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%Agstﬁak

T@eneﬁtlan ini bertujuan untuk meneliti pengaruh memorable brand experience dan brand prestige
geﬁhadap brand advocacy yang memediasi oleh consumer brand identification pada Baskin Robbins di
%DKIgJakarta Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif dan menggunakan teknik pengambilan
“gsaﬁwpgl non-probability sampling dimana metode pengambilan sampel yang digunakan adalah judgement
g_gmpding Data diolah menggunakan aplikasi WarpPLS 5.0 dan SPSS. Hasil penelitian ini adalah brand
@ﬁst@e memorable brand experience, dan consumer brand identification berpengaruh terhadap brand
cadvogacy.=Sehingga jika brand prestige, memorable brand experience, dan consumer brand identification
ﬁnéningkatmaka brand advocacy juga akan meningkat.

ad ‘u

3ABstract -
9Tlfjis studyzaims to investigate the influence of memorable brand experience and brand prestige to brand

%‘aﬁlocacy mediated by consumer brand identification at Baskin Robbins in DKI Jakarta. The sampling
gteghnlque used is Non-Probability Sampling technique using judgement sampling. Data analysis
cteﬁhnlque to test each variable and hypothesis testing using Structural Equation Model (SEM) through a
@r&jgram called WarpPLS 5.0 and SPSS. The conclusion of this study is the memorable brand experience,
m;b%nd prestige, and consumer brand identification influence on brand advocacy. So if a memorable brand
sexperience, brand prestige, and consumer brand identification increases, the brand advocacy will also

%in%rease.
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“Pendahutuian

gG%balisasi yang berdampak pada perkembangan teknologi dan informasi telah membuat persaingan di
gdalam dufiia bisnis menjadi semakin kompleks, konsumen pun dihadapkan pada berbagai pilihan produk
dengan harga dan kualitas yang hampir sama, tetapi satu hal yang membedakan produk satu dengan yang
lainnya yaitu merek. Merek adalah fondasi utama dalam menumbuhkan kepercayaan konsumen terhadap
suatu pragduk yang akan dibelinya. Selain itu merek juga memiliki perananan bagi konsumen seperti
menjadi gaminan kualitas, mencegah resiko serta meningkatkan prestige seseorang, jadi brand prestige
terbentukzkarena gengsi konsumen dalam membeli suatu produk sedangkan brand experience terbentuk
karena péngalaman yang ditimbulkan oleh aktifitas mengkonsumsi suatu merek tertentu, berdasarkan atas
atribut-atetbut merek yang disebut dengan identitas merek. Brand experience yang positif dapat
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menunjang terbentuknya kepuasan konsumen dan begitu juga sebaliknya.Consumer brand identification
adalah keadaan psikologis dimana pelanggan merasa dan menghargai kepemilikannya dengan merek.
Consumefrbrand identification dapat terbentuk jika kita dapat secara khusus (1) mengenal diri sendiri, (2)
merasa unik, dan (3) memiliki pemikiran positif tentang diri kita sendiri. Berdasarkan hal tersebut,
“codsumer=brand identification cenderung terkait dengan sejauh mana seseorang merasakan merek
:SeESebut memiliki kepribadian yang mirip dengan diri mereka. Salah satu merek yang ingin penulis teliti

e\%lah méngenai Baskin Robbins. Baskin-Robbins, salah satu waralaba Ice Cream terbesar di dunia

ilam meélakukan brand advocacy pada setiap pembukaan toko, Baskin Robbins selalu memberikan
:pi@nﬁ dan'diskon. Karena itulah penulis memilih Baskin Robbins sebagai objek penelitian. Selain Baskin
3?0btﬂns merupakan salah satu merek ice cream yang cukup terkenal di dunia, Baskin Robbins memiliki
caﬁeleaspek yang berkaitan dengan variable-variabel yang akan diteliti, seperti Memorable Brand
xpegence, Brand Prestige, Consumer Brand Identification, dan Brand Advocacy.
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gBegné‘Latau merek adalah nama, istilah, tanda, simbol,atau rancangan, atau kombinasi dari semanya, yang
|ﬁ1qgsudkan untuk mengidentifikasikan barang atau jasa atau kelompok penjual dan untuk
gnénchjferenﬂamkan dari barang atau jasa pesaing. (Kotler 2009:276)

SBgan@Advocacy adalah pemberian rekomendasi merek terhadap orang lain atau melakukan pembelaan
Stethadap raerek bila ada serangan dari orang lain (Katz, 1994).

_%)Péwgukuran variabel Brand Advocacy mengacu pada tiga indikator yaitu:

T,

g(lij Rekomendasi (recommending to other)
® Membeérikan atau mempengaruhi orang lain untuk membeli suatu merek
g@ Membicarakan (talking about good points)
~ 3Senangeuntuk membicarakan tentang hal-hal yang baik tentang suatu merek
ﬁ MeyakKinkan (convince other people)
©Meyakinkan orang lain untuk membeli suatu merek
~Consumer-brand identification didefinisikan sebagai keadaan yang dirasakan konsumen tentang
Skesatuan dengan merek, adalah ekspresi yang valid dan ampuh dari pencarian kita untuk memenuhi
%makna identitas di pasar merek. (Stokburger-Sauer et al.2012)
3Menurut Stokburger- Sauer et al., (2012) pengukuran variabel Consumer Brand Identification
®mengacu pada lima indikator yaitu :
© a) Sense of belonging
Tingkat dimana konsumen mempunyai rasa memiliki yang kuat terhadap suatu merek, sehingga
riemandang suatu merek seperti miliknya sendiri.
b) Pengenalan terhadap merek
Tingkat dimana konsumen telah mengenal dan mengerti tentang suatu merek secara kuat.
c) Manfaat yang diterima
Tungkat dimana suatu merek telah dapat mewujudkan manfaat-manfaat yang dibutuhkan dan
diinginkan oleh konsumennya.
d) Hubungan dekat dengan merek
Tingkat dimana suatu merek telah menjadi bagian hidup dari konsumen sehingga tidak dapat
dipisahkan maupun digantikan oleh merek lain.
e) Makna pribadi
Keadaan dimana suatu merek dapat menghasilkan makna tersendiri bagi pribadi konsumen, yang
melandasi terjalinnya hubungan antara konsumen dengan merek yang langgeng.
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Memorable brand experience adalah pengalaman merek yang dikonseptualisasikan sebagai sensasi,
perasaan, kognisi, dan respon perilaku yang ditimbulkan oleh rangsangan merek yang terkait dari
desainmerek, kemasan (packaging), komunikasi, dan lingkungan yang menyisakan sesuatu yang
_ berkesan atau tidak terlupakan di dalam benak konsumen
—Menurut Stokburger-Sauer et al,. (2012) pengukuran variabel memorable brand experience mengacu
spada tiga indikator yaitu :
2(1) Latof memorable
“©  Perigalaman —pengalaman yang tidak terlupakan bagi konsumen
%(2) Gogd memories
=~ Saat merek disebutkan, konsumen memiliki kesan-kesan yang positif atau tidak terhadap suatu
merek
Foind memories
Kensumen memiliki kenangan yang indah terhadap suatu merek setelan konsumen membelinya.
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ﬁBé,ndfPrestige merupakan positioning atas produk atau layanan yang relative tinggi terkait dengan
imgek @tokburger-Sauer etal,. 2012)
@jurnalnya terdapat tiga indikator sebagai dasar pengukuran Brand Prestige yaitu :
S (@) Status
< Tingkat dimana suatu merek menggambarkan status yang relative tinggi bagi konsumennya
& sehingga dipandang sebagai merek bergengsi,
(2) Koalitas
Tingkat dimana suatu merek mempunyai kualitas yang tinggi sehingga dapat memberikan
prestise bagi konsumennya.
(3) Kelas sosial
Tingkat dimana suatu merek diciptakan untuk memenuhi kebutuhan segmen/kalangan kelas sosial
atas.
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Kerangka berpikir dari penelitian ini dapat diilustrasikan sebagai berikut :

Memorable
Brand

Fxnerience

H1

H2
Consumer

Brand
Identification

Brand
Advocacy

H5

:1aquins ueyingaAuaw uep uejwny

Brand
Prestige

H4

Hipotesis Penelitian
H#1 : Memorable brand experience berpengaruh positif terhadap brand advocacy

K2 : Memorable brand experience berpengaruh positif terhadap consumer brand identification



‘OyVIg] uiz! eduey

undede ynjuaq wejep Ul siny eAJey yninyas neje uelbeqas yeAueqiadwawl uep ueywnunbuaw buede)iq ‘g

"yejesew niens ueneluly uep ynidy uesijnuad

‘OyM|g| Jelem buek uebunuaday ueyibniaw yepny uediinbuad q

SSINISNE 40 TOOHDS
HID NV AIM]

H3 : Brand prestige berpengaruh positif terhadap consumer brand identification
H4 : Brand prestige berpengaruh positif terhadap brand advocacy
I—@ Consumer brand identification berpengaruh positif terhadap brand advocacy

.Metode P§nelitian

&@;nelitianﬁ'ni merupakan penelitian kuantitatif dan populasi dalam penelitian ini adalah konsumen yang
ﬁ)é?nah mémbeli produk Baskin Robbins. Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah
gﬁcﬂlpmbaglity sampling dimana metode yang digunakan adalah judgment sampling. Sampel didapat
:jdezngﬁh cara menyebarkan kuesioner kepada 157 orang responden. Prosedur yang digunakan untuk
g)eglg@ianﬁmodel dan pengolahan data adalah model persamaan struktrual (Structural Equation
fl\/lgdéﬂingdengan menggunakan aplikasi WarpPls 5.0.

Q)

C o =

gl—l%sigdargpembahasan

=
x~ 2 5 -+
< & 12 Validitas. Indikator pernyataannya dinyatakan valid apabila nilai dari P-value < 0,05 dan factor
- % loading > 0,5
a g >
©53 3
-5¢& @
Sz 2 & Tabel 1.1: Pengujian Validitas Variabel Brand Prestige
Q5 =)
eI
ER= = No. | Butir Pertanyaan | Indicator Weight | Factor Loading | P-value | Keputusan
EER
=3 3 1 BP1 0,377 0,855 <0001 | Valid
L o A
3 3 _
53 = 2 BP 2 0,387 0,877 <0001 | Valid
=9 o
gz 3
(0] "
=3 & 3 BP3 0,386 0,876 <0001 | Valid
Q >
L O
=8
3
53
'g S z Tabel 1.2: Pengujian Validitas Variabel Memorable Brand Experience
5 > - No. | Butir Pertanyaan | Indicator Weight | Factor Loading | P-value | KePutusan
23 3 1 BE 1 0,368 0,905 <0001 | Valid
2 E
5 2 BE 2 0,363 0,893 <0001 | Valid
E_’., .
) 3 BE 3 0,373 0,919 <0001 | Valid
3
V]
=4
x
Q
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3
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Tabel 1.3: Pengujian Validitas Variabel Consumer-Brand Identification

No. | Butir Pertanyaan | Indicator Weight | Factor Loading | P-value | K€Putusan
1 BI1 0,223 0,843 <0001 | Valid
2 BI 2 0,225 0,848 <0001 | Valid
3 BI3 0,223 0,840 <0001 | Valid
4 Bl 4 0,241 0,911 <0001 | Valid
5 BIS 0,238 0,899 <0001 | Valid
Tabel 1.4: Pengujian Validitas Variabel Brand Advocacy
No. | Butir Pertanyaan | Indicator Weight | Factor Loading | P-value | K€Putusan
1 BA 1 0, 364 0,910 <0001 | Valid
2 BA 2 0,368 0,919 <0001 | Valid
3 BA 3 0,364 0,910 <0001 | Valid

1abilitas.

Indikator pernyataan dinyatakan reliabel apabila nilai dari Cronbach’s Alpha > 0,7.
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Tabel 2.1: Hasil Uji Reliabilitas

Ratio (SPR)

0,7 masih dapat diterima

No. Variabel Cronbach’s Alpha

1 Brand Prestige 0,838

2 Memorable Brand Experience 0,890

3 Consumer Brand Identification 0,918

4 Brand Advocacy 0,900

ilaian Model Fit
Tabel 3.1: Hasil Evaluasi Model Struktural
Item Kriteria Fit Nilai Output Hasil
Average Path | P-value < 0,05 0,354 dengan P-value < Fit
Coefficient (APC) 0,001
Average R-Squared P-value < 0,05 0,659 dengan P-value < Fit
(ARS) 0,001
Average Adjusted R- | P-value <0,05 0,654 dengan P-value < Fit
Squared (AARS) 0,001
Average block VIF | Idealnya < 3,3 namun nilai < 1,966 Fit
(AVIF) 5 masih dapat diterima
Average Full | Idealnya < 3,3 namun nilai < 2,813 Fit
Collinearity VIF | 5 masih dapat diterima
(AFVIF)
Tenenhaus GoF > 0,10; > 0,25; dan > 0,36 0,722 Fit
(kecil, menengah, besar)

Sympson’s Paradox | Idealnya = 1 namun nilai > 1,000 Fit




‘9yyIg| uizi eduey

undede ynjuaq wejep Ul siny eA1ey ynanyas neje uelbeqas yeAueqladwawl uep ueywnuwnbusw buedeyiq ‘g

SSINISNT 40 TOOHDS
HID NV AIMN

"yejesew nyens uenefuly uep Yy uesinuad

‘oyM|g| Jelem buek uebunuaday ueyibniaw yepny uediinbuad q
‘uesode) ueunsnAuad ‘yeiw) eAsey uesnnuad ‘uennauad ‘ueyipipuad uebuijuaday yniun eAuey uediinbuad ‘e

2

&

:Jagquins ueyingakuauw uep ueywniuedusw eduey Ul sijny eAJey ynanias nele ueibeqgas diynbusw buede)iq |

6dpun-6uepun 1Bunpuniq eydig yey

Hasil diatas menunjukkan bahwa sepuluh item memenuhi kriteria penilaian model fit. Oleh sebab
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Causality Direction
Ratio (NLBCDR)

nilainya > 0,7

R-Squared Idealnya = 1 namun nilai > 1,000 Fit
Contribution  Ratio | 0,9 masih dapat diterima

(RSCR)

Statistical SSR dapat diterima bila 1,000 Fit
Suppression  Ratio | nilainya>0,7

(SSR)

Nonlinear Bivariate | NLBCDR dapat diterima bila 1,000 Fit

ituzu_ dapat dikatakan bahwa model SEM yang dibuat ini dapat diterima (fit).
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lisis Hubungan Kausal dan Pengujian Hipotesis

Gambar 4.1: Hasil Pengujian Hipotesis

B1=0,19*BP + 0,74 * BE, R2= 0,68

BA=0,12* BP + 0,60 * Bl + 0,15* BE , R2 = 0,64
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Pada persamaan struktural diketahui R? = 0,68 yang berarti Consumer Brand Identification dapat
dijelaskan oleh Brand Prestige dan Memorable Brand Experience sebesar 68%. Kedua Brand
AdVocacy dapat dijelaskan oleh Brand Prestige, Consumer Brand ldentification, dan Memorable
Brand Experience sebesar 64%.

Tabel 4.1 Pengaruh Antar Variabel Independen dan Dependen

buepun-buepun ibunpunig eidiny yeH

Dari »Ke Pengaruh P-value Hasil
o (one-tailed)
Br;nd Prestige -> 0,19 < 0,005 Terdapat cukup bukti bahwa Brand
Cansumer Brand lebih kecil | Prestige berpengaruh positif langsung
Idgntification dari 0,05 | terhadap Consumer Brand
- Identification
Br}énd Prestige -> 0,12 < 0,03 lebih | Terdapat cukup bukti bahwa Brand
Brand Advocacy kecil dari | Prestige berpengaruh positif langsung
5 0,05 terhadap Brand Advocacy
Mémorable  Brand 0,71 < 0,001 Terdapat cukup  bukti  bahwa
Experience -> lebih kecil | Memorable Brand Experience
Consumer Brand dari 0,05 | berpengaruh positif langsung
Idgntification terhadap Consumer Brand
) Identification
Memorable  Brand 0,15 < 0,015 Terdapat cukup  bukti  bahwa
Experience -> Brand lebih kecil | Memorable Brand Experience
Adyvocacy dari 0,05 | berpengaruh positif langsung terhadap
= Brand Advocacy
Cansumer Brand 0,61 <0,001 | Terdapat cukup bukti  bahwa
Identification -> lebih kecil | Consumer  Brand Identification
BTand Advocacy dari 0,05 | berpengaruh positif langsung terhadap

Brand Advocacy

1. Pengaruh dari variabel Brand Prestige terhadap variabel Consumer Brand Identification.
Varabel Brand Prestige mempengaruhi variabel Consumer Brand Identification sebesar

0,19

dengan P-value (one-tailed) < 0,005 lebih kecil daripada 0,05 yang berarti signifikan, sehingga
terdapat cukup bukti bahwa Brand Prestige berpengaruh positif langsung terhadap Consumer
Bramd Identification.
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Pengaruh dari variabel Brand Prestige terhadap variabel Brand Advocacy.

Vafiabel Brand Prestige terhadap Brand Advocacy berpengaruh secara langsung maupun tidak
langsung, secara langsung Brand Prestige memiliki pengaruh terhadap Brand Advocacy sebesar
0,12; sedangkan secara tidak langsung Brand Prestige memiliki pengaruh terhadap Brand Advocacy
sebesar 0,11, jadi jumlah pengaruh Brand Prestige terhadap Brand Advocacy secara keseluruhan
adafdh sebesar 0,23 dengan P-value (one-tailed) < 0,03 lebih besar daripada 0,05 yang berarti
Jsigriifikan, sehingga terdapat cukup bukti bahwa Brand Prestige berpengaruh positif terhadap

P

~Brand Advocacy.

©

—

e

Pengaruh dari variabel Memorable Brand Experience terhadap variabel Consumer Brand
Identification.

SVarjabel Memorable Brand Experience mempengaruhi variabel Consumer Brand Identification
Lgéebefsar 0,71 dengan P-value (one-tailed) < 0,001 lebih kecil daripada 0,05 yang berarti sangat
ssignifikan, sehingga terdapat cukup bukti bahwa Memorable Brand Experience berpengaruh positif
élangsung terhadap Consumer Brand Identification.

1
c
2

Pengaruh dari variabel Memorable Brand Experience terhadap variabel Brand Advocacy.

LgVariabel Memorable Brand Experience terhadap Brand Advocacy berpengaruh secara langsung
maupun tidak langsung, secara langsung Memorable Brand Experience memiliki pengaruh terhadap
Brand Advocacy sebesar 0,15, sedangkan secara tidak langsung Memorable Brand Experience
memiliki pengaruh terhadap Brand Advocacy sebesar 0,43, jadi jumlah pengaruh Memorable
Brand Experience terhadap Brand Advocacy secara keseluruhan adalah sebesar 0,58 dengan P-
valug (one-tailed) < 0,015 lebih kecil daripada 0,05 yang berarti signifikan, sehingga terdapat
cukdp bukti bahwa Memorable Brand Experience berpengaruh positif terhadap Brand Advocacy.

Pengaruh dari variabel Consumer Brand Identification terhadap variabel Brand Advocacy.

Qi Variabel Consumer Brand ldentification mempengaruhi variabel Brand Advocacy sebesar 0,61
5 2 dengan P-value (one-tailed) < 0,001 lebih kecil daripada 0,05 yang berarti sangat signifikan,
5 3 sehingga terdapat cukup bukti bahwa Consumer Brand Identification berpengaruh positif langsung
i 2 terhadap Brand Advocacy.
2S5
m?é:mbahasan
o ]:f; Hip@tesis 1 menyatakan bahwa pengaruh langsung Brand Prestige terhadap Consumer Brand Identif
5 2 icatggn bernilai positif 0,19 dan signifikan (< 0,005 lebih kecil dari 0.05). Dengan demikian, dapat

dikatakan bahwa Brand Prestige berpengaruh positif terhadap Consumer Brand ldentification
sebesar 19%. Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan sebelumnya oleh
Saueret.al., (2012) dimana Brand Prestige berpengaruh positif terhadap Consumer Brand
Identification. Dalam penelitian tersebut juga dikatakan bahwa orang-orang memiliki sifat dasar
dimana mereka suka melihat diri mereka dengan cara yang positif, sehingga kebutuhan konsumen
dalam memenuhi kebutuhan hidupnya berkaitan erat dengan kebutuhan mereka untuk peningkatan
hargar diri. Sehingga identitas yang terkait dengan kebutuhan mereka merupakan bagian dari
indentifikasi konsumern mengenai entitas sosial bergengsi seperti organisasi. Dengan kata lain
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orang-orang membeli barang tidak hanya untuk memenuhi kebutuhan dasar mereka, tetapi juga
untuk gengsi dan meningkatkan harga diri. Dari hasil penelitian, terbukti bahwa Brand Prestige
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Consumer Brand Identification

Hipotesis 2 menyatakan bahwa pengaruh Brand Prestige terhadap Brand Advocacy bernilai positif
0,23 dan signifikan (< 0,03 lebih kecil dari 0,05). Dengan demikian dapat dikatakan bahwa Brand
Prestige berpengaruh positif terhadap Brand Advocacy sebesar 23%. Hasil penelitian ini sesuai
dengan penelitian yang dilakukan sebelumnya oleh Sauer.et.al., (2012), dimana Brand Prestige
Berpengaruh positif terhadap Brand Advocacy. Dalam penelitian ini sebuah Brand Prestige dapat
- térbentuk atas perkumpulan sebuah komunitas sosial, mereka membentuk sebuah kelompok atau
gomunitas karena kecintaan mereka terhadap sebuah merek, hal ini karena konsumen memiliki
ngalaman, pemikiran yang sama terhadap sebuah merek, dan mereka gabungkan dalam sebuah
lompok yang saling berbagi pengalaman. Dari word of mouth mereka akan saling mendukung dan
empromosikan merek sehingga akan menimbulkan sebuah perasaan “prestige” atau perasaan yang
engungkapkan bahwa merek tersebut dapat melambangkan diri mereka sendiri. Hipotesis ini
dalah dari Brand Prestige ke Brand Advocacy yang melalui variabel Consumer Brand Identification
di disebut sebagai pengaruh tidak langsung antar variabel.

g

mpgﬂ @u

ipotesis 3 menyatakan bahwa pengaruh Memorable Brand Experience terhadap Consumer Brand
Identification bernilai positif sebesar 0,71 dan signifikan (< 0,001 lebih kecil dari 0,05). Dengan
demikian, dapat dikatakan bahwa Memorable Brand Experience berpengaruh positif terhadap
Constimer Brand ldentification sebesar 71%. Hasil ini sama dengan penelitian Sauer.et.al., (2012)
dimana hasil penelitiannya menunjukkan bahwa Memorable Brand Experience berpengaruh positif
terhadap Consumer Brand ldentification. Dalam jurnal Sauer.et.al., menyatakan bahwa pengalaman
mereK yang tak terlupakan dapat menjadi pemicu dalam meningkatkan hubungan, keterikatan,
atauptin rasa kepemilikkan yang kuat antara konsumen dengan merek tersebut.

Bwpu =D

Hipotesis 4 menyatakan bahwa pengaruh Memorable Brand Experience terhadap Brand Advocacy
bernilai positif sebesar 0,58 dan signifikan (< 0,015 lebih kecil dari 0,05). Dengan demikian dapat
dikatakan bahwa Memorable Brand Experience berpengaruh positif terhadap Brand Advocacy
sebesar 58%. Hasil ini sama dengan penelitian Sauer.et.al.,(2012) dimana hasil penelitiannya
mengnjukkan bahwa Memorable Brand Experience berpengaruh positif terhadap Brand Advocacy.
Dalam jurnal Sauer.et.al., (2012) banyaknya pengalaman yang tidak terlupakan dan kenangan-
kenangan indah terhadap suatu merek dapat memicu konsumen untuk merekomendasikan serta
menyakinkan orang lain tentang merek tersebut baik pengalaman yang positif atau tidak serta
spoftaneous atau non-spontaneous. Hipotesis ini adalah dari Memorable Brand Experience ke
Brapd Advocacy yang melalui variabel Consumer Brand Identification jadi disebut sebagai pengaruh
tidak langsung antar variabel.

Hipbtesis 5 menyatakan bahwa pengaruh Consumer Brand ldentification terhadap Brand Advocacy
bernilai positif sebesar 0,61 dan signifikan (<0,001 lebih kecil dari 0,05). Dengan demikian dapat
dikatekan bahwa Consumer Brand Identification berpengaruh positif terhadap Brand Advocacy
sebesar 61%. Hasil ini sama dengan peneliatian Sauer.et.al., (2012) dimana hasil penelitiannya
menunjukkan bahwa Consumer Brand Identification berpengaruh positif terhadap Brand Advocacy.
Konsumen yang menyukai suatu merek serta menggunakannya dalam mengidentifikasikan dirinya
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dengan merek tersebut sehingga konsumen yang mengkonsumsi merek itu akan menganjurkan,
merekomendasikan, dan meyakinkan orang lain.

K_simpulan dan Saran

Q%(&Slmpulan yang dapat diperoleh sebagai hasil pengolahan data pengaruh Consumer Brand Identification
alam memediasi hubungan Brand Prestige dan Memorable Brand Experience terhadap Brand
@v cacy ‘pada Baskin Robbins di DKI Jakarta. Diuraikan sebagai berikut :

. CBrand Prestige berpengaruh positif dan signifikan terhadap Consumer Brand Identification.
gDengan demikian, jika Brand Prestige meningkat maka Consumer Brand Identification juga akan
cmenmgkat

npunl

C’Brand Prestige secara langsung dan tidak langsung berpengaruh positif dan signifikan terhadap
“Brapd Advocacy. Sehingga dapat disimpulkan jika Brand Prestige meningkat maka Brand
CAdvE;cacy juga akan meningkat.

uepun 1bu

. ““Memorable Brand Experience berpengaruh positif dan signifikan terhadap Consumer Brand
gdenﬁfication. Dengan demikian, jika Memorable Brand Experience meningkat maka Consumer
%Brand Identification juga akan meningkat
Memorable Brand Experience secara langsung dan tidak langsung berpengaruh positif dan
sigriifikan terhadap Brand Advocacy. Dengan demikian jika Memorable Brand Experience
meningkat maka Brand Advocacy juga meningkat.

Corsumer Brand Identification berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Advocacy.
Sehingga dapat disimpulkan jika Consumer Brand Identification meningkat maka Brand Advocacy
jugasmeningkat.

Saran

Saran saya terhadap perusahaan Baskin Robbins adalah agar perusahaan dapat terus
mempertahankan serta meningkatkan apapun yang sudah dicapai sampai saat ini. Hasil penelitian
juga menunjukkan bahwa Brand Prestige berada di kisaran setuju, yang berarti konsumen Baskin
Robbins sudah merasakan bahwa merek Baskin Robbins tersebut bergengsi. Sedangkan untuk
Memorable Brand Experience, Consumer Brand Identification, dan Brand Advocacy masih berada
di kisaran netral dan perlu ditingkatkan untuk kedepannya.
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Penelltlan ini dapat peneliti kerjakan dan selesaikan dengan bantuan dari banyak pihak dan peneliti
sangat bererima kasih kepada mereka yang sangat membantu peneliti baik secara langsung  dan
tidak langsung, terutama adalah Tuhan Yang Maha Esa, orang tua dan  keluarga peneliti, Bpk.
Dergibsom,sebagai dosen pembimbing selama peneliti mengerjakan penelitian, para dosen dan para
karyawanZnstitut Bisnis dan Informatika Kwik Kian Gie, dan sahabat-sahabat peneliti.
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