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BAB V 

PENUTUP 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan analisis data dari 202 responden yang memenuhi kriteria 

penelitian, baik secara deskriptif maupun statistik dengan bantuan software Warp 

PLS 0.7, dapat disimpulkan hasil penelitian yang dirancang untuk menjawab 

pertanyaan-pertanyaan penelitian sebagai berikut: 

1 Pengaruh Brand Experience terhadap Self-Brand Connection. Hipotesis 

pertama (H1) yang menyatakan bahwa Brand Experience berpengaruh 

signifikan positif terhadap Self-Brand Connection dapat diterima dan terbukti 

kebenarannya. Hasil penelitian menunjukkan bahwa semakin baik pengalaman 

merek yang dirasakan konsumen Fore Coffee, baik dari aspek sensorik, fisik, 

maupun visual, maka semakin kuat keterikatan identitas diri konsumen dengan 

merek tersebut. 

2 Pengaruh Brand Experience terhadap Brand Affection. Hipotesis kedua (H2) 

yang menyatakan bahwa Brand Experience berpengaruh signifikan positif 

terhadap Brand Affection dapat diterima dan terbukti kebenarannya. Hasil 

penelitian mengindikasikan bahwa pengalaman berinteraksi dengan merek 

yang positif dan menyenangkan mampu membangkitkan respon emosional 

yang hangat serta perasaan bahagia pada konsumen Generasi Z. 

3 Pengaruh Brand Experience terhadap Brand Loyalty. Hipotesis ketiga (H3) 

yang menyatakan bahwa Brand Experience berpengaruh signifikan positif 

terhadap Brand Loyalty dapat diterima dan terbukti kebenarannya. Temuan ini 
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4 menunjukkan bahwa pengalaman merek yang menyeluruh dan konsisten 

menjadi faktor pendorong bagi konsumen untuk tetap setia dan memiliki niat 

melakukan pembelian ulang di masa depan. 

5 Pengaruh Self-Brand Connection terhadap Brand Loyalty. Hipotesis keempat 

(H4) yang menyatakan bahwa Self-Brand Connection berpengaruh signifikan 

positif terhadap Brand Loyalty dapat diterima dan terbukti kebenarannya. Hasil 

penelitian membuktikan bahwa ketika konsumen merasa citra merek Fore 

Coffee selaras dengan kepribadian dan identitas diri mereka, maka komitmen 

kesetiaan terhadap merek tersebut akan menjadi sangat kuat. 

6 Pengaruh Brand Affection terhadap Brand Loyalty. Hipotesis kelima (H5) yang 

menyatakan bahwa Brand Affection berpengaruh signifikan terhadap Brand 

Loyalty ditolak dan tidak terbukti kebenarannya. Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa perasaan senang atau bahagia saat mengonsumsi Fore Coffee belum 

cukup kuat untuk secara langsung mendorong komitmen loyalitas jangka 

panjang pada konsumen Generasi Z tanpa adanya faktor pendukung lain seperti 

keterikatan identitas. 

5.2 Keterbatasan Penelitian 

Penelitian ini telah dilaksanakan sesuai dengan prosedur dan metode ilmiah 

yang berlaku, namun peneliti menyadari bahwa hasil penelitian ini masih memiliki 

beberapa keterbatasan. Keterbatasan tersebut merupakan bagian yang tidak 

terpisahkan dari proses penelitian dan perlu disampaikan agar hasil penelitian dapat 

dipahami secara lebih proporsional. 

1. Tidak semua data responden dapat digunakan dalam analisis akhir, karena 
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terdapat beberapa responden yang tidak memenuhi kriteria penelitian yang 

telah ditetapkan (seperti batasan usia Generasi Z atau frekuensi konsumsi), 

sehingga sebagian data tersebut harus dikeluarkan untuk menjaga akurasi hasil 

penelitian. 

2. Ruang lingkup penelitian ini hanya difokuskan pada konsumen Generasi Z 

Fore Coffee. Oleh karena itu, hasil penelitian ini belum dapat sepenuhnya 

mewakili perilaku konsumen Fore Coffee pada kelompok usia yang berbeda, 

seperti Generasi Y (Milenial) atau Generasi X. Setiap kelompok usia memiliki 

karakteristik dan preferensi yang beragam dalam berinteraksi dengan merek, 

sehingga terdapat kemungkinan adanya perbedaan hasil apabila penelitian 

dilakukan pada segmen usia yang berbeda. 

3. Variabel yang diteliti masih terbatas pada brand experience, self-brand 

connection, dan brand affection terhadap brand loyalty. Sementara itu, faktor 

lain yang juga berpotensi memengaruhi loyalitas konsumen, seperti harga 

produk, program promosi, kualitas pelayanan staf, hingga lokasi gerai, belum 

dimasukkan ke dalam model penelitian ini. 

4. Data dikumpulkan melalui kuesioner, sehingga jawaban yang diberikan sangat 

bergantung pada persepsi dan kejujuran responden pada saat pengisian, yang 

memungkinkan adanya perbedaan cara pandang antarresponden. 

Dengan memahami keterbatasan-keterbatasan tersebut, diharapkan hasil 

penelitian ini dapat dijadikan sebagai bahan pertimbangan dan referensi 

bagi penelitian selanjutnya, serta memberikan gambaran yang lebih realistis 

mengenai temuan yang diperoleh. 
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5.3 Saran 

Berdasarkan hasil penelitian, pembahasan, serta keterbatasan yang telah 

diuraikan sebelumnya, maka pada bagian ini peneliti menyampaikan beberapa 

saran yang diharapkan dapat memberikan manfaat bagi berbagai pihak. Saran-saran 

ini disusun sebagai bentuk kontribusi praktis dan akademik dari hasil penelitian 

yang telah dilakukan. Saran yang diberikan tidak hanya ditujukan bagi peneliti dan 

penelitian selanjutnya, tetapi juga bagi pihak perusahaan, khususnya Fore Coffee, 

sebagai bahan pertimbangan dalam merumuskan strategi pemasaran dan 

pengelolaan merek di masa mendatang. Dengan memperhatikan saran-saran ini, 

diharapkan pihak- pihak terkait dapat memanfaatkan hasil penelitian secara optimal 

sesuai dengan konteks dan kebutuhan masing-masing. 

1.  Saran bagi Peneliti 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, peneliti menyarankan agar 

studi ini dapat dijadikan sebagai bahan pembelajaran dan referensi tambahan 

dalam memahami dinamika loyalitas konsumen Generasi Z, khususnya pada 

industri coffee shop modern. Peneliti diharapkan dapat melakukan pendalaman 

analisis, baik dari sisi teori maupun metodologi, sehingga hasil penelitian ini 

dapat memberikan kontribusi yang lebih luas bagi pengembangan ilmu 

pemasaran, terutama mengenai bagaimana pengalaman merek (brand 

experience) dapat membentuk identitas diri konsumen (self-brand connection). 

Selain itu, peneliti menyarankan agar proses pengumpulan data di masa depan 

dapat dikombinasikan dengan pendekatan kualitatif, seperti wawancara 

mendalam, untuk menggali lebih jauh mengapa faktor emosional seperti brand 
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affection tidak selalu berujung pada loyalitas pada generasi ini. 

2.  Saran bagi Penelitian Selanjutnya 

Bagi peneliti selanjutnya, disarankan untuk memperluas ruang lingkup 

penelitian, baik dari segi wilayah geografis di luar cakupan saat ini, maupun 

jenis kategori merek yang diteliti agar hasil penelitian memiliki tingkat 

generalisasi yang lebih tinggi. Penelitian mendatang juga dapat menambahkan 

variabel lain yang relevan dengan karakteristik Generasi Z, seperti social media 

engagement, kualitas layanan digital melalui aplikasi, pengaruh influencer, 

serta persepsi harga (price fairness). Selain itu, mengingat adanya hipotesis 

yang ditolak dalam penelitian ini, peneliti selanjutnya disarankan untuk 

menguji variabel pemediasi lain atau menggunakan metode mixed methods 

untuk memperoleh pemahaman yang lebih komprehensif mengenai pergeseran 

perilaku konsumen dari sekadar "merasa senang" menjadi "setia secara 

permanen". 

3.  Saran bagi Perusahaan (Fore Coffe) 

Berdasarkan hasil analisis deskriptif, secara umum konsumen Generasi Z 

memberikan penilaian yang sangat positif terhadap Fore Coffee, namun terdapat 

beberapa aspek yang perlu diperhatikan untuk memperkuat loyalitas: 

a. Indikator BE8 (pengalaman fisik) dan BE2 (daya tarik visual) memiliki nilai 

tertinggi. Fore Coffee harus mempertahankan standar estetika gerai dan 

kualitas fisik produk yang selama ini menjadi daya tarik utama bagi responden 

pekerja muda dan mahasiswa. Namun, indikator BE3 (sensory indra) 

mendapatkan nilai terendah, sehingga perusahaan disarankan untuk 
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memperkuat identitas sensorik, misalnya melalui aroma kopi yang lebih 

konsisten atau playlist musik di gerai yang lebih terkurasi. 

b. Indikator SBC1 ("mencerminkan siapa saya") mendapatkan nilai tertinggi, 

menunjukkan bahwa Fore Coffee telah berhasil menjadi bagian dari personal 

branding Gen Z. Untuk meningkatkan indikator SBC5 (penggambaran diri 

secara pribadi) yang masih relatif rendah, Fore Coffee dapat membuat 

kampanye storytelling yang lebih personal atau produk kolaborasi yang 

menonjolkan keunikan karakter individu konsumen. 

c. Meskipun indikator BA2 (merasa bahagia) sangat tinggi, hasil penelitian 

menunjukkan hal ini tidak langsung memicu loyalitas. Fore Coffee disarankan 

untuk tidak hanya fokus pada promosi yang memberikan kesenangan sesaat, 

tetapi lebih pada aktivitas yang membangun kedekatan emosional jangka 

panjang. 

d. Indikator loyalitas BL1 (niat untuk tetap setia) sudah sangat baik, namun BL2 

(rencana membeli lagi) merupakan yang terendah di kategorinya. Perusahaan 

disarankan untuk memperkuat program loyalitas pada aplikasi (seperti sistem 

poin atau membership eksklusif) dan memberikan promo berbasis 

frekuensi kunjungan untuk mendorong konsumen agar melakukan pembelian 

secara berkelanjutan, bukan sekadar pembelian impulsif. 
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