BAB VI

KESIMPULAN DAN SARAN

6.1  Kesimpulan

Berdasarkan analisis yang telah diuraikan oleh penulis mengenai pengaruh
komunikasi pemasaran terhadap keputusan pengguna e-wallet OVO di kalangan

mahasiswa Universitas Katolik Parahyangan, dapat disimpulkan sebagai berikut:

6.1.1. Perhitungan Statistik

Berdasarkan hasil analisis statistik dari perhitungan yang telah dilakukan

menggunakan SPSS IBM pada bab 5, dapat disimpulkan sebagai berikut:

1. Komunikasi pemasaran berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pengguna OVO dikalangan mahasiswa Universitas Katolik
Parahyangan, karena korelasi yang terjadi diantara kedua variabel

adalah positif dan termasuk ke dalam hubungan yang kuat.

2. Hasil koefisien determinasi tabel 5.50, r square pada penelitian ini
adalah sebesar 0,393 atau 39,3%. Nilai tersebut memilikii arti bahwa
variabel komunikasi pemasaran memberikan pengaruh sebesar 39,3%

terhadap keputusan pengguna e-wallet OVO di kalangan mahasiswa
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UNPAR. Sedangkan sisanya sebesar 60,7% dipengaruhi oleh variabel

lain.

3. Hasil uji hipotesis pada tabel 5.51 diperoleh t hitung sebesar 7,971 Jika
dibandingkan dengan t tabel yang sudah dicari sebelumnya yakni 1,985,
hasilnya adalah t hitung (7,971) > t tabel (1,985). Hasil tersebut
menunjukkan bahwa Ho ditolak dan Hi diterima, di mana terdapat
pengaruh yang signifikan antara komunikasi pemasaran terhadap

keputusan pengguna.

6.1.2. Tanggapan Responden

Komunikasi pemasaran memiliki skor sebesar 8687 dari 21 butir pernyataan
pada kuesioner yang terdapat pada tabel 5.35. Kuesioner tersebut disebarkan pada
100 responden yang mendapatkan hasil garis kontinum pada gambar 5.9 termasuk

dalam kategori baik.

Berdasarkan tabel rekapitulasi variabel komunikasi pemasaran dan dilihat
dari urutan peringkatnya pada tabel 5.36, terdapat 4 pernyataan terkait komunikasi

pemasaran yang memiliki peringkat teratas, yaitu:

1. Pernyataan pada peringkat pertama, “Pesan langsung yang juga
disampaikan melalui e-mail setelah melakukan transaksi jelas”. Pernyataan
tersebut memiliki nilai rata-rata sebesar 4,37 yang termasuk ke dalam
kategori “Sangat Setuju”. Hasil tersebut menjelaskan bahwa pesan langsung

yang berupa e-mail pada akun e-mail yang telah dicantumkan pada aplikasi
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OVO, menjelaskan secara detail transaksi apa yang telah dilakukan oleh
pengguna, nominal transaksi, dan jam dilakukan transaksi tersebut.
Sehingga pengguna mendapatkan informasi ganda yang dapat dijadikan

arsip oleh pengguna selain melalui popup pada aplikasi.

Pernyataan pada peringkat kedua, “Kegiatan menggalang dana amal untuk
korban bencana merupakan kegiatan yang positif”. Pernyataan tersebut
memiliki nilai rata-rata sebesar 4,35 yang termasuk ke dalam kategori
“Sangat Setuju”. Hasil tersebut menjelaskan bahwa adanya kegiatan
menggalang dana sebagai salah satu acara yang di adakan oleh OVO
merupakan hal yang positif karena dapat membantu kalangan yang

membutuhkan dan mendekatkan perusahaan pada konsumennya.

. Pernyataan pada peringkat ketiga, “Aplikasi yang dimiliki OVO mudah
untuk digunakan”. Pernyataan tersebut memiliki nilai rata-rata sebesar 4,34
yang termasuk ke dalam kategori ‘“Sangat Setuju”. Hasil tersebut
menjelaskan bahwa pada setiap upgrade layanan yang dilakukan dalam
aplikasi OVO, selalu mengutamakan kemudahan untuk penggunanya.
Sehingga pengguna semakain mudah untuk menggunakan fitur yang ada

pada aplikasi OVO.

. Pernyataan pada peringkat keempat, “Ikut serta dalam acara amal dan ikut
menggalang dana merupakan kegiatan positif”. Pernyataan tersebut
memiliki nilai rata-rata sebesar 4,29 yang termasuk ke dalam kategori
“Sangat Setuju”. Hasil tersebut menjelaskan bahwa dengan keikut sertaan

OVO dalam kegiatan yang berhubungan dengan kemanusiaan dan sosial
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dengan terlibat langsung dalam pengumpulan dananya merupakan hal yang
dapat membuat perusahaan dapat berhubungan langsung dengan kalangan

yang membutuhkan dan menaikkan citra perusahaan dimata konsumennya.

Berdasarkan tabel rekapitulasi variabel komunikasi pemasaran dan dilihat
dari urutan peringkatnya pada tabel 5.36, terdapat 4 pernyataan terkait komunikasi

pemasaran yang memiliki peringkat terrendah, yaitu:

1. Peringkat terrendah pertama, “Flyer/ brosur yang dibagikan pada OVO
booth menarik”. Pernyataan tersebut memiliki nilai rata-rata sebesar 3,79
yang termasuk ke dalam kategori “Setuju”. Hasil tersebut menjelaskan
desain dari flyer/ brosur yang dimiliki OVO mudah untuk dikenali atau
dengan kata lain memiliki ciri khas yakni berlatar belakang ungu dengan
tulisan kuning yang cukup mencolok, selain itu pesan komunikasi
pemasaran yang ada di dalamnyapun mudah untuk dipahami. Namun,
dengan semakin canggihnya teknologi, penggunaan flyer/ brosur menjadi
kurang efektif karena sebagian besar konsumen saat ini lebih memilih media
periklanan di sosial media, sehingga flyer/ brosur yang dibagikan jarang

dibaca.

2. Peringkat terrendah kedua, “Poster yang dipasang pada OVO merchant
menarik”. Pernyataan tersebut memiliki nilai rata-rata sebesar 3,91 yang
termasuk ke dalam kategori “Setuju”. Hasil tersebut menjelaskan bahwa
desain poster yang dimiliki oleh OVO selain sederhana dengan tidak terlalu
banyak tulisan di dalamnya, pemilihan ukuran hurufnya pun berpengaruh

karena memiliki ukuran yang cukup besar, sehingga menarik perhatian
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konsumen untuk membaca poster tersebut. dengan demikian pesan
komunikasi pemasaran yang ada didalamnya dapat ditangkap oleh
konsumen yang membacanya. Namun, tidak semua konsumen yang datang
ke OVO merchant membaca secara detail isi poster tersebut. Pada bagian
bawah poster biasanya terdapat syarat dan ketentuan dari pesan komunikasi
pemasaran yang ada pada poster, syarat dan ketentuan tersebut ditulis
dengan ukuran huruf yang sangat kecil. Sehingga tidak jarang ketika
konsumen akan melakukan transaksi, terjadi salah tanggap dari isi poster

tersebut.

. Peringkat terrendah ketiga, “Iklan pada sosial media (YouTube, Instagram,
Twitter, dan Facebook) menarik”. Pernyataan tersebut memiliki nilai rata-
rata sebesar 3,91 yang termasuk ke dalam kategori “Setuju”. Hasil tersebut
menjelaskan bahwa desain yang ada pada setiap iklan di media sosial yang
dimiliki OVO menarik, selain itu pesan komunikasi yang ada di dalamnya
pun tersampaikan dengan baik pada konsumen. Namun, tidak semua sosial
media milik OVO digunakan secara maksimal untuk periklanan. Seperti
halnya youtube milik OVO yang kurang untuk dimaksimalkan

penggunaannya.

. Peringkat terrendah keempat, “Banner yang dipasang di depan OVO
merchant jelas terbaca”. Pernyataan tersebut memiliki nilai rata-rata sebesar
3,94 yang termasuk ke dalam kategori “Setuju”. Hasil tersebut menjelaskan
bahwa pesan komunikasi pemasaran yang terdapat pada banner OVO dapat

dibaca dengan jelas oleh responden karena desain yang cukup sederhana,
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adanya pemilihan komposisi warna, dan pemilihan ukuran dari huruf yang
tertera pada banner cukup besar. Namun, kekurangan pada banner ini sama
dengan kekurangan yang ada pada flyer/ brosur, terlalu kecilnya ukuran
huruf syarat dan ketentuan yang ada pada banner membuat konsumen

terkadang keliru mengartikan isi komunikasi pemasaran yang ada.

Saran

Berdasarkan hasil penelitian yang didapatkan, peneliti mencoba memberi

untuk memberi saran pada OVO. Namun, keunggulan dari komunikasi pemasaran

yang dimilik oleh OVO harus tetap dipertahankan karena sebagian pengguna

memutuskan untuk menggunakan OV O karena adanya komunikasi pemasaran yang

digunakan oleh OVO.

Adapun beberapa hal yang dapat disarankan oleh peneliti kepada pihak

OVO dengan melihat hasil rekapitulasi terrendah adalah, sebagai berikut:

1. Peneliti menyarankan untuk mengurangi penggunaan media periklanan

berupa fisik seperti flyer/ brosur dan banner, karena rata-rata generasi
milenial tertarik dengan iklan yang ada pada media sosial dan juga
mendukung pengurangan sampah di Indonesia. Pengoptimalan periklanan
pada media sosial milik OVO ini juga sudah mencakup saran untuk keempat
pernyataan terrendah pada kuesioner milik peneliti. Misalnya untuk
menggantikan flyer/ brosur OVO dapat menggunakan animasi yang lebih

kreatif dan sudah mencakup syarat dan ketentuan yang lengkap
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penjelasannya pada instagram. Sedangkan pada facebook, OVO bisa
memaksimalkan penjelasan pada kolom deskripsi. Pada twitter OVO yang
sudah menarik saat ini, OVO dapat membuat cerita-cerita singkat yang
bersangkutan dengan promosi yang akan dikeluarkan selanjutnya. Dan pada
Youtube, OVO dapat membuat web series mengenai promosi apa yang akan

dikeluarkan selanjutnya.

Kekurangan dari banner yang dimiliki OVO adalah kurang terbacanya
syarat dan ketentuan yang ada, hal ini membuat pengguna seringkali salah
tangap dengan isi dari komunikasi pemasaran yang ada. Maka, akan lebih
baik jika OVO kembali memaksimalkan media sosial yang dimilikinya

dengan menyertakan syarat dan ketentuan secara detail.

Kekurangan dari iklan yang dimiliki oleh media sosial OVVO adalah kurang
maksimalnya penggunaan media sosial tersebut. Pengoptimalan iklan pada
media sosial juga dirasa akan sangat mendukung peningkatan dimensi
periklanan ini. Salah satu caranya adalah dengan membuat web series pada
akun youtube OVO. Selain membantu untuk mengaktifkan lagi akun
youtube OVO yang kurang maksimal, web series tersebut juga dapat
menyampaikan berbagai pesan yang ingin disampaikan oleh OVO seperti
bagaimana cara mengaktivasi OVO, mengupgrade layanan OVO,
memperkenalkan program yang ada pada OVO, dan pesan-pesan lainnya.
OVO juga dapat memaksimalkan periklanannya melalui IGtv, trailer-trailer
dari web series yang akan dirilis pada akun youtube OVO bisa terlebih

dahulu di tayangkan di IGtv. Hal ini bertujuan untuk menarik minat dari
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konsumen ataupun calon konsumen, karena sudah melihat kelebihan-
kelebihan yang ada pada OVO melalui media periklanan tersebut dan

meningkatkan viewers akun sosial media yang dimiliki OVO.
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