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BAB 5 

KESIMPULAN DAN SARAN 

  

5.1. Kesimpulan 

1. Persepsi konsumen generasi Y terhadap bauran ritel Papaya dan Junction8 

Tidak semua dimensi Bauran Ritel memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian baik Papaya maupun Junction 8.  Dimensi lokasi, harga, 

dan bauran promosi merupakan dimensi yang memengaruhi keputusan 

pembelian konsumen di Papaya, sedangkan dimensi bauran promosi, product 

assortment, dan store display merupakan dimensi yang memengaruhi keputusan 

pembelian konsumen di Junction 8. Perbedaan level signifikan variabel bauran 

ritel yang sama terhadap Papaya dan Junction 8 menunjukkan perbedaan 

persepsi yang konsumen miliki terhadap kedua supermarket. Bauran promosi 

merupakan variabel yang paling berpengaruh terhadap keputusan pembelian di 

Papaya, sedangkan store display merupakan variabel yang paling berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian di Junction 8. Secara umum terlepas dari level 

signifikan masing-masing variabel, Papaya mengungguli Junction 8 dari segi 

koefisien beta kecuali pada variabel product assortmen.  

 

2. Keputusan pembelian konsumen generasi Y terhadap bauran ritel Papaya 

dan Junction 8 

Dari segi preferensi, skor ANOVA dari analisis yang telah ditampilkan 

menunjukkan bahwa secara umum konsumen masih lebih menyukai Papaya 

ketimbang Junction 8. Penemuan ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan 

sebelumnya oleh Kawahara (1994) bahwa supermarket Jepang masih lebih 

disukai ketimbang supermarket lokal.  Lebih lanjut, hasil ini juga memperkuat 

penelitian Kong dan Wong (1901) yang menjelaskan bahwa konsumen akan 

mempersepsikan supermarket Jepang sebagai supermarket dengan orientasi 

menengah ke atas.  
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3. Pengaruh persepsi atas bauran ritel terhadap keputusan pembelian 

konsumen generasi Y Papaya dan Juntion 8 

Diantara seluruh variabel, hanya variabel bauran promosi yang berpengaruh 

secara signifikan baik di Papaya maupun Junction 8. Hal ini menunjukkan 

bahwa konsumen Generasi Y masih terpengaruh beragam aktivitas promosi yang 

dilakukan oleh supermarket dalam melakukan keputusan pembelian. Konsumen 

Generasi Y, yang terlahir dengan pesatnya perkembangan teknologi di 

lingkungan mereka, memiliki atensi yang sangat besar terhadap promosi-

promosi yang dapat diakses terutama di dalam internet. Oleh karena itu, Papaya 

dengan koefiesien beta bauran promosi sebesar 0.341 mengungguli Junction 8 

yang memiliki skor koefisien beta sebesar 0.167 diindikasikan dengan lebih 

tingginya tingkat aktivitas media sosial Papaya.  Pentingnya bauran promosi ini 

sebelumnya telah dikemukakan dalam penelitian terdahulu oleh Sagala, et. al. 

(2014), dimana bauran promosi disebutkan memengaruhi hingga sebesar 32.7% 

keputusan pembelian konsumen dalam industri makanan cepat saji. Mengkaji 

lebih lanjut, Mohammadi, et. al. (2012) dalam penelitiannya menyebutkan 

bahwa memilih dan mempadukan dinamika bauran promosi untuk 

mengkomunikasikan dan mempromosikan tujuan organisasi adalah salah satu 

tantangan terbesar bagi pemasar.  

 

5.2. Saran 

5.2.1. Implikasi Manajerial 

1. Dimensi-dimensi yang berpengaruh pada masing-masing supermarket 

Kedua supermarket, memiliki dimensi penting yang berbeda bagi 

konsumen Generasi Y: harga, lokasi, bauran promosi (Papaya) dan product 

assortment, bauran promosi, store display (Junction 8). Dalam 

mengevaluasi strategi umum organisasi, kedua supermarket dapat 

mengkaji dimensi-dimensi penting tersebut lebih dalam tanpa 

mengabaikan dimensi-dimensi yang lain. Hal ini serupa dengan apa yang 

dikemukakan Brandes (2015) dalam risetnya mengenai keunggulan 

raksasa ritel ALDI dalam mempertahankan keunggulan mereka. Terdapat 
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banyak elemen dari model bisnis ALDI yang dapat ditiru oleh kompetitor, 

namun terdapat satu hal yang tidak bisa dengan mudah ditiru, yakni kultur 

perusahaan yang fokus terhadap nilai-nilai yang konsumen anggap 

penting. Hal ini didukung oleh sumber daya manusia yang berpikir, 

merasa, dan melakukan hal berdasarkan nilai-nilai tersebut, sehingga 

menjadikan ALDI tetap menjadi pilihan utama masyarakat Jerman. 

Dengan demikian, pemasar disarankan untuk memilih strategi yang tepat 

dan efektif sesuai dengan nilai-nilai terpenting konsumen, kemudian 

mengimplementasikannya secara menyeluruh dari setiap lapisan yang 

terlibat guna mencapai tujuan jangka pendek maupun jangka panjang 

organisasi, misalnya penegasan nilai kualitas juga konsistensi terhadap 

merek. 

 

2. Perhatian khusus terhadap dimensi bauran promosi  

Penemuan lain dalam penelitian ini mengindikasikan bahwa dimensi 

bauran promosi menghasilkan skor yang paling positif bagi keputusan 

pembelian kedua supermarket. Hal ini menunjukkan bahwa bauran 

promosi penting untuk diberi perhatian khusus oleh karena implikasinya 

yang paling besar di antara bauran ritel lainnya. Kawahara (1994) 

menjelaskan bahwa supermarket Jepang cenderung memilih strategi 

promosi yang dapat membangun ketertarikan sekaligus citra merek mereka 

secara jangka panjang, kontras dengan supermarket lokal yang lebih sering 

memilih strategi promosi potongan harga, dan tidak fokus terhadap pesan 

kualitas yang tinggi. Akibatnya, konsumen supermarket lokal menjadi 

sangat sensitif terhadap harga dan tidak kembali ketika suatu promosi 

tertentu telah usai. Strategi supermarket Jepang ini dapat dijadikan 

pertimbangan yang baik dalam membangun loyalitas jangka panjang serta 

citra merek yang lebih baik.  
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3. Mempertimbangkan konsep Jepang untuk supermarket baru 

Dengan preferensi konsumen Generasi Y yang lebih besar terhadap Papaya 

ketimbang Junction 8 terlepas dari masing-masing keunggulan dan 

kekurangan kedua supermarket, konsep Jepang untuk supermarket baru 

dapat dipertimbangkan dengan baik. Dengan gambaran umum bahwa 

masyarakat Indonesia masih menyukai produk asing, dan bahwa citra 

merek serta gengsi masih merupakan hal yang penting bagi konsumen, 

membangun konsep Jepang dapat menjadi pilihan bagi organisasi untuk 

menghasilkan level preferensi yang lebih tinggi. 

 

5.2.2. Penelitian Lanjutan 

Terdapat beberapa keterbatasan dalam penelitian ini yang dapat diperdalam 

dengan studi lanjutan. Area keterbatasan tersebut dijelaskan lebih lanjut sebagai 

berikut: 

 Data yang digunakan dalam penelitian ini terbatas pada masyarakat 

Generasi Y yang tinggal di Kota Bandung, Indonesia. Studi lanjutan 

dapat dilaksanakan di kota lain dengan responden dari kelompok usia 

yang berbeda untuk mendapatkan gambaran yang lebih komperhensif 

mengenai persepsi konsumen dalam subjek terkait. 

 Penelitian ini terbatas terhadap supermarket dengan segmentasi 

menengah ke atas. Studi lanjutan dapat membahas supermarket secara 

umum atau segmentasi yang lain. 

 Studi lanjutan dapat membahas objek supermarket berbeda selain Papaya 

dan Junction 8. Studi yang lebih luas perlu dilakukan untuk menentukan 

generalisasi terhadap persepsi konsumen pada supermarket Jepang dan 

lokal.  
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