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BAB V 

PENUTUP 

 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan dengan proses pengumpulan data, 

pengolahan, analisis, hingga interpretasi data, maka dengan ini dapat 

disimpulkan bahwa penelitian yang berjudul Pengaruh Social Media Marketing, 

Brand Equity, dan Perceived Value terhadap Continuance Intention pada 

Pengguna Marketplace di Jakarta dari hasil analisis data, yaitu sebagai berikut: 

1. Dinyatakan bahwa hipotesis pertama, variabel social media marketing 

diduga berpengaruh signifikan terhadap brand equity. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa social media marketing berpengaruh terhadap Brand 

equity. Hal ini menunjukkan bahwa dengan adanya social media marketing 

maka dapat meningkatkan brand equity pengguna. 

2. Dinyatakan bahwa hipotesis kedua, variabel social media marketing diduga 

berpengaruh signifikan terhadap perceived Value. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa social media marketing berpengaruh terhadap 

perceived value. Hal ini menunjukkan bahwa dengan adanya social media 

marketing maka dapat meningkatkan perceived value pengguna. 

3. Dinyatakan bahwa hipotesis ketiga, variabel social media marketing diduga 

berpengaruh signifikan terhadap customer satisfaction. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa social media marketing tidak berpengaruh secara 

langsung terhadap customer satisfaction. Hal ini menunjukkan bahwa 
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dengan social media marketing tidak dapat meningkatkan customer 

satisfaction pengguna. Namun, social media marketing dapat berpengaruh 

terhadap satisfaction melalui brand equity dan perceived value. 

4. Dinyatakan bahwa hipotesis keempat, variabel brand equity diduga 

berpengaruh signifikan terhadap customer satisfaction. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa brand equity berpengaruh terhadap customer 

satisfaction. Hal ini menunjukkan bahwa dengan tingginya brand equity 

Shopee maka diikuti dengan tingginya customer satisfaction pengguna 

Shopee. Sebaliknya, jika tingkat brand equity Shopee rendah maka akan 

diikuti rendahnya customer satisfaction pengguna Shopee. 

5. Dinyatakan bahwa hipotesis kelima, variabel perceived value diduga 

berpengaruh signifikan terhadap customer satisfaction. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa perceived value berpengaruh terhadap customer 

satisfaction. Hal ini menunjukkan bahwa dengan tingginya perceived value 

Shopee maka diikuti dengan tingginya customer satisfaction pengguna 

Shopee. Sebaliknya, jika tingkat perceived value Shopee rendah maka akan 

diikuti rendahnya customer satisfaction pengguna Shopee. 

6. Dinyatakan bahwa hipotesis keenam, variabel customer satisfaction diduga 

berpengaruh signifikan terhadap continuance intention. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa customer satisfaction berpengaruh terhadap 

continuance intention. Hal ini menunjukkan bahwa dengan tingginya 

customer satisfaction maka diikuti dengan tingginya continuance intention 
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pengguna Shopee. Sebaliknya, jika tingkat customer satisfaction rendah 

maka akan diikuti rendahnya continuance intention pengguna Shopee. 

5.2 Implikasi Penelitian 

Berdasarkan hasil penelitian dan analisis yang sudah disampaikan sebelumnya, 

maka dari itu implikasi penelitian ini dapat dipaparkan sebagai berikut. 

a. Pada Aspek continuance intention, nilai yang paling tinggi ditunjukkan 

pada indikator intention (usage), yaitu niat menggunakan Shopee dimasa 

yang akan datang. Sedangkan yang paling rendah ditunjukkan pada 

indikator yang sama intention (usage), yaitu teratur menggunakan Shopee 

di masa yang akan datang. Para pengguna beranggappan bahwa di masa 

yang akan datang akan muncul kembali marketplace-marketplace baru yang 

tentunya sudah diinovasi lebih baik dari marketplace sebelumnya, maka 

dari itu marketplace saat ini perlu meningkatkan lagi layanannya menjadi 

lebih baik. 

b. Pada aspek customer satisfaction nilai yang paling tinggi ditunjukkan pada 

indikator satisfaction yaitu menikmati penggunaan aplikasi Shopee. 

Sedangkan yang paling rendah ditunjukkan pada indikator yang sama, yaitu 

Shopee adalah sebuah kesenangan. Para pengguna menilai bahwa fitur-fitur 

pada aplikasi Shopee sudah dapat membuat pengguna menikmati 

aplikasinya, namun belum menjadi kesenangan bagi penggunanya. Hal ini 

perlu adanya inovasi pada aplikasi dan mendengarkan keluhan pelanggan 

terkait ketidaknyamanannya selama menggunakan aplikasi. Sehingga pihak 

Shopee dapat memenuhi ekspetasi dari para penggunanya.  
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c. Pada aspek brand equity nilai yang paling tinggi ditunjukkan pada indikator 

brand awareness, yaitu memikirkan Shopee ketika ingin berbelanja online. 

Sedangkan yang paling rendah ditunjukkan pada indikator brand loyalty, 

yaitu hanya menggunakan Shopee untuk berbelanja. Para pengguna 

beranggapan bahwa Shopee berhasil memposisikan dirinya pada benak 

konsumen melalui iklan, endorse, maupun dari ciri khas nya seperti warna 

logonya. Banyak nya fitur yang ada di Shopee seperti Shopee games, 

Shopee live, Shopee video dan yang lainnya tidak membuat pengguna 

mengingat fitur-fitur yang ada tersebut. Pengguna Shopee tetap 

menggunakan Shopee sebagaimana tujuannya yaitu tempat untuk 

berbelanja. Sehingga pihak Shopee dapat mengevaluasi kembali terkait 

fitur-fitur yang ada apakah fitur yang ada dapat mendukung kenyamanan 

pengguna dalam menggunakan aplikasinya atau sebaliknya. 

d. Pada aspek perceived value nilai yang paling tinggi ditunjukkan pada 

indikator customers return on investment, yaitu berbelanja menggunakan 

Shopee membuat hidup lebih mudah. Sedangkan yang paling rendah 

ditunjukkan pada indikator playfullness, yaitu antusias berbelanja di Shopee 

membuat lupa segalanya. Pengguna beranggapan bahwa dengan adanya 

marketplace dapat menghemat waktunya dalam berbelanja, apalagi 

didukung oleh tampilannya yang menarik, tetapi hal ini bertolak belakang 

dengan seseorang dapat berlama-lama hingga lupa hal lain ketika sedang 

menggunakan Shopee karena tujuan pengguna menggunakan marketplace 

yaitu memudahkan dan menghemat waktunya dalam berbelanja.  
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e. Pada aspek social media marketing nilai yang paling tinggi ditunjukkan 

pada indikator personalization, yaitu rekomendasi pembelian kebutuhan 

yang dibuat oleh Shopee. Sedangkan yang paling rendah ditunjukkan pada 

indikator informativeness, yaitu informasi Shopee di media sosial sangat 

lengkap. Para pengguna menilai bahwa dengan adanya media sosial sebuah 

marketplace dapat berinteraksi secara langsung dan melihat trend baru dari 

para penggunanya, hal ini membuat Shopee bisa memberikan rekomendasi 

hal yang diperlukan bagi penggunya. Namun, informasi pada media sosial 

Shopee kerap kali dinilai tidak lengkap atau tidak tersebar luas bagi para 

penggunanya. Sehingga hal ini dapat menjadi masukkan bahwa para 

pengguna selain perlu diberikan rekomendasi barang juga butuh informasi-

informasi yang lengkap dan mudah ditemukan. 

5.3 Keterbatasan Penelitian 

Para peneliti telah mencoba proses penelitian dan penulisan dengan berfokus 

pada prosedur ilmiah, namun sayangnya keterbatasan penelitian berikut tetap 

ada. 

a. Pada variabel customer satisfaction, peneliti hanya berfokus pada indikator 

yang menunjukkan efek customer satisfaction yang positif dan dengan 

demikian terbatas dalam mewakili kondisi kepuasan negatif yang 

sebenarnya.  

b. Data penelitian diperoleh dengan menyebarkan kuesioner yang seringkali 

terbatas, sehingga terkadang responden tidak menunjukkan keadaan yang 

sebenarnya berdasarkan pengetahuan dan pengalaman pribadinya. 
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5.4 Rekomendasi bagi Penelitian Selanjutnya 

1. Penelitian selanjunya dapat menggunakan variabel lain selain social media 

marketing. 

2. Pada penelitian selanjutnya bisa menjadikan variabel customer satisfaction 

sebagai variabel mediasi untuk mengetahui apakah jika menjadikan variabel 

customer satisfaction sebagai mediasi, social media marketing dapat 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer satisfaction. 

3. Penelitian selanjutnya dapat dikembangkan lebih luas dengan memperluas 

cangkupan penelitian, model penelitian, karakteristik responden, dan 

jumlah responden yang berbeda. 

4. Penelitian selanjutnya dapat menggunakan objek marketplace atau e-

commerce yang berbeda seperti Tokopedia, Bukalapak, Lazada, Blibli, JD 

ID, Bhinneka, Sociolla, Orami, dan Ralali serta dapat menambah referensi 

serta data yang up to date juga data-data dari berbagai sumber yang lebih 

akurat. 

 

 


