Bab 5

Kesimpulan dan Saran

51  Kesimpulan

Berdasarkan hasil-hasil pengolahan data yang telah dilakukan pada
bab 4, didapatkan beberapa kesimpulan penelitian sebagai berikut:
1. Hasil analisis persepsi anggota Komunitas Suzuki Satria F150 HyperUnderbone
Kaskus terhadap aktivitas brand community Suzuki Satria F 150 dapat dikatakan
berjalan dengan baik. Para anggota Komunitas Suzuki Satria F150 HyperUnderbone
Kaskus sudah memiliki consciousness of kind (kesadaran bersama) yang kuat dalam
hal berbagi (share), karena setiap anggota merasa bahwa hubungannya dengan merek
itu penting, namun lebih penting lagi, mereka merasa hubungannya lebih kuat satu
sama lain sesama anggota, selain itu juga mereka memiliki rituals and tradition
(ritual dan tradisi) yang kuat pula karena mewakili proses sosial yang penting di
mana arti dari komunitas itu adalah mengembangkan dan menyalurkannya di dalam
komunitas, serta tentunya diikuti pula dengan moral responsibility (rasa tanggung
jawab moral) yang kuat, karena tanggung jawab moral adalah memiliki rasa
tanggung jawab dan berkewajiban secara keseluruhan, serta kepada setiap anggota
komunitas.
2. Hasil analisis penilaian anggota Komunitas Suzuki Satria F150 HyperUnderbone
Kaskus terhadap aktivitas customer retention Suzuki Satria F 150 dapat dikatakan
kurang berjalan dengan baik. Hal ini bisa terjadi karena kurangnya sikap, preferensi,
komitmen, dan intensi dari pelanggan terhadap rasa ingin untuk selalu menggunakan
merek Suzuki, bahkan para responden tidak berniat jika diminta untuk menggunakan
kembali merek Suzuki di masa yang akan datang (berulang), apalagi ditambah

dengan penolakan para anggota Komunitas Suzuki Satria F150 HyperUnderbone
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Kaskus untuk mengajak masyarakat sekitar menggunakan merek Suzuki. Hal ini bisa
terjadi karena kurangnya keaktifan marketer pihak Suzuki dalam menjaga hubungan
dua arah antara pelanggan dengan marketer itu sendiri. Bisa dilihat dari bagaimana
hasil responden yang menjelaskan jarangnya pihak Suzuki mengadakan program
promosi seperti acara-acara khusus yang bertemakan Suzuki yang tentunya diisi
dengan pemberian informasi dan reward/hadiah/perlakuan khusus dari pihak Suzuki
kepada para pelanggan setianya. Padahal dalam urusan pemasaran, kegiatan promosi
adalah kunci utama untuk bisa bersaing dengan merek lain yang memiliki jenis pasar
yang sama. Customer retention merupakan bagian yang lebih penting dalam
pengembangan konsumen ketika perusahaan memulai untuk lebih memperhatikan
konsumen dibandingkan dengan melakukan perlawanan dengan perusahaan pesaing.
Sayangnya pihak Suzuki kurang dapat menawarkan terhadap konsumen serangkaian
produk dan jasa secara lebih dekat dan lebih mendalam sehingga mampu
mendapatkan kesempatan untuk meningkatkan keuntungan yang diperoleh
perusahaan atau merek tersebut, sehingga tidak aneh jika hasil analisis penilaian para
anggota Komunitas Suzuki Satria F150 HyperUnderbone Kaskus terhadap aktivitas
customer retention Suzuki Satria F 150 bernilai rendah.

3. Berdasarkan hasil pengujian hipotesis, terlihat bahwa dari 3 dimensi variabel
independen brand community yang ada, hanya terdapat 1 dimensi yang berpengaruh
secara positif yaitu dimensi X2 (ritual and tradition) dari variabel independen brand
community terhadap variabel Y (customer retention) dan 2 dimensi yang tidak
berpengaruh secara positif yaitu dimensi X1 (consciousness of kind) dan X3 (moral
responsibility) dari variabel independen brand community terhadap variabel Y
(customer retention). Dari hasil uji hipotesis tersebut terlihat betapa kuatnya nilai
tradisi dan ritual yang layak untuk dipertahankan oleh para anggota Komunitas
Suzuki Satria F150 HyperUnderbone Kaskus. Kegiatan tegur sapa merupakan
kegiatan dasar yang pasti akan dimilki oleh setiap mahluk sosial, yang dalam
penelitian ini termasuk bagi para anggota Komunitas Suzuki Satria F150

HyperUnderbone Kaskus, sehingga tidak aneh jika kegiatan tegur sapa merupakan
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kegiatan sosial yang wajib dipertahankan hukumnya dalam menjaga silaturahmi
antar sesama anggota. Para anggota Komunitas Suzuki Satria F150 HyperUnderbone
Kaskus juga tidak pelit dalam hal berbagi informasi mengenai pengalaman dalam
menggunakan merek motor Suzuki, hal ini menunjukkan setiap anggota sudah sadar
betul bahwa berbagi cerita merek adalah hal yang penting karena proses ini
mengukuhkan kesadaran yang baik antara anggota dan merek yang memberikan
kontribusi pada komunitas. Cerita berdasarkan pengalaman memberi arti khusus
antar anggota komunitas, hal ini akan menimbulkan hubungan kedekatan dan rasa
solidaritas yang kuat antar anggota. Secara mendasar, komunitas menciptakan dan
menceritakan kembali mitos tentang pengalaman apa yang dialaminya pada
komunitas. Hal ini juga membantu dalam pembelajaran nilai-nilai umum. Lebih
lanjut, dengan berbagai komentar dengan anggota komunitas lainnya, maka salah
satu anggota akan merasa lebih aman di dalamnya, pemahaman bahwa ada banyak
anggota yang juga merasakan pengalaman yang sama. Ini adalah keuntungan utama
dalam komunitas. Kegiatan touring juga merupakan kegiatan yang akan menguatkan
komunitas dan menanamkan nilai perspektif pada setiap para anggota Komunitas
Suzuki Satria F150 HyperUnderbone Kaskus. Status anggota diperoleh dari migrasi
dari marginal ke status komunitas yang mendalam menambahkan nilai pengalaman
dalam menggunakan merek, termasuk saat melakukan kegiatan touring bersama.
Hubungan yang kuat antara merek dengan konsumen akan menyebabkan konsumen
akan membeli atau mengkonsumsi produk Suzuki secara berulang. Perusahaan yang
pintar memanfaatkan komunitas akan membuahkan hasil yang baik, karena dalam
komunitas terdapat anggota komunitas yang akan membicarakan merek dan
kemudian merekomendasikan merek tersebut kepada orang lain baik keluarga
maupun kerabat kantornya. Semakin banyaknya komunitas yang bermunculan, baik
yang berdiri sendiri maupun yang didirikan oleh perusahaan merupakan keuntungan
tersendiri yang besar bagi perusahaan tersebut. Perusahaan perlu melakukan strategi

dalam memanfaatkan komunitas-komunitas. Tentunya dengan tujuan akhir untuk
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memperoleh customer retention dalam hal menjaga loyalitas konsumen (customer

loyalty) pada suatu produk.

5.2 Saran

Berdasarkan kesimpulan yang telah dijabarkan, berikut adalah saran-
saran yang diberikan untuk PT. Suzuki Indomobil Sales dan Komunitas Suzuki
Satria F150 HyperUnderbone Kaskus.

5.2.1 Saran untuk PT. Suzuki Indomobil Sales

Berikut adalah saran-saran untuk PT. Suzuki Indomobil Sales:

1. Pihak PT. Suzuki Indomobil Sales disarankan memberikan penawaran program

promosi yang lebih menarik dari pihak Suzuki kepada para customer.

2. Pihak PT. Suzuki Indomobil Sales disarankan mengadakan acara-acara khusus

tematik seperti acara ulang tahun Suzuki yang menarik minat para pelanggan.

3. Pihak  PT. Suzuki Indomobil  Sales disarankan  memberikan
reward/hadiah/perlakuan khusus kepada para pelanggan setianya, terutama bagi para
pelanggan yang sudah masuk ke dalam komunitas Suzuki (brand community) yang
ada sehingga para pelanggan setia Suzuki bisa mempromosikan brand Suzuki secara

world of mouth baik di komunitasnya maupun kepada masyarakat luas.

5.2.2 Saran untuk Komunitas Suzuki Satria F150 HyperUnderbone Kaskus
Berikut adalah saran-saran untuk Komunitas Suzuki Satria F150

HyperUnderbone Kaskus:

1. Pihak Komunitas Suzuki Satria F150 HyperUnderbone Kaskus dalam hal ini harus
mencoba melepas aturan mengikat mengenai penggunaan kostum klub yang menjadi
suatu keharusan untuk digunakan ketika ada pertemuan komunitas, karena hal ini

membuat para anggota komunitas merasa tidak nyaman pada aturan mengikat
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mengenai kostum klub, karena tidak semua anggota memiliki tingkat keadaan
ekonomi yang cukup bahkan berlebih untuk membeli sebuah kostum klub, dan
karena alasan inilah para anggota Komunitas Suzuki Satria F150 HyperUnderbone
Kaskus kurang berkenan jika kostum Klub dijadikan suatu keharusan untuk

digunakan ketika ada pertemuan komunitas.

2. Pihak Komunitas Suzuki Satria F150 HyperUnderbone Kaskus dalam hal ini harus
mencoba tidak mewajibkan setiap para anggota komunitasnya untuk selalu
menggunakan merek Suzuki (dipaksa), karena hal ini membuat para anggota
komunitas merasa tidak nyaman, biarkanlah para anggota komunitas
mengekspresikan dirinya sendiri (tidak dipaksa) dalam menilai produk Suzuki baik

itu hasilnya positif atau pun negatif.
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