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BAB V  
PENUTUP 

 
Bab ke-lima akan membahas penutup untuk penelitan ini. Dalam hal ini 

akan diinformasikan bagaimana konklusi dari penelitian dan penjelasan mengenai 

implikasi manajerial untuk objek penelitian terkait. 

 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian dengan pengumpulan data dan analisis data, 

sudah dijabarkan pada bab IV, maka kesimpulan yang diambil oleh penulis dalam 

penelitian ini pada hasil pengumpulan data dengan pertanyaan filter, dan demografi 

berupa, mayoritas responden dalam penelitian ini merupakan konsumen Foré dalam 

satu tahun terakhir yang termasuk dalam Generasi Z (lahir tahun 1997–2012), 

dengan sebagian besar dari mereka mengetahui bahwa Foré merupakan kedai kopi 

yang melakukan praktik ramah lingkungan. Dari segi demografi, mayoritas 

responden adalah perempuan (84%), berpendidikan terakhir SMA/sederajat (67%), 

dan bekerja sebagai pelajar atau mahasiswa (90%). 

Berdasarkan hasil pengumpulan responden tersebut dan melakukan analisis 

data, dapat ditarik kesimpulan bahwa penelitian ini menunjukkan bahwa praktik 

ramah lingkungan berpengaruh positif terhadap citra hijau Foré Coffee, namun 

belum mampu membentuk keterikatan emosional konsumen terkhususnya 

konsumen generasi z secara langsung sehingga ditemukan bahwa praktik ramah 

lingkungan tidak berpengaruh terhadap keterikatan merek Foré Coffee. Pada 

penelitian ini  citra hijau terbukti berpengaruh positif terhadap keterikatan merek 

pada generasi z ter-khususnya pada Foré Coffee, yang selanjutnya keterikatan 

merek berpengaruh positif pada advokasi dan loyalitas konsumen yang dilakukan 

oleh konsumen Foré Coffe spesifiknya konsumen generasi z. Oleh karena itu, Foré 

Coffee perlu terus memperkuat praktik ramah lingkungan, memperbanyak 

kampanye edukatif, dan meningkatkan interaksi dengan konsumen melalui 

program loyalitas maupun media sosial. 

5.2 Implikasi Manajerial 
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Berdasarkan hasil penelitian yang telah dianalisis data, Praktik Ramah 

Lingkungan berpengaruh terhadap citra hijau, yang dijelaskan bahwa dengan 

adanya perilaku yang ramah lingkungan pada suatu merek akan menimbulkan 

pandangan bahwa merek tersebut memiliki citra yang hijau. Maka dari itu Foré 

Coffee diharapkan mampu untuk mempertahankan dan melanjutkan hal terkait 

keberlanjutan seperti penggunaan gelas untuk pesanan ditempat (dine-in) sehingga 

tidak perlu adanya sampah plastik yang terkumpul.  

Dalam penelitian ditemukan bahwa citra hijau berpengaruh terhadap 

keterikatan merek yang menandakan dengan adanya citra hijau yang melabeli suatu 

merek dapat membawa rasa untuk terus menggunakan merek tersebut, dalam hal 

ini Foré Coffee dapat terus mempertahankan  upaya Foré Coffee dalam menjaga 

dan meningkatkan citra sebagai merek yang bertanggung jawab secara sosial, 

contohnya seperti program sosial, contohnya seperti menanam pohon kembali 

dengan melakukan pembelian suatu produk, selain itu  memanfaatkannya sebagai 

nilai lebih untuk mendorong loyalitas konsumen, terutama dari kalangan generasi 

z. 

Penelitian ini juga menemukan bahwa keterikatan merek mempengaruhi 

advokasi merek. Ketika konsumen merasa nyaman dan kuat oleh suatu merek, 

konsumen akan dengan sukarela untuk merekomendasikan merek yang dalam 

penelitian ini adalah Foré Coffee kepada orang lain. Maka dari itu, alangkah 

baiknya jika Foré Coffee menguatkan pada strategi pemasaran dengan menguatkan 

emosional konsumen, seperti melibatkan konsumen terutama konsumen pada 

generasi z pada aktivitas kampanye, atau terus memperkuat identitas merek dengan 

terus menyapaikan visi dan misi kepada konsumen baik melalui kampanye di sosial 

media ataupun langsung yang mengikuti trend terbaru. 

Penelitian juga menemukan bahwa keterikatan merek berpengaruh terhadap 

loyalitas merek, yang menandakan semakin kuat perasaan emosional konsumen 

kepada Foré Coffee maka semakin kuat rasa percaya dan loyalitas konsumen pada 

merek. Maka Foré Coffee dapat difokuskan pada upaya memperkuat hubungan 

emosional yang mendalam antara konsumen dan merek, karena kedekatan 

emosional tersebut terbukti menjadi fondasi utama terbentuknya loyalitas. 
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Contohnya mempertahankan terus interaksi antara Foré Coffee  kepada 

konsumennya dibuat dengan sesuai untuk target pasar yang dituju, yang dalam 

penelitian ini adalah konsumen generasi z, seperti meningkatkan interaksi personal 

antara Foré Coffee dan konsumennya dengan menggunakan salah satu fitur dalam 

sosial media Instagram yaitu Instagram story ‘add yours’ Foré Coffee dapat 

memulai prompt seperti #Forexprerience agar konsumen dapat membagikan cerita, 

review, dan pengalamannya pada Instagram Story tersebut, dengan memberikan 

kesempatan untuk memberikan saran seperti berinteraksi melalui media sosial dan 

konsumen diperbolehkan untuk memberi pengalaman mereka selama berada di 

Foré Coffee.  

 

5.3 Keterbatasan Penelitian 

Adapun dalam suatu penelitian keterbatasan yang dilakukan dalam penelitian 

agar menjadi pertimbangan kepada penelitian selanjutnya  : 

1. Berdasarkan nilai Fornell-Larcker ditemukan khususnya pada 

konstruk Citra Hijau memiliki konstruk utama lebih tinggi daripada 

konstruk interaksi variabel citra hijau dan praktik ramah lingkungan. 

Hal ini menyatakan pada validitas diskriminan terdapat kelemahan 

pada indikator penelitian.  

2. Ditemukan berdasarakan nilai adjusted r-square bahwa Keterikatan 

Merek itu hanya bisa memprediksi sebesar 32.6% terhadap model 

keterikatan, maka 67.4% lainnya akan dipengaruhi variabel lainnya. 

3. Pada penelitian ini terdapat satu pertanyaan yang tidak dimasukan 

pada jurnal acuan yang tidak dimasukan, yaitu “Kedai kopi ini 

menyarankan untuk menggunakan gelas pribadi guna 

meminimalkan limbah berbahaya.” Hal ini tidak dimasukan 

dikarenakan pada pertanyaan tersebut kurang relevan dengan situasi 

pada  Foré Coffee yang biasanya jarang untuk menanyakan hal yang 

berkaitan dengan pernyataan tersebut kepada konsumen.  
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4. Ketidak sesuaian pertanyaan filter yang kurang menggambarkan 

variabel Loyalitas Merek. Yaitu kurang tepatnya pernyataan 

‘Konsumen Foré Coffee kurang lebih satu tahun kebelakang.’ 

5. Penelitian ini hanya berfokus pada hubungan langsung antar 

variabel tanpa mempertimbangkan kemungkinan adanya variabel 

mediasi yang dapat menjelaskan lebih dalam mekanisme hubungan 

tersebut. Padahal, berdasarkan hasil analisis maupun kajian teori, 

terdapat indikasi bahwa variabel  Citra Hijau berpotensi menjadi 

mediator dalam hubungan antar variabel Praktik Ramah Lingkungan 

dan Keterikatan Merek. 

5.4 Saran Penelitian Selanjutnya 

Berdasarkan keterbatasan penelitian yang telah diketahui, berikut merupakan 

saran yang dapat disampaikan penulis kepada peneliti selanjutnya : 

1. Kedepannya dapat memperbaiki indikator-indikator pada variabel 

tersebut yaitu Praktik Ramah Lingkungan sehingga mendapatkan 

variabel diskriminan yang jauh lebih baik didapatkan peningkatan 

pada indikator penelitian. 

2. Pada penelitian selanjutnya diharapkan dapat menambahkan 

variabel-variabel lain yang dianggap bisa memprediksi model 

keterikatan merek, contohnya seperti kepuasan konsumen, 

kepercayaan merek, atau pengalaman pelanggan, guna menjelaskan 

proporsi yang lebih besar dari variabel keterikatan merek. 

Penambahan variabel tersebut diharapkan dapat meningkatkan daya 

prediktif model dan memberikan pemahaman yang lebih 

komprehensif terhadap faktor-faktor yang membentuk keterikatan 

merek, khususnya dalam konteks konsumen Gen Z dan merek ramah 

lingkungan. 

3. Pada penelitian selanjutnya disarankan untuk memilih objek 

penelitian yang lebih sesuai dengan citra hijau dan perilaku ramah 

lingkungan sehingga seluruh indikator dapat digunakan dengan 

maksimal. 



 

 

57 
 

4. Peneliti selanjutnya dapat menggunakan pernyataan filter yang lebih 

mengarah ke Loyalitas Merek, seperti ‘Merupakan konsumen Foré 

Coffee dengan kurun waktu 6 bulan kebelakang, dan telah 

melakukan pembelian lebih dari 2 kali.’ 

5. Penelitian selanjutnya diharapkan dapat mengeksplorasi peran 

variabel mediasi guna memperoleh pemahaman yang lebih 

komprehensif terhadap fenomena yang diteliti pada spesifiknya 

variabel Citra Hijau sebagai Mediator antara variabel Praktik Ramah 

Lingkungan dan Keterikatan Merek. 
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