BAB V
PENUTUP
5.1. Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah dikemukakan
sebelumnya, maka dapat disampaikan beberapa kesimpulan dalam penelitian ini
sebagai berikut:

1. CSR berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kepuasan Mitra pada PT

Pelabuhan Indonesia (Persero) Regional 2 Teluk Bayur

2. CSR berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Image pada PT

Pelabuhan Indonesia (Persero) Regional 2 Teluk Bayur

3. CSR berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Equity pada PT
Pelabuhan Indonesia (Persero) Regional 2 Teluk Bayur

4. Brand Image berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kepuasan Mitra
pada PT Pelabuhan Indonesia (Persero) Regional 2 Teluk Bayur

5. Brand Equity berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kepuasan Mitra
pada PT Pelabuhan Indonesia (Persero) Regional 2 Teluk Bayur

6. Brand Image memediasi hubungan antara CSR dengan Kepuasan Mitra
pada PT Pelabuhan Indonesia (Persero) Regional 2 Teluk Bayur

7. Brand Equity memediasi hubungan antara CSR dengan Kepuasan Mitra

pada PT Pelabuhan Indonesia (Persero) Regional 2 Teluk Bayur
5.2.  Implikasi Penelitian

Penelitian ini memberikan implikasi penting yang bermanfaat bagi para

pemangku kepentingan, khususnya dalam konteks bisnis jasa kepelabuhanan pada
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PT Pelabuhan Indonesia (Persero) Regional 2 Teluk Bayur. Implikasi penelitian
ini difokuskan pada implikasi praktis bagi manajemen perusahaan untuk

meningkatkan kepuasan mitra secara lebih merata dan berkelanjutan.
5.2.1. Implikasi Praktis

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan pedoman dan masukan
bagi Manajemen PT Pelindo Regional 2 Teluk Bayur dalam menyusun strategi
peningkatan kepuasan mitra. Mengingat fenomena penurunan kepuasan mitra
dalam empat tahun terakhir, temuan penelitian ini menunjukkan bahwa
perusahaan perlu melakukan upaya perbaikan yang tidak hanya berfokus pada
aspek layanan operasional, tetapi juga pada penguatan persepsi strategis mitra
melalui CSR, Brand Image, dan Brand Equity. Berdasarkan hasil analisis
deskriptif, implementasi CSR berada pada kategori cukup baik (rata-rata 3,98;
TCR 79,59%) dan kepuasan mitra berada pada kategori puas (rata-rata 4,06; TCR
81,23%). Meskipun demikian, capaian tersebut masih perlu ditingkatkan agar
kepuasan mitra ke depan dapat lebih tinggi dan lebih stabil.

Upaya yang dapat dilakukan dalam rangka meningkatkan kepuasan mitra
sebagaimana dijelaskan di atas dapat dilakukan dengan cara memperkuat
implementasi CSR. Hal ini disebabkan karena hasil penelitian ini secara empiris
telah membuktikan bahwa CSR berpengaruh positif dan signifikan terhadap
kepuasan mitra, serta CSR juga terbukti meningkatkan kepuasan secara tidak
langsung melalui Brand Image dan Brand Equity sebagai variabel mediasi.
Dengan kata lain, semakin positif persepsi mitra terhadap implementasi CSR
Pelindo Regional 2 Teluk Bayur, maka semakin besar kemungkinan kepuasan

mitra meningkat baik secara langsung maupun melalui penguatan Brand
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perusahaan.

Upaya peningkatan CSR tersebut dapat dilakukan dengan memperhatikan
indikator CSR yang sudah dipersepsikan cukup baik oleh mitra dan perlu terus
diperkuat, seperti CSR5 (TCR 80,48%), CSR11 (TCR 80,32%), dan CSR16 (TCR
80,16%), yang menggambarkan bahwa Pelindo Regional 2 Teluk Bayur dinilai
aktif dalam kegiatan sosial budaya, peduli lingkungan dan pengurangan konsumsi
sumber daya alam, serta memiliki peran dalam masyarakat yang melampaui
orientasi keuntungan semata. Penguatan terhadap aspek tersebut dapat dilakukan
melalui kegiatan yang berdampak langsung dan relevan bagi mitra, seperti:

1. Pelindo Regional 2 Teluk Bayur memperkuat program CSR yang relevan
dengan ekosistem mitra, misalnya pelatihan UMKM sekitar pelabuhan
yang terhubung dengan rantai pasok/logistik, bantuan dukungan logistik
komunitas, serta program pemberdayaan masyarakat yang selaras dengan
kebutuhan operasional pelabuhan dan juga proses bisnis maupun kegiatan
mitra.

2. Pelindo Regional 2 Teluk Bayur meningkatkan program CSR berbasis
lingkungan (green port) melalui kolaborasi menjaga kebersihan dan
kualitas lingkungan sekitar pelabuhan, pengelolaan limbah, serta praktik
efisiensi sumber daya yang dapat dilihat nyata oleh mitra maupun
kontribusi langsung kerjasama dengan mitra.

3. Pelindo Regional 2 Teluk Bayur meningkatkan transparansi dan
komunikasi CSR, misalnya melalui laporan ringkas capaian CSR dan
dampaknya yang dibagikan secara berkala kepada mitra dan stakeholder,

agar program CSR tidak hanya rutin dijalankan tetapi juga terlihat dan
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memperkuat persepsi positif Perusahaan.

Selain CSR, manajemen Pelindo Regional 2 Teluk Bayur juga perlu
memperkuat Brand Image sebagai salah satu strategi peningkatan kepuasan mitra.
Hal ini disebabkan karena hasil penelitian ini membuktikan bahwa Brand Image
berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan mitra, serta Brand Image
juga terbukti memediasi hubungan CSR terhadap kepuasan mitra. Dalam temuan
item, salah satu kekuatan utama citra perusahaan berada pada faktor rasa simpatik
(BI1 dengan TCR 90,08%), yang dapat dijadikan modal penting untuk menjaga
hubungan  kemitraan. Oleh  karena itu, perusahaan disarankan  untuk
mempertahankan dan mengoptimalkan aspek simpatik tersebut melalui:

1. Peningkatan komunikasi yang lebih personal dan responsif dengan mitra
(misalnya kanal komunikasi Khusus mitra, respons keluhan cepat, dan
follow-up yang terdokumentasi).

2. Penguatan pengalaman layanan (service experience) yang konsisten,
sehingga  persepsi  afektif  (simpatik) tidak bertabrakan dengan
pengalaman operasional.

3. Mengemas CSR sebagai bagian dari pembentukan citra, sehingga mitra
melihat CSR sebagai bukti karakter perusahaan yang peduli, bukan
sekadar program seremonial.

Upaya lain yang juga penting adalah penguatan Brand Equity. Hal ini
disebabkan karena hasil penelitian ini membuktikan bahwa Brand Equity
berpengaruh positif dan signifikan ternadap kepuasan mitra, serta Brand Equity
juga memediasi pengaruh CSR terhadap kepuasan mitra. Salah satu kekuatan

utama Brand Equity Pelindo Regional 2 Teluk Bayur berada pada indikator
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loyalitas mitra (BE1 dengan TCR 89,28%), yang dapat menjadi modal untuk
menjaga  keberlanjutan kerja sama. Namun demikian, perusahaan perlu
mencermati indikator yang masih relatif rendah dan berpotensi menjadi titik
rawan dalam menghadapi persaingan.

Dalam penelitian ini terdapat item yang menunjukkan kelemahan pada
aspek asosiasi/pilinan preferensi layanan, yaitu BE14 (rata-rata 3,51; TCR
70,24%) yang mengindikasikan bahwa apabila layanan pelabuhan lain dianggap
tidak memiliki perbedaan yang Dberarti maka sebagian mitra dapat
mempertimbangkan alternatif lain. Kondisi ini perlu menjadi perhatian, karena
menunjukkan bahwa loyalitas dan pengakuan atas keunggulan Teluk Bayur masih
dapat terpengarun oleh faktor situasional seperti harga, lokasi, kebiasaan, atau
kemudahan operasional. Oleh karena itu, langkah perbaikan yang dapat dilakukan
adalah:

1. Pelindo Regional 2 Teluk Bayur memperkuat diferensiasi layanan (unique
value) yang benar-benar terasa oleh mitra, misalnya kepastian proses,
kemudahan koordinasi, percepatan penyelesaian kendala, atau fitur
digitalisasi layanan yang mempermudah mitra.

2. Pelindo Regional 2 Teluk Bayur membangun asosiasi merek yang lebih
kuat sebagai pelabuhan yang paling bisa diandalkan di wilayah Region
Sumatera, bukan hanya sebagai salah satu Cabang Pelabuhan PT Pelindo
Regional 2, melalui konsistensi standar layanan dan komunikasi kinerja.

3. Pelindo Regional 2 Teluk Bayur memperkuat relationship management
melalui forum mitra, mekanisme umpan balik yang ditindaklanjuti, serta

perbaikan pengalaman kerja sama agar mitra merasakan nilai tambah yang
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sulit digantikan pesaing.

Melalui berbagai upaya yang telah dijelaskan, diharapkan persepsi nilai,
kepercayaan, dan pada akhirnya kepuasan mitra akan meningkat secara signifikan.
Sinergi antara penguatan program CSR, pengelolaan Brand Image, dan penguatan
Brand Equity merupakan faktor kunci dalam meningkatkan kepuasan mitra.
Apabila strategi-strategi tersebut dijalankan secara konsisten dan terukur, maka di
masa mendatang kepuasan mitra diperkirakan tidak hanya meningkat, tetapi juga

lebin terjaga secara berkelanjutan.
5.3. Keterbatasan dan Saran

Berdasarkan kesimpulan dan implikasi penelitian yang telah disampaikan
sebelumnya, maka berikut ini dapat dikemukakan saran dan keterbatasan dalam
penelitian ini:

1. Penelitian ini hanya menggunakan tiga variabel yang mempengaruhi
kepuasan mitra yaitu CSR, Brand Image dan Brand Equity dengan penelitian
berupa duplikasi sehingga variabel-variabel lain seperti dalam bauran
pemasaran, maupun mediasi lain seperti kepercayaan yang berpotensi
mempengaruhi  kepuasan masih dapat dimasukkan untuk mendapatkan
pemahaman yang lebih komprehensif.

2. Peneltian ini hanya menggunakan Pelindo Regional 2 Teluk Bayur sebagai
daerah penelitian sehingga hasil penelitian ini belum tentu dapat digeneralisir
di pelabuhan maupun industri sejenis lainnya mengingat terdapat kekhasan
dan perbedaan karakteristik di tiap pelabuhan dalam daerah yang berbeda.

3. Keterbatasan karakteristik dan ruang lingkup responden berupa mitra

perusahaan dapat disesuaikan lagi dengan melibatkan stakeholder dari
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instansi  pemerintah maupun kedinasan dan masyarakat terkait untuk melihat
tujuan penelitian tidak hanya dari sisi mitra namun juga pemangku

kepentingan lainnya.
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