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BAB 5 

KESIMPULAN DAN SARAN 

 

5.1. Kesimpulan  

Berdasarkan hasil penelitian mengenai pengaruh persepsi konsumen atas harga, 

kualitas produk, dan aksesibilitas terhadap kepuasan konsumen dan dampaknya pada 

niat beli ulang Tupperware yang dilakukan pada 150 responden, maka penulis dapat 

menarik beberapa kesimpulan sebagai berikut: 

1. Persepsi konsumen atas harga, kualitas produk, dan aksesibilitas Tupperware 

a) Harga 

Dalam variabel ini, dapat disimpulkan bahwa kinerja Tupperware dinilai 

sudah baik oleh mayoritas responden. Harga yang ditawarkan Tupperware 

pun kemudian dijadikan salah satu pertimbangan bagi konsumen untuk 

melakukan pembelian. Hasil ini didapatkan dari banyaknya yang mengatakan 

bahwa harga produk Tupperware sudah sesuai dengan kriteria sebagaimana 

yang diharapkan oleh konsumen.  

 

b) Kualitas produk 

Dalam variabel kualitas produk seperti hal nya daya tahan, fitur sirkulasi 

udara panas, bentuk dan desain produk Tupperware ini pun sudah memiliki 

persepsi positif dibenak responden. Namun, sebagian besar responden masih 

memiliki persepsi negatif dengan kinerja dari beberapa atribut kualitas 

produk lainnya. Seperti misalnya, kedap udara Tupperware masih dikatakan 

buruk, kemampuan Tupperware untuk tidak leleh dan tidak patah, 

kemampuannya untuk tidak meninggalkan sisa aroma makanan/minuman 

juga menjadi keluhan responden pada umumnya. 
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c) Aksesibilitas 

Dalam variabel ini, terdapat hal yang harus diperhatikan. Karena dapat 

disimpulkan bahwa kinerja Tupperware pada variabel ini memiliki persepsi 

negatif dari para responden. Alasan para responden memiliki persepsi yang 

negatif atas variabel ini adalah mengingat produk Tupperware tidak 

dipasarkan secara bebas di gerai perbelanjaan atau pertokoan pada umumnya, 

membuat para responden kesulitan dalam menemukan produk Tupperware. 

Selain itu, walaupun memperoleh produk Tupperware secara online memiliki 

persepsi yang cukup positif, namun sebagian besar lainnya mengatakan 

bahwa memperoleh produk Tupperware secara online tetap tidak semudah 

itu. 

 

2. Tingkat kepuasan konsumen terhadap harga, kualitas produk, dan aksesibilitas 

Tupperware  

a) Harga 

Sebagian besar responden sudah merasa puas dengan kinerja Tupperware 

dalam variabel ini. Seperti dalam hal ini konsumen menginginkan harga 

produk yang sesuai dengan manfaat dan juga fungsi produk, dan kinerja 

Tupperware dalam segi harga dianggap sudah memenuhi hal tersebut. 

Namun, sebagian responden lainnya masih belum puas dikarenakan mereka 

memiliki harapan atas harga Tupperware yang relatif dapat lebih terjangkau 

lagi dari harga yang telah ditawarkan saat ini. 

 

b) Kualitas Produk 

Dalam variabel kualitas produk, responden sudah merasa puas terhadap 

beberapa atribut yang dimiliki Tupperware. Seperti halnya, daya tahan 

Tupperware dikatakan sudah memuaskan. Dengan intensitas penggunaan dari 

wadah plastik yang sangat tinggi dalam kebutuhan sehari-hari, Tupperware 

termasuk ke dalam kategori perlatan rumah tangga yang memiliki daya tahan 

yang lama. Selain itu fitur pada Tupperware seperti sirkulasi udara panas juga 

sudah tersedia dan berfungsi sangat baik. Bentuk dan desain produk 

Tupperware ini pun dikatakan sudah menarik bagi para responden 
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dikarenakan Tupperware memiliki berbagai macam pilihan bentuk warna dan 

desain sesuai dengan target penggunanya. Sehingga dapat dikatakan 

penampilan fisik keseluruhan produk Tupperware menarik. Dan yang 

terakhir, responden sudah puas akan keamanan produk Tupperware yang 

dianggap telah aman dari racun / BPA Free karena menggunakan kualitas 

plastik yang memadai. Hal tersebut diedukasi oleh perusahaan melalui 

penjelasan dan perincian bahan plastik yang digunakan pada tiap produknya. 

Namun, sebagian besar responden belum merasa puas dengan kinerja 

dari beberapa atribut kualitas produk lainnya. Seperti misalnya, kedap udara 

Tupperware masih dikatakan buruk oleh sebagian responden dikarenakan 

kualitas tutup yang buruk berdampak pada kedap udara wadah yang buruk. 

Selain itu, kemampuan Tupperware untuk tidak leleh dan tidak patah sangat 

buruk. Mayoritas responden mengatakan bawa permasalahan yang paling 

sering terjadi pada produk Tupperware nya adalah leleh dan patah. Kerusakan 

yang kerap terjadi tersebut tidak dapat ditanggulangi oleh perusahaan karena 

dianggap kesalahan pengguna, dan hal tersebut yang menyebabkan 

kekecewaan pada konsumen Tupperware. 

Kemampuannya untuk tidak meninggalkan sisa aroma 

makanan/minuman juga menjadi keluhan penggunaan pada umumnya. 

Karena intensitas penggunaan yang tinggi, terutama pada seringnya 

penggantian isi makanan/minuman di dalamnya, Tupperware terkadang tidak 

mampu untuk tidak meninggalkan sisa aroma berbau tersebut walaupun 

sudah dilakukan pencucian berulang kali.  

 

c) Aksesibilitas 

Dalam variabel ini, responden masih belum puas atas kinerja Tupperware. 

Terdapat hal yang harus diperhatikan. Karena dapat disimpulkan bahwa 

kinerja Tupperware pada variabel ini dinilai kurang baik oleh para responden. 

Sulitnya menemukan produk Tupperware yang dijual bebas secara offline di 

gerai perbelanjaan atau pertokoan menjadi kendala untuk para konsumen 

untuk membeli produk Tupperware. Selain itu, sebagian responden 

mengatakan bahwa untuk memperoleh produk Tupperware secara online itu 
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cukup mudah, namun sebagian besar lainnya mengatakan bahwa mereka 

masih belum puas akan memperoleh produk Tupperware secara online. 

Karena ketersediaan website yang melakukan penjualan atas produk 

Tupperware sangatlah terbatas. 

 

3. Niat beli ulang konsumen pada Tupperware 

Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan satu pernyataan yaitu responden 

memiliki niat beli ulang. Dari pernyataan tersebut, sebagian besar responden 

memiliki persepsi negatif yang artinya responden mayoritas menjawab 

“kemungkinan besar tidak” untuk memiliki niat beli ulang atas produk 

Tupperware 

 

4. Pada penelitian ini, penulis melakukan 2 tahap perhitungan variable, yaitu persepsi 

harga, kualitas produk, dan aksesibilitas (X) terhadap tingkat kepuasan konsumen 

(Z), dan tingkat kepuasan konsumen (Z) terhadap niat beli ulang Tupperware (Y).  

a. Persepsi konsumen atas harga (X1), kualitas produk (X2), dan aksesibilitas 

(X3) diuji menggunakan regresi berganda. Diperoleh pengaruh yang positif dan 

signifikan dari ketiga variabel tersebut, dengan persamaan:  

Z = 0,117  + 0,013X1 + 0,013X2 + 0,015X3 + error 

 Jika harga mengalami kenaikan 1%, maka kepuasan konsumen (Z) akan 

mengalami peningkatan sebesar 0,013. Koefisien bernilai positif, berarti 

semakin meningkatnya harga semakin meningkat pula kepuasan konsumen. 

Tentunya peningkatan harga tersebut diikuti oleh peningkatan manfaat atau 

fungsi yang ditawarkan oleh Tupperware. 

 Jika kualitas produk mengalami kenaikan 1%, maka kepuasan konsumen (Z) 

akan mengalami peningkatan sebesar 0,013. Koefisien bernilai positif, berarti 

semakin meningkat kualitas produk semakin meningkat kepuasan konsumen 

 Jika aksesibilitas mengalami kenaikan 1%, maka kepuasan konsumen (Z) 

akan mengalami peningkatan sebesar 0,015. Koefisien bernilai positif, berarti 

semakin meningkat aksesibilitas semakin meningkat kepuasan konsumen 
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b. Tingkat kepuasan konsumen memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap niat beli ulang Tupperware dengan persamaan :  

Y = -0,367 + 3,325 Z + error 

 Dengan konstanta sebesar -0,367. Berati bahwa jika kepuasan (Z) nilainya 

adalah 0 maka niat beli ulang (Y) nilainya adalah -0,367 

 Jika kepuasan (Z) mengalami kenaikan 1%, niat beli ulang (Y) akan 

mengalami peningkatan sebesar 3,325. Koefisien bernilai positif, berarti 

semakin meningkat kepuasan konsumen, maka semakin meningkat niat beli 

ulang.  

 

5. Persepsi konsumen atas harga, kualitas produk, dan aksesibilitas Tupperware 

dilihat dari tingkat kepentingan dan tingkat kinerjanya menggunakan metode IPA 

(Importance-Performance Analysis). Diperoleh rata-rata kinerja Tupperware dan 

rata-rata harapan konsumen yang jatuh di tiap kuadran berikut ini:  

a. Kuadran 1 (Concentrate Here)  

Variabel yang berada dalam kuadran ini di anggap penting oleh konsumen, 

namun kinerjanya belum bisa memenuhi harapan konsumen. Sehingga, 

perusahaan harus fokus memperbaiki kinerja atas variabel yang berada 

dalam kuadran ini. Meskipun tidak terdapat variabel yang jatuh dalam 

kuadran ini, variabel yang berada didekat batas kuadran 1 harus 

diperhatikan agar tidak jatuh dan bergeser ke kuadran 1. 

 

b. Kuadran 2 (Keep Up The Good Work)  

Variabel yang berada di kuadran ini, artinya Tupperware sudah memiliki 

kinerja yang baik, sehingga harapan konsumen sudah terpenuhi. Dalam 

kuadran ini, sebaiknya Tupperware mempertahankan kinerjanya, atau 

meningkatkan kinerjanya agar konsumen merasa lebih puas dan produk 

Tupperware dapat memiliki keunggulan dibandingkan dengan pesaing.  

Variabel yang berada dikuadran ini adalah kualitas produk dan harga. 

Meskipun kedua variabel ini berada dalam kuadran 2, tetapi Tupperware 

harus meningkatkan kinerja yang berada di kuadran ini, terutama pada 
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variabel kualitas produk karena posisi nya berada di dekat perbatasan 

kuadran 1. Sehingga kinerja harus ditingkatkan.  

 

c. Kuadran 3 (Low Priorities)  

Kuadran ini menunjukan variabel aksesibilitas yang dianggap kurang 

penting bagi responden. Tupperware tidak perlu meningkatkan kinerja yang 

berada dalam kuadran ini. Artinya, Tupperware lebih baik berfokus di 

kuadran lain yang membutuhkan peningkatan dibandingkan dengan variabel 

yang berada pada kuadran ini. Namun bukan berarti harus diabaikan atau 

tidak diperhatikan oleh Tupperware. Setidaknya, Tupperware harus mampu 

mempertahankan kinerja yang sudah dimiliki agar tidak semakin buruk. 

d. Kuadran 4 (Possible Overkill)  

Variabel yang berada pada kuadran ini dianggap kurang penting oleh 

responden dan kinerja dianggap baik. Maka sebaiknya, kinerja variabel 

yang berada di kuadran ini juga harus diperhatikan, karena sumber daya 

dapat dialokasikan pada kuadran lain yang lebih membutuhkan perhatian 

dan harus ditingkatkan seperti ke dalam kuadran 1 dan kuadran 2. Dalam 

penelitian ini, tidak ada variabel yang berada dalam kuadran ini. 
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5.2 Saran  

Setelah dilakukan analisis, terdapat pengaruh persepsi konsumen atas harga, kualitas 

produk, dan aksesibilitas terhadap kepuasan konsumen dan dampaknya pada niat beli 

ulang Tupperware. Berdasarkan penelitian ini dapat diberikan beberapa saran yang 

diharapkan dapat membantu Tupperware agar dapat menciptakan kepuasan 

konsumen yang kemudian akan berdampak pada niat beli ulang, diantaranya: 

a) Harga 

 Perusahaan Tupperware harus mempertahankan citra yang telah 

dipersepsikan baik oleh konsumen dari segi harga. Namun, jika Tupperware 

ingin merengkuh pasar yang lebih luas lagi, Tupperware diharapkan dapat 

mengkaji kembali harga yang ditawarkan. Karena dengan harga yang lebih 

terjangkau produk Tupperware dapat dikonsumsi oleh berbagai lapisan 

masyarakat di Indonesia. Sehubungan dengan hal tersebut, mengingat visi 

Tupperware yang menginginkan setiap rumah tangga di Indonesia setidaknya 

memiliki dan menggunakan produk tersebut, maka pasar yang direngkuh oleh 

Tupperware diharapkan tidak hanya kelas menengah ke atas saja. 

b) Kualitas Produk 

 Meskipun responden mengatakan bahwa sebagian atribut kualitas produk 

yang dimiliki oleh Tupperware sudah terbilang cukup baik dari segi daya 

tahan, kedap udara, keamanan, dan juga desain maupun bentuk. Namun 

terdapat beberapa atribut kualitas produk yang dirasa masih kurang baik, oleh 

karena itu kualitas dari produk hendaklah ditingkatkan.  

 Untuk meningkatkan kualitas produk dalam atribut kemampuan bertahan dari 

mudah leleh dan mudah patah, Tupperware dapat melakukan benchmarking 

dengan perusahaan sejenis yang dianggap lebih unggul dalam permasalahan 

tersebut. 

 Selain itu untuk menanggulangi keluhan konsumen mengenai kinerja 

Tupperware yang negatif atas kemampuannya dalam tidak mudah leleh, 

perusahaan dapat memberikan garansi yang mencakup permasalahan 

tersebut. Dengan begitu kekecewaan konsumen akan tertanggulangi dan hal 

tersebut akan menciptakan kepuasan di benak konsumen. Hal tersebut 
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dilakukan agar konsumen tetap memiliki niat beli ulang terhadap produk 

Tupperware dan tidak berpindah pada produk sejenis lainnya, mengingat saat 

ini banyak bermunculan produk wadah plastik yang serupa.   

 Sedangkan untuk kemampuannya dalam tidak meninggalkan sisa aroma 

makanan atau minuman, pihak perusahaan dapat lebih mengedukasi 

konsumen dengan cara pemberian tips-tips cara mencuci dan merawat produk 

Tupperware dengan benar. Saat ini Tupperware sudah memberikan informasi 

tersebut pada website resmi Tupperware mengenai tata cara menghilangkan 

sisa aroma makanan/minuman, namun masih belum merengkuh target yang 

tepat karena keterbatasan wadah informasi. 

c) Aksesibilitas. 

 Kemudahan memperoleh produk Tupperware secara offline juga hendaknya 

dijadikan pertimbangan bagi perusahaan agar produk lebih mudah didapatkan 

oleh konsumen. Mengingat produk Tupperware yang tidak tersedia digerai 

perbelanjaan atau di pertokoan pada umumnya, Tupperware diharapkan dapat 

memasukkan produknya, atau bekerjasama dengan gerai perbelanjaan. 

Dengan begitu, akan lebih mendorong konsumen untuk melakukan 

pembelian. Seperti misalnya, untuk konsumen yang sedang membutuhkan 

wadah plastik, mereka dapat mencari langsung produk Tupperware di gerai 

perbelanjaan atau pertokoan umum terdekat. Dan untuk sebagian orang yang 

sedang melakukan aktivitas perbelanjaan dan menginginkan kemudahan, 

dapat langsung membeli produk Tupperware dengan hanya “one stop 

shopping” di gerai perbelanjaan. 

 Selain itu perusahaan Tupperware juga diharapkan dapat mengedukasi 

konsumen mengenai tata cara pembelian, agar konsumen senantiasa mengerti 

dan merasa bahwa sistem pembelian offline maupun online itu dapat 

dilakukan dengan mudah, hal tersebut bisa dilakukan melalui media sosial 

seperti facebook, instagram, dll. 

 Walaupun pembelian Tupperware secara online dikatakan cukup mudah oleh 

sebagian responden namun hal tersebut juga perlu mendapatkan perhatian 
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dikarenakan e-commerce yang menjual produk Tupperware saat ini masih 

terhitung sedikit. Tupperware dapat melakukan kerjasama dengan lebih 

banyak lagi e-commerce agar aksesibilitas pembelian online produk 

Tupperware dapat berjalan lebih mudah. 

 

Untuk peneliti berikutnya, diberikan saran untuk membagi kategori 

profil responden dengan memisahkan antara konsumen Tupperware yang memang 

hanya pengguna dan konsumen Tupperware yang juga sekaligus merupakan Sales 

Force Tupperware. Dengan begitu, akan teridentifikasi kedalaman pemahaman 

diantara masing-masing kategori responden. 
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