
BAB 5 
KESIMPULAN DAN SARAN 

 

5.1 Kesimpulan 
Berdasarkan hasil dan pembahasan yang telah dilakukan mengenai variabel brand 

association, perceived quality, dan brand loyalty  terhadap variabel niat beli konsumen 

serta brand awareness yang dibandingkan secara kualitatif, dapat ditarik beberapa 

kesimpulan sebagai berikut: 

 Persepsi konsumen terhadap brand equity Glico Wings   
Secara keseluruhan brand equity Glico Wings dapat dikatakan cukup baik, hal 

tersebut dapat dilihat banyaknya jawaban responden yang berada pada 

kategori cukup. 

brand equity Glico Wings dapat dikatakan masih rendah. Hal ini dapat dilihat 

dari jawaban pada pertanyaan setiap dimensi brand equity (brand awareness, 

brand association, perceived quality, dan brand loyalty) Glico Wings lebih 

sebagai berikut: 

 

 Brand Awareness  
Brand awareness dari merek Glico Wings masih rendah. Hal tersebut 

dilihat dari banyaknya responden yang tidak menyebutkan Glico Wings 

sebagai merek es krim yang diketahui. Glico Wings saat ini dapat dinilai 

masih berada dalam tahap brand recognition atau masih dalam tahap 

pengenalan. Brand recognition merupakan tingkatan yang paling 

rendah, dimana para konsumen baru mengenal sebuah merek dan 

masih membutuhkan alat bantu untuk bisa mengingat merek tersebut. 

Hal tersebut didukung dengan jumlah banyaknya jumlah konsumen 

yang tidak menjawab atau menjawab dengan salah ketika diminta untuk 

menyebutkan sub-brand atau varian dari es krim Glico Wings. 

Sedangkan, merek s sudah dianggap sebagai top of mind dari es 

krim kemasan di Indonesia. Penilaian tersebut dapat diambil dari 

kemasan yang diketahui dan pengetahuan responden terhadap sub-

brand Peneliti juga menemukan 

bahwa banyak konsumen yang belum pernah mencoba Glico Wings 



dan bahkan belum mengetahui merek Glico Wings. Sehingga jika kedua 

brand dibandingkan, brand awareness 

dengan Glico Wings. Hal tersebut dapat terjadi karena selain kondisi 

s yang merupakan market leader pada industri es krim Indonesia, 

upaya Glico Wings untuk meningkatkan awareness juga dapat dinilai 

rendah. Promosi yang dilakukan oleh Glico Wings pada saat ini hanya 

iklan di televisi dan mengikuti event bersama dengan produk Wings 

lainnya , untuk meningkatkan awareness terhadap 

adakan banyak promosi skala besar 

maupun kecil, diantaranya adalah kerjasama Cornetto dengan RED 

Tour Taylor Swift, selfie campaign Ice Cream Sandwich, 

 dari varian Magnum, dan lain-lain. Salah 

satu upaya meningkatkan brand awareness 

adalah membagikan 12.500 buah ice 

cream day pada delapan kota besar di Indonesia.  Perbedaan kinerja 

tersebut yang mengakibatkan brand awareness Glico Wings lebih 

rendah jika dibandin  

 

 Brand Association 
Brand association dari merek Glico Wings sudah baik. Hal tersebut 

dinilai dari banyaknya responden yang dapat mengasosiasikan Glico 

Wings dengan image 

Hal tersebut dapat tercapai karena Glico Wings selalu menyertakan 

unsur jepang dalam produknya mulai dari iklan dan desain produknya. 

Responden juga sudah percaya dengan kualitas dari produk Glico 

Wings dan menganggap citra merek Glico Wings baik. Akan tetapi,

Brand association lai lebih baik. Hal 

tersebut brand 

association dapat dinilai sangat baik. Contohnya adalah p ada varian 

M  Indonesia menggunakan spokesperson yang terkenal 

di Indonesia, salah satunya adalah penyanyi Raisa Andriana  atau pada 

. Hal 

karena image spokesperson yang baik.  

 



 Perceived Quality  
Perceived quality merek Glico Wings sudah baik. Akan tetapi, yang 

menjadi sorotan adalah rendahnya persepsi responden atas 

ketersediaan produk Glico Wings. Dapat dinilai bahwa perceived quality 

signifikan. Hal tersebut dapat terjadi karena terdapat perbedaan yang 

signifikan pada sub-

tersedia dibandingkan dengan Glico Wings karena s

lebih tersedia dibandingkan Glico Wings. Hal tersebut berdasarkan 

observasi peneliti traditional grocery 

retailers dan convenience store dibandingkan dengan Glico Wings di 

kota Bandung. Produk Glico Wings banyak tersedia di supermarket dan 

hypermarket, namun, menurut data channel distribution impulse ice 

cream-single serve dari Euronomitor International (2017), penjualan es 

krim kemasan sebesar 43,1% dihasilkan dari traditional grocery retailers 

dan sebesar 24,1% dari convenience store. Persepsi tersebut terjadi 

distribution 

channel yang lebih efektif sehingga lebih sering ditemui di pasar. 

Dengan demikian, penjelasan tersebut turut menjelaskan mengapa 

sasaran market share Glico Wings tidak tercapai. Pada sub-dimensi 

lain, Glico Wings dinilai sudah dapat mengimbangi kualitas produk 

terhadap objek penelitian dengan membandingkan kualitas packaging, 

rasa es krim, hingga kesesuaian antara gambar pada packaging dan es 

krim.  

 Brand Loyalty  
Brand loyalty dari merek Glico Wings dikatakan cukup. Hal tersebut 

dapat dilihat dari mayoritas responden yang menjawab cukup setuju dan 

brand loyalty 

dikatakan tinggi. Hal tersebut dinilai dari banyaknya jawaban konsumen 

yang positif (nilai 5 dan 4). Melalui analisa deskriptif, secara 

keseluruhan brand loyalty s dapat dikatakan lebih tinggi dari brand 

loyalty Glico Wings. Hal ini terjadi karena Glico Wings belum berupaya 

untuk meningkatkan brand loyalty yang dimiliki. Lain halnya dengan 



brand loyalty yang sangat baik. 

h banyak mengadakan upaya untuk meningkatkan brand 

loyalty seperti hadiah dari seri pertualangan Paddle Pop berupa tiket 

liburan, smartphone, konsol game, hingga action figures Padde Pop dan 

voucher dengan target usia anak-anak dan remaja. Pada varian 

Magn s memberikan hadiah berupa sport car Porsche hingga 

tas Louis Vuitton dengan cara menemukan stick es krim bertanda dan 

poin. Perbedaan kinerja inilah yang mengakibatkan brand loyalty Glico 

 

 

 Persepsi Konsumen Terhadap Niat B  
Pada variabel dependen yaitu niat beli, dapat dikatakan bahwa niat beli 

konsumen pada merek Glico Wings berada dalam tahap cukup. Hal tersebut 

dapat dinilai dari sebagian besar pernyataan responden yang berada dalam 

kategori cukup s lebih tinggi dari Glico 

Wings walaupun tidak signifikan. Hal ini tercermin pada keinginan mencari 

dibandingkan dengan Glico Wings. Responden juga lebih memilih produk 

 

 

 Pengaruh Brand Equity Glico Wings  Terhadap Niat Beli 
Konsumen 
Melalui hasil uji multiple linear regression untuk menguji pengaruh brand equity 

berikut:  

 

 Niat beli konsumen pada merek Glico Wings secara positif dan 

signifikan dipengaruhi oleh brand loyalty. Berdasarkan koefisien 

determinasi, niat beli Glico Wings dijelaskan oleh  brand loyalty sebesar 

62,7%, sedangkan 37,3% dijelaskan oleh variabel lain.  Persamaan 

model regresi Glico Wings adalah niat beli = 0,455 + 0,764*brand loyalty 

+ e. Pada penelitian ini, variabel brand association dan perceived quality 

Glico Wings tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap niat beli 

konsumen. 



 

 Niat beli konsumen 

dipengaruhi oleh brand loyalty. 

dapat dijelaskan oleh brand loyalty sebesar 47,2%, 

sedangkan 52,8% lainya dijelaskan oleh variabel lain. Persamaan model 

regresi niat beli = 0,368 + 0,762*brand loyalty + e. Pada 

penelitian ini, variabel brand association dan perceived quality 

tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap niat beli konsumen. 

 

  

Berdasarkan hasil uji beda menggunakan Microsoft  Excel dengan metode t-

test: Two Samples Assuming Unequal Variances , didapatkan hasil sebagai 

berikut: 

 

 Hasil uji beda variabel brand association antara merek Glico Wings dan 

s menghasilkan kesimpulan berupa terdapat perbedaan antara 

brand association dari p-

value P(T<=t) two-tail adalah sebesar 5.35999E-07 > 0,05. Berdasarkan 

hal tersebut dapat disimpulkan bahwa terdapat perbedaan persepsi 

konsumen pada brand association  

 Hasil uji beda variabel perceived quality antara merek Glico Wings dan 

s menghasilkan kesimpulan berupa tidak terdapat 

perbedaan antara perceived quality 

tersebut dinilai dari p-value Berdasarkan hal tersebut 

dapat disimpulkan bahwa tidak terdapat perbedaan persepsi konsumen  

pada perceived quality  

 Hasil uji beda pada variabel brand loyalty menghasilkan kesimpulan 

berupa terdapat perbedaan antara brand loyalty 

Hal tersebut berdasarkan p-value (2.68059E-  

Berdasarkan hal tersebut dapat disimpulkan bahwa terdapat  perbedaan 

persepsi konsumen antara brand loyalty  

 Hasil uji beda pada variabel niat beli menghasilkan kesimpulan berupa 

tersebut dilihat dari p-value (0,0001) < 0,05. Berdasarkan hal tersebut 



dapat disimpulkan bahwa tidak terdapat perbedaan persepsi konsumen 

 

 

5.2 Saran 
Setelah melakukan analisa mengenai brand equity 

melihat bahwa hal penting yang berpengaruh terhadap niat beli pada  penelitian ini 

adalah brand loyalty, Namun, brand equity Glico Wings secara keseluruhan perlu 

ditingkatkan karena 

saran yaitu: 

 Glico Wings perlu meningkatkan brand awareness yang dimiliki sekarang. Glico 

Wings dapat meningkatkan awareness dan product exposure dengan berbagai 

cara, salah satunya adalah digital marketing. Digital marketing adalah   suatu 

usaha untuk melakukan pemasaran sebuah brand atau produk melalui dunia 

digital atau internet. Bentuk digital marketing yang dapat dilakukan adalah 

kampanye digital dengan tema dan marketing objective tertentu. Digital 

campaign dapat dilakukan dengan menggunakan influencer untuk 

mendapatkan hasil yang lebih optimal. Menurut Sociabuzz, influencer 

merupakan orang-orang yang memiliki followers atau audiens yang cukup 

banyak di social media dan memiliki pengaruh yang kuat terhadap followers 

mereka, seperti artis, selebgram, blogger, youtuber, dan lain sebagainya. 

Mereka disukai dan dipercaya oleh followers dan audiens mereka sehingga apa 

yang mereka pakai, sampaikan atau lakukan, bisa menginspirasi dan 

mempengaruhi para followersnya, termasuk untuk mencoba atau membeli 

sebuah produk. Sedangkan foodgram merupakan influencer yang bergerak 

untuk memberikan update, review produk, dan menjadi panutan dalam industri 

kuliner pada social media khususnya Instagram. Hal tersebut merupakan cara 

promosi yang efektif pada zaman sekarang karena behavior shifting konsumen 

dimana perhatian sehari-hari konsumen berada pada konten-konten di social 

media, terlebih influencer yang mereka follow. Glico Wings dapat membuat 

digital campaign dengan menggerakkan influencer-influencer untuk 

meningkatkan awareness. Bagi channel foodgram, Glico Wings dapat 

bekerjasama untuk mengadakan review produk Glico Wings dan memberikan 

informasi dimana tempat-tempat terdekat untuk mendapatkan produk Glico 

Wings. Selain digital marketing, Glico Wings dapat menjadi sponsor berbagai 



event mulai dari kuliner hingga musik untuk meningkatkan brand awareness 

secara cepat dan efektif. 

 

 Dalam meningkatkan brand association, promosi menggunakan digital 

campaign dapat disesuaikan dengan asosiasi merek yang ingin dibentuk. 

Asosiasi merek tidak hanya dapat dicapai dari penggunaan elemen Jepang 

pada desain, poster, dan iklan, namun Glico Wings juga dapat menggunakan  

influencer berdarah Jepang atau oriental serta grup yang turut diasosiasikan 

 Krim 

ebagai contoh, Glico Wings dapat menggunakan aktris Yuki Kato, 

selebgram Ellissa dan Jessica Yamada, hingga idol group JKT48.    

 

 Untuk meningkatkan perceived quality, Glico Wings dapat menambah varian 

rasa atau melakukan rebranding terhadap beberapa sub-brand yang dinilai 

mampu untuk menjadi produk unggulan Glico Wings. Sebagai contoh, Glico 

Wings dapat melakukan rebranding sub-brand Haku yang menargetkan 

konsumen usia dewasa untuk menimbulkan kesan eksklusif pada waktu yang 

akan datang. Rebranding dapat dilakukan dengan berbagai cara seperti 

promosi secara terpisah yang dikonsep secara eksklusif dan penambahan 

varian rasa baru dengan pengenalan bahan baku impor (contoh: rasa charcoal, 

sakura, dan melon jepang). Hal tersebut dapat menjadi daya tarik tersendiri 

yang dapat meningkatkan persepsi konsumen terhadap kualitas Glico Wings.  

Hal tersebut dapat dilakukan karena konsumen telah mempersepsikan kualitas 

Glico Wings secara baik maka diperlukan pembeda untuk dapat menciptakan 

competitive advantage. Glico Wings juga perlu meningkatkan ketersediaan 

produk yang merupakan kunci untuk memenangkan persaingan sesuai dengan 

distribution channel yang menghasilkan angka penjualan yang tinggi. Glico 

Wings dapat memasuki traditional grocery retailers dan convenience store lebih 

banyak dari sebelumnya dan tidak hanya terfokus pada retailer besar. 

 

 Untuk meningkatkan brand loyalty yang menurut hasil penelitian berpengaruh 

secara positif dan signifikan terhadap niat beli, Glico Wings dapat melakukan 

sistem reward. Sistem reward dapat berupa hadiah yang diundi atau tanpa 

diundi dengan jangka waktu tertentu yang dapat di benchmark ke pelaku 

industri barang konsumsi impulsif lain market leader 



industri es krim Indonesia. Hal ini menjadi poin utama karena Glico Wings 

kurang melakukan upaya untuk meningkatkan brand loyalty. Salah satu contoh 

yang dapat diimplementasikan adalah hadiah paket l iburan ke Jepang bagi 

konsumen yang menemukan stick bertanda pada produk es krim Glico Wings 

varian Haku dengan target konsumen remaja dan dewasa muda. Contoh lain 

adalah hadiah konsol game atau smartphone bagi konsumen yang 

mengumpulkan stick bertanda pada produk es krim Glico Wings varian Waku-

Waku dan Frostbite dengan target konsumen anak-anak, remaja, dan dewasa 

muda. Program tersebut dapat diintegrasikan dengan digital campaign atau 

bentuk promosi lain sesuai dengan marketing objective yang dituju.
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