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“Bab 5“ 

“Kesimpulan dan Saran“ 

 

“5.1 Kesimpulan“ 

“Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan mengenai pengaruh“ 

“Customer-Based Brand Equity terhadap Brand Preference dan Re-Purhase 

Intention pada Brand Quickly Indonesia, dapat disimpulkan ke dalam penjelasan di 

bawah ini“ : 

 

5.1.1 Persepsi Konsumen Terhadap Customer-Based Brand Equity Brand 

Quickly Indonesia 

Customer-Based Brand Equity pada Brand Quickly Indonesia mendapatkan 

interpretasi sedang. Konsumen menilai bahwa brand tersebut belum menjadi top of 

mind, top brand, dan menjadi pilihan utama untuk membeli bubble drink. Lalu, 

belum terdapat hal istimewa, diferensiasi, dan inovasi yang ditawarkan brand 

tersebut. Dibawah ini merupakan kesimpulan persepsi konsumen pada masing-

masing dimensi CBBE : 

 

1. Brand Salience 

Brand salience Brand Quickly Indonesia diinterpretasikan sedang. Brand 

tersebut tidak menjadi brand bubble drink pertama di pikiran konsumen karena 

mereka hampir tidak pernah melihat iklan dan diskon dari brand tersebut di 

sosial media dan lainnya. Hal tersebut juga berdampak pada kurangnya 

pengetahuan konsumen mengenai brand tersebut. 

2. Brand Performance 

Brand performance Brand Quickly Indonesia diinterpretasikan tinggi. Brand 

tersebut memiliki produk bubble drink yang enak dan customer service yang 

cepat dan ramah sehingga berdampak pada kepuasan konsumen akan Brand 

Quickly Indonesia. 

3. Brand Imagery 

Brand imagery Brand Quickly Indonesia diinterpretasikan tinggi. Brand 

tersebut yang merupakan pelopor brand bubble drink membuat brand tersebut 
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memiliki latar belakang yang baik. Namun, brand tersebut tidak menjadi top 

brand bubble drink karena terdapat brand bubble drink lain yaitu Brand 

Chatime yang menjadi top brand bubble drink. 

4. Brand Judgements 

Brand judgements Brand Quickly Indonesia diinterpretasikan sedang. 

Walaupun brand tersebut memiliki rasa yang enak dan tekstur bubble yang 

kenyal, masih terdapat brand bubble drink lain yang memiliki kualitas diatas 

brand tersebut seperti Xing Fu Tang, Kokumi, Koi, dan lainnya. Brand 

Quickly Indonesia belum memiliki diferensiasi dan inovasi terbaru. Namun 

harga dari produk bubble drink brand tersebut masih terjangkau. 

5. Brand Feelings 

Brand feelings Brand Quickly Indonesia diinterpretasikan tinggi. Rasa 

minuman yang enak dan manis dari brand tersebut membuat konsumen 

nyaman dan senang saat mengonsumsi bubble drink tersebut. Belum menjadi 

brand yang most common  di masyarakat dan belum ada hal yang istimewa dari 

Brand Quickly Indonesia. Namun, reputasi brand tersebut sudah baik. 

6. Brand Resonance 

Brand resonance Brand Quickly Indonesia diinterpretasikan sedang. 

Konsumen hampir tidak pernah melihat iklan, diskon, dan promosi lainnya dari 

brand tersebut sehingga konsumen tidak mendapatkan informasi terkait brand 

tersebut dan masih lebih memilih brand bubble drink lain ketimbang brand 

tersebut. Namun, konsumen tetap bersedia membicarakan brand tersebut pada 

orang lain. 

 

5.1.2 Persepsi Konsumen Terhadap Brand Preference Indonesia Brand 

Quickly Indonesia 

Brand Quickly Indonesia tidak menjadi brand bubble drink favorit atau 

pilihan utama konsumen. Konsumen menilai bahwa brand bubble drink lain lebih 

memiliki prestige dibandingkan brand tersebut. Kurangnya marketing activities 

membuat konsumen kurang mempertimbangkan bahkan memikirkan brand 

tersebut. 
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5.1.3 Persepsi Konsumen Terhadap Re-Purchase Intention Brand Quickly 

Indonesia 

Saat terdapat beberapa pilihan bubble drink, Brand Quickly Indonesia tidak 

menjadi pilihan pertama untuk dilakukan pembelian oleh konsumen. Namun masih 

terdapat kemungkinan konsumen membeli, mengonsumsi, dan merekomendasikan 

brand tersebut pada orang lain. 

 

5.1.4 Hasil Pengujian Hipotesis Dengan Analisis Bootstrapping Metode Path 

Coefficient (Customer-Based Brand Equity Pada Brand Preference) 

Customer-Based Brand Equity (X) berpengaruh positif signifikan pada 

Brand Preference (M) dengan nilai path coefficient sebesar 0,831.   

 

5.1.5 Hasil Pengujian Hipotesis Dengan Analisis Bootstrapping Metode Path 

Coefficient (Customer-Based Brand Equity Pada Re-Purchase Intention) 

Customer-Based Brand Equity (X) berpengaruh positif signifikan pada Re-

Purchase Intention (Y) dengan nilai path coefficient sebesar 0,426.  

 

5.1.6 Hasil Pengujian Hipotesis Dengan Analisis Bootstrapping Metode Path 

Coefficient (Brand Preference Pada Re-Purchase Intention) 

Brand Preference (M) berpengaruh positif signifikan pada Re-Purchase 

Intention (Y) dengan nilai path coefficient sebesar 0,443.  

 

5.1.7 Hasil Pengujian Hipotesis Dengan Analisis Bootstrapping Metode 

Specific Indirect Effect (Brand Preference Memediasi Customer-Based Brand 

Equity Pada Re-Purchase Intention) 

Brand Preference (M) berpengaruh positif signifikan sebagai mediator pada 

Customer-Based Brand Equity (X) terhadap Re-Purchase Intention (Y)  dengan 

nilai specific indirect effect sebesar 0,360.  

 

“5.2 Saran“ 

“Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan, penulis akan memberikan 

beberapa saran yang dapat dipertimbangkan oleh Brand Quickly Indonesia untuk 
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diperbaiki demi keberlangsungan proses bisnis dari Brand Quickly Indonesia. “ 

“Saran yang dapat penulis sampaikan adalah sebagai berikut“ : 

1. Brand Quickly Indonesia perlu memperbaiki dan melakukan marketing 

activities lebih baik lagi karena brand tersebut tidak menjadi pilihan 

konsumen dan konsumen lebih memilih mengonsumsi brand bubble drink 

lain dikarenakan konsumen hampir tidak pernah melihat marketing 

activities yang dilakukan oleh Brand Quickly Indonesia baik di store brand 

tersebut maupun di sosial media. Cara yang dapat dilakukan adalah dengan 

sebagai berikut : 

a. Berdasarkan wawancara dengan pegawai Brand Quickly Indonesia, 

selama dua tahun terakhir, brand tersebut tidak pernah memberikan 

promo pada produknya. Sedangkan berdasarkan wawancara tidak 

terstruktur pada penelitian ini, promo menjadi salah satu daya tarik 

konsumen dalam memilih dan membeli bubble drink namun hal 

tersebut tidak mereka temukan pada Brand Quickly Indonesia. Oleh 

karena itu, brand tersebut perlu memberikan promo seperti 

potongan harga pada hari-hari tertentu. Misalnya pada saat tanggal 

dan bulan menunjukkan angka yang sama (contoh : 2 Februari, 3 

Maret, dan seterusnya). 

b. Secara keseluruhan target pasar brand bubble drink adalah generasi 

z dan milenial, begitupun dengan Brand Quickly Indonesia. 

Kelompok usia 18 s.d. 24 tahun (generasi z) menjadi mayoritas 

pengguna Instagram di Indonesia dengan jumlah 33,90 juta jiwa 

(Annur, 2021). Oleh karena itu, brand tersebut perlu untuk maintain 

konten feeds Instagram dengan melakukan posting konten secara 

rutin serta menggunakan Instagram Advertisement atau IgAds 

secara rutin untuk memberikan informasi mengenai Brand Quickly 

Indonesia, diskon yang sedang berlaku, variasi produk terbaru, dan 

update lainnya. Hal tersebut dapat meningkatkan awareness, 

memicu konsumen untuk melakukan pembelian, serta 

meningkatkan brand knowledge dari Brand Quickly Indonesia pada 

konsumen. 
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c. Target pasar Brand Quickly Indonesia yaitu generasi milenial dan z. 

Pengguna TikTok Indonesia didominasi oleh kelompok usia 18 s.d. 

24 tahun dengan persentase 40% serta usia 25 s.d. 34 tahun dengan 

persentase 37% (Ginee, 2021). Kedua rentang usia tersebut 

termasuk kelompok usia generasi milenial dan z. Oleh karena itu, 

brand tersebut perlu untuk membuat akun TikTok dan membuat 

konten TikTok secara rutin untuk meningkatkan awareness pada 

para pengguna TikTok mengenai brand tersebut. Selain itu, brand 

tersebut perlu menggunakan TikTok Advertisement secara rutin 

untuk memberikan informasi mengenai Brand Quickly Indonesia, 

diskon yang sedang berlaku, variasi produk terbaru, dan update 

lainnya. Hal tersebut dapat meningkatkan awareness, memicu 

konsumen untuk melakukan pembelian, serta meningkatkan brand 

knowledge dari Brand Quickly Indonesia pada konsumen. 

d. Brand Quickly Indonesia perlu untuk lebih mempromosikan brand-

nya dengan cara endorsement. Endorse adalah strategi bisnis 

berbentuk promosi yang dilakukan public figure terkenal agar 

produk laku terjual (Sitoresmi, 2021). Endorsement dapat dilakukan 

pada influencer dalam bidang food & beverages (f&b). Hal tersebut 

dikarenakan masyarakat Indonesia yang sedang mencari   f&b 

rekomendasi akan melihat akun sosial media influencer dalam 

bidang tersebut. Beberapa influencers dalam bidang food & 

beverages yang dapat digunakan oleh Brand Quickly Indonesia 

dalam mempromosikan produknya adalah Clara Monica, 

Magdalena, Tanboy Kun, Anak Kuliner, Hungry Fever, dan Safira 

Crespin melalui Instagram dan TikTok. Beberapa influencers 

tersebut memiliki tingkatan mid-tier influencers (jumlah followers 

50.000-500.000) hingga mega influencers  (jumlah followers 

>1.000.000) di bidang food & beverages.  Oleh karena itu, dengan 

jumlah followers serta bidang influencers yang sesuai dengan target 

pasar brand tersebut akan membuat semakin banyak masyarakat 
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Indonesia yang mengetahui dan meningkatkan kemungkinan 

terjadinya pembelian bubble drink dari brand tersebut. 

2. Brand Quickly Indonesia belum memiliki tingkat pengakuan sosial yang 

tinggi. Brand tersebut perlu untuk meningkatkannya dengan cara lebih 

melibatkan diri pada berbagai kegiatan sosial. Hal tersebut dapat 

memperkenalkan brand tersebut pada lingkungan sosial serta meningkatkan 

kepedulian brand tersebut pada lingkungan sekitar. Hal yang dapat 

dilakukan adalah berkolaborasi dengan komunitas-komunitas tertentu 

seperti yang sedang bergerak untuk berbagi pada panti asuhan, anak jalanan, 

dan lainnya.  

3. Brand Quickly Indonesia perlu untuk menciptakan inovasi untuk 

menghasilkan sebuah produk baru yang unik. Cara yang dapat dilakukan 

adalah menciptakan inovasi minuman manis yang rendah kalori dan ramah 

dengan penderita diabetes. Brand Quickly Indonesia dapat berkonsultasi 

dan berkolaborasi dengan dokter ahli gizi untuk membuat resep minuman 

tersebut. Hal ini juga dapat membuat brand tersebut menjadi brand 

minuman yang memperhatikan kesehatan serta memperluas target market. 
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