Bab 5

Kesimpulan dan Saran

5.1. Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan mengenai pengaruh co-

branding terhadap brand equity dan niat beli konsumen pada es krim Wall’'s

Cornetto Silverqueen, dapat ditarik beberapa kesimpulan sebagai berikut:

1.

Persepsi Konsumen Terhadap Co-Branding Wall’s Cornetto
Silverqueen

Co-branding pada es krim Wall's Cornetto Silverqueen berjalan dengan
cukup baik meskipun terdapat satu dimensi yang mendapatkan hasil yang
kurang baik, yaitu dimensi brand is sufficiently strong. Meskipun co-
branding es krim Wall’s Cornetto Silverqueen berjalan dengan cukup baik,
tetapi tidak membuat semua konsumen menjadikannya sebagai pilihan
yang utama. Konsumen memiliki persepsi bahwa es krim Wall's Cornetto
Silverqueen merupakan produk unik dan istimewa berupa es krim Wall’s
Cornetto dengan rasa coklat Silverqueen yang memberikan pengalaman
mengonsumsi es krim Wall’s Cornetto sekaligus coklat Silverqueen pada
saat yang bersamaan dengan membayar harga es krim saja dan mampu

meningkatkan mood.

Persepsi Konsumen Terhadap Brand Equity Wall’s Cornetto
Silverqueen

Brand equity dari es krim Wall's Cornetto Silverqueen berjalan dengan
cukup baik meskipun terdapa satu dimensi yang mendapatkan hasil yang
kurang baik, yaitu dimensi brand loyalty. Meskipun es krim Wall’s Cornetto
Silverqueen sudah memiliki citra merek yang baik di mata konsumen,
namun hal tersebut tidak menjamin konsumen untuk tidak pindah ke merek
lain (switcher) karena banyaknya pilihan es krim yang tersedia di pasaran.
Konsumen memiliki persepsi bahwa es krim Wall’'s Cornetto Silverqueen
memiliki  kualitas produk yang baik berdasarkan merek-merek
penyusunnya (Wall's dan Silverqueen), sehingga konsumen bersedia

untuk mengonsumsi es krim Wall’'s Cornetto Silverqueen.
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3. Persepsi Konsumen Terhadap Niat Beli Konsumen Pada Es Krim
Wall’s Cornetto Silverqueen
Niat beli konsumen pada es krim Wall’'s Cornetto Silverqueen sangat
rendah. Konsumen tidak memiliki keinginan yang tinggi untuk membeli es
krim Wall’'s Cornetto Silverqueen sehingga mereka merasa tidak perlu
mencari informasi lebih mengenai es krim Wall’'s Cornetto Silverqueen.
Konsumen tidak berniat untuk melakukan pembelian es krim Wall’s
Cornetto Silverqueen secara rutin karena banyak sekali pilihan es krim

yang tersedia di pasaran.

4. Berdasarkan hasil pengujian hipotesis dengan analisis bootstrapping
dengan metode koefisien jalur (path coefficient) dan specific indirect effect,
didapatkan hasil sebagai berikut:

e Co-branding Wall's Cornetto Silverqueen (X) berpengaruh
terhadap brand equity Wall’'s Cornetto Silverqueen (Z) secara
positif dengan nilai koefisien jalur (path coefficient) sebesar 0,654
dan secara signifikan dengan nilai signifikansi 0,000 lebih kecil
dari alpha 5% serta T-statistics sebesar 12,074 lebih besar dari T-
table yaitu 1,66.

e Co-branding Wall's Cornetto Silverqueen (X) berpengaruh
terhadap niat beli konsumen pada es krim Wall's Cornetto
Silverqueen (Y) secara positif dengan nilai koefisien jalur (path
coefficient) sebesar 0,403 dan secara signifikan dengan nilai
signifikansi 0,000 lebih kecil dari alpha 5% serta T-statistics
sebesar 3,996 lebih besar dari T-table yaitu 1,66.

e Brand equity Wall's Cornetto Silverqueen (Z) berpengaruh
terhadap niat beli konsumen pada es krim Wall's Cornetto
Silverqueen (Y) secara positif dengan nilai koefisien jalur (path
coefficient) sebesar 0,267 dan secara signifikan dengan nilai
signifikansi 0,008 lebih kecil dari alpha 5% serta T-statistics
sebesar 2,422 lebih besar dari T-table yaitu 1,66.

e Brand equity Wall’'s Cornetto Silverqueen (Z) berperan sebagai
mediator (intervening) pengaruh co-branding Wall’'s Cornetto
Silverqueen (X) terhadap niat beli konsumen pada es krim Wall’'s

Cornetto Silverqueen dengan nilai specific indirect effect sebesar
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0,174 dan secara signifikan dengan nilai signifikansi 0,009 lebih
kecil dari alpha 5% serta T-statistics sebesar 2,388 lebih besar
dari T-table yaitu 1,66.

5.2. Saran

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah dilakukan

dalam penelitian ini, penulis memiliki beberapa saran bagi pihak PT. Unilever

Indonesia selaku pemilik merek Wall's sekaligus produsen es krim Wall's Cornetto

Silverqueen dengan harapan dapan meningkatkan niat beli konsumennya, antara

lain:

1.

Walaupun co-branding yang dilakukan Wall's dan Silverqueen dengan
mengeluarkan produk es krim Wall's Cornetto Silverqueen sudah berjalan
dengan cukup baik, mereka harus dapat membuat konsumen menjadikan
produk es krim Wall’s Cornetto Silverqueen sebagai pilihan utama mereka
ketika membeli es krim. Dalam hal ini, Wall's diharapkan dapat
meningkatkan kualitas dari es krim Wall's Cornetto Silverqueen baik itu dari
segi rasa, tampilan, maupun ketersediaan produk. Selain itu, Wall’s juga
diharapkan dapat menambah berbagai macam variasi produk co-branding,
karena variabel co-branding memberikan pengaruh yang signifikan
terhadap niat beli konsumen, dengan cara melakukan kerjasama dengan
berbagai merek dagang lain yang memiliki brand equity yang baik sehingga

dapat meningkatkan niat beli dari konsumen mitra.

Brand equity yang dimiliki oleh es krim Wall’'s Cornetto Silverqueen sudah
berjalan cukup baik, namun yang perlu diperhatikan adalah dimensi brand
loyalty karena konsumen es krim Wall’'s Cornetto Silverqueen berada
dalam tahap switcher. Maka dari itu, Wall's perlu memikirkan strategi untuk
meningkatkan brand loyalty dari es krim Wall's Cornetto Silverqueen,
diantaranya dengan cara menerapkan sistem reward yang dapat berupa
hadiah baik berupa undian maupun tanpa undian untuk meningkatkan niat
beli konsumen. Sistem reward dapat diintegrasikan dengan iklan digital
yang dipasang di berbagai media sosial sehingga secara tidak langsung
dapat meningkatkan awareness terhadap produk es krim Wall's, baik itu

Wall’'s Cornetto Silverqueen maupun es krim Wall’s lainnya.
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3. Perlu penelitian lebih lanjut dan lebih komprehensif dengan menggunakan
metode dan teknik pengumpulan data lain dengan mempertimbangkan
lebih banyak variabel-variabel yang tidak terdapat pada penelitian ini untuk

meningkatkan kualitas penelitian yang akan datang.
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