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BAB V  

PENUTUP 
5.1 Kesimpulan 

Dari berbagai analisis yang dilakukan dalam penelitian ini, maka peneliti 

dapat mengambil kesimpulan. Pengambilan kesimpulan ini diambil berdasarkan 

analisis yang telah dilakukan sebelumnya. Analisis ini berasal dari pengumpulan 

data menggunakan kuesioner dengan objek penelitiannya adalah 330 generasi Z 

yang pernah mengunjungi akun Instagram milik Starbucks selama kurang lebih 2 

tahun. Kesimpulan ini dapat dijadikan sebagai jawaban untuk rumusan masalah. 

Hasil dari kesimpulan ini diharapkan dapat menjadi referensi bagi perusahaan untuk 

mempertimbangkan dalam melakukan pemasaran di media sosial. 

Dari analisis Path Coefficient, semua elemen Social Media Marketing 

berpengaruh positif terhadap Consumer-Brand Engagement. Elemen dalam Social 

Media Marketing terdiri dari Entertainment, Interaction, Trendiness, 

Customisation, dan E-WOM. Entertainment (β = 0.126), Interaction (β = 0.142), 

Trendiness (β = 0.207), Customisation (β = 0.147), dan E-WOM (β = 0.357) 

memiliki pengaruh yang positif terhadap Consumer-Brand Engagement. Hal ini 

membuktikan bahwa kelima elemen dalam Social Media Marketing berpengaruh 

positif terhadap Consumer-Brand Engagement sehingga hipotesis 1, 2, 3, 4, dan 5 

diterima dalam penelitian ini. 

Selain itu, Path Coefficient juga menunjukkan bahwa Consumer-Brand 

Engagement memiliki pengaruh positif terhadap kedua elemen dari Brand 
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Knowledge. Elemen dari Brand Knowledge terdiri dari Brand Awareness dan Brand 

Image. Consumer-Brand Engagement memiliki pengaruh yang positif terhadap 

Brand Awareness (β = 0.614), dan Brand Image (β = 0.629). Hal ini membuktikan 

bahwa Consumer-Brand Engagement berpengaruh positif terhadap Brand 

Awareness dan Brand Image sehingga hipotesis 6 dan 7 diterima dalam penelitian 

ini. 

5.2 Implikasi Manajerial 

Hasil dari kesimpulan yang telah ditemukan dalam penelitian ini 

dimasukkan ke Impikasi Manajerial. Dari sudut pandang manajerial, penelitian ini 

ditujukan untuk melihat pemasaran media sosial yang dilakukan oleh Starbucks di 

Instagram. Implikasi ini dibentuk berdasarkan hasil analisis dari data yang telah 

dikumpulkan dari responden generasi z yang pernah melihat akun Instagram milik 

Starbucks sehingga harapannya hasil analisis ini disimpulkan dan dijadikan saran 

bagi Perusahaan Starbucks untuk menganalisis apakah elemen dari Social Media 

Marketing yang mereka lakukan dapat mempengaruhi Consumer-Brand 

Engagement dan Brand Knowledge. Hasil dari analisis ini mengungkapkan bahwa 

Social Media Marketing yang dilakukan oleh Starbucks mempengaruhi Consumer-

Brand Engagement dan Brand Knowledge.  

Penelitian ini mengungkapkan dari kelima elemen dari Social Media 

Marketing pada Starbucks, elemen yang paling mempengaruhi Consumer-Brand 

Engagement dan Brand Knowledge adalah E-WOM (β = 0.357), disusul dengan 

Trendiness (β = 0.207), dan Customisation (β = 0.147). Dari hasil ini, diharapkan 
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Starbucks mempertimbangkan untuk berfokus kepada ketiga elemen dari Social 

Media Marketing, yaitu E-WOM, Trendiness, dan Customisation dalam pemasaran 

di media sosial sehingga pemasaran yang pemasar lakukan dapat memunculkan 

keterlibatan konsumen di media sosial serta meningkatkan pengetahuan konsumen 

terhadap produk secara efektif. Peneliti menyarankan kepada Starbucks untuk 

menciptakan konten terkini yang disesuaikan dengan kebutuhan konsumen untuk 

menciptakan E-WOM yang positif. Konten tersebut dapat menciptakan cipta, rasa, 

dan karsa konsumen terhadap merek sehingga konsumen memiliki pengetahuan 

yang kuat mengenai merek Starbucks.  

Kedua elemen Social Media Marketing, yaitu Interaction (β = 0.142), dan 

Entertainment (β = 0.126) merupakan elemen yang memiliki pengaruh paling 

rendah terhadap Consumer-Brand Engagement dan Brand Knowledge. Walaupun 

memiliki pengaruh yang rendah dibandingkan dengan ketiga elemen lainnya, kedua 

elemen tersebut memiliki pengaruh yang positif sehingga pemasar perlu untuk 

memasukkan kedua elemen tersebut. Hal ini ditujukan untuk menyeimbangkan 

elemen dalam Social Media Marketing.  

Penelitian ini juga mengungkapkan bahwa Consumer-Brand Engagement 

berpengaruh positif terhadap Brand Awareness (β = 0.614), dan Brand Image (β = 

0.629). Dari penelitian ini, peneliti menyarankan kepada pemasar untuk 

memperhatikan Social Media Marketing yang mereka lakukan untuk memicu 

keterlibatan konsumen di media sosial. Hal ini perlu diperhatikan karena 

keterlibatan yang timbul akan mempengaruhi pengetahuan konsumen terhadap 
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merek sehingga pengetahuan tersebut mempengaruhi kesadaran dan citra produk 

perusahaan. 

5.3 Keterbatasan Penelitian dan Saran untuk Penelitian Selanjutnya 

Dalam penelitian ini, peneliti menemukan beberapa kelemahan yang 

membatasi penelitian ini. Berdasarkan kelemahan ini, peneliti mempelajari sesuatu 

dan memberikan beberapa saran yang dapat dijadikan sebagai pertimbangan bagi 

peneliti selanjutnya agar penelitian yang hendak dilakukan menjadi lebih baik. 

5.3.1 Keterbatasan Penelitian 

 Terdapat beberapa keterbatasan dalam penelitian ini. Keterbatasan ini dapat 

dijadikan sebagai pembelajaran bagi penelitian selanjutnya. Berikut merupakan 

keterbatasan penelitian ini. 

1. Penelitian ini mengambil objek riset yang kurang cocok. Pengambilan objek 

yang kurang cocok membuat penelitian ini menjadi kurang efektif. 

2. Penelitian ini tidak melakukan pra riset mengenai penelitian ini. Hasi dari 

peneliti yang tidak melakukan pra riset adalah peneliti tidak memahami 

lebih dalam mengenai subjek, dan objek penelitian. 

3. Penelitian ini meneliti dari sudut pandang generasi Z. Akibatnya, peneliti 

tidak meneliti target pasar Starbucks yang sesungguhnya. 
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5.3.2 Saran untuk Penelitian Selanjutnya 

 Berdasarkan keterbatasan dalam penelitian ini, peneliti memberikan 

beberapa saran untuk penelitian selanjutnya. Saran tersebut dapat dijadikan sebagai 

referensi bagi peneliti selanjutnya dalam melakukan penelitian selanjutnya. Berikut 

berupakan saran bagi penelitian selanjutnya: 

1. Lebih baik peneliti selanjutnya mempertimbangkan objek penelitian secara 

matang. Apabila peneliti ingin meneliti tentang Social Media Marketing, 

maka peneliti lebih baik mengambil perusahaan yang memiliki brand baru. 

2. Sebaiknya peneliti melakukan pra riset terlebih dahulu untuk mengenal 

lebih dalam mengenai objek dan subjek penelitian. Melakukan pra riset 

tersebut dapat mempermudah peneliti dalam menyusun pertanyaan dan 

menentukan responden. 

3. Penelitian selanjutnya dapat meneliti generasi x yang sesuai dengan target 

Starbucks. Pemilihan objek penelitian yang tepat dapat menjadi lebih 

berguna bagi perusahaan Starbucks.  
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LAMPIRAN 

LAMPIRAN 1 

KUESIONER 
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LAMPIRAN 2 

HASIL PENGISIAN KUESIONER 
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LAMPIRAN 3 

ANALISIS MENGGUNAKAN SMARTPLS 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Hasil Analisis Deskriptif Penelitian 
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  No. Missing Mean Median Min Max 

Standard 

Deviation 

Excess 

Kurtosis Skewness 

SE1 1 0 4.188 4 2 5 0.643 0.533 -0.47 

SE2 2 0 3.727 4 1 5 0.866 -0.37 -0.201 

SE3 3 0 3.961 4 1 5 0.828 -0.16 -0.472 

SE4 4 0 3.282 3 1 5 1.14 -0.95 -0.051 

SI1 5 0 3.6 4 1 5 1.014 -0.36 -0.362 

SI2 6 0 3.488 4 1 5 1.071 -0.31 -0.415 

SI3 7 0 3.409 3 1 5 1.09 -0.72 -0.217 

SI4 8 0 4.124 4 1 5 0.914 1.003 -1.061 

ST1 9 0 4.342 4 2 5 0.675 0.45 -0.779 

ST2 10 0 3.306 3 1 5 1.147 -0.78 -0.123 

ST3 11 0 4.167 4 1 5 0.746 0.341 -0.633 

SC1 12 0 4.064 4 1 5 0.87 0.385 -0.762 

SC2 13 0 3.955 4 2 5 0.771 -0.56 -0.24 

SC3 14 0 4.121 4 2 5 0.707 0.286 -0.539 
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SC4 15 0 4.43 5 1 5 0.658 2.063 -1.119 

SC5 16 0 4.491 5 1 5 0.666 2.714 -1.387 

SW1 17 0 3.685 4 1 5 0.959 -0.22 -0.411 

SW2 18 0 3.23 3 1 5 1.171 -0.99 -0.07 

SW3 19 0 3.542 4 1 5 1.021 -0.53 -0.296 

CC1 20 0 3.597 4 1 5 1.149 -0.66 -0.492 

CC2 21 0 3.736 4 1 5 1.079 -0.24 -0.638 

CC3 22 0 3.391 3 1 5 1.071 -0.62 -0.279 

CA1 23 0 4.061 4 1 5 0.879 1.139 -0.98 

CA2 24 0 4.085 4 1 5 0.87 0.684 -0.887 

CA3 25 0 3.964 4 1 5 0.9 0.509 -0.754 

CA4 26 0 3.8 4 1 5 0.995 -0.17 -0.554 

CT1 27 0 2.8 3 1 5 1.256 -0.97 0.254 

CT2 28 0 3.315 3 1 5 1.295 -1.02 -0.308 

CT3 29 0 2.903 3 1 5 1.212 -0.91 0.136 

BA1 30 0 4.197 4 1 5 0.864 0.561 -0.959 
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BA2 31 0 4 4 1 5 0.941 0.242 -0.812 

BA3 32 0 4.512 5 2 5 0.671 0.977 -1.225 

BA4 33 0 3.961 4 1 5 0.998 -0.22 -0.675 

BA5 34 0 4.097 4 1 5 0.899 0.233 -0.845 

BI1 35 0 4.17 4 1 5 0.922 1.025 -1.113 

BI2 36 0 3.955 4 1 5 0.878 -0.68 -0.343 

BI3 37 0 3.961 4 2 5 0.85 -0.45 -0.46 

BI4 38 0 4.458 5 3 5 0.637 -0.44 -0.759 

BI5 39 0 4.382 4 3 5 0.678 -0.68 -0.647 

BI6 40 0 4.288 4 1 5 0.789 0.354 -0.894 

BI7 41 0 4.321 4 2 5 0.709 -0.39 -0.656 
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Hasil Analisis Model Struktural dan Model Pengukuran

 

Hasil Uji Convergen Validity / Outer Loading 

Outer 

Loadings 

Brand 

Awareness 

Brand 

Image 

Consumer-

Brand 

Engagement 

Customisation E-

WOM 

Entertainment Interaction Trendiness 

BA1 0.796 
       

BA2 0.846 
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BA3 0.704 
       

BA4 0.789 
       

BA5 0.843 
       

BI1 
 

0.684 
      

BI2 
 

0.754 
      

BI3 
 

0.742 
      

BI4 
 

0.767 
      

BI5 
 

0.793 
      

BI6 
 

0.784 
      

BI7 
 

0.754 
      

CA1 
  

0.797 
     

CA2 
  

0.803 
     

CA3 
  

0.816 
     

CA4 
  

0.772 
     

CC1 
  

0.735 
     

CC2 
  

0.740 
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CC3 
  

0.700 
     

CT1 
  

0.717 
     

CT2 
  

0.665 
     

CT3 
  

0.661 
     

SC1 
   

0.790 
    

SC2 
   

0.806 
    

SC3 
   

0.792 
    

SC4 
   

0.736 
    

SC5 
   

0.711 
    

SE1 
     

0.780 
  

SE2 
     

0.858 
  

SE3 
     

0.846 
  

SE4 
     

0.841 
  

SI1 
      

0.836 
 

SI2 
      

0.880 
 

SI3 
      

0.862 
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SI4 
      

0.706 
 

ST1 
       

0.662 

ST2 
       

0.780 

ST3 
       

0.812 

SW1 
    

0.859 
   

SW2 
    

0.874 
   

SW3 
    

0.882 
   

Hasil Uji Discriminant Validity Fornell-Larcker Criterion 

 

Hasil Uji Construct Reliability and Validity 
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Hasil Uji R-Square 

Hasil Uji Stone-Geisser’s Q Squared 

 

 

 



 

142 
 

Hasil Uji f Square 

 

Hasil Uji Path Coefficient 

 

Hasil Uji Specific Indirect Effect 
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LAMPIRAN 4 

JURNAL ACUAN 
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