Bab 5

Kesimpulan dan Saran

5.1 Kesimpulan
1. Persepsi konsumen terhadap co-branding Chatime X Minions

Co-branding pada produk Chatime X Minions berjalan dengan baik,
ditandai dengan hasil responden yang menjelaskan bahwa responden
mengenal produk Chatime X Minions, adanya reaksi positif konsumen
terhadap produk seperti senang ataupun bahagia, menyukai varian
produk seperti varian rasa ataupun produk seperti minuman dan
merchandise, penilaian konsumen sebagai produk yang istimewa,
konsumen mengenal baik kedua brand, dan mempercayai kualitas dari
produk Chatime X Minions.

2. Persepsi konsumen terhadap brand association Chatime X Minions
Konsumen mengasosiasikan produk Chatime X Minions sebagai produk
yang mempunyai perceived value yang tinggi yaitu dimana, harga produk
yang dibayarkan dianggap sesuai dengan produk yang diterima, dan
adanya perasaan self expressive dari produk Chatime X Minions. Produk
Chatime X Minions di asosiasikan sebagai produk yang mencerminkan
karakter dan profil konsumennya seperti profil konsumenya yang berumur
17 — 35 tahun dan berkarakter fun. Tampilan produk dari Chatime X
Minions juga di asosiasikan sebagai produk yang inovatif dan mempunyai

tampilan produk yang menarik sehingga mudah di ingat konsumen.

3. Persepsi konsumen terhadap niat beli Chatime X Minions
Konsumen mempunyai niat beli yang cukup baik untuk produk Chatime X
Minions dikarenakan produk yang ditawarkan terlihat enak, lucu /
menggemaskan. Konsumen cenderung memilih Chatime X Minions untuk
bubble drink rasa pisang karena, konsumen merasa rasa pisang yang
dihadirkan Chatime berbeda dengan rasa pisang yang disajikan brand
lain dan dinilai lebih enak, adanya konsumen yang sejak awal tidak
menyukai rasa pisang setelah mencoba minuman Chatime X Minions

menjadi menyukai rasa pisang.
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4. Berdasarkan hasil analisis model dan pengujian hipotesis menggunakan
SmartPLS melalui metode analisis bootsrapping. path coefficient, dan
specific indirect effect, menghasilkan kesimpulan sebagai berikut:

a. Co-branding Chatime X Minions berpengaruh terhadap brand
association secara signifikan dan positif. Nilai coefficient path
sebesar 0,639 dan nilai signifikansi 0,000 atau lebih kecil dari 0,05.

b. Co-branding Chatime X Minions tidak signifikan berpengaruh
langsung secara positif terhadap niat beli. Nilai coefficient path
0,114 dengan nilai signifikansi 0,293 atau lebih besar dari pada
0,05.

c. Brand association Chatime X Minions berpengaruh terhadap niat
beli secara signifikan dan positif. Nilai path coefficient sebesar
0,387 dengan nilai signifikansi 0,026 atau lebih kecil dari pada
0,05.

d. Brand association berperan sebagai mediator pengaruh co-
branding Chatime X Minions terhadap niat beli. nilai specific
indirect effect untuk pengaruh co-branding terhadap niat beli
melalui mediasi brand association sebesar 0,247 dengan T-
statistic sebesar 1,826 yang lebih besar dari T-tabel yaitu 1,66,
nilai signifikansi 0,034 yang lebih kecil dari pada alpha 5% atau
0,05.

5.2 Saran
Dari hasil penelitian ini, strategi co-branding sudah dijalankan dengan baik
namun, masih tidak berpengaruh secara signifikan terhadap niat beli produk
Chatime X Minions. Variabel brand association berperan sebagai mediator
dari co-branding dan niat beli Chatime X Minions. Namun, melalui tes r-
square variabel brand association masih dinilai lemah. Oleh karena itu,
sejalan dengan teori Ananda (2016) bahwa niat beli muncul setelah
konsumen menerima stimulus yang cukup maka, peneliti menyarankan agar
Chatime dapat memberikan stimulus seperti iklan ataupun promosi yang lebih
intens kepada produk kolaborasinya untuk meningkatkan niat pembelian.
Lalu, diperlukannya penelitian lebih lanjut dan komperhensif dengan metode
dan teknik pengumpulan data lain yang tidak terdapat dalam penelitian ini

untuk meningkatkan kualitas penelitian yang akan datang.
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