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BAB 7 

KESIMPULAN DAN SARAN 

7.1. Kesimpulan 

Adapun kesimpulan penilitian yang dapat diambil dengan berdasarkan hasil 

analisis dan pembahasan yang telah dilakukan, yaitu: 

a. Setelah dilakukan analisis terhadap empat variabel (product, price, promotion, 

dan people) hanya terdapat dua variabel yang dapat mempengaruhi keinginan 

beli customer (customer purchase intention) pada Toko Endang yaitu variabel 

product dan price. Akan tetapi kedua variabel tersebut tidak berpengaruh 

signifikan terhadap customer purchase intention melainkan hanya meliliki 

hubungan yang cukup erat dan berpengaruh positif terhadap customer 

purchase intention.  

b. Dalam penelitian tidak ada variabel yang beperngaruh secara signifikan 

terhadap customer purchase intention. Hal ini disebabkan oleh karena para 

pelanggan Toko endang tidak begitu memperdulikan keempat variabel 

tersebut ketika berbelanja kebutuhan di toko sembako. Sebagian besar para 

pelanggan Toko Endang memilih berbelanja pada Toko Endang dikarenakan 

beberapa hal yaitu pelanggan dapat membayar produk dapat dilakukan secara 

jatuh tempo (hutang). Selain itu, alasan pelanggan berbelanja kebutuhan di 

Toko Endang dikarenakan pelanggan sudah mengenal lama dengan pemilik 

Toko Endang yaitu Ibu Endang ditambah dengan sikap Ibu Endang yang 

ramah sehingga membuat pelanggan menjadi lebih nyaman ketika berbelanja 

kebutuhan di Toko Endang. Alasan yang terakhir yaitu lokasi Toko Endang 

yang dekat dengan rumah pelanggan sehingga pelanggan lebih memilih 

berbelanja kebutuhan di Toko Endang dikarenakan pelanggan tidak perlu pergi 

terlalu jauh ketika ingin membeli barang kebutuhan. 

j. Usulan strategi pemasaran dipilih dengan berdasarkan dua variabel yang 

berpengaruh terhadap customer purchase intention yaitu variabel product dan 

price. Selain itu strategi juga dipilih dengan berdasarkan temuan dalam 

penelitian ketika melakukan penyebaran kuesioner. Adapun usulan strategi 

marketing mix yang dapat diimplementasikan pada Toko Endang yaitu yaitu 

menyediakan lebih dari 40 macam jenis produk dengan minimal tiga merk 

berbeda untuk masing-masing produk, selalu mengecek ketersedian barang 
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per periode, memiliki stok yang cukup untuk memenuhi permintaan pelanggan 

per periode, membuat flyer dan banner harga produk yang sedang promo, 

membuat kartu pelanggan (member), menyebarkan informasi mengenai 

harga-harga produk terbaru, memberikan harga produk yang lebih murah 

ketika membeli produk tersebut dengan jumlah yang cukup banyak 

memberikan pelayanan yang ramah dan cepat. Dengan adanya strategi 

tersebut diharapkan dapat meningkatkan jumlah pelanggan dan 

mempertahankan pelanggan yang berbelanja Di Toko Endang sehingga 

penjualan dan pendapatan Toko Endang dapat meningkat di setiap bulannya.  

7.2. Saran 

Adapun saran yang dapat diambil pada saat melakukan proses penilitian yaitu: 

a. Pada penelitian yang akan dilanjutkan selanjutnya dapat menggunakan 

variabel lainnya yang terdapat pada marketing mix seperti location, process 

dan physical evidence untuk dilakukan analisis apakah variabel tersebut dapat 

meningkatkan keinginan beli customer. Selain itu juga dapat 

mempertimbangkan faktor pembayaran jatuh tempo (hutang) apakah dengan 

adanya fasilitas tersebut dapat meningkatkan keinginan beli pelanggan atau 

tidak.  

b. Pada penelitian selanjutnya perlu memperhatikan atau mempertimbangkan 

tingkah laku atau kebiasaan customer yang belum pernah berbelanja pada 

Toko Endang sehingga dalam menentukan strategi pemasaran dapat menjadi 

lebih menarik yang dimana nantinya dapat menambah jumlah pelanggan baru 

yang berbelanja pada Toko Endang.  

  

 

 



 
 

66 
 

DAFTAR PUSTAKA 

Astanti, R.D., & Ai, T.J. (2020). Dampak pandemi covid-19 terhadapat product 

assortment pada sektor ritel pokok (essential retail) dan bagaimana ritel 

harus menyikapinya. Universitas Atma Jaya Yogyakarta. 

Berman, B.R., Evans, J.R. & Chatterjee, P.M. (2018). Retail management (13th 

Global Edition). London: Pearson Internasional. 

Bluman, A. (2018). Elementary Statistics: A Step by Step Approach (10th Edition).  

Daryanto, L.H., Hasiholan, L. B., & Seputro, A. (2019). The influence of marketing 

mixes on the decision to purchase martabak “setiabudi” pak man 

semarang. Journal of Management, 5(5). 

Gaspersz, V. (2002). Penerapan konsep VINCENT tentang kualitas dalam 

manajemen bisnis total. Jakarta: Yayasan Indonesia Emas dan PT. 

Gramedia Pustaka Utama. 

Gradinaru, C., Sorin, G. T. & Paul, M. (2016). Marketing Mix in Service. 

Haryono, S. (2016). Metode SEM Untuk Penelitian Manajemen dengan AMOS 

LISREL PLS. PT. Intermedia Personalia Utama. Jawa Barat. 

KBBI Daring. (2019). Strategi. Diakses dari https://kbbi.web.id/strategi, Diakses 

tanggal 14 Oktober 2020. 

Konsumen (studi pada perusahaan matahari dept. store mtc manado). Jurnal 

EMBA, 5(3). 

Kotler, P. & Gary, A. 2004. Dasar-dasar Marketing (Jilid 1). Edisi Ketujuh. 

Terjemahan Imam Nurawan, PT. Prehalindo. Jakarta. 

Kotler, P. & Keller, K.L. (2012). Marketing management (14th ed). USA. 

Kotler, P. (2005). Manajemen Pemasaran (Jilid 2). Jakarta. Bumi Aksara. 

Laksana, F. (2008). Manajemen pemasaran pendekatan praktis. Yogyakarta: 

Graha Ilmu.  

 

 

https://kbbi.web.id/strategi


 
 

67 
 

Lengkong, F., Sepang, J. & Tulung, J. (2017). Analisis strategi bauran pemasaran 

eceran (retail marketing mix) yang menentukan tingkat kepuasan. 

Levy & Wetz. (2001). Retailing Management (4th edition). New York: Mc. GrawHill. 

Lupiyoadi. (2001). Manajemen pemasaran jasa teori dan praktek. Jakarta: 

Salemba Empat. 

Lupiyoadi. (2013). Manajemen Pemasaran Jasa Berbasis Kompetensi (edisi 

ketiga). Salemba: Jakarta. 

Malhotra, N. K., Daniel, N. & David, F. B. (2017). Marketing Research an Applied 

Approach (5th Edition). 

Mas’ari, A., Hamdy, M. I. & Safira, M. D. (2019). Analisa strategi marketing mix 

menggunakan konsep 4p (price, product, place, promotion) pada pt. 

haluan riau. Jurnal Hasil Penelitian dan Karya Ilmiah dalam Bidang Teknik 

Industri, 5(2). 

Nasution, M. Nur. (2004). Manajemen jasa terpadu. Bogor: Ghalia Indonesia. 

Peraturan Presiden Republik Indonesia Nomor 112 Tahun 2007 tentang Penataan 

dan Pembinaan Pasar Tradisional, Pusat Perbelanjaan dan Toko Modern. 

Santoso, S. (2015). AMOS 22 untuk Structural Equation Modelling Konsep Dasar 

dan Aplikasi. Jakarta: PT. Elex Media Komputindo. 

Sari, R. Puspita.  (2017). Marketing Mix Implementation in Small Medium 

Enterprises: A Study of Galeristorey Online Business, 16 (1). 

Soliha, E. (2008). Analisis industri ritel di Indonesia. Jurnal Bisnis dan Ekonomi, 

15(2).  

Subagiyo, R. & Adlan, M. A. (2017). Pengaruh service quality, marketing mix dan 

kepuasan mahasiswa terhadap customer loyality. Jurnal Ekonomi 

Modernisasi, 13(1). 

 

 



 
 

68 
 

Supatra, M. I. & Retnawati, B. B. (2010). Pengaruh konsumen terhadap ritel 

modern baru 2010 di kota semarang terhadap perubahan perilaku 

pembelian.  

Thabit, T. H., dan Manaf, B. R. (2018). The Evaluation of Marketing Mix Element: 

A Case Study. International Journal of Social Sciences & Educational 

Studies, 4 (4). 

Tjahjono, A., Semuel, H. & Brahmana, R. K. M. R. (2013). Analisa marketing mix 

lingkungan sosial, psikologi terhadap keputusan pembelian online 

pakaian wanita. Jurnal Manajemen Pemasaran Petra, 1(2). 

Triana, D., dan Wahyu, Oktri. W. (2013). Relevansi Kualifikasi Kontraktor Bidang 

Teknik Sipil Terhadap Kualitas Pekerjaan Proyek Konstruksi Di Provinsi 

Banten. Jurnal Fondasi, 1 (1). 

Utami, N. Setiyo. (2018). Analisa kinerja sektor ritel Indonesia. ECOPRENEUR 12, 

1(1). 

Utomo, T. J. (2011). Persaingan bisnis ritel: tradisional vs modern. Fokus Ekonomi, 

6(1). 

Wibowo, R., dan Japarianto, E. (2013). Pengaruh retail mix terhadap minat beli di 

keraton department store. Jurnal Manajemen Pemasaran, 1(1). 

Yulianto, H. E., Yulianto, E. & Wilopo. (2013). Pengaruh retail marketing mix 

terhadap keputusan pembelian tidak terencana pada pusat perbelanjaan. 

Jurnal Administrasi Bisnis, 1(2). 

 

 



 
 

69 
 

LAMPIRAN 

Lampiran 1: Toko Endang 
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Lampiran 2: Responden 
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Responden 5 
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Lampiran 3: Instrumen Penelitian 
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Kuesioner bagian pertanyaan mengenai produk 
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Kuesioner bagian pertanyaan mengenai harga 
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Kuesioner bagian pertanyaan mengenai promosi 
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Kuesioner bagian pertanyaan mengenai pelayanan 
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Kuesioner bagian pertanyaan mengenai keinginan beli pelanggan 
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Lampiran 4: Hasil Turnitin 

 

 

 

 

 

 

 


