BAB VI
PENUTUP

6.1 KESIMPULAN

Berdasarkan uraian pembahasan pada bab sebelumnya, dapat duank kesunpidan

sebagal benkut :

5

>

d

Vartabel kepuasan dan keyakman memberikan pengarub secara nvata dalam
pembentukan sikap konsumen terhadap produk food supplement,

Variabel kriteria pemlihan, citra produk, keyakinan, dan sikap, secara nvaia
berpengaruh terhadap mmat beli-vlang produk food supplement,

Jenis kelamin mempunyai pengaruh nyata terhadap vanabel ciiva produk. Usia
berpengaruh terhadap variabel perseps;, motif, citra produk, kriteria pemilihan,
pengenalan produk, kepuasan, keyakinan, dan minat beli-ulang produk. Tingkat
pendidikan berpengaruh secara nyata terhadap vanabel citra produk. Jenis
pekerjaan secara nyata berpengaruh terhadap variabel persepsi, motif] citra produk,
kriteria permilihan, keyakinan, kepuasan, sikap, dan minat beli-ulang. Tingkat
pendapatan berpengaruh secara nyata terhadap variabel persepsi, citra produk,
kriteria pemilithan, pengenalan produk, kepuasan, keyakinan, sikap, das minat beli-
ulang.

Alasan mengkonsumsi produk tidak berpenganuh terhadap variabel persepsi, motif]
konsep diri, citra produk, knitena pennlihan, pengenalan produk, kepuasan,

kevakinan, sikap, dan minat beli-ulang produk food supplement.
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rainat beli-ulang, yaitu variabel kriteria pemilihan, citra produk, kepuasan, dan keyakinan,
dengan tidak melupakan pengaruh latar belakang demografis konsumen.

Produk food supplement belum merupakan bahan kebutuhan pokok bagi masyarakat
pada umunmya. Dalam memasyarakatkan produk food supplement harus berorientasi pada
kebutuban konsumen. Konsumen mengkonsumsi produk food supplement selain untuk
melengkapi gizi makanan sehan-hari, juga untuk mencapai tingkat kesehatan vang optimal.
Karena setiap konsumen memiliki kebutuhan vang berlainan sesuai dengan kondisi
kesehatannya, maka produk food supplement vang ditawarkan kepada konsumen pun harus
disesuaikan dengan icebullﬂlaunya. Sehingga frdak mungkin menawarkan satu jerus produk
Jood supplement untuk dikonsumsi oleh seluruh konsumen. Seperti yang telah berjalan
selama 11, setiap jerus produk food supplement menawarkan manfaat vang berbeda sate
sama lam. Produsen diharapkan untuk tidak menghentikan kegiatan Research and
Development untuk terus mengembangkan hni produk, di mana setiap produk akan
mienempat celah pasarnya sendin. Sebagai informasi tambahan dalam mengembangkan
produk dapai diminta kesediaan konsumen untuk menvampaian keluhan dan saran melalu
saluran telefon bebas pulsa.

Untuk merebut panpsa pasar yvang lebib besar produk food supplement harus
memnliki kevmppulan bersaing dalam v dan service. Produk food supplement sebagai
pelenpkap niakanan sehari-hari barganya relatit mahal kualitas produknva harus terjaga
dengan baik. Konsumen tidak akan bersedia membeli produk bila biava vang dikeluarkan

tidak sebanding denpan kualitasnya. Kualitas preduk akan tetap terjaga bila produsen
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mengpunakan bahan baku yang telah terbukti berkhasiat untuk tujuan tertentu, produk
dihasilkan melalui proses pembuatan yang baik, dan produk dikemas dengan baik. Selain
itu penetapan wakiu kadaluwarsa produk perlu diperhitungkan dengan baik. Ketidakpuasan
yang muncul karena tanggal kadaluwarsa produk yang terlalu dekat, seperti yang
dikemukakan oleh sembilan orang responden (8,18 persen), dapat diatasi dengan
menyampaikan bahwa tujuan penetapan anggal kadaluwarsa tersebut semata-mata untuk
kebatkan konsumen juga, yaitu dalam rangka merjaga mutu produk..

Kepuasan konsumen dicapai tidak hanya melalui produk yang bermutu, letapi juga
disertai dengan service yang baik kepada konsumen, baik selama proses pembehan
maupun setelahnya. Untok membenkan afer sales service dan menjaga hubungan dengan
konsumen dapat dibuat customer s database melipu data mengenat nama, alamat dan
nomor telefon, tanggal lahir, pendidikan, pekerjaan, tingkat pendapatan, produk yang pernah
dikonsumsi, produk yvang sedang dikonsumsi, tujuan mengkonsumsi produk, jumlah
pembelian, tanggal pembelhan dan lokasi tempat pembelian, serta keluhan dan saran (jika
ada). Sehiap konsumen vang tercantum dalam database nu akan dapat dikelompokan
berdasar hasil penelitian, apakah konsumen tersebut termasuk kelompok respon tertingg:
atau tidak. Untuk setiap kelompok dapat dilakukan pendekatan vang berbeda.

Berdasarkan data mengenai tujuan mengkonswinsi food supplement, direct mail
mengena penpwaran produk bam dan informasi terbaru dapat disampaikan scsuat dengan
kebutuhan masing-masing konsumen. Berdasar data produk food supplement vang

dikonsunsi dan fanggal pembelian terakhir, konsumen dapat dihubungi untuk  menanyakan
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dan mengingatkan perihal persediaan produknya. Berdasar data tanggal lahir dan produk
yang sedang dikonsumsi, konsumen dapat dikirimi karto ucapan dan free product.
Berdasarkan kelvhan yang disampaikan konsumen dapat dilakukan serangkaian penelitian
pengembangan produk dan pada saat launching product dunformasikan kepada konsumen
baliwa produk baru tersebut dibuat sebagai salah satu wujud dan kepedulian produsen
tethadap keluhan vang disampaikan konsumennya. Berdasarkan data pekerjaan dan tingkat
pendapatan, dalam situasi perekonomian saat ini, dapat dilakukan pemberian voucher
discount kepada kelompok , wiraswasta, dan kalangan menengah secara relatif akan
meningkatkan daya bel konsumen sehingga peninglkatan harga produk tidak terlalu
memberatkan konsumen. Selam itu voucher ;a’t]scounr vang diberlakukan untuk pembelian
berikutnya dapat memngkaikan minat untuk melakuvkan pembehan ulang.

Meskipun harga produk food supplement relatif mahal, hal i tidak memadi
halangan bag: konsumen untuk membelinya, selama masth terjangkau oleh daya beli
konsumen. Agar harga produk ietap tegangkau diupayakan mencan kedalaman produk
dalam bentuk kemasan 1s1 ulang dan travel pack. Dengan kemasan isi ulang, konsumen
tidak perlu membeli produk benkut kemasan botolnya, karena dapat memanfaatkan kenibali
kemasan vang telah dibeli sebelumnya. Dengan kemasan travel pack, memungkinkan
konsumen untuk membawa produk food supplement dalam perjalanan.

Yang menjadi masalah bagi konsumen adalah ketidakseragaman harga di beberapa

outlet penjualan sepertt yang dikelubkan olel sembilan orang responden (8,18 persen) pada
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penelitian ini. Untuk mengatasi hal ini pihak produsen dan distributor dapat menetapkan
harga cceran tertinggi (HET) yang akan diberlakukan di setiap outlet

Selarna ini informasi yang disampatkan kepada konsumen meliputi mantaat produk
dan outlet yang menvediakan produk. Untuk melengkapi informasi, HET yang telah
ditetapkan disampaikan kepada konsumen, dapat melahn iklan atavpun brosur. HE'Y dapat
juga dicetak pada kemasan produk. Langkah mi diambil untuk melindungi konsumen agar
tidak membayar produk dengan harga yang terlalu tingg. Kebyjakan ini dapat begjalan bila
terbina kerjasama yang baik antara produsen, disttibuior dam pengecer. Selama
kesepakatan HET i dyalankan, pthak produsen dan distnbutor harus terus mermantau
perkembangan yang mungkin timbul.

Berdasar hasil penelitian, keyakinan dan ctira produk termasuk variabel kntis.
Karena variabel keyakinan berpengaruh baik dalam membentuk sikap, juga minati beli-
ulang. Keyalanan terbentuk selain berdasarkan informasi yang diterima konsumen, juga
berdasarkan pengalamannya selama mengkonsumsi produk. Sedangkan variabej citia
produk, selain berpengaruh terhadap pembentukan minat beli-ulang, vatabel im
dipengafuhi oleh setiap variabel demografi yang diteliti. Para pelaku bisuis harus benar-
benar menjapa citra produk dan keyakinan konsumen ferhadap produk dengan sebaik-
baikuya, dalan artian bahwa produk food supplement yang ditawarkan menuliki manfaat
yvang scsuai denpan apa yang didengar dan dirasakan konsumen. Bila produk dengan
manfaat biasa saja diinformasikan sebagai produk vang sangal baik, maka produk tersebut

akan memiliki citra yang negatif, sehingga minat beli-ulang produk akan menurun.
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Mempromosikan produk kepada konsumen dilakukan dengan dua cara yaitu above
ihe line dan below the line. Citra produk dapat dibentuk melalui above the line. Dengan
above the line, informasi produk disampaikan kepada konsumen melalui advertorsal di
media cetak. Advertonal dibuat berdasarkan hasi) riset mengenal zat atau bahan baku
terteniu vang menuliki imanfaal tertentu bagi tubuli Penyampaian informasi melaln
adverional merupakan upaya consumer education, agar konsumen lebih reabistis dalan:
menetapkan kriteria pemiliban produk. Bagr konsumen vang belum pernah mengetahm
teniang keberadaan produk food supplement, cara ini merupakan beniuk perkenalan yang
cukup baik. Dengan advertorial berdasar hasil riset biasanya penyampaian mformas:
cen.de.m.ng bersifat netral karena belum me-_nyebutkan nama atau werek produk secara
spesifik. Bag konsumen vang sudah mengetahni tentang produk |, artikel di media cetak
dapat berfungsi untuk mengingatkan. Selain ifu advertorial dapat dibuat berdasarkan bukti
kesaksian konsumen tentang khasiat produk. Hal mm diakukan dengan maksud untuk
meningkatkan keyakinan konsumen terhadap produk food supplement. Dalam hal ini
perusahaan dapat memmantaatkan veapan tenma kasih yang disampaikan konsumen melahy
surat ke alamat produsen atan distributor, ataupun surai pernbaca di media cetak. menpeus:
Khasiat produok food supplement vang telah dirasakannya. Upaya lain dilakukan denpan
membenkan produk food supplement secara cuma-cuma  kepada kalangan ferteniu,
misalnyva kalangan medis, dan penehiti gizi, untuk dirasakan manfsatova. Selanjutmva
kesempatan i diberikan pula kepada sejumlah konsumen. Karena produk food

supplement behun terasa khasiainya bila dikonsumsi dalam wakto singkat, maka pemberian
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produk ini dilakukan selama paling tidak dua bulan besturut-turut. Kepada kalangan tersebut
duninta kesediaaunya uniuk wembenkan komentar mengenai pengalamannya dalam
mengkonsumst produk. Komentar i dapat digunakan sebagat bahan pembuatan advertoria
selanjuinya yang bersifat persuasif.

Dengan below the line. wmiormasi disampaikan melalar saley person. Jemss produk
Jood supplement vang cukup beragam membutuhikan komuniikasi person o person dalam
penvampaian inforrmasimya. Hal i berdasar pernikiran bahwa dengan beragammnva produk
Jood supplement yang dilawarkan, penyampaian informast ientang produk dapat lebil
responsit dengan dimungkankannva konsumen memperoleh tambahan mitormas: lebih lanjut.
Cara menyampaikan formasi tentang produk harus disesuaikan dengan karakter konsumen
pada target pasar yang dituju. agar tidak.terjadi breakdown communication antara
komunikator (sales person) dengan komunikan (konsumer).

Menjadi tanggune jawab produsen dan distributor umtuk merekrut dan melatth sales
person dengan sebaik-baiknva. Uniuk meningkatkan kemampuan sales person harus
dilakukan evaluasi secara rutin. Penampilan  sales person untuk produk food supplement
secara fisik harus mencenmnkan kondisi kesehatan yang baik. Sales person harus dibekali
product knowledge dengan sebaik-batknya agar dapat menginformastkan produk secara
meyakinkan dan tidak memberikan wfornasi vang keliru, atav pun informasi yang
berlebihan. Sales person juga harus dilatih kemampuannya dalam melakukan handling
objection. Selain itu sales person juga harus diberi pengertian mengenal peniimgnya

customer satisfaction. Untuk itu perlu pula dibekali kemampuan untuk memantaatkan
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customer s database secara optimal, antara lain dengan cara mengelompolkkan konsumen
berpedorman pada hasil penelitian. Uniuk konsumen vang masuk dalam kejompok resporn
tertinggi, maka konsumen tersebut harus diperiahankan. Untuk konsumen vang tidak
termasuk dalam kelompok respon tertinggi, dilakukan pendekaian untuk meningkatkan
respon terhadap produk food supplemen.

Karena produk /food supplement merupakan shopping goods, maka uniuk
menyalurkan produk harus disediakan secara tersebar luas. Dalam menawarkan produk
Jood supplement dibutohkan pengetalivan produk yang cukup baik sehingga tidak setiap
pengecer dapat menjual produk mi Dan hasi) peneliban diperolel mformasi balwa
konsumen tidak bersedia mencari bila prodpk sulit diperoleh. Dengan demikian periu
dipibh secara eksklusif outlet penjualan di berbagai area vang berlokas: strategis, dan
menjaga ketersediaan produk di setiap outle! dengan sebaik-baikniva . Untuk pengecer vang
menuliki lokasi penjualan sirategis dapat diperbantukan seorang salfes persen. Selam itu,
produsen / distributor dapat membenkan pelahihan mengenai product knowledge kepada
pengecer tersebul.

Dengan beragamnva jemis produk food supplement vang lersedia, maka produk ui
dapat ditawarkan kepada semma golongan usia terpantung mantsat vang dibutuhkan, Akan
fetapi menurut hasil penelitian, respon tertinggi terdapat pada keiomp@k usia 40 iahun ke
atas, Dengan demikian dapat dipertimbangken untuk mengembangkan sepimen pasar, dengan
cara melakukan pendekaian terhadap kelompok usia di bawah 40 talwm.  Uniuk

menmpkatkan respon kelompok usia di bawah 40 tahan terhadap produk foed supplement.
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dapat ditempuh antara lain denpan menyelenggarakan pemilihan remaja sehat, dengan
ketentuan menyertakan bekas kemasan produk sebagai salah satu syarat menjadi peserta.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa bagi responden yang penting adalah bukan
harga produk yang murah tetapn harga produk vang terjangkau oleh daya belinva, dan
respon terimegi terdapat pada kelompok responden berpenghasilan antara Rp 250.000,-
hingga Rp 500.000,-. Dengan demukian produk food supplement dapat ditawarkan iiwdak
hanya kepada konsumen dani kalangan atas saja, telapi dapat juga kepada kalangan
menengah. | _‘ | -

iDari hasil penelitian ditemukan bahwa kelompok responden ibu rumah tanggea,
responden berusia 40 talun ke atas, respondfm berpendidikan 1D-3, dan responden vang
berwiraswasla, lermasuk kelompok vang memberikan respon tertinggi. Pihak produsen dan
distnbutor dapat memanfaatkan mformasi i untuk mengembangkan segmen pasamyva.
Untuk menank konsumen melakukan {ransaksi pembehian dalam jangka pendek dapat
dilakukan kegiatan sales promotion dalam rangka mengembangkan segmen pasar vang
ditupukan kepada kelompok dengan respon lerlinggl ini. Misalnya, pembernian voucher
belanja produk semlai terlentu kepada kelompok konsumen tertentu. Foucher dapat
dikoordinir melalui lembaga pendidikan D-3. Untuk responden ibu rumahtangga, dapat
dikoordinir oleh kelompok arisan vang beranppotakan ibu ramah tangga dan kalanpan
menenpah ke atas.  Selam ita dapat diselenggarakan kegiatan seminar sehart bertema
*hidup sebat di usia lanjut’. Untuk tujuan jangka panjang, konsumen vang ilah

mempergunakan voucher belanja tersebut dicatat dalam customer s database.
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Saat ini produk food supplement tersedia dalam berbagai bentuk penawaran, dari
vang bernmantaat tunggal hingpa vang multiguna, dari vang berharga relatif rendah hingga
yang refatif tingg, sehingga dalam pelaksanaannya, kombinast dari berbapal uraian di atas
perlu disesuvaikan dengan karakter produk dan karakter target pasamya. Ustuk itu dapat
dilakukan penebtian lebih lamgut mengenar klasifikast sebap merek produk  food

supplement dalam rangka merancang sttategs pemasaran vang paling sesuat.
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