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BAB 5 

KESIMPULAN DAN SARAN 

 

 

5.1.   Kesimpulan 

Penelitian ini dilakukan bertujuan untuk menganalisis pengaruh kepuasan konsumen 

pada kualitas produk susu L-Men terhadap niat beli ulang susu L-Men. Berdasarkan 

hasil analisis data, dapat ditarik beberapa kesimpulan sebagai berikut : 

 

1. Kepuasan konsumen atas kualitas produk susu L-Men 

Berdasarkan tabel 4.8. rata-rata hitung kepuasan konsumen atas kualitas produk 

susu L-Men adalah -1,04, atau dapat diartikan bahwa konsumen kurang puas  

atas kualitas produk susu L-Men. 

a) Konsumen kurang puas pada performance susu L-Men. Perkembangan otot 

yang tidak signifikan dan cepat yang dirasakan oleh konsumen susu L-Men 

membuat konsumen kurang puas dengan hal tersebut. Selain itu, kadar 

protein, amino dan kreatin yang tidak terlalu tinggi membuat konsumen 

kurang puas dengan kadar kandungan yang dimiliki oleh susu L-Men.  

 

b) Konsumen kurang puas pada features susu L-Men. Kurang puasnya 

konsumen dalam features produk dapat disebabkan oleh beberapa hal antara 

lain : rasa yang tidak enak, aroma yang tidak sedap, dan banyaknya pesaing 

dengan features yang mirip dengan susu L-Men. Tujuan penambahan 

features pada produk supaya produk tersebut lebih diterima oleh orang-orang. 

Susu L-Men sendiri menawarkan beberapa rasa, namun rasa dan aroma yang 

diberikan tidak enak dan seperti obat.  

 

c) Konsumen kurang puas pada conformance susu L-Men. Conformance atau 

tingkat kesesuaian harus mampu memenuhi apa yang diharapkan konsumen 

dengan kualitas produk susu L-Men, karena apabila harapan konsumen lebih 

rendah dari yang didapatnya maka konsumen akan berpendapat bahwa 
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kualitas produk susu L-Men buruk. Susu L-Men menggunakan bahan-bahan 

yang telah lulus uji dari Badan Pengawas Obat dan Makanan (BPOM) untuk 

membuat formula susu, selain itu L-Men juga memiliki sertifikat halal dari 

MUI.  

 

d) Konsumen kurang puas pada durability susu L-Men. Periode kadaluarasa 

susu L-Men selama 1 tahun membuat konsumen cukup untuk menghabiskan 

atau mengkonsumsi susu L-Men, jika dikonsumsi secara rutin. Sementara 

untuk tingkat kerapatan udara pada kemasan tabung, pengemasan yang 

dilakukan oleh L-Men dilakukan dengan menggunakan mesin sehingga udara 

tidak dapat masuk. Kemasan tabung susu L-Men sebelum dibuka sangatlah 

rapat, namun setelah dibuka tutup kemasan kendor dan tidak menutup dengan 

rapat sehingga produk susu L-Men menjadi cepat rusak dan berjamur. 

 

e) Konsumen cukup puas pada aesthetic susu L-Men. Kehadiran gambar model 

pada kemasan L-Men yang memiliki badan proposional menjadi salah daya 

tarik tersendiri bagi pengguna susu L-Men ditambah kemasan yang memiliki 

perpaduan warna gelap seperti hitam, biru tua, dan merah yang memberikan 

kesan manly membuat konsumen cukup puas dengan kemasan susu L-Men. 

Sedangkan untuk daya tarik aroma, konsumen L-Men kurang puas 

dikarenakan susu L-Men memiliki aroma yang tidak sedap, dan seperti obat. 

Keragaman rasa yang diberikan oleh L-Men membuat konsumen cukup puas 

dengan hal tersebut. 

 

2. Niat beli ulang konsumen susu L-Men rendah 

Keinginan konsumen susu L-Men melakukan pembelian ulang susu L-Men 

rendah.  

 

3. Pengaruh kepuasan konsumen atas kualitas produk susu L-Men terhadap niat 

beli ulang susu L-Men sebesar 82,3% 

a) Diketahui bahwa lima dimensi yang terdapat di dalam variabel kepuasan 

konsumen pada kualitas produk susu L-Men berpengaruh secara signifikan 
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terhadap niat beli ulang konsumen susu L-Men. Dimensi yang pertama yaitu 

performance berpengaruh positif sebesar 0,432. Dimensi kedua yaitu features 

berpengaruh positif sebesar 0,238. Dimensi ketiga yaitu conformance 

berpengaruh positif sebesar 0,337. Dimensi keempat yaitu durability 

berpengaruh positif sebesar 0,262. Dimensi kelima yaitu aesthetic  

berpengaruh positif sebesar 0,127. Hal tersebut menunjukkan bahwa 

performance yang dilakukan oleh susu L-Men berpengaruh paling besar pada 

terjadinya niat beli ulang konsumen susu L-Men di dalam penelitian ini.  

 

b) 82,3% variabel niat beli ulang susu L-Men dapat dijelaskan oleh kepuasan 

konsumen atas kualitas produk susu L-Men. 

 

5.2. Saran 

Berdasarkan kesimpulan yang didapatkan dari penelitian, peneliti memberikan saran 

sebagai berikut :  

Susu L-Men sebagai salah  susu olahraga maupun fitness  di Indonesia tentunya 

memiliki kesempatan untuk berkembang, khususnya dikarenakan kondisi di 

Indonesia yang masih prospek. Berdasarkan kepuasan konsumen atas kualitas produk 

susu L-Men saat ini, perlu adanya perbaikan kualitas produk agar dapat memuaskan 

konsumen dan menambah niat beli ulang konsumen susu L-Men. Berdasarkan 

regresi, terdapat lima dimensi yang berpengaruh secara signifikan terhadap niat beli 

ulang konsumen susu L-Men, untuk itu peneliti memberikan saran yang berkaitan 

dengan perbaikan kelima dimensi kualitas produk yang diakukan oleh PT. Nutrifood. 

 

1. Susu L-Men perlu melakukan perbaikan kualitas, khususnya pada dimensi 

performance yang berpengaruh paling besar membuat konsumen enggan untuk 

membeli ulang susu L-Men. Sebaiknya L-Men memasukan kadar kreatin pada 

kandungan susu. L-Men juga perlu untuk memperbaiki rasa dan aroma susu L-

Men yang memiliki bau dan rasa seperti obat. Pada dimensi conformance 

sebagai dimensi yang berpengaruh kedua terbesar, L-Men harus melakukan riset 

untuk mengetahui apa yang sebenarnya diinginkan konsumen, seperti kesesuaian 

rasa, aroma, kadar protein, kreatin, dan amino.  Hal ini bertujuan untuk 
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mengurangi ketidakpuasan konsumen, sehingga faktor-faktor lain yang sudah 

dianggap cukup oleh konsumen seperti daya tarik variasi rasa, keamanan bahan, 

periode kadaluarsa, dan kemasan yang menarik menjadi tidak sia-sia dan niat 

beli ulang konsumen terdongkrak kembali karena keunggulan yang dimiliki oleh 

susu L-Men.  

 

2. Untuk memperkaya penelitian terkait dengan kualitas produk susu di Indonesia, 

dibutuhkan penelitian sejenis dengan variasi teori yang beragam menggunakan 

objek penelitian yang berbeda. Bagi peneliti selanjutnya yang berminat dengan 

topik yang sama disarankan untuk mencari faktor-faktor lain yang tidak 

termasuk dalam penelitian ini seperti re-positioning susu L-Men. 

 

3. Saran lainnya, L-Men perlu menyebarkan info bahwa, susu L-Men bukan hanya 

untuk orang yang gemar maupun menekuni olahraga fitness melainkan untuk 

semua kategori olahraga.  

 

4. Saran lainnya, layanan konsumen merupakan salah satu bentuk promosi, dimana 

pihak perusahaan bisa berinteraksi secara langsung dengan konsumennya. Pihak 

Nutrifood telah memberikan saluran komunikasi dengan konsumennya melalui 

telepon bebas pulsa, email, kotak saran, kartu komentar, website, dan layanan 

chatting langsung dengan staff nutrifood. Sehingga ketika ada keluhan 

konsumen saluran-saluran tersebut dapat menanggapi keluhan dan saran 

konsumen. Selain itu, kontes pria L-Men merupakan bentuk promosi untuk 

mencari bintang L-Men. Ini merupakan gebrakan terbesar yang dilakukan oleh 

L-Men. Penulis menyarankan bahwa penyelenggaraan kontes ini tidak perlu 

dihilangkan namun cukup dipertahankan saja. Kontes L-Men of the year sebagai 

salah satu kontes olahraga perlu diperluas cabang olahraganya. Dahulu kontes 

ini hanya untuk bodybuilding, namun jika sekarang L-Men ingin membuat 

kontes L-Men of the year perlu ada cabang dari olahrag lainnya seperti 

sepakbola, basket, tenis, dan lainnya, tanpa menghilangkan kontes dari 

bodybuilding itu sendiri karena bodybuilding merupakan salah satu cabang 

olahraga. Dari kontes ini terdapat suatu keuntungan bagi L-Men yaitu 

terbentuknya komunitas. Komunitas ini tentu akan dapat menjalin komunikasi 
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baik dengan perusahaan sehingga konsumen tidak hanya menjadi loyal customer 

tetapi juga menjadi advocator customer, yaitu konsumen yang menganjurkan 

kepada konsumen lainnya. 
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