
BAB VI 

KESIMPULAN DAN SARAN 

 

6.1 Kesimpulan 

Berdasarkan latar belakang masalah yang diutarakan dalam pendahuluan dan 

hasil analisis dari data penelitian ini, maka dapat disimpulkan bahwa: 

1. Hipotesis Satu (H1) dalam penelitian ini yang menyatakan bahwa persepsi Brand 

Awareness (BA) berpengaruh positif dan signifikan terhadap sikap terhadap Brand 

Equity (BE) terbukti kebenarannya. Hal ini bisa dilihat dari nilai koefisien jalur 

yang bertanda positif dengan nilai CR sebesar 1,535 diperoleh probabilitas 

signifikansi (p) sebesar 0,001. Nilai ini lebih kecil dari taraf signifikansi (α) yang 

ditentukan, yaitu 0,05. 

2. Hipotesis Dua (H2) dalam penelitian ini yang menyatakan bahwa persepsi 

Perceived Quality (PQ) berpengaruh signifikan positif terhadap Brand Equity (BE) 

terbukti kebenarannya. Ini terlihat dari koefisien jalur yang bertanda positif dengan 

nilai CR sebesar 2,700 diperoleh probabilitas signifikansi (p) sebesar  0,023. Nilai 

ini lebih kecil dari taraf signifikansi (α) yang ditentukan, yaitu 0,05. 

3. Hipotesis Tiga (H3) dalam penelitian ini yang menyatakan bahwa terdapat 

hubungan positif antara asosiasi merek (Brand Association) terhadap ekuitas 

merek (Brand Equity) terbukti kebenarannya. Ini terlihat dari koefisien jalur yang 

bertanda positif dengan nilai CR sebesar 3,818 diperoleh probabilitas signifikansi 
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(p) sebesar  0,008. Nilai ini lebih kecil dari taraf signifikansi (α) yang ditentukan, 

yaitu 0,05. 

4. Hipotesis Empat (H4) dalam penelitian ini yang menyatakan terdapat hubungan 

positif antara Brand Equity terhadap Brand Extension terbukti kebenarannya. Ini 

terlihat dari koefisien jalur yang bertanda positif dengan nilai CR sebesar 5,591 

diperoleh probabilitas signifikansi (p) sebesar 0,000. Nilai ini lebih kecil dari taraf 

signifikansi (α) yang ditentukan, yaitu 0,05. 

5. Hipotesis Lima (H5) dalam penelitian ini yang menyatakan bahwa terdapat 

hubungan positif antara Brand Extension (BEX) terhadap Brand Equity (BE) tidak 

terbukti kebenarannya. Ini terlihat dari koefisien jalur dengan nilai CR sebesar       

-2,081 diperoleh probabilitas signifikansi (p) sebesar  0,000. Nilai ini lebih kecil 

dari taraf signifikansi (α ) yang ditentukan, yaitu 0,05. Dari hasil penelitian, 

hubungan positif antara Brand Equity terhadap Brand Extension menyebabkan 

terjadinya nilai CR yang negatif yaitu sebesar -2,081 antara Brand Extension 

terhadap Brand Equity. 

6. Dari semua hipotesis yang diuji pada penelitian ini hanya hipotesis lima (H5) saja 

yang tidak bisa dibuktikan kebenarannya. Dalam penelitian ini, seharusnya bila 

terjadi hubungan yang positif antara Brand Equity dengan Brand Extension, akan 

terjadi umpan balik (reciprocal effect) yang positif juga pada hubungan balik 

antara Brand Extension terhadap Brand Equity. Dari hasil penelitian, hubungan 

positif antara Brand Equity terhadap Brand Extension menyebabkan terjadinya 

nilai CR yang negatif yaitu sebesar -2,081 antara Brand Extension terhadap Brand 
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Equity. Sehingga pendapat dari (Gurhan-Canli & Maheswaran, 1998: 75) yang 

mengatakan bahwa perluasan yang direncanakan dan diimplementasikan dengan 

baik dapat memberikan keuntungan bagi pemasar dimana keuntungan ini dapat 

dikategorikan sebagai fasilitas penerimaan produk baru dan menyediakan umpan 

balik bagi merek dan perusahaan induk tidak bisa dibuktikan kebenarannya. 

7. Dalam penelitian ini, seharusnya bila terjadi hubungan yang positif antara Brand 

Equity dengan Brand Extension, akan terjadi umpan balik (reciprocal effect) yang 

positif juga pada hubungan balik antara Brand Extension terhadap Brand Equity. 

Namun, dari hasil penelitian terlihat bahwa hubungan positif antara Brand Equity 

terhadap Brand Extension menyebabkan terjadinya nilai CR yang negatif yaitu 

sebesar -2,081 antara Brand Extension terhadap Brand Equity. 

8. Jika suatu produk telah memiliki ekuitas merek yang kuat, maka dengan 

mudahnya mereka dapat mengembangkan mereknya melalui berbagai macam 

strategi seperti co-branding, brand extention, line extension dan beberapa strategi 

pengembangan merek lainnya (Keller, 2008: 489). Seperti yang dilakukan oleh 

Nescafe, perusahaan kopi instan terbesar di Indonesia ini melakukan perluasan 

merek ke kopi tubruk dengan nama ’Nescafe Tubruk’. Meskipun Nescafe masih 

memimpin pangsa pasar kopi instan, keunggulannya dengan pesaing terdekatnya 

sangat tipis. Dengan melakukan perluasan merek ini, segi positifnya adalah 

perusahaan melakukan perluasan pasar ke kopi tubruk. Namun, dikhawatirkan 

akan mereduksi pelanggan setianya terlebih lagi bila ’Nescafe Tubruk’ 

memberikan dampak negatif di pasaran. 
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6.2 Saran 

Dari hasil penelitian ini dapat disampaikan saran sebagai berikut : 

1. Bila perusahaan mau melakukan perluasan Merek (Brand Extension), perusahaan 

harus mampu meningkatkan Brand Awareness, Brand Association, dan Perceiced 

Quality dalam mendukung peningkatkan Brand Equity di mata konsumen yang 

nantinya berguna untuk meningkatkan nilai Brand Extension. 

2. Keberhasilan dari perluasan merek ini juga bisa membawa beberapa dampak yang 

negatif bagi merek induk (parent brand). Oleh karena itu, perlu juga diperhatikan 

batasan-batasan dalam melakukan strategi perluasan merek tersebut. Bila 

perusahaan ingin melakukan kegiatan perluasan merek, jangan menggunakan 

merek yang sama dengan merek induk (parent brand). Karena hal tersebut dapat 

menyebabkan positioning produk di benak konsumen akan beralih ke brand 

produk perluasan merek yang sukses dan mengesampingkan parent brand yang 

sudah ada. 

3. Bagi peneliti selanjutnya. 

Peneliti selanjutnya diharapkan dapat meneliti variabel-variabel lain yang 

berhubungan dengan Brand Extension dan Brand Equity yang dibangun oleh 

perusahaan. Diharapkan pada penelitian selanjutnya bisa membuktikan adanya 

reciprocal effect antara merek yang dikembangkan terhadap merek induk (parent 

brand) dan dapat menganalisis batasan-batasan yang diperlukan agar perluasan 

merek yang berhasil tidak melukai merek induk (parent brand). 
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