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BAB II 

   KAJIAN PUSTAKA DAN KERANGKA PEMIKIRAN 

  Dalam penelitian komunikasi kualitatif, literature review atau telaah pustaka 
menjadi bagian sangat penting. Bukan untuk menemukan teori-teori relevan 
yang kemudian untuk dideduksikan, melainkan untuk melakukan jelajah 
literature guna menemukan beberapa hal sebagai gambaran dari penelitian 
yang bertema/topik serupa yang akan digunakan sebagai rujukan penelitian.   

Penelitian Tesis ini berpretensi ingin mengeksplorasi bagaimana program 
Corporate Social Responsibility berkontribusi merawat Corporate Reputation 
atau Reputasi Korporat/Perusahaan dalam perspektif Ilmu Komunikasi, 
khususnya bidang konsentrasi Corporate & Marketing Communication. Untuk 
acuan “state of the art” penelitian, penulis perlu menyampaikan pointer terkait 
kajian pustaka sebagai berikut:  

(1) Kajian pustaka meliputi model-model, konsep, teori-teori relevan 
penelitian terdahulu terkait dengan Corporate Social Responsibility, Corporate 
Reputation and Sport, serta Corporate Communication. 

(2) Resume jurnal penelitian terdahulu, berisi pembahasan dan analisa kritis, 
serta perbedaan/persamaan positioning penelitian penulis (peneliti) terhadap 
jurnal terdahulu sebagai bagian dari landasan kerangka pemikiran (theoretical of 
framework) dari penelitian Tesis ini.    

2.1  Kajian Pustaka Penelitian Terdahulu 

Kajian akademis tentang Reputasi, Corporate Reputation (Reputasi 

Korporat) dan CSR, sangat dinamis membentang dari belahan benua, dari 

Amerika, Eropa, Asia, Australia. Mengutip Cees BM van Reil (2007 ; 41), 

popularitas construct/konsep Corporate Reputation (Reputasi Korporat) 

diawali/dimulai dari publikasi majalah Fortune (1982) saat memberi penghargaan 

America‟s Most Admired Companies Award untuk kali pertama, yang merupakan 

hasil analisa kuantitatif survey opini terhadap perusahaan-perusahaan besar di 

Amerika. 
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Tentang CSR, penulis menemukan beberapa kajian/penelitian CSR di 

Indonesia, namun penulis belum menemukan banyak jurnal dan literasi studi 

akademik CSR yang khusus terkait dengan bidang Olahraga, lebih khusus lagi 

tentang olahraga Bulutangkis. CSR Olahraga dalam kaitan dengan Reputasi relatif 

kurang mendapat perhatian para akademisi dan praktisi. Namun demikian, seiring 

dengan perkembangan kemajuan teknologi modern, belakangan ini kajian 

akademis CSR Olahraga mulai mendapat perhatian, khususnya di belahan bumi 

Eropa dan Amerika (Russell Lacey, Pamela A. Kennett-Hensel, 2010).  

Di Amerika dan Eropa, kegiatan CSR di bidang industri olahraga dan 

organisasi olahraga profesional semakin berkembang dan kian mendapat 

perhatian komunitas, publik dan khalayak luas. Atas dasar beberapa alasan 

tersebut, untuk mengisi „kekosongan‟ penelitian akademis di bidang olahraga, 

peneliti tertarik dan tertantang melakukan penelitian tentang CSR di Indonesia, 

khususnya terkait dengan olahraga prestasi (bulutangkis) dalam hubungannya 

dengan Reputasi Korporat/Perusahaan. 

Sebagai landasan berpijak untuk kajian akademis dan guna mendapatkan 

gambaran dan insight dimensi olahraga dalam CSR, perlu disampaikan beberapa 

contoh penelitian dari Jurnal Internasional terkait dengan pembahasaan teoritis 

dan praktis Corporate Social Responsibility, Corporate Reputation dan Sports. 

Hasil penelitian dan artikel Jurnal Internasional berikut ini diharapkan bisa 

menjadi guidance atau petunjuk yang dapat menuntun dan membantu pemahaman 

tentang konsep CSR Olahraga dan Reputasi Korporat/Perusahaan yang menjadi 

fokus kajian penelitian Tesis ini. 
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Berikut ini penulis sampaikan SEPULUH kajian Academic Journal 

Internasional terbitan SEPULUH tahun terakhir yang meliputi scope of research, 

unit penelitian, tujuan penelitian, temuan, pendekatan metodologi dan analisanya, 

kesimpulan dan kiritik serta saran rekomendasi. 

 

      Jurnal Pertama (1) - Sebagai kajian pustaka pertama penelitian Tesis ini 

adalah artikel berjudul; „A Theoritical Framework About How Organizations 

Promote Their Corporate Social Responsibility Initiatives‟. Artikel ini hasil 

tulisan berjamaah Ebru ENGINKAYA, Tugce OZANSOY, Emel 

OZARSLAN, akademisi dari Yildiz Technical University, Faculty of 

Economics and Administrative Sciences, Business Administration Department 

Besiktas/İstanbul. Artikel dimuat di International Journal of Business and 

Management (Online version), Volume 1, No 2, 2009.  

Para penulis memberi pengantar bahwa dalam dua dekade terakhir CSR 

menjadi konsep popular dan menjadi issue penting dalam komunitas bisnis. Para 

penulis mengutip definisi CSR, pertama; sebagai konsep dimana perusahaan 

memutuskan kegiatan volunteer sebagai kontribusi untuk kehidupan sosial yang 

lebih baik dan lingkungan yang bersih; kedua; sebagai proses dimana perusahaan 

membina hubungan dengan para stakeholders. 

Penelitian dari tiga orang akademisi ini menggunakan metode atau 

pendekatan kualitatif. Tujuan penelitian/kajian adalah untuk merumuskan 

kerangka teoritis bagaimana sebaiknya organisasi atau perusahaan merumuskan 

konsep kegiatan promosi CSR dalam perspektif marketing. Para penulis tersebut 

meyakini bahwa CSR memiliki potensi yang powerful dalam memberi kontribusi 
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positif bagi organisasi/perusahaan dan lingkungannya, dan menjadi salah satu isu 

penting dalam dunia corporate.  

Dalam perspektif akademis bidang marketing, para penulis tertarik atas 

dukungan perilaku tanggungjawab sosial perusahaan. Perilaku ini dipandang 

sebagai „the only way‟ atau satu-satunya cara bagi karyawan dan pelanggan untuk 

menguji kesuksesan sensitivitas dan niat baik dan keikhlasan atau „benevolence‟ 

perusahaan, yakni dengan cara melihat aksi CSR initiatives perusahaan. Tujuan 

penelitian para akademisi ini adalah untuk menjelaskan bagaimana pentingnya 

marketing communication tools dan teknik membangun dan mengembangkan 

CSR perusahaan. 

Temuan penelitian; para penulis artikel menekankan definisi yang 

memandang CSR sebagai sebuah kontruksi sosial (Dahlsrud, 2006:2), dan 

mengutip definisi lain CSR sebagai komitmen bisnis untuk berkontribusi dalam 

pertumbuhan ekonomi secara berkelanjutan, bekerjasama dengan karyawan dan 

keluarga karyawan, komunitas lokal dan lingkungan sosial lebih luas, demi 

meningkatkan kualitas kehidupan lebih baik (WBCSD, 2000).   

Temuan lainnya; para akademisi marketing memiliki ketertarikan untuk 

mengembangkan kerangka konseptual integrasi CSR dan marketing dengan 

bermaksud melakukan pembaruan kajian sebelumnya yang bertendensi 

membatasi dimensi CSR (Podnar and Golob, 2007). Formulasi perusahaan secara 

ideal memiliki beberapa pilihan bagaimana mengkomunikasikan pesan CSR 

secara efektif, dan itu tergantung pada siapa audience yang akan dituju dan pesan 

apa yang ingin disampaikan.  
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Para penulis merumuskan tujuh pointers dimensi tentang CSR sebagai 

berikut; 1) CSR sebagai long-term strategic interest perusahaan (baik berupa 

tekanan stakeholder secara eksplisit, keuntungan kelompok stakeholder secara 

implisit, kreasi penguatan sosial untuk menjalankan bisnis dan factor pengaruh 

lainnya); 2) CSR mengurangi risiko dari ancaman dampak negatif terhadap 

reputasi yang sudah dibangun, liabilitas legal, dan risiko publisitas negatif;           

3) CSR melindungi reputasi perusahaan dan citra brand; 4)  CSR bisa membantu 

perusahaan mendapatkan dan mempertahankan employee unggulan dan 

mempertahankan semangat dalam level tinggi; 5) CSR sebagai refleksi kontrak 

sosial sebagai kewajiban moral untuk „mengembalikan sesuatu‟ kepada komunitas 

atas pelaksanaan usaha perusahaan; 6) CSR sebagai sesuatu yang benar menurut 

nilai-nilai universal, nilai-nilai mendasar jaringan sosial pada umumnya, dan 

nilai-nilai corporation pada umumnya, dan 7) CSR menawarkan pertukaran 

antara perusahaan dan stakeholder perusahaan, menawarkan stakeholder 

mendapatkan dukungan korporat dalam pertukaran ijin operasi dan 

pengembangan komunitas lokal (Hartman, Rubin and Dhanda, 2007:377).  

Kesimpulan dan implikasi dari kajian akademis ini adalah; pertama, dalam 

beberapa area marketing, bahwa integrasi CSR sangat penting. Salah satunya 

dihubungkan dengan solusi pengembangan image perusahaan maupun brand dan 

memperkuat Reputasi Perusahaan/Korporat dengan memperhatikan norma dan 

nilai-nilai semua stakeholder yang relevan.  

Pada area yang kedua adalah meliputi memperlihatkan sensibilitas terhadap 

isu sosial sembari menciptakan hubungan long-lasting yang berkelanjutan dengan 
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kelompok stakeholder. Yang ketiga; kelompok marketing solutions meliputi 

kesadaran aspek sosial yang bertujuan untuk mempengaruhi preferensi dari 

kesadaran konsumen. Ketiga area marketing tersebut berhubungan dengan 

marketing communication.  

Jadi, marketing communications dapat dicoba sebagai instrumen utama untuk 

mengintegrasikan CSR dalam aktivitas marketing. Perubahan perkembangan 

teknologi dan era gobalisasi adalah sebagai perubahan lingkungan paling 

signifikan dalam konteks dimana teori marketing dikembangkan.  

Penanganan CSR secara baik bukan hanya mampu mempertahankan daya 

kompetitif perusahaan, melainkan juga akan meningkatkan market share dan 

customer loyalty. Penggunaan instrumen marketing communication seperti 

misalnya, cause-related marketing, advertising, dan public relations hanya 

direkomendasikan untuk perusahaan yang memiliki kualifikasi sebagai 

perusahaan yang memiliki good reputation yang respect pada aktivitas CSR. Jika 

perusahaan-perusahaan tidak memberi informasi pada consumers secara baik 

tentang kegiatan CSR initiatives yang telah mereka lakukan, maka mereka tidak 

akan atau kurang mendapatkan benefit atau keuntungan dari investasi sosial CSR.  

Menurut para peneliti, semakin perusahaan mendapat benefit dari social 

initiatives akan lebih menaikkan level integrasi CSR dalam membuat keputusan 

strategis, “Strategic integration increases the effectiveness of corporate social 

initiatives in promoting good causes”. Kajian akademis ini memberi peluang 

untuk penelitian eksplorasi lanjutan. Riset ini memberi kontribusi untuk sebuah 

pemahaman yang lebih baik tentang „the role of CSR‟ dalam dunia marketing. 
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“CSR effects on attributions and brand evaluations provide a promising avenue 

for further exploration”.  

Analisa, kritik saran; – kajian penelitian menghasilkan rumusan penting 

tentang CSR, namun kajian hanya merumuskan framework secara konseptual. 

Perlu dilanjutkan dengan penelitian praktis aplikatif dalam kajian terapan 

marketing atau teori komunikasi terapan, misalnya. Penelitian lanjutan bisa 

menggunakan pendekatan metode kuantitatif maupun metode campuran atau 

mixed method guna mendapatkan gambaran dan informasi terkait dengan aktivitas 

marketing, misalnya, bagaimana pengaruh atau hubungan kausalitas, atau 

memperbandingkan kegiatan CSR pada dua atau tiga perusahaan dalam 

hubungannya dengan Corporate Reputation.  

      Jurnal Kedua (2) - Berjudul; Corporate Responsibility and Corporate 

Reputation: Two Separate Concepts or Two Sides of the Same Coin? Artikel 

dimuat dalam jurnal Corporate Reputation Review, Volume 10 Number 4 

(2007). Artikel ditulis Carola Hillenbrand dan Kevin Money, dari The John 

Madejski Centre for Reputation, School of Reputation and Relationships, 

Henley Management College, Greenlands, Henley-on-Thames, Oxon, UK.  

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif, melakukan kajian konsep 

dan mengungkap hubungan antara reputation dan responsibility. Untuk menjawab 

pertanyaan perbandingan antara keduanya dari perspektif stakeholder. Melakukan 

review literature untuk mengidentifikasi model corporate reputation yang sangat 
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berkaitan dengan peran stakehoders dalam melakukan pengukuran/penilaian, 

yang mana tidak ditemukan model pengukuran corporate responsibility. 

Perbandingan secara formal antara konsep responsibility dan reputation 

dilakukan. Hasilnya menunjukkan bahwa ada kesamanaan yang substansial antara 

konsep responsibility dan reputation. Implikasi dari kajian ini meliputi potensi 

penggunaan konsep model-model reputation untuk segala aspek konsep 

responsibility. Pertanyaan tentang hubungan kausalitas antara kedua konsep juga 

menjadi materi pembahasan. 

Penulis jurnal ini menyebutkan, pada tahun 2000-an, para praktisi dan para 

akademisi ada kecenderungan dan ada ketertarikan untuk melakukan kajian 

reputation dan bagaimana hubungannya dengan konsep lain termasuk 

responsibility (eg Brammer and Pavelin, 2006; Fombrun, 2005; Andriof and 

Waddock, 2002). Salah satu alasan yang ditemukan adalah karena elemen 

responsibility dipandang sebagai key drivers of reputation.  Kualifikasi good 

reputation juga sebagai implementasi standar CSR (Fombrun, 2005), 

philanthropic giving (Brammer and Millington, 2005) dan pengembangan 

hubungan kepercayaan bersama stakeholders (MacMillan et al., 2004; Waddock, 

2002; Jones, 1995). 

Sementara pada bagian lain, para teorisi/akademisi lebih menyarankan pada 

konteks hubungan reputation dan isu responsibilities dengan bisnis adalah 

sebagai atribut kunci dalam term manajemen reputasi. Peneliti Schnietz and 

Epstein (2005), misalnya, mengidentifikasi social responsibility sebagai dimensi 
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kunci reputasi, key dimension of reputation; Tucker and Melewar (2005) melihat 

social responsibility sebagai elemen krusial, a critical element of reputation, yang 

relevan dengan manajemen krisis (Lindgreen and Swaen, 2005).  

Kajian akademis ini membandingkan dua konsep corporate reputation dan 

corporate responsibility melalui lima tahapan. Pertama; melakukan kajian 

literature tentang reputation yang sudah di-review. Kedua; kajian literature terkait 

dengan responsibility dan hubungannya dengan konstruk CSR yang sudah 

direview. Ketiga; kajian literature terkait stakeholder yang sudah direview dengan 

maksud tujuan untuk mengembangkan pendekatan hubungan antara reputation 

dan responsibility. Keempat; temuan riset kualitatif sebagai hasil studi. Kelima; 

pada akhirnya konseptualisasi responsibility dan reputation dibandingkan secara 

kontras dan disimak untuk memahami bagaimana kedua konsep diinteraksikan.  

Analisa kritis dan saran; – kritik untuk penelitian kualitatif yang 

komprehensif ini adalah bahwa penelitiannya hanya dalam tataran konsep. Riset 

ini menginspirasi, perlu dilakukan penelitian lanjutan dengan mengaplikasikannya 

dalam penelitian empiric yang aplikatif. 

      Jurnal Ketiga (3) - Berjudul; Beyond the Game: Perceptions and Practices of 

Corporate Social Responsibility in the Professional Sport Industry. Artikel ditulis 

Hela Sheth, Kathy M. Babiak. Artikel dimuat di Journal of Business Ethics 

(2010) 91:433–450, Springer 2009.  
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Abstrak artikel ini menyebutkan, Corporate Social Responsibility (CSR) 

sebagai area atau wilayah yang mendapat perhatian besar, tapi hanya sebagian 

kecil yang diketahui dan dipraktikkan di industri olahraga profesional. Penelitian 

ini menggunakan pendekatan mixed-methods yang meliputi survey dan analisa isi 

kualitatif (qualitative content analysis) dari hasil respon atas pertanyaan terbuka 

(open-ended questions), untuk mengeksplorasi bagaimana para eksekutif olahraga 

professional mendefinisikan CSR, dan mengeksplorasi bagaimana setiap team 

memaknai dan mempersepsikan aktivitas CSR mereka.  

Temuan dari studi ini mengindikasikan bahwa para eksekutif olahraga 

menempatkan dan memberi penekanan berbeda-beda terhadap elemen CSR yang 

meliputi fokus pada aktivitas philanthropy dan perilaku etis (ethical behaviors). 

Data menunjukkan bahwa para eksekutif sport professional memandang CSR 

sebagai otoritatif strategis untuk bisnis mereka.  

Uraiannya adalah sebagai berikut; The data suggest that professional sport 
executives view CSR as a strategic imperative for their business. Sport 
executives indicated that a number of factors influenced the practice of their 
CSR including: philanthropy (altruistic giving), an emphasis on the local 
community, partnerships, and ethical concerns.  

Peneliti juga melakukan pengujian variable penting dalam konteks organisasi 

kegiatan olahraga yakni; (winning, revenues, and team value) dan highlight 

hubungannya dengan laporan keterlibatan CSR Report. Penulis juga 

mendiskusikan implikasi dari temuan dalam penelitian dan mengajukan 

rekomendasi secara teoritis maupun praktis. 
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Methodology - Penelitian ini menggunakan mixed-methods approach meliputi 

quantitative questionnaire dan qualitative content analysis untuk mengulik 

persepsi dan praktik CSR di industri olahraga professional. Pendekatan mixed-

methods meliputi survey dan melakukan kajian qualitative content analysis atas 

respon dari open-ended questions atau analisa isi kualitatif atas respon pertanyaan 

terbuka. Cara ini, dimaksudkan untuk mengeksplorasi bagaimana para eksekutif 

sport professional mendefinisikan CSR, dan apa yang menjadi prioritas tim dalam 

menjalankan aktivitas CSR. Pendekatan mixed-methods penelitian meliputi 

questioner kuantitatif dan content analysis kualitatif untuk menelisik persepsi dan 

praktik CSR dalam industri sport professional.  

Data collection - Populasi dari survey meliputi team owners atau pemilik tim 

dan direktur community-relation pada tim-tim organisasi olahraga professional di 

Amerika; NFL (32 team), NBA (30 team), NHL (30 team), dan MLB (30 team).  

Dengan catatan ada terdapat tujuh kasus dimana satu owner memiliki dua team. 

Dalam hal ini hanya ada satu questioner untuk pemilik dua tim tersebut.  

Pemilik tim harus individual atau kerjasama, partnership group atau parent 

company. Dalam kasus pemilik atau owner lebih dari satu orang maka top 

executive atau president of the team yang akan menjadi respondent survey. 

Dengan persyaratan tersebut akhirnya diputuskan, populasi penelitian ini 

berjumlah total 237 yang potential menjadi respondent.  

Instrumen yang digunakan penelitian ini ada terdapat 47 item questionnaire 

yang meliputi pertanyaan terbuka (asked open-ended), rank-order, dan pertanyaan 

lib.mercubuana.ac.id/



33 
 

model skala, Likert-scale untuk memposisikan bagaimana pandangan para 

eksekutif sport dan praktik CSR di dalam organisasi. Keseluruhan open-ended 

questions atau pertanyaan terbuka selanjutnya dianalisa dengan menggunakan 

qualitative content analysis.  

Para respondent diminta memilih item yang ada dalam daftar topic dan 

diminta menjawabnya untuk mengungkap bagaimana mereka memaknai dan 

memandang CSR dan bagaimana para eksekutif sport menghargai CSR 

khususnya dalam industri olahraga professional melalui 437 aktivitas CSR. 

Akhirnya, dari beberapa pertanyaan diteliti untuk mengetahui bagaimana setiap 

tim, masing-masing menjalankan praktik CSR. Beberapa pertanyaan masing-

masing akan diuji dalam konsep yang sama untuk uji validity internal. 

Participants - Materi survey dikirimkan ke team owner dan community-

relation director untuk masing-masing tim sport professional pada empat macam 

liga utama di Amerika; NFL, NBA, NHL dan MLB.  Ada terdapat 122 tim, survey 

dikirim ke presiden klub sebanyak 25 kasus, total ada 31 survey yang 

dikembalikan,  27 tidak bisa digunakan sehingga diperoleh 11,39% response rate.  

Rincian survey yang dikembalikan dari masing-masing liga adalah sebagai 

berikut; MLB (12), NHL (7), NBA (6), dan NFL (2). Survey selengkapnya, 15 

questioner dikembalikan community-relation directors, dan 12 dikembalikan 

owner atau president Klub.  

Data analysis - Data kuantitatif diolah melalui SPSS 16.0, yang mana dari sini 

bisa diketahui frequency, mean dan standard deviations. Dengan menggunakan 
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model respon Likert-Scale dapat dijelaskan statistic diskriptif dan frequensi yang 

diperoleh dari data asli. Untuk peneguhan kaitan frequensi dan diskriptif statistik 

dilakukan test Pearson correlations yang terkait dengan revenues, team values, 

dan winning percentages (dihitung sejak 2006) untuk mengeksplorasi mengetahui 

hubungan antara variable organisasi dengan persepsi CSR dan pelaporan. 

Dilakukan juga t-test untuk Independent samples dan corresponding 

nonparametric Mann–Whitney tests digunakan untuk membandingkan perbedaan 

team values, winning percentages, revenues, CSR yang diprioritaskan.  

Walaupun quantitative research lebih bisa menggeneralisir namun tidak 

mampu menjelaskan bagaimana dan mengapa hasil penelitian bisa terjadi 

demikian. Untuk penyelidikan lebih mendalam tentang topic bahasan, penelitian 

juga menggunakan pertanyaan kualitatif (open-ended) untuk membangun 

pemahaman lebih mendalam (in-depth) tentang CSR di industri olahraga. 

Pendekatan kualitatif ini khususnya digunakan untuk memahami bagaimana 

responden memandang CSR, juga untuk memahami concern masing-masing tim 

dalam praktik CSR. Analisa isi Kualitatif difokuskan untuk memotret 

„„capturing” definisi, proses, makna dan tipe‟‟ (Altheide, 1996 ; p27). 

Analisa kritis dan saran – Penelitian dengan penggunaan Mixed Methods ini 

sangat komprehensif, namun hanya terbatas pada level persepsi konsepsi. 

Penelitian replikasi lanjutan dengan penggunaan metode yang sama (mixed 

methods) bisa dilakukan dalam tataran praktis untuk bidang philantrophy CSR dan 

ethical CSR dalam konteks impact atau effect CSR, misalnya.  

lib.mercubuana.ac.id/



35 
 

     Jurnal Keempat (4) - Berjudul; Implementing corporate social responsibility 

in English football -- Towards multi-theoretical integration. Penulis Christos 

Anagnostopoulos dari Coventry Business School, Coventry, UK, dan David 

Shilbury, Deakin University, Melbourne, Australia. Artikel dimuat dalam Sport, 

Business and Management: An International Journal Vol. 3 No. 4, 2013 pp. 268-

284 © Emerald Group Publishing Limited 2042-678X DOI 10.1108/SBM-05-

2013-0009. Received 17 May 2013; Revised 17 May 2013; Accepted 17 May 2013. 

Abstract/Purpose – Tujuan dari paper akademis ini adalah untuk 

menjembatani pemisahan kajian secara micro-macro dengan mencoba 

mengintegrasikan domain micro berfokus pada individu (yakni, manajer) dengan 

domain meso dan macro yang fokus (yakni, klub sepakbola dalam kompetisi liga 

dan lingkungan sosial politik (socio-political environment). Pengujian dilakukan 

dalam konteks sepakbola Inggris dan dalam hubungannya dengan implementasi 

aktivitas Corporate Social Responsibility.  

CSR di sepakbola Inggris sekurangnya memiliki contextual background, 

sebagai berikut; 1) kondisi sosial ekonomi, (hak siar) televisi dan political 

interventions atau intervensi politik dan 2) Implementasi CSR: dari perubahan 

(macro) institusional menuju tantangan organisasional [from (macro)-institutional 

changes to organisational challenges].  

Design/methodology/approach – Penelitian ini menggunakan pendekatan 

kualitatif. Data diperoleh melalui in-depth interview, melibatkan partisipan 

(interviewee) sebagai key informan. Paper ini memaparkan data yang terkumpul 
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dari 21 manajer charitable foundation dari dua divisi tertinggi sepakbola Inggris 

(Liga Premier dan Liga Championship).  Interview direkam dan ditranskrip dari 

digital voice recorder dan dianalisa dengan menggunakan teknik coding 

grounded theory. Sebelum dicoding, hasil transcript dikirim ulang ke partisipan 

untuk kepastian akurasi kata-kata dan makna dari jawaban yang diberikan.  

Metode Teknik Pengumpulan Data: Teknik koleksi data melalui unstructured 

interviews atau wawancara tidak berstruktur. Populasi dari penelitian adalah top 

two division sepakbola Inggris; 20 klub dari EPL - English Premier League dan 

24 klub FLC - Football League Championship. Paper ini memaparkan data 

terkumpul dari 21 manajer foundation yang diwawancara secara individual 

melalui snowball and purposive sampling. Ini artinya nama respondent terpilih 

berikutnya muncul dari hasil interview terhadap respondent sebelumnya.  

Sampel terpilih adalah masing-masing 8 responden dari EPL dan 13 

responden dari FLC. Mereka adalah para manajer foundation dari klub sepakbola 

tempat foundation tersebut berada dan bernaung. Para responden terpilih sebagai 

key participant atau key informan. Mereka terdiri antara lain; directors, heads and 

senior managers di foundation yang bertanggungjawab langsung merancang 

tujuan strategis dan melakukan supervisi secara umum aktivitas CSR yang sedang 

dijalankan.  

Pemilihan partisipan berdasarkan pada asumsi bahwa mereka adalah para 

individu yang memiliki spesialisasi dibidangnya maka sebagai konsekuensi 

mampu memberi informasi banyak dan penting terkait dengan implementasi CSR. 
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Masing-masing interview berdasar pada pertanyaan penting, inspiratif sebagai alat 

kajian; “How do you personally influence the way CSR is implemented here?”          

Namun demikian penulis dan partisipan diberi ruang atas pertanyaan initial 

open-ended question dengan memberi kesempatan untuk memberi keseimbangan 

untuk mengekspresikan informasi melalui bahasa mereka sendiri guna 

memperluas area informasi penting bagi mereka (Neuman, 2000).  

Contoh pertanyaan yang dimaksud di atas misalnya, “Does (or can) the 
league(s) mandate the way CSR is implemented in the foundation you 
manage?” “Does internal structure influence the formulation and 
implementation of CSR-related programmes?” “What internal challenges do 
you personally face regarding the implementation of CSR?”  

Semua informan atau partisipan dijamin anonymity dengan tidak menyebut 

nama dari hasil transcript wawancara untuk setiap item riset. Transcript hanya 

diberi tanda nomor dan catatan terkait dengan masing-masing interview. 

Misalnya, interview dengan manajer foundation di liga EPL dengan diberi label, 

“EPL-fc1” dan label “FLC-fc1” untuk manajer foundation di liga FLC. Untuk 

menghindari confusion, saat dibuat catatan “CSR manager” para pembaca harus 

mengasumsikan yang bersangkutan sebagai orang yang melakukan supervisi 

foundation dan membuat agenda strategis terkait dengan implementasi CSR.  

Findings and discussion - Ada lima kasus untuk didiskusikan berdasarkan 

tema; “environmental determinism”, “conditional responsiveness”, “self-assertive 

undertaking”, “dysfunctional affiliation” dan “brand shelter” – untuk 

mengilustrasikan relevansi penggunaan perspektif multi-theoretical sebagai latar 

landasan cara bagaimana CSR diimplementasikan di sepakbola Inggris.  
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Sebagai catatan, untuk mempermudah pembacaan ada lima kasus 

berdasarkan tema, namun dalam praktiknya terjadi intermingle antar tema. 

Namun demikian, lebel lima tema dan makna asosiatif harus dipandang sebagai 

hasil tentative dan membutuhkan kajian substansi melalui penelitian lanjutan.   

Hasil Temuan & Limitasi - Kajian studi menemukan konteks paradox 

(paradoxical context) dimana para manajer Foundation membuat keputusan 

strategis dalam upaya mengharmoniskan ragam lingkungan dan institusi sebagai 

suatu formula. Para manajer percaya diri bahwa mereka memiliki kapabilitas 

untuk membuat keputusan. Kapabilitas sebagai hasil dari buah kepercayaan yang 

besar dari sumber eksternal dan internal. Kesadaran ini datang secara bersamaan 

untuk menciptakan atau mengkonstruksi (dalam konteks micro), dimana para 

manajer dipersyaratkan membuat keputusan untuk mengkonfirmasi peran mereka 

sebagai manajer. Karena sangat beragam, sering terjadi kontradiktif, perspektif 

teoritis juga ikut mengambil peran dalam menjelaskan peran manajer foundation 

dalam proses implementasi.  

Originality/value – Paper ini bergerak dari pendekatan mono-theoretical 

yang telah digunakan sebagian besar  pengujian CSR dalam konteks sport dan 

menempatkan fokus pada analisis level individu untuk mengilustrasikan 

kompleksitas proses implementasi CSR.  

Conclusion – Paper ini ingin mencoba menemukan penjelasan bagaimana 

CSR diterapkan di sektor bisnis sepakbola Inggris. Studi ini menggunakan 

konteks kasus khusus yang fokus pada level individual sebagai unit analisis, 
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namun pada waktu yang bersamaan adanya pengakuan pengaruh organisasional 

dalam konteks aksi individu. Hasil penelitian ini mengilustrasikan keberagaraman 

atau multiple dan sering terjadi kontradiksi dalam perspektif teoritik yang turut 

berperan dalam menjelaskan tentang peran manajer dalam proses implementasi. 

Paper eksploratif ini memberi hasil sebuah bentuk diskripsi kasus spesifik yang 

dibahas secara mendalam.  

Analisa kritis dan Saran – Penelitian dengan pendekatan metode kualitatif 

ini menghasilkan narasi diskripsi secara mendalam namun masih beraroma 

teoritis. Penelitian lanjutan yang lebih bersifat praktis akan sangat bermanfaat 

dalam implementasi praktik CSR di arena sepakbola. Penelitian di Indonesia, 

misalnya, bisa dilakukan dengan objek kajian Liga Indonesia dan klub-klub 

peserta Liga Indonesia.   

Jurnal Kelima (5) - Berjudul; Communicating Socially Responsible Initiatives: 

An Analysis of U.S. Professional Teams, dimuat di Sport Marketing Quarterly, 

2010, 19, 187-195, © 2010 West Virginia University. Penulis: Matthew Walker, 

Aubrey Kent, dan John Vincent. 

Tujuan Penelitian - CSR adalah jalan bagi organisasi merawat tekanan 

stakeholder, mengembangkan reputasi organisasi. Berdasar potensi tersebut, 

penelitian ini dimaksudkan menganalisa CSR – terkait dengan content pesan yang 

didistribusikan ke stakeholders via e-newsletter 
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Metodologi & Analisa - Untuk mengidentifikasi dan klasifikasi aktivitas 

CSR, penelitian ini mengadopsi pendekatan qualitative content analysis (Hsieh & 

Shannon, 2005), yang secara sistematis & teknis replikatif untuk menguji metode 

komunikasi (Berger, 2000). Qualitative content analysis diaplikasikan sejak 

literature tentang eksistensi riset terkait komunikasi CSR pada bidang olahraga 

sangat terbatas (Hsieh & Shannon, 2005).  

Dari pemikiran tersebut akan memungkinkan tergambarkan implikasi 

(misalnya; analytical not statistical generalizability; dalam Yin, 2003) tentang 

bagaimana tim olahraga menyampaikan pesan komunikasi CSR kepada para 

stakeholder. Bukti riset terdahulu (misalnya, Esrock & Leichy, 1998; Maignan & 

Ralston, 2002; Pollach, 2005), menggambarkan bahwa content analysis cocok 

dengan komunikasi CSR yang fokus utamanya pada tipe pesan yang disampaikan 

secara langsung kepada khalayak publik secara lebih luas. 

Analisa, Kritik Saran – Penelitian ini merupakan kajian replikatif tentang  

Content Analysis pesan CSR terbatas pada stakeholder. Bahwa pressure atau 

tekanan untuk ber-CSR datang dari berbagai kelompok, misal tekanan dari NGO, 

media, consumer, dan konstituen lainnya. Penelitian ini membuka peluang 

replikasi penelitian berikutnya dengan penekanan pesan CSR khusus untuk para 

costumer, misalnya.  

       Jurnal Keenam (6) – Judul artikel: Corporate Social Responsibility through 

Sport: - The Community Sports Trust Model as a CSR Delivery Agent. Penulis: 
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Geoff Walters, Birkbeck, University of London, UK. Artikel dimuat di The 

Journal of Corporate Citizenship; Autumm 2009; 35; Research Library pg 81. 

      Paper ini bertujuan untuk mengilustrasikan eksistensi peluang 

organisasi/perusahaan komersiil untuk mengembangkan kerjasama dengan 

komunitas sport terpercaya sebagai bagian dari strategi CSR organisasi/ 

perusahaan. Paper ini menggunakan tujuh feature unik dari Sports CSR yang 

dikembangkan oleh Smith dan Westerbeek (2007) sebagai framework untuk 

mendapatkan hasil riset kualitatif studi kasus yang melibatkan Charlton Athletic 

Community Trust dan Brentford Football Club Community Sport Trust.  

Metodologi & Analisa – Analisa studi kasus ini dirancang melibatkan 

Charlton Athletic Community Trust (CACT) dan Brentford Football Club 

Community Sports Trust (BCST). Kedua komunitas tersebut independen dari 

masing-masing Klub sepakbola, memiliki status charitable. Keduanya dipilih 

sebagai representative dari contoh best-practice dari community trust; dimana 

kerja mereka telah memberi pengaruh membantu masing-masing Klub sepakbola 

tersebut untuk memenangkan berbagai penghargaan terkait dengan CSR dan 

community engagement. 

Data Collection: Ada dua tahap dalam mengoleksi data dalam riset studi 

kasus kualitatif ini. Metode pertama meliputi 8 interview semi-structured. Pada 

CACT, interview dilakukan terhadap chief executive of community trust, the 

community scheme manager at FITC, the chief executive of the football club dan 

the supporter-elected director. 
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Pada BCST yang diinterview adalah para chief executive, sebagai tambahan 

juga interview manager dari Hounslow Council (yang bekerja pada klub 

sepakbola dan partnership dengan BCST initiatives) dan chairman of the 

supporter‟s trust, sebagai organisasi yang memiliki mayoritas saham di Klub 

sepakbola ini. Tujuan dari interview ini adalah untuk memahami lebih mendalam 

tentang CSR initiatives yang mana community trusts terlibat didalamnya. 

Interview dilakukan dengan cara merekam dalam tape-recorder dan ditranskrip 

untuk memudahkan organisasi dan analisa data. 

Tahap kedua koleksi data meliputi analisa bukti data dokumen. Penggunaan 

data sumber kedua ini sangat penting dalam riset kualitatif untuk memberikan 

perspektif alternative bersamaan dengan saat proses interview berlangsung. Data 

kedua ini memberi keuntungan bagi penelitian kualitatif. “Benefit of secondary 

data can include the ease of access, low cost and the ability to provide a 

historical insight” (Hodder 1998). Sumber data kedua dari masing-masing Klub 

sepakbola dan komunitas community sports trust termasuk annual reports, 

financial statements dan website information. Dengan demikian dilakukan analisa 

Triangulasi bersama dengan analisa hasil interview.  

Conclusion & Limitation – Paper ini menggunakan tujuh artikel features yang 

unik khusus sports CSR yang dibangunkembangkan Smith dan Westerbeek 

(2007) sebagai framework untuk mempresentasikan hasil riset studi kasus 

kualitatif yang melibatkan Charlton Athletic Community Trust dan Brentford 

Football Club Community Sport Trust.  

lib.mercubuana.ac.id/



43 
 

Studi kasus ini mengilustrasikan range antara masalah social dan community-

oriented initiatives dimana trust dapat menghasilkan liputan media-massa dan 

kekuatan distribusi, dan membawa harapan ajakan untuk para anak muda, 

memiliki potensi untuk berkontribusi memberi impact positif tentang kesehatan, 

penetrasi sosial, pemahaman dan integrasi budaya, kesadaran berkelanjutan dan 

mendapatkan benefit segera. 

Ada tujuh faktor yang terpatri memiliki hubungan unik antara olahraga dan 

CSR (Smith and Westerbeek 2007), dan dalam konteks pertumbuhan kepentingan 

CSR, hal ini dapat diargumentasikan bahwa para manager organisasi/perusahaan 

komersiil seharusnya menyadari untuk mengembangkan partnership dengan 

komunitas terpercaya yang bisa menyampaikan orientasi komunitas dalam 

berkegiatan dan mempertemukan kepentingan atau kewajiban CSR perusahaan.  

Analisa kritis dan Saran – Riset dokumen dengan metode Analisa Isi 

artikel-artikel unik terkait dengan sports dengan melibatkan komunitas terpercaya 

klub olahraga di Inggris ini mengilustrasikan hasil positif atas kerjasama 

keduanya. Kritiknya, kajian baru bersifat konseptual. Membuka peluang untuk 

penelitian lanjutan dalam tataran praktis terapan di lapangan.       

      Jurnal Ketujuh (7) - Berjudul; EDITORIAL - The role of social 

responsibility, philanthropy and entrepreneurship in the sport industry.  

Copyright © eContent Management Pty Ltd. Journal of Management & 

Organization (2010) 16: 482–487.  Penulis: Vanessa Ratten AJ Palumbo & JF 

Donahue Schools of Business Administration, Duquesne University, Pittsburgh, 
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PA, USA; Kathy Babiak, School of Kinesiology – Sport Management, University 

of Michigan, Ann Arbor, MI, USA.  

Abstrak paper ini memperkenalkan special issue dari the Journal of 

Management & Organization tentang social responsibility, philanthropy and 

entrepreneurship dalam frame industri olahraga menyangkut isu kunci tentang 

sport businesses, corporate partners, dan organisasi non-profit saling terkait dan 

memastikan hubungan organisasi dan sosial yang saling menguntungkan dalam 

beberapa hal.  

Pentingnya social responsibility sebagai bagian pertama yang diuji dalam 

kontek corporation dan sports. Peningkatan pentingnya isu sosial tentang industri 

terkait dengan sports dan peran strategik philanthropy juga didiskusikan. 

Hubungan antara social responsibility dan philanthropic endeavors dimaksudkan 

sebagai terminologi social entrepreneurship.  

Metodology & Analysis: Paper ini menggunakan metode Qualitatitve Content 

Analyses: Pentingnya social responsibility sebagai bagian pertama yang diuji 

dalam kontek corporations and sports. Peningkatan pentingnya isu sosial dalam 

industri terkait dengan olahraga dan peran strategic philanthropy juga 

didiskusikan.  

Isu special jurnal ini terdiri dari sembilan artikel bertema yang berhubungan 

dengan social responsibility, philanthropy dan entrepreneurship dalam industry 

olahraga. Sebagai pengantar isu special disampaikan Ratten and Babiak (2010); 
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kemudian Ratten (2010a) mendiskusikan bagaimana pentingnya antar hubungan 

atau intersection antara social responsibility, philanthropy dan entrepreneurship 

dalam olahraga.  

Artikel kemudian dikelompokkan secara tematik berdasarkan pada typology  

involvement dan interaction. Beberapa paper mendiskusikan tentang aktivitas 

CSR dalam hubungannya dengan organisasi olahraga. Pertama; artikel Kim, 

Kwak and Kim (2010) menggali motif cause-related marketing (CRM) dalam 

olahraga – sebuah area yang diterima sebagai bagian dari yang diuji dalam kontek 

sport marketing. Penulis menemukan justifikasi investasi team-team sport dalam 

CRM. Temuan ini menyampaikan pemahaman lebih “clear” tentang attitude 

customer bidang sport terkait dengan sebuah team dan bagaimana attitude itu 

memungkinkan membawa pengaruh dalam konsumerisme.  

Sedangkan artikel Babiak (2010) mengulas tentang persepsi para top level 

eksekutif terkait CSR dalam team sports professional dan kompetisi liga di 

wilayah Amerika bagian Utara. Artikel Irwin, Lachowetz and Clark (2010) 

menguji sports events dan bagaimana mereka meningkatkan promosi dan 

marketing melalui program social responsibility and philanthropy programs. 

Artikel Walters and Tacon (2010) menguji bagaimana cara para stakeholder 

mengatur industri sepakbola di United Kongdom, Inggris. Secara khusus mereka 

mendiskusikan isu kunci seperti misal mengidentifikasi cara para stakeholder 

respect pada aktivitas CSR team olahraga, bagaimana para stakeholder memberi 

pengaruh dalam aktivitas CSR organisasi. Selanjutnya, paper Dolles and 
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Soderman (2010) yang membahas tentang the role of sustainability and ecology 

in megasporting events. Artikel terakhir, dari Ferkins, McDonald and Shilbury 

(2010) mengembangkan model untuk pengembangan board performance 

berdasarkan pada kasus organisasi sport nasional.  

Temuan - Bagaimana pentingnya social responsibility menjadi hal utama 

yang diuji dalam kontek corporations and sports. Peningkatan pentingnya isu 

sosial pada industri terkait dengan olahraga dan peran strategis philanthropy 

menjadi bagian yang didiskusikan.  

Koneksi antara social responsibility dan philanthropic endeavors sebagai 

bentuk terminilogi dari social entrepreneurship. Para penulis memandang 

persoalan CSR olahraga ke dalam tiga cara/jalan atau perspektif dimana masing-

masing memberi kontribusi peluang unik dan berbeda dalam kontek CSR 

Olahraga.  

Adapun paparan detailnya adalah sebagai berikut;  

a) CSR being enacted by sport organizations (i.e., sport businesses such as 
professional sport teams/leagues who carry out socially responsible initiatives in 
communities in which they operate, or charitable foundations and efforts initiated 
by these sport businesses);  

b) the second perspective on CSR is sport organizations being the „recipient‟ 
and vehicle of corporate CSR (e.g., corporations partnering with sport 
organizations as part of their CSR – e.g., corporate donations to worthy sport 
causes, sponsorship, or cause related marketing; cf., Smith & Westerbeek, 2007); 

 c) and finally sport organizations whose focal mission is social impact or 
development (e.g., community, national or international sport organizations such 
as Right to Play, Athletes for Hope, the Sports Philanthropy Project).  
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Berbagai artikel dalam isu special tersebut memiliki peran masing-masing 

dari tiga dimensi social responsibility.  

Kesimpulan – Akhirnya, artikel menyimpulkan dengan menyampaikan 

highlight peningkatan signifikansi dari sport in society dan bagaimana artikel 

artikel dalam isu special ini memberi kontribusi dalam pemahaman lebih baik 

tentang peran social responsibility, philanthropy dan entrepreneurship dalam 

bidang olahraga. Pengenalan singkat isu special terkait dengan olahraga, CSR, 

philanthropy dan entrepreneurship akan membawa para pembaca mendapatkan 

insight dan tertarik karenanya. Artikel artikel tersebut menambah pemahaman 

tentang CSR, philanthropy dan entrepreneur-ship di bidang sport, merangsang 

thinking dan menawarkan investigasi pada area potensial untuk masa depan. 

Analisa kritik dan saran – Penelitian tentang kajian atas artikel unik 

tentang CSR dan Olahraga dengan metode Qualitative Content Analysis ini 

memberi pemahaman lebih mendalam dan sangat memberikan inspirasi bagi 

penelitian berikutnya.  Direkomendasikan melanjutkan penelitian replikasi atas 

penelitian ini dengan penyesuaian isu aktual dan fenomena yang terjadi di 

masyarakat. Penelitian di Indonesia bisa dilakukan dengan menganalisa isi 

pemberitaan atau artikel (content analysis) tentang sport terhadap berbagai media-

massa Indonesia yang concern pada liputan olahraga. Atau lebih dikhususkan 

untuk kajian olahraga sepakbola atau bulutangkis, atau olahraga yang potensial 

menyumbang medali (emas, perak atau perunggu) di arena olahraga multi-event 

level tertinggi dunia, Olimpiade, misalnya.  
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Jurnal Kedelapan (8) – Berjudul The Role of Corporate Social 

Responsibility in the Football Business: Towards the Development of a 

Conceptual Model. Artikel dimuat di Journal European Sport Management 

Quarterly, Vol. 8, No. 2, 179-206, June 2008. Penulis: Tim Breitbarth & Phil 

Harris, School of Business, University of Otago, New Zealand.  

Abstrak - Corporate social responsibility (CSR) telah menjadi daya tarik 

besar dalam disiplin manajemen, namun relatif jarang dievaluasi dan dieksplorasi 

di arena sports management (manajemen olahraga). Dalam konteks evaluasi 

bidang sports, literasi manajemen dan marketing, artikel ini menyimak seksama 

tentang peran CSR dalam olahraga sepakbola professional.  

      Artikel ini berargumen bahwa peningkatan awareness dan integrasi CSR 

dalam bisnis sepakbola mendorong game lebih competitiveness dan memunculkan 

nilai tambah bagi para stakeholders. “The article proposes a conceptual model 

which outlines the agency role of football in order to create political, cultural, 

humanitarian, and reassurance value”.  

Bukti empirik mendorong model yang diterapkan berdasar pada studi kasus 

dari empat negara-negara „kunci‟ yang belakangan ini mendominasi rancangan 

diskusi tentang CSR dan menjadi bagian penting dalam game (permainan/ 

pertandingan) itu sendiri; yakni, Inggris, Jerman, Jepang dan Amerika Serikat.  

Artikel bertujuan untuk mendorong mengupayakan manajemen sports untuk 

melihat CSR sebagai an opportunity-driven concept, yang mana bisa membantu 

pencapaian tujuan strategis yang lebih baik, dan menjadi area perancangan 
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dimana riset ke depan bisa meningkatkan apresiasi manajemen sports menjadi 

topic yang lebih penting.  

Metodologi & Analisa – artikel ini menggunakanan riset studi kasus. Studi 

kasus adalah metode pilihan ketika sebuah phenomenon yang sedang diteliti 

relatif sulit atau impossible untuk dibedakan dengan konteks (Yin, 2003). 

Realisme menjadi paradigma yang dianjurkan untuk tipe riset ini (Hunt, 1991). 

Dalam kasus CSR, aktivitas social, economic, cultural and political environment 

affects sebuah phenomenon bisa diobservasi (lihat contoh, Habisch, Jonker, 

Wegner & Schmidpeter, 2005). Studi kasus lebih condong pada generalisasi 

analisis, bukan generalisasi statistic. “Case studies rely on analytical 

generalization, not statistical generalization” (Yin, 2003).  

Riset studi kasus ini memaparkan data sekunder yang dikumpulkan dari 

kasus nasional pada keempat negara. Penulis mengadopsi pendekatan riset 

kualitatif dan menggunakan content analysis (Mayring, 1983, 2000; Hsieh & 

Shannon, 2005). Analisis dilakukan terhadap masing-masing Website Klub/Team, 

league dan badan olahraga, yang telah dianalisa dalam konteks nasional masing-

masing, sebab mereka sebagai representasi ikon dari organisasi olahraga 

profesional dan “realitas” mereka (Esrock & Leichty, 2000).  

Website didesain dengan maksud untuk mempresentasikan perbedaan 

identitas dari beragam audience dan group stakeholders yang menjadi bukti dari 

riset CSR sebelumnya (Esrock & Leichty, 1998; Maignan & Ralston, 2002; 

Pollach, 2005). Jadi, dengan demikian media dengan rasa nyaman 

mengkomunikasikan difinisi organisasi, memahami dan meneguhkan tentang 
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pentingnya CSR dan bagaimana diterapkan dalam organisasi dan aktivitas 

pendukungnyas. Qualitative content analysis sebagai tipe dari desain penelitian 

ketika teori-teori yang ada dan literature riset tentang sebuah phenomenon sangat 

terbatas (Hsieh & Shannon, 2005). Melalui konseptualisasi terotitis dari CSR 

dalam sepakbola dan melekat pada studi yang memiliki kontek spesifik dalam 

memahami phenomena, validitas internal juga disampaikan dalam bab tersendiri.  

Penelitian dilakukan antara Juni s/d Agustus 2006, terhadap situs internet 

semua anggota tim Premier League (Inggris, 20 team), Bundesliga (Jerman, 18), 

J. League Division 1 (Jepang, 18 team) dan Major League Soccer (USA, 12 

team). Situs internet tersebut dievaluasi untuk mendapatkan informasi tentang 

aktivitas CSR atau CSR activities dan komunikasi stakeholder sebagai lebel dari 

organisasi, merefleksikan pendekatan organisasi dalam ber-CSR, dan konsekuensi 

makna secara nasional dan persepsi dari konsep dalam waktu bersamaan. 

Secara parallel dilakukan juga analisa terhadap websites dari masing-masing 

liga sepakbola professional (the FA Premier League, Inggris; German Football 

League, Jerman; Japan Professional Football League, Jepang; Major League 

Soccer, USA), dan badan olahraga nasional masing-masing negara (the FA, 

Inggris; DFB, Jerman; JFA, Jepang; US Soccer Federation, USA).  

Temuan/Hasil – Strategi dan taktik digunakan untuk mengembangkan aspek 

Professional Football (sepakbola professional) melalui Integrasi CSR. Studi 

kasus pada sepakbola professional di Inggris, Jerman, Jepang dan Amerika 

menggambarkan bahwa sepakbola sedang mencoba untuk mengukuhkan diri 

mereka sebagai agent of social change secara positif; sebagaimana hal itu bisa 
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disimak untuk kompensasi aspek negatif dari (post) modern life dan menawarkan 

fungsi kunci bagi government dan komunitas yang melihat secara tradisional 

government sebagai penyedia public services. 

Hasil temuan studi ini, secara parallel, menempatkan sepakbola secara 

intrinsic memberi motivasi pada dirinya sendiri. Adapun paparannya adalah 

sebagai berikut;  

Ada terdapat empat kasus menyokong konseptualisasi model valuecreation 
yang menyertai pendekatan CSR;  

 
● The political approach – pendekatan politis yang menjadi tradisi 
sepakbola jaman “old”, kini ada alternatif aktivitas bisnis dengan 
franchise system di Jepang dan AS. 
● The integrative approach – sebagai kasus yang dijalankan di Inggris 
dan Jerman, dimana menyatukan antara harapan, kebutuhan dan 
relevansi aktifitas sosial melalui jaringan jejaring sosial. 
● The ethical approach – sebagai ujud aktivitas sosial dan keterlibatan 
sosialitas organisasi paternalistic persatuan sepakbola Jerman DFB 
terkait dengan tradisi humanitarian Kristiani. 
● The instrumental approach – pemanfaatan coaching gratis dan 
training bagi guru olahraga di AS (dalam konteks investasi daya saing) 
atau aktivitas causerelated marketing (kerjasama bisnis Bitbuger dalam 
pengalangan dana melalui penjualan beer non alcohol untuk 
pembangunan lapangan bola jalanan)  
 

Conclusion – Riset ke depan untuk bidang olahraga yang berbeda dan dalam 

konteks CSR nasional diyakini para periset akan bisa membantu „meyakinkan‟ 

pemahaman lebih luas bagaimana dan dimana CSR bisa diterapkan dalam sports 

management dan sports marketing. Para penulis menyebutkan, pada tahap 

eksploratif, studi lebih mendalam dalam kompleksitas dan dinamika organisasi 

dan lingkungan stakeholders sebagai metode terbaik dalam membangun riset pada 

area ini. Survey tambahan dan interview meliputi seluruh liga dan system 
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keolahragaan yang lain bisa dijadikan mapping dan dapat membantu 

memperbandingkan antara jenis olahraga dan wilayah yang berbeda. 

Dengan melakukan hal yang sama, para peneliti manajemen sports juga bisa 

berkontribusi untuk diskusi public terkait manajemen CSR dari berbagai kajian 

lapangan akademis berbeda (Lockett et al., 2006). Penulis artikel menyebutkan 

kontribusi bisa berupa investigasi hubungan antara CSR dan sports, utamanya dari 

perspektif organisasi sepakbola professional. Peneliti memandang riset ke depan 

yang menarik adalah isu seputar aturan pengembangan bisnis dalam organisasi 

sepakbola.  

Analisa, Kritik Saran – Penelitian tentang manajemen sport terkait dengan 

CSR dengan pendekatan studi kasus menggunakan metode Qualitative Content 

Analysis ini sangat bermanfaat. Pembaca bisa mendapat insight dan pemahaman 

lebih mendalam tentang hubungan CSR dan Olahraga, khususnya sepakbola. 

Walau dalam tataran konseptual, penelitian ini menginspirasi penelitian 

berikutnya dalam kontek praktis di bidang sports marketing dan CSR (cause 

marketing CSR) dan penelitian sejenis namun pada bidang olahraga lainnya, pada 

olahraga bulutangkis yang menjadi ikon prestasi Indonesia, misalnya.   

      Jurnal Kesembilan (9) - Berjudul: Assesing the Social Impact of CSR in 

Sport: A Case Study. Penulis: Forester, Brooke, Ken Aubrey. Artikel dimuat di 

Journal of Contemporary Athletics, 6.3 (2012).  

Tujuan dari studi kasus yang diteliti secara berjamaah ini adalah untuk 

mengeksplorasi ide-ide tentang social impact secara kualitatif melalui outcome 
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dari kegiatan CSR dari perusahaan manajemen golf yang diterapkan dalam system 

pendidikan anak-anak tingkat sekolah dasar. Peneliti bisa mengakses dampak 

yang terjadi pada partisipan dan menemukan kepastian derajad kongruensi antara 

program ad secara menyeluruh dengan misi korporat.  

Detail tujuan program dari akademi golf ini dipaparkan sebagai berikut: 
Purpose - 1) To introduce of the game of golf to all students including basic 
rules, equipment, and necessary skills, 2) Create an interest in the game of 
golf, 3) Encourage future golf participation, 4) provide opportunities for 
growth and development throughout golf, character education, and life skills 
such as sportsmanship, responsibility, and honesty, 5) provide an awareness 
of the opportunities of golf participation throughout each students‟ 
educational journey. 
 

Metodologi & Analisa – Penelitian menggunakan pendekatan metode 

Qualitative Research. Data riset dikumpulkan melalui aktivitas sebagai berikut; 

Interviewing, observing, and reviewing material culture are the main methods of 

data collection in qualitative research (Rossman & Rallis, 2003). Kombinasi dari 

teknik mengoleksi atau pengumpulan data utama adalah melalui interview. Para 

periset juga melakukan observasi atau pengamatan lapangan dimana program 

pengenalan olahraga golf digelar dan peneliti juga melakukan aktivitas pencatatan 

lapangan, field note. 

Terakhir, para peneliti melakukan review dokumen corporate terkait dengan 

detail bisnis dari organisasi dan juga misi stratejik dari Introductory Golf 

Program. Ada terdapat 237 total partisipan dalam program pelatihan golf ini. 

Program dibagi dalam sesi terpisah selama enam minggu. Hasil akhirnya hanya 

23 partisipan yang terpilih. 
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Peneliti juga melakukan interview kepada golf program director, owner dan 

guru pelatih fisik untuk masing-masing partisipan sekolah golf. Guru pelatih fisik 

rata-rata sudah berpengalaman mengajar lebih dari 20 tahun. Dua partisipan 

terakhir untuk penelitian ini adalah golf management corporation‟s owner/CEO 

dan golf instructor dari golf school program adalah seorang mantan pegolf 

professional yang mendapat sertifikat PGA. CEO berumur 64 tahun sudah 

menjalankan program the golf management and hospitality business selama 

selama 30 tahun. CEO memulai usahanya tahun 1995.  CEO sebelumnya bekerja 

sebagai manager pada University Golf Course di the Southeastern United States.  

Analisa Data : Setiap interview direkam secara audio dan di-transcript, 

dilakukan review untuk akurasi. Setelah data ditranskrip mulai dilakukan koding. 

Coding is defined as the “formal representation of categorizing and thematic 

analysis..” (Roosman and Rillis, 2003. p.285). Transkrip di-review diberi kode 

dalam teks naratif dan kemudian data diuji, dilakukan identifikasi melalui 

keyword topic, kategori dan identifikasi temuan sebagai tahapan terakhir analisis. 

Proses analisa atas respon masing-masing partisipan digunakan untuk memahami 

social impact dari program the Introductory Golf Program. 

Dokumen korporat dan catatan lapangan juga dianalisa. Sebagaimana 

disebutkan Porter and Kramer (2006), identifikasi “business” dari korporat 

digunakan peneliti untuk peneguhan sebagai penandaan adanya upaya CSR 

korporat. Dengan metode yang sama dilakukan terhadap tujuan dari program 

Pengenalana Golf ini. 
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Temuan / Hasil :  Deskriptif tema tersususn berdasarkan pada reaksi 

partisipan atas pertanyaan dan pengamatan peneliti di lapangan dan review 

terhadap dokumen korporat dan program, yang meliputi tema; 1) the introductory 

Golf Program being fun; (2) the introductory Golf Program being educational, 

(3) no previous golf experience among participants; and (4) the similarity in 

mission and goals between XYZ enterprice and the Introductory Golf Program.  

Hasil ringkasan menyebutkan, sebagai berikut; penelitian terakhir 

mengindikasikan korporat memiliki kemampuan memberi pengaruh positif social 

impact melalui upaya CSR. Partisipan program Introductory Golf belajar tentang 

fundamental dasar bermain golf tetapi pada waktu yang bersamaan dalam 

program tersebut tidak ditemukan bagaimana bisa trampil dalam menghadapi 

kehidupan. Ditemukan kesamaan misi antara korporat XYZ dan program 

Introductory Golf. Kesamaan misi ini mendorong social impact lebih kuat dan ada 

peluang potensial keuntungan kompetitif bagi XYZ.  

Implication: Sebelumnya, kajian akademik tentang manajemen sport 

kehilangan kosentrasinya untuk penelitian bidang CSR. Kini CSR mengalami 

peningkatan perhatian sebagai bagian dari organisasi olahraga di dunia, namun 

para peneliti belum memiliki kecepatan memadai. Konsekuensinya, penelitian 

dimaksudkan memberi kontribusi terbatas untuk mendorong fondasi mendasar 

untuk memulai riset fokus pada social impact dari CSR. Diharapkan melalui 

artikel penelitian ini akan lebih mendorong lebih banyak lagi para peneliti 

berusaha memberi pemahaman lebih baik tentang social impact CSR. 

Menyarankan para peneliti yang akan datang lebih konsentrasi terhadap 
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pengukuran social impact dan lebih dari sekedar untuk mengetahui apa kebutuhan 

stakeholders. Argumennya adalah, binis dan society, keduanya akan mendapatkan 

benefit atas „social impact‟ positif sebagai hasil dari praktik CSR. Secara teoritis, 

bisnis akan mendapatkan competitive advantage sementara society akan mendapat 

pengalaman benefit yang besar juga. 

Berdasarkan kajian terakhir, ada beberapa implikasi penting bagi para 

praktisi. Pertama; para owner korporat dan para eksekutif diharapkan mengadopsi 

program CSR yang sesuai dengan core business mereka. XYZ misalnya, yang 

konsen pada manajemen golf mendorong program yang konsen menggunakan 

golf sebagai jalan untuk mendorong peningkatan kehidupan bagi anak-anak.  

Conclusion & Discussion: Dengan peningkatan atensi yang diberikan 

akademisi terhadap CSR, namun yang fokus pada kajian beneficiaries tentang 

CSR masih relatif kurang, jadi kehilangan aspek kritis tentang „social impact‟ dari 

CSR (Porter and Kramer, 2006). Tujuan kajian ini adalah untuk mengeksplorasi 

ide tentang „social impact‟ melalui ases studi kualitatif dari outcome perusahaan 

manajemen golf melalui inisiatif CSR yang dilakukan diterapkan di sekolah 

tingkat dasar.  

Analisa, Kritik Saran – Penelitian dengan pendekatan Qualitative Research 

untuk menjawab “Mengapa” dan “Bagaimana” suatu fenomena atau peristiwa 

bisa terjadi, yang mana penelitian Quantitative Research tidak untuk melakukan 

hal seperti itu. Riset ini bertujuan untuk mengeksplorasi ide-ide tentang ases 

mendapatkan informasi impact atau pengaruh sosial dari outcome (luaran/hasil) 

aktivitas CSR dari akademi golf ke dalam sistem pendidikan anak-anak tingkat 
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sekolah dasar melalui kajian kualitatif. Penelitian ini sangat menginspirasi agar 

dilakukan penelitian lanjutan tentang impact atau pengaruh dan dampak sebuah 

program CSR dijalankan dengan pendekatan kuantitatif guna mengetahui 

“efektivitas” atau berapa besar “pengaruh” sebuah program CSR terhadap 

audience sasaran program.  

      Jurnal Kesepuluh (10) - Berjudul: How Do Greek Sport Organizations 

Promote and Communicate Their Corporate Social Responsibility (CSR) Efforts? 

Penulis: Douvis John, Kyriakis Vaios, Kriemadis Thanos, Vrondou Ourania, dari 

University of Peloponnese, Orthias Artemidos & Plataion, Sparta 23100, Greece 

(Yunani). Artikel dimuat dalam Journal GYMNASIUM, Scientific Journal of 

Education, Sports, and Health, No. 1, Vol. XV / 2014.  

Abstrak – Paper ini mengkaji isu promosi dan komunikasi aktivitas CSR 

pada klub dan organisasi olahraga di Yunani. Kajian berdasarkan pada dalil “CSR 

can strengthen the image, reputation, achieve financial benefits, and create a 

competitive advantage for sport teams and organizations”. Thus, “CSR 

communications are imperative for their existence, protection of the image and 

reputation and a safeguard of competitive advantage”.  

Penelitian menggunakan pendekatan kualitatif, meliputi menganalisa isi hasil 

interview para marketing manager terhadap tujuh kasus berbeda dalam organisasi 

dan klub olahraga professional. Dengan mengajukan pertanyaan utama, “How 

your club or organization promotes or communicates CSR activities?” penelitian 

dimaksudkan untuk menelusur promotional mix dari aktivitas CSR dengan 

diilustrasikan enam kategori komunikasi. 
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Tujuan dari kajian ini – utamanya untuk merekam, membandingkan dan 

mengategorikan praktik promosi dan komunikasi CSR dalam organisasi olahraga 

professional di Yunani. Sebagai dukungan intensitas dari kajian ini adalah dengan 

menganalisa komunikasi CSR untuk menggambarkan implikasi marketing 

olahraga di Yunani dan manajemen priktisi yang menghargai temuan literatur. 

Metodologi dan Analisa – Menggunakan Qualitative Content Analyses 

terhadap tujuh studi kasus yang sudah diinvestigasi dengan cara dilakukan 

interview personal sebagai metode koleksi data. Kajian melibatkan interview 

terhadap para manajer atau eksekutif berbeda untuk masing-masing organisasi 

olahraga (klub professional, pengurus liga, dan perusahaan bursa taruhan). Dari 

mereka digali informasi bagaimana cara organisasi mereka dalam berpromosi dan 

komunikasi aktivitas sosial mereka. Pertanyaannya adalah, “How your club or 

organization promotes or communicates CSR activities?” Apa yang sudah mereka 

lakukan dalam lima tahun terakhir. Respon para partisipan (sumber yang 

diwawancara) direkam secara digital dan ditranscript melalui verbatim menjadi 

dokumen elektronik dan kemudian hasil interview dianalisa isinya. Setiap 

tanggapan individu dimasukkan dalam tabulasi sebagai kasus.  

Temuan dan Hasil – Promosi dan publikasi aktivitas CSR dilakukan secara 

mixed (campuran/kombinasi) dan masuk dalam enam kategori tematik sebagai 

berikut; 1) annual reports communication – komunikasi laporan tahunan; 2) 

traditional communication – komunikasi tradisional; 3) web-based 

communication – komunikasi berbasis web; 4)  field of play communication – 
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komunikasi lapangan; 5) resource-based communication – komunikasi berbasis 

sumber informasi, dan 6) public relations communication – komunikasi PR.  

      Hasilnya, menurut respon para eksekutif dan manajer, annual reports adalah 

cara yang paling umum digunakan untuk dokumentasi dan presentasi aktivitas 

CSR bagi para fans, public dan para shareholders.  

      Hasil lain mengindikasikan bahwa, klub dan organiassi olahraga 

menggunakan komunikasi „asset unik‟ yang mereka miliki yakni, seperti atlet 

mereka, eksekutif, supporters-fans, partners, sponsor untuk promosi CSR. Public 

relations dan marketing communication juga digunakan untuk mendorong 

promosi CSR. Mereka juga menggunakan tema khusus CSR dan partisipasi dalam 

event seni dan budaya, pengembangan promosi juga melalui cause related 

campaigns (CRM) dan berpartisipasi pada event CSR yang diselenggarakan 

panitia lokal dimana dalam acara tersebut mereka bisa menjelaskan strategi 

tentang organisasi dan klub.  

      Implikasi Sport Marketing and Management - Sebagai simpulan, disarankan 

bahwa para manajer dan eksekutif organisasi olahraga butuh melakukan evaluasi 

ulang tentang kepentingan dan menguji ulang tentang cara promosi melalui cause 

related strategies, CSM, dengan cara melibatkan diri lebih enerjik dengan desain 

dan implementasi inisiatif CSR.  

Hal ini menjadi acuan bagi organisasi olahraga untuk meningkatkan 

awareness dan posisi persepsi dan perilaku para consumer olahraga dalam 

inisiatif CSR dengan meletakkan praktik komunikasi CSR sebagai isu esensial 

strategi manajemen. Ini artinya, untuk merespon secara efektif untuk menghadapi 
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pembelajaran bagaimana mengomunikasikan isu CSR kepada stakeholders untuk 

lebih perhatian pada kualitas dan keakuratan sharing informasi guna menjawab 

skeptisme stakeholders, untuk memperluas atribut CSR lebih menarik dalam 

penggunaaan etika dan tanggungjawab sosial dalam proses marketing 

communication stratejik.  

Mereka juga butuh meneruskan upaya komunikasi melalui PR, advertising, 

dan sponsoring (cause related marketing) dan menyebarkan pesan CSR melalui 

sumber kredibel terpercaya seperti komunitas fan based dan jaringan sosial 

komunitas. 

Analisa, Kritik dan Saran – Penelitian tentang marketing sports ini 

menggunakan pendekatan Qualitative Methods dengan metode content analysis. 

Penelitian dilakukan untuk mendapatkan konsepsi marketing sports. Kritik untuk 

penelitian ini adalah kajian hanya pada tataran konseptual dan dibutuhkan 

penelitian ke depan dengan kajian menggunakan metode Mixed Methods guna 

mendapatkan hasil secara lebih holistic. 
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TABEL 2.1 – RESUME HASIL PEMETAAN JOURNAL INTERNASIONAL (2006 – 2017) 
 

No Title, Autors (Year) Objective/Purpose & 
Methods 

Findings Research/ 
Result 

Discussion & Differences 

1. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Judul:  
A Theoretical Framework 
About How Organizations 
Promote Their Corporate 
Social Responsibility 
Initiatives  

International Journal of 
Business and Management 
(Online version), Vol 1 No2, 
2009. 

Autors:  
Ebru ENGINKAYA,  
Tugce OZANSOY,  
Emel OZARSLAN, pada 
Yildiz Technical University, 
Faculty of Economics and 
Administrative Sciences, 
Business Administration 
Department Besiktas/İstanbul 

 

 

Tujuan:  
Penelitian untuk merumuskan 
kerangka teoritis bagaimana 
sebaiknya organisasi/perusahaan 
merumuskan konsep kegiatan 
promosi Corporate Social 
Responsibility  dalam perspektif 
marketing. Tujuan kajian ini adalah 
untuk menjelaskan bagaimana 
pentingnya marketing 
communication tools dan teknik 
membangun mengembangkan CSR 
perusahaan. 

Metode Penelitian: Kualitatif 
Analisa: Penelitian mendefinisikan 
CSR dipandang sebagai kontruksi 
sosial (Dahlsrud, 2006:2). CSR 
sebagai bentuk komitmen bisnis 
untuk memberi kontribusi ekonomi 
secara berkelanjutan atau 
sustainable, bekerjasama dengan 
employee, keluarga mereka, 
komunitas lokal dan masyarakat luas 
untuk peningkatan kualitas hidup 

Hasil Temuan: 
Para penulis meyakini bahwa CSR 
memiliki potensi yang powerful 
dalam memberi kontribusi positif 
bagi organisasi/perusahaan dan 
lingkungannya, dan menjadi salah 
satu isu penting dalam dunia 
corporate. 
 
Kesimpulan: 
Para penulis merumuskan  
tujuh pointers tentang dimensi CSR 
sebagai berikut;  
(1) CSR sebagai long-term strategic 
interest perusahaan (baik berupa 
tekanan stakeholder secara eksplisit, 
keuntungan kelompok stakeholder 
secara implisit, kreasi penguatan 
sosial untuk menjalankan bisnis dan 
factor pengaruh lainnya) ;     
( 2) CSR mengurangi risiko dari 
ancaman dampak negatif terhadap 
reputasi yang sudah dibangun, 
liabilitas legal, dan risiko publisitas 
negatif;  
(3) CSR melindungi reputasi 

Limitasi, Kritik & Saran:  
Kajian Jurnal hanya merumuskan 
framework secara konseptual. Perlu 
dilanjutkan dengan penelitian 
aplikatif dalam kajian teori terapan 
marketing atau teori komunikasi 
terapan lain, misalnya.  

Saran: 
Penelitian lanjutan bisa 
menggunakan pendekatan metode 
kuantitatif untuk mendapatkan 
gambaran dan informasi terkait 
dengan marketing, misalnya, 
bagaimana pengaruh atau hubungan 
kausal, atau membandingkan 
kegiatan CSR dua atau tiga 
perusahaan dalam hubungannya 
dengan Corporate Reputation 

Perbedaan: 
Penelitian Tesis ini tidak ingin 
merumuskan kerangka teoritis. 
Penelitian Tesis tentang CSR & 
Corporate Reputation yang akan 
dilakukan penulis menggunakan 
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No Title, Autors (Year) Objective/Purpose & 
Methods 

Findings Research/ 
Result 

Discussion & Differences 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

lebih baik (WBCSD, 2000). 

Para akademisi marketing memiliki 
ketertarikan untuk mengembangkan 
kerangka konseptual integrasi CSR 
dan marketing dengan bermaksud 
melakukan pembaruan kajian 
sebelumnya yang bertendensi 
membatasi dimensi CSR (Podnar and 
Golob, 2007). Formulasi perusahaan 
secara ideal memiliki beberapa 
pilihan bagaimana 
mengkomunikasikan pesan CSR 
secara efektif, dan itu tergantung 
pada siapa audience yang akan dituju 
dan pesan apa yang ingin 
disampaikan. 

 

 

 

 

 

 
 
 

perusahaan ataupun citra brand;  
(4)  CSR bisa membantu perusahaan 
mendapatkan dan mempertahankan 
employee unggulan dan 
mempertahankan semangat dalam 
level tinggi;  
(5) CSR sebagai refleksi kontrak 
sosial sebagai kewajiban moral 
untuk „mengembalikan sesuatu‟ 
kepada komunitas atas pelaksanaan 
usaha perusahaan;  
(6) CSR sebagai sesuatu yang benar 
menurut nilai-nilai universal, nilai-
nilai mendasar jaringan sosial pada 
umumnya, dan nilai-nilai 
corporation pada umumnya, dan  
(7) CSR menawarkan pertukaran 
nilai antara perusahaan dan 
stakeholder perusahaan, 
menawarkan stakeholder 
mendapatkan dukungan korporat 
dalam pertukaran ijin operasi dan 
pengembangan komunitas lokal 
(Hartman, Rubin and Dhanda, 
2007:377) 
 
 
 
 
 

pendekatan metodologi kualitatif 
(studi kasus) dalam perspektif 
Corporate Communication, 
BUKAN perspektif Marketing 
Communication 

Penelitian Tesis (penulis) tentang 
aktivitas inisiatif CSR dalam 
konteks merawat reputasi korporat. 
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No Title, Autors (Year) Objective/Purpose & 
Methods 

Findings Research/ 
Result 

Discussion & Differences 

2 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Judul:  
Corporate Responsibility and 
Corporate Reputation: 
Two Separate Concepts or 
Two Sides of the Same Coin?  
 
Journal 

Corporate Reputation 
Review, Volume 10 Number 
4 (2007).   
 
Penulis:  
Carola Hillenbrand dan 
Kevin Money;  The John 
Madejski Centre for 
Reputation, School of 
Reputation and 
Relationships, Henley 
Management College , 
Greenlands, Henley-on-
Thames, Oxon, UK 

 

:  

 

 

Tujuan :  
Penelitian ingin mengungkap 
hubungan antara reputasi dan 
responsibility. Artikel jurnal 
international ini ingin menjawab 
pertanyaan dan perbandingan 
keduanya dalam perspektif 
stakeholder.  
Penelitian melakukan review 
literature untuk mengidentifikasi 
model corporate reputation yang 
sangat berkaitan peran stakeholders 
dalam melakukan pengukuran atau 
penilaian, yangmana tidak ditemukan 
model pengukuran corporate 
responsibility. 
 
Metode & Analisa:  
Menggunakan metode atau 
pendekatan kualitatif, penelitian ini 
dimaksudkan untuk mengkaji konsep 
responsibility dalam perspektif 
stakeholders. Kajian dengan 
melakukan perbandingan secara 
formal antara konsep responsibility 
dan reputation. 
 
Analisa:  Membandingkan dua 
konsep corporate reputation dan 
corporate responsibility melalui lima 

Temuan & Limitasi/Kritik:  
Penulis jurnal menyebutkan, pada 
tahun 2000-an, para praktisi dan 
para akademisi ada kecenderungan 
dan ada ketertarikan untuk 
melakukan kajian reputation dan 
bagaimana hubungannya dengan 
konsep lain termasuk responsibility 
(eg Brammer and Pavelin, 2006; 
Fombrun, 2005; Andriof and 
Waddock, 2002). Salah satu alasan 
yang ditemukan adalah karena 
elemen responsibility dipandang 
sebagai key drivers of reputation.  
Kualifikasi good reputation juga 
sebagai implementasi standar CSR 
(Fombrun, 2005), philanthropic 
giving (Brammer and Millington, 
2005) dan pengembangan hubungan 
kepercayaan bersama stakeholders 
(MacMillan et al., 2004; Waddock, 
2002; Jones, 1995). 
 
Sementara pada bagian lain, para 
teorisi/akademisi menyarankan 
lebih pada konteks reputation 
hubungan isu responsibilities 
dengan bisnis adalah sebagai atribut 
kunci dalam term manajemen 
reputasi. Peneliti Schnietz and 

Kesimpulan & Perbedaan: 
Kajian akademis Jurnal 
membanding-kan dua konsep, 
corporate reputation dan corporate 
responsibility melalui lima tahapan 
yakni;  
pertama; melakukan kajian 
literature tentang reputation yang 
sudah direview,  
kedua; kajian literature terkait 
dengan responsibility dan 
hubungannya dengan konstruk CSR 
yang sudah direview;  
ketiga; kajian literature terkait 
stakeholder yang sudah direview 
dengan maksud tujuan untuk 
mengembangkan pendekatan 
hubungan antara reputation dan 
responsibility,  
keempat; temuan riset kualitatif 
sebagai hasil studi;  
kelima; pada akhirnya 
konseptualisasi responsibility dan 
reputation dibandingkan secara 
kontras dan disimak untuk 
memahami bagaimana kedua 
konsep diinteraksikan.  
 
Krtitik dan Saran:  
Penelitan Jurnal hanya membatasi 
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tahapan yakni; pertama; melakukan 
kajian literature tentang reputation 
yang sudah direview, kedua; kajian 
literature terkait dengan 
responsibility dan hubungannya 
dengan konstruk CSR yang sudah 
direview; ketiga; kajian literature 
terkait stakeholder yang sudah 
direview dengan maksud tujuan 
untuk mengembangkan pendekatan 
hubungan antara reputation dan 
responsibility, keempat; temuan riset 
kualitatif dari hasil studi; kelima; 
akhirnya konseptualisasi 
responsibility dan reputation 
dibandingkan secara kontras dan 
disimak untuk memahami bagaimana 
kedua konsep diinteraksikan. 

 

 

 

 

 

 

Epstein (2005), misalnya, 
mengidentifikasi social 
responsibility sebagai dimensi 
kunci, key dimension of reputation; 
Tucker and Melewar (2005) melihat 
social responsibility sebagai elemen 
krusial, a critical element of 
reputation, yang relevan dengan 
manajemen krisis (Lindgreen and 
Swaen, 2005). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

kajian dalam tataran konsep. Perlu 
dilakukan penelitian lanjutan 
memperbandingkan dalam 
penelitian empiric yang aplikatif. 
 
Perbedaan: 
Penelitian Tesis (penulis) akan 
mengkaji CSR dan Corporate 
Reputation, namun tidak/bukan 
membandingkan kedua konsep 
responsibility dan reputation. 
Penelitian Tesis akan 
mengeksplorasi implikasi CSR dan 
indikasi Reputation Reputaion 
dalam perspektif disiplin studi 
Corporate Communication dan 
perspektif Communication 
Management, dalam Analisa 
Pembahasan Penelitian  
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Judul: 
Beyond the Game: 
Perceptions and Practices of 
Corporate Social 
Responsibility in the 
Professional Sport Industry.  

Journal: 
Journal of Business Ethics 
(2010), Springer 2009. 

Penulis: 
Hela Sheth, Kathy M. Babiak 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tujuan:  
Penelitian dimaksudkan untuk 
mengeksplorasi bagaimana para 
eksekutif sport professional 
mendefinisikan CSR dan apa yang 
menjadi prioritas tim sport 
professional dalam menjalankan 
aktivitas CSR, sebagai area yang 
mendapat perhatian besar (di AS). 
Walau masih relatif sedikit yang 
diketahui tentang CSR dalam praktik 
industri olahraga professional.  
 
Metodologi:  
Penelitian menggunakan pendekatan 
Mixed-Methods yang meliputi 
survey dan melakukan kajian 
qualitative content analysis atas 
respon open-ended questions atau 
analisa isi kualitatif atas respon 
pertanyaan terbuka, untuk menelisik 
persepsi dan praktik CSR dalam 
industry sports. Cara ini, 
dimaksudkan untuk mengeksplorasi 
bagaimana para eksekutif sport 
professional mendefinisikan CSR, 
dan apa yang menjadi prioritas tim 
dalam menjalankan akitivitas CSR.  
 
 

Hasil Temuan:   
Temuan penelitian mengindikasikan 
bahwa para eksekutif sport berbeda-
beda dalam menempatkan elemen 
CSR, ada yang fokus pada aktivitas 
philanthropic dan ethical behaviors 
(etika perilaku).  
 
Data menyebutkan, para eksekutif 
sport professional memandang CSR 
sebagai strategic imperative utk 
bisnis mereka. Ada beberapa factor 
yang mempengaruhi praktik 
aktivitas CSR mereka, antara lain 
meliputi; philanthropy (altruistic-
giving),  memberdayakan komunitas 
lokal, partnerships dan ethical 
concern. Penelitian juga melakukan 
kajian variable organisasional 
penting untuk sport yang meliputi; 
winning, revenues, and team value 
dan highlight hubungan keterlibatan 
aktivitas CSR. Penelitian juga 
mendiskusikan implikasi temuan 
dan memberi rekomendasi dalam 
tataran teori dan praktik. 
 
Survey respondent dimaksudkan 
untuk mengindikasikan pandangan 
bagaimana aktivitas organisasi 

Limitasi/Diskusi dan Perbedaan: 
Limitasi penelitian Jurnal, pertama; 
mendiskusikan peluang pengkajian 
CSR bidang olahraga melalui 
eksplorasi apa yang bisa memberi 
kontribusi pemahaman teoritis 
terkait dengan topic bahasan CSR. 
Memberi perhatian bagaimana 
pentingnya brand image dari sport 
professional dengan 
menghubungkan antara „„doing 
good‟‟dengan fungsi public 
relations dari sebuah team dan liga 
professional agar lebih bisa ter-
eksplorasi. Kedua; penelitian 
konsen pada relevansi para praktisi, 
kemungkinan mendiskusikan 
bagaimana mengukur impact dari 
even negative dalam sebuah 
organisasi dan bagaimana eksistensi 
PR dari CSR dalam merawat image. 
Penelitian yg eksis sebelumnya pada 
area ini, antara lain, kajian cause-
related marketing efforts in sport 
(Irwin et al., 2003), namun hanya 
sedikit yang respect membahas 
tema CSR. Pertanyaan Riset 
menarik lainnya bagaimana bisa 
mengeksplorasi difusi praktik CSR 
dalam sport profesional. Dari hasil 
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Data collection 
Populasi survey meliputi team 
owners/pemilik tim dan direktur 
community-relation berbagai tim 
organisasi olahraga professional di 
Amerika; NFL (32 team), NBA (30 
team), NHL (30 team), dan MLB (30 
team). Bila ada kasus satu owner 
memiliki dua team, hanya satu 
questioner untuk pemilik dua tim tsb. 
 
Pemilik tim harus individual atau 
kerjasama, partnership group atau 
parent company. Dalam kasus 
pemilik atau owner lebih dari satu 
orang maka top executive atau 
president of the team yang akan 
menjadi respondent survey. 
 
Instrument  
Instrumen yang digunakan ada 
terdapar 47 item questionnaire 
pertanyaan terbuka (asked open-
ended), rank-order, dan pertanyaan 
model Likert-scale utk memposisikan 
bagaimana pandangan para eksekutif 
sport dan praktik CSR di dalam 
organisasi. Keseluruhan open-ended 
questions dianalisa menggunakan 
qualitative content analysis. 

dalam kontribusi CSR dengan cara 
menyeleksi fungsi terkait dengan 
bisnis meliputi variable; economic, 
legal, ethical, dan philanthropic. 
Hasilnya, sebagian besar respon 
jawaban adalah tergolong dalam 
kategori philanthropic melalui 
aktivitas „„donating funds to 
nonprofit organizations‟‟ dan 
„„supporting social causes‟‟ 
terdentifikasi paling signifikan 
CSR-related business activities. 
Hasil signifikan lainnya adalah 
kategori ethical, diikuti dengan 
kategori legal, dan terakhir adalah 
economic. 
 
Pertanyaan model Likert-scale 
mampu mengeksplorasi aspek CSR 
sport professional, khususnya 
bagaimana responden memandang 
dan menentukan skala prioritas dari 
empat elemen model Carroll yakni, 
economic, legal, ethical dan 
philanthropic responsibility.  
Quantitative research lebih bisa 
menggeneralisir namun tidak 
mampu menjelaskan bagaimana dan 
mengapa hasil penelitian bisa terjadi 
demikian.  

temuan penelitian/pengalaman di 
lapangan, akan muncul tim lintas 
liga yang semuanya akan 
melakukan akitivitas CSR yang 
sama dan dengan fokus pada 
generasi muda/youth, education, 
health, and community. Di balik 
“core competencies‟‟ dari tim sport 
dan liga, menjadi dimensi yang 
relevan untuk eksplorasi 
institusionalisasi praktik CSR di 
dunia olahraga. 

Perbedaan:  
Penelitian Tesis (penulis) fokus 
pada CSR dan Corporate 
Reputation terkait dengan olahraga 
bulutangkis dan klub olahraga. 
Penelitian penulis menggunakan 
Qualitative Methods/Metodologi 
Kualitatif, BUKAN Mixed Methods, 
karenanya tidak menggunakan 
instrumen questioner model skala 
bersifat kuantitatif. Penelitian Tesis 
tidak meneliti tentang dampak/efek  
komunikasi, melainkan hanya 
menelusuri indikasi implikasi 
reputasi korporat/perusahaan atas 
program inisiatif CSR olahraga.  
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Judul:  
Implementing Corporate 
Social Responsibility in 
English Football--Towards 
multi-theoretical integration  

Journal: 
Sport, Business and 
Management: An 
International Journal Vol. 3 
No. 4, 2013 Received 17 
May 2013; Revised 17 May 
2013; Accepted 17 May 
2013. 

Penulis: 
Christos Anagnos-topoulos, 
Coventry Business School, 
Coventry, UK, and David 
Shilbury, Deakin University, 
Melbourne, Australia. 

 

 

 

 

Tujuan :  
Paper akademik ini ingin 
menjembatani gap pemisahan kajian 
micro-macro dengan mencoba 
mengintegrasikan domain micro 
berfokus pada individu (misal, 
manajer) dengan domain meso dan 
macro yang fokus misalnya, pada 
klub sepakbola dalam kompetisi liga 
dan socio-political environment 
(lingkungan sosial politik). 
 
Pengujian sepakbola Inggris dalam  
hubungannya dengan implementasi 
aktivitas Corporate Social 
Responsibility. 
*CSR di sepakbola Inggris 
sekurangnya memiliki contextual 
background, yakni;  
1) kondisi sosial ekonomi, (hak siar) 
televisi dan intervensi politik dan  
2) Implementasi CSR: dari 
perubahan (macro) institusional 
menuju tantangan organisasional  
[ from (macro)-institutional changes 
to organisational challenges]  
 
Metodologi: 
Design/methodology/approach 
penelitian menggunakan pendekatan 

Simpulan 
Penelitian menyodorkan penjelasan 
initial insights bagaimana para 
eksekutif memandang CSR dalam 
industri olahraga. Terkuak bahwa 
organisasi olahraga memiliki 
concern yang unik dan telah 
menjalankan praktik CSR. Ethical 
issues dan philanthropic memberi 
kontribusi paling signifikan CSR 
dalam konteks responden (para 
eksekutif) dari penelitian. Bukti 
yang disodorkan dari hasil 
pengukuran   kualitatif membantu 
dan mendukung argumen ini.  
 
Penelitian mungkin memiliki 
implikasi bagi para praktisi 
sekaligus sebagai the jumping-off 
point (dasar pijakan) untuk 
penelitian berikutnya. Untuk 
penyelidikan lebih mendalam, 
penelitian menggunakan pertanyaan 
kualitatif (open-ended) guna 
membangun pemahaman mendalam 
(in-depth) tentang CSR di industri 
olahraga. Pendekatan kualitatif 
digunakan guna memahami 
bagaimana responden memandang 
CSR, juga memahami praktik CSR.  

Limitasi:  
Paper Jurnal ingin mencoba 
menemukan penjelasan bagaimana 
CSR diterapkan di sektor bisnis 
sepakbola Inggris. Interview 
dianalisa menggunakan coding 
grounded theory, tetapi dengan 
keterbatasan ruang hanya 
memungkinkan mendiskripsikan 
bagaimana para manajer foundation 
melihat peran overall dan 
implementasi CSR. 

Studi ini menggunakan studi kasus 
khusus yang fokus pada level 
individual sebagai unit analisis, 
namun pada waktu yang bersamaan, 
ada pengakuan individu sebagai 
influencer dalam konteks 
organisasional. Hasil paper 
eksploratif ini menghasilkan bentuk 
diskripsi kasus.  

Originality/value – Paper ini 
menggunakan pendekatan mono-
theoretical yang telah digunakan 
sebagian besar  pengujian CSR 
dalam konteks sport dengan analisis 
level individu dlm kompleksitas 
proses implementasi CSR. 
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kualitatif. Data diperoleh melalui in-
depth interview melibatkan para 
partisipan (interviewee) sebagai key 
informan. Paper memaparkan data 
yang terkumpul dari 21 manajer 
charitable foundation dari dua divisi 
tertinggi sepakbola Inggris (liga 
premier dan liga championship).   
 
Interview direkam dan ditranskrip 
dari digital voice recorder dan 
dianalisa dengan menggunakan 
teknik coding grounded theory.  
Sebelum dicoding, hasil transcript 
dikirim ulang ke partisipan untuk 
kepastian akurasi kata-kata dan 
makna dari jawaban yang diberikan.  
 
Teknik Koleksi Data: 
Koleksi data melalui unstructured 
interviews. Populasi penelitian top 
two division sepakbola Inggris; 20 
klub dari EPL- English Premier 
League dan 24 klub FLC - Football 
League Championship. Paper 
memaparkan data terkumpul dari 21 
manajer foundation yg diwawancara 
individual melalui snowball and 
purposive sampling. Ini artinya nama 
respondent terpilih berikutnya.  

Temuan:  
Kajian studi menemukan 
paradoxical context (konteks 
paradox) dimana para manajer 
foundation membuat keputusan 
strategis dalam upaya 
mengharmonikan ragam lingkungan 
dan institusi sebagai suatu formula.  
 
Para manajer percaya diri bahwa 
mereka memiliki kapabilitas untuk 
membuat keputusan. Kapabilitas 
sebagai hasil dari buah kepercayaan 
yang besar dari sumber eksternal 
dan internal. Kesadaran ini datang 
secara bersamaan untuk 
menciptakan atau mengkonstruksi 
(dalam konteks micro), dimana para 
manajer dipersyaratkan membuat 
keputusan untuk mengkonfirmasi 
peran mereka sebagai manajer.  
 
Karena sangat beragam, sering 
terjadi kontradiktif, perspektif 
teoritis juga ikut mengambil peran 
dalam menjelaskan peran manajer 
foundation dalam proses 
implementasi.  
 
 

Persamaan & Perbedaan: 
Penelitian Tesis (penulis) 
menggunakan pendekatan studi 
kasus versi Robert K Yin (1994) 
dengan tipe desain kasus tunggal 
holistic, unit analisis individual. 

Penelitian Tesis melakukan indepth 
interview terhadap key informan dan 
infroman terkait dengan program 
komunikasi CSR. Penelitian Tesis 
mencoba membahas implikasi 
pengelolaan komunikasi reputasi 
korporat melalui program inisiatif 
ethical responsibilitas CSR bidang 
olahraga.  

Penelitian Tesis berbijak dari 
perspektif Corporate 
Communication, manajemen 
komunikasi korporat dan perspektif 
Corporate Reputation. 

Penelitian Tesis mencoba 
mengeksplorasi diskripsi konsep/ide 
inisiatif Corporate Social 
Responsibility di bidang olahraga 
bulutangkis sebagai ethical 
responsibilitas dalam upaya 
mengelola reputasi korporat. 

lib.mercubuana.ac.id/



69 
 

No Title, Autors (Year) Objective/Purpose & 
Methods 

Findings Research/ 
Result 

Discussion & Differences 

5 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Judul: 
Communicating Socially 
Responsible Initiatives: An 
Analysis of U.S. Professional 
Teams 

Jurnal: 
Sport Marketing Quarterly, 
2010, 19, 187-195, © 2010 
West Virginia University.  

Penulis:  
Matthew Walker, Aubrey 
Kent, dan John Vincent  

 

 

 

 

 

 

 

 

Tujuan:   
CSR adalah jalan bagi organisasi 
merawat tekanan stakeholder, 
mengembangkan reputasi organisasi. 
Berdasar potensi tersebut, penelitian 
ini dimaksudkan menganalisa CSR – 
terkait dengan content pesan yang 
didistribusikan ke stakeholders via e-
newsletter 

Metodologi &Analisa: 
Untuk mengidentifikasi dan 
klasifikasi aktivitas CSR, penelitian 
ini mengadopsi pendekatan 
qualitative content analysis (Hsieh 
& Shannon, 2005), yang secara 
sistematis & teknis replikatif untuk 
menguji metode komunikasi 
(Berger, 2000). Qualitative content 
analysis diaplikasikan selama 
literature eksistensi riset tentang 
komunikasi CSR dalam bidang 
olahraga sangat terbatas (Hsieh & 
Shannon, 2005).  
 
 
 

 
 
 

Temuan & Limitasi  
Dari Paper Jurnal ini tergambarkan 
implikasi ( misalnya; analytical not 
statistical generalizability; dalam 
Yin, 2003 ) tentang bagaimana tim 
olahraga professional 
menyampaikan pesan komunikasi 
CSR kepada para stakeholder.  
 
Bukti riset terdahulu, misal (Esrock 
& Leichy, 1998, Maignan & 
Ralston, 2002; Pollach, 2005) 
menggambarkan bahwa content 
analysis cocok dengan tipe 
komunikasi CSR yang fokus 
utamanya pada tipe pesan yang 
disampaikan secara langsung 
kepada khalayak public luas.   
 
Ringkasan Isi Jurnal: 
Paper berisi tentang implikasi dari 
tim olahraga professional dalam 
penyampaian pesan komunikasi 
CSR kepada para stakeholders. 
 
 
 
 
 
 

Limitasi, Kritik #5 
Penelitian Jurnal menganalisa CSR 
dalam perspektif Qualitative 
Content Analysis dari pesan 
komunikasi CSR kepada 
stakeholder. 

 
Perbedaan 
Penelitian Tesis (penulis) ingin 
mengeksplorasi untuk mengetahui 
manajemen komunikasi korporat 
dalam membangun/merawat/ 
mengelola reputasi korporat melalui 
aktivitas program inisiatif ethical 
responsibilitas/CSR 
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Judul:  
Corporate Social 
Responsibility through Sport: 
- The Community Sports 
Trust Model as a CSR 
Delivery Agency  
 
Penulis:  
Geoff Walters,  
Birkbeck University of 
London, UK. Artikel dimuat 
di The Journal of Corporate 
Citizenship; Autumn 2009; 
35; Research Library pg. 81. 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

Tujuan:  
Paper ini bertujuan untuk 
mengilustrasikan eksistensi peluang 
organisasi/perusahaan komersiil 
untuk mengembangkan kerjasama 
dengan komunitas sport terpercaya 
sebagai bagian dari strategi CSR 
suatu organisasi/perusahaan.  
 
Paper ini menggunakan tujuh feature 
unik dari Sports CSR yang 
dikembangkan oleh Smith dan 
Westerbeek (2007) sebagai 
framework untuk mendapatkan hasil 
riset kualitatif studi kasus yang 
melibatkan Charlton Athletic 
Community Trust dan Brentford 
Football Club Community Sport 
Trust.  
 
Metodologi & Analisa – Analisa 
studi kasus ini dirancang melibatkan 
Charlton Athletic Community Trust 
(CACT) dan Brentford Football Club 
Community Sports Trust (BCST). 
Kedua komunitas tersebut 
independen dari masing-masing Klub 
sepakbola, dan memiliki status 
charitable. Keduanya dipilih sebagai 
representative dari contoh best-

Temuan & Limitasi  
Paper Jurnal menggunakan tujuh 
artikel features unik khusus sports 
CSR yang dibangun kembangkan 
Smith dan Westerbeek (2007) 
sebagai framework untuk 
mempresentasikan hasil riset studi 
kasus kualitatif yang melibatkan 
Charlton Athletic Community Trust 
dan Brenfford Football Club 
Community Sport Trust.  
 
Studi kasus ini mengilustrasikan 
range antara social and community-
oriented initiatives yang mana trust 
dapat menghasilkan liputan 
mediamassa dan kekuatan distribusi, 
dan membawa harapan ajakan untuk 
para anak muda, memiliki potensi 
untuk berkontribusi memberi impact 
positif tentang kesehatan, penetrasi 
sosial, pemahaman dan integrasi 
budaya, kesadaran berkelanjutan 
dan mendapatkan keuntungan atau 
benefit segera. 
 
Ada tujuh faktor yang terpatri 
memiliki hubungan unik antara 
olahraga dan CSR (Smith and 
Westerbeek 2007), dan dalam 

Limitasi & Perbedaan #6 
Paper Jurnal menentukan tujuh 
faktor yang memiliki hubungan unik 
antara olahraga dan CSR (Smith and 
Westerbeek 2007), dan dalam 
konteks kepentingan pertumbuhan 
CSR dapat diargumentasikan bahwa 
para manager organisasi/ 
perusahaan komersiil seharusnya 
menyadari untuk mengembangkan 
partnership dengan komunitas 
terpercaya yang bisa menyampaikan 
orientasi komunitas dalam kegiatan 
dan mempertemukan kepentingan 
atau kewajiban CSR perusahaan 

Analisa kritis dan Saran – Riset 
dokumen dengan analisa kasus 
artikel-artikel unik terkait dengan 
sports dengan melibatkan komunitas 
terpercaya klub olahraga di Inggris 
ini mengilustrasikan hasil positif 
atas kerjasama keduanya. Kritiknya, 
kajian baru bersifat konseptual. 
Membuka peluang untuk penelitian 
lanjutan dalam tataran praktis 
terapan di lapanganan.  
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practice dari community trust; 
dimana kerja mereka telah memberi 
pengaruh membantu masing-masing 
Klub sepakbola tersebut untuk 
memenangkan berbagai penghargaan 
terkait dengan CSR dan community 
angegement. 
 
Data Collection:   
Ada dua tahap dalam mengoleksi 
data dalam riset studi kasus kualitatif 
ini. Metode pertama meliputi 8 
interview semi structured. Pada 
CACT, interview dilakukan terhadap 
chief executive of community trust 
dan the community scheme manager. 
Pada FITC dilakukan terhadap chief 
executive klub sepakbola dan the 
supporter-elected director.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

konteks kepentingan pertumbuhan 
CSR, dapat diargumentasikan 
bahwa para manager organisasi/ 
perusahaan komersiil seharusnya 
menyadari untuk mengembangkan 
partnership dengan komunitas 
terpercaya yang bisa menyampaikan 
orientasi komunitas dalam kegiatan 
dan mempertemukan kepentingan 
atau kewajiban CSR perusahaan. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

Persamaan & Perbedaan 
Penelitian Paper menggunakan 
pendekatan studi kasus komunitas 
bidang olahraga.  
 
Penelitian Tesis (penulis) 
menggunakan pendekatan studi 
kasus terhadap fenomena audisi 
(penjaringan telenta muda) beasiswa 
melalui program inisiatif ethical 
responsibilitas/CSR pada bidang 
olahraga (bulutangkis).  
 
Penelitian Tesis akan membahas 
sports CSR sebagai strategi internal 
Corporate Communication melalui 
foundation perusahaan sebagai 
bagian dari bentuk komunikasi 
strategis dalam mengelola/merawat 
Reputasi Korporat. 
 
Penelitian Tesis ingin 
mengilustrasikan mendiskripsikan 
implikasi reputasi organisasi/ 
korporat/perusahaan melalui 
program ethical CSR Olahraga 
sebagai bagian strategi CSR 
perusahaan dalam mengelola 
reputasi korporat/perusahaan.  
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EDITORIAL - The role of 
social responsibility, 
philanthropy and entre-
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industry.   

Copyright © eContent 
Management Pty Ltd. 
Journal of Management & 
Organization (2010) 16: 
482–487.  

 
Penulis:  
Vanessa Ratten AJ Palumbo 
& JF Donahue Schools of 
Business Administration, 
Duquesne University, 
Pittsburgh, PA, USA;  
Kathy Babiak, School of 
Kinesiology –Sport 
Management, University of 
Michigan, Ann Arbor, MI, 
USA. 
  

 

 

Tujuan:  
Paper jurnal memperkenalkan isu 
special the Journal of Management 
& Organization tentang social 
responsibility, philanthropy and 
entrepreneurship dalam frame 
industri olahraga menyangkut isu 
kunci tentang sport businesses, 
corporate partners, dan organisasi 
non-profit yang saling terkait dan 
memastikan hubungan organisasi dan 
sosial yang saling menguntungkan 
dalam beberapa hal.  
 
Metodology & Analysis:  
Menggunakan metode Qualitatitve 
Content Analyses: Mendiskusikan 
pentingnya social responsibility 
sebagai bagian pertama yang diuji 
dalam kontek corporations and 
sports. Peningkatan pentingnya isu 
sosial dalam industri terkait dengan 
olahraga dan peran strategic 
philanthropy juga didiskusikan.  
 
Isu special Jurnal terdiri dari 9 artikel 
bertema berhubungan dengan social 
responsibility, philanthropy and 
entrepreneurship dalam industry 
olahraga.  

Temuan:  
Bagaimana pentingnya social 
responsibility menjadi hal utama 
yang diuji dalam kontek 
corporations and sports. 
Peningkatan pentingnya isu sosial 
pada industri terkait dengan 
olahraga dan peran strategis 
philanthropy. Hubungan social 
responsibility dan philanthropic 
endeavors sebagai bentuk 
terminologi social 
entrepreneurship.  

Para penulis memandang persoalan 
CSR olahraga ke dalam tiga 
cara/perspektif dimana masing-
masing memberi kontribusi peluang 
unik dan berbeda dalam CSR 
Olahraga.  

Adapun paparan detailnya sebagai 
berikut; a) CSR being enacted by 
sport organizations ( contoh; bisnis 
olahraga seperti tim liga 
professional yang memiliki peduli 
inisiatif CSR pada komunitas 
tempat mereka beroperasi atau 
yaysan charity atau upaya yang 
diinisiasi oleh bisnis olahraga); ---

Limitasi/Diskusi  #7 
Penulisan highlight tentang 
olahraga, CSR, philantropy, dan 
entrepeneurship akan membawa 
pembaca mendapat insight tertarik. 
Artikel menambah pemahaman 
tentang CSR, philanthropy dan 
entrepeuneurship di bidang sport, 
merangsang thinking dan 
menawarkan investigasi area 
potensial untuk masa depan. 
 
Kritik & Saran: 
Penelitian membuka peluang 
replikasi penelitian berikutnya 
dengan penekanan pesan CSR.  
Penelitian artikel unik tentang CSR 
dan Olahraga dengan metode 
Qualitative Content Analysis ini 
memberi pemahaman lebih 
mendalam dan sangat memberikan 
inspirasi bagi penelitian berikutnya.   
 
Direkomendasikan melanjutkan 
penelitian replikasi atas penelitian 
ini dengan penyesuaian isu aktual 
dan fenomena yang terjadi di 
masyarakat. Penelitian di Indonesia 
bisa dilakukan dengan menganalisa 
isi pemberitaan atau artikel tentang 
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Sebagai isu pengantar isu special 
disampaikan Ratten and Babiak 
(2010); kemudian Ratten (2010a) 
mendiskusikan bagaimana 
pentingnya antar hubungan 
(intersection) antara social 
responsibility, philanthropy dan 
entrepreneurship dalam olahraga.  
Artikel kemudian dikelompokkan 
secara tematik berdasarkan pada 
typology involvement dan interaction.  
 
Beberapa paper mendiskusikan 
tentang aktivitas CSR dalam 
hubungannya dengan organisasi 
olahraga. Pertama; artikel Kim, 
Kwak & Kim (2010) menggali motif 
dari cause-related marketing - sport 
marketing.; Kedua; artikel Babiak 
(2010) mengulas tentang persepsi 
para top level eksekutif terkait CSR 
dalam team sports professional dan 
kompetisi liga di wilayah Amerika 
bagian Utara; Artikel Irwin, 
Lachowetz and Clark (2010) menguji 
sports events dan bagaimana mereka 
meningkatkan promosi dan 
marketing melalui program social 
responsibility and philanthropy 
programs.; dan artikel lainnya. 

b) the second perspective on CSR is 
sport organizations being the 
„recipient‟ and vehicle of corporate 
CSR ( contoh; mitra usaha dengan 
organisasi olahraga sebagai bagian 
dari CSR, misalnya donasi korporat 
melalui sponsorship, atau CRM -
cause related marketing;- Smith & 
Westerbeek, 2007); 

c) and finally sport organizations 
whose focal mission is social impact 
or development ( contoh; organisasi 
komunitas nasional atau olahraga 
internasional seperti misal Right to 
Play, Athletes for Hope, the Sports 
Philanthropy Projec) dll) 

Artikel isu special tersebut memiliki 
peran masing-masing dari tiga 
dimensi social responsibility 
tersebut di atas.  
 
 
 
 
 
 
 
 

sport (content analysis) terhadap 
berbagai media-massa Indonesia 
yang concern pada liputan olahraga. 
Dikhususkan untuk kajian 
sepakbola atau bulutangkis, atau 
olahraga yang potensial 
menyumbang medali (emas, perak 
atau perunggu) di arena olahraga 
multi-event level tertinggi dunia, 
Olimpiade, misalnya. 
 
Persamaan & Perbedaan 
Penelitian menggunakan pendekatan 
studi kasus. Penelitian Tesis tentang 
studi kasus inisiatif ethical 
responsibilitas atau CSR beasiswa 
bidang olahraga dalam konteks 
merawat Corporate Reputation 
(Reputasi Korporat). 
Penelitian Tesis tidak melakukan 
kajian Content Analysis artikel. 
Penelitian Tesis bertujuan 
memaparkan/diskripsikan hasil 
eksplorasi indikasi-indikasi 
implikasi reputasi organisasi/ 
korporat/perusahaan melalui 
inisiatif program CSR bidang 
Olahraga sebagai bagian strategi 
CSR perusahaan dalam merawat 
reputasi korporat.  
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Judul:  
The Role of Corporate Social 
Responsibility in the Football 
Business: Towards the 
Development of a 
Conceptual Model.  
 
Journal  

European Sport Management 
Quarterly, Vol. 8, No. 2, 
179-206, June 2008.  
 
Penulis:  
Tim Breitbarth & Phil Harris, 
School of Business, 
University of Otago, New 
Zealand.  
 

 

 

 

 

 

 

Tujuan: 
CSR telah menjadi daya tarik besar 
dalam disiplin manajemen, namun 
relatif jarang dievaluasi dan 
dieksplorasi di arena sports 
manajemen (manajemen olahraga). 
Artikel Jurnal ini mencoba 
menyimak seksama tentang peran 
CSR dalam olahraga sepakbola 
professional, dalam konteks evaluasi 
bidang sports, literasi manajemen 
dan marketing. Artikel berargumen, 
peningkatan awareness dan integrasi 
CSR dalam bisnis sepakbola 
mendorong game lebih kompetitif 
dan memunculkan nilai tambah bagi 
para stakeholders.  
 
Artikel mengusulkan model konsep 
outline tentang peran agensi 
sepakbola dalam membangun nilai 
nilai politik, budaya, kemanusiaan 
dan reassurance. Bukti empirik 
mendorong model ini diterapkan 
berdasar pada studi kasus dari empat 
negara-negara „kunci‟ yang 
belakangan ini mendominasi 
rancangan diskusi tentang CSR dan 
menjadi bagian penting dalam game 
(permainan/pertandingan) itu sendiri; 

Temuan dan Hasil:  
Strategi dan taktik digunakan untuk 
mengembangkan aspek sepakbola 
profesional (Professional Football) 
melalui Integrasi CSR. Studi kasus 
pada sepakbola professional di 
Inggris, Jerman, Jepang dan AS 
menggambarkan sepakbola sedang 
mencoba untuk mengukuhkan 
dirinya sbg agent of social change 
secara positif; sebagaimana hal itu 
bisa disimak untuk kompensasi 
aspek negatif dari (post) modern life 
menawarkan fungsi kunci bagi 
government dan komunitas yang 
secara tradisional government sbg 
penyedia public services. 
 
Temuan studi ini, secara parallel, 
menempatkan sepakbola secara 
intrinsic memberi motivasi pada 
dirinya sendiri; melalui pendekatan 
penempatan sepakbola dalam 
kehidupan sebagai berikut;  
● Pendekatan politis sangat kuat di 
dalam negara-negara “old‟ yang 
memiliki tradisi klub abad ke-19 di 
negara yang memiliki tradisi kuat 
sepakbola, tapi kini ada alternative 
yang bisa digunakan secara strategis 

Limitasi/Diskusi 
Riset di bidang olahraga dalam 
konteks CSR diyakini para penulis 
Jurnal ini akan bisa membantu 
“meyakinkan” pemahaman lebih 
luas bagaimana dimana CSR bisa 
diterapkan dalam manajemen sports 
dan sports marketing. Pada tahap 
eksploratif, studi lebih mendalam di 
dalam kompleksitas dinamika 
organisasi lingkungan stakeholders 
sebagai metode terbaik dalam 
membangun riset area sports.  
Para periset manajemen sports bisa 
berkontribusi dalam diskusi public 
terkait dengan manajemen CSR dari 
berbagai kajian lapangan akademis 
berbeda (Lockett er al, 2006). 
Peneliti jurnal memandang riset ke 
depan yang menarik adalah isu 
seputar pengembangan bisnis dalam 
organisasi sepakbola. 
 
Analisa Kritik Saran: 
Penelitian Jurnal dalam tataran 
konseptual yang perlu diuji lebih 
mendalam melalui penelitian 
lapangan. Penelitian tentang 
manajemen sport terkait CSR 
dengan pendekatan studi kasus dgn 
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yakni, Inggris, Jerman, Jepang dan 
Amerika Serikat. 
 
Artikel mendorong manajemen 
sports agar melihat CSR sebagai 
konsep peluang, an opportunity-
driven concept yang bisa membantu 
pencapaian tujuan strategis lebih 
baik, menjadi area rancangan riset ke 
depan yang bisa meningkatkan 
apresiasi manajemen sports menjadi 
topik lebih penting. 
 
Metodologi & Analisa:  
Penelitian ini sbg riset studi kasus. 
Studi kasus adalah metode pilihan 
ketika sebuah phenomenon yang 
sedang diteliti relatif sulit atau 
impossible untuk dibedakan dengan 
konteks (Yin, 2003). Realisme 
menjadi paradigma yang dianjurkan 
untuk tipe riset ini (Hunt, 1991). 
Dalam kasus CSR, aktivitas sosial, 
ekonomi, budaya, pengaruh 
lingkungan politik sebuah 
phenomenon bisa diobservasi (lihat 
contoh, Habisch, Jonker, Wegner & 
Schmidpeter, 2005). Studi kasus 
lebih condong utk generalisasi 
analisis, bukan generalisasi statistic.  

dengan aktivitas bisnis terencana 
melalui system franchise seperti 
yang dijalankan di Jepang dan AS. 
● Pendekatan integrative 
dirancangkan pada sepakbola 
Inggris dan Jerman dimana antara 
harapan dan permintaan, 
expectations and demands saling 
dikaitkan antara sepakbola dan 
relevansinya dengan kehidupan 
sosial. 
● The ethical approach atau 
pendekatan etis sebagai bukti nyata 
dalam aktivitas sosial dan 
keterlibatan sosial organisasi 
sepakbola Jerman DFB sebagai 
hubungan paternalistic, dlm tradisi 
humanisme kristiani (DFB, 2003). 
● Pendekatan instrumen, the 
instrumental approach. Contoh, 
pemanfaatan coaching gratis, dan 
training bagi guru olahraga di AS 
(investment in competitive context) 
atau aktivitas Causerelated 
Marketing (misalnya, aktivitas 
kemitraan organisasi sepakbola 
Jerman DFB - Bitburger, dlm 
pencarian sana dlm setiap penjualan 
non-alcoholic beer utk membangun 
lapangan „sepakbola jalanan‟.  

metode Qualitative Content 
Analysis ini sangat bermanfaat. 
Pembaca bisa mendapat insight 
pemahaman lebih mendalam 
tentang hubungan CSR - Olahraga, 
khususnya sepakbola. Walaupun 
baru dalam tataran konseptual, 
penelitian ini menginspirasi 
penelitian berikutnya dlm kontek 
praktik di bidang sports marketing 
dan CSR (cause marketing CSR) 
dan penelitian sejenis pada bidang 
olahraga lainnya. 
 
Persamaan dan Perbedaan:  
Penelitian Tesis (penulis) juga 
dengan pendekatan studi kasus, 
namun dalam kontek praktik, pada 
bidang sports CSR dan Corporate 
Reputation. Penelitian Tesis 
(penulis) mengeksplorasi tentang 
peran fungsi Corporate 
Communication dan Foundation 
perusahaan dalam membangun 
Reputasi Korporat melalui program 
inisiatif ethical responsibilitas CSR 
pada bidang olahraga bulutangkis 
melalui studi kasus fenomena audisi 
penjaringan bakat (talent scouting) 
untuk Beasiswa bulutangkis.   
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Judul:  
Assesing the Social Impact of 
CSR in Sport: A Case Study.  
 
Penulis:  
Forester, Brooke, Ken 
Aubrey.  
 
Jurnal: 
Artikel dimuat di Journal of 
Contemporary Athletics, 6.3 
(2012).  
 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tujuan: 
Studi kasus ini untuk mengeksplorasi 
ide-ide tentang social impact secara 
kualitatif melalui outcome (luaran) 
dari inisiatif CSR melalui usaha 
manajemen golf (XYZ) yang 
diterapkan dalam system pendidikan 
anak-anak tingkat sekolah dasar.  
Peneliti bisa mengakses dampak 
yang terjadi pada partisipan, dan 
menemukan kepastian derajad 
kongruensi antara program 
advertising secara menyeluruh 
dengan misi korporat.  
Detail tujuan program akademi golf 
ini dipaparkan sebagai berikut:  
1) To introduce of the game of golf to 
all students including basic rules, 
equipment, and necessary skills,  
2) Create an interest in the game of 
golf, 3) Encourage future golf 
participation, 4) provide 
opportunities for growth and 
development throughout golf, 
character education, and life skills 
such as sportsmanship,responsibility, 
and honesty, 5) provide an 
awareness of the opportunities of 
golf participation throughout each 
students‟ educational journey. 

Temuan / Hasil:  
Deskriptif temuan tersusun 
berdasarkan pada reaksi partisipan 
atas pertanyaan dan pengamatan 
peneliti di lapangan dan review 
terhadap dokumen korporat serta 
program yang meliputi tema;  
1) the introductory Golf Program 
being fun; (2) the introductory Golf 
Program being educational, (3) no 
previous golf experience among 
participants; dan (4) the similarity 
in mission and goals between XYZ 
and the Introductory Golf Program.  
 
Ringkasan hasil penelitian 
mengindikasikan korporat memiliki 
kemampuan memberi pengaruh 
positif impact sosial melalui upaya 
CSR. Partisipan program 
IntroductoryGolf  mendapat 
pelajaran fundamental/mendasar 
bermain golf tetapi dalam program 
tidak ditemukan bagaimana 
partisipan bisa trampil menghadapi 
kehidupan. Ditemukan kesamaan 
misi antara korporat XYZ dan 
program Introductory Golf. 
Kesamaan misi ini mendorong 
impact sosial lebih kuat dan ada 

Limitasi/Diskusi & Perbedaan #9 
Terjadi peningkatan atensi 
akademisi terhadap CSR, namun 
masih relative kurang fokus pada 
kajian benefiditas CSR,  karenanya 
kehilangan aspek kritis tentang 
„social impact‟ CSR. Perusahaan 
harus aware atas upaya pengelolaan 
CSR. Bila tidak, maka upaya 
aktivitas CSR mungkin hanya 
masuk dalam kategori sebagai value 
mata-rantai dari impact social 
(Porter and Krammer, 2006).  
 
Analisa, Kritik Saran #9 
Penelitian Jurnal ini ingin menjawab 
“mengapa” dan “bagaimana” suatu 
fenomena atau peristiwa bisa 
terjadi, yang mana penelitian 
Quantitative Research tidak untuk 
melakukan hal seperti itu. Riset 
jurnal ini bertujuan untuk 
mengeksplorasi ide-ide tentang 
akses mendapatkan informasi 
impact atau pengaruh sosial dari 
outcome (luaran/hasil) aktivitas 
CSR akademi golf ke dalam sistem 
pendidikan anak-anak tingkat 
sekolah dasar. Penelitian Kualitatif 
ini menginspirasi penelitian lanjutan 
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Metodologi & Analisa: 
Penelitian dg pendekatan Qualitative 
Research. Data riset dikumpulkan 
melalui; interview, observasi sebagai 
metode umum qualitative research 
(Rossman & Rallis, 2003).Kombinasi 
teknik mengoleksi data primer adalah 
melalui interview. Para periset juga 
observasi, pengamatan lapangan 
dimana tempat program pengenalan 
olahraga Golf digelar dan peneliti 
juga melakukan aktivitas pencatatan 
lapangan, field note. Terakhir, para 
peneliti melakukan review dokumen 
corporate terkait dengan detail bisnis 
dari organisasi dan juga misi stratejik 
dari Introductory Golf Program. Ada 
terdapat 237 total partisipan dalam 
program pelatihan golf ini. Program 
dibagi dalam sesi terpisah selama 
enam minggu. Hasil akhirnya hanya 
23 partisipan yang terpilih. 
 
Peneliti juga interview golf program 
director, owner, guru pelatih fisik 
masing-masing partisipan sekolah 
golf. Dua partisipan terakhir riset ini 
adalah owner/CEO dan instruktur 
golf seorang mantan pegolf pro yang 
mendapat sertifikat PGA.   

peluang potensial keuntungan 
kompetitif bagi XYZ.  
 
Implikasi: Kajian akademik 
sebelumnya tentang manajemen 
sport kehilangan kosentrasinya pada 
penelitian bidang CSR. Kini CSR 
mengalami peningkatan perhatian 
sebagai bagian dari organisasi 
olahraga di dunia, namun para 
peneliti belum memiliki kecepatan 
memadai. Konsekuensinya, 
penelitian ini dimaksudkan memberi 
kontribusi terbatas utk mendorong 
fondasi mendasar memulai riset 
fokus pada impact sosial CSR. 
Diharapkan melalui artikel 
penelitian ini akan lebih mendorong 
lebih banyak lagi para peneliti 
memberi pemahaman lebih baik 
tentang impact sosial CSR. Para 
peneliti yang akan datang 
disarankan lebih konsentrasi 
terhadap pengukuran social impact, 
lebih dari sekadar mengetahui apa 
kebutuhan stakeholders. 
Argumennya, bisnis & society 
keduanya akan mendapatkan benefit 
atas „social impact‟ secara positif 
sebagai hasil dari praktik CSR. 

tentang impact/ pengaruh/dampak 
sebuah program CSR dijalankan 
dengan pendekatan kuantitatif guna 
mengetahui “efektivitas” atau 
berapa besar “pengaruh” sebuah 
program CSR terhadap audience 
sasaran program. 

Persamaan & Perbedaan: 
Penelitian Tesis menggunakan 
pendekatan studi kasus Riset 
Kualitatif bertujuan eksplorasi & 
mendiskripsikan ide initiative 
ethical responsibilitas CSR bidang 
olahraga (bulutangkis), melalui 
program beasiswa para atlet muda 
belia berbakat, usia di bawah 15th 
yang potensial berprestasi juara. 
CSR Olahraga dari foundation 
perusahaan melalui aktivitas Audisi 
Beasiswa dalam konteks merawat 
Reputasi Korporat. Instrumen 
penelitian; in-depth interview para 
key informan/informan, serta 
penelusuran dokumen. Tesis tidak 
mengukur dampak/efek komunikasi, 
hanya menelusuri indikasi implikasi 
reputasi korporat dari sebuah 
program inisiatif ethical 
responsibility/CSR bidang olahraga 
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Judul:  
How Do Greek Sport 
Organizations Promote and 
Communicate Their 
Corporate Social 
Responsibility (CSR) Efforts? 

Penulis:  
Douvis John, Kyriakis Vaios, 
Kriemadis Thanos, Vrondou 
Ourania, dari University of 
Peloponnese, Orthias 
Artemidos & Plataion, Sparta 
23100, Greece (Yunani).  

Jurnal: 
Artikel dimuat dalam Journal 
GYMNASIUM, Scientific 
Journal of Education, Sports, 
and Health, No. 1, Vol. XV / 
2014. 

 

 

 

 

Tujuan:   
Paper Jurnal ini mengkaji isu 
promosi dan komunikasi aktivitas 
CSR pada klub dan organisasi 
olahraga di Yunani. Kajian 
berdasarkan pada dalil “CSR can 
strengthen the image, reputation, 
achieve financial benefits, and create 
a competitive advantage for sport 
teams and organizations”. Thus, 
“CSR communications are 
imperative for their existence, 
protection of the image and 
reputation and a safeguard of 
competitive advantage”.  
 
Metodologi:  
Penelitian menggunakan pendekatan 
kualitatif, meliputi menganalisa isi 
hasil interview para marketing 
manager terhadap tujuh kasus 
berbeda di organisasi dan klub 
olahraga professional. Dengan 
mengajukan pertanyaan utama, “How 
your club or organization promotes 
or communicates CSR activities?” 
penelitian dimaksudkan untuk 
menelusuri promotional mix dari 
aktivitas CSR dengan diilustrasikan 
enam kategori komunikasi. 

Hasil Temuan: #10 
Promosi dan publikasi aktivitas 
CSR dilakukan secara Mixed dan 
masuk dalam enam kategori tematik 
sebagai berikut;  
1) annual reports communication;  
2) traditional communication;  
3) web-based communication;  
4)  field of play communication;  
5) resource-based communication;  
6) public relations communication.  
 
Hasilnya, menurut respon para 
eksekutif dan manajer, annual 
reports cara yang paling umum 
digunakan untuk dokumentasi dan 
presentasi aktivitas CSR para fans 
olahraga, public, para shareholders.  
Organisasi olahraga meningkatkan 
penggunaan web-based information 
and communication untuk 
mengekspose effort CSR.  
 
Hasil lain mengindikasikan klub dan 
organisasi olahraga menggunakan 
komunikasi „asset unik‟ yang 
mereka miliki, seperti atlet mereka, 
eksekutif, supporters-fans, partners, 
sponsor untuk promosi CSR. Public 
Relations dan MarComm juga 

Conclusions & Perbedaan #10 
Literasi Jurnal memberi inspirasi 
bahwa inisiatif CSR harus elegan 
dikomunikasikan ke stakeholders 
relevan agar mereka memperoleh 
keyakinan lebih baik tentang CSR 
(CSR awareness). Literasi ini juga 
menyarankan kapan komunikasi 
CSR diimplementasikan, 
mendorong akuntabilitas 
stakeholder, memfasilitasi 
partnerships dan pengembangan 
jaringan terus dikembangkan.  
 
Tantangannya adalah bagaimana 
„mengalahkan‟ skeptifisme 
stkeholders dan mendorong atribusi 
CSR agar lebih populer. Untuk 
alasan tersebut konten pesan CSR 
dan sumber terpercaya hal umum 
terpenting. Lebih khusus, CSR 
awareness bisa digunakan untuk 
pengukuran efektifitas CSR, karena 
itu menjadi hal krusial dalam 
penggunaan tipe komunikasi CSR 
guna meningkatkan consumer 
pecinta sport dan level perhatian, 
awareness untuk inisiatif sosial 
sebuah organisasi.  
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Discussion & Differences 

 

 

Tujuan dari kajian ini – utamanya 
untuk merekam, membandingkan dan 
mengkategorikan praktik promosi 
dan komunikasi CSR dalam 
organisasi olahraga professional di 
Yunani. Sebagai dukungan intens 
atas kajian ini adalah dengan 
menganalisa komunikasi CSR untuk 
menggambarkan implikasi marketing 
sports di Yunani dan praktik 
manajemen yang apresiasif terhadap 
temuan literature temuan. 
 
 
 
 

digunakan untuk mendorong 
promosi CSR.Mereka menggunakan 
tema khusus CSR dan partisipasi 
dalam event seni-budaya, promosi 
melalui cause related campaigns 
(CRM) dan berpartisipasi pada 
event CSR yang diselenggarakan 
panitia local guna menjelaskan 
strategi organisasi dan klub. Sumber 
kredibel seperti komunitas fan 
based dan jaringan komunitas sosial 
menjadi salah satu kata kunci. 
 
Implikasi 
Implikasi pada marketing & 
manajemen Sport. Sebagai 
simpulan, disarankan para manajer 
dan eksekutif organisasi olahraga 
perlu melakukan evaluasi ulang 
tentang kepentingan dan menguji 
ulang cara melalui strategi model 
cause related, CSM, dengan 
melibatkan diri secara lebih enerjik 
dengan mendesain dan 
implementasi inisiatif CSR.  
Dengan memperluas atribut CSR 
lebih menarik dalam penggunaaan 
etika dan tanggungjawab sosial 
dalam proses stratejik Marketing 
Communication.  

Perbedaan: 
Penelitian Tesis (penulis) bukan 
dalam kajian perspektif Marketing 
Communication, melainkan kajian 
Corporate Communication.  
 
Penelitian Tesis (penulis) akan 
fokus pada isu CSR dan Corporate 
Reputation terkait dengan bidang 
olahraga bulutangkis. 
 
Penelitian Tesis (penulis) tentang 
ethical responsibilitas CSR dalam 
konteks guna merawat Reputasi 
Korporat dalam perspektif 
Corporate Communication.  
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2.2 Kerangka Pemikiran 

Dari paparan latar belakang masalah, perumusan masalah penelitian, dan 

paparan beberapa literasi jurnal internasional terdahulu yang membahas tentang 

Corporate Social Responsibility, Sports dan Corporate Reputation selanjutnya 

penulis perlu menyampaikan definisi umum dengan mengutip pandangan para 

ahli terkait dengan Corporate Communication dalam konteks peran fungsi 

mengelola/merawat reputasi korporat/perusahaan sebagai dasar pijakan penelitan 

Tesis tentang Reputasi Korporat dan Inisiatif CSR ini. Dalam sub-bab ini juga 

akan dibahas tentang Reputation dan Corporate Reputation, definisi (umum), 

model, tipologi, dan dimensi CSR, serta filosofi dan fungsi komunikasi CSR. 

 

2.2.1 Perspektif dan Fungsi Corporate Communication   

Penelitian ini ingin mengetahui mengapa dan bagaimana perusahaan rokok 

melalui yayasan/Foundation perusahaan merawat Reputasi Korporat melalui salah 

satu program CSR bidang Olahraga yang dikelola Foundation berupa aktivitas 

Audisi Umum Beasiswa Bulutangkis. Audisi digelar/dieksekusi Klub bulutangkis 

milik perusahaan rokok. Pelaksanaan inisiatif CSR/Bakti Olahraga Foundation 

melibatkan fungsi Corporate Communication dan Public Relations perusahaan. 

Mengutip Alifahmi, istilah Corporate Communication/Corcom atau 

Komunikasi Korporat mulai muncul pada era 1970an, ketika terjadi boikot dan 

embargo minyak oleh beberapa negara Arab (Hifni Alifahmi, Corporate 

Reputation Framing, Penerbit PPM, 2012 ; 40). Perubahan signifikan sempat 
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tercatat ketika Mobil Oil, perusahaan minyak raksasa Amerika mengembangkan 

fungsi Public Relations (PR) agar lebih baik, dan pada saat itu lahir istilah baru, 

Corporate Communication Department.  

Pada dekade berikutnya, pada 1980-an, istilah, perspektif dan terminologi 

„Corpororate Communication‟ atau Corcom mulai familiar di kalangan para 

praktisi komunikasi dan para level senior manajemen perusahaan. Corcom mulai 

mendapat tempat dan diterima di dunia akademis dan praktis. Corcom 

berkembang sebagai bidang khusus PR untuk korporasi. Istilah PR tetap 

digunakan walau sudah ada sebutan Corcom.  

Hal senada disampaikan Peter Jackson, Harry Irwin, dan Elizabeth More 

(1987: 6) dalam Hardjana (2008: 4), yang menyebutkan Corporate 

Communication merupakan istilah baru dari Public Relations yang diadopsi oleh 

perusahaan swasta dan publik yang memiliki fungsi dalam membangun 

komunikasi baik internal maupun eksternal.  

Sebelum membahas fungsi komunikasi korporat perusahaan, penulis perlu 

menelusur asal usul makna kata dan definisi Corporate Communication dari 

beberapa ahli praktisi, akademisi sebagai berikut.  

Menurut praktisi/akademisi komunikasi manajemen Cees BM van Riel dan 

Charles J Fombrun (2007 ; 22), istilah corporate communication merupakan 

pemaduan kata “corporate” yang diambil dari bahasa Latin, “corpus” yang berarti 

“tubuh” atau “the whole” - ”utuh dalam kesatuan” yang kemudian diintegrasikan 

dengan komunikasi khusus fokus pada isu komunikasi organisasional secara 

menyeluruh. Dengan kata lain, corporate communication adalah pendekatan 
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koheren (secara bersama dan konsisten) untuk pengembangan komunikasi dalam 

organisasi (organizational communications). 

Berlandaskan pada hasil review dari tiga prinsip tipe komunikasi dalam 

organisasi/perusahaan yang meliputi; management communications (komunikasi 

manajemen), marketing communication (komunikasi pemasaran) dan 

organizational communications (komunikasi organisasi), van Riel dan Fombrun 

(2007 ; 14) mengajukan konsep corporate communication (komunikasi korporat), 

sebagai berikut;  

…the concept of corporate communication as an integrative communication 
structure linking stakeholders to the organization. A corporate 
communication structure describes a vision of the ways in which an 
organization can strategically orchestrate all types of communication. 
 
Berdasarkan review atas tiga prinsip tipe komunikasi organisasi di atas, van 

Riel dan Fombrun (2007; 22-23) juga menyampaikan perspektif Corporate 

Communication. Penjelasan perspektif selengkapnya sebagai berikut;  

Corporate communication” encompasses marketing communications, 
organizational communications, and management communications. By 
“corporatecommunication”, we mean a coherent approach to the 
development of communications in organizations, one that communication 
specialists can adopt to streamline their own communications activities by 
working from a centrally coordinated strategic framework. 
 

Selanjutnya van Riel dan Fombrun (2007, 25) mendefinisikan Corporate 
Communication sebagai berikut;  

 
...as the set of activities involved in managing and orchestrating all internal 
and external communications aimed at creating favorable starting points 
with stakeholders on which the company depends. Corporate communication 
consists of the dissemination of information by a variety of specialists and 
generalist in an organization, with the common goal of enhanching the 
organization‟s ability to retain its license to operate. 
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Praktisi komunikasi asal Inggris, Peter Jackson (1987; 4) dalam Hardjana 

(2008; 3-4) memberi pengertian komunikasi korporat sebagai berikut; “Corporate 

communication is the total communication activity generated by a company to 

achieve its planned objectives.” Penerjemahan bebas dari pernyataan tersebut, 

bahwa komunikasi korporat adalah seluruh aktivitas komunikasi yang telah 

ditetapkan perusahaan untuk pencapaian tujuan yang sudah direncanakan.  

Alan T Belasen (2008: 41) mengutip Cornelissen (2004) mendefinisikan, 

“corporate communication is valued for its strategic input into decision making 

and the overall corporate strategy, not just for its operational excellence in 

managing communication resources and programs that are already deployed 

within the organization”.  

Penjelasan Belasen ini dapat dimaknai secara bebas bahwa Corcom 

merupakan value stratejik dalam pembuatan keputusan dan strategi korporat 

secara menyeluruh. Lebih dari sekadar untuk kesempurnaan operasional dalam 

mengelola sumberdaya komunikasi dan program yang sudah dicanangkan oleh 

organisasi/perusahaan. 

Tentang fungsi Corporate Communication, Joep Cornelissen (2008; 99) 

dalam ebook version menyebutkan salah satu fungsi Corporate Communication 

antara lain sebagai berikut, “…organizing and managing communication to make 

significant contribution to the reputation of the organization/corporate as a 

whole”. Penjelasan tersebut secara bebas dapat dimaknai Corporate 

Communication berfungsi mengorganisasi dan mengatur kegiatan komunikasi 

lib.mercubuana.ac.id/



84 
 

agar memberi kontribusi secara signifikan terhadap reputasi organisasi/korporat 

secara menyeluruh.  

Tentang tugas fungsi, van Riel & Fombrun memandang Corcom 

membutuhkan dukungan penuh, tidak hanya untuk peningkatan citra eksternal 

tetapi juga aktivitas internal sebagai penciptaan kapabilitas diagnose dan 

positioning untuk mendorong employee agar bekerja kolaboratif guna mencapai 

tujuan umum perusahaan.  

Van Riel dan Fombrun (2007; 23) menjelaskan tanggungjawab Corporate 

Communication atau komunikasi korporat sebagai berikut;  

The responsibilities of corporate communication are therefore: a) to flesh out 
the profile of the “company behind the brand” (corporate branding); b) to 
develop initiatives that minimize discrepancies between the company‟s 
desired identity and brand features; c) to indicate who should perform which 
tasks in the field of communication; d) to formulate and execute effective 
procedures in order to facilitate decisionmaking about matters concerning 
communication; e) to mobilize internal and external support behind 
corporate objectives.  
 
Salah satu pointer penjelasan di atas menyebutkan bahwa Corporate 

Communication bertanggungjawab dalam penguatan profil korporat dibalik brand 

atau corporate branding. Van Riel dan Fombrun (2007: 35-36) memberikan 

gambaran konsep yang lebih holistik atau menyeluruh mengenai tugas fungsi 

Corporate Communication atau komunikasi korporat sebagai berikut;  

(1) corporate identity (i.e. what the company is, stands for, and desires to 
be); (2) corporate image (i.e. what the company  “looks like‟ to its 
audiences, a set of features that people attach to it in their minds); (3) 
corporate strategy (i.e. a systematic plan of the overall competitive position 
and aims of a company and of the ways in which these aims are to be 
achieved); and (4) corporate brand (i.e. the distinctive and value creating 
images, perceptions, and even comprehensive system of understanding 
associated to the company as a whole by its different audiences). 
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Dari berbagai perspektif definisi di atas, dapat dikatakan Corporate 

Communication merupakan fungsi strategis dari suatu perusahaan dalam 

menjalankan corporate strategy dan communication strategy. Dalam praktiknya, 

komunikasi korporat sebagai fungsi strategis membutuhkan keterlibatan praktisi 

komunikasi dalam keputusan strategi korporat. Dalam menjaga eksistensi 

corporate brand juga dibutuhkan ide-ide inovatif fungsi Corporate 

Communication dalam merancang corporate strategy dan corporate objectives 

sesuai visi misi corporate. 

Hubungan antara corporate strategy dan communication strategy dalam 

praktik fungsi Corporate Communication dapat diilustrasikan diagram berikut ini;  

  

Communication Strategy and Planning 

 

                           {Corporate Strategy}                             
                                                                                          Translating 

                                          
                                              {Communication Strategy} 
      Informing  
 

 
 

Gambar 2.1 – Hubungan Corporate Strategy dan Communication Strategy 
Sumber: Adopsi Cornelissen dalam Corporate Communication – A guide to theory and practice 

 

Gambar di atas mengilustrasikan bahwa strategi korporat (Corporate 

Strategy) memiliki hubungan timbal-balik dengan strategi komunikasi 

(Communication Strategy), dimana Strategi Korporat/Perusahaan harus 

“diterjemahkan” oleh para manajer agar menjadi sebuah strategi komunikasi, dan 
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strategi komunikasi harus „diinformasikan‟ agar menjadi bagian dari strategi 

korporat/perusahaan.  

Praktik koordinasi dan manajemen komunikasi dalam membangun, 

menjaga/merawat dan mengelola reputasi korporat/perusahaan atau corporate 

reputation melalui berbagai program perusahaan yang sudah diputuskan untuk 

dijalankan sesuai dengan misi – visi perusahaan dan implementasi nilai-nilai atau 

value dan filosofi dasar dari  The Founding Father perusahaan.  

Dalam kontek perusahaan rokok Djarum, yang menjadi kajian penelitian ini, 

Djarum Foundation sebagai „kepanjangan tangan‟ Corporate Communication 

perusahaan dalam menjalankan program CSR/Bakti Olahraga Beasiswa 

Bulutangkis yang kemudian dikenal dengan AUDBB - Audisi Umum Djarum 

Beasiswa Bulutangkis, juga menjalankan perencanaan strategi komunikasi seperti 

ilustrasi gambar di atas. 

Tentang fungsi dan struktur Corporate Communication dan fungsi Public 

Relations, akademisi sekaligus praktisi bidang komunikasi, Paul Argenti, 

memiliki catatan sebagai berikut;  

Argenti (2009: 45-46) dalam overview-nya, „From “PR” to “CorpComm” 
(dari PR ke CorCom), menyebut fungsi Corcom terus mengalami 
perkembangan sebagai “penerus” fungsi PR. Dijelaskan fungsi klasik PR 
sebagai “spinning” atau „Spin Doctors‟ untuk melindungi perusahaan dari 
bad publicity atau publisitas buruk. Korporat tidak memiliki jalan strategis 
khusus dalam penanganan komunikasi perusahaan. Kasus boikot perusahaan 
minyak Arab dan embargo minyak pada 1970-an membuat industri minyak 
dalam ancaman bahaya sebagai momentum. Mobil Oil, perusahaan minyak 
Amerika menginisiasi melakukan aksi „revolusioner‟ dengan membangun 
divisi baru, Corporate Communication sebagai problem solving terkait 
strategi komunikasi perusahaan. 
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Dalam konteks perusahaan, fungsi Corporate Communication menjadi 

bagian integral dalam proses strategic management untuk penyampaian misi visi 

dan tujuan organisasi. Dengan demikian, Corporate Communication Djarum juga 

memiliki peran strategis dalam pengelolaan komunikasi perusahaan untuk 

membangun, memperbaiki citra perusahaan (corporate image), menjaga, 

mempertahankan dan meningkatkan Reputasi Korporat (Corporate Reputation) 

ketika menjalankan program Corporate Social Responsibility (CSR) / Bakti 

Olahraga yang dikelola yayasan perusahaan (Djarum Foundation) dan dieksekusi 

oleh sebuah Klub Olahraga milik perusahaan rokok Djarum, PB Djarum.   

Dengan demikian, dari paparan dan definisi diperoleh inti dari tanggung 

jawab Corporate Communication adalah untuk memberi image atau pandangan 

positif dari sebuah organisasi/perusahaan dimata stakeholders atau konstituen, 

baik yang bersifat internal maupun eksternal. Dalam konteks komunikasi 

organsisasi/perusahaan, pada gilirannya Corporate Communication memiliki 

fungsi membangun dan merawat Reputasi Korporat atau Corporate Reputation. 

Konsep komunikasi korporat akan dijadikan dasar pijakan bagi penulis untuk 

penelitian tesis ini. 

  

2.2.2 Model Reputation dan Dimensi Corporate Reputation 

Definisi reputasi (reputation), konstruk (construct) corporate reputation 

sudah diusulkan para praktisi dan akademisi sejak tahun 1980-an dimana dalam 

perkembangannya sangat variatif dan dinamis. Grahame Dowling (1986) 
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misalnya, sebagaimana dikutip dalam Cees BM van Riel and Charles J Fombrun 

(2007; 44) menyampaikan definisi reputasi sebagai berikut;  

A reputation is the set of meanings by which a company is known and 
through which people describe, remember and relate to it. It is the net result 
of interaction of a person‟s beliefs, ideas, feelings and impressions about the 
company. A company will not have an reputation – people hold reputations 
of the company.  

Poin substansial dari definisi Dowling di atas adalah, bahwa perusahaan 

bukan pemilik kendali reputasi, melainkan khalayak atau public atau stakeholders 

yang akan memegang kendali reputasi perusahaan. Atau dengan kata lain, reputasi 

perusahaan dibangun berdasar penilaian khalayak/public, penilaian 

stakeholder/konstituen, bukan pernyataan dari internal perusahaan. 

Cees BM van Riel (1995) dalam Principles of Corporate Communication 

(dikutip dalam van Riel and Fombrun, 2007: 41) menyampaikan overview lebih 

luas. Van Riel menempatkan Reputasi masuk ke dalam kajian multi-disiplin 

sebagai bagian kontribusi studi tentang Corporate Communication di dalam 

organisasi. Charles J Fombrun (1996), akademisi dari Stern School for Business, 

New York University, yang sangat concern pada penilaian reputasi, memperluas 

idenya menempatkan reputasi ke dalam business framework.  

Fombrun (dalam Paul A Argenti, 2009; 83) sendiri memberi definisi reputasi 

sebagai kumpulan dari berbagai image atau citra yang diberikan oleh konstituen. 

Fombrun lebih jauh memaparkan perbedaan antara identity, image dan reputation 

sebagai berikut;  
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Reputation differs from image because it is built up overtime and is not 
simply a perception at agiven point in time. It differs from identity because it 
is a product of both internal and external constituencies, whereas identity is 
constructed by internal constituencies (the company itself).  

Sementara itu John Doorley and Fred Garcia (2007; 4, 20) menyampaikan 

sintesa tentang reputasi dengan menambahkan beberapa komponen didalamnya, 

[Reputation = Sum of Images = (Performance and Behavior) + Communication] 

Definisi ini ingin mempertegas penjelasan bahwa performa dan perilaku ditambah 

aktivitas komunikasi menjadi komponen penting atau krusial dalam membangun 

sebuah reputasi.  

Insight kajian akademis tentang konsep Reputation dan Corporate 

Reputation sekurang-kurangnya bisa dimulai dari pemikiran Dowling (1994), 

yang menawarkan konsep segitiga hubungan atau relationship; antara Corporate 

Identity, Corporate Image and Corporate Reputation. Dowling memandang 

Reputasi Korporat (Corporate Reputation) adalah sebagai kepanjangan tangan 

dari corporate brand.  

Penjabaran model Dowling adalah sebagai berikut; Corporate Identity: the 
symbols (such as logos, color scheme) an organization uses to identify itself 
to people. Corporate Image: the total impression (beliefs and feelings) an 
entity (an organization, country or brand) makes on the minds of people. 
Corporate Reputation: the evaluation (respect, esteem, estimation) in which 
an organization‟s image is held by people. (Dowling, 1994; p8, dikutip 
dalam Alifahmi, 2013).  

        Sebelumnya, Topalian (1984), dalam Cees BM van Riel and Charles J 

Fombrun (2007, 44) menyebutkan; “Corporate reputation refers to the 

expectations, attitudes and feelings that consumers have about the nature and 

underlying reality of the company as represented by its corporate identity”. 
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Tentang konsep Corporate Reputation, Fombrun memberi definisi sebagai 
berikut; Corporate reputation is the overall estimation in which a company is 
held by its constituents. A corporate reputation represents the „net‟ affective 
or emosional reaction – good-bad, weak or strong – of customers, investors, 
employees, and general public to the company‟s name” (Fombrun, 1996, of 
conctradictions that could harm the organization‟s image). 

Konsep dan model Reputasi dari perspektif Fombrun & Cees van Riel dalam 

konteks membangun dan mempertahankan Corporate Reputation atau Reputasi 

Korporat, sebagaimana dikutip Hifni Alifahmi (2008), bahwa ada terdapat empat 

elemen utama sebagai pilar pembentukan reputasi korporat/perusahaan, yakni;    

1) Credibility; 2) Trustworthiness; 3) Reliability; 4) Responsibility.  

Credibility yang dimaksud di sini adalah kredibilitas sebuah organisasi atau 

perusahaan/korporat di mata para investor. Para investor bersedia menanamkan 

investasi pada sebuah perusahaan karena menaruh kepercayaan pada manajemen 

dan kinerja perusahaan.  

Trustworthines yang dimaksud di sini adalah tingkat kepercayaan 

perusahaan/korporat dari sudut pandang para karyawan. Para karyawan memiliki 

andil relatif kuat dalam upaya membangun reputasi perusahaan. Bila karyawan 

memiliki kepercayaan bagus pada manajemen maka akan membawa pengaruh 

dan energi positif bagi reputasi perusahaan/korporat. 

Reliability yang dimaksud adalah tingkat kehandalan dan ketangguhan 

perusahaan/korporat dari sudut pandang para konsumen. Para konsumen adalah 

“raja” yang ingin dilayani sebaik-baiknya. Konsumen memiliki kapasitas untuk 
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menilai kehandalan dan ketangguhan sebuah perusahaan atas kinerja dan 

pelayanan mereka kepada konsumen.  

Responsibility adalah tanggungjawab sosial perusahaan/korporat terhadap 

lingkungan sekitar. Sebagai tanggungjawab sosial atas keberhasilan usahanya, 

perusahaan terpercaya biasanya akan menyisihkan keuntungan usaha mereka 

untuk lingkungan tempat mereka berusaha melalui program inisitif korporat, 

program CSR (Corporate Sosial Responsibility).  

Reputasi korporat/perusahaan terkonstruksi dari inter connected, inter 

relations (saling keterhubungan) antara keempat pilar elemen penting di atas. 

Skema terbentuknya Reputasi Korporat dapat diilustrasikan dalam diagram 

sebagai berikut; 

   

Credibility Reliability

Trustworthiness Responsibility

Corporate Reputation

 

Gambar 2.2: Skema Pembentukan Reputasi Korporat  
(Sumber: Alifahmi, 2008, dalam Ardianto, 2011) 
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Dalam persfektif lain, reputasi korporat bisa terbentuk dalam ilustrasi 

“Lapisan Kulit Bawang”. Reputasi korporat bisa terbentuk melalui tahapan 

sebagai berikut; 1) lingkaran paling dalam disebut core value atau nilai-nilai 

mendasar utama; 2) lingkaran kedua disebut dengan values (nilai-nilai); 3) 

lingkaran ketiga adalah identity atau identitas; 4) lingkaran keempat adalah 

projection atau proyeksi; 5) lingkaran kelima adalah image atau citra. Dari proses 

berbagai tahapan tersebut akhirnya terbentuklah reputation atau reputasi. Tahapan 

terbentuknya Reputasi dapat diilustrasikan dalam gambar sebagai berikut:  

Core Value

Values

Identity

Projection

Image

Reputation

Reputation

 

Gambar 2.3: Lapisan Tahap Pembentukan Reputasi Korporat  
(Sumber: Adopsi Alifahmi, 2008, dalam Elvinaro Ardianto, 2011) 

      Core Value yang dimaksud adalah nilai dasar utama yang ada dalam sebuah 

organisasi/perusahaan/korporat. Nilai-nilai dasar utama bisa berupa pandangan 

bernilai filosofis dari owner sebuah organisasi/perusahaan. Dalam konteks 

perusahaan rokok Djarum, core value adalah nilai-nilai yang ditanamkan the 

Founding Father atau pendiri Djarum yang mulai tumbuh dari kota Kudus. 
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      Elemen dan atribut Reputasi Korporat yang diperkenalkan para ahli relatif 

beragam. Model Haris-Fombrun dikenal dengan Corporate Reputation Quotient 

(RQ) misalnya, memiliki dua elemen pertama (emotional appeal dan 

product/services) dari enam (6) elemen yang dirincikan dan dijabarkan ke dalam 

duapuluh (20) atribut (dalam Alifahmi; 2008, 88). Model RQ Haris-Fombrun 

memiliki empat elemen lainnya, yakni; visi misi kepemimpinan, lingkungan kerja, 

kinerja finansial, dan tanggungjawab sosial perusahaan.  

      Tabel Model CRQ yang digunakan sebagai indikator mengukur baik/buruknya 

Reputasi Korporat, dipaparkan dalam buku Charles J Fombrun terbitan Harvard 

Business School Press, Boston, Massachusets, US (1996; 136) berjudul 

Reputation – Realizing Value from The Corporate Image; sebagai berikut; 

Tabel: 2.2  Elemen dan Atribut Reputasi Korporat Model Fombrun 

Constituency Character Traits Images 

Employee ●Generate Trust 
●Empower 
●Instill Pride 
 

Trustworthiness 

Investor ●Show profitability 
●Maintain stability 
●Have growth prospects 
 

Credibility 

Custormer ●Cultivate product quality 
●Provide customer services 
 

Reliability 

Community ●Serve the community 
●Green the environment 
 

Responsibility 

(Sumber: Adopsi Buku Fombrun – Harvard Business School Press, 1996) 
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Sebagaimana CSR, Corporate Reputation merupakan konsep yang hidup, 

dinamis berkembang mengikuti era dan jaman. Konsepsi Corporate Reputation 

memiliki berbagai definisi dan dimensi kajian lintas bidang studi. Dalam kajian 

Ilmu Komunikasi, konsepsi Corporate Reputation juga bisa dilihat dari dimensi 

atau perspektif Public Opinion (Chees van Riel, 2013), perspektif Interpersonal 

Commmunication (Holladay, 2013), perspektif Organization Communication 

(Remke, 2013), perspektif Advertising (Sookyim, 2013), perspektif Corporate 

Communication (Peggy, 2013), perspektif Public Relations (Judy, 2013), 

perspektif Management Communication (O Rouke, 2013), perspektif 

Communication Management (Gregory), perspektif Integrated Marketing 

Communication (Claywood), perspektif Marketing Communication (Richard, 

2013) dan perspektif Journalism & Media, Visual Communication (Susan, 2013). 

Dalam penelitian Tesis ini, dengan pertimbangan limitasi waktu dan limitasi 

ruang lingkup kajian, maka hanya akan dipilih sebagian saja dari berbagai 

dimensi Corporate Reputation sebagai ulasan tinjauan kritis dalam Analisa 

Pembahasan Penelitian. Sebagai ilustrasi indikasi implikasi Reputasi Korporat 

atas pelaksanaan Inisiatif CSR Bakti Olahraga Djarum Foundation - Audisi 

Umum Djarum Beasiswa Bulutangkis AUDBB 2016-2017. Analisa Pembahasan 

Corporate Reputation akan ditinjau dalam perspektif Corporate Communication 

dan Communication Management.  

Dalam „menakar‟ indikasi-indikasi implikasi Reputasi Korporat, data akan 

didapatkan melalui respon atau interpretasi jawaban atas pertanyaan terbuka 

kepada para manajemen/level manajer pada PT Djarum dan level direktur pada 
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Djarum Foundation, level direktur dan eksekutif Klub PB Djarum, pada atlet 

muda peserta audisi sebagai penerima beasiswa bulutangkis, journalist/media 

massa peliput program AUDBB, dan tokoh/pelaku/pemerhati CSR di Indonesia.  

  

2.2.3 Definisi, Tipologi dan Dimensi CSR  

Sebagai acuan dasar penelitian Tesis tentang CSR Bakti Olahraga Djarum 

Foundation, penulis perlu menyampaikan insight untuk pemahaman mendasar 

tentang definisi, tipologi dan dimensi CSR atau Corporate Social Responsibility. 

Penelitian terdahulu tentang definisi dan dimensi CSR sudah dilakukan sejak era 

modern CSR pada tahun 1950-an, dimana ditandai dengan penerbitan buku 

„masterpeace‟ sebagai benchmark CSR berjudul „Social Responsibilities of the 

Businessmen‟ karya sang the founding father of CSR, Howard R Bowen (1953).  

Bowen memperkenalkan definisi CSR sebagaimana dikutip dari buku 

masterpeace itu sebagai berikut; “…It refer to the obligations of businessmen to 

pursue those policies, to make those decisions or to follow those lines of action 

which are desirable in terms of the objectives and values of our society,” 

(Rahman Shafiqur, 2011, dalam World Review of Business Research, Vol.I No.1, 

March, 2011). 

Dalam tujuh dekade terakhir, berbagai ragam definisi CSR ber- 

metamorphose secara dinamis dan beragam dipandang dari berbagai dimensi, 

antara lain, dimensi economic development, ethical practices, environmental 

protection, stakeholder‟s involvement, transparency, accountability, responsible 
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behavior, moral obligation, corporate responsiveness, dan corporate social 

responsibility. Dan kini, konsep CSR sudah diterima di dalam dunia bisnis secara 

global dan dikaitkan dengan Reputasi Korporat/Perusahaan atau Corporate 

Reputation. 

Secara historis, konsep CSR bisa ditelusur mulai dari momentum model 

Pyramid of CSR yang diajukan Archie B Carroll (1979).  Berbagai literature 

klasik terdahulu, banyak mengutip konsep Archie B Carroll yang terus 

berkembang dinamis seiring dinamika global. Carroll dalam artikel Jurnal 

Business and Society, berjudul CSR: Evolution of Definisional Construct (1999) 

dan The Pyramid of Corporate Social Responsibility (1999), memandang urgensi 

konsepsi CSR dan sekurang-kurangnya ada terdapat empat alasan utama dalam 

tipologi pemaknaan CSR.  

Empat tipologi kajian analisa yang dimaksud adalah, pertama; CSR sebagai 

economic responsibility, yang merupakan tingkatan paling mendasar, yakni 

meningkatkan profit atau keuntungan perusahaan. Kedua; legal responsibility, 

dimana menempatkan CSR sebagai pelaksanaan kewajiban atas peraturan yang 

berlaku di suatu negara.   

Ketiga; ethical responsibility, dimana program CSR pada tingkatan ini 

merupakan bagian dari pengelolaan risiko, yang berorientasi mengurangi dampak 

negatif atas produk (barang atau jasa) dari suatu perusahaan, berbasis pada 

tanggungjawab etis/moral. Keempat; philanthropic responsibility dimana pada 
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tingkatan ini perusahaan menempatkan diri sebagai agen yang turut aktif 

menyelesaikan masalah-masalah sosial/global melalui program CSR.  

Dari keempat tipologi tersebut, walau memiliki tingkatan berbeda namun ada 

“benang merah” pengikat, yakni untuk menciptakan kebaikan dan kesejahteraan 

komunitas. Keempat tipologi CSR tersebut dapat digambarkan dalam model 

Pyramida of CSR yang sudah diperkenalkan Archie B Carroll sejak tahun 1979. 

Ilustrasi empat tipologi dari Model Pyramid of CSR dapat disimak dalam 

gambar sebagai berikut: 

 
 
 
                                                       Philanthropic  
                                                     Responsibilities 
                                              (Perbaikan kualitas hidup) 
  
          
                                                Ethical Responsibilities 
                                     (Kewajiban pemenuhan hak/keadilan) 

 
   
                 Legal Responsibilities 
                                                       ( Taat Aturan ) 

 
 

                       
                                              Economic Responsibilities 

( Kebutuhan mendasar Profit ) 
 
 

 Gambar 2.4: Tipologi CSR – Model Carroll 
Sumber: Adopsi Model Pyramid of CSR dari Archie B Carroll, University of Georgia (1979) 
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Pada era New Millenium,  beriringan dengan Deklarasi Rio de Janeiro 1992 

yang berkaitan dengan isu lingkungan, pemaknaan CSR bergeser berkembang 

dinamis dan disandingkan dengan terminologi Corporate Reputation, seperti 

munculnya pemetaan pemikiran Tripple Bottom Lines 3P (People, Planet, Profit) 

oleh John Elkington (1997) dalam karyanya berjudul Cannibals with Forks: The 

Triple Bottom Line of 21st Century Business.  

Di Indonesia, issue CSR mulai bertumbuh pada era 1990-an dimana pada 

saat itu masih disebut sebagai Corporate Social Activity dan Corporate Initiative. 

Namun demikian “booming” issue dan aktivitas CSR di Tanah Air secara nasional 

baru dirasakan pada pertengahan tahun 2000-an, pada saat momentum lahirnya 

beberapa regulasi, Undang-Undang “tentang CSR di Indonesia” yang tertuang 

dalam UU Perseroan Terbatas Nomor 40 tahun 2007, Undang Undang No. 

25/2007 tentang Penanaman Modal.  

Undang Undang tersebut melengkapi peraturan yang sudah dikeluarkan 

sebelumnya, misalnya Undang-Undang Nomor 22 Tahun 2001 tentang Migas. 

Belakangan menyusul Peraturan Menteri BUMN Nomor 09/2015 tentang 

Kemitraan dan Bina Lingkungan (PKBL) di lingkungan BUMN. Regulasi 

Pemerintah tersebut berimplikasi pada pelaksanaan CSR di Indonesia.  

Dalam implementasi, sebagai implikasi Deklarasi Rio de Janeiro, telah 

terjadi pergeseran pemaknaan CSR dari upaya membatasi pencemaran lingkungan 

mengarah pada pembangunan masyarakat yang berada di sekitar lingkungan 
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operasional bisnis perusahaan. Dinamika tersebut seperti yang dipaparkan 

Wibisono (2007, dalam CSR Indonesia, Prajoto ed, 2012) sebagai berikut;  

Konsepsi CSR berkembang dan kemudian menjadi komitmen dunia usaha 
untuk untuk bertindak secara etis, beroperasi secara legal, dan 
berkontribusi untuk peningkatan ekonomi, peningkatan kualitas hidup 
karyawan, serta sekaligus peningkatan kualitas komunitas lokal dan 
masyarakat luas 

Definisi CSR dari Carroll sering digunakan untuk penelitian tingkat 

menajerial perusahaan. “Carroll‟s (1979) definition of CSR to survey top 

managers. While their methods were appropriate, they were left to view the 

findings in terms of Carroll‟s operational definition of CSR” 

2.2.4 Filosofi dan Fungsi Komunikasi CSR 

Secara filosofi, ontologi (logos) CSR merupakan aktivitas perusahaan yang 

mengandung „makna‟ manfaat kesukarelaan, kedermawanan atau “althruism” 

untuk membantu keadaan lingkungan sosial guna meraih peningkatan 

kesejahteraan yang lebih baik secara bersama. Hal ini menjawab pertanyaan 

filosofis tentang “What” atau “Apa” makna dari CSR.  

Aksiologi (ethos) CSR adalah etika atau perilaku perusahaan sebagai sebuah 

kewajaran untuk “mengembalikan sesuatu” hak kepada lingkungan tempat 

mereka berusaha. Hal ini menjawab pertanyaan “Why” atau “Mengapa” perlu ada 

CSR. Epistomologi (pathos) CSR adalah gambaran bagaimana cara kerja program 

komunikasi tanggungjawab sosial perusahaan berjalan. Hal ini menjawab 

pertanyaan “How” atau “Bagaimana” cara kerja atau metode implementasi CSR.  
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Dengan demikian, kehadiran CSR di lingkungan tempat perusahaan berusaha 

harus bisa memberi makna tertentu, harus bisa memberikan sesuatu manfaat, dan 

harus memiliki peran dan fungsi tertentu. Dalam konteks perusahaan, maka 

aktivitas CSR memiliki peran dan fungsi sebagai komunikasi korporat terhadap 

konstituen atau stakeholder dalam meningkatkan image positif perusahaan dan 

fungsi mengelola reputasi positif perusahaan.  

2.2.5 Skema Alur Kerangka Pemikiran 

      Dari paparan latar belakang, perumusan masalah, kajian riset terdahulu dan 

paparan “state of the art” dari penelitian Tesis ini, disertai berbagai definisi 

model dan teori terapan (micro theory) terkait dengan Corporate Communication, 

Reputation, Corporate Reputation dan Corporate Social Responsibility 

Communication (CSR), diperoleh skema flowchart alur theorytical framework 

(kerangka pemikiran) penelitian.  

Penelitian Tesis ini adalah tentang Studi Kasus Audisi Umum Beasiswa 

Bulutangkis (AUDBB) 2016/2017 - Program CSR Bakti Olahraga Djarum 

Foundation, yang berjudul “Merawat Reputasi Korporat Melalui Program Ethical 

Responsibility”.   

      Skema alur pemikiran penelitian ingin menggambarkan proses pengelolaan 

komunikasi inisiatif program CSR dirancang, dieksekusi, dievaluasi secara terus 

menerus dan berkelanjutan/berkesinambungan (sustainability) hingga menuju 

tujuan yang diharapkan (pencapaian pengelolaan/merawat reputasi). Ketika tujuan 

(reputasi) sudah diraih, dan teridentifikasi implikasinya, dilakukan evaluasi untuk 

menjawab tantangan jaman, masa depan, dan menyikapi sifat kekinian. Fungsi 
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dan peran Komunikasi Korporat (Corporate Communication) menjadi pijakan 

dasar kerangka pemikiran dari penelitian ini. 

      Kerangka pemikiran merupakan kombinasi antara argumentasi teoritis 

didukung bukti-bukti empiris, pengamatan, atau hasil penelitian terdahulu, 

konsep/konstruk/model terkait dengan masalah yang diteliti. Alur Kerangka 

Pemikiran penelitian Tesis ini dapat tergambarkan dalam diagram berikut ini;  

      
    *Pemetaan                                 Fungsi             *Model 
      Kajian Riset                         Komunikasi               Reputasi 
      Inisiatif CSR                          Korporat        *Dimensi  
           *Prestasi               (Cornelissen)          Reputasi 
             Korporat             Korporat 
 

  

             
            Pemahaman        Evaluasi Praktik 
            Filosofi dan                    CSR terdahulu 
            Fungsi Stratejik                   *Tipologi   
            Komunikasi CSR       Pyramid of CSR 
 

       

                                                  
                                                        Rancangan 
                                                    CSR Olahraga 

 

                                                      
                                                          Eksekusi 
                                                     CSR Olahraga 
 
 
            Good Performance         *Merawat 
            Good Behaviour         Reputasi 
            Integrity          Korporat  
            Commitment             *Merawat 
                                                                                                        Prestasi  
 

 
Gambar 2.5: Diagram Skema Alur Kerangka Pemikiran 
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