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BAB V 

PENUTUP 

5.1 Kesimpulan 

Pada keseluruhan dari hasil analisis yang telah dianalisis pada penelitian ini 

maka dapat diambil kesimpulan yaitu :   

1. Persepsi nilai berpengaruh positif terhadap kepercayaan merek. Persepsi nilai 

dikatakan memeliki pengaruh karena pandangan yang baik pengguna terhadap 

manfaat dari pengirimannya maka dapat membuat pengguna semakin percaya 

terhadap jasa pengiriman tersebut  

2. Pemasaran media sosial berpengaruh positif terhadap kepercayaan merek. 

Pemasaran media sosial dikatakan memiliki pengaruh karena semakin baik 

aktifitas pengelolaan media sosial yang ada maka dapat meningkatkan 

kepercayaannya terhadap jasa pengiriman tersebut.  

3. Persepsi nilai berpengaruh positif terhadap loyalitas merek. Persepsi nilai 

dikatakan memiliki pengaruh karena pandangan yang baik pengguna terhadap 

manfaat dari pengirimannya maka akan membuat pengguna setia dan ingin 

menggunakan jasa pengiriman tersebut berulang ulang. 

4. Pemasaran media sosial berpengaruh positif terhadap loyalitas merek. 

Pemasaran media sosial dikatakan berpengaruh karena semakin baik aktifitas 

media sosial jasa pengiriman maka semakin meningkat pula loyalitas merek 

oleh pengguna jasa pengiriman 
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5. Kepercayaan Merek berpengaruh positif terhadap loyalitas merek. 

Kepercayaan merek dikatakan berpengaruh karena semakin tinggi tingkat 

kepercayaan konsumen maka akan meningkatkan loyalitas pengguna jasa 

pengiriman 

6. Kepercayaan Merek memediasi antara persepsi nilai terhadap loyalitas merek. 

Kepercayaan mampu membentuk hubungan antara persepsi nilai terhadap 

loyalitas merek secara tidak langsung 

7. Kepercayaan Merek memediasi antara persepsi nilai terhadap loyalitas merek. 

Kepercayaan mampu membentuk hubungan antara persepsi nilai terhadap 

loyalitas merek secara tidak langsung 

5.2 Keterbatasan Penelitian 

Keterbatasan penelitian yang dilakukan baik secara teoritik, 

metodologis dan teknis pada penelitian ini akan diuraikan sebagai berikut:  

1. Sulit untuk menjangkau lebih banyak responden lagi karena terhambat oleh 

jaringan untuk menyebarkannya tidak terlalu banyak. 

2. Sampel penelitian tidak merata dan sama antara masing masing jasa 

pengiriman 

3. Harus memberi pemahaman untuk membaca dan memahami terlebih daahulu 

tentang item pertanyaan yang diajukan namun masih ada beberapa yang tidak 

sungguh sungguh dalam mengisi. 

4. Penelitian ini belum mampu menjelaskan perbedaan dampak aktifitas 

penggunaan media sosial pada jasa pengitiman 
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5. Penelituian ini juga belum menjelaskan bentuk produk atau barang yang 

dikirimkan oleh pengguna agar terlihat produk yang sering dikirimkan oleh si 

pengirim 

 

5.3 Saran 

Dari hasil analisis yang telah diteliti pada penelitian ini maka peneliti 

memberikan saran-saran yang berguna dan bisa dimanfaatkan bagi pihak yang 

terkait sebagai berikut:   

1. Bagi Jasa Pengiriman   

Pada jasa pengiriman yang ada, hal yang paling utama yang harus 

diperhatikan pihak jasa pengiriman tersebut adalah persepsi nilai karena 

merupakan variabel yang paling berpengaruh terhadap kepercayaan merek. Hal 

yang dapat dilakukan oleh jasa pengiriman tersebut adalah melakukan 

peningkatan pada terhadap layanan kualitas yang diberikan terhadap pengguna 

jasa pengiriman untuk meningkatkan nilai atau manfaat yang diterima agar dapat 

meningkatkan kepercayaan merek dan loyalitas merek yaitu dengan cara lebih 

memperhatikan kualitas pelayanan kepada pelanggan yang hendak mengirimkan 

barang. Peningkatan kualitas pelayanan yang dilakukan seperti melayani 

konsumen secara digital dan memberikan kemudahan kepada pengguna jasa 

pengiriman dari pick up barang sampai dengan barang tersebut sampai ditangan 

penerima. Peningkatan pelayanan harus juga bisa disiasati dengan ramah, cepat 

dan tanggap serta menjaga keamanan produk sehingga barang dapat sampat ke 
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tangan penerima dengan aman. Apabila kualitas pelayanan telah meningkat 

makanya nantinya akan meningkatkan pula kepercayaan dan keloyalan pengguna 

jasa pengiriman.  

Hal lain yang harus diperhatikan bagi jasa pengiriman adalah 

peningkatan aktifitas pada media sosial dan digitalisasi penggunaan jasa 

pengirman. Dalam melihat manfaat dari aktifitas media sosial ini penting yang 

perlu dipertimbangkan bagi jasa pengiriman adalah up to date konten yang ada 

karena masyarakat pada umumnya menyukai trend terbaru dan viral. Masyarakat 

Indonesia adalah termasuk yang menyukai hal seperti itu sehingga hal tersebut 

mampu mengangkatkan hubungan dan pemasaran di media sosial. Dengan ada hal 

ini maka dapat menarik konsumen untuk menggunakan jasa pengiriman dan 

mampu membangun kepercayaan dan yang keloyalitasan. 

 Selanjutnya, jasa pengiriman juga harus melihat sejauh mana pengguna 

jasa pengiriman tersebut percaya terhadap jasa pengiriman yang disediakan oleh 

Pos Indonesia itu sendiri. Perlu dilakukan upaya untuk meningkatkan kepercayaan 

tersebut yaitu dengan cara memberikan rasa puas dan tidak mengecewakan 

terhadap pengguna. Upaya lainnya yaitu dengan melayani sepenuhnya konsumen 

dalam menggapi keluhan serta memenuhi kebutuhan. 

Hal selanjutnya yang perlu diperhatikan adalah rasa setia pengguna jasa 

pengiriman. Tentunya jasa pengiriman butuh konsumen yang loyal atau setia yaitu 

dengan cara membangun retensi agar pengguna komitmen untuk membangun 

loyalitas dalam jangka panjang 
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2. Bagi Peneliti Selanjutnya   

Bagi peneliti selanjutnya dapat mengumpulkan data secara langsung 

terhadap responden dan menggunakan cara dengan teknik pengambilan sampel 

yang lain agar dapat mewakilkan masing masing jasa pengiriman. 

Peneliti selanjutnya juga disarankan untuk dapat menjelaskan terkait 

dampak aktifitas media sosial terkait pemasaran masing masing jasa pengiriman 

serta mampu  menjelaskan terkait survey jenis produk yang paling sering 

dikirimkan menggunakan jasa pengiriman, 

 Peneliti selanjutnya juga disarankan untuk menambah pengetahuan dan 

mengunakan variabel lain. Penelitian dilakukan dengan menambahkan variabel 

lain seperti kepuasan, kecintaan merek, persepsi differensiasi, kesadaran merek, 

asosiasi merek,dan lain-lain. 
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