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BAB V 

PENUTUP 

 

5.1 Kesimpulan  

Temuan pada penelitian ini memberikan beberapa kesimpulan sebagai berikut. 

 

1. Hasil pengujian hipotesis pertama (H1) menunjukkan bahwa brand hate 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap electronic word of mouth. 

Artinya semakin tinggi brand hate, akan mengakibatkan semakin tinggi 

pula electronic word of mouth.  

2. Hasil pengujian hipotesis kedua (H2) menunjukkan bahwa pada electronic 

word of mouth berpengaruh positif signifikan terhadap continued 

intentions to use. Artinya, semakin tinggi electronic word of mouth, akan 

mengakibatkan semakin tinggi continued intentions to use.  

3. Hasil pengujian hipotesis pertama (H3) menunjukkan bahwa pada variable 

electronic word of mouth berpengaruh signifikan terhadap brand equity. 

Artinya, semakin tinggi electronic word of mouth, akan mengakibatkan 

semakin tinggi brand equity.   

5.2  Keterbatasan Penelitian  

Peneliti menyadari bahwa penelitian ini masih jauh dari kata sempurna 

sehingga penelitian ini memiliki keterbatasan yang membuka peluang untuk 

penelitian  pada masa mendatang. Keterbatasan penelitian sebagai berikut: 
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a. Kendala tidak tersedianya kerangka sampel yang  menyebabkan penelitian 

ini menggunakan metode non-probability sampling dalam pengambilan 

sampel, sehingga berakibat tidak dapat dilakukannya generalisasi temuan 

ke seluruh populasi konsumen Starbucks. Oleh karena itu disarankan pada 

penelitian yang akan datang metode ini disempurnakan dengan metode 

random sampling.Selain itu pada penelitian ini dalam analisis data terdapat 

keterbatasan terutama tidak adanya informasi tentang agama responden, 

sehingga tidak dapat dipastikan bahwa responden adalah Bergama Islam.  

b. Penelitian ini hanya berfokus pada brand hate dan electronic word of 

mouth terhadap continued intentions to use dan brand equity pada 

konsumen Starbucks tanpa mengkaji aspek loyalitas konsumen yang 

merupakan sikap penting yang akan berdampak pada niat dan perlaku 

untuk melanjutkan kembali penggunaan produk. Oleh karena itu, 

disarankan pada penelitian yang akan datang aspek loyalitas juga perlu 

dikaji karena kemungkinan variable loyalitas dapat mempengaruhi 

pengaruh brand hate terhadap continued intentions to use.  

5.3 Saran  

Berdasarkan penelitian ini, peneliti memberikan beberapa masukan dan 

saran sebagai berikut:  

1. Bagi perusahaan Starbucks  

Untuk meningkatkan terjadinya electronic word of mouth, perusahaan 

perlu merancang strategi komunikasi yang memberikan aspek positif dari 

produk dan perusahaan sebaiknya menyampaikan isi pesan (content) yang 
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sifatnya positif tentang empati dan perhatian pada Palestina, sehingga 

dapat mengcounter berita  negative yang dapat berdampak pada 

menurunnya continued intentions to use dan brand equity. Cara yang telah 

dijalankan yaitu komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh Starbucks 

dengan memasang spanduk besar bertuliskan bahwa sebagian keuntungan 

didonasikan pada Palestina merupakan informasi yang dapat mengurangi 

efek buruk dari electronic word of mouth serta perusahaan dapat 

menyampaikan kegiatan yang positif yang memberikan manfaat bagi 

masyarakat sebagaimana yang diinginkan oleh konsumennya. 

2. Bagi peneliti selanjutnya  

Penelitian selanjutnya sebaiknya dapat menggunakan teknik random 

sampling agar hasilnya dapat di generalisaasi. Jika tidak dapat 

menggunakan Teknik random sampling dalam pengambilan sampel, maka 

sebaiknya jumlah responden ditambah agar representasi konsumen lebih 

baik. Penelitian yang akan datang dapat mengkaji aspek loyalitas dan 

demografi konsumen seperti  usia, agama, dan pendapatan pelanggan. 

Variabel-variabel tersebut penting untuk dikaji agar dapat menjelaskan 

secara tepat ketidak konsisten hasil dengan teori yang ada  
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