
BAB 5 

KESIMPULAN DAN SARAN 

5.1.  Kesimpulan 

Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan pada bab-bab sebelumnya, penulis 

menarik kesimpulan sebagai berikut : 

 

1. Gambaran Umum Mengenai Retail Mix pada Retail Modern dan Retail Online 

Berdasarkan analisis pada bab sebelumnya, retail modern dan retail online 

memiliki retail mix. Adapun retail mix dari kedua jenis retail adalah sebagai 

berikut. 

1. Retail mix pada retail modern 

a. Location/lokasi : Lokasi minimarket terletak di tepi jalan, gang-gang, 

kompleks perumahan, supermarket dan hypermarket terletak di mall, dan 

pusat kota. 

b. Merchandise management/manajemen barang dagang : barang-barang yang 

dijual di retail modern adalah jenis barang seperti makanan segar (sayur, 

buah, ikan, daging, dan sebagainya), makanan kemasan (cokelat, biskuit, 

aneka cemilan, aneka mie instant, permen, dan sebagainya), barang-barang 

perlengkapan pribadi (sabun, pasta gigi, shampoo, deodorant, bedak, dan 

sebagainya), minuman kemasan (air putih, susu, minuman fermentasi, 

minuman soda, dan sebagainya), perlengkapan rumah tangga, susu bayi, dan 

sebagainya. Pencarian produk pada retail modern dapat dilakukan dengan 

melihat penanda produk yang ada di atas rak tiap lorong, atau bertanya kepada 

pegawai toko. Konsumen dapat melihat kelengkapan informasi yang ada pada 

produk yang dibeli melalui informasi yang terdapat di belakang kemasan 

produk. 

c. Price/harga : Harga produk pada retail modern murah, terdapat biaya 

tambahan pada retail modern seperti biaya parkir, tenaga yang dikeluarkan 

(berjalan), biaya bensin bagi konsumen yang membawa kendaraan, dan biaya 

naik angkutan bagi konsumen yang memilih naik kendaraan umum. Metode 



pembayaran pada retail modern dapat dilakukan dengan menggunakan tunai, 

kartu debit, dan kartu kredit. 

d. Communication mix/bauran komunikasi : kegiatan komunikasi yang 

dilakukan oleh retail modern antara lain adalah iklan, promo, kartu 

keanggotaan, diskon, hadiah undian. Pengadaan kegiatan komunikasi pada 

retail modern dilakukan di saat-saat tertentu seperti hari raya, hari libur, hari 

jadi/ulang tahun retail modern tertentu, dan sebagainya. 

e. Store display & design/tampilan dan desain toko : Penempatan produk susu 

atau berbahan dasar susu di tempatkan dengan produk roti maupun kue. 

Menggunakan lokasi yang strategis untuk barang-barang yang menarik dan 

memberikan keuntungan besar, seperti penempatan peralatan rumah tangga, 

kosmetik, shampoo. Minimarket menempatkan peralatan rumah tangga 

seperti kemoceng atau sapu di belakang. Hal ini juga digunakan oleh 

supermarket maupun hypermarket. Selain daripada itu menempatkan barang-

barang yang ringan seperti permen, cokelat, baterai, rokok di tempat-tempat 

yang terjangkau atau di tempatkan di depan atau di dekat kasir. 

Mendistribusikan produk yang kuat yaitu barang-barang yang menjadi alasan 

pengunjung berbelanja, pada kedua sisi lorong, dan meletakkannya secara 

tersebar untuk menjadikan pengunjung melihat lebih banyak barang yang 

lain. Biasanya berkaitan dengan barang yang mudah dikenali dan berukuran 

kecil. Sebagai contoh, penempatan dekat kasir berkaitan dengan rokok, 

baterai, permen, coklat dan sebagainya. Penataan barang pada retail modern 

disesuaikan dengan letak retail modern. Jika lokasi retail modern di sekitar 

kampus, maka tata letak dan penataan barangnya disesuaikan dengan sasaran 

konsumennya. Pada retail modern juga terdapat logo yang menjadi ciri khas 

dari retail modern tersebut, selain itu terdapat lagu yang dipasang di retail 

modern, dan aroma yang tercium. 

f. Customer service/pelayanan konsumen : Adanya karyawan yang berdiri di 

sekitar produk, karyawan menggunakan seragam, karyawan menguasai 

produk yang dijual, dan karyawan ramah. 

  



2. Retail Mix pada retail online 

a. Location/lokasi : Lokasi pada retail online berupa aplikasi retail online yang 

bersangkutan, dan website retail online yang bersangkutan. 

b. Merchandise assortment/manajemen barang dagang : produk yang dijual 

tidak berbeda jauh dengan yang dijual di retail modern, beberapa merek 

produk ada yang tidak dijual di retail online, terdapat fitur pencarian barang 

pada retail online 

c. Price/harga : Harga murah, terdapat biaya tambahan seperti biaya kirim, dan 

kuota internet, pembayaran dilakukan melalui transfer atm, debit, kartu 

kredit, COD (Cash On Delivery), dan melalui minimarket yang bekerja sama 

dengan retail online 

d. Communication mix/bauran komunikasi : Kegiatan promosi berupa iklan, 

diskon, undian, kupon, hadiah, dan kode promo. Promo diadakan secara 

harian, mingguan, dan bulanan. Kegiatan promosi sebagian besar dilakukan 

menggunakan media sosial seperti instagram, dan juga youtube. 

e. Store display & design/tampilan dan desain toko : Terdapat fitur pencarian 

barang, serta warna pada logo retail online 

f. Customer service/pelayanan konsumen : fitur kritik dan saran, chat langsung 

dengan bagian pelayanan. 

 

2. Analisis Perbedaan Persepsi Konsumen terhadap Retail Mix pada Retail 

Modern dan Retail Online 

1. Retail Modern 

Secara keseluruhan, retail mix pada retail modern dipersepsikan baik dengan 

nilai rata-rata sebesar dan berbeda secara nyata antar dimensinya. Dimensi yang 

dipersepsikan baik adalah : 

a. Location/lokasi: lokasi toko mudah dijangkau, dekat dengan pemukiman 

konsumen. 

b. Merchandise assortment/manajemen barang dagang: Persediaan stok barang 

yang lebih banyak, produk yang dicari mudah untuk ditemukan, informasi 

yang terdapat dalam produk lebih lengkap, kategori produk, merek, ukuran, 

varian yang dijual kurang lengkap, dan produk yang dijual kualitasnya baik. 



c. Store display & design/tampilan dan desain toko: Penempatan dan 

pemajangan produk teratur, pengelompokkan produk sesuai kategori, 

display/pajangan produk yang ditawarkan baik, warna toko baik, aroma baik, 

pencahayaan baik, lagu yang dipasang baik. 

d. Customer service/pelayanan: barang yang dibeli sampai pada tepat waktu, 

karyawan menanggapi permintaan/keluhan konsumen dengan cepat, sistem 

pembayaran yang digunakan baik, transaksi yang dilakukan aman dan 

terjamin, pihak toko bertanggung jawab, karyawan mudah dihubungi, 

karyawan mengerti tentang produk yang dijual. 

Terdapat beberapa dimensi yang dipersepsikan cukup baik yaitu : 

a. Price/harga : Harga barang cukup murah, biaya tambahan yang terdapat 

cukup murah. 

b. Communication mix/bauran komunikasi : Frekuensi pengadaan diskon, 

bonus, dan hadiah sering, frekuensi kemunculan iklan di media online, cetak 

maupun online yang baik, promo yang diberikan kurang menarik, review 

maupun pemberian rating dari konsumen yang baik, frekuensi kemunculan 

info baru tentang toko melalui brosur, e-mail, dan sebagainya yang cukup 

baik. 

 

2. Retail Online 

Persepsi konsumen mengenai retail mix secara keseluruhan pada retail online 

adalah cukup baik, dan berbeda secara nyata antar dimensinya. Dari keseluruhan 

dimensi retail mix yang ada, terdapat beberapa yang dipersepsikan baik. Dimensi 

retail mix yang dipersepsikan baik adalah : 

a. Location/lokasi: Jam operasional toko sesuai dengan keinginan konsumen. 

b. Price/Harga: Harga barang murah, biaya tambahan yang tidak mahal. 

c. Communication mix/Bauran komunikasi: Frekuensi pengadaan diskon, 

bonus, dan hadiah sering, frekuensi kemunculan iklan di media online, cetak 

maupun online yang baik, promo yang diberikan menarik, review maupun 

pemberian rating dari konsumen yang baik, frekuensi kemunculan info baru 

tentang toko melalui brosur, e-mail, dan sebagainya yang sering. 

Dimensi retail mix yang dipersepsikan cukup baik yaitu : 



a. Merchandise assortment/manajemen barang dagang: Persediaan stok barang 

yang kurang banyak, informasi yang terdapat dalam produk kurang lengkap, 

kategori produk, merek, ukuran, varian yang dijual kurang lengkap. 

b. Store display & design/tampilan dan desain toko: Penempatan dan 

pemajangan produk yang kurang teratur, pengelompokkan produk sesuai 

kategori, display/pajangan produk yang ditawarkan baik, warna toko baik, 

tidak adanya aroma, pencahayaan kurang baik, tidak adanya lagu yang 

terpasang. 

c. Customer service/pelayanan: barang yang dibeli tidak sampai pada tepat 

waktu, karyawan kurang cepat menanggapi permintaan/keluhan konsumen, 

sistem pembayaran yang digunakan baik, transaksi yang dilakukan kurang 

aman dan terjamin, pihak toko kurang bertanggung jawab, karyawan lebih 

susah untuk dihubungi, karyawan kurang mengerti tentang produk yang 

dijual. 

 

3. Analisis Preferensi Konsumen terhadap Retail Modern dan Retail online 

sebagai Tempat Belanja Kebutuhan Sehari-hari 

Preferensi konsumen terhadap retail modern, dan retail online adalah berbeda dan 

preferensi konsumen terhadap retail modern sebagai tempat berbelanja kebutuhan 

sehari-hari dipersepsikan lebih tinggi dari retail online. Secara keseluruhan, 

konsumen lebih menyukai untuk berbelanja di retail modern daripada di retail 

online 

 

5.2.  Saran 

Secara keseluruhan dari penelitian ini, penulis dapat memberikan beberapa saran guna 

membantu pengembangan strategi untuk retail modern dan retail online agar kedua 

jenis retail dapat tetap bertahan dalam menghadapi perubahan. 

  



 

1. Saran untuk retail modern : 

a. Price/biaya :  

Berdasarkan hasil observasi, dan olahan dari kuesioner mengenai biaya, harga 

barang pada retail modern lebih mahal jika dibandingkan dengan harga barang 

di retail online. Harga lebih mahal di retail modern disebabkan oleh berbagai 

biaya yang dikeluarkan seperti biaya untuk membangun bangunan toko, biaya 

peralatan, biaya pegawai toko, dan lain-lain. Sebaiknya, retail modern 

mengurangi jumlah pegawai toko, dan peralatan, dan menggantinya dengan 

mesin, sehingga dapat mengurangi biaya, dan membuat harga barang lebih 

murah. 

 

b. Communication mix/bauran komunikasi.  

Retail modern disarankan untuk lebih aktif dalam memberikan promo, terutama 

promo-promo yang menarik, selain itu retail modern disarankan aktif dalam 

membuat iklan di media-media online, seperti youtube dan media sosial. 

 

2. Saran untuk retail online : 

a. Merchandise assortment/manajemen barang dagang dan Store design & 

display/tampilan dan desain toko: 

Pihak retail online sebaiknya membentuk suatu divisi atau bagian yang bertugas 

untuk mengontrol informasi yang ditampilkan. Divisi ini bertugas untuk 

melengkapi informasi-informasi produk yang tidak lengkap, meng-update stock 

barang yang belum diubah oleh penjual, dengan cara bertanya langsung kepada 

penjual melalui informasi kontak penjual, dan menghimbau penjual untuk 

memperhatikan pengkategorian barang. 

 

b. Customer service/pelayanan konsumen : 

Selama ini dalam hal pengiriman barang, retail online selalu bekerja sama 

dengan pihak ketiga seperti jne, go-jek, tiki, j&t, dan sebagainya. Terkadang 

barang yang dikirim melalui jasa layanan pihak ketiga ini terlambat sampai, 

bahkan tidak sampai. Sebaiknya, untuk mencegah hal seperti ini, pihak retail 



online membuat sebuah jasa layanan pengiriman tanpa mengandalkan bantuan 

pihak ketiga. Layanan jasa ini membuat suatu fitur pengecekan status barang, 

sehingga konsumen dapat memastikan barang yang dibeli sampai ke tangan, 

selain itu memberikan pelatihan kepada karyawan sehingga memiliki 

pengetahuan yang cukup apabila ada konsumen yang bertanya. 

 

c. Location/Lokasi : 

Membuat aplikasi dengan tampilan yang sederhana, mudah digunakan, stabil 

(tingkatan error yang sedikit), lengkap dengan informasi baik informasi penjual, 

dan produk, serta informasi kontak yang bisa dihubungi agar konsumen dapat 

lebih mudah lagi dalam melakukan kegiatan berbelanja. 

 

d. Store display & design/pajangan dan desain toko 

Membuat suatu video (testimoni produk, dan iklan) pada website atau aplikasi 

retail online, sehingga konsumen dapat mendengar suara (dari iklan, dan 

testimoni produk), dan juga iklan yang dipasang sebaiknya dapat memberikan 

persepsi aroma secara psikologis kepada konsumen (iklan makanan). 
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