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ABSTRAK 

 
Penelitian ini membahas strategi komunikasi yang diterapkan oleh PT Smart Shop 

dalam mempertahankan eksistensi di tengah persaingan ritel modern yang semakin ketat di 

Kota Medan. Pentingnya penelitian ini dilatarbelakangi oleh tantangan besar yang dihadapi 

PT Smart Shop sebagai minimarket lokal akibat ekspansi agresif ritel modern seperti 

Indomaret dan Alfamart, yang menyebabkan penurunan omzet hingga 50% serta 

pengurangan jumlah cabang dari 24 menjadi 8. Penelitian ini dilaksanakan di PT Smart 

Shop Kota Medan pada bulan Desember 2024 hingga Februari 2025, menggunakan metode 

penelitian kualitatif dengan pendekatan studi kasus. Teknik pengumpulan data dilakukan 

melalui wawancara mendalam, observasi, dan dokumentasi, dengan narasumber terdiri dari 

pemilik, karyawan, dan pelanggan PT Smart Shop. Teori yang digunakan dalam penelitian 

ini adalah teori Strategi Komunikasi dan teori Komunikasi Pemasaran. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa PT Smart Shop mengandalkan strategi komunikasi berbasis 

pelayanan personal, program loyalitas pelanggan melalui sistem poin member, promosi 

sederhana melalui media fisik seperti spanduk dan banner, serta strategi diferensiasi produk 

dan pemilihan lokasi strategis. Namun, ditemukan bahwa penggunaan media digital dalam 

strategi pemasaran belum dioptimalkan, yang menjadi hambatan dalam memperluas 

jangkauan pasar. Kesimpulan penelitian ini menunjukkan bahwa strategi komunikasi yang 

diterapkan cukup efektif untuk mempertahankan eksistensi perusahaan, meskipun inovasi 

lebih lanjut dalam pemasaran digital dan penguatan program loyalitas sangat diperlukan 

untuk meningkatkan daya saing di industri ritel modern. 

 
Kata Kunci: Strategi Komunikasi, Komunikasi Pemasaran, Ritel Modern Loyalitas 

Pelanggan, Persaingan Bisnis.  
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang Masalah 

 

Industri ritel di Indonesia telah mengalami pertumbuhan signifikan dalam 

beberapa dekade terakhir, ditandai dengan munculnya berbagai format ritel modern 

seperti minimarket, supermarket, dan hypermarket. Pertumbuhan ini menciptakan 

persaingan ketat di antara pelaku industri, menuntut setiap perusahaan untuk 

mengembangkan strategi komunikasi yang efektif guna mempertahankan eksistensi 

dan daya saing mereka. 

PT Smart Shop didirikan oleh Sukiman Saragih dengan tujuan untuk 

mempermudah masyarakat dalam memperoleh kebutuhan pokok sehari-hari 

dengan harga yang terjangkau. Sejak awal berdirinya, Smart Shop berkembang 

pesat dan sempat memiliki 24 cabang di Kota Medan dan sekitarnya. Namun, 

kehadiran ritel modern seperti Indomaret dan Alfamart yang terus berekspansi 

menyebabkan penurunan omzet yang signifikan, sehingga jumlah cabang Smart 

Shop kini berkurang menjadi hanya 8. Kondisi ini mendorong perlunya penelitian 

tentang strategi komunikasi yang diterapkan PT Smart Shop dalam 

mempertahankan eksistensinya di tengah persaingan ritel modern serta 

mengidentifikasi hambatan yang dihadapi agar dapat memberikan rekomendasi 

strategis untuk keberlanjutan usahanya.  

Kinerja bisnis minimarket di Indonesia menunjukkan fluktuasi, sementara 

pertumbuhan jumlah minimarket terus meningkat, khususnya di Jakarta dan 

Bandung. Penelitian ini menyoroti pentingnya strategi bersaing dan kemitraan yang 

1 
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optimal dalam merespons daya tarik industri ritel serta mengembangkan kapabilitas 

sumber daya secara efektif (Jacob, 2017).  

Strategi komunikasi pemasaran memainkan peran penting dalam membangun 

kesadaran merek dan loyalitas pelanggan. Pada kasus Giant Ekstra, strategi 

komunikasi pemasaran yang digunakan untuk membangun kesadaran merek private 

label pada fast moving consumer goods (FMCG) menekankan pentingnya 

penerapan bauran komunikasi ritel. Bauran ini mencakup beberapa elemen, seperti 

komunikasi word of mouth (WOM), iklan, promosi penjualan, dan pengelolaan 

atmosfer toko (Siregar, 2015). 

Dalam persaingan ritel modern, perusahaan dituntut untuk mengadopsi alat 

pemasaran yang lebih inovatif, termasuk memanfaatkan media digital. Hal ini 

penting untuk mengikuti tren perilaku konsumen yang semakin aktif di dunia 

digital. PT Argha Tehnik Makmur telah mulai menggunakan platform digital 

seperti TikTok untuk meningkatkan kesadaran merek sekaligus menjangkau pasar 

yang lebih luas. Dengan memanfaatkan konten kreatif dan interaktif di platform 

tersebut, perusahaan berharap dapat menarik perhatian generasi muda, yang 

merupakan segmen pasar potensial di era digital saat ini (Vinaya, 2024). 

Selain itu, strategi komunikasi yang efektif memainkan peran penting dalam 

mempertahankan kepercayaan dan loyalitas pelanggan. Hal ini terlihat pada 

pentingnya strategi komunikasi yang diterapkan oleh PT. Matahari Department 

Store dalam upaya mempertahankan kepercayaan sekaligus meningkatkan 

kepuasan pelanggan di tengah persaingan ritel yang semakin ketat. Dengan 

pendekatan komunikasi yang terarah dan konsisten, perusahaan mampu 
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menciptakan hubungan yang lebih erat dengan pelanggan, menjaga citra merek, 

serta memastikan pelanggan merasa dihargai melalui pelayanan yang berkualitas 

dan penawaran yang relevan (Amalina, 2023). 

Kehadiran ritel modern memberikan dampak signifikan terhadap 

keberlangsungan ritel tradisional. Salah satu dampak nyata adalah berkurangnya 

jumlah pedagang kecil dan penurunan omzet yang mereka alami akibat pergeseran 

preferensi konsumen ke ritel modern. Kondisi ini menuntut ritel tradisional untuk 

beradaptasi dengan memperbaiki strategi bisnis, termasuk mengoptimalkan bauran 

pemasaran, agar tetap mampu bersaing dan mempertahankan pelanggan. Dengan 

langkah-langkah seperti peningkatan kualitas layanan, penyesuaian harga, serta 

pemanfaatan teknologi sederhana, ritel tradisional dapat memperkuat daya saing 

mereka di tengah perubahan lanskap pasar yang semakin dinamis. 

Peran public relations (PR) sangat penting dalam memastikan keberlanjutan 

eksistensi perusahaan ritel, terutama di tengah persaingan yang ketat. PR berfungsi 

sebagai strategi komunikasi untuk membangun hubungan positif dengan konsumen 

dan pemangku kepentingan lainnya. Penerapan strategi PR yang terintegrasi dan 

disesuaikan dengan kondisi spesifik perusahaan dapat memperkuat citra dan 

meningkatkan loyalitas pelanggan. Selain itu, PR juga membantu perusahaan lebih 

responsif terhadap perubahan pasar dan isu yang berkembang. Dengan demikian, 

PR berperan dalam menjaga eksistensi dan menciptakan keunggulan kompetitif 

yang berkelanjutan (Milyane, 2021). 

Komunikasi interpersonal memiliki peran yang sangat penting dalam layanan 

pelanggan, terutama dalam industri ritel modern. Kemampuan berinteraksi 
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langsung dengan pelanggan melalui komunikasi verbal dan non-verbal 

memungkinkan perusahaan menciptakan pengalaman positif yang dapat 

meningkatkan kepuasan dan loyalitas pelanggan. Komunikasi yang efektif antara 

karyawan dan pelanggan tidak hanya membangun hubungan yang lebih erat, tetapi 

juga memperkuat citra merek serta mendorong pelanggan untuk kembali. 

Keterampilan komunikasi interpersonal ini sangat relevan dalam konteks ritel 

modern, di mana interaksi langsung menjadi kunci utama dalam membangun 

hubungan yang lebih kuat dan meningkatkan loyalitas pelanggan (Sarmiati, 2019). 

Untuk mempertahankan eksistensi perusahaan melalui penerapan strategi 7P, 

yang mencakup produk, harga, tempat, promosi, orang, proses, dan bukti fisik, 

diperlukan pendekatan yang menyeluruh dan terintegrasi. Setiap elemen dalam 

bauran pemasaran ini harus dioptimalkan agar perusahaan dapat tetap bersaing dan 

menarik pelanggan. Pendekatan ini sangat relevan dalam sektor ritel modern, di 

mana inovasi dan peningkatan kualitas layanan serta pemanfaatan teknologi yang 

mendukung operasional dan pengalaman pelanggan menjadi faktor utama dalam 

menjaga keberlanjutan usaha di tengah persaingan yang semakin ketat (Darsana, 

2022). 

Dalam konteks persaingan bisnis, Al-Qur’an memberikan pedoman etis yang 

sangat relevan untuk diterapkan dalam strategi komunikasi perusahaan. Salah satu 

ayat yang menekankan pentingnya persaingan yang sehat adalah Surah Al-Baqarah 

ayat 148, yang berbunyi: 

“Dan untuk tiap-tiap umat ada kiblatnya (sendiri) yang ia menghadap 

kepadanya. Maka berlomba-lombalah kamu (dalam berbuat) kebaikan. 
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Di mana saja kamu berada pasti Allah akan mengumpulkan kamu 

sekalian (pada hari kiamat). Sesungguhnya Allah Maha Kuasa atas 

segala sesuatu” (Al-Qur’an, 2019).  

Ayat ini mengajarkan bahwa persaingan seharusnya tidak hanya dilihat dari 

sisi materi, tetapi juga dari aspek kebaikan dan integritas. Dalam dunia bisnis, 

prinsip ini mengingatkan perusahaan untuk terus berkompetisi dengan cara yang 

etis, menjaga kualitas, dan memberikan manfaat bagi masyarakat. 

Dengan demikian, berbagai penelitian dan literatur menunjukkan bahwa 

strategi komunikasi yang efektif, kemampuan untuk beradaptasi dengan media 

digital, peran public relations, serta perbaikan dalam bauran pemasaran merupakan 

faktor-faktor kunci bagi PT Smart Shop Kota Medan dalam menjaga eksistensinya 

di tengah persaingan ritel modern. Keberhasilan dalam mengintegrasikan elemen-

elemen ini memungkinkan perusahaan untuk tetap relevan dan kompetitif di pasar 

yang terus berkembang. 

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang masalah tersebut, maka permasalahan penelitian 

ini adalah sebagai berikut: 

1. Bagaimana Analisis Strategi Komunikasi Dalam Mempertahankan 

Eksistensi di tengah persaingan ritel modern PT. Smart Shop Kota Medan? 

2. Bagaimana Hambatan Strategi Komunikasi PT. Smart Shop Kota Medan 

Dalam Mempertahankan Eksistensi di tengah persaingan ritel modern? 
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1.3 Tujuan Penelitian   

1. Menganalisis strategi komunikasi yang diterapkan oleh PT Smart Shop Kota 

Medan dalam mempertahankan eksistensinya di tengah persaingan ritel 

modern.  

2. Mengidentifikasi hambatan yang dihadapi PT Smart Shop Kota Medan 

dalam menjalankan strategi komunikasi untuk mempertahankan eksistensi 

di tengah persaingan ritel modern. 

1.4 Manfaat Penelitian 

1. Manfaat Teoritis 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi akademis dalam 

pengembangan teori strategi komunikasi, khususnya terkait implementasi 

strategi komunikasi di sektor ritel modern untuk mempertahankan eksistensi 

perusahaan. 

2. Manfaat Praktis 

a. Memberikan masukan strategis kepada PT Smart Shop dalam 

meningkatkan efektivitas komunikasi pemasaran mereka guna bersaing 

di pasar ritel modern. 

b. Menjadi referensi bagi pelaku usaha ritel lainnya dalam merancang 

strategi komunikasi yang mampu mengatasi hambatan serta 

meningkatkan daya saing di industri ritel modern. 

c. Sebagai salah satu syarat akademik untuk menyelesaikan studi di 

program Sarjana (S1) pada Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu Politik, 

Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara. 
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1.5 Sistematika Penulisan 

BAB I : Pada bab ini membahas tentang Latar belakang masalah, batasan 

masalah, rumusan masalah, tujuan dan manfaat penelitian, dan 

sistematika penulisan. 

BAB II :  Bab ini menguraikan teori-teori yang relevan dengan masalah yang 

ingin di teliti yang berisi tentang strategi komunikasi, eksistensi 

perusahaan di tengah persaingan, ritel modern. 

BAB III : Bab ini membahas jenis penelitian, kerangka konsep, definisi 

konsep, kategorisasi penelitian, pengumpulan data, analllisis data 

dan definisi operasional data. Ini juga membahas lokasi dan waktu 

pelaksanaan penelitian. 

BAB IV : Bab ini menguraikan tentang hasil penelitian dan pembahasan yang 

terkait dengan penelitian. 

BAB V : Bab ini menguraikan simpulan dan saran.  
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BAB II 

URAIAN TEORITIS 

 

2.1 Strategi Komunikasi 

Strategi komunikasi merupakan pendekatan terencana yang bertujuan untuk 

menyampaikan pesan secara efektif kepada audiens tertentu guna menciptakan 

hubungan yang saling menguntungkan antara organisasi dan audiensnya melalui 

pemanfaatan berbagai saluran komunikasi yang relevan. Dalam konteks bisnis, 

strategi ini digunakan untuk membangun citra merek, mempromosikan produk, 

serta mempertahankan loyalitas pelanggan melalui pemilihan media yang tepat, 

perancangan pesan yang sesuai, dan metode komunikasi yang efektif untuk 

menjangkau target pasar (Novrica, 2017). 

Strategi komunikasi adalah pendekatan terencana untuk menyampaikan 

pesan secara efektif kepada audiens guna mencapai tujuan organisasi. Dalam 

konteks ritel modern, strategi ini menjadi kunci bagi PT Smart Shop Kota Medan 

untuk mempertahankan eksistensinya di tengah persaingan yang ketat. Dengan 

memahami kebutuhan pelanggan dan perkembangan teknologi digital, PT Smart 

Shop dapat merancang pesan yang relevan, memilih media yang tepat, dan 

membangun hubungan yang saling menguntungkan. Strategi ini tidak hanya 

bertujuan mempromosikan produk, tetapi juga meningkatkan kesadaran merek, 

memperluas pangsa pasar, dan menjaga loyalitas pelanggan di tengah dominasi ritel 

besar lainnya (Lubis & Dkk., 2023). 

 

 

8 
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2.2 Teori Komunikasi  

Teori adalah kumpulan definisi dan dalil yang saling terkait untuk 

memberikan pandangan sistematis tentang fenomena dengan menjelaskan 

hubungan antar variabel. Labovitz dan Hagedorn mendefinisikan teori sebagai 

pemikiran teoritis yang menjelaskan bagaimana dan mengapa variabel serta 

hubungan antar pernyataan saling terkait (Purba, 2020, p. 119). 

Pengertian teori terbagi menjadi dua, yaitu kuantitatif dan kualitatif. Secara 

kuantitatif, teori adalah sesuatu yang telah diuji berulang kali dan terbukti 

kebenarannya. Sementara itu, secara kualitatif, teori adalah gagasan yang dijelaskan 

dengan alasan yang dapat dibuktikan berdasarkan fenomena atau peristiwa yang 

terjadi (Amir, 2024, pp. 5–6). 

Teori adalah konsep logis yang menjelaskan fakta terkait suatu permasalahan 

atau fenomena. Teori memiliki tiga ciri utama. Pertama, sifat teori terbatas pada 

batasan tertentu. Kedua, teori merupakan hasil interpretasi pemikiran manusia 

terhadap fenomena, sehingga bersifat relatif sesuai dengan cara pandang teoritisi. 

Ketiga, teori harus memberikan rekomendasi yang mengarah pada tindakan 

perbaikan (Rumra, 2024, p. 3). 

Ilmu Komunikasi adalah praktik dan pengetahuan ilmiah tentang proses 

penciptaan makna antara dua orang atau lebih. Komunikasi sebagai proses 

penciptaan makna, serta ilmu sebagai pengetahuan berlandaskan keterangan yang 

kokoh (Amir, 2024, p. 2). 

Komunikasi sebagai penyampaian pikiran dari komunikator kepada 

komunikan. Namun, definisi ini belum mencakup aspek mendasar, seperti media 
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penyampaian yang digunakan, karena komunikasi tidak hanya terbatas pada bahasa 

atau kata-kata, tetapi juga dapat terjadi melalui mimik wajah (Amir, 2024, p. 2). 

2.3 Teori Komunikasi Pemasaran 

Komunikasi pemasaran adalah upaya perusahaan untuk menginformasikan, 

membujuk, dan mengingatkan konsumen tentang produk dan merek melalui saluran 

langsung maupun tidak langsung. Komunikasi dalam hal ini merujuk pada proses 

penyampaian pesan atau informasi antara individu atau organisasi kepada penerima 

agar dapat memahami maksud pengirim. Sementara itu, pemasaran merupakan 

sekumpulan kegiatan di mana perusahaan mentransfer nilai-nilai produk, jasa, dan 

ide kepada pelanggan, sehingga tercipta pertukaran informasi yang saling 

menguntungkan (Hariyanto, 2016, p. 1). 

Komunikasi pemasaran berasal dari dua kata, yaitu komunikasi dan 

pemasaran. Komunikasi adalah proses pertukaran makna yang dinamis antara 

pelaku komunikasi melalui simbol verbal maupun non-verbal, baik dengan media 

maupun tidak, yang memungkinkan saling mempengaruhi. Pemasaran, di sisi lain, 

adalah strategi untuk menjual produk dengan menciptakan permintaan melalui 

promosi dan penentuan harga, guna menghasilkan pertukaran nilai yang saling 

menguntungkan. Komunikasi pemasaran adalah proses pengiriman pesan yang 

terarah kepada target untuk mempromosikan produk, layanan, atau merek 

perusahaan, dengan tujuan mempengaruhi perilaku konsumen, membangun 

kesadaran merek, memperluas pangsa pasar, dan menciptakan keunggulan 

kompetitif (Hariyanto, 2019). 
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2.4 Komunikasi Pemasaran 

Komunikasi pemasaran adalah proses strategis untuk menginformasikan, 

membujuk, dan mengingatkan konsumen tentang produk atau layanan melalui 

saluran komunikasi yang efektif. Dalam ritel modern, komunikasi pemasaran 

berperan penting untuk meningkatkan kesadaran merek, memperluas pangsa pasar, 

dan mempertahankan loyalitas pelanggan. Penerapan yang efektif mencakup 

pemanfaatan media digital, strategi promosi, dan manajemen reputasi. PT Smart 

Shop Kota Medan menggunakan komunikasi pemasaran sebagai kunci untuk 

bersaing, dengan merancang pesan yang sesuai, memilih media yang relevan, dan 

menerapkan promosi inovatif guna mempertahankan eksistensinya di pasar yang 

kompetitif (Faustyna, 2024). 

Komunikasi pemasaran adalah proses yang kompleks dan terencana untuk 

menyampaikan pesan-pesan pemasaran kepada target konsumen. Pesan tersebut 

bisa berupa informasi produk, nilai tambah, atau keunggulan bersaing yang 

bertujuan mempengaruhi perilaku konsumen (Pranogyo, 2024, p. 1). 

Bauran pemasaran adalah strategi yang melibatkan produk, harga, distribusi, 

dan promosi yang disalurkan ke pasar sasaran. Ini juga mencakup serangkaian 

tindakan untuk memenuhi kebutuhan konsumen dan mencapai tujuan pemasaran 

perusahaan. Bauran pemasaran terdiri dari faktor-faktor yang memungkinkan 

perusahaan memenuhi kebutuhan konsumen dan mencapai tujuannya. Konsep ini 

pertama kali dikenal dengan empat elemen utama, yaitu produk, harga, tempat, dan 

promosi (4P). Untuk jasa, tiga elemen tambahan, yaitu peserta, bukti fisik, dan 

proses (3P), ditambahkan, sehingga totalnya menjadi 7P. Bauran pemasaran ini 
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berfungsi sebagai alat pemasaran taktis perusahaan (Hendrayani, 2021, pp. 113–

114). 

Dapat dijelaskan sebagai berikut: 

a) Poduct (Barang) 

Produk mencakup barang, jasa, atau kegunaan yang ditawarkan produsen 

untuk memenuhi kebutuhan konsumen, dengan berbagai atribut yang 

membedakannya. Kualitas produk mencakup daya tahan, kehandalan, dan 

kemudahan penggunaan. Fitur produk membedakan produk dari pesaing, 

sementara gaya dan desain yang menarik menarik perhatian konsumen. 

Varian produk menawarkan berbagai tipe, dan nama produk 

membedakannya dari pesaing. Kemasan yang kreatif dan ukuran produk 

dirancang untuk menarik minat konsumen. Layanan dan pengembalian 

produk mendukung penjualan dan kepuasan konsumen. 

b) Price (Harga)  

Harga adalah sejumlah uang yang dibayarkan konsumen untuk memperoleh 

produk atau jasa, mencerminkan nilai dan manfaatnya. Sebagai elemen 

bauran pemasaran yang fleksibel, harga mudah berubah. Penetapannya 

mempertimbangkan keterjangkauan, kesesuaian dengan kualitas, daya 

saing, dan manfaat yang dirasakan konsumen. 

c) Promotion (Promosi) 

Promosi adalah upaya komunikasi dan persuasi pasar tentang produk atau 

jasa melalui iklan, penjualan pribadi, promosi penjualan, dan publikasi. 

Bauran promosi meliputi periklanan, promosi penjualan, event dan 
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pengalaman merek, hubungan masyarakat untuk membangun citra positif, 

pemasaran daring dan media sosial, pemasaran mobile melalui perangkat 

bergerak, serta penjualan pribadi dengan interaksi langsung untuk presentasi 

dan menerima pesanan. 

d) Place (Tempat) 

Distribusi adalah proses memilih dan mengelola saluran pemasaran untuk 

menyampaikan produk atau jasa kepada pasar sasaran, sehingga kebutuhan 

dan keinginan konsumen terpenuhi. Dalam menentukan saluran distribusi, 

produsen perlu memperhatikan sistem saluran, daya jangkau, lokasi, 

persediaan, dan transportasi sebagai bagian dari bauran distribusi. 

e) People (Karyawan) 

People (karyawan) mencakup proses seleksi, pelatihan, dan pemberian 

motivasi yang tepat kepada karyawan. Proses ini bertujuan untuk 

memastikan karyawan mampu menjadi pembeda dalam memengaruhi 

persepsi pembeli, memberikan layanan terbaik, serta memenuhi kebutuhan 

dan kepuasan pelanggan secara optimal. 

f) Physical evidence (bukti fisik)  

Physical evidence (bukti fisik) merupakan elemen yang dimiliki penyedia 

jasa sebagai nilai tambah untuk menciptakan persepsi positif terhadap 

layanan yang ditawarkan. Bukti fisik ini mencakup segala aspek yang dapat 

dilihat, dirasakan, atau dialami oleh konsumen, pelanggan, maupun calon 

pelanggan, seperti fasilitas, desain tempat, logo, kemasan, atau yang 

mendukung citra dan kualitas layanan. 
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2.5 Strategi Komunikasi  

Strategi komunikasi adalah perpaduan antara perencanaan dan pengelolaan 

komunikasi yang dirancang untuk mencapai tujuan tertentu. Strategi ini mencakup 

langkah-langkah praktis yang dapat diimplementasikan secara efektif, dengan 

pendekatan yang fleksibel menyesuaikan situasi dan kondisi yang ada (Kisdiyatma, 

1967). 

Dalam konteks organisasi, strategi komunikasi berperan penting dalam 

menyampaikan informasi secara efektif kepada publik. Buku “Strategi Komunikasi 

Organisasi” menjelaskan bahwa strategi komunikasi organisasi adalah upaya 

terencana untuk mengelola pesan dan media yang digunakan agar tujuan 

komunikasi tercapai dengan optimal. Hal ini melibatkan pemilihan metode 

komunikasi yang tepat, penentuan audiens sasaran, dan evaluasi efektivitas 

komunikasi yang dilakukan (Zamzami, 2021). 

Dalam dunia ritel modern, strategi komunikasi pemasaran memiliki peran 

penting dalam membangun kesadaran merek sekaligus menarik minat konsumen. 

Perkembangan bisnis ritel modern di Indonesia, seperti supermarket Alfamart dan 

Indomaret serta department store Matahari dan Ramayana, menunjukkan dinamika 

persaingan yang semakin ketat. Penelitian ini menekankan pentingnya penerapan 

strategi komunikasi yang efektif untuk menghadapi tantangan dan persaingan di 

industri ritel (Hati, 2023). 

Selain itu, minimarket syariah seperti Sodaqo juga menjadi salah satu contoh 

dalam penerapan strategi komunikasi yang efektif. Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa strategi komunikasi yang dirancang dengan baik mampu meningkatkan 
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kesadaran merek (brand awareness) dan memperkuat loyalitas pelanggan. Strategi 

ini melibatkan penggunaan media yang tepat dan pesan yang relevan untuk 

menjangkau target audiens secara optimal. Dengan pendekatan yang konsisten, 

perusahaan dapat membangun hubungan yang lebih erat dengan pelanggan dan 

menciptakan kepercayaan jangka panjang. 

2.6 Element-element dalam Strategi Komunikasi 

Model komunikasi Lasswell, yang diperkenalkan oleh Harold D. Lasswell 

pada tahun 1948, merupakan salah satu model komunikasi linear yang paling awal 

dan berpengaruh. Model ini merinci proses komunikasi menjadi lima elemen utama 

(Purba, 2020, pp. 19–21). 

1. Who (Siapa) 

Dalam model komunikasi Lasswell, elemen "Who" merujuk pada sumber 

pesan atau komunikator yang bertugas menyusun dan menyampaikan pesan 

kepada audiens. Reputasi, kemampuan, serta pemahaman konteks sosial, 

budaya, tujuan, dan audiens sangat penting. Komunikator bisa berupa 

individu, kelompok, atau institusi, tergantung jumlah komunikasi yang 

dilakukan. 

2. Says What (Mengatakan Apa) 

Elemen "Says What" merujuk pada isi pesan yang disampaikan, seperti 

informasi, ide, atau pendapat, untuk mencapai tujuan tertentu. Pesan harus 

jelas, relevan, menarik, dan disusun secara logis. Dalam komunikasi massa, 

pesan biasanya dikemas dalam format seperti berita, iklan, atau program 

hiburan. 
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3. In Which Channel (Dengan Saluran Apa) 

Elemen "In Which Channel" merujuk pada media yang digunakan untuk 

menyampaikan pesan, seperti surat kabar, radio, televisi, media sosial, atau 

aplikasi pesan instan. Pemilihan saluran yang tepat sangat penting untuk 

memastikan pesan diterima dan dipahami audiens sesuai dengan 

karakteristiknya. 

4. To Whom (Kepada Siapa) 

Elemen "To Whom" merujuk pada audiens sebagai target komunikasi, baik 

individu maupun kelompok. Memahami audiens melalui analisis demografi, 

psikografi, serta kebutuhan dan preferensi mereka adalah kunci 

keberhasilan pesan. Dalam komunikasi massa, audiens yang heterogen 

memerlukan pesan yang relevan untuk berbagai segmen. 

5. With What Effect (Dengan Efek Apa) 

Elemen "With What Effect" merujuk pada dampak yang diharapkan dari 

komunikasi, seperti perubahan sikap, pemahaman, atau perilaku audiens. 

Keberhasilan komunikasi diukur dari tercapainya tujuan, dengan efek yang 

bisa bersifat langsung atau tidak langsung, jangka pendek atau panjang. 

Evaluasi efek penting untuk meningkatkan strategi komunikasi di masa 

depan. 

2.7 Industri Ritel  

Ritel adalah semua kegiatan komersial yang melibatkan penjualan barang 

atau jasa langsung kepada konsumen akhir untuk keperluan pribadi, keluarga, atau 

rumah tangga. Pembelian eceran tidak hanya dilakukan oleh konsumen individu, 
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tetapi juga oleh pasar bisnis, yang memanfaatkan harga rendah untuk keuntungan 

atau produksi. Ritel dibagi menjadi kategori tradisional dan modern, berdasarkan 

bentuk, ukuran, dan tingkat modernitasnya. Pemerintah mengatur bisnis ritel 

melalui peraturan seperti Perpres No. 112 Tahun 2007, yang mengatur tata ruang 

pasar tradisional dan toko modern (Indayani, 2022, p. 5). 

Ritel muncul untuk memenuhi kebutuhan konsumen yang beragam dalam 

waktu, jumlah, harga, dan lokasi. Awalnya, ritel berfungsi sebagai tahap akhir 

distribusi, menghubungkan produsen dengan konsumen. Dalam dua dekade 

terakhir, format ritel baru berkembang pesat, menawarkan berbagai keunggulan 

seperti kenyamanan, hiburan, dan kemudahan transaksi. Perkembangan ini 

melahirkan konsep ritel tradisional dan modern, dengan pendekatan pengelolaan 

yang berbeda sesuai kebutuhan zaman (Mudzakkir, 2015, pp. 1–2). 

Bisnis retail di Indonesia mengalami perkembangan yang pesat dalam 

beberapa tahun terakhir. Hal ini dapat dilihat dari semakin banyaknya 

pembangunan gerai-gerai baru yang tersebar di berbagai daerah, baik di kota besar 

maupun daerah perdesaan. Pertumbuhan ini didorong oleh peningkatan permintaan 

konsumen yang semakin beragam, serta perubahan gaya hidup yang semakin 

mengarah pada kemudahan berbelanja dengan berbagai pilihan produk. 

2.8 PT Smart Shop 

PT Smart Shop adalah jaringan minimarket yang menyediakan kebutuhan 

pokok sehari-hari dengan konsep "harga murah pasti pas." Berdiri sejak tahun 

2000, PT Smart Shop telah menjadi salah satu ritel yang hadir di Indonesia dengan 

belasan gerai yang tersebar di berbagai wilayah Kota Medan. Menggunakan 
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model bisnis waralaba, PT Smart Shop memberikan peluang bagi individu atau 

badan usaha untuk memiliki dan mengelola gerai secara mandiri, sehingga 

menjadi salah satu faktor keberhasilan ekspansi perusahaan dengan memperluas 

jaringan secara efektif. Fokus utama PT Smart Shop adalah menyediakan produk 

dengan harga terjangkau, lokasi strategis, dan pelayanan yang cepat, sesuai 

dengan prinsip customer-oriented yang menjadikan kenyamanan pelanggan 

sebagai prioritas utama. 

2.9 Anggapan Dasar 

Berdasarkan latar belakang dan uraian teoritis yang telah dipaparkan, terdapat 

beberapa anggapan dasar yang menjadi pedoman penelitian ini, yaitu : 

1. Peran Strategi Komunikasi Pemasaran 

Strategi komunikasi pemasaran yang terencana dan terintegrasi 

memainkan peran kunci dalam mempertahankan eksistensi dan daya saing 

perusahaan ritel modern. Elemen-elemen dalam bauran pemasaran, seperti 

produk, harga, tempat, promosi, orang, proses, dan bukti fisik (7P), diyakini 

mampu memberikan dampak signifikan terhadap kesadaran merek dan 

loyalitas pelanggan. 

2. Pengaruh Media Digital dalam Pemasaran 

Pemanfaatan media digital sebagai alat pemasaran yang inovatif di era 

digital memungkinkan perusahaan menjangkau segmen pasar yang lebih 

luas, terutama generasi muda. Konten kreatif di platform digital, seperti 

TikTok, dapat meningkatkan kesadaran merek dan memperkuat hubungan 

perusahaan dengan pelanggan. 
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3. Kepentingan Public Relations (PR) 

Strategi komunikasi public relations yang efektif dapat memperkuat 

citra merek, menjaga kepercayaan konsumen, serta menciptakan hubungan 

yang harmonis dengan berbagai pemangku kepentingan. PR juga membantu 

perusahaan merespons perubahan pasar secara proaktif, yang penting untuk 

keberlanjutan eksistensi di tengah persaingan ketat. 

4. Komunikasi Interpersonal sebagai Kunci Layanan Pelanggan 

Komunikasi interpersonal yang baik antara karyawan dan pelanggan 

berperan dalam menciptakan pengalaman positif yang meningkatkan 

kepuasan pelanggan. Hubungan interpersonal yang kuat dapat memperkuat 

citra perusahaan dan mendorong loyalitas pelanggan. 

5. Pentingnya Adaptasi oleh Ritel Tradisional 

Kehadiran ritel modern telah mengubah lanskap persaingan bisnis, 

sehingga ritel tradisional perlu mengadopsi strategi bisnis baru untuk tetap 

bertahan. Bauran pemasaran yang optimal, layanan berkualitas, dan 

pemanfaatan teknologi sederhana adalah faktor-faktor penting untuk 

memperkuat daya saing mereka. 

6. Etika dalam Persaingan Bisnis 

Prinsip persaingan sehat yang berbasis pada etika, sebagaimana 

tercantum dalam nilai-nilai Islam, dapat menjadi landasan strategis bagi 

perusahaan ritel. Persaingan tidak hanya tentang keunggulan materi, tetapi 

juga mencakup integritas dan kebaikan yang memberikan manfaat bagi 

masyarakat. 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

 

3.1 Jenis penelitian 

Dalam penelitian ini, jenis penelitian yang digunakan adalah penelitian 

deskriptif dengan pendekatan kualitatif. Penelitian deskriptif bertujuan untuk 

menggambarkan secara sistematis, faktual, dan akurat mengenai fakta-fakta serta 

hubungan antar fenomena yang diselidiki. Pendekatan kualitatif dipilih karena 

memungkinkan peneliti untuk memahami fenomena secara mendalam dalam 

konteks alami, dengan peneliti sebagai instrumen kunci dalam pengumpulan data. 

Metode penelitian kualitatif merupakan pendekatan yang didasarkan pada 

filsafat postpositivisme, yang digunakan untuk mengkaji objek dalam kondisi alami 

(berbeda dengan metode eksperimen). Dalam metode ini, peneliti berperan sebagai 

instrumen utama, pengumpulan data dilakukan dengan teknik triangulasi atau 

kombinasi, analisis data bersifat induktif atau kualitatif, dan hasil penelitian lebih 

menitikberatkan pada pemahaman makna dibandingkan dengan pembuatan 

generalisasi (Sugiyono, 2010, p. 9). 

Pendekatan ini dianggap sesuai untuk menggali strategi komunikasi yang 

diterapkan oleh PT Smart Shop dalam mempertahankan eksistensinya di tengah 

persaingan ritel modern di Kota Medan. Dengan demikian, diharapkan dapat 

diperoleh pemahaman yang komprehensif mengenai fenomena yang diteliti. 

3.2 Kerangka Konsep 

Kerangka konsep merupakan dasar teoritis yang menjadi panduan dalam 

penelitian ini untuk menjelaskan hubungan antara variabel-variabel yang diteliti. 

20 
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Penelitian ini mengacu pada teori komunikasi strategis, yang melibatkan berbagai 

elemen seperti audiens, pesan, media, dan metode penyampaian. Strategi 

komunikasi yang diterapkan oleh PT Smart Shop dalam mempertahankan 

eksistensinya di tengah persaingan ritel modern menjadi fokus utama penelitian ini. 

Dalam penelitian ini, kerangka konsep dirancang untuk menganalisis bagaimana 

elemen-elemen komunikasi strategis berkontribusi pada keberhasilan perusahaan. 

Elemen-elemen tersebut meliputi : 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 3.1 Kerangka Konsep 

 



22 
 

 

3.3 Definisi Konsep 

Definisi konsep adalah penjelasan rinci dari kerangka konsep Berikut ini 

adalah definisi konsep berdasarkan kerangka konsep : 

a. Strategi Komunikasi 

Strategi komunikasi adalah serangkaian rencana dan pendekatan yang 

dirancang untuk menyampaikan pesan kepada audiens secara efektif. Dalam 

konteks penelitian ini, strategi komunikasi merujuk pada metode yang 

diterapkan oleh PT Smart Shop di Kota Medan untuk mempertahankan 

eksistensi di tengah persaingan ritel modern. Untuk menciptakan 

komunikasi yang efektif dan relevan, strategi ini mencakup berbagai upaya 

seperti promosi, pemasaran digital, dan hubungan pelanggan. 

b. Eksistensi 

Kemampuan PT Smart Shop untuk bertahan dan tetap relevan di pasar 

ritel modern Kota Medan dikenal sebagai eksistensi. Ini mencakup 

keberhasilan perusahaan dalam mempertahankan pangsa pasar, menarik 

pelanggan baru, dan mempertahankan pelanggan setia di tengah persaingan 

yang ketat dengan ritel modern lainnya seperti Indomaret dan Alfamart. 

c. Persaingan Ritel Modern 

Persaingan ritel modern adalah kondisi kompetitif yang dihadapi oleh 

PT Smart Shop dengan kehadiran ritel-ritel besar seperti minimarket dan 

supermarket yang menawarkan kemudahan, variasi produk, serta layanan 

modern. Dalam konteks ini, persaingan mencakup aspek harga, kualitas 

layanan, lokasi, promosi, dan teknologi. 
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d. PT Smart Shop Kota Medan 

PT Smart Shop adalah entitas bisnis lokal di Kota Medan yang 

beroperasi di sektor ritel modern. Sebagai objek penelitian, perusahaan ini 

dihadapkan pada tantangan untuk mempertahankan eksistensinya melalui 

strategi komunikasi yang inovatif, khususnya di pasar ritel yang didominasi 

oleh pemain besar. 

e. Analisis Strategi Komunikasi 

Analisis strategi komunikasi adalah proses evaluasi mendalam terhadap 

perencanaan, pelaksanaan, dan efektivitas strategi komunikasi yang 

diterapkan oleh PT Smart Shop. Penelitian ini bertujuan untuk memahami 

sejauh mana strategi tersebut berhasil mendukung keberlanjutan bisnis 

perusahaan, serta untuk mengidentifikasi kelemahan yang dapat diperbaiki. 

f. Masalah Komunikasi 

Masalah komunikasi mencakup hambatan atau kendala yang dihadapi 

PT Smart Shop dalam menjalankan strategi komunikasi. Masalah ini dapat 

berupa kurangnya efektivitas dalam menyampaikan pesan kepada 

konsumen, minimnya pemanfaatan teknologi digital, atau persaingan yang 

mengurangi visibilitas merek di pasar. 

g. Temuan Penelitian 

Temuan adalah hasil dari analisis terhadap strategi komunikasi yang 

diterapkan PT Smart Shop. Dalam penelitian ini, temuan mencakup 

informasi tentang keberhasilan atau kegagalan strategi komunikasi, serta 

rekomendasi untuk memperbaiki strategi guna menghadapi persaingan ritel 
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modern di Kota Medan. 

3.4 Kategorisasi penelitian 

Adapun proses konsep teoritis dalam strategi komunikasi untuk mencapai 

tujuan yang ditetapkan dalam kategorisasi yaitu : 

Tabel 3.1 Kategorisasi Penelitian 
 

 

 

3.5 Informan atau Narasumber 

Narasumber atau informan adalah individu yang dipilih secara khusus untuk 

memberikan data relevan dalam penelitian melalui wawancara, yaitu teknik 

pengumpulan informasi dengan mengajukan pertanyaan terkait topik penelitian. 

Agar data yang diperoleh valid dan dapat diandalkan, narasumber harus memiliki 

keterkaitan langsung dengan tema penelitian, memberikan pernyataan yang akurat 

dan terpercaya, serta memahami topik yang dibahas. Peran narasumber yang 

memenuhi kriteria ini sangat penting dalam menghasilkan data berkualitas untuk 

No Kategorisasi Indikator 

1 Strategi Komunikasi - Tujuan komunikasi yang jelas 

- Segmentasi audiens yang tepat 

- Pesan yang efektif dan konsisten 

- Pemilihan saluran komunikasi yang tepat 

- Evaluasi dan penyesuaian 

- Keterlibatan audiens 

 

2 Komunikasi Pemasaran - Pemanfaatan  media digital dalam 

pemasaran 

- Strategi promosi (diskon, iklan, prrogram 

loyalitas) 

- Word of mouth dan rekomendasi pelanggan 

- Penggunaan mediasosial untuk menjangkau 

pelanggan 

- Efektifitas komunikasi dalam meningkatkan 

loyalitas pelanggan 
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mendukung keberhasilan penelitian (Abdussamad, 2021, pp. 28–29). Informasi 

dikumpulkan sesuai dengan standar berikut : 

a. Pemilik PT Smart Shop Kota Medan 

b. Pelanggan yang berbelanja di PT Smart Shop Kota Medan 

c. Karyawan PT Smart Shop Kota Medan 

3.6 Teknik Pengumpulan Data  

Berikut ini adalah teknik pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian 

ini : 

a. Teknik Wawancara 

Wawancara merupakan salah satu metode pengambilan data yang paling 

umum digunakan dalam penelitian. Pelaksanaan wawancara, termasuk 

bentuk dan gayanya, disesuaikan dengan tujuan penelitian yang ingin 

dicapai. Secara khusus, wawancara dirancang untuk memperoleh informasi 

tambahan yang tidak dapat diakses melalui dokumen tertulis atau sumber 

data lainnya, sehingga mampu memberikan pemahaman yang lebih 

komprehensif dan mendalam terhadap objek kajian (Sulistyarani, 2012, p. 

1). 

Untuk membuat pertanyaan yang lebih akurat dan memungkinkan para 

peserta untuk memberikan informasi secara langsung, peneliti melakukan 

wawancara secara langsung dengan mereka dan mengumpulkan jawaban 

yang lebih rinci.  
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b. Teknik Observasi  

Teknik observasi yang dilakukan pada penelitian ini salah satunya adalah 

observasi, yang berarti sebuah pengamatan secara langsung terhadap suatu 

objek di lingkungan, baik yang sedang berlangsung atau masih dalam proses 

yang melibatkan aktivitas perhatian terhadap suatu objek. Memilih Teknik 

observasi secara partisipatif untuk pengumpulan data dalam penelitian ini 

memungkinkan peneliti untuk melakukan pengamatan terhadap peristiwa 

yang terjadi sekaligus melibatkan diri secara langsung dalam pengumpulan 

data dan informasi yang diperlukan untuk menjawab pertanyaan penelitian.  

c. Dokumentasi  

Sumber data yang dapat digunakan untuk proses penelitian termasuk 

sumber tertulis, film, gambar, dan karya. Karena data yang diperlukan akan 

lebih mudah diperoleh dari lokasi penelitian dan informasi dan pesan yang 

diperoleh dari wawancara akan didokumentasikan dengan lebih baik, 

peneliti memilih teknik dokumentasi sebagai metode pengumpulan data.  

3.7 Teknik Analisis Data 

Dalam proses penelitian ini, teknik analisis data sangat penting. Analisis 

kualitatif data melibatkan kutipan wawancara yang digunakan untuk menentukan 

solusi masalah yang akan datang. Ini mencakup langkah-langkah berikut : 

a. Reduksi Data 

Reduksi data melibatkan pemilihan, penyederhanaan, dan pengelompokan 

data yang telah terkumpul untuk fokus pada informasi yang relevan dengan 

tujuan penelitian. Proses ini membantu menyaring data yang tidak 
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diperlukan dan mengidentifikasi informasi penting untuk analisis lebih 

lanjut. 

b. Penyajian Data 

Peneliti akan berusaha untuk menyajikan beberapa data yang berkaitan 

dengan hasil penelitian melalui wawancara dengan orang-orang yang 

terlibat dalam penelitian. Metode penyampaian data ini dapat digunakan 

untuk membuat laporan tentang hasil dan informasi yang disampaikan 

peneliti. 

c. Menarik kesimpulan 

Peneliti dapat membuat kesimpulan dari berbagai data yang mereka 

kumpulkan melalui observasi, dokumentasi, dan wawancara. Dalam 

penelitian ini, peneliti atau analisis data akan memahami temuan data, 

menghubungkan informasi yang mereka kumpulkan, dan kemudian 

membuat kesimpulan yang akan menjawab pertanyaan atau masalah 

penelitian. 

3.8 Waktu dan Lokasi Penelitian 

Penelitian ini dilakukan di PT SMART SHOP, Jln Marelan Raya Tanah 600. 

No.68 Medan Marelan, Sumatera Utara 20245. Penelitian ini membutuhkan waktu 

dari bulan November 2024 hingga Maret 2025. 

 

 

 

 



28 
 

 

BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

 

4.1 Hasil Penelitian 

4.1.1 Sejarah Singkat PT Smart Shop 

 PT Smart Shop didirikan oleh Sukiman Saragih dengan tujuan 

mempermudah serta memperluas akses masyarakat terhadap kebutuhan pokok 

sehari-hari. Minimarket ini berlokasi di Jalan Marelan Raya No. 68, Tanah Enam 

Ratus, Kecamatan Medan Marelan, Kota Medan, Sumatera Utara 20243. Dalam 

operasionalnya, PT Smart Shop berfokus pada pemenuhan kebutuhan konsumen, 

peningkatan keterampilan pengelolaan toko, serta mendorong perubahan pola 

belanja masyarakat ke arah yang lebih efisien. 

 Sejak awal pendiriannya, Smart Shop melihat peluang strategis dari 

lokasinya yang berdekatan dengan permukiman warga. Faktor ini menjadi daya 

tarik utama yang mendorong pelanggan untuk berbelanja secara rutin. PT Smart 

Shop pertama kali beroperasi pada 22 November 1996 dan telah berkembang 

selama 19 tahun. Hingga saat ini, perusahaan memiliki delapan gerai yang tersebar 

di wilayah Deli Serdang dan Medan. 

 Pada periode 2006 hingga 2010, PT Smart Shop mengalami ekspansi yang 

pesat dengan menambah 24 cabang serta 8 gerai waralaba. Awalnya, perusahaan 

memiliki rencana besar untuk memperluas jaringan hingga 100 toko sebelum 

kehadiran ritel modern seperti Indomaret dan Alfamart. Strategi ini dilakukan agar 

PT Smart Shop memiliki posisi yang lebih kuat dalam menghadapi persaingan pasar 

ritel. 

28 



29 
 

 

 Namun, sebelum target tersebut tercapai, Indomaret mulai memasuki pasar 

Kota Medan dan membuka gerai di berbagai lokasi, termasuk di sekitar Smart Shop. 

Kehadiran Indomaret secara langsung berdampak pada penjualan Smart Shop, yang 

mengalami penurunan signifikan hingga 50%. Sebagai contoh, jika sebelumnya 

pendapatan toko mencapai Rp100 juta, setelah masuknya Indomaret hanya tersisa 

Rp50 juta. Situasi ini semakin sulit ketika Alfamart turut memasuki pasar dan 

membuka cabang di berbagai titik strategis. 

 Akibat dari meningkatnya persaingan dan perubahan perilaku konsumen, 

PT Smart Shop mengalami kesulitan dalam mempertahankan seluruh gerainya. 

Beberapa cabang terpaksa ditutup, dan saat ini hanya tersisa delapan gerai yang 

masih beroperasi di Medan dan Deli Serdang. Meskipun demikian, PT Smart Shop 

tetap berkomitmen untuk bertahan dan terus mengembangkan strategi bisnis guna 

mempertahankan eksistensinya di industri ritel. 

4.1.2 Visi dan Misi PT Smart Shop 

 

PT Smart Shop memiliki strategi utama untuk menjadi jaringan distribusi 

terkemuka yang berorientasi pada pemberdayaan pengusaha kecil, pemenuhan 

kebutuhan serta harapan konsumen, dan daya saing global. 

Visi perusahaan adalah “Menciptakan usaha yang menguntungkan bagi 

perkembangan perusahaan di masa mendatang.” Sementara itu, misi yang 

dijalankan mencakup: 

1. Memenuhi kebutuhan konsumen melalui produk dan layanan berkualitas 

tinggi. 

2. Menjalankan etika bisnis secara jujur dan profesional. 
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3. Berkontribusi terhadap pembangunan ekonomi dan sosial. 

4. Membangun organisasi yang sehat, terpercaya, serta berkelanjutan untuk 

memberikan manfaat bagi pemasok, karyawan, pelanggan, pemegang 

saham, dan masyarakat secara umum. 

Dengan strategi ini, PT Smart Shop berupaya mempertahankan eksistensinya 

di tengah persaingan ritel modern serta mendukung pengurangan angka 

pengangguran melalui penciptaan lapangan kerja. 

4.1.3 Deskripsi Lokasi Penelitian 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 4.1 Lokasi Penelitian PT Smart Shop Kota Medan 
Sumber: Google 2025 

 

Penelitian ini dilakukan di PT Smart Shop, sebuah jaringan ritel yang 

beroperasi di Kota Medan. Lokasi utama penelitian berada di Jalan Marelan Raya 

Tanah 600 No. 68, Kecamatan Medan Marelan, Sumatera Utara 20245. Kawasan 

ini dikenal sebagai pusat perdagangan dengan tingkat aktivitas ekonomi yang cukup 

tinggi, sehingga menjadi lokasi strategis bagi usaha ritel. 
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Sebagai salah satu minimarket lokal, PT Smart Shop menghadapi 

persaingan ketat dengan jaringan ritel nasional seperti Indomaret dan Alfamart. 

Dalam mempertahankan eksistensinya, perusahaan menerapkan strategi harga yang 

kompetitif serta layanan yang cepat dan efisien. Dengan konsep operasional 

berbasis minimarket, PT Smart Shop mengutamakan komunikasi pemasaran 

langsung melalui promosi di dalam toko, penyebaran informasi dari mulut ke mulut 

(word of mouth), serta pemanfaatan spanduk. 

Keunggulan utama PT Smart Shop terletak pada lokasi yang berada di area 

dengan mobilitas tinggi, sehingga mampu menarik pelanggan dari berbagai 

kalangan. Penelitian ini melibatkan observasi langsung terhadap strategi 

komunikasi yang diterapkan dalam operasional sehari-hari. Aspek yang diamati 

mencakup penggunaan media promosi, interaksi antara karyawan dan pelanggan, 

serta tantangan yang dihadapi dalam bersaing dengan ritel modern lainnya. 

Observasi dilakukan dengan izin resmi dari pemilik PT Smart Shop, 

sehingga memungkinkan peneliti untuk mengamati secara langsung aktivitas 

pemasaran dan komunikasi yang diterapkan di toko. Selain itu, wawancara dengan 

pihak terkait turut dilakukan guna memperoleh pemahaman yang lebih mendalam 

mengenai efektivitas strategi komunikasi dalam mempertahankan daya saing 

perusahaan. 

4.1.4 Struktur  Organisasi 

 Struktur organisasi PT Smart Shop mengadopsi model garis (line 

organization) yang menekankan hubungan hierarkis yang jelas antara berbagai 

divisi dalam perusahaan. Sistem ini memungkinkan koordinasi yang lebih baik 
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dalam pengelolaan bisnis, baik di tingkat pusat maupun cabang. Berikut adalah 

struktur organisasi PT Smart Shop : 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 4.2. Struktur Organisasi PT. Smart Shop 

 

4.1.5 Deskriptif Data Narasumber  

Penelitian ini menggunakan metode kualitatif dengan pendekatan studi kasus 

dan teknik wawancara semi terstruktur. Wawancara dilakukan dengan pemilik PT 

Smart Shop untuk menggali informasi mengenai strategi komunikasi pemasaran 

yang digunakan dalam mempertahankan eksistensi perusahaan di tengah 

persaingan ritel modern di Kota Medan. 

Manajer 

Personalia 

Pemilik 

Direktur  

Manajer 

Penjualan 

Manajer 

Pembelian 
Manajer 

Keuangan 

Pramuniaga 

Kasir 

Kepala Toko Admin Pembelian 

Kepala Cabang 

Karyawan 

Finance & 

Accounting 
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Dalam penelitian ini, peneliti telah mengumpulkan tiga narasumber yang 

berkaitan langsung dengan objek penelitian untuk dianalisis dalam konteks Strategi 

Komunikasi Dalam Mempertahankan Eksistensi Di Tengah Persaingan Ritel 

Modern PT Smart Shop Kota Medan. 

Narasumber  I  

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 4.3. Informan Sukiman Saragih 

Sumber: Dokumentasi peneliti, Februari 2025 

 

 Wawancara dengan narasumber pertama dilaksanakan pada Kamis, 20 

Februari 2025, pukul 08.00 WIB. Narasumber tersebut adalah Bapak Sukiman 

Saragih, pemilik PT Smart Shop Kota Medan, yang berusia 61 tahun. Beliau 

memiliki pengalaman luas dalam bidang bisnis, khususnya di sektor ritel, dan telah 

mengelola toko tersebut selama 29 tahun. Dengan pengalaman yang panjang, beliau 

memiliki pemahaman mendalam mengenai strategi bisnis serta strategi komunikasi 

pemasaran yang efektif dalam menghadapi persaingan ritel modern. 

Sebagai pemilik usaha, Sukiman Saragih bertanggung jawab atas 

pengambilan keputusan strategis, termasuk dalam perancangan dan penerapan 

berbagai strategi komunikasi untuk menjaga keberlangsungan PT Smart Shop di 
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tengah persaingan yang semakin ketat. Beliau saat ini berdomisili di Jalan Marelan 

Raya Tanah 600 No. 68, Medan Marelan. Sehingga memungkinkannya untuk lebih 

aktif dalam mengawasi operasional bisnis serta menjalin komunikasi secara 

langsung. 

Narasumber  II  

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 4.4 Informan Nabilah Siregar 

Sumber: Dokumentasi peneliti, Februari 2025 

 

Wawancara dengan narasumber kedua dilaksanakan pada Jum’at, 21 

Februari 2025, pukul 14.38 WIB. Narasumber tersebut adalah Nabilah Siregar, 

seorang karyawan PT Smart Shop yang telah bekerja selama lima tahun. Nabilah 

tinggal di Desa Bangai, Kecamatan Torgamba, dan memiliki pengalaman yang 

mendalam dalam melayani pelanggan serta memahami dinamika operasional toko.  
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Narasumber  III 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 4.5 Informan Nandhira Syahputri 

Sumber: Dokumentasi peneliti, Februari 2025 

 

Wawancara dengan narasumber ketiga dilaksanakan pada Sabtu, 22 Februari 

2025, pukul 09.48 WIB. Narasumber tersebut adalah Nandhira Syahputri, seorang 

pelanggan PT Smart Shop yang tinggal dekat dengan PT Smart Shop Kota Medan 

dan telah lama berbelanja di toko tersebut. Dalam wawancara ini, Nandhira 

Syahputri memberikan pandangannya mengenai kualitas produk, pelayanan, serta 

strategi pemasaran yang diterapkan oleh PT Smart Shop dalam mempertahankan 

eksistensinya di tengah persaingan ritel modern di Kota Medan. 

4.1.6 Analisis Data 

 

Pada bagian ini, peneliti akan menyajikan dan menganalisis hasil observasi 

yang telah dilakukan di lapangan dengan menggunakan berbagai teknik 

pengumpulan data yang telah dijelaskan sebelumnya. Penelitian ini menggunakan 

pendekatan deskriptif kualitatif, yang bertujuan mengumpulkan data secara rinci 

dan mendalam melalui wawancara dengan berbagai sumber relevan serta 
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mendokumentasikan informasi tersebut secara terstruktur. 

Pendekatan ini memungkinkan peneliti memperoleh gambaran yang lebih 

komprehensif mengenai fenomena yang diteliti. Penelitian dilaksanakan pada 

tanggal 20 hingga 22 Februari 2025 di PT Smart Shop Kota Medan. Sebelum 

pelaksanaan penelitian, peneliti telah memperoleh izin dari pemilik PT Smart Shop 

Kota Medan. Dalam proses pengumpulan data, peneliti mewawancarai tiga 

narasumber utama, yaitu pemilik, karyawan, dan pelanggan PT Smart Shop Kota 

Medan, yang dipilih berdasarkan kriteria relevan dengan penelitian. 

Wawancara dilakukan secara langsung untuk menggali informasi terkait 

Analisis Strategi Komunikasi dalam Mempertahankan Eksistensi di Tengah 

Persaingan Ritel Modern PT Smart Shop Kota Medan. Penelitian ini bersifat 

deskriptif kualitatif, berdasarkan fakta lapangan dan informasi yang diberikan 

langsung oleh narasumber, bukan hasil rekaan penulis. Dengan demikian, hasil 

penelitian bersifat nyata dan autentik. 

Bab ini bertujuan menjawab permasalahan utama penelitian, yakni 

bagaimana strategi komunikasi yang diterapkan PT Smart Shop Kota Medan dalam 

mempertahankan eksistensinya di tengah persaingan ritel modern. Wawancara yang 

disajikan dalam bab ini mengacu pada permasalahan yang telah dijelaskan di Bab 

1, guna memberikan pemahaman mendalam mengenai strategi komunikasi 

perusahaan. 

Pada saat peneliti bertanya kepada pemilik PT Smart Shop Kota Medan 

terkait berapa cabang yang ada pada saat awal PT Smart Shop berdiri, lalu Pemilik 

PT Smart Shop menjelaskan bahwa pada awal pendirian, Smart Shop berhasil 
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membuka hingga 24 cabang sebelum kehadiran pesaing besar seperti Indomaret dan 

Alfamart di Kota Medan. Namun, Akibat masuknya Indomaret dan kemudian 

Alfamart, penjualan Smart Shop menurun drastis hingga 50%, memaksa mereka 

mengurangi jumlah cabang menjadi 8. 

“Kami pernah memiliki 24 cabang sebelum Indomaret masuk. Awalnya, 

saya berencana membuka 100 toko agar tetap kuat saat pesaing masuk. 

Namun, Indomaret langsung membuka gerai di dekat kami, diikuti 

Alfamart setahun kemudian. Penjualan pun turun drastis dari Rp100 juta 

menjadi Rp50 juta, hingga sulit membuka cabang baru. Kini, tersisa 8 

cabang saja,” (Sukiman Saragih, pemilik usaha, dalam wawancara di 

Medan pada 20 Februari 2025). 

 

Selanjutnnya, ketika ditanya mengenai komunikasi pemasaran, Smart Shop 

mengandalkan spanduk, banner, dan promosi dari mulut ke mulut. Keputusan ini 

diambil karena mereka memilih untuk fokus pada pasar lokal dan produk kebutuhan 

sehari-hari yang jarang dibeli secara online. 

“Kami mengandalkan tulisan pada banner atau spanduk, serta promosi 

melalui anggota atau pegawai. Metodenya lebih banyak dari mulut ke 

mulut, tanpa menggunakan media sosial seperti Instagram atau TikTok. 

Promosi hanya dilakukan melalui spanduk dan tulisan tangan di kertas 

menggunakan spidol,” (Sukiman Saragih, pemilik usaha, dalam 

wawancara di Medan pada 20 Februari 2025). 

 

Saat ditanya alasan tidak menggunakan media digital, pemilik Smart Shop 

menjelaskan bahwa strategi mereka sengaja fokus pada celah pasar yang kurang 

terjangkau oleh teknologi, seperti marketplace. Hal ini menjadi peluang untuk 

menjangkau konsumen yang lebih mengutamakan kebutuhan praktis dan langsung 

tanpa bergantung pada sistem online.  

“Kami justru ingin fokus pada bidang yang tidak tersentuh oleh teknologi, 

contohnya seperti toko online. Saat ini, banyak bisnis beralih ke 

marketplace, tetapi Smart Shop memilih mengambil posisi yang di luar dari 

sistem itu. Kami lihatnya di sektor yang sulit dijangkau oleh penjualan 

online. Contohnya seperti beras, minyak, telur dan bahan pokok lainnya. 
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Karena biasanya konsumen cenderung enggan untuk beli bahan pokok itu 

melalui marketplace. Contohnya seperti beras massa nya berat lalu 

ditambah dengan ongkos kirim yang mahal. Selain itu, beras merupakan 

kebutuhan pokok yang dikonsumsi setiap hari, jadi kalau bayar ongkir 

berulang kali, itu akan jadi beban. jadi, lebih efektif jika stok beras tersedia 

di lokasi yang dekat dengan konsumen, sehingga harga lebih terjangkau dan 

akses lebih mudah,” (Sukiman Saragih, pemilik usaha, dalam wawancara 

di Medan pada 20 Februari 2025). 

 

Pemilik juga menegaskan bahwa mereka sengaja menghindari layanan kurir 

antar-jemput seperti yang digunakan oleh Indomaret atau Alfamart, karena mereka 

tidak ingin bersaing langsung di bidang tersebut. 

Kemudian ketika peneliti bertanya adakah program loyalitas untuk 

pelanggan. Pemilik menyapaikan bahwa Smart Shop juga memiliki program 

loyalitas berupa sistem poin bagi pelanggan yang menggunakan kartu member. 

“Kami memberikan poin keanggotaan ke pelanggan kami yang sering 

berbelanja di toko kami. Jadi pelanggan merasa lebih dihargai dan tidak 

diabaikan dengan adanya sistem ini. Keuntungan lainnya, sistem poin ini 

mendorong pelanggan untuk berbelanja secara berulang. Misalnya, jika 

harga di Smart Shop sama dengan toko sebelah, pelanggan tetap merasa 

memiliki keuntungan tambahan karena poin yang mereka kumpulkan bisa 

ditukarkan. Sementara kalau di toko lain, setelah bertransaksi selesai gitu 

aja tanpa ada manfaat lebih lanjut. Tujuan utama dari sistem poin ini bukan 

sekadar sebagai alat promosi, tetapi juga sebagai bentuk penghargaan 

kepada pelanggan. Kami mencatat setiap transaksi mereka, mengetahui 

siapa mereka, dan seberapa sering mereka berbelanja. Namun, sistem ini 

bersifat opsional pelanggan yang bersedia bisa mengikuti, sementara yang 

tidak berminat tidak akan dipaksa,” (Sukiman Saragih, pemilik usaha, 

dalam wawancara di Medan pada 20 Februari 2025). 

 

Dari apa yang di sampaikan oleh pemilik, adapun tujuan program ini untuk 

membangun ikatan dengan pelanggan agar tetap berbelanja di Smart Shop meski 

harga sama dengan pesaing. Karyawan di Smart Shop hanya ditugaskan untuk 

menanyakan nomor member saat transaksi tanpa memaksa pelanggan untuk 

mendaftar. 
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Menurut pemilik persaingan harga menjadi tantangan utama, terutama 

karena produk yang dijual adalah kebutuhan sehari-hari yang harganya mudah 

dibandingkan. Oleh karena itu, menjaga harga tetap kompetitif menjadi prioritas 

utama, disusul oleh pelayanan yang baik. Ia menegaskan bahwa jika harga lebih 

mahal dari toko lain, pelanggan cenderung berpindah. 

“Masalah terbesar yang kami hadapi adalah persaingan harga. Karena kami 

menjual barang kebutuhan sehari-hari, semua orang sudah tahu harga 

pasarnya. Itu sebabnya, hal utama yang selalu kami jaga adalah harga 

jangan sampai lebih mahal dari toko sebelah. Selain harga, faktor kedua 

yang kami perhatikan adalah pelayanan. Jadi, dua hal ini selalu menjadi 

fokus utama kami.Harga yang kompetitif dan pelayanan yang baik. Apalagi 

di era marketplace seperti sekarang, pelanggan bisa dengan mudah 

membandingkan harga hanya dengan mengetik di internet. Jika harga kami 

lebih mahal, mereka pasti akan beralih ke tempat lain,” (Sukiman Saragih, 

pemilik usaha, dalam wawancara di Medan pada 20 Februari 2025). 

 

 Pemilik PT Smart Shop menyampaikan bahwa selalu ada pantauan harga 

pesaing degan harga mereka, lalu di sesuaikan agar tetap kompetitif. Selain itu, 

pemilik menekankan pentingnya pelayanan cepat dan ramah sebagai nilai tambah 

bagi pelanggan. 

Dalam operasionalnya, PT Smart Shop menerapkan sistem penjualan 

berbasis teknologi untuk memastikan pemantauan transaksi secara real-time di 

setiap cabang. Sistem ini memungkinkan perusahaan untuk mengawasi berbagai 

aspek penjualan, seperti jumlah transaksi, harga produk yang terjual, hingga produk 

yang paling laris. Selain itu, sistem ini juga memungkinkan manajemen pusat untuk 

memantau aktivitas toko secara langsung, termasuk jam operasional setiap cabang 

dan pendapatan yang diperoleh dalam periode tertentu. 

“Sistem penjualan wajib menggunakan teknologi karena kita berbasis 

online. Rekapan penjualan dapat dipantau setiap saat, sehingga kita bisa 

melihat siapa yang berbelanja, berapa harga barang yang dibeli, serta 
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jumlah pembeliannya secara real-time. Melalui sistem ini kita dapat 

mengetahui cabang mana yang sudah buka dan berapa pendapatannya saat 

itu. Dengan demikian, kita bisa memanfaatkan teknologi untuk memantau 

jam operasional cabang. Selain itu, sistem juga memungkinkan kita melihat 

barang apa saja yang dijual di setiap toko, mengurutkan produk terlaris, 

menghitung keuntungan per barang, mencatat harga beli, serta mengetahui 

produk dengan nilai penjualan tertinggi maupun terendah. Semua data ini 

dapat direkap secara otomatis dan diperbarui setiap saat,” (Sukiman 

Saragih, pemilik usaha, dalam wawancara di Medan pada 20 Februari 

2025). 

 

Selain itu, menurut pemilik perusahaan, sistem ini dikembangkan secara 

mandiri untuk memastikan efisiensi operasional dan menghindari ketergantungan 

pada pihak ketiga.  

"Kami membuat sistem ini sendiri agar lebih efisien dan tidak perlu 

bergantung pada pihak ketiga, karena biaya pembuatannya akan sangat 

mahal jika menggunakan jasa eksternal. Pekerjaan ini tidak mungkin 

dilakukan secara manual oleh manusia karena terlalu kompleks dan 

memerlukan kecepatan tinggi. Oleh karena itu, sistem ini dibuat untuk 

memastikan  efisiensi tanpa harus mengandalkan tenaga manusia yang 

biayanya akan jauh lebih mahal. Dengan sistem yang terhubung langsung 

dari pusat ke seluruh cabang secara online, semua data dapat dipantau 

kapan saja," (Sukiman Saragih, pemilik usaha, dalam wawancara di Medan 

pada 20 Februari 2025). 

 

Dengan penerapan sistem ini, PT Smart Shop dapat memastikan kelancaran 

operasional dan meningkatkan efisiensi dalam manajemen penjualan di seluruh 

cabangnya. 

Selanjutnya pada saat di wawancarai oleh peneliti terkait strategi utama 

Smart Shop dalam menghadapi persaingan dengan giant market pemilik menjawab 

bahwa mereka menghindari persaingan langsung.  

“Itu tadi sebenarnya kita punya celah. Jadi, kita harus pintar melihat di 

mana kita bisa masuk, bukan malah bersaing head-to-head dengan giant 

market seperti mereka. Kalau kita melawan mereka langsung, jelas kita 

nggak akan sanggup modal mereka jauh lebih besar. Kuncinya adalah 

mencari celah yang mereka lewatkan. Misalnya, kalau mereka jual beras 

atau minyak goreng di marketplace, itu awalnya mungkin bisa terjual lebih 
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murah karena ada promo besar-besaran, tapi setelah promo habis, penjualan 

pasti turun karena mereka nggak mungkin kasih diskon terus. Nah, di saat 

mereka berhenti diskon, itulah momen kita untuk masuk dan jualan. Kalau 

mereka lagi diskon, ya kita nggak usah jualan dulu,” (Sukiman Saragih, 

pemilik usaha, dalam wawancara di Medan pada 20 Februari 2025). 

 

PT Smart Shop juga memiliki Program loyalitas pelanggan dan pemilik 

mengungkapkan bahwa ini terbukti efektif dalam menjaga pelanggan tetap setia. 

Pemilik juga menambahkan bahwa pelanggan merasa dihargai dengan adanya 

sistem poin yang bisa ditukar dengan potongan harga atau hadiah. Namun, promosi 

program ini tidak dilakukan secara agresif. 

 “Kita nggak maksa pelanggan buat daftar member. Cuma tanya aja kalau 

dia mau, biar nggak ganggu kenyamanan mereka. Biasanya, saat pelanggan 

selesai berbelanja di kasir, kami menawarkan program member secara 

santai tanpa ada paksaan. Kami cukup menjelaskan manfaatnya, seperti 

potongan harga khusus, poin reward yang bisa ditukar dengan produk, atau 

akses ke promo eksklusif. Kalau pelanggan tertarik, mereka bisa langsung 

daftar, tapi kalau belum mau, nggak masalah sama sekali. Pendekatan ini 

penting buat menjaga kenyamanan pelanggan saat berbelanja, karena kami 

paham nggak semua orang suka ditawari sesuatu saat sibuk atau terburu-

buru. Intinya, kami ingin tetap ramah tanpa membuat pelanggan merasa 

tertekan,” (Sukiman Saragih, pemilik usaha, dalam wawancara di Medan 

pada 20 Februari 2025). 

  

Mereka juga memperhatikan keluhan pelanggan melalui laporan langsung 

dari kasir yang dicatat dan dikirim ke manajemen untuk ditindaklanjuti. Seperti 

fasilitas toko yang menjadi perhatian Smart Shop dalam meningkatkan kenyamanan 

pelanggan. Seperti contoh nya penggunaan AC dan troli Meskipun beberapa cabang 

tidak lagi menggunakan AC atau menyediakan troli, pemilik tetap memastikan 

bahwa kenyamanan dasar pelanggan tetap terjaga.  

“Keranjang masih tersedia di beberapa cabang, sementara troli ditiadakan 

karena ruang terbatas dan belanja pelanggan relatif sedikit. Penggunaan AC 

juga dikurangi akibat biaya operasionalnya yang relatif tinggi, digantikan 

dengan kipas untuk efisiensi. Saat ini, hanya dua cabang yang masih 

menggunakan AC karena biaya operasionalnya masih seimbang. Jika ke 
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depannya biaya melebihi pemasukan, penyesuaian akan dilakukan demi 

keberlanjutan bisnis,” (Sukiman Saragih, pemilik usaha, dalam wawancara 

di Medan pada 20 Februari 2025). 

 

Selanjutnya, dalam wawancara dengan salah satu karyawan PT Smart Shop, 

Nabilah Siregar memaparkan berbagai pendekatan dalam melayani pelanggan yang 

menjadi kunci utama dalam menjaga hubungan baik serta meningkatkan kepuasan 

pelanggan. Ia menyampaikan bahwa pelayanan yang baik dimulai dari hal-hal 

sederhana, seperti memberikan sapaan ramah kepada setiap pelanggan yang datang. 

Selain itu, Nabilah juga menekankan pentingnya memberikan perhatian khusus 

serta informasi yang jelas mengenai produk yang dijual.  

“Ketika pelanggan baru masuk kami langsung memberikan sapaan ramah. 

Itu kelihatan nya seperti hal kecil, tapi bikin pelanggan merasa dihargai, 

Kalau ada yang bingung soal produk, kami jelaskan dengan rinci. Misalnya 

soal harga, manfaat produk, atau stok yang tersedia. Selain itu kita harus 

memiliki pemahaman yang baik juga tentang produk agar bisa membantu 

pelanggan dalam mengambil keputusan dan meningkatkan rasa percaya 

terhadap toko,” (Nabilah Siregar, karyawa, dalam wawancara di Medan 

pada 21 Februari 2025). 

 

Namun, Nabilah juga mengakui adanya beberapa kendala dalam pelayanan. 

Salah satunya adalah ketidaksesuaian harga antara label di rak dan sistem kasir, 

yang sering kali memicu keluhan pelanggan.  

“Kadang juga harga di rak beda sama yang di sistem, jadi pelanggan suka 

protes, kemudian sistem kasir yang terkadang lemot pada saat transaksi 

menjadi tantangan tersendiri, terutama saat toko sedang ramai. Kalau 

sistemnya lemot pas transaksi, antrean jadi panjang dan pelanggan nggak 

sabar,” (Nabilah Siregar, karyawan, dalam wawancara di Medan pada 21 

Februari 2025). 

 

Dalam hal promosi, Nabilah menjelaskan bahwa strategi yang digunakan 

cukup sederhana namun efektif, seperti pemasangan spanduk promosi di tempat 

strategis dan pemberitahuan langsung kepada pelanggan saat mereka berbelanja.  
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“Kami pasang spanduk promosi di tempat strategis, jadi pelanggan 

langsung tahu kalau ada diskon atau produk baru. Kadang juga ketika di 

kasir dan ada barang yang sedang promo kami tawarkan ke pelanggan. Jadi 

para pelanggan tidak ketinggalan informasi,” (Nabilah Siregar, karyawan, 

dalam wawancara di Medan pada 21 Februari 2025). 

 

Pada saat peneliti menanyakan pelayanan seperi apa yang di berikan 

karyawan terhadap pelanggan. Kemudian nabila mengakatakan bahwa seluruh 

karyawan di Smart Shop dilatih untuk memberikan pelayanan yang cepat dan 

efisien.  

"Kita selalu berusaha kasih pelayanan yang cepat. Kalau ada pelanggan 

yang nanya atau keliatan bingung, langsung kita bantu. Kita tunjukin di 

mana letak barang yang mereka cari, biar mereka nggak repot keliling-

keliling sendirian. Harapannya sih, dengan pelayanan yang baik, pelanggan 

merasa puas. Jadi mereka nggak cuma belanja sekali dua kali aja, tapi 

tertarik buat terus balik lagi belanja di sini,” (Nabilah Siregar, karyawan, 

dalam wawancara di Medan pada 21 Februari 2025). 

 

Dalam wawancara tersebut, Nabilah Siregar juga menyoroti peran penting 

karyawan dalam mendukung strategi pemasaran yang diterapkan oleh PT Smart 

Shop. Menurutnya, karyawan tidak hanya bertugas menjaga toko atau melayani 

transaksi semata, tetapi juga memiliki tanggung jawab sebagai komunikator yang 

secara langsung berinteraksi dengan pelanggan. Peran karyawan sangat 

menentukan bagaimana pesan-pesan promosi dari perusahaan dapat tersampaikan 

dengan baik kepada konsumen.  

“Karyawan di sini bukan cuman jaga toko saja. Kami punya peran untuk 

membangun komunikasi yang baik dengan pelanggan, supaya mereka 

nyaman dan tertarik berbelanja lagi. Salah satu tugas kami itu meyakinkan 

pelanggan untuk coba produk baru atau memanfaatkan promo yang sedang 

berjalan. Jadi, kami harus paham betul tentang produk yang dijual dan bisa 

menjelaskan kelebihannya dengan jelas. Kalau pelanggan merasa dilayani 

dengan baik dan mendapat informasi yang mereka butuhkan, mereka pasti 

lebih percaya dan loyal,” (Nabilah Siregar, karyawan, dalam wawancara di 

Medan pada 21 Februari 2025). 
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Nabilah Siregar juga memberikan pandangannya mengenai perbedaan 

pendekatan antara PT Smart Shop dan pesaingnya. Ia menilai bahwa PT Smart Shop 

memiliki keunggulan tersendiri dalam hal kedekatan dan pelayanan yang lebih 

personal kepada pelanggan. Menurutnya, salah satu kelebihan PT Smart Shop 

terletak pada suasana toko yang lebih santai dan tidak terlalu formal, sehingga 

menciptakan kenyamanan bagi pelanggan saat berbelanja.  

“Kalau di sini suasananya lebih santai, nggak kaku. Kami anggap 

pelanggan kayak keluarga sendiri, jadi mereka nggak segan buat tanya-

tanya atau sekadar ngobrol sama kami. Kami nggak cuma melayani 

transaksi aja, tapi juga berusaha bikin mereka nyaman. Beda sama toko-

toko besar lain yang mungkin kesannya lebih formal, di sini kami lebih 

dekat sama pelanggan. Jadi hubungan yang terbangun bukan cuma sekadar 

penjual dan pembeli, tapi lebih dari itu, seperti teman atau saudara,” 

(Nabilah Siregar, karyawan, dalam wawancara di Medan pada 21 Februari 

2025). 

 

Pada saaat peneliti bertanya apa keunggulan yang di miliki PT Smart Shop, 

Nabilah Siregar menyampaikan beberapa keunggulan. Salah satu nya adalah harga 

produk yang relatif lebih ekonomis serta kelengkapan kebutuhan dapur yang 

tersedia di toko.  

“Kami jual produk dapur yang lebih lengkap dibanding pesaing, mulai dari 

beras kiloan, bahan membuat kue, minyak curah sampai bumbu dapur 

dalam berbagai kemasan. Selain itu, PT Smart Shop menyediakan sistem 

keanggotaan atau “member” yang memberikan keuntungan tambahan bagi 

pelanggan setia berupa potongan harga atau bonus produk,“ (Nabilah 

Siregar, karyawan, dalam wawancara di Medan pada 21 Februari 2025). 

 

Ketika peneliti menanyakan kendala apa saja yang sering terjadi di lapangan, 

Nabilah menjelaskan bahwa kendala yang dihadapi hanya terkait dengan sistem, 

sementara kendala lainnya tidak ada. Meskipun demikian, Nabilah tetap optimis 

bahwa perbaikan sistem dan peningkatan pelatihan karyawan dapat meningkatkan 

kualitas layanan.  
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“Kalau untuk kendala yang sering kami hadapi sebenarnya lebih ke sistem 

saja, seperti ada gangguan atau error yang kadang terjadi secara tiba-tiba. 

Selain dari masalah sistem, sejauh ini tidak ada kendala lain. Namun, kami 

tetap optimis kok, karena pihak manajemen terus melakukan perbaikan 

pada sistem tersebut, dan kami juga rutin diberikan pelatihan untuk 

meningkatkan kemampuan karyawan, jadi ke depannya kualitas layanan 

pasti bisa lebih baik lagi,” (Nabilah Siregar, karyawan, dalam wawancara 

di Medan pada 21 Februari 2025). 

 

Selanjutnya berdasarkan hasil wawancara, Nandhira Syahputri 

menyampaikan bahwa ia pertama kali mengetahui PT Smart Shop dari temannya. 

Setelah mendapat rekomendasi tersebut, ia kemudian mencoba berbelanja di sana 

dan merasa cocok. Sejak saat itu, ia cukup sering berbelanja di PT Smart Shop 

karena harga produknya terjangkau dan lokasinya dekat dengan tempat tinggalnya. 

"Awalnya aku tau Smart Shop dari temenku. Dia yang ngasih tau kalau di 

situ harganya murah, terus barang-barangnya juga lengkap. Pas aku coba 

belanja, ternyata bener, jadi sampai sekarang aku lumayan sering belanja di 

situ, apalagi karena lokasinya deket juga sama rumah," (Nandhira 

Syahputri, pelanggan, dalam wawancara di Medan pada 22 Februari 2025). 

 

Terkait alasan memilih PT Smart Shop dibandingkan dengan ritel modern 

lainnya, Nandhira Syahputri, mengungkapkan pandangannya secara rinci. Ia 

menjelaskan bahwa dirinya sudah cukup lama menjadi pelanggan tetap di PT Smart 

Shop karena beberapa alasan yang menurutnya sangat memudahkan. Dalam 

wawancara tersebut, Nandhira mengatakan,  

"Saya lebih suka belanja di Smart Shop soalnya harga barang di situ 

lumayan terjangkau lah dibanding toko-toko lain. Kadang pun ada promo, 

kayak minyak goreng murah gitu, jadi lebih hemat rasanya kalau belanja di 

sana. Lagi pula, tokonya dekat kali sama rumah saya, jadi nggak perlu 

capek-capek pergi jauh. Barang-barangnya pun lengkap, jadi sekalian aja 

belanja semua kebutuhan harian di situ, nggak harus pindah-pindah ke 

tempat lain," (Nandhira Syahputri, pelanggan, dalam wawancara di Medan 

pada 22 Februari 2025). 
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Dalam aspek strategi komunikasi, Nandhira Syahputri menyampaikan 

pandangannya mengenai bagaimana PT Smart Shop berkomunikasi dengan para 

pelanggannya. Ia menuturkan bahwa selama menjadi pelanggan setia di PT Smart 

Shop, ia jarang mendapatkan informasi langsung dari pihak perusahaan, baik 

melalui media sosial, pesan singkat, maupun media komunikasi lainnya. 

Menurutnya, PT Smart Shop cenderung pasif dalam menyampaikan informasi 

terkait promo, diskon, atau program-program menarik yang sedang berlangsung.  

"Selama ini, saya jarang kali dapet info langsung dari Smart Shop. Kalau 

pun ada promo atau diskon, saya baru tau pas udah nyampe ke tokonya, liat 

sendiri spanduk atau banner di depan. Mereka tidak terlalu update di media 

sosial menurut saya, nggak pernah ada ngasih info lewat Instagram atau 

WhatsApp ke pelanggan. Jadi kadang saya pun nggak tau ada apa aja promo 

terbaru, kecuali saya yang datang sendiri ke sana," (Nandhira Syahputri, 

pelanggan, dalam wawancara di Medan pada 22 Februari 2025).  

 

Terkait kepuasan pelanggan terhadap komunikasi dan pelayanan yang 

diberikan oleh PT Smart Shop, Nandhira menyampaikan bahwa secara keseluruhan 

ia merasa cukup puas dengan layanan yang diterima selama berbelanja di sana. Ia 

mengungkapkan bahwa selama menjadi pelanggan tetap PT Smart Shop, ia tidak 

pernah mengalami masalah yang berat terkait pelayanan karyawan di toko. 

Menurutnya, sikap karyawan cukup ramah dan sigap membantu jika ada kebutuhan 

atau pertanyaan seputar produk.  

"Selama aku belanja di Smart Shop, pelayanannya menurut aku udah 

lumayan oke lah. Karyawan-karyawannya ramah, suka nyapa, kalau kita 

tanya barang pun dijelasin baik-baik. Jadi ya, sejauh ini aku cukup puas sih 

belanja di situ. Cuma mungkin dari segi informasi, kadang aku nggak 

terlalu tau update promo atau program yang mereka punya. Tapi dari segi 

pelayanan langsung di toko, udah cukup bagus," (Nandhira Syahputri, 

pelanggan, dalam wawancara di Medan pada 22 Februari 2025). 

 

Untuk meningkatkan daya tarik PT Smart Shop, pelanggan memberikan 
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beberapa saran, seperti menambah variasi produk, meningkatkan program loyalitas 

pelanggan, dan lebih aktif dalam memberikan promo di media sosial.  

"Menurut saya, Smart Shop udah bagus sih, cuma kalau bisa produknya 

lebih banyak lagi variasinya, di tambah seperti perabotan rumah tangga gitu 

biar kita nggak perlu cari ke tempat lain. Terus, mungkin bisa juga bikin 

program loyalitas kayak member card atau diskon khusus pelanggan tetap, 

jadi pelanggan yang sering belanja ada keuntungannya. Sama satu lagi, 

promonya lebih sering diumumin lewat media sosial, biar kita nggak 

ketinggalan info diskon," (Nandhira Syahputri, pelanggan, dalam 

wawancara di Medan pada 22 Februari 2025). 

 

Ketika dibandingkan dengan minimarket besar seperti Indomaret dan 

Alfamart, Nandhira menilai bahwa PT Smart Shop memiliki keunggulan dari segi 

harga yang lebih bersaing serta pelayanan yang lebih personal. Namun fasilitas dan 

kelengakapan nya perlu di tingkatkan.  

"Di sini harganya lebih murah dan pegawainya lebih mengenal pelanggan 

tetap, jadi terasa lebih nyaman. Namun, dari segi fasilitas dan kelengkapan 

produk, PT Smart Shop masih perlu meningkatkan kualitasnya. Kalau di 

Indomaret atau Alfamart, produknya lebih lengkap dan ada layanan 

pembayaran digital, sedangkan di sini masih terbatas," (Nandhira 

Syahputri, pelanggan, dalam wawancara di Medan pada 22 Februari 

2025). 

 

Dari berbagai tanggapan pelanggan tersebut, dapat disimpulkan bahwa 

strategi komunikasi dan pelayanan PT Smart Shop sudah cukup baik, tetapi masih 

ada beberapa aspek yang perlu ditingkatkan, terutama dalam hal pembaruan 

informasi promo, sistem antrean, serta kelengkapan produk dan fasilitas 

pembayaran. 

4.2  Pembahasan 

 Bagian ini akan membahas hasil penelitian yang telah diperoleh dengan 

mengaitkannya dengan teori yang relevan. Analisis strategi komunikasi pemasaran 

PT Smart Shop dalam mempertahankan eksistensi akan dijelaskan berdasarkan 
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konsep-konsep komunikasi pemasaran yang telah diuraikan dalam bab sebelumnya. 

4.2.1 Analisis Strategi Komunikasi PT Smart Shop dalam Mempertahankan 

Eksistensi 

Berdasarkan hasil wawancara dengan pemilik PT Smart Shop, Sukiman 

Saragih, diketahui bahwa strategi komunikasi pemasaran yang diterapkan lebih 

mengutamakan media fisik seperti spanduk, banner, serta promosi dari mulut ke 

mulut (word of mouth). Hal ini dipilih karena PT Smart Shop menargetkan pasar 

lokal, yakni masyarakat sekitar yang mencari kebutuhan pokok dengan harga 

terjangkau.  

Strategi ini sesuai dengan konsep Strategi Komunikasi menurut Novrica et al. 

(2017), yang menekankan bahwa komunikasi efektif harus menyesuaikan audiens 

dan kebutuhan pasar. PT Smart Shop memilih pendekatan langsung kepada 

masyarakat sekitar, mengandalkan komunikasi interpersonal dan promosi sederhana 

tanpa media digital. 

Namun, dari sudut pandang Teori Komunikasi Pemasaran (Hariyanto, 2016), 

strategi PT Smart Shop masih memiliki keterbatasan. Perusahaan belum 

memanfaatkan media digital secara optimal seperti media sosial atau marketplace, 

padahal konsumen di era modern sangat terhubung dengan platform digital. Hal ini 

juga berbeda dengan pemaparan Vinaya (2024) yang menjelaskan bahwa perusahaan 

seperti PT Argha Tehnik Makmur sudah memanfaatkan platform seperti TikTok 

untuk memperluas jangkauan pasar. Jika kita hubungkan dengan Model Komunikasi 

Lasswell (Purba et al., 2020), strategi PT Smart Shop dapat dianalisis sebagai berikut: 
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a. Who (Komunikator): Pemilik, karyawan, dan spanduk/banner sebagai 

penyampai pesan. 

b. Says What (Pesan): Harga murah, kebutuhan pokok tersedia lengkap, 

pelayanan ramah. 

c. In Which Channel (Saluran): Spanduk, banner, word of mouth. 

d. To Whom (Audiens): Masyarakat sekitar toko. 

e. With What Effect (Efek): Loyalitas pelanggan lokal terjaga, namun belum 

menjangkau konsumen yang lebih luas di era digital. 

 Strategi komunikasi ini juga mencerminkan model komunikasi organisasi 

sebagaimana dijelaskan oleh Zamzami (2021), di mana pemilihan metode 

komunikasi yang relevan dan segmentasi audiens menjadi kunci. PT Smart Shop 

memilih fokus pada masyarakat sekitar, namun perlu mempertimbangkan peluang 

audiens yang lebih luas dengan memanfaatkan teknologi digital. 

 Jika dibandingkan dengan ritel modern lain seperti Alfamart dan Indomaret 

yang telah mengintegrasikan pemasaran digital, maka strategi PT Smart Shop masih 

cenderung konvensional. Meski demikian, kekuatan Smart Shop terletak pada 

pendekatan personal dan pelayanan yang lebih kekeluargaan, sesuai dengan 

karakteristik komunikasi interpersonal yang dikemukakan oleh Sarmiati (2019). 

 PT Smart Shop menerapkan berbagai strategi komunikasi lainnya untuk 

mempertahankan eksistensinya di tengah persaingan ritel modern. Salah satu strategi 

utamanya adalah pelayanan pelanggan personal, di mana Smart Shop membangun 

hubungan yang lebih akrab dengan pelanggan dibandingkan ritel modern lainnya 

yang cenderung lebih formal. Hal ini diwujudkan melalui sapaan ramah, pemberian 



50 
 

 

informasi produk yang jelas, serta layanan yang lebih personal. Selain itu, Smart 

Shop mengandalkan strategi promosi sederhana dengan pemasangan spanduk, 

banner, dan promosi dari mulut ke mulut, yang cukup efektif dalam menarik 

pelanggan tetap meskipun belum mampu menjangkau pasar yang lebih luas, terutama 

di era digital. 

 Untuk meningkatkan loyalitas pelanggan, Smart Shop juga memiliki sistem 

keanggotaan (member) yang memberikan keuntungan berupa potongan harga atau 

bonus produk, meskipun promosi program ini masih terbatas. Pemilihan lokasi yang 

strategis juga menjadi faktor penting dalam strategi bisnisnya, dengan memastikan 

toko berada di daerah yang mudah diakses pelanggan agar mereka dapat memperoleh 

kebutuhan sehari-hari dengan lebih cepat dan nyaman. Selain itu, Smart Shop 

menerapkan strategi diferensiasi produk dengan lebih fokus pada barang yang jarang 

dibeli secara online, seperti beras, minyak, dan telur, guna menghindari persaingan 

langsung dengan marketplace serta memanfaatkan peluang pasar lokal. Dengan 

kombinasi strategi ini, Smart Shop berupaya untuk tetap kompetitif dan 

mempertahankan keberadaannya di tengah dominasi ritel modern yang lebih besar. 

4.2.2 Program Loyalitas dan Komunikasi Interpersonal 

 Program loyalitas berupa sistem poin bagi pelanggan member merupakan salah 

satu bentuk komunikasi pemasaran untuk menjaga hubungan jangka panjang. 

Menurut Faustyna (2024), komunikasi pemasaran bukan hanya soal promosi, tetapi 

juga menjaga hubungan pelanggan (relationship marketing). Dengan adanya sistem 

poin, PT Smart Shop mampu mendorong pelanggan berbelanja berulang kali, 

menciptakan loyalitas, seperti yang juga diungkapkan pemilik dalam wawancara. 
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 Selain itu, komunikasi interpersonal yang diterapkan karyawan PT Smart Shop 

selaras dengan pendapat Sarmiati (2019) bahwa pelayanan ramah, komunikasi 

langsung, serta sikap karyawan sangat berpengaruh terhadap kepuasan dan loyalitas 

pelanggan. Nabilah Siregar, salah satu karyawan, mengungkapkan bagaimana 

mereka selalu berusaha menyapa pelanggan dengan ramah dan membantu kebutuhan 

pelanggan secara langsung, yang menciptakan pengalaman belanja yang nyaman dan 

membangun hubungan baik. 

 Bauran pemasaran 7P juga mendukung program ini, terutama pada elemen 

People (karyawan) dan Process (proses pelayanan). Dengan keterampilan 

komunikasi interpersonal yang baik, karyawan PT Smart Shop mampu menjadi 

jembatan komunikasi efektif antara perusahaan dengan pelanggan, sebagaimana 

diuraikan oleh Hendrayani et al. (2021).  

4.2.3 Hambatan Strategi Komunikasi PT Smart Shop  

Meskipun strategi komunikasi yang diterapkan Smart Shop cukup efektif 

dalam menjaga eksistensinya, masih terdapat beberapa kendala yang perlu 

diperhatikan. Salah satu hambatan utama adalah kurangnya pemanfaatan media 

digital, di mana Smart Shop belum secara optimal menggunakan media sosial atau 

pemasaran digital untuk menjangkau pelanggan, sementara pesaing seperti 

Indomaret dan Alfamart telah memanfaatkan aplikasi belanja online dan media sosial 

secara luas. 

Hasil wawancara juga menunjukkan bahwa persaingan harga dengan ritel 

modern menjadi tantangan besar, karena kompetitor memiliki daya beli lebih tinggi 

sehingga dapat menawarkan diskon lebih besar, membuat Smart Shop kesulitan 
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bersaing secara langsung. Kendala lain terdapat dalam sistem pelayanan, seperti 

ketidaksesuaian harga antara rak dan kasir serta keterbatasan sistem transaksi, yang 

sering kali menimbulkan keluhan pelanggan. 

Kurangnya keramahan dari beberapa karyawan juga dapat berdampak pada 

loyalitas pelanggan. Selain itu, metode promosi yang masih tradisional, seperti 

penggunaan spanduk dan komunikasi langsung, kurang inovatif dibandingkan 

pesaing yang telah menerapkan strategi pemasaran digital dan promosi berbasis 

aplikasi. Faktor lain yang turut berpengaruh adalah ekspansi agresif dari Indomaret 

dan Alfamart di Kota Medan, yang menyebabkan penurunan jumlah gerai Smart 

Shop dari 24 cabang menjadi hanya 8 cabang akibat menurunnya angka penjualan. 

Hambatan ini menggambarkan tantangan yang sudah dipaparkan oleh 

Amalina et al. (2023) bahwa ritel lokal harus mampu mengadopsi strategi komunikasi 

yang lebih inovatif untuk menjaga loyalitas pelanggan. Ketika ritel besar 

memanfaatkan media digital dan layanan antar, PT Smart Shop masih mengandalkan 

metode tradisional yang bisa menjadi kekurangan jika tidak segera diadaptasi. 

Darsana (2022) menekankan pentingnya optimalisasi bauran pemasaran 7P 

dalam menghadapi persaingan ketat. Pada kasus PT Smart Shop, elemen Promotion 

(promosi digital), Process (proses pelayanan), dan Physical Evidence (kenyamanan 

fasilitas toko) masih perlu diperbaiki agar lebih kompetitif. 

4.2.4 Upaya Bertahan di Tengah Persaingan  

Strategi PT Smart Shop dalam menghadapi persaingan dengan ritel besar 

cukup unik, di mana mereka menghindari persaingan langsung. Pemilik PT Smart 

Shop memilih fokus pada produk kebutuhan pokok seperti beras, minyak goreng, 
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telur, yang dinilai sulit dijangkau melalui marketplace karena ongkos kirim tinggi. 

Ini sesuai dengan konsep segmentasi pasar yang dijelaskan oleh Lubis et al. (2023), 

di mana strategi komunikasi harus disesuaikan dengan kebutuhan segmen pasar yang 

spesifik. 

Selain itu, strategi ini sejalan dengan prinsip etika persaingan dalam Surah Al-

Baqarah ayat 148 (Al-Qur’an, 2019) yang mendorong persaingan sehat dan 

bermanfaat bagi masyarakat. PT Smart Shop juga menghindari penggunaan layanan 

antar seperti kompetitor, lebih memilih memperkuat keunggulan pelayanan langsung 

dan harga kompetitif. 

Upaya mempertahankan loyalitas pelanggan juga terlihat melalui program 

keanggotaan yang memberikan sistem poin, meskipun promosi program ini masih 

minim. Kedepannya, PT Smart Shop dapat meningkatkan promosi melalui media 

sosial untuk menjangkau lebih banyak konsumen tanpa mengorbankan nilai personal 

yang selama ini menjadi kekuatan utama. 

Dengan demikian, strategi komunikasi PT Smart Shop memiliki kekuatan 

pada pendekatan interpersonal, harga kompetitif, dan produk kebutuhan pokok, 

namun masih memerlukan pengembangan di aspek promosi digital dan proses 

pelayanan. 
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BAB V 

PENUTUP 

 

5.1 Simpulan  

 

 Berdasarkan hasil penelitian mengenai strategi komunikasi pemasaran Smart 

Shop dalam mempertahankan eksistensinya di tengah persaingan ritel modern di 

Kota Medan, dapat disimpulkan beberapa hal sebagai berikut : 

1. PT Smart Shop menerapkan berbagai strategi komunikasi untuk 

mempertahankan eksistensinya di tengah persaingan ritel modern. Strategi 

yang digunakan meliputi pelayanan pelanggan yang lebih personal, promosi 

sederhana melalui spanduk dan word of mouth, serta program loyalitas 

pelanggan yang memberikan keuntungan dalam bentuk potongan harga atau 

bonus produk. Selain itu, pemilihan lokasi yang strategis menjadi faktor 

utama dalam menarik pelanggan, sementara diferensiasi produk dengan fokus 

pada kebutuhan pokok yang sulit dibeli secara online membantu menghindari 

persaingan langsung dengan marketplace. Meskipun strategi ini cukup efektif 

dalam menjaga keberlangsungan usaha, pendekatan yang lebih inovatif masih 

diperlukan untuk meningkatkan daya saing Smart Shop di pasar ritel modern. 

2. Meskipun strategi komunikasi yang diterapkan telah memberikan hasil 

positif, Smart Shop masih menghadapi berbagai hambatan dalam 

mempertahankan eksistensinya. Kendala utama meliputi kurangnya 

pemanfaatan media digital, di mana pesaing telah mengadopsi pemasaran 

berbasis aplikasi dan media sosial untuk menjangkau lebih banyak pelanggan. 

Persaingan harga dengan ritel modern yang memiliki daya beli lebih tinggi 
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juga menjadi tantangan besar, sehingga Smart Shop sulit menawarkan diskon 

yang kompetitif. Selain itu, sistem pelayanan yang masih perlu ditingkatkan, 

promosi yang kurang inovatif, serta ekspansi agresif dari kompetitor turut 

berkontribusi terhadap penurunan jumlah gerai Smart Shop. Untuk tetap 

bertahan di industri ritel yang semakin kompetitif, Smart Shop perlu 

mengadopsi strategi pemasaran digital, meningkatkan layanan pelanggan, 

serta mengoptimalkan program loyalitas agar tetap menjadi pilihan utama 

bagi konsumennya. Dengan berbagai tantangan yang dihadapi, inovasi dalam 

strategi komunikasi dan adaptasi terhadap perkembangan teknologi menjadi 

kunci utama bagi Smart Shop untuk terus bersaing dan mempertahankan 

eksistensinya di pasar ritel modern.  

5.2 Saran  

 

Berdasarkan kesimpulan yang telah dijabarkan, terdapat beberapa saran yang 

dapat diberikan untuk meningkatkan strategi komunikasi pemasaran Smart Shop, 

yaitu: 

1. Smart Shop perlu memastikan bahwa semua karyawan memahami standar 

pelayanan yang baik, termasuk keramahan dan kecepatan dalam melayani 

pelanggan. 

2. Pelatihan rutin untuk karyawan dapat dilakukan guna meningkatkan 

keterampilan komunikasi mereka dalam memberikan informasi terkait 

produk dan promosi kepada pelanggan. 
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3. Smart Shop juga perlu memperbaiki sistem harga agar tidak terjadi 

ketidaksesuaian antara harga di rak dengan harga di kasir yang dapat 

menimbulkan ketidakpercayaan pelanggan. 

4. Selain menggunakan spanduk, Smart Shop sebaiknya mulai memanfaatkan 

media sosial sebagai alat promosi untuk menjangkau lebih banyak 

pelanggan, terutama di era digital saat ini. 

5. Pembuatan akun resmi di platform seperti Instagram dan Facebook dapat 

membantu dalam menyampaikan informasi tentang produk, promo, serta 

testimoni pelanggan guna meningkatkan daya tarik toko. 

6. Program loyalitas pelanggan seperti diskon khusus bagi pelanggan tetap 

atau sistem poin reward dapat diterapkan agar pelanggan semakin tertarik 

untuk berbelanja secara berulang.  

7. Smart Shop dapat melakukan inovasi dengan menawarkan layanan 

tambahan seperti pemesanan online atau layanan antar untuk menjangkau 

lebih banyak pelanggan. 

8. Diversifikasi produk yang lebih luas, terutama untuk produk kebutuhan 

dapur, dapat terus ditingkatkan agar tetap menjadi pilihan utama bagi 

pelanggan yang menginginkan harga lebih ekonomis dengan variasi produk 

yang lengkap. 

9. Smart Shop dapat mempertimbangkan kerja sama dengan supplier lokal 

agar dapat menawarkan produk eksklusif yang tidak tersedia di ritel modern 

lainnya. 

 



57 
 

 

Dengan menerapkan saran-saran ini, diharapkan Smart Shop dapat semakin 

berkembang dan mempertahankan eksistensinya di tengah persaingan ritel modern 

yang semakin ketat. Perbaikan dalam pelayanan, strategi promosi, serta inovasi 

dalam bisnis dapat menjadi kunci keberhasilan Smart Shop dalam menarik dan 

mempertahankan pelanggan setianya. 
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