BAB 5
KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian yang didapatkan melalui pengolahan data serta

analisis yang dilakukan mengenai “Pengaruh Sales Promotion dan E-Service
Quality Terhadap Brand Preference (Studi Perbandingan Antara OVO dan DANA
di Kota Bandung)”, maka dapat diambil kesimpulan sebagai berikut:

1. Persepsi konsumen terhadap variabel sales promotion (X1) OVO dan
DANA:

Hasil mayoritas dari tanggapan responden untuk dimensi refund
cenderung lebih memilih OVO. Hal ini dikarenakan responden
menganggap bila membayar menggunakan e-payment OVO,
nominal cashback yang didapat bagi pengguna lebih besar
dibandingkan bila menggunakan e-payment DANA sehingga bila
membayar menggunakan e-payment OVO dianggap memberikan
keuntungan yang lebih besar.

Hasil mayoritas tanggapan responden untuk dimensi promosi
bersama perusahaan cenderung lebih memilih OVO. Hal ini
dikarenakan responden menganggap lebih sulit untuk menemukan
perusahaan yang menggunakan DANA sebagai alat pembayaran
dibandingkan OVO, selain itu, perusahaan yang bekerja sama
dengan OVO dianggap lebih menarik dibandingkan dengan
perusahaan yang bekerja sama dengan DANA, salah satunya
merupakan perusahaan e-commerce terbesar di Indonesia yaitu
Tokopedia, cashback yang diberikan OVO yang masuk ke dalam
OVO Points dapat digunakan untuk berbelanja atau membayar
tagihan pada Tokopedia dan juga Grab, hal ini merupakan alasan
responden lebih memilih OVO dibandingkan DANA.

Hasil mayoritas tanggapan responden untuk dimensi point of
purchase cenderung lebih memilih OVO dibandingkan DANA. Hal
ini dikarenakan responden menganggap display promosi untuk
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DANA jarang ditemukan didepan merchant sehingga responden
tidak dapat mengetahui apakah merchant tersebut bisa membayar
menggunakan DANA atau tidak bila tidak bertanya terlebih dahulu,
design display DANA juga dianggap kurang menarik perhatian dan
penempatan display DANA juga kurang terlihat oleh responden.

e Hasil mayoritas tanggapan responden untuk dimensi paket
electronic service quality cenderung lebih memilih OVO
dibandingkan DANA. Hal ini dikarenakan responden menganggap
OVO lebih sering menawarkan potongan harga bila menggunakan
e-payment tersebut sebagai alat pembayaran. Variasi voucher yang
ditawarkan bila menggunakan e-payment OVO juga lebih banyak
pilihannya seperti voucher potongan harga bila memesan makanan,
memesan transportasi, atau potongan harga dalam e-commerce
seperti Tokopedia. Karena hal tersebut responden cenderung lebih
memilih untuk menggunakan OVO sebagai alat pembayaran.

e Hasil mayoritas tanggapan responden untuk program frekuensi
cenderung lebih memilih OVO dibandingkan DANA. Hal ini
dikarenakan OVO memiliki program OVO Payday setiap bulan
pada tanggal tertentu dan DANA tidak memiliki program promosi
rutin sehingga OVO dianggap lebih menguntungkan dibandingkan
DANA.

2. Persepsi konsumen terhadap variable electronic service quality (X2) OVO
dan DANA:

e Hasil mayoritas dari tanggapan responden untuk dimensi
information quality cenderung lebih memilih OVO. Hal ini
dikarenakan responden menganggap OVO lebih sering memberikan
informasi terkini seputar aplikasi seperti promosi terbaru, lebih
sering meng-update aplikasi, serta fitur baru yang dikeluarkan.
Responden menganggap informasi yang diberikan DANA jarang
terdengar atau jarang diketahui oleh responden bila tidak

mencarinya sendiri.
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e Hasil mayoritas dari tanggapan responden untuk dimensi security
cenderung lebih memilih OVO. Hal ini dikarenakan OVO memiliki
double security yaitu memasukan passcode serta face verification
untuk masuk dalam aplikasi tanpa harus memiliki akun premium
terlebih dahulu, sedangkan DANA harus mendaftarkan diri dulu
menjadi akun premium baru dapat mengaktifkan face verification.

e Hasil mayoritas dari tanggapan responden untuk dimensi ease of use
cenderung lebih memilih OVO. Hal ini dikarenakan responden
menganggap untuk membuka atau masuk dalam aplikasi, OVO
lebih cepat dan lancar (tidak “nge-lag” atau error) dibandingkan
DANA. Dengan fitur face vereification yang dimiliki OVO juga
dianggap sangat memudahkan dalam melakukan pembayaran
karena tinggal men-scan wajah pengguna aplikasi tersebut.

e Hasil mayoritas dari tanggapan responden untuk dimensi web design
cenderung lebih memilih OVO. Hal ini dikarenakan OVO dianggap
memiliki design yang lebih menarik untuk fitur-fitur didalamnya
dibandingkan DANA. Fitur didalam OVO juga lebih mudah dan
nyaman untuk digunakan, karena fitur didalam aplikasi DANA
ketika dipencet sering error atau crash.

e Hasil mayoritas dari tanggapan responden untuk dimensi reliability
cenderung lebih memilih OVO. Menurut responden, OVO memiliki
fitur yang lebih lengkap dibandingkan DANA, responden
menganggap fitur-fitur yang ada didalam aplikasi DANA, ada di
OVO tetapi fitur yang ada didalam aplikasi OVO tidak semua ada
didalam aplikasi DANA. OVO juga dinaggap memiliki lebih banyak
manfaat yang dapat digunakan untuk jangka panjang, seperti bila
membayar menggunakan OVO mendapatkan cashback yang dapat
digunakan untuk belanja pada merchant yang bekerja sama dengan
OVO dengan menggunakan OVO Points.

3. Persepsi konsumen terhadap variabel Brand Preference OVO dan DANA:

e Penilaian konsumen secara keseluruhan memiliki preferensi yang

lebih cenderung memilih OVO. Hal tersebut dikarenakan oleh
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faktor-faktor dimensi pada OVO yang lebih unggul dibandingkan
DANA. Dari hasil penelitian lebih lanjut, hal ini juga disebabkan
karena OVO menawarkan promosi yang lebih menguntungkan
pengguna dan juga aplikasinya mudah digunakan serta fitur yang
disediakan juga lengkap. Hal ini menggambarkan bahwa jika
seseorang ingin menggunakan e-payment sebagai alat pembayaran,
mereka lebih mengutamakan keuntungan yang mereka dapatkan dan
apa yang ditawarkan bila menggunakan e-payment tersebut.
4. Pengaruh variabel sales promotion (X1) dan variabel electronic service
quality (X2) terhadap brand preference (Y).
Dari hasil penelitian tersebut diketahui bahwa peningkatan Brand
preference (Y) bisa dijelaskan oleh Sales promotion (X1) sebesar 40% dan
selebihnya dijelaskan oleh faktor lain. Peningkatan Brand Preference (Y)
bisa dijelaskan oleh Electronic Service Quality (X2) sebesar 54,4% dan

selebihnya dijelaskan oleh faktor lain.

5.2 Saran
Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, didapati bahwa OVO lebih
unggul dari DANA, OVO hanya perlu mempertahankan dan meningkatkan serta
berinovasi pada sales promotion dan electronic service qualitynya agar tetap
bertahan dan bersaing dengan perusahaan e-payment lainnya. Sedangkan untuk
DANA, penulis dapat memberikan beberapa masukan untuk meningkatkan brand
preference sebagai berikut:
1. Saran untuk DANA:
e Variable sales promotion:
- Memberikan penambahan nominal cashback bagi pengguna
DANA
- Menambah perusahaan dan merchant yang bekerjasama dengan
DANA
- Memberikan promosi rutin kepada pengguna DANA, sepeti

pada setiap awal bulan (waktu gajian), cashback yang

68



didapatkan lebih besar dari biasanya bila membayar
menggunakan e-payment DANA

Lebih aktif di media sosial, seperti Instagram dan sebagainya
Mengganti design display promosi DANA yang dipajang
didepan gerai setiap berapa bulan sekali agar menarik perhatian.

Variable electronic service quality:

Selalu memberikan informasi terkini mengenai promosi atau
informasi-informasi  seputar DANA melalui email atau
mengirimkan SMS kepada setiap pengguna yang terdaftar
Selalu memberikan peringatan setiap satu bulan sekali kepada
para pengguna untuk mengganti password guna meningkatkan
fitur keamanan DANA

Selalu meng-update sistem aplikasi DANA agar tidak lambat
atau crash sewaktu-waktu.

Selalu meng-update design aplikasi DANA setiap berapa bulan
sekali.

Melakukan penambahan variasi fitur dalam aplikasi DANA.
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