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BAB 6 

KESIMPULAN DAN SARAN 

 

6.1 Kesimpulan 

       Berdasarkan pada analisis penelitian yang telah dilakukan oleh penulis 

mengenai pengaruh strategi pemasaran digital Ruangguru terhadap keputusan 

pembelian konsumen bagi siswa SMA di Kota Bandung, dapat disimpulkan 

sebagai berikut: 

6.1.1 Perhitungan Statistik 

       Berikut ini merupakan kesimpulan dari hasil perhitungan statistik 

yang telah dilakukan menggunakan program IBM SPSS 24.00 pada Bab 

5: 

1. Strategi pemasaran digital Ruangguru sangat berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian konsumen bagi siswa SMA di Kota 

Bandung, karena hubungan antara kedua variabel tersebut adalah 

positif dan termasuk ke dalam hubungan yang kuat. 

2. Hasil koefisien determinasi pada tabel 5.64 menunjukkan bahwa r 

square yang diperoleh adalah sebesar 0,674 atau 67,4%. Hal ini 

berarti strategi pemasaran digital Ruangguru memberikan pengaruh 

terhadap keputusan pembelian konsumen siswa SMA di Kota 

Bandung sebesar 67,4%. Sedangkan sisanya sebesar 32,6% 
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dipengaruhi oleh faktor lainnya, seperti keuangan konsumen, 

kepribadian konsumen, dan motivasi-motivasi konsumen lainnya. 

3. Hasil uji hipotesis pada tabel 5.65 menunjukkan bahwa t hitung yang 

diperoleh adalah sebesar 14.224. Berdasarkan pada nilai t tabel 

dengan t0,025 dan df 98, didapatkan nilai 1,987. Dikarenakan t 

hitung lebih besar daripada t tabel, maka H0 ditolak dan H1 diterima. 

Hal ini berarti terdapat pengaruh strategi pemasaran digital terhadap 

keputusan pembelian konsumen. 

6.1.2 Tanggapan Responden 

       Skor dari variabel strategi pemasaran digital yang didapatkan 

melalui tanggapan responden pada tabel 5.35 adalah sebesar 8.424 dari 

20 pernyataan pada kuesioner. Kuesioner disebarkan pada 100 responden 

dan mendapatkan hasil garis kontinum paga gambar 5.9 termasuk dalam 

kategori sangat baik. 

       Berdasarkan pada tabel rekaptulasi variabel strategi pemasaran 

digital berdasarkan pada urutan peringkatnya yang ada pada tabel 5.36, 

terdapat 4 pernyataan yang menduduki peringkat teratas, yaitu: 

1. Pernyataan pada peringkat pertama, “Testimoni produk dan jasa 

Ruangguru sangat baik”. Pernyataan tersebut memiliki nilai rata-rata 

sebesar 4,78 yang termasuk ke dalam kategori “Sangat Setuju”. Hal 

tersebut menunjukkan bahwa testimoni produk dan jasa dari 

Ruangguru sudah sangat baik bagi responden dan merupakan salah 
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satu faktor yang sangat penting untuk dilihat oleh responden sebagai 

strategi pemasaran digital pada dimensi hubungan masyarakat 

online. Hal ini pun memiliki arti bahwa Ruangguru sangat 

mengutamakan testimoni pengguna yang baik sebagai bagian dari 

strategi pemasaran digitalnya. 

2. Pernyataan pada peringkat kedua, “Informasi dan akses Ruangguru 

melalui media sosial sangat mudah, menarik, dan secara aktif ter-

update”. Pernyataan tersebut memiliki nilai rata-rata sebesar 4,75 

yang termasuk ke dalam kategori “Sangat Setuju”. Hal tersebut 

menunjukkan bahwa informasi yang dipublikasikan oleh Ruangguru 

pada media sosialnya sudah lengkap dan menarik. Selain itu, 

kemudahan akses informasi dan media sosial dari Ruangguru pun 

sudah mudah untuk dicari dan juga ter-update dengan aktif, sehingga 

membantu responden dalam pemakaiannya. 

3. Pernyataan untuk peringkat ketiga, “Promosi produk dan jasa 

Ruangguru melalui media sosial sangat baik dan menarik”. 

Pernyataan tersebut memiliki nilai rata-rata sebesar 4,75 yang 

termasuk ke dalam kategori “Sangat Setuju”. Hal tersebut 

menunjukkan bahwa Ruangguru cukup mengutamakan promosi 

yang menarik, yang aktif dipublikasikan pada media sosialnya untuk 

menarik minat konsumen. Baik dari segi tampilannya, kelengakapan 

informasi promo, serta besar jumlah promosi yang ditawarkan. 
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4. Pernyataan pada peringkat keempat, “Promosi produk dan jasa 

Ruangguru melalui Influencer/ Selebgram di media sosial menarik”. 

Pernyataan tersebut memiliki nilai rata-rata sebesar 4,75 yang 

termasuk ke dalam kategori “Sangat Setuju”. Hal tersebut 

menunjukkan bahwa melakukan kerjasama dengan Influencer/ 

Selebgram pada media sosial sangatlah menarik bagi responden. Hal 

itu memberikan kesadaran lebih dari konsumen secara luas terhadap 

merek Ruangguru, terutama pada pengikut dari Influencer/ 

Selebgram tersebut, sehingga melalui mereka produk dan jasa 

Ruangguru diminati oleh responden. 

 

       Berdasarkan pada tabel rekaptulasi variabel strategi pemasaran 

digital berdasarkan pada urutan peringkatnya yang ada pada tabel 5.36, 

terdapat 4 pernyataan yang menduduki peringkat terendah, yaitu: 

1. Pernyataan pada peringkat terendah pertama, “Saya mengetahui dan 

mengakses Ruangguru karena sekolah saya memakai produk atau 

jasanya”. Pernyataan tersebut memiliki nilai rata-rata sebesar 2,87 

yang termasuk ke dalam kategori “Cukup”. Hal tersebut 

menunjukkan bahwa masih ada banyak responden yang tidak 

mengetahui Ruangguru dan mengaksesnya melalui sekolah mereka. 

Hal tersebut terjadi karena sepertinya Ruangguru masih belum 

terlalu gencar dalam mempromosikan produk dan jasanya melalui 

sekolah. Apalagi melihat pada antusiasme konsumen pada media 
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sosial yang membuat pemasaran digital melalui sekolah belum 

menjadi prioritas bagi Ruangguru. 

2. Pernyataan pada peringkat terendah kedua, “Penawaran khusus 

produk dan jasa Ruangguru melalui e-mail menarik”. Pernyataan 

tersebut memiliki nilai rata-rata sebesar 3,12 yang termasuk ke 

dalam kategori “Cukup”. Hal tersebut menunjukkan bahwa 

penawaran khusus akan produk dan jasa Ruangguru melalui e-mail 

sudah cukup. Namun, masih ada banyak responden yang tidak 

menjadikan penawaran itu sebagai ukuran utama dalam memakai 

produk Ruangguru. Lagipula, pemasaran produk melalui e-mail 

seringkali dianggap spam atau pesan bertubi-tubi yang tidak penting, 

sehingga dilewati begitu saja. Penawaran melalui e-mail sudah tidak 

begitu diminati pun karena adanya media komunikasi yang lain di 

era teknologi ini yang lebih canggih, seperti beberapa media sosial 

bagi kalangan siswa SMA. 

3. Pernyataan untuk peringkat terendah ketiga, “Promosi dan informasi 

Ruangguru di website pendidikan menarik”. Pernyataan tersebut 

memiliki nilai rata-rata sebesar 3,66 yang termasuk ke dalam 

kategori “Setuju”. Hal tersebut menunjukkan bahwa iklan-iklan 

yang dipublikasikan oleh Ruangguru melalui beberapa website 

pendidikan menarik bagi responden yang melihatnya. Namun 

sayangnya, tidak ada banyak siswa SMA yang sering secara sengaja 
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membuka website pendidikan, kecuali website tersebut tidak sengaja 

dibuka karena konten yang pada website tersebut mereka perlukan. 

4. Pernyataan pada peringkat terendah keempat, “Promosi dan 

informasi Ruangguru di saluran televisi menarik bagi saya”. 

Pernyataan tersebut memiliki nilai rata-rata sebesar 3,79 yang 

termasuk ke dalam kategori “Setuju”. Hal tersebut menunjukkan 

bahwa promosi dan informasi mengenai Ruangguru yang 

ditayangkan pada televisi sudah baik bagi responden. Konten yang 

ditampilkan pada saluran televisi tertentu pun baik dan masih 

diminati oleh responden. Namun tetap saja, saat ini generasi muda 

mulai beralih dari televisi pada gawai mereka yang berisikan media 

sosial dan aplikasi-aplikasi lainnya, sehingga tidak semua orang 

masih mengakses informasi melalui televisi. 

 

6.2 Saran 

       Berdasarkan pada hasil penelitian, pembahasan, dan keismpulan yang 

telah diperoleh penulis mengenai pengaruh strategi pemasaran digital terhadap 

keputusan pembelian konsumen, maka penulis ingin menyampaikan beberapa 

saran dengan harapan untuk mewujudkan strategi pemasaran digital yang lebih 

baik lagi bagi Ruangguru, yaitu sebagai berikut: 

1. Penulis menyarankan bagi Ruangguru untuk lebih memberikan inovasi 

dalam menyediakan kebutuhan yang diperlukan oleh beberapa sekolah 

untuk dapat bekerja sama dalam menggunakan produk dan jasa 
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Ruangguru, terutama di masa pandemi saat ini. Inovasi tersebut dapat 

berupa penyediaan sarana bagi sekolah untuk melaksanakan ujian praktik 

secara online yang menarik dan menyenangkan, melihat dari keunggulan 

produk Ruangguru yang banyak menggunakan animasi pada 

pembelajarannya. Dan tentu saja dengan menawarkan harga yang menarik 

dan saling menguntungkan, terutama bagi sekolah-sekolah yang masih 

belum terlalu melibatkan teknologi dalam sistem belajar mengajarnya. 

2. Kemudian, mengenai penawaran khusus melalui e-mail yang sayangnya 

hanya cukup diminati oleh beberapa responden, penulis menyarankan pada 

Ruangguru untuk dapat merubah strategi penawaran tersebut. Penawaran 

khusus melalui e-mail dapat tetap dilakukan, tapi hanya sebagai lampiran 

pada pesan penting yang dikirimkan Ruangguru pada konsumennya, 

seperti rapor nilai, pengiriman soal tertentu, pengiriman materi khusus, 

atau pesan penting lainnya. Jika seperti itu, mau tidak mau konsumen akan 

melihatnya dan akan ada kemungkinan bagi mereka untuk tertarik pada 

penawaran tersebut. 

3. Kurangnya akses siswa pada website Ruangguru dapat diatasi dengan 

bekerja sama dengan website pendidikan tersebut. Seperti memberikan 

diskon atau promosi tertentu bagi pemilik akun website pendidikan 

tersebut jika mereka memakai produk Ruangguru tertentu dan mengunduh 

aplikasinya, atau pun dengan memberikan poin atau koin yang dapat 

digunakan untuk menggunakan salah satu produk pada aplikasai dan 
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website Ruangguru yang dapat membantu mereka belajar dan 

mengerjakan soal. 

4. Adanya beberapa konsumen yang tidak begitu sering mengakses saluran 

televisi memang bukanlah akibat dari kesalahan atau kekurangan yang 

dilakukan oleh Ruangguru sendiri, namun karena perkembangan zaman 

dan pergeseran teknologi yang terjadi. Oleh sebab itu, alangkah baiknya 

bagi Ruangguru untuk lebih memaksimalkan strategi pemasaran 

digitalnya melalui media yang lain, seperti media sosial yang sedang 

diminati dan dijelajahi oleh banyak generasi muda saat ini. Ruangguru 

dapat menyertakan pesan-pesan singkat promosi Ruangguru, misalnya 

pada Instagram Story, iklan singkat Tiktok, dan sebagainya dengan 

menekankan beberapa testimoni baik yang diberikan oleh konsumen 

mengenai produk dan jasa Ruangguru. 
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