BAB V

KESIMPULAN DAN SARAN

5.1. Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian berjudul analisis peta persepsi strategi diferensiasi pada

merek premium fashion pria menggunakan metode centrality-distinctiveness map.

Berikut kesimpulan dari hasil penelitian tersebut:

1. Persepi konsumen atas strategi diferensiasi di beberapa merek premium

fashion pria sebagai berikut:

a.

Konsumen memiliki persepsi bahwa merek Adamist memiliki
diferensiasi lebih di dalam hal personil. Hal tersebut didukung dengan
adanya store yang lengkap dan rapi. Namun, diferensiasi terendah
Adamist adalah dalam hal saluran. Adamist hanya memiliki satu buah
store di Kota Jakarta.

Konsumen memiliki persepsi bahwa merek Armani Exchange
mempunyai diferensiasi citra yang lebih. Merek tersebut telah berdiri
berpuluh-puluh tahun lamanya dengan brand image dan awareness
yang tinggi.

Konsumen juga memiliki persepsi bahwa merek Massimo Dultti
memiliki diferensiasi citra yang lebih.

Merek Calvin Klein tidak dipersepsikan berbeda oleh konsumen
dalam hal diferensiasi citra. Merek tersebut telah berpuluh-puluh
tahun berkembang di Indonesia dan mempunyai puluhan bahkan
ratusan store yang tersebut di seluruh dunia.

Merek Banana Republic mengikut pesaingnya dengan memiliki
diferensiasi citra yang lebih.

2. Persepi merek Adamist dibandingkan dengan merek premium fashion pria

sejenis adalah sebagai berikut:
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Merek Adamist mempunyai diferensiasi tertinggi dalam hal personil. Hal
tersebut dikarenakan store yang dimiliknya. Adamist juga memiliki
diferensiasi tertinggi dibandingkan merek sejenis dalam hal pelayanan.
Adamist menyediakan pemesanan online serta pengiriman produk ke lebih
dari 150 negara di dunia. Adamist menempati urutan keempat dalam hal
diferensiasi produk, serta urutan terakhir dalam hal diferensiasi saluran dan
secara keseluruhan Adamist menempati posisi keempat jika dibandingkan
dengan merek premium fashion sejenis.

3. Peta posisi dan persepsi merek premium fashion pria di benak konsumen
dapat digambarkan seperti berikut:

Gambar 5.1.
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Adamist menempati posisi kuadran Aspirational. Merek-merek di dalam

kuadran Aspirational adalah merek dengan kekhasan serta sentralitas yang baik.
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Pihak manajemen dapat mengambil keuntungan dari volume penjualan yang tinggi

dan harga premium.

5.2. Saran

Dari hasil analisis pada bab sebelumnya, penulis memberikan beberapa saran yaitu:

1. Kepuasan konsumen atas strategi diferensiasi produk masih rendah jika

dibandingkan dengan merek premium fashion pria sejenis. Oleh karena itu,

penulis menyarankan meningkatkan persepsi konsumen pada dimensi tersebut

dengan cara:

a.

Menurunkan sedikit harga jual. Konsumen merasa bahwa harga jual yang
ditawarkan merek Adamist tidak sepadan dengan kualitas dan kegunaan
yang didapatkan.

Memperbanyakan dan menonjolkan produk yang menjual dengan banyak
variasi bentuk dan model. Karena selama ini, Adamist hanya menjual
produk jas dan kemeja pria saja.

Mengikuti perkembangan jaman dan tren. Meskipun Adamist sudah
sangat baik dalam menciptakan tren sendiri, Alangkah lebih baiknya jika

Adamist juga mampu mengikuti tren yang sedang popular di Indonesia.

2. Persepsi konsumen atas strategi diferensiasi saluran masih belum berada pada

kategori tinggi. Oleh karena itu, penulis menyarankan meningkatkan persepsi

konsumen dimensi tersebut dengan cara:

a.

Memperbanyakan store Adamist di beberapa daerah di Kota Jakarta,
seperti Jakarta Pusat dan Jakarta Selatan. Pusat-pusat perbelanjaan di
daerah tersebut terdapat banyak merek-merek premium yang sesuai
dengan target market Adamist. Jumlah store yang meningkat akan

memperluas jangkauan produk merek Adamist di Kota Jakarta.

3. Sales Volume

Jika Adamist ingin memiliki volume penjualan yang besar, sebaiknya lebih

memperhatikan dimensi sentralitas atas strategi diferensiasi citra. Harvard

Business Review menunjukkan bahwa peningkatan dimensi sentralitas membawa
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dampak penjualan yang lebih besar. Meskipun dalam prakteknya, volume
penjualan dipengaruhi oleh banyak faktor, namun meningkatkan sentralitas
adalah tujuan strategis yang dapat dilakukan oleh manajemen perusahaan untuk
meningkatkan volume penjualan. Sebaliknya, peningkatan dimensi kekhasan

diasosiasikan dengan volume penjualan yang rendah.

. Price

Meskipun tingkat kekhasan yang tinggi menghasilkan penjual yang lebih rendah,
banyak merek bertujuan untuk mencapai tingkat kekhasan yang tinggi.
Jawabannya terletak pada harga tinggi yang merek bisa tawarkan. Semakin khas
sebuah merek, semakin tinggi harga yang ditawarkan oleh merek tersebut. Jika
Adamist ingin menawarkan harga tinggi kepada konsumen, maka Adamist
sebaiknya meningkatkan dimensi kekhasan atas strategi diferensiasi produk dan
saluran.Sebaliknya, semakin rendah tingkat kekhasan sebuah merek, bisa

dipastikan merek tersebut memiliki harga jual yang lebih rendah.
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