BAB 5
KESIMPULAN DAN SARAN

5.1. Kesimpulan

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh sales promotion

dan advertising terhadap niat beli ulang konsumen GO-RIDE di Bandung, sehingga

dapat ditarik beberapa kesimpulan akan dijelaskan sebagai berikut :

1.

Persepsi konsumen terhadap pelaksanaan sales promotion GO-RIDE

Secara keseluruhan, konsumen menilai bahwa sales promotion yang dilakukan
oleh GO-RIDE sudah baik. Konsumen sangat setuju dengan adanya sales
promotion yang ditawarkan dengan bentuk diskon sebesar 40% apabila
menggunakan GO-PAY membuat konsumen merasa menghemat uang yang
dimiliki untuk menggunakan jasa terkait yaitu jasa transportasi sepeda motor
berbasis aplikasi telfon seluler. Selain itu, konsumen pun sangat setuju dengan
adanya diskon tersebut mampu membuat mereka merasa mendapatkan “ good
deal “ atau dengan kata lain mereka mampu merasa puas dengan transaksi yang
dilakukan dan merasa mendapatkan transaksi yang baik apabila ketika
menggunakan jasa GO-RIDE. Berikutnya adalah konsumen merasa sangat
setuju dengan adanya voucher GO-PAY untuk menggunakan GO-RIDE
merupakan suatu promosi yang menarik. Hal ini pun dikarenakan apabila
konsumen menggunakan sistem pembayaran GO-PAY bisa mendapatkan
diskon sebesar 40% yang telah dijabarkan diatas untuk menggunakan
GO-RIDE sehingga konsumen pun mampu mendapatkan beragam keuntungan
menarik dengan adanya sales promotion yang dilakukan oleh GO-RIDE.
Responden pun merasa setuju dengan adanya sales promotion GO-RIDE,
meraka mampu merasa menggunakan jasa yang lebih baik dari jasa yang biasa
digunakan. Selain itu, respon pun setuju bahwa dengan adanya diskon 40%
untuk GO-RIDE dengan menggunakan GO-PAY mampu mengingatkan
kebutuhan akan jasa tersebut serta mampu membuat hidup menjadi jauh lebih
mudah. Hal ini pun didukung dengan kemudahan yang disediakan GO-JEK

sebagai perusahaan induk dari GO-RIDE dengan aplikasi berbasis telfon
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seluler yang mudah untuk digunakan sehingga konsumen mampu
mendapatkan jasa transportasi sepeda motor hanya dengan menggunakan
telfon seluler. Keberadaan diskon sebesar 40% dan voucher GO-PAY untuk
menggunakan GO-RIDE pun mampu membuat responden setuju bahwa hal
tersebut membuat merasa menjadi pembeli yang cerdas. Persaingan produsen
jasa transportasi berbasis aplikasi telfon seluler yang ketat membuat konsumen
pun dituntut untuk cerdas memilih jasa mana yang akan digunakan dan
GO-RIDE mampu memfasilitasi hal tersebut dengan promosi yang menarik.

Responden beranggapan diantara setuju dan tidak setuju bahwa dengan adanya
voucher GO-PAY untuk menggunakan GO-RIDE mampu membuat seperti
mencoba merek baru. Namun, GO-RIDE pun tetap menawarkan beragam cara
menarik untuk mendapatkan voucher tersebut ataupun cara yang berbeda-beda
dalam melakukan redeem voucher (penukaran voucher) sehingga konsumen
pun tetap masih bisa merasakan pengalaman yang berbeda-beda setiap

mendapatkan voucher terkait.

Persepsi konsumen terhadap pelaksanaan advertising GO-RIDE

Responden beranggapan bahwa secara keseluruhan, advertising yang sudah
dilakukan GO-RIDE sudah baik. Hal ini pun didukung dengan responden
setuju bahwa iklan offline dan online yang dilakukan oleh GO-RIDE mampu
menyediakan informasi yang relevan akan jasa yang disediakan yaitu adalah
jasa transportasi sepeda motor berbasis aplikasi telfon seluler. Selain itu,
responden pun setuju bahwa dengan adanya iklan tersebut mampu membuat
konsumen lebih memilih menggunakan GO-RIDE dibandingkan jasa sejenis
lain nya. Hal ini menjadi sangat penting sejalan dengan kerap bermunculan nya
pesaing sejenis yang menyediakan jasa yang serupa serta ojek konvensional
yang tetap menjadi salah satu pesaing dari GO-RIDE. Berikutnya, responden
pun setuju bahwa dengan adanya iklan dalam bentuk offline dan online mampu
menjawab atas kebutuhan yang dimiliki atau dengan kata lain apabila
konsumen melihat iklan GO-RIDE maka konsumen merasa apabila
membutuhkan jasa transportasi sepeda motor maka GO-RIDE merupakan

solusi akan kebutuhan tersebut. Responden pun setuju bahwa iklan online yang
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dilakukan oleh GO-RIDE menarik untuk dilihat dan mampu membuat semakin
mengenal atau familiar dengan keberadaan jasa GO-RIDE. Video mengenai
driver GO-RIDE yang menjadi konten iklan online pun sudah baik
dikarenakan responden pun setuju dengan keberadaan iklan tersebut mampu
membuat responden merasakan hubungan secara emosional dengan konten
tersebut. Hal dirasa baik dikarenakan GO-RIDE mampu menyentuh sisi
emosional dari konsumen, sehingga tercipta hubungan baik yang tak sekedar
bersifat transaksional dan turut membantu mengubah pandangan konsumen
agar lebih mencintai produk kreasi dalam negeri. Iklan online dan iklan offline
yang sudah dilakukan GO-RIDE pun dirasa mudah dimengerti dikarenakan
responden setuju akan hal tersebut sehingga tidak membingungkan konsumen
ketika melihat iklan tersebut dan konsumen pun tidak bingung dengan jenis
jasa yang ditawarkan oleh GO-RIDE.

Responden beranggapan diantara setuju dan tidak setuju bahwa iklan offline
GO-RIDE menarik untuk dilihat serta mampu membuat responden familiar
atau merasa kenal dengan keberadaan jasa dari GO-RIDE. Hal ini dikarenakan
iklan offline yang dilakukan GO-RIDE tidak terlalu banyak dan hanya
menggunakan beberapa media tertentu. Namun, keberadaan iklan offline GO-
RIDE masih tetap mampu memfasilitasi konsumen untuk mendapatkan
informasi yang relevan mengenai jasa yang disediakan dan tetap membuat

konsumen memilih GO-RIDE dibandingkan jasa sejenis lain nya.

Niat beli ulang konsumen GO-RIDE di Bandung

Berdasarkan hasil pembahasan, disimpulkan bahwa konsumen GO-RIDE mau
melakukan pembelian ulang. Hal tersebut dibuktikan dan telah dijabarkan
dalam 4 poin yaitu konsumen beranggapan sangat setuju bahwa konsumen
memiliki niat untuk menggunakan GO-RIDE kembali. Konsumen pun merasa
setuju untuk mencari informasi mengenai GO-RIDE. Selain itu, konsumen pun
setuju untuk memilih menggunakan GO-RIDE dibandingkan jasa sejenis

lainnya dan mau untuk merekomendasikan GO-RIDE kepada orang lain.
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4. Pengaruh persepsi konsumen pada sales promotion dan advertising terhadap
niat beli ulang konsumen GO-RIDE di Bandung
Pada analisis regresi linier berganda, dengan melakukan uji F dan uji T, dapat
disimpulkan bahwa variabel sales promotion dan advertising memiliki
pengaruh secara positif terhadap niat beli ulang konsumen GO-RIDE. Hal ini
dibuktikan dengan sales promotion berpengaruh positif sebesar 0,409 dan
advertising memiliki pengaruh positif sebesar 0,299. Maka dari itu, sales
promotion yang dilakukan oleh GO-RIDE memiliki peran terhadap konsumen
untuk melakukan pembelian ulang akan jasa GO-RIDE sehingga promosi
seperti diskon dan voucher pun harus dipertahankan dengan baik. Selain itu,
advertising pun memiliki peran yang mana dapat mempengaruhi niat beli ulang
konsumen GO-RIDE sehingga apabila iklan yang dilakukan tidak menarik,
konsumen pun bisa enggan untuk menggunakan GO-RIDE kembali
sehubungan dengan pengaruh positif yang dimiliki oleh advertising GO-RIDE.

5.2. Saran

GO-RIDE merupakan salah satu e-commerce yang merupakan
penyedia jasa transportasi sepeda motor berbasis aplikasi telfon seluler yang tak hanya
berfokus untuk menyediakan jasa terkait namun juga untuk meningkatkan
kesejahteraan pekerja sehingga mampu dikatakan sebagai bagian dari perusahaan
teknologi berjiwa sosial. Selain itu, GO-RIDE pun memiliki kesempatan besar untuk
berkembang di Indonesia dikarenakan peningkatan pengguna internet yang selalu
terjadi setiap tahunnya di Indonesia. Maka dari itu, penulis merasa sales promotion
dan advertising dari GO-RIDE harus terus ditingkatkan untuk memperkuat niat beli
ulang dari para konsumen agar tak hanya sekedar menjadi konsumen yang memiliki
niat beli ulang melainkan menjadi konsumen yang loyal dan dapat mendatangkan
keuntungan bagi GO-RIDE. Berikut beberapa saran yang berkaitan dengan sales

promotion dan advertising dari GO-RIDE :
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1. Untuk variabel sales promotion dari GO-RIDE ada baiknya untuk terus
melakukan beberapa pengembangan sehubungan dengan pengaruhnya
terhadap niat beli ulang konsumen, yang mana hal ini dapat dilakukan dengan
menggunakan jenis sales promotion yang lainnya. Hal ini dikarenakan apabila
pemberlakuan sistem diskon yang sama secara terus-menerus mampu
membuat konsumen mulai jenuh dengan promosi yang nampak tidak adanya
pembaharuan yang signifikan. Selain itu, pemberlakuan sistem GO-POINTS
pun dapat lebih dimaksimalkan untuk memberikan hadiah bagi para konsumen
yang berhasil mendatangkan konsumen baru. Hal tersebut dirasa menarik dan
menguntungkan bagi para konsumen yang secara tidak langsung merupakan
sebuah keuntungan juga untuk GO-RIDE untuk mampu memperluas pasar
yang telah dimiliki dengan mendapatkan konsumen baru. Berikutnya adalah
GO-RIDE mampu bekerjasama dengan beberapa pusat rekreasi di Bandung,
yang mana apabila konsumen bepergian ke tempat tersebut dengan GO-RIDE
maka akan mendapatkan voucher GO-PAY dikarenakan hal ini merupakan
sebuah kesempatan bagi GO-RIDE untuk terus mendapatkan perhatian dari
konsumen dan dijadikan pilihan transportasi sehubungan dengan banyaknya
kemunculan beragam tempat rekreasi khususnya di Kota Bandung. Serta, GO-
RIDE mampu melaksanakan paket harga untuk suatu waktu tertentu untuk
memfasilitasi konsumen yang secara rutin setiap hari nya pergi ke suatu tempat
tertentu seperti ke sekolah, kampus, ataupun kantor. Dengan diberlakukan nya
paket harga tersebut secara tidak langsung GO-RIDE mampu membuat
konsumen memiliki keterikatan tersendiri untuk secara terus-menerus
menggunakan
GO-RIDE.

2. Untuk variabel advertising atau iklan, GO-RIDE harus senantiasa mengikuti
perkembangan tren masa kini khususnya dalam segi desain. Hal ini dirasa
sebagai salah satu kunci utama dari kemenarikan suatu desain, sehingga
mampu mempertahankan persepsi baik akan iklan yang dilakukan oleh
GO-RIDE. Penggunaan model untuk konten iklan pun menjadi aspek yang
perlu dipertimbangkan dikarenakan konsumen yang didominasi oleh anak

mudah lebih ingin mengikuti apa yang digunakan oleh seseorang yang
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diiidolakan. Selain itu, sehubungan dengan adanya pengaruh positif antara
advertising dengan niat beli ulang konsumen GO-RIDE, maka media yang
digunakan dalam iklan pun perlu dipertimbangkan. lklan offline yang
dilakukan oleh GO-RIDE dengan menggunakan outdoor/billboard pun bisa
diperbanyak sehubungan dengan asosiasi yang baik para pengguna jalan besar
untuk menemukan solusi transportasi yang mudah dan cepat dengan melihat
iklan dari GO-RIDE. Serta, penggunaan iklan melalui radio pun dirasa masih
cukup relevan untuk mampu menyadarkan para konsumen bahwa GO-RIDE
merupakan salah satu jasa transportasi yang bisa diandalkan. Untuk
keberadaan iklan online bisa dipertimbangkan dari segi sisi waktu iklan
tersebut muncul, yaitu pada waktu jam pulang kantor ataupun jam pulang
sekolah. Hal ini dapat dimanfaatkan untuk memunculkan persepsi di mata
konsumen yang menemukan iklan online GO-RIDE di media sosial bahwa
GO-RIDE mampu mengantarkan konsumen aman sampai ke tempat yang
dituju dengan mudah. Saran lainnya adalah GO-RIDE perlu senantiasa
memperbaharui video-video dengan konten mengenai budaya masyarakat
Indonesia agar dapat terus meningkatkan minat konsumen untuk mencintai
produk Indonesia sehubungan dengan keberadaan GO-JEK yang merupakan
perusahaan utama dari GO-RIDE yang merupakan hasil karya anak dalam
negeri. Hal ini dirasa mampu membedakan GO-RIDE dari para pesaing lainnya
sehingga konsumen lebih memilih untuk menggunakan GO-RIDE yang
merupakan jasa transportasi sepeda motor berbasis aplikasi telfon. Sehubungan
dengan hal tersebut, GO-RIDE pun bisa terus memaksimalkan penggunaan
media sosial lainnya yang mana memiliki fitur-fitur canggih dengan mampu
menargetkan audience yang dirasa cocok dengan konsumen GO-RIDE
sehingga iklan online yang dilakukan GO-RIDE senantiasa tetap sasaran dan
pada akhirnya mampu meningkatkan pembelian ulang konsumen ataupun

bahkan mendapatkan konsumen baru.
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