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BAB V 

KESIMPULAN DAN IMPLIKASI 

5.1. Kesimpulan  

Hasil dari penelitian ini menyimpulkan bahwa: 

1. Kelas sosial konsumen memiliki korelasi positif sebesar 0,757 dengan 

sensitivitas konsumen pada komunikasi persuasif gerai-gerai berorientasi 

makanan. Hal ini berarti bahwa semakin tinggi kelas sosial konsumen semakin 

tinggi sensitivitas konsumen pada komunikasi persuasif gerai-gerai berorientasi 

makanan. Hal ini kemungkinan dikarenakan kelas sosial yang lebih tinggi 

cenderung memiliki aksesibilitas terhadap informasi dan sumber daya yang lebih 

baik dibandingkan dengan kelas sosial yang lebih rendah (Prasad, 1975 dalam 

Mowen & Minor, 2001). 

2. Pendapatan menjadi indikator utama dari kelas sosial konsumen. Hal ini 

ditunjukkan oleh analisis deskriptif di mana semakin tinggi tingkat pendidikan 

konsumen semakin tinggi tingkat pendapatan konsumen tersebut. Demikian pula, 

urutan jenis pekerjaan atau aktivitas tertentu (mahasiswa, pegawai swasta atau 

pegawai negeri, wiraswasta, professional) menunjukkan tingkat pendapatan yang 

semakin tinggi.  

3. Kelas sosial konsumen berpengaruh terhadap citra gerai yang dipersepsikan 

konsumen di mana besarnya pengaruh adalah = 0,968. Hal ini berarti bahwa 

semakin tinggi kelas sosial konsumen semakin tinggi tingkat kepentingan dalam 

mempersepsikan atribut-atribut gerai-gerai berorientasi makanan (harga, kualitas, 

pilihan, lokasi, suasana, pelayanan, periklanan) dibandingkan dengan kelas sosial 

yang lebih rendah. Berdasarkan analisis deskriptif juga ditunjukkan bahwa kelas 

sosial yang lebih tinggi cenderung lebih price conscious dan quality 

consciousness atau lebih tepatnya disebut sebagai value consciousness.  

Kelas sosial yang lebih tinggi pada umumnya mempersepsikan gerai-gerai 

berorientasi makanan lebih tinggi dibandingkan dengan kelas sosial yang lebih 

rendah, dalam wujud harga jual produk yang kompetitif sesuai kualitasnya, 
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kualitas produk yang tinggi, pilihan produk yang lengkap, lokasi yang strategis, 

suasana berbelanja yang nyaman, pelayanan kasir dan pramuniaga yang ramah 

dan akurat serta promosi periklanan yang menarik. Sedangkan, kelas sosial yang 

lebih rendah mempersepsikan gerai-gerai lebih rendah dibandingkan dengan 

kelas sosial yang lebih tinggi, dalam wujud harga murah, kualitas standar, produk 

yang mau dibeli tersedia, lokasi dekat dengan tempat tinggal, suasana berbelanja 

aman, pelayanan kasir dan pramuniaga cepat dan promosi diskon yang lebih 

sering.  

4. Sensitivitas konsumen pada komunikasi persuasif gerai-gerai berorientasi 

makanan tidak berpengaruh secara langsung terhadap citra gerai yang 

dipersepsikan konsumen tetapi berpengaruh secara tidak langsung melalui kelas 

sosial konsumen di mana besarnya pengaruh tidak langsung adalah sebesar = 

0,733. Hal ini berarti bahwa sensitivitas konsumen pada komunikasi persuasif 

gerai-gerai berorientasi makanan tidak langsung mempengaruhi citra gerai yang 

dipersepsikan konsumen tetapi melalui kelas sosial konsumen yang 

bersangkutan.  

5. Citra gerai yang dipersepsikan konsumen berpengaruh terhadap kepuasan 

konsumen pada gerai-gerai berorientasi makanan dengan pengaruh positif 

sebesar 0,941. Semakin tinggi citra gerai yang dipersepsikan konsumen semakin 

tinggi kepuasan konsumen pada gerai-gerai berorientasi makanan. Hal ini 

kemungkinan disebabkan bahwa konsumen yang memiliki tingkat kepentingan 

yang lebih tinggi terhadap atribut-atribut gerai cenderung lebih selektif dalam 

menentukan tempat berbelanja di mana gerai yang dipilih lebih dari atau 

memenuhi ekspektasinya sehingga cenderung memiliki kepuasan yang lebih 

tinggi dibandingkan dengan tingkat kepentingan yang lebih rendah. Hal ini 

didukung oleh hasil penelitian yang dilakukan oleh Doyle & Fenwick (1974) dan 

Amirani & Gates (1993) yang menyatakan bahwa gerai-gerai yang memiliki 

atribut-atribut yang paling kongruen dengan citra yang diinginkan konsumen 

memiliki kesempatan yang lebih baik untuk dipilih dan dilanggani.  

6. Jumlah gerai yang dipilih tidak berpengaruh terhadap kepuasan konsumen pada 

gerai-gerai. Namun, berdasarkan analisis deskriptif dapat dikatakan bahwa 
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prosentase terbesar responden yang merasa agak puas hingga puas dengan gerai-

gerai berorientasi makanan adalah apabila jumlah gerai yang dikunjungi adalah 3 

gerai. Kurang dari atau lebih dari 3 gerai prosentase responden yang agak puas 

hingga puas menurun. Jumlah 3 gerai ini merupakan batas di mana konsumen 

mendapatkan similaritas atau diferensiasi pada gerai-gerai yang sering dikunjungi 

hingga mendapatkan kepuasan. Similaritas dan diferensiasi ini menjadi prasyarat 

terciptanya loyalitas konsumen pada gerai-gerai (Laurent & Kapferer, 1985). 

7. Citra gerai yang dipersepsikan konsumen berpengaruh terhadap loyalitas 

konsumen pada gerai-gerai berorientasi makanan di mana pengaruh langsungnya 

adalah sebesar = 0,840. Besar pengaruh tersebut masih ditambah dengan 

pengaruh tidak langsung sebesar = 0,130 melalui jumlah gerai yang dipilih. 

Dengan kata lainnya, semakin tinggi citra gerai yang dipersepsikan konsumen 

semakin tinggi loyalitas konsumen pada gerai-gerai berorientasi makanan. Hal ini 

berarti bahwa tingkat kepentingan yang lebih tinggi pada atribut-atribut gerai 

cenderung memiliki loyalitas yang lebih tinggi pada gerai-gerai dibandingkan 

dengan tingkat kepentingan yang lebih rendah. Hal ini didukung oleh hasil 

penelitian yang dilakukan oleh Doyle & Fenwick (1974) dan Amirani & Gates 

(1993) yang menyatakan bahwa gerai-gerai yang memiliki atribut-atribut yang 

paling kongruen dengan citra yang diinginkan konsumen memiliki kesempatan 

yang lebih baik untuk dipilih dan dilanggani. Namun, perlu diingat bahwa citra 

gerai yang dipersepsikan konsumen dapat berubah sejalan dengan dinamika 

persaingan yang ada pada gerai-gerai berorientasi makanan. Hal ini tentunya 

cenderung menyebabkan loyalitas konsumen pada gerai-gerai berorientasi 

makanan juga dapat berubah sejalan dengan dinamika yang terjadi pada citra 

gerai yang dipersepsikan konsumen.  

8. Jumlah gerai yang dipilih berpengaruh terhadap loyalitas konsumen pada gerai- 

gerai berorientasi makanan di mana besar pengaruhnya adalah sebesar = 0,239. 

Dengan kata lainnya, semakin banyak jumlah gerai yang dipilih semakin tinggi 

loyalitas konsumen pada gerai-gerai berorientasi makanan. Hal ini 

mencerminkan terjadinya loyalitas pada banyak gerai (multi-store loyalty) seperti 

kategori loyalitas yang dinyatakan oleh Jacoby dan Chesnut dalam Oliver (1997) 

di mana konsumen memiliki loyalitas psikologikal pada banyak gerai dan 
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melakukan pembelian ulang pada suatu gerai atau gerai lainnya yang menjadi 

pilihannya.  

9. Kepuasan konsumen pada gerai-gerai tidak berpengaruh terhadap loyalitas 

konsumen pada gerai-gerai berorientasi makanan. Namun, kepuasan menjadi 

prasyarat terjadinya loyalitas di mana gerai-gerai berorientasi makanan yang 

dipilih konsumen menunjukkan adanya similaritas dan atau diferensiasi. Hasil ini 

mendukung atau memperkuat hasil penelitian Jones & Sasser (1995) dan 

Bendapudi & Berry (1997) yang menyatakan bahwa konsumen yang puas saja 

tidak cukup untuk membuat mereka loyal serta juga dinyatakan oleh Doyle 

(2000) bahwa hubungan antara kepuasan dan loyalitas adalah tidak proporsional.  

10. Definisi loyalitas konsumen dari Oliver (1997) yang menyatakan bahwa 

“komitmen yang mendalam dalam diri seseorang untuk melakukan pembelian 

ulang di masa mendatang pada suatu gerai tertentu” diperluas dengan 

pengkondisian di mana citra gerai aktual dari gerai-gerai berorientasi makanan 

tertentu lebih dari atau sama dengan citra yang diinginkan orang tersebut pada 

gerai-gerai berorientasi makanan. Hasil penelitian ini juga dapat menjelaskan 

kapan terjadinya loyalitas sebenarnya (true loyalty) yaitu pada saat jumlah gerai 

yang dipilih konsumen (NCS) sama dengan 1 dan terjadinya loyalitas pada 

banyak gerai (multi-store loyalty) pada saat NCS>1.  

5.2. Implikasi  

Hasil dari penelitian ini memberikan implikasi sebagai berikut: 

1. Bagi manajemen gerai-gerai berorientasi makanan (seperti hypermarket, 

supermarket, minimarket) dalam upaya mencapai keunggulan diferensial 

diperlukan langkah antisipatif di masa mendatang sebagai berikut:   

a. Segmenting, Targeting dan Positioning (STP) 

Dalam merancang gerainya, manajemen gerai perlu melakukan segmenting, 

targeting dan positioning (STP) yang tepat sesuai dengan karakteristik kelas 

sosial konsumen yang dibidik.  Dari hasil penelitian ini ditunjukkan bahwa 

tinggi rendahnya kelas sosial konsumen berpengaruh terhadap tinggi 

rendahnya citra gerai yang dipersepsikan konsumen. Apabila manajemen 
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gerai membidik kelas sosial konsumen yang lebih tinggi maka perlu 

merancang gerainya sesuai dengan citra gerai yang diinginkan konsumen 

yang bersangkutan. 

b. Citra gerai yang dipersepsikan konsumen 

Dalam merancang gerainya manajemen gerai perlu menyelaraskan dengan 

citra gerai yang dipersepsikan konsumen dengan urutan prioritas sebagai 

berikut: 1) harga-harga jual produk yang kompetitif, 2) produk-produk yang 

berkualitas, 3) periklanan yang menarik, 4) suasana berbelanja yang nyaman, 

5) pilihan produk yang luas, 6) pelayanan kasir dan pramuniaga yang akurat 

dan ramah, dan 7) lokasi yang strategis. Dari hasil penelitian ini, ketujuh 

atribut citra gerai yang dipersepsikan konsumen berpengaruh terhadap 

perilaku pembelian konsumen dalam memilih suatu gerai tempat konsumen 

tersebut berbelanja yang selanjutnya menentukan tinggi rendahnya kepuasan 

konsumen pada suatu gerai dan tinggi rendahnya loyalitas konsumen pada 

suatu gerai. Namun, sejalan dengan dinamika persaingan yang ada pada 

gerai-gerai berorientasi makanan perlu diperhatikan bahwa citra gerai yang 

dipersepsikan lebih tinggi atau tertinggi cenderung menjadi gerai pilihan 

konsumen. Hal ini tentunya menjadi tantangan bagi manajemen gerai-gerai 

berorientasi makanan untuk secara berkelanjutan meningkatkan citra gerai 

aktualnya dari waktu ke waktu. Perlu diingat bahwa konsumen yang saat ini 

loyal pada gerai-gerai berorientasi makanan tertentu mungkin menjadi tidak 

loyal setelah konsumen tersebut mendapatkan citra gerai actual yang lebih 

tinggi di gerai-gerai berorientasi makanan lainnya.  

Format gerai pasar modern yang diinginkan dan disukai oleh konsumen 

bukanlah “hypermarket”nya tetapi yang diinginkan adalah “ketujuh atribut 

citra gerai”nya. Dengan demikian, manajemen gerai dapat memilih format 

“supermarket” atau hypermarket di daerah perkotaan asalkan memenuhi 

kriteria ketujuh atribut citra gerai sesuai kelas sosial populasi di daerah 

perkotaan tersebut atau dapat memilih format  “minimarket” untuk daerah 

permukiman asalkan memenuhi ketujuh kriteria atribut gerai tersebut di atas 

sesuai dengan kelas sosial konsumen yang dibidik. 
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c. Strategi Hubungan Pelanggan 

Dalam merancang gerainya manajemen gerai perlu melakukan strategi 

hubungan pelanggan dengan penekanan pada peningkatan komitmen 

manajemen untuk berorientasi kepada pelanggan, menyelenggarakan 

program loyalitas secara berkelanjutan, meningkatkan frekuensi dan 

komunikasi dengan pelanggan, menciptakan kepuasan pelanggan dan 

menciptakan kepuasan karyawan.   

d. Strategi Hubungan Pemasok 

Dalam merancang gerainya manajemen gerai perlu melakukan strategi 

hubungan pemasok dengan penekanan pada peningkatan hubungan 

kepercayaan di antara peritel dan pemasok, peningkatan frekuensi dan 

kualitas komunikasi, menetapkan dan menjaga norma-norma hubungan di 

antara peritel dan pemasok.   

e. Strategi Penetapan Harga 

Dalam merancang gerainya manajemen gerai perlu melakukan strategi 

penetapan harga yang tepat dengan penekanan pada penetapan harga jual 

produk yang dapat menutupi biaya-biaya dan memperoleh laba yang 

memadai serta penetapan harga jual produk yang relatif lebih rendah 

dibandingkan dengan pesaing. Strategi penetapan harga seperti ini hanya 

mungkin dilaksanakan dengan keunggulan operasional (operational 

excellence) dan tingkat efisiensi yang tinggi. Hal ini dilakukan melalui 

strategi hubungan pemasok yang kuat di mana peritel akan mendapatkan 

produk-produk berkualitas dengan harga-harga yang lebih rendah 

dibandingkan pesaing dan juga melalui strategi hubungan pelanggan yang 

baik di mana peritel mendapatkan informasi yang memadai tentang produk-

produk apa saja yang dibutuhkan dan diinginkan pelanggan.  

f.   Kinerja Keuangan 

Dalam merancang gerainya manajemen gerai perlu melakukan evaluasi 

terhadap kinerja keuangan. Rancangan gerai yang selaras dengan citra yang 

dipersepsikan konsumen maka berpengaruh terhadap loyalitas gerai dan 

berdampak kepada kinerja keuangan yang meningkat. Jika kinerja keuangan 

tidak meningkat, maka perlu dilakukan tindakan korektif terhadap STP, 
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atribut-atribut citra gerai, strategi hubungan pelanggan, strategi hubungan 

pemasok dan strategi penetapan harga.  

2.  Bagi peneliti lainnya, hasil penelitian ini memberikan implikasi bahwa terbuka 

kesempatan untuk dilakukan penelitian sejenis atau lanjutan pada gera-gerai 

berorientasi non-makanan. Variabel-variabel kelas sosial konsumen untuk gerai 

berorientasi non-makanan perlu menambahkan variabel gaya-hidup (life-style) 

dan nilai-nilai yang dianut konsumen (values), terutama untuk produk fashion. 
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