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ABSTRAK

Bisnis retail di Indonesia semakin berkembang tiap tahunnya, oleh karena itu
tiap pengecer berusaha mengembangkan strateginya jika ingin memenangkan persaingan.
Kebutuhan sehari-hari adalah barang utama yang dijual di retail. Retail terbagi menjadi dua
yaitu retail tradisional di antaranya adalah warung, kios, dan pedagang kaki lima serta retail
modern yang terdiri dari minimarket, supermarket, dan hypermarket. Seiring berkembangnya
zaman, muncul retail online contohnya Tokopedia, Lazada, Bukalapak, Shopee, Go-Mart.
Dalam memilih tempat berbelanja yang terbaik, konsumen mempertimbangkan berbagai
faktor, oleh karena itu setiap retail harus menyusun strateginya untuk dapat memenuhi
permintaan dan kebutuhan konsumen. Penelitian ini dilakukan untuk melihat perbedaan
persepsi konsumen mengenai retail mix dan preferensi konsumen dalam Berbelanja kebutuhan
sehari-hari di retail modern dan retail online.

Retail mix meliputi location, merchandise assortment, price, communication
mix, store display & design, dan customer service (Kotler & Keller, (2012); Berman & Evans,
(2010); Dunne & Lusch, (2008); Levy & Weitz, (2009); dan Dennis, Finech, dan Merrilees
(2005). Ukuran preferensi konsumen dikembangkan dari hierarchy of effect model menurut
Kotler & Keller, (2012), dan Fongana (2009) yaitu awareness, knowledge, liking, preference,
conviction, purchase. Menurut Thang dan Tan, (2003) serta Phoebe dan Nyongesa, (2015),
persepsi berpengaruh positif terhadap preferensi konsumen.

Penelitian ini menggunakan metode komparatif dengan teknik pengumpulan
data melalui observasi, wawancara, kuesioner, dan data sekunder. Sampel yang diambil
sebanyak 100 responden yang merupakan ibu-ibu berusia 25-40 tahun yang tinggal di Kota
Bandung menggunakan teknik judgemental sampling dengan kriteria konsumen yang pernah
berbelanja di toko, dan online. Metode analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah
analisis deskriptif dan uji paired sample t-test.

Hasil dari perhitungan kuesioner didapatkan bahwa : Retail mix pada retail
modern dipersepsikan baik. Dimensi retail mix yang dipersepsikan baik yaitu : location,
merchandise management, store display & design, customer service. Dimensi yang
dipersepsikan cukup baik yaitu : price, dan communication mix. Retail mix pada retail online
dipersepsikan cukup baik. Dimensi retail mix yang dipersepsikan baik yaitu : location, price,
communication mix. Dimensi retail mix yang dipersepsikan cukup baik yaitu : Merchandise
management, store display & design, customer service. Berdasarkan hasil uji paired sample t-
test, persepsi konsumen dan preferensi konsumen mengenai retail mix pada retail modern dan
retail online sebagai tempat berbelanja kebutuhan sehari-hari berbeda. Retail mix pada retail
modern dipersepsikan lebih baik dari retail online dalam dimensi location, merchandise
management, store display & design, customer service. Retail mix pada retail online
dipersepsikan lebih baik dari retail modern dalam dimensi price, dan communication mix.
Preferensi konsumen dalam membeli barang kebutuhan sehari-hari dipersepsikan lebih tinggi
di retail modern dibandingkan di retail online. Konsumen tertarik, lebih menyukai, dan lebih
memilih untuk berbelanja di retail modern dibanding retail online.

Kata Kunci : bauran ritel (retail mix), persepsi, preferensi konsumen



ABSTRACT

Retail business are growing through the years in Indonesia, and because of it
retailers needs to improve their strategy if they wants to win the rivalry. Fast moving consumer
goods are the primary items that has been sold in most retail. There are two kinds of retail.
The first one is the traditional retail, which consist of warung/kios, street vendors, traditional
market, and the second one is the modern retail which consist of minimarket, supermarket,
and hypermarket. As the time progress a new form of retail emerges, and it’s called online
retail which consist of online markets like tokopedia, lazada, bukalapak, shopee, Go-jek, and
many more. In selecting the best shopping place, consumer needs to consider every factors,
therefore retailers needs to arrange their strategies to fulfill consumer’s needs and wants. This
research was designed to observe the difference of consumer perception regarding the retail
mix and consumer preference in shopping fast moving consumer goods at modern retail and
online retail.

According to some experts such as Kotler & Keller, (2012); Berman & Evans,
(2010); Dunne & Lusch, (2008); Levy & Weitz, (2009); and Dennis, Finech, and Merrilees
(2005). retail mix consist of location, merchandise management, price, communication mix,
store display & design, and customer sevice. The dimensions of consumer preference
according to the developed hierarchy of effect model theory from Kotler & Keller (2012) and
Fongana (2009) consist of awareness, knowledge, liking, preference, conviction, and
purchase. According to Thang & Tan (2003); and Phoebe & Nyongesa (2015) consumer
perception have a positive impact on consumer preference

This research used a comparative method with data collection technique
through observation, interview, and questionnaire. The collected sample consist of 100
respondents whose are young mother aged 25-40 years old, lived in Bandung City using
Judgmental sampling with criteria : consumer who have been shopping at modern and online
retail. This research used the descriptive analysis and paired sample t-test as the analysis
method.

This research results : Retail mix are well perceived in modern retail. The
well perceived dimensions of modern retail mix are : location, merchandise management,
store display & design, customer service. Some of modern retail mix dimensions are perceived
good enough, consist of : price, communication mix. Online retail mix are perceived good
enough. The well perceived dimensions of online retail mix are : location, price,
communication mix. Online retail mix dimensions which are perceived good enough consist
of : merchandise management, store display & design, communication mix. The result of
paired sample t-test shows that consumer perception and preference on modern and online
retail mix as the fast moving consumer goods preffered place is different. Retail mix in modern
retail is well perceived than online retail in location, merchandise management, store display
& design, customer service. Online retail mix is well perceived than modern retail in price,
and communication mix. Consumer preference in buying fast moving consumer goods is
perceived higher in modern retail than online retail. Consumer more interested, likes,
choosing to shop in modern retail than online retail.

Keywords : retail mix, perception, consumer preference
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BAB 1
PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang

Perkembangan zaman yang semakin modern tidak dapat dihindari. Salah satu bentuk
modernisasi yang terjadi adalah kemajuan teknologi. Beberapa bentuk kemajuan
teknologi seperti internet, smartphone, drone dan sebagainya. Kemajuan teknologi
dapat menjadi hal yang positif di berbagai bidang, salah satunya dalam belanja
kebutuhan sehari-hari. Dengan adanya kemajuan teknologi cara berbelanja menjadi
modern, belanja kebutuhan sehari-hari dapat dilakukan secara praktis melalui
smartphone. Dengan adanya fenomena ini, perusahaan perlu beradaptasi dengan
perkembangan zaman, salah satunya adalah dengan melakukan inovasi strategi agar
perusahaan tidak tertinggal dari kompetitor. Perusahaan perlu memiliki keunggulan
tertentu untuk mendapatkan konsumen atau merebut konsumen dari pesaing (Kotler
dan Keller, 2012).

Salah satu bentuk usaha yang memerlukan penerapan inovasi strategi
adalah usaha retail. Retail adalah sebuah bisnis atau orang yang menjual barang
kepada konsumen, berbeda dengan penjual grosir dan pemasok yang menjual barang
untuk bisnis lain (Business Dictionary,
http://www.businessdictionary.com/definition/retailer.html).  Terdapat beberapa
model retail yang menjual barang kebutuhan sehari-hari yaitu modern retail,
traditional retail dan online retail. Jenis modern retail adalah minimarket,
supermarket, hypermarket, sedangkan yang termasuk dalam traditional retail adalah
warung, toko tradisional, kios, dan pedagang kaki lima. Kehadiran tempat belanja
modern seperti minimarket, supermarket, hypermarket, menjadi pilihan bagi
masyarakat dalam memilih tempat belanja untuk membeli kebutuhan sehari-hari yang
beragam.

Barang kebutuhan sehari-hari/convenience goods adalah barang yang
frekuensi pembeliannya sering, kuantitas barang yang dibeli sedikit seperti bahan
makanan dan makanan jadi, barang kebutuhan pribadi seperti shampoo, sabun, pasta
gigi, serta perlengkapan kebersihan rumah seperti deterjen, sabun cuci piring,

pembersih lantai, dan sebagainya. Barang-barang tersebut juga biasa disebut FMCG



(Fast Moving Consumer Goods). Pada awalnya konsumen yang membeli kebutuhan
sehari-hari melalui warung, kios, pedagang kaki lima, dan juga toko tradisional
sekarang datang ke tempat-tempat belanja modern. Berdasarkan data dari perusahaan
Deloitte, pada tahun 2015, persentase tempat belanja modern untuk melakukan
pembelian kebutuhan sehari-hari di Kota Bandung adalah 63% sedangkan persentase
tempat belanja tradisional seperti warung dan kios sebesar 37%. Kemudian di tahun
2016, terjadi peningkatan 2% dalam pemilihan tempat belanja modern dari 63%
menjadi 65%, dan penurunan pada pemilihan tempat belanja tradisional yaitu sebesar
2% dari 37% menjadi 35% (Deloitte, 2016).

Menurut Rappler.com, sejak tahun 2016 sampai dengan sekarang,
banyak retail modern raksasa yang menutup gerainya. seperti Matahari, 7 eleven, Disc
Tarra, Lotus, Debenhams. Menurut kepala Bappenas dalam Harian Ekonomi Neraca
(23 Februari 2018), hal ini disebabkan karena Indonesia memasuki era digitalisasi.
Sekarang ini muncul istilah e-retailing atau online retailing yang merupakan suatu
bentuk dari belanja online. Kemunculan tempat belanja online seperti Go-Jek (Go-
Mart), Lazada, Tokopedia, Shopee, Blibli,com, dan sebagainya melengkapi kemajuan
teknologi khususnya di bidang tempat berbelanja. Tidak bisa dipungkiri lagi bahwa
beberapa tahun ke depan tempat belanja online akan menjadi semakin banyak. The
Asian Parent, sebuah lembaga survei melakukan survei terhadap 1.093 ibu-ibu yang
tinggal di kota besar di Indonesia. Hasilnya, sebanyak 73% ibu-ibu senang melakukan
belanja online, dan rela mengeluarkan biaya sebanyak Rp 100.000 s.d. Rp 300.000
dalam setiap transaksi belanja. Sebuah lembaga survei di Indonesia bernama Jakpat
melakukan sebuah survei terhadap 13.088 masyarakat Indonesia pada tahun 2017.
Hasil yang diperoleh adalah sebanyak 80% masyarakat di Indonesia pernah melakukan
pembelian melalui online. Selain melakukan survei tentang pembelian online, Jakpat
juga melakukan survei terhadap barang-barang yang dibeli secara online. Hasilnya,
dari 13.088 masyarakat Indonesia, sebanyak 64,43% membeli barang-barang fashion,
gadget (handphone, tablet,dll) dengan persentase sebesar 41,12%, dan barang
kebutuhan sehari-hari dengan persentase hanya sebesar 13,26% (Jakpat.com). Selain
survei dari Jakpat, lembaga survei Indonesia lain yang juga melakukan survei, seperti
iprice, Mars, dan juga shopback mengeluarkan data hasil data riset yang ternyata tidak

berbeda jauh hasilnya dengan Jakpat. Dalam hasil surveinya, barang-barang seperti



barang-barang fashion masih menjadi barang yang paling diminati oleh konsumen
Indonesia. Tetapi, Nadia Tenggara dalam Kompas.com (28 Agustus 2017), Vice
President Go-Food, mengatakan bahwa 65 persen dari penjualan Go-Mart didominasi
oleh pembelanjaan produk FMCG dengan performa yang terus mengalami
peningkatan sebesar 5 persen dari bulan ke bulan. Dari pernyataan tersebut
mengindikasikan bahwa ada kecenderungan konsumen membeli barang kebutuhan
sehari-hari secara online. Terus berkembangnya tren belanja online ini akan
menghasilkan pandangan bahwa ke depannya, belanja onl/ine akan menguasai jalur
perdagangan di Indonesia di semua sektor. Kepala Badan Penelitian dan
Pengembangan Industri Kementerian Perindustrian, Ngakan Timur Antara,
menjelaskan, bahwa transaksi perdagangan secara online di Indonesia semakin pesat.
Pada 2025, Indonesia akan menguasai 52% pasar Asia Tenggara. Sudah tidak bisa
dipungkiri lagi, belanja onl/ine merupakan sesuatu yang sedang menjadi tren di zaman
sekarang ini, dan memiliki banyak keunggulan jika dibandingkan dengan refail
modern seperti kemudahan dalam pemesanan barang, harga barang yang lebih murah,
serta menghemat waktu dan tenaga.

Berdasarkan wawancara yang dilakukan oleh Penulis dengan 20 ibu-
ibu muda yang tinggal di kota Bandung, sebanyak 10 orang menjawab bahwa belanja
secara langsung atau datang ke toko, dan sebanyak 10 orang memilih melakukan
pembelian kebutuhan sehari-hari dengan cara berbelanja online. Beberapa alasan yang
disebutkan oleh yang memilih membeli barang kebutuhan sehari-hari di retail modern
yaitu :

e Datang ke toko bisa melihat barang secara langsung

e Datang ke toko adalah salah satu bentuk refreshing/jalan-jalan

e Barang yang dibutuhkan dapat diperoleh dengan cepat (jika belanja secara online
harus menunggu terlebih dahulu, seperti waktu menunggu barang datang dan
sebagainya)

e Akses ke tempat belanja yang dekat (dekat rumah)

e  Produk lebih banyak stoknya atau lebih komplit di toko

e Tidak perlu membayar ongkos kirim

e Keaslian barang tidak perlu dipertanyakan



Sedangkan bagi mereka yang memilih-belanja kebutuhan sehari-hari secara online

diperkuat dengan alasan yang mereka berikan yaitu :

e Kemudahan dalam pencarian barang (adanya search bar dalam website)

e Layanan yang tetap tersedia di saat retail modern sudah tutup

e Harga barang yang lebih murah, detail informasi mengenai produk yang lengkap

e Adanya kemudahan dalam menggunakan layanan

e Terdapat banyak promo-promo menarik yang diberikan

e Bebas menentukan waktu belanja dan tidak menguras energi (untuk pergi ke toko
jika ingin berbelanja secara offline)

e  Customer service yang responsif dalam menanggapi keluhan.

Oleh karena masih sebagian lebih memilih berbelanja di retail modern,
dan sebagian lagi di retail online, maka Penulis melakukan penelitian lebih luas secara
kuantitatif mengenai retail mix pada retail modern, dan juga retail mix pada online
retail yang akan mempengaruhi pembentukan persepsi konsumen terhadap preferensi
konsumen, sehingga Penulis menyusun penelitian ini dalam skripsinya dengan judul
“Analisis Perbedaan Persepsi Konsumen mengenai Retail Mix dan Preferensi
Konsumen dalam Berbelanja Kebutuhan Sehari-Hari di Retail Modern dan Retail

Online.”

1.2. Identifikasi Masalah

Berdasarkan fenomena yang menjadi latar belakang penelitian, rumusan masalah dari

penelitian ini adalah sebagai berikut :

1. Bagaimana gambaran mengenai bauran retail modern dan retail online secara
umum

2. Sejauh mana perbedaan persepsi konsumen mengenai retail mix pada retail
modern dan retail online sebagai tempat berbelanja kebutuhan sehari-hari ?

3. Sejauh mana perbedaan preferensi konsumen terhadap retail modern dan retail

online sebagai tempat berbelanja kebutuhan sehari-hari ?

1.3. Tujuan Penelitian
Berdasarkan latar belakang penelitian dan rumusan masalah yang sudah diuraikan

sebelumnya, tujuan dilakukannya penelitian adalah :



1. Mengetahui gambaran bauran retail modern dan retail online secara umum

2. Mengetahui besarnya perbedaan persepsi konsumen atas retail mix pada retail
modern dan retail online sebagai tempat berbelanja kebutuhan sehari-hari

3. Mengetahui besarnya perbedaan preferensi konsumen mengenai retail modern dan

retail online sebagai tempat berbelanja kebutuhan sehari-hari

1.4. Manfaat Penelitian

Dengan dilakukannya penelitian ini, Penulis mengharapkan agar hasil penelitian ini

dapat bermanfaat bagi :

1. Penulis, sebagai tambahan pengetahuan untuk menambah wawasan Penulis agar
Penulis lebih memahami bauran retail dan perilaku konsumen dalam berbelanja
kebutuhan sehari-hari

2. Pihak retail (modern & online), sebagai tambahan informasi yang digunakan
sebagai usaha untuk mengatasi masalah yang kemungkinan dihadapi dan juga
menyempurnakan strategi yang sudah ada sehingga dapat mempertahankan
maupun dapat meningkatkan kepuasan konsumen

3. Penelitian selanjutnya, sebagai informasi yang bisa digunakan untuk penelitian

yang akan datang

1.5. Kerangka Pemikiran

Kebutuhan sehari-hari adalah kebutuhan yang paling mendasar dan wajib dipenuhi
oleh manusia. Kebutuhan sehari-hari ini dapat dipenuhi dengan cara memperoleh
barang-barang kebutuhan sehari-hari. Barang kebutuhan sehari-hari (convenience
goods) adalah barang yang pada umumnya memiliki frekuensi pembelian yang tinggi
(sering dibeli), dibutuhkan dalam waktu segera, dan hanya memerlukan usaha yang
minimum (sangat kecil) dalam pembandingan dan pembeliannya (Kotler & Keller,
2012:451).

Karena sifat kebutuhan sehari-hari yang harus dipenuhi, konsumen
harus menentukan keputusan dalam memenuhi kebutuhan sehari-hari. Seiring dengan
semakin meningkatnya kebutuhan hidup sehari-hari muncul juga perbedaan dalam
perilaku konsumen setiap waktu. Menurut Schiffman dan Kanuk (2007:3), “Consumer

Behaviour can defined as the behaviour that consumers display in searching for,



purchasing, using, evaluating, and disposing of products, services, and ideas which
they expect will satisfy their need”’. Melihat semakin kompleksnya kebutuhan &
keinginan konsumen akan kebutuhan sehari-hari menyebabkan munculnya perbedaan
perilaku konsumen, sehingga munculah suatu bentuk bisnis yang berusaha memenuhi
keinginan konsumen.

Salah satu bisnis yang bergerak dalam memenuhi kebutuhan sehari-hari
adalah usaha retail. Usaha retail ini pun tidak lepas dari persaingan. Tiap retail ingin
memberikan yang terbaik bagi konsumennya, dengan cara memenuhi apa yang
diinginkan oleh konsumennya. Dalam menyalurkan produknya ke tangan konsumen
akhir, perusahaan membuthkan sebuah jasa perantara atau Intermediaries. Menurut
Stanton, Etzel, dan Walker (2007:378) perantara atau Intermediaries dapat
diklasifikasikan menjadi wholesaling, retailing, dan facilitating. Menurut Berman &
Evans (2010:3) “Retailing is the business activities involved in selling goods and
services to consumers for their personal, family, or household use.” Retailers adalah
pihak yang melakukan kegiatan retailing, dalam hal ini adalah perusahaan. Pengertian
perusahaan sebagai pihak yang melakukan kegiatan refailing ini ditambah oleh Levy
and Weitz (2009:6) “retailer is a business that sell products or service or both, to
consumers for their personal or family use.” Dengan kata lain retailer adalah suatu
perusahaan yang fungsinya menjual produk ke konsumen akhir untuk pemakaian
pribadi atau rumah tangga. Ada beberapa jenis retailing yaitu retail modern, retail
tradisional, dan juga online retailing. Dimana retail modern berupa penjualan barang
di toko. Menurut Levy & Weitz (2009;79) online retailing adalah “a set of retailing
activities where retaillers & consumers communicate each other through an electronic
network.” Dengan kata lain, online retailing adalah sebuah kegiatan retail dimana
penjual dan pembelinya berinteraksi melalui media elektronik atau internet. Seiring
dengan perkembangan zaman, online retailing menjadi tren di masyarakat Indonesia
dalam memenuhi kebutuhannya. Salah satu kunci keberhasilan perusahaan dalam
memenangkan persaingan dalam usaha retail adalah dengan mengenali dan memenuhi
apa yang menjadi keinginan konsumen. Oleh karena itu, dalam menjalankan usahanya
retailer harus memiliki strategi-strategi yang baik untuk memenangkan persaingan.

Menurut Levy & Weitz (2009, p.135) “retail strategy is a statement
identifying (1) the retailer’s target market, (2) the format the retailer plans to use to



satisfy the target market’s needs, and (3) the bases upon which the retailer plans to
build a sustainable competitive advantage.” Untuk menyusun strategi retail yang baik,
retailer perlu memperhatikan sebuah aspek yang disebut dengan bauran retail (retail
mix). Menurut Levy dan Weitz (2009 : 20), bauran retail (retail mix) “is a set of
discusions retailers make to satisfy customer needs and influence their purchase
decisions.” Dengan kata lain retail mix adalah seperangkat keputusan yang dibuat oleh
pengecer untuk memenuhi kebutuhan pembeli dan mempengaruhi keputusan
pembelian. Dalam menyusun strategi retail mix yang baik, terdapat beberapa unsur
yang perlu dilihat. Menurut Levy & Weitz (2009:20) adalah “Elements in retail mix
include the types of promotional program, store design, merchandise display,
assistance to customers provided by sales people, and convenience of the store’s
location.” Dengan Kata lain yang termasuk dalam unsur retail mix adalah :
1. Location (Lokasi)
Lokasi biasanya merupakan salah satu bahan pertimbangan yang paling
berpengaruh dalam keputusan pilihan toko oleh konsumen karena keputusan
pemilihan lokasi sangat berisiko. Pada umumnya ketika para retailer memilih
lokasi, retailer juga memiliki pilihan apakah harus membuat investasi yang besar
untuk membeli dan mengembangkan toko atau harus berkomitmen untuk sewa
jangka panjang dengan pengembang.
2. Merchandise assortment/(Manajemen Barang Dagangan)
Merchandise assortment merupakan proses yang dilakukan oleh retailer untuk
menawarkan sejumlah merchandise yang benar, pada tempat yang benar, pada
waktu yang benar demi pencapaian tujuan perusahaan.
3. Price (Penetapan Harga)
Terdapat empat faktor yang mempengaruhi refailer dalam pembentukan harga,
yaitu : customer price sensitivity and cost, cost of the merchandise and services,
competition, peraturan hukum yang membatasi penetapan harga.
4. Communication Mix (Bauran Komunikasi)
Dari sudut pandang perspektif untuk jangka panjang, communication mix dapat
digunakan untuk membuat dan mempertahankan brand yang kuat, membedakan

brand dari retailer serta barang-barang private label. Communication mix



merupakan gambaran untuk meningkatkan kepuasan serta loyalitas konsumen dan
menciptakan keuntungan strategis bagi retailer.

5. Store Design and Display (Pajangan dan Desain Toko)
Desain toko dapat memiliki efek jangka panjang untuk membangun kepuasan serta
loyalitas konsumen terhadap retailer dengan meningkatkan brand image.

6. Customer service (Pelayanan Konsumen)
Customer service atau pelayanan konsumen adalah serangkaian kegiatan dan
program yang dilakukan oleh retailer untuk membuat pengalaman berbelanja lebih
bermanfaat bagi konsumen.

Seiringnya perkembangan zaman, konsep bauran refail pun ikut
berkembang karena di zaman yang serba canggih teknologi ini, retailer harus memiliki
inovasi agar bisa beradaptasi dengan gaya hidup sekarang. Adapun salah satu strategi
lain hasil pengembangan dari retail mix ini adalah e-retail mix. Menurut Lazer & Kelly
(1961) dalam (Dennis, Fenech, dan Merrilees, 2005:1) “e-retail mix can be defined as
the total package of goods and services that a retailer or e-retailer offers for sale to
the public,” atau dapat diartikan sebagai sekumpulan barang dan jasa yang ditawarkan
baik oleh retailer maupun e-retailer kepada konsumen. Kemunculan dari strategi e-
retail mix ini tidak jauh dari pengembangan teori marketing mix 4P menurut Kotler
dan Keller, (2012:25) yang terdiri dari product, price, place, dan promotion. Menurut
Dennis, Fenech, dan Merrilees (2005), Unsur dari e-retail mix ini sendiri adalah :

1. Convenience for Customer (kenyamanan konsumen)

Dalam hal ini, kenyamanan yang dimaksud adalah pengembangan dari unsur
“place” dalam bauran pemasaran. Pada retail modern, “place” berkaitan dengan
penentuan lokasi, lokasi yang membuat konsumen menghemat tenaga dan tidak
mengahabiskan waktu untuk menjangkaunya, tempat parkir yang mudah, dan
sebagainya. Pada retail online, “place” berkaitan dengan kemudahan dalam
menjangkau website. Customer Value and Benefit (nilai konsumen dan manfaat)

Dalam berbelanja online, Customer Value and benefit merupakan pengembangan
dari kata “product” dalam bauran pemasaran. Konsumen tidak membeli produk
secara fisik melainkan yang dicari adalah solusi dari sebuah masalah. Menurut

Dennis et al (2005), “a customer value and benefits are the bundle of service and



satisfactions wanted by customers, People do not buy “products” as such, but
rather solutions to problems or good feelings.”

Customer Value and Benefit (nilai konsumen dan manfaat)

Dalam berbelanja online, customer value and benefit merupakan pengembangan
dari unsur “product” dalam marketing mix. Konsumen tidak membeli produk
secara fisik melainkan yang dicari adalah solusi dari sebuah masalah. Menurut
Dennis, Fenech, dan Merrilees (2005), “a customer value and benefits are the
bundle of service and satisfactions wanted by customers. People do not buy
“products’ as such, but rather solutions to problems or good feelings.”

Cost to the Customer (Biaya yang dikeluarkan oleh konsumen)

Dalam konteks online, cost to the customer merupakan pengembangan dari unsur
price pada marketing mix. Biaya yang dikeluarkan konsumen adalah biaya yang
dibebankan kepada konsumen pada saat konsumen mengkonsumsi produk atau
aktivitas.

Communication and Customer Relationships (Hubungan dengan konsumen)
Communication and customer relationships digolongkan menjadi promosi dalam
bauran pemasaran. Definisi Customer Relationship Management (CRM) menurut
Kristin Anderson yang dikutup oleh Amin Widjaja (2008:45) adalah suatu
pendekatan yang menyeluruh untuk menciptakan, memelihara, dan
mengembangkan hubungan dengan pelanggan.

Computing and Category Management Issue

Kemampuan online retailer dalam menyusun logistiknya

Customer Franchise

Bagaimana cara online retailer dalam membentuk brand image di mata konsumen
Customer Care and Service (Pelayanan Konsumen)

Pelayanan adalah suatu kegiatan atau urutan kegiatan yang terjadi dalam interaksi
langsung antara seseorang dengan orang lain atau dengan mesin secara fisik dan
menyediakan kepuasan konsumen. Pengertian pelayanan menurut Kotler dan
Keller (2012:58) adalah setiap tindakan atau kegiatan yang dapat ditawarkan oleh
suatu pihak kepada pihak lain, yang pada dasarnya tidak berwujud dan tidak

mengakibatkan kepemilikan apapun. Dalam konteks belanja online, yang



dimaksud dengan pelayanan konsumen adalah segala macam usaha yang membuat
konsumen nyaman, dan juga menikmati waktu belanjanya.

Dalam penelitian ini, yang digunakan sebagai acuan utama adalah
elemen-elemen retail mix dari Levy & Weitz (2009), namun untuk indikator-indikator
retail online disesuaikan dengan unsur-unsur retail online dalam Dennis, Fenech, dan
Merrilees (2005). Produk dengan saluran distribusinya adalah suatu stimulus yang
berasal dari lingkungan luar. Stimulus yang berasal dari luar tersebut ditangkap oleh
panca indera yang berupa penglihatan, pendengaran, pembauan, perasaan, dan
sentuhan dan kemudian menjadi input untuk memutuskan tindakan apa yang harus
dilakukan terhadap stimulus tersebut (Wagner dan Hollenbeck, 1995:136). Proses dari
penangkapan stimulus sampai ke pengambilan keputusan inilah yang dinamakan
persepsi. Bauran retail modern dan retail online akan mempengaruhi pembentukan
persepsi dan preferensi konsumen. Berdasarkan analisa perilaku konsumen dan faktor-
faktor retail yang dominan, maka didapat gambaran persepsi konsumen terhadap suatu
retail. Persepsi tidak hanya didapat melalui rangsangan fisik saja, melainkan dari
rangsangan luar juga. Oleh karena itu, persepsi antara konsumen yang satu dengan
konsumen yang lain mengenai retail bisa saja berbeda, sebab para konsumen tersebut
menyimpulkan apa yang mereka tangkap mengenai retail secara berbeda antara satu
dan yang lainnya sesuai dengan informasi yang mereka ketahui. Perbedaan persepsi
ini disebabkan oleh adanya kombinasi dari stimulus luar dan stimulus dari dalam yang
berasal dari diri konsumen itu sendiri. Menurut Schiffman dan Kanuk (2007:148)
“Perception is a process by which an individuals selects, organizers, and interprets
stimuli into the a meaningfull and coherent picture of the world,” yang berarti bahwa
persepsi merupakan suatu proses yang membuat seseorang untuk memilih,
mengorganisasikan dan menginterprestasikan rangsangan-rangsangan yang diterima
menjadi suatu gambaran yang berarti dan lengkap tentang dunianya. Tiap konsumen
bertindak berdasarkan persepsinya.

Dengan adanya persepsi yang positif dari konsumen tentang suatu
retail, maka akan muncul preferensi konsumen atas pemilihan tempat belanja
kebutuhan sehari-hari. Secara umum, preferensi merupakan kecenderungan akan
sesuatu yang biasanya diperoleh setelah konsumen membandingkan sesuatu tersebut

dengan sesuatu yang lainnya. Menurut Kotler dan Keller, (2012:181) preferensi



konsumen akan merek merupakan suatu sikap konsumen terhadap satu pilihan merek
produk yang terbentuk melalui evaluasi atas berbagai macam merek dalam berbagai
pilihan yang tersedia. Preferensi konsumen muncul dalam tahap evaluasi alternatif
dalam proses keputusan pembelian, dimana dalam tahap tersebut konsumen
dihadapkan dengan berbagai macam pilihan produk maupun jasa dengan berbagai
macam atribut yang berbeda-beda. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa
preferensi adalah suatu pilihan yang diambil dan dipilih konsumen dari berbagai
macam pilihan yang tersedia.
Di dalam tahapan model of hierarchy effect, terdapat enam tahapan yaitu :
1. Awareness/kesadaran
Tahap ini adalah tahap dimana konsumen menyadari adanya suatu produk baik itu
berupa barang atau jasa.
2. Knowledge/pengetahuan
Di dalam tahap ini konsuen sudah mengenal produk dan mengerti tentang produk
yang berupa barang atau jasa tersebut.
3. Liking/menyukai
Tahap ini adalah tahap dimana konsumen mulai menyukai produk tersebut yang
berupa barang atau jasa yang ditawarkan.
4. Preference/memilih
Tahap ini adalah tahap dimana konsumen mulai lebih melilih produk tersebut
dibandingkan produk-produk lainya.
5. Conviction/intention to buy/keinginan untuk membeli
Pada tahap ini konsumen mempunyai keinginan dan memutuskan untuk membeli
produk.
6. Purchase/membeli
Pada tahap ini adalah tahap dimana konsumen dapat dikatakan sebagai konsumen
yang loyal terhadap sebuah produk, sehingga konsumen tersebut tidak ragu lagi
untuk membeli produk tersebut tanpa adanya pertimbangan yang banyak.
Mengingat bahwa retail online memiliki banyak manfaat, kemungkinan
konsumen akan memiliki persepsi yang lebih positif tentang retail mix nya
dibandingkan dengan retail modern. Namun, berdasarkan hasil preliminary research,

lebih banyak konsumen yang lebih memilih berbelanja di refail modern, oleh karena



itu hipotesis penelitian ini belum mengarah mana yang lebih positif apakah retail

modern atau retail online.

Berdasarkan kerangka pemikiran tersebut, maka hipotesis penelitian ini
adalah sebagai berikut yaitu :

1. Persepsi konsumen tentang retail mix pada retail modern berbeda dengan di retail
online, baik secara keseluruhan maupun pada masing-masing dimensi : location,
merchandise assortment, price, communication mix, store display & design, dan
customer service

2. Preferensi konsumen dalam berbelanja kebutuhan sehari-hari di retail modern

berbeda dengan di retail online
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