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BAB V

PENUTUP

Pada bagian penutup merupakan penutup dari keseluruhan bab yang

menyimpulkan hasil penelitian yang telah dilakukan. Bab ini berisikan kesimpulan

penelitian, implikasi manajerial dan yang terakhir berupa keterbatasan penelitian

dan saran penelitian yang selanjutnya akan dibahas lebih lanjut dibawabh ini.

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan hasil analisis pada pengujian statistik menggunakan metode

Structural Equation Modelling (SEM) dalam penelitian ini hampir sebagian besar

responden pada penelitian ini merupakan wanita yang lebih banyak dan pernah

mengunjungi asrama yang terletak di Sangatta. Berikut kesimpulan yang dapat

diambil :

1. Kepercayaan merek memiliki pengaruh terhadap citra merek.

2. Kepercayaan merek memiliki pengaruh terhadap word of mouth

3. Tanggung jawab sosial perusahaan memiliki pengaruh terhadap citra
merek

4. Tanggung jawab sosial perusahaan memiliki pengaruh terhadap
kepercayaan merek

5. Tanggung jawab sosial perusahaan memiliki pengaruh terhadap word of
mouth

6. Kepercayaan merek memiliki pengaruh sebagai variabel mediasi
hubungan antara variabel tanggung jawab sosial perusahaan dengan citra
merek

7. Kepercayaan merek memiliki pengaruh sebagai variabel mediasi

hubungan antara variabel tanggung jawab sosial perusahaan dengan word

of mouth.
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Kemudian penulis mengambil kesimpulan dari tabel path coefficient yang telah
dijabarkan di bab IV bahwa hipotesis antar tanggung jawab sosial perusahaan
ke kepercayaan merek memiliki pengaruh yang lebih besar di bandingkan
dengan hipotesis lainnya kesimpulan ini di dasari oleh nilai original sample dan
t-statistic yang dimiliki hipotesis tanggung jawab sosial perusahaan ke
kepercayaan merek dengan hasil koefisien jalur tertinggi dengan nilai sebesar
0,680 dan t-statistic sebesar 17,250 sehingga dapat disimpulkan bahwa
hipotesis ini memiliki pengaruh yang paling kuat dan signifikan di banding

hipotesis lainnya.

5.2 Implikasi Manajerial

Berdasarkan dari hasil penelitian yang telah dilakukan, implikasi
manajerial yang dapat diberikan yaitu tanggung jawab sosial perusahaan
memengaruhi kepercayaan masyarakat terhadap program sosial yang di adakan
oleh PT. Nusaraya Agro Sawit secara signifikan. Maka untuk meningkatkan
program tanggung jawab sosial yang hendak di lakukan dimasa mendatang
perusahaan harus benar-benar transparan dalam pelaksanaan program
sosialnya. Transparansi ini mencakup penyampaian informasi yang jelas dan
rinci mengenai tujuan, metode pelaksanaan, serta hasil yang dicapai dari
program sosial tersebut. Dengan demikian, kepercayaan masyarakat dapat
terjaga dan bahkan meningkat, yang pada akhirnya akan memperkuat
hubungan antara perusahaan dan komunitas di sekitarnya.

Word of mouth juga sangat penting karena memiliki pengaruh yang besar
terhadap kepercayaan dan citra perusahaan, terutama mengingat bahwa
program sosial yang diadakan oleh PT. Nusaraya Agro Sawit ini dirancang
untuk masyarakat yang hidup dalam satu lingkungan. Peran word of mouth
tentunya memiliki pengaruh yang signifikan, terutama karena program ini
melibatkan pembangunan asrama yang lokasinya sangat strategis, yaitu terletak

tidak jauh dari rumah sakit pusat setempat.
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Pentingnya word of mouth dalam konteks ini tidak bisa diabaikan,
karena informasi dan pengalaman positif yang disampaikan oleh satu
individu kepada individu lainnya dapat dengan cepat menyebar dan
membentuk persepsi yang kuat di masyarakat. Dengan demikian,
perusahaan harus memastikan bahwa setiap aspek dari program sosial ini
berjalan dengan baik dan dapat memenuhi harapan masyarakat, sehingga
mereka akan berbicara positif tentang perusahaan dan programnya.
Hasilnya, citra perusahaan akan semakin baik, dan kepercayaan
masyarakat terhadap PT. Nusaraya Agro Sawit akan semakin meningkat.

Dengan adanya kontribusi yang dilakukan oleh PT. Nusaraya Agro
Sawit, perusahaan secara tidak langsung telah berperan dalam membantu
pemerintah daerah dalam upaya pemerataan pembangunan di kawasan
Kabupaten Kutai Timur. Kontribusi ini mencakup berbagai aspek, mulai
dari pembangunan infrastruktur yang dibutuhkan oleh masyarakat
setempat hingga penyediaan fasilitas sosial yang dapat meningkatkan
kualitas hidup mereka. Melalui program-program sosial yang
dilaksanakan, PT. Nusaraya Agro Sawit tidak hanya memenuhi tanggung
jawab sosial perusahaan, tetapi juga mendukung agenda pemerintah
daerah dalam mengurangi kesenjangan pembangunan antar wilayah. Peran
serta perusahaan dalam berbagai inisiatif lokal ini mempercepat proses
pembangunan yang lebih merata dan berkelanjutan, sehingga manfaatnya
dapat dirasakan oleh seluruh lapisan masyarakat di Kabupaten Kutai
Timur. Dengan demikian, PT. Nusaraya Agro Sawit menunjukkan
komitmennya untuk berkontribusi secara positif terhadap perkembangan
dan kesejahteraan komunitas di sekitar operasionalnya, serta memperkuat
kemitraan antara sektor swasta dan pemerintah dalam mencapai tujuan

pembangunan yang inklusif.
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5.3 Keterbasan Dan Saran Penelitian

Dalam penelitian ini hanya berfokus pada konsumen yang pernah
singgah di asrama miau baru informasi yang diperoleh mungkin terbatas pada
apa yang dapat diungkapkan oleh konsumen atau data yang tersedia dari catatan
asrama. Halini dapat membatasi kedalaman analisis atau pemahaman tentang
faktor-faktor yang mempengaruhi pengalaman konsumen. Respon dari
konsumen dapat dipengaruhi oleh subjektivitas dan pengalaman individu
masing-masing, yang dapat mempengaruhi keakuratan interpretasi hasil. Saran
untuk penelitian selanjutnya, dapat melibatkan variabel seperti loyalitas merek
yang dapat memberikan strategi yang efektif untuk mengembangkan citra
merek, karena ketika citra merek terbentuk konsumen cenderung memilih dan
tetap setia pada merek tersebut (Sovani et al., 2016). Hal ini dapat memberikan
wawasan lebih dalam tentang efek jangka panjang dari tanggung jawab sosial

perusahaan terhadap citra merek.
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