
BABVI
PENUTUP

6.1 KESJ1'viPULAN

Berdasarkan uraian pembahasan pada bab sebeluIl1nya, dapat dilarik kesimpu1an

sebagai berikut :

1. Variabel kepuasan dan keyakinan memberikan pengaruh Rccara nyata dalam

pembentukan sikap konsumen terhadap produkfood supplement,

2. Variabel kriteria pemilihan, citra prodllk, keyakinan, dan sikap, secara nyata

berpengaruh terhadap minat beli-Illang prodllk food supplement,

3. Jenis kelamin mempunyai pengaruh nyata terhadap variabel citra prodnk. Usia

berpengaruh terhadap variabel persepsi, motif, citra produk, kriteria pemilihan,

pengellalan prodllk, kepllasan, keyakinan, dan minat beli-ulang proollk. Tillgkat

pelldidikan berpengaruh secara nyata terhadap variabel citra produk. Jenis

pekeIjaan Secar'd nyata berpengaruh terhadap variabel persepsi, motiC citra produk,

kriteria pernilihan, keyakinan, kepuasan, sikap, dan minat beli·ulang. Tingkat

pendapatan berpengaruh secara nyata terhadap variabel persepsi, citra proouk,

kriteria pemilihan, pengellaJan produk, kepuasan, keyakinan, sikar, dan mi11at beJi-

ulang.

4. Alasall mellgkonsumsi produk tid,lk be'1}lengamh terbadap valiabel persepsi, motif,

kOllsep diri, citra produk, kriteria pemilillall, pellgenala11 proouk, kepllasall,

keyakinall, sikap, dan rninat beli-ulang proollkfood supplement.
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minat beli-ulang, yaitu variabel kriteria pemilihan, citra produk, kepuasan, dan keyakinan,

dengan tidak melupakan pengaruh latar belakang demografis konsumen.

Produkjood supplement belum merupakan bahan kebutuhan pokok bagi masyarakat

pada umunmya. Dalam mernasyarakatkan produkjoodsupplement hams berorientasi pada

kebuluban konsumen. Konsumen mengkonsum.si pnxJukjood supplement selain untl.lk

melel1gkapi gizi makanan sehari-lk1ri, juga untuk mencapai tingkat kesehatan yang optimal.

Karena setiap konsumen memiliki kebutuhan yang berlainan sesuai dengan konrlisi

kesehataunya, maka produkjoodsupplement yang ditawarkau kepada konsumen pun barus

disesuaikan dengan kebuluhannya. Sehingga tidak mungkin menawarlanl satu jenis produk

jood supplement untuk dikonsumsi oleb seluruh konsumen. Seperti yang telah berialan

selama ini, seliap jenis pr()(Juk jood supplement menawarkan manfaat yang berbeda satu

sarna lain. Produsen diharapkan untuk tidak menghentikan kegiatan Research and

Development untuk terus mengembangkarl !ini produk, di mana setiap produk akan

menempati celall pasamya sel1diri. Sebagai inlormasi tamba1k1n daiam mengernbangkan

proouk dapat diminta kesediaan kOllsumen untuk menyampaian keluban dan saran melalui

saluran telefon bebns pulsa.

Untu.k merebut pangsa pasar yang lebih besar produk food supplement hams

lllemiliki keunggulan bersaing da.lam lllUtU dan service. Produkfood supplement sebagai

pelengkilp nlHf:nnan sehari-hari bargiUlya rcJatif mallal kualitas produknya hHfUS terjaga

dcngan baik. Konsumen tidak akarl bersedia membeli prOOuk bila biaya yang dikeluarkan

tidak scbanding dcngan kua1itasnya. Kualitas produk akarl tctap terjaga bila pr()(luscn
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menggllllakan ballan bal'll yang telall terbukti berkhasiat untuk tujuan tertentu, produk

dihasilkan melalui proses pembuatan yang baik, dan procluk dikemas dengan baik. Selain

itu penetapan waktu kaclaluwarsa procluk perlu diperhitungkan dellgan baik. Ketidal"])uasan

yang muncul karena tanggal kadaluwarsa procluk yang terlalu dekal, seperti yang

dikemukakan oleh sembilan orang responden (8,18 persell), dapat diatasi dellgan

menyan1paikan bahwa tujuan penetapan tanggal kadaluwarsa tersebut semata-mata nntuk

kebaikan konsumell juga, yaitu dalam rangka menjaga mutu procluk..

KepuaSaIl konslilllen dicapai tidak IlaIlya melalui produk yang bemmtu, tetapi juga

disertai dengan service yang baik kepada konsumen., baik selama proses pembelian

maupun setelalmya. Untuk memberikaIl after sales service dan menjaga hubungan dengan

konsumen dapat dibuat customer's database meliputi data mengenai nama, alaIlUlt dan

nomor telefon., tanggallahir, pendidikan, pekeIjaan, tingkat pendapal11l, procluk yaIlg pemah

dikonsumsi, procluk yang sedang dikonsumsi, tujuan mengkonsumsi procluk, jumlah

pembelian., tanggal pembeliaIl, daIllokasi tempat pembelian, serta kelullaIl dan saraIl (jika

ada). Seliap kOllsumen yang tercantum dalam database ini akan dapat dikelompokan

berdasar hasil penelitian, apakall konsumen tersebut tennasuk kelompok respon telti.nggi

atau tidak. Untnk setiap kelompok dapat dilalmkan pelldekataIl yang berbeda.

13erdasar.bm data mellgenai tujUaIl mellgkonsumsifood supplement, direct mail

mellgenai penawamn prodnk bam dan infonnasi telbarn dapat disampaikan scsuai dcngan

kebutuhml masing-masing kOllsnmell. Berdasar data pn.xluk food supplement yang

dikonsumsi dan tmlggGl pembelian terakhir, kOllsumen dapat dihubungi nnluk mCllanyakan
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dan mengingatkan perihal persediaan procIuknya. Berdasar data tanggallahir dan produk

yang sedang dikonsurnsi, konsumen dapat dikirimi kartu ucapan dan free product.

Berdasarlcan keluhan yang disampaikan konsumen dapat diJak:ukan serangkaian penelitian

pengembangan produk dan pada saat launching product dllIlfonnasikan kepada kOllsumen

bahwa produk bam lersebul dibuat sebagai salah salu wujud dari kepedulian produsen

lerhadap keluhan yang disampaikan kO!1>'Ulllellllya. Berdasmkan data pekerjaan dan tingkat

pendapatan, dalam situasi perekonomian saat ini, ck1.pat dilakukan pembelian voucher

discount kepada kelompok ,wiraswasta, dan kalangan menengah secara relalif akan

meningkatkan daya beli kOlL~umen sehingga peningkatan harga produk tidak terlalu

memberatkan konsllmen. Selain ilu voucher discount yang diberlakukan Imtuk pembelian

beriklltnya dapat meningkalkan minat untuk melakukan pembelian ulang.

Meskipun harga produk food supplement relatif lnahal, hal ini lidak menjadi

halangau bagi konsumen untuk membelinya, selanm ll1llsih teIjangkau oleh daya beli

konsumen. Agar harga produk tetap teIjangkau diupayakml meneari kedalarnan produk

daIam benluk kell1llsan isi ulmlg dan travel pack. Dengan kell1llsan isi ulang, konsumen

lidak perlu membeli produk berikul kema~an botolnya, k:arena dapat mernanfuatkan kembah

kenmsml yang telall dibeli sebehm1llya. Dengall kemasan travel pack, memungkinkan

konsumen untuk mcmbawa produk/ood supplement dalam perjalanan.

Yang met~iadi ll1llsalah bagi k0l1<;\1ll1et1 adalah ketidakseragaD1aI1 barga di beberapa

outlet pel~iualan sepelu yang dikeluhkml oleh sembi1'lll orang responden (8,18 perscn) pada
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penelitian ini. Untuk mellgatasi hal ini pihak produsen dan distributor dapat menetapkall

harga eceran tertinggi a-lET) yang akan diberlakukan di setiap outlet.

Selama ini intonnasi yang disampaikan kepada konsumen meliputi roanfaat produk

dan outlet yang menyediakan produk. Untuk melengkapi informasi, BET yaug telah

ditetapkan disampaikan kepada komumen, dapat melalui iklan ataupull brosur. HET dapal

juga dicetak pada kemasan produk. Langkah ini diambil untuk melindungi kOllsumen agar

tidak membayar produk dellgan harga yang terlalu tinggi. Kebijakan ini dapat berjalan bila

terbina kerjasama yang baik antara produsen, distributor dan pengecer. Se1anla

kesepakatan HET ini dijalankan, pihak produsen dan distributor harns terns memantau

perkembangan yang mungkin tinlbul.

Berdasar hasil penelitian, keyakinan dan citra produk termasuk variabel kritis.

Karena variabel keyakinan berpengaruh baik dalam memoontuk sikap, juga minat beh­

ulang. Keyakinan terbentuk selain berdasarkan informasi yang diterinJ.a konsumen, juga

berdasarkan pengalamal1l1ya selanla mengkonsWllsi produk. Sedangkan variabe! citra

produk, selain berpengaruh terhadap pembentukan minat beli-ulang, variabel ini

dipengaruhi oleh setiap variabe! demografi y,mg ditehti. Para pelahl bisnis hams benar­

benar melljaga citra produk dan keyakinan konsumen terhadap produk dengan sebaik­

bailmya, dalam artian bahwa produk food supplement yang ditawarkall memiliki mmlfaal

yang scsuai dengml apa yang didcngar dan dimsakml konsumell. Hila prcx]uk dengan

manfaat biasa saja diinfonnasikall sebagai produk ymlg sangat baik, maka produk tcr:,ebut

akan memiliki citra ymlg negatif, sehingga minat beli-ulang produk Ilkan menunl1l.
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Mempromosikan produk kepada konsumen dilakukan dengan dua cara yaitu above

ihe line dan below ihe line. Citra produk dapat dibentuk melalui above ihe line. Dengan

above ihe line, Ul..foffilasi produk disampaikan kepada konsumen mclalui advertorial di

media ectak. Advertorial dibuat berdasarkan hasil riset mengenai zat atau baharl baku

lertentu yilng mell.1.iliki manlaat lertenlu bagi tubuh. Penyam.paian inlofluasi rnelalui

advertorialrnerupakan upaya ('Ol1sumer education, agar konSUrllC1l1ebih realistis dalanl

rnenetapbn kTiteria pem.ilih'ln produk. Bagi konsumen yang belull.1 pem.ah mengetalmi

teni<mg kebemclaan produkfoodsupplement, cam ini merupakan bell.1.uk perkenalall. yang

cUkup bail. Dengan advertorial berdasar hasil risel biasanya pcnyampaian uu()mlasi

cendenmg bersiJai nelml karena belum menyebuikall. nama alau merck produk serum

spesilik. Bagi konsumen yang sudah mengetahui teniang prodnk , artikel di media cctak ini

dapat bcrfungsi untuk mengingalkan. Selain itu advertorial clapal dibuat berd,.,sarkan bukti

kesaksian konsumen teni<mg khasiat produk. HRI ini dilakukan dengan maksud untuk

meningkalkan keyakinan konsumen terhadap produkjood supplemeni. Dalam hal ini

pelU~ahaandapal memanL1alkan ucapan lerima kasih pug disaillpaikan konsunren melalui

,urat ke 'llamat prodllsen atau distributor, atallpun sural pembaea di media ectaL mengellai

khasiilt produkfood supplemetJi yang telah dimsakannya. tTpaya lain dih,kubm denga:l

memberikan produk food supplemem secara GlJ1l.h'l-CU1l.l.a kepada kalal1gan IClientu,

misalllya kalangan medis, dan peneliti gizi, unink dirasabn manfi;"tnya Selanjutny."

kesempalan ini diberikan pnla kepada sejlJ11.1.1alJ. kOnSU1l.l.elL Karena produk Iuud

s1!pplemeni bellJ111 lemsa klh'lsiatnya bila dikonsnillsi dalam wak.tu singkas n1<'lka pemberian

J05



Bab VI - Penutup

proeM: ini diIak'Ukan selama paling tidak dua bulan berturut-turut. Kepada kalallgan tersebut

diminta kesediaanuya lUlluk IIlcmberikau komelllar rnengenai pengalamallnya dalam

luengkonsmusi produk. KOlneniaT ini dapai di,gunaY.llll scbagai bab;ul perllbu..rinJ 1advcliorial

sellmjutnya yang bersifat persuasif.

Dengan below flIP line. int(lHIlilSi disaInpaikan melaJui sales person Jcnis prodnk

~.roodsupplementyal1gcukup beragarn nlernhutuhkan kOnlU1Jikasi l'JeTson /0 FPrSOll dalarn

penyampaiall illfon:nasinya. Hai iui berdasar pemikirdJl bahwa dengan beraganmya produk

food supplement yang ditawarkan, pellyarnpaian infol1nasi tentang produk dapat lebih

responsifdengan dimullgkillkannya kOILSUllK'Ill11emperoleh tlUllbahan infol1nasi lebih lanjut.

Cara menyampaikaIl inforrnasi tentmlg produk harm disesuaikaIl dellgan kllmkicr hmsumen

pada target pasar yang dituju, agar tidak terjadi breakdown communication antara

komunikator (mles person) dengan komunikan (konsumen).

Menjadi tanggung jawab produllen dan distributor lUltuk merekrut dan mebtih sales

person dengan sebaik-baiknya. Untuk rneningkatkan kemampuan sales person hams

dilakukall evaluasi secara mtin Penampilan sales person untuk produkfood supplemenT

SecMa fisik hams mencenninkan kondisi kesehatan yaIlg baik Sales person hams dibekalj

product knowledge dengan sebaik-baiknya agar dapat mengintonnasikan produk secam

meyakinkilll dlUl tidak memberikan infbl1llasi yang kelim, atau pun infonnasi ymlg

berlebih<'lJl. Sales person juga hams dilatih kemampuannya dalmD melakukan hrltldiing

objection. Selain itu sales person juga ImnJs diberi pengertiml mengelmi peniingnya

customer satisjactiotl. Untuk itu periu pula dibekali kemarnpnaIl untuk memallfaatkllll
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customer's database secam optimal, antara lain dengan cam mengelompokkan konsumen

betpedoman pada hasil penelitian. Untuk kOIlSumen yang masuk dalam kelompok respon

tertinggi, maka konsumen tersebut hams dipeliahankan. Untuk konsumen yang tidak

termasuk dalam kelompok respon tertinggi, dilakukan pelldekatan untuk meningkatkan

respon terhadap produkJ()od supplement.

Karena produk food supplement Inenlpakan shopping good,:;. lliaka ull1uk

mellyalurkan produk hams disediakan se<cara tersebar luas. Dabm men~wark8nproduk

lood slIpplement dibutuhkan pengetahuan produk yang cukup baik seb-il1gga tidal: 5ctiap

pengecer dapat menJual produk i111. Dan hasi] penelitian diperoleh infol111asi balm·a

konsumen tidak berscdia mencari bila produk sulit diperoleh. Dengan demjkian perlu

dipilih sceara eksklusif olltlet pelljualan di berbagai area yang berlokasi stratcgis, dan

menjaga ketersediaan produk di setiap outlet dengan sebaik-bailmya. Untuk pengccer yang

memi1ik:i lokasi penjualan s1rategis clapat diperbantululll seorang sales person. Se!ain itu,

produsen I distributor dapat memberikan pelatihan mengenai product knowledge kepada

pengecer tersebut.

Dengan b.eragamnya jenis produkfood supplement yang tersedia, J1lflka produk ini

dapal ditawarkan kepada semua golongallusia tcrganhmg manflmt yang dibutuhkan. Abm

tetapi menurut h,'lsil pelleliliall, respon tertillggi terdapal pada kelompok usia 40 iahun ke

alas. Dengan dcmiban dapal dip,,'rtimballgkan Ullluk mengemtxmgkall scg)l1en 1l<1s3J", dengan

cam melakukan pendckatan tcrhadap kelompok usia di bawah 40 talHm Untuk

mening.katkan respon kclompok USh1 dj bawnh 40 1:ahull terhadap produkfood supplemenT
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dapat ditempuh antara lain dengan menyelenggarakan pemilihan remaja sehat, dengan

ketentuan menyertakan bekas kemasan produk sebagai salah saru syarat menjadi peserta.

Basil pene1itian menunjukkan bahwa bagi responden yang penting adalah bukan

harga produk yang murah tetapi harga produk yang terjallgkau oleh daya belinya, dan

respon k'rtinggi terdapat pada kelompok responden berpenghasilau antara Rp 250.000,­

hingga Rp 500.000,". Dengan demikian produkjood supplemem dapat ditawarkalllidak

hanya kepada konsumen dari kalangall atas saja, tetapi dapat juga kepada ka13ngan

rnenengah.

Dari hasil penelitian ditemukan bahwa kelompok responden ibu nJmah tangga,

responden benJsia 40 tahun ke atas, responden berpendidikan D-3, dan respondeli yang

berwimswasta, k'mla~uk kelompok yang memberikan respon tertinggi. Pillak produsen dan

distributor dapat memanfaatkan informasi illi untuk mengembangkan segmen pasamya.

Untuk menarik konsumen melak..ubm transaksi pembeJian dalam jangka pendek dapat

dilakukan kegiatan sales promotion dalam rangka mengembangkan segmen pasar yang

ditujukan kepada kelompok dengan respon tertinggi ini. Misalnya, pemberian voucher

belanja produk senilai lertentu kepada kelompok konsnmen tertentu. ""ollcha darar

dikwrdinir melalui lembaga pendidikan D-3. Untuk responden ibn 11l111ah!angga. dapa!

dikoordinir oleh kelompok miSiUl ymlg beranggotakan ibn fUmah tangga dilli kalangan

lllcncngah ke atas. Selain itu dapat: dise1enggarakan kegiatan serninar selwr1 berterna

'hidujl sehal di usia lanjul'. Vntuk tujuan jilllgka jlillljilllg, kOllSumen yang lelah

mempergunakilll voucher beJanja tcrsebut dic<'\ta!. dalillll customer's database.
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Saat ini produkfood supplement tersedia dalam berbagai bentuk penawaran, dari

yang bennanfimt tunggai hingga yang multiguna, dari yang berharga relatif rendah hingga

Yill1g relatif titlggi, sehingga da1llii peul.kSan&lllUya, kombinasi dari berbagai uraian di alas

perIn disesuaikan dengan karakter prodnk dan karakter target pasamya. {Jutuk itu dapat

dilakukan penelilian lebih Janjut meugenai klasifikasi sctiap merck prodnk food

supplement dalam rangka merancang strategi pemasaran yang paling sesuai.
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