BAB 5

KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan hasil analisis yang dilakukan pada bab 4, mengenai marketing

communication mix (advertising, sales promotion, event and experience, public

relation and publicity, online and social media marketing, dan direct marketing)

terhadap niat beli JD.1D di Indonesia. Dapat disimpulkan beberapa hal berikut ini:

1. Tanggapan responden terhadap marketing communication mix:

Advertising

Pada dimensi advertising, dari jawaban rata-rata kebanyakan responden
merasa advertising yang dilakukan JD.ID masih jarang ditemukan, tidak
menarik, informasi yang diberikan tidak jelas, dan design-nya sangat buruk.
Dibuktikan dengan rata-rata hitung 4 pertanyaan tentang advertising sebesar
1,58 saja yang berarti ada dibawah angka 1,8. Yang dapat disimpulkan
bahwa advertising dari JD.ID sangat buruk.

Sales Promotion

Pada dimensi sales promotion, dari jawaban rata-rata kebanyakan
responden masih merasa sales promotion JD.ID tidak menarik, syaratnya
kurang jelas dan sulit dilakukan, belum lagi kebanyakan responden merasa
promo yang diberikan JD.ID tidak sesuai dengan apa yang mereka inginkan
dalam berbelanja online. Dibuktikan dari rata-rata hitung dari 4 pertanyaan
tentang sales promotion sebesar 1,56 ada dibawah 1,8. Yang dapat
disimpulkan bahwa sales promotion dari JD.ID sangat buruk.

Event and experience

Pada dimensi event and experience, dari jawaban rata-rata kebanyakan
responden belum pernah datang ke acara yang dibuat atau berkolaborasi
dengan JD.ID, bahkan banyak yang merasa acara yang dibuat tidak menarik,
syarat untuk mengikuti acara tersebut pun tidak jelas. Bahkan kebanyakan
responden merasa sulit menemukan informasi tentang acara yang akan

digelar oleh JD.ID. Dibuktikan dari rata-rata hitung dari 4 pertanyaan

95



tentang event and experience sebesar 1,52 ada dibawah 1,8. Yang dapat
disimpulkan bahwa event and experience dari JD.ID sangat buruk.

Public relation and publicity

Pada dimensi public relation and publicity, dari jawaban rata-rata
kebanyakan responden merasa jarang mendengar informasi tentang acara
amal yang dibuat JD.ID. Bahkan tagline dan seloga JD.ID yang dibuat
untuk memberikan citra perusahaan pada masyarakat masih banyak yang
tidak tahu. Dan kebanyakan responden merasa acara amal, tagline, dan
seloga JD.ID tidak bagus dan tidak menarik. Dibuktikan dari rata-rata
hitung dari 4 pertanyaan tentang public relation and publicity sebesar 1,58
ada dibawah 1,8. Yang dapat disimpulkan bahwa public relation and
publicity dari JD.ID sangat buruk.

Online and social media marketing

Pada dimensi online and social media marketing, masih banyak responden
yang merasa jarang melihat iklan JD.ID di sosial media. Jika adapun banyak
merasa informasi nya kurang jelas, tidak menarik, dan design-nya tidak
bagus. Dibuktikan dari rata-rata hitung dari 4 pertanyaan tentang online and
social media marketing sebesar 1,53 ada dibawah 1,8. Yang dapat
disimpulkan bahwa online and social media marketing dari JD.ID sangat
buruk.

Direct marketing

Pada dimensi direct marketing, banyak responden merasa sangat jarang
mendapatkan email langsung dari JD.ID untuk menawarkan promo. Jika
adapun isinya dianggap informasinya kurang jelas dan tidak menarik.
Penggunaan kata-kata di dalam emailnya pun tidak membuat konsumen
tertarik. Dibuktikan dari rata-rata hitung dari 4 pertanyaan tentang direct
marketing sebesar 1,48 ada dibawah 1,8. Yang dapat disimpulkan bahwa
direct marketing dari JD.ID sangat buruk.

. Tanggapan responden terhadap niat beli pada JD.ID di Indonesia
dari hasil jawaban kebanyakan responden bisa terbilang sangat rendah.
Kebanyakan responden tidak merasa tertarik untuk berbelanja secara online

di JD.ID. Dibuktikan dari rata-rata hitung dari 4 pertanyaan tentang niat beli
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sebesar 1,39 ada dibawah 1,8. Yang dapat disimpulkan bahwa niat beli di
JD.ID sangat rendah.

3. Pengaruh simultan dan parsial marketing communication mix terhadap
niat beli di JD.ID

A. event and experience (X3), public relation and publicity (X4), online and
social media marketing (X5), dan direct marketing (X6) berpengaruh secara
simultan terhadap niat beli JD.ID di Indonesia.

B. Secara parsial, dari 7 dimensi dalam marketing communication mix,
terdapat 5 dimensi yang berpengaruh secara signifikan terhadap niat beli
dan 2 lainnya tidak punya pengaruh signifikan. Adapun penjabarannya
sebagai berikut:

e Advertising tidak memiliki pengaruh yang signifikan secara parsial terhadap
niat beli di JD.ID Indonesia. Karena memiliki nilai t hitung dibawah 1,652
yaitu 0,279.

e Sales promotion tidak memiliki pengaruh yang signifikan secara parsial
terhadap niat beli di JD.ID Indonesia. Karena memiliki nilai t hitung
dibawah 1,652 yaitu 1,542.

e Event and experience memiliki pengaruh yang signifikan secara parsial
terhadap niat beli di JD.ID Indonesia. Karena memiliki nilai t hitung diatas
1,652 yaitu 2,614.

e Public relation and publicity memiliki pengaruh yang signifikan secara
parsial terhadap niat beli di JD.ID Indonesia. Karena memiliki nilai t hitung
diatas 1,652 yaitu 2,710.

e Online and social media marketing memiliki pengaruh yang signifikan
secara parsial terhadap niat beli di JD.ID Indonesia. Karena memiliki nilai t
hitung diatas 1,652 yaitu 4,993.

e Direct marketing memiliki pengaruh yang signifikan secara parsial terhadap
niat beli di JD.ID Indonesia. Karena memiliki nilai t hitung diatas 1,652
yaitu 6,823.
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5.2 Saran

Penulis memberikan beberapa saran berdasarkan hasil dari penelitian yang telah
dilakukan oleh peneliti. Hasil dari penelitian diharapkan dapat menjadi bahan
pertimbangan bagi pengambilan keputusan maupun penentuan strategi dalam
menentukan marketing commmunication mix perusahaan nantinya. Adapun saran
yang diberikan oleh peneliti sebagai berikut:

1. Terkait dengan dimensi advertising, ditemukan beberapa pandangan buruk
terhadap dimensi advertising. Maka penulis menyarankan:

e JD.ID harus memperbanyak iklan-iklan di papan iklan yang mudah terlihat
dan dijalan yang sering dilewati orang. Karena banyak orang yang
berpendat bahwa sulit menemukan papan iklan dari JDID.

e JD.ID juga harus membuat informasi dalam papan iklan, brosur, dan flyer
sejelas mungkin informasinya. Agar apa yang ingin disampaikan sampai
dengan baik pada benak konsumen.

e JD.ID harus membuat tampilan design iklannya lebih menarik lagi agar
lebih eye catching dan menarik bagi calon konsumen.

e JD.ID harus membuat tawaran yang lebih inovatif lagi soal iklan yang

dipasangkan.

2. Terkait dengan dimensi sales promotion, ditemukan beberapa pandangan
buruk terhadap dimensi sales promotion. Maka penulis menyarankan:

e JD.ID perlu memperbaiki syarat untuk mendapatkan promo harus diperjelas
dan dipermudah syaratnya.

e JD.ID perlu analisa lebih mendalam tentang promo apa yang sebenarnya
dibutuhkan oleh calon konsumen. Agar promo yang ditawarkan lebih

menarik bagi calon konsumen.

3. Terkait dengan dimensi event and experience, ditemukan beberapa
pandangan buruk terhadap dimensi event and experience. Maka penulis
menyarankan:

e JD.ID harus memperluas area penyebaran informasi soal acara-acara yang

mereka buat. Karena cukup penting untuk menyebarkan informasi soal
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acara yang akan dibuat agar para calon konsumen tahu dan tertarik
mendatangi acara tersebut.

JD.ID harus membuat acara yang lebih menarik lagi agar para konsumennya
dapat tertarik menghadiri acaranya. Contohnya dengan mengundang musisi

yang sedang naik daun.

. Terkait dengan dimensi public relation and publicity, ditemukan beberapa
pandangan buruk terhadap dimensi public relation and publicity. Maka
penulis menyarankan:

JD.1D harus memperluas area penyebaran soal informasi soal tagline, acara
amal, dan selogannya karena masih banyak masyarakat yang tidak tahu.
Bisa dilakukan dengan selalu menyelipkan selogan atau taglinenya ditiap
promo yang mereka lakukan.

. Terkait dengan dimensi online and social media marketing, ditemukan
beberapa pandangan buruk terhadap dimensi online and social media
marketing. Maka penulis menyarankan:

JD.ID harus mengikuti algoritma dari pengguna sosial media agar iklan
yang mereka buat dapat mudah ditemukan. Contohnya dalam tiktok
menggunakan hastag yang dapat membuat post dari JD.ID bisa masuk
dalam FYP.

JD.ID harus membuat design dari iklan dalam internet dan sosial media
mereka lebih bagus dan menarik lagi. Seperti dalam pemilihan warna,

gambar, dan font tulisan harus lebih diperhatikan.

. Terkait dengan dimensi direct marketing, ditemukan beberapa pandangan
buruk terhadap dimensi direct marketing. Maka penulis menyarankan:
JD.ID harus memakai kata-kata yang lebih menarik dan informatif lagi
dalam email yang dikirimkan kepada calon konsumennya.

JD.ID juga perlu meningkatkan frekuensi dalam mengirimkan email pada
calon konsumennya. Karena masih banyak yang merasa sangat jarang

mendapatkan email dari JD.ID dalam penawaran promosi.
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7. Peneliti menyarankan kepada peneliti selanjutnya untuk dapat:
Menambahkan variabel independen lain yang memiliki pengaruh pada niat
beli.

8. Jika memungkinkan menambah jumlah responden lagi agar hasil penelitian
lebih dapat digeneralisasikan pada jumlah responden yang lebih banyak
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