BAB V

PENUTUP

5.1 Kesimpulan

Penelitian ini terdiri atas satu kerangka pemikiran yang bertujuan untuk menguji
pengaruh status sosial terhadap respon konsumen yang meliputi perluasan merek,
rekomendasi merek, serta harga premium. Model penelitian ini menggunakan Structural
Equation Model (SEM). Penelitian ini menggunakan sampel pengguna Blackberry di
STIE Perbanas Surabaya

Berdasarkan hasil analisis yang elah dilakukan pada bab sebelumnya, maka diperoleh

kesimpulan :

1. Status sosial pengguna Blackberry berpengaruh tidak signifikan negatif terhadap
kemauan konsumen dalam menerima perluasan merek dari Blackberry. Ini berarti
bahwa semakin tinggi status sosial seseorang maka semakin rendah kemauan
konsumen dalam menerima perluasan merek dari Blackberry, hal ini disebabkan
karena konsumen Blackberry yang rata-rata adalah konsumen kelas atas telah
kecewa dengan perluasan merek yang dilakukan Blackberry.

2. Status sosial berpengaruh signifikan positif terhadap kemauan konsumen dalam
merekomendasikan Blackberry kepada orang disekitarnya. Ini menunjukkan
bahwa semakn tinggi status sosial seseorang maka semakin tinggi pula kemauan
konsumen merekomendasikan Blackberry kepada orang lain. Hal ini disebabkan
karena konsumen Blackberry yang rata-rata kalangan atas merasa bahwa
Blackberry sesuai dengan gaya hidup mereka sehingga mereka akan

merekomendasikan Blackberry kepada orang disekitar mereka.
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3. Status sosial berpengaruh signifikan positif terhadap kemauan konsumen dalam
membayar harga premium. Hal ini berarti bahwa semakin tinggi status sosial
seseorang maka semakin tinggi pula kemauan konsumen untuk membayar harga
premium dari Blackberry. Ini disebabkan karena orang dengan status sosial yang
tinggi biasanya adalah orang dengan tingkat finansial yang baik, sehingga harga
premium Blackberry tidak menjadi masalah untuk mereka dalam membeli
Blackberry.

5.2 Keterbatasan Penelitian
Keterbatasan pada penelitian ini terletak pada penggunaan waktu penyebaran
kuesioner yang relatif singkat sehingga hasilnya kurang maksimal dalam menilai
pengaruh status sosial terhadap respon konsumen yang meliputi perluasan merek,

rekomendasi dan harga premium Blackberry.

Selain hal tersebut, jumlah kuisoner yang terbatas, hanya 115 kuisoner
sehinggakemampuan mendapat gambaran mengenai pengguna Blackberry
masih kurang. Selain itu adanya indikator yang hampir sama membuat
responden terkadang kesulitan untuk mengisi kuisoner.

53 Saran

5.3.1 Bagi Perusahaan Blackberry di Indonesia

Sebaiknya sebelum melakukan perluasan merek, perusahaan Blackberry harus
mengetahui dengan pasti mengenai apa harapan dari konsumen serta mempelajari
peta persaingan produk-produk sejenis, agar kegagalan perluasan merek tidak terjadi
lagi. Karena berdasarkan hasil dari penelitian ini para konsumen telah kecewa dengan
perluasan merek yang dilakukan oleh Blackberry. Kegagalan Blackberry dalam

menangkap selera pasar membuat produk Blackberry playbook gagal di pasaran.
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Yang kedua, Terus meningkatkan kualitas dan kepercayaan konsumen agar
konsumen tidak ragu untuk merekomendasikan Blackberry kepada orang
disekitarnya. Karena berdasarkan penelitian kali ini, kemauan konsumen untuk
merekomendasikan Blackberry kepada orang disekitarnya masih belum terlalu tinggi.
Yang terakhir adalah agar Blackberry menyesuaikan harga dengan kualitas
produknya. Karena menurut penelitian kali ini konsumen masih merasa baha harga
Blackberry masih terlalu tinggi dibandingkan harga pesaingnya sedangkan dari segi

kualitas Blackberry tidak menunjukkan perkembangan.

5.3.2 Saran Bagi Peneliti Lain

Peniliti selanjutnya diharapkan dapat mengkaji ulang penilitian saat ini dan
penelitian sebelumnya dengan menggunakan sampel yang lebih besar serta waktu
pengumpulan kuisoner yang lebih lama. sehingan dapat menggambarkan populasi
dalam penilitian. Selain itu pada penelitian selanjutnya diharapkan menambah
variabel asosiasi merek yang lain seperti garansi, identifikasi personal serta
identifkasi sosial yang terdapat dalam jurnal Belen del Rio, Rodolfo Vazquez, Victor
Iglesias yang terdapat pada Journal of Consumer Marketing,Vol. 18 No. 5 2001 pada
tahun 2001 dengan judul “The Effects of Brand Associations on Consumer

Response”
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