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KESIMPULAN DAN SARAN 

 

 

5.1 Kesimpulan 
 

Berdasarkan hasil analisis yang telah dibahas pada bab sebelumnya tentang 

pengaruh brand association Giant Ekspres terhadap niat beli konsumen Bandung, 

penulis dapat menarik kesimpulan sebagai berikut: 

 

1. Penilaian responden terhadap brand association Giant Ekspres 

a. Responden berpersepsi value yang ditawarkan Giant Ekspres kurang baik. 

Responden menganggap bahwa Giant Ekspres di Bandung merupakan 

convenience store dan tidak menjual kebutuhan dasar seperti sayuran dan 

buah-buahan. Dalam segi kualitas, konsumen merasa bahwa kualitas yang 

dijual di Giant Ekspres bandung kurang baik, artinya beberapa sayuran 

dan buah-buahan maupun makanan ringan berkondisi tidak fresh/bagus. 

Dalam segi mempertahankan standar kualitas, konsumen merasa bahwa 

produk yang dijual oleh Giant Ekspres di Bandung tidak semua dijamin 

oleh Intitusi Pemerintah karena mereka berpikir Giant Ekspres 

menyediakan makanan dan minuman siap saji. Pada segi harga, 

responden merasa bahwa harga yang diberikan oleh Giant Ekspres lebih 

mahal dibandingkan supermarket lainnya. 

b. Responden mempersepsikan brand personality Giant Ekspres tidak sesuai 

dengan konsumen. Menurut dari hasil olahan data diatas, dapat dikatakan 

bahwa brand personality yang dibangun oleh Giant Ekspres kurang 

sesuai dengan perserpsi brand personality yang dirasakan oleh konsumen. 

Responden menganggap harga yang ditawarkan tidak mencerminkan 

seperti slogan yang sering dipakai untuk promosi sehingga, responden 

juga merasa adanya ketidaksesuaian harga yang diberikan oleh Giant 

Ekspres Bandung. Mereka juga merasa Giant Ekspres bukanlah alternatif 

untuk berbelanja kebutuhan dasar secara cepat karena masih banyaknya 



 53 

konsumen yang masih berpikir bahwa Giant Ekspres adalah convenience 

store, bukanlah supermarket 

c. Responden mempersepsikan Organizational association Giant Ekspres 

tidak baik. Responden responden merasa bahwa organizational 

association yang di tanam oleh perusahaan tidaklah sampai ke responden. 

Responden merasa produk yang dijual di Giant Ekspres tidak lebih 

fresh/baru/bagus dibandingkan dengan pesaingnya. Hal ini dapat dilihat 

dari perubahan warna menjadi kehitaman terhadap beberapa sayuran dan 

buah. Sedangkan, pesaingnya yang merupakan bagian dari Yogya Group 

menjual produk yang masih bagus, aromanya masih baik, dan tidak ada 

tanda-tanda kebusukan. Responden juga merasa bahwa kata “Ekspres” 

pada Giant Ekspes tidak diasosiasikan dengan supermarket. Juga, tidak 

semua responden dapat mengasosiasikan Giant Ekspres di Bandung 

adalah bagian dari Hero Group. 

 

2. Niat beli konsumen Giant Ekspres di Bandung rendah artinya konsumen 

memilih untuk tidak membeli produk di Giant Ekspres di Bandung. 

Responden merasa kurang tertarik untuk membeli produk di Giant Ekspres 

karena kualitas yang ditawarkan tidak sebanding dengan harga yang dijual, 

Giant Ekspres juga terkesan mahal dan menawarkan harga yang tidak sesuai 

dengan yang dijanjikan yaitu harga yang murah setiap hari. Secara 

keseluruhan, brand association yang terdiri dari perceived value, brand 

personality, dan organizational association berpengaruh terhadap niat beli 

konsumen di Giant Ekspres sebesar 21,6%, sisanya 78,4% dijelaskan oleh 

faktor lainnya yang tidak dimasukkan ke dalam penelitian ini.  

 

5.2 Saran 
 
Berdasarkan hasil analisis dan kesimpulan yang telah didapatkan, penulis 

memberikan beberapa saran, antara lain: 

 

1. Dimensi perceived value, brand personality, dan organizational association 

terbukti berpengaruh signifikan terhadap niat beli konsumen di Giant Ekspres 
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Bandung. Oleh karena itu, penulis menyarankan perusahaan untuk 

meningkatkan indikator-indikator yang dapat mempengaruhi konsumen untuk 

berbelanja di Giant Ekspres, antara lain: 

a. Dari sisi perceived value, perusahaan perlu meningkatkan kembali 

kualitas produk yang dijual di Giant Ekspres sehingga produk yang dijual 

bisa lebih fresh/ bagus agar konsumen dapat dengan jelas melihat manfaat 

yang didapat jika membeli di Giant Ekspres di Bandung. Giant Ekspres 

juga harus mampu memberikan informasi bahwa semua produk yang 

dijual telah dijamin oleh institusi pemerintah sebagai tanda bahwa produk 

yang dijual layak dikonsumsi atau dipakai. Disamping itu, harus dapat 

memberikan manfaat yang lebih kepada konsumen agar konsumen bisa 

menyadari dengan jelas bahwa harga yang dibayarkan lebih kecil 

daripada manfaat yang didapat saat  berbelanja di Giant Ekspres di 

Bandung. 

b. Dari sisi brand personality, perusahaan perlu lebih jujur dalam 

menggunakan slogan dan juga karakteristik namanya sehingga konsumen 

merasa bahwa Giant Ekspres dapat menjadi solusi untuk berbelanja 

kebutuhan dasar dengan cepat. Perusahaan bisa menerapkan harga murah 

setiap hari pada produk-produk yang dijual atau perusahaan dapat 

merubah slogan yang telah ditetapkan sehingga konsumen merasa tidak 

dibohongi dengan pernyataan-pernyataan yang diberikan oleh Giant 

Ekspres di Bandung agar konsumen tidak kecewa dengan janji yang 

ditawarkan. Giant Ekspres juga  harus dapat menginformasikan apa 

maksud dari kata “Ekspres” yang dipakai dalam nama Giant Ekspres, 

sehingga tidak terjadi kesalah pahaman antara pihak konsumen dan pihak 

Giant Ekspres sendiri. 

c. Dari sisi organizational association, Giant Ekspres harus dapat 

memperbaiki kualitasnya sehingga dengan peningkatan kualitas produk-

produk yang dijualnya, Giant Ekspres di Bandung tersebut dapat bersaing 

dengan pesaingnya yang berasal dari Yogya Group. Perusahaan perlu 

memasang iklan yang menjurus terhadap awareness agar masyarakat 

dapat mengenal Giant Ekspres sebagai sebuah supermarket bagian dari 
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Hero Group dan mampu bersaing dengan supermarket lain di kota 

Bandung.  

 

2. Selanjutnya peneliti menyarankan kepada Giant Ekspres di Bandung untuk 

melakukan penelitian lebih lanjut mengenai variabel lain. Hal ini, dikarenakan 

78.4% niat beli konsumen di Giant Ekspres Bandung belum dapat dijelaskan. 

Karena banyaknya yang mengetahui Giant Ekspres di Bandung tetapi masih 

sedikitnya informasi yang dimiliki konsumen mengenai Giant Ekspres di 

Bandung maka perusahaan harus lebih gencar dalam menyebarkan informasi 

mengenai Giant Ekspres di Bandung. Penyebaran informasi tersebut dapat 

berupa iklan secara tertulis maupun di media seperti internet, televisi, radio, 

ataupun media yang dianggap dapat menggarap target pasarnya. 
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