BAB 5
KESIMPULAN DAN SARAN

5.1. Kesimpulan

Berikut ini adalah kesimpulan berdasarkan hasil analisis yang telah dibahas pada bab

sebelumnya:

1. Berdasarkan pembahasan pada bab sebelumnya maka terdapat beberapa

kesimpulan untuk persepsi responden mengenai advertising yang diterapkan oleh

Transmart pada departemen fashion, hal tersebut antara lain:

a.

Katalog Transmart memiliki informasi/pesan yang jelas, tetapi sangat
disayangkan bahwa katalog tersebut tidak memiliki ciri khas atau keunikan
sehingga sulit dibedakan dari katalog pesaing. Selain itu katalog Transmart
juga dipersepsikan kurang menarik, hal tersebut bisa terjadi akibat beberapa
faktor seperti penggunaan jenis Kkertas, tata letak gambar, ataupun
penempatan katalog tersebut yang tidak dapat dijangkau secara luas.
Informasi dan tampilan gambar pada iklan yang terdapat di Instagram
Transmart dipersepsikan sangat baik serta terdapat keunikan/ciri khas pada
iklan tersebut. Namun, sangat disayangkan karena mayoritas responden tidak
pernah melihat iklan tersebut. Hal tersebut bisa disebabkan oleh fitur iklan
berbayar dari Instagram yang tidak dimanfaatkan oleh Transmart serta
posting yang Transmart lakukan berkaitan dengan departemen fashion yang
masih kurang.

Informasi dan tampilan gambar pada iklan yang terdapat di Twitter Transmart
juga dipersepsikan baik oleh responden, iklan tersebut juga memiliki ciri
khas/keunikan sehingga dapat dibedakan dengan pesaing. Namun, sangat
disayangkan karena mayoritas responden juga tidak pernah melihat iklan
tersebut. Hal ini dapat disebabkan oleh fitur iklan berbayar dari Twitter yang
tidak dimanfaatkan oleh Transmart serta posting berkaitan departemen
fashion yang masih kurang.

Iklan terselubung berupa layout pada latar dalam acara sitkom “The Transmart” juga
tidak mendapatkan tanggapan baik dari responden, mayoritas responden tidak
pernah melihat acara tersebut meskipun para responden adalah penonton televisi.

Hal ini dapat disebabkan oleh jumlah penonton televisi yang menurun ataupun jam

tayang yang kurang pas dengan sasaran yang Transmart inginkan.
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2.

e. Iklan pada televisi berupa commercial break atau pada jeda acara televisi
dipersepsikan baik oleh responden. Informasi yang disampaikan sudah jelas,

menarik, dan memiliki ciri khas.

Berdasarkan pembahasan pada bab sebelumnya, maka rendahnya brand
awareness terhadap departemen fashion Transmart dapat disebabkan oleh
pemikiran dalam benak konsumen yang masih mengaitkan ataupun menyamakan
Transmart dan Carrefour sehingga tidak mengetahui bahwa Transmart menjual
berbagai macam produk fashion dalam bentuk department store.

Terdapat beberapa korelasi negatif antara advertising dan brand awareness, yaitu
perihal frekuensi responden dalam menyaksikan acara komedi “The Transmart”
dan durasi iklan yang lebih lama dari iklan lain. Hal tersebut berarti acara komedi
tersebut dan panjangnya durasi iklan tidak memiliki hubungan dengan brand
awareness Transmart khususnya pada departemen fashion di benak para
responden.

Sementara itu, jika dilihat dari signifikansinya maka hubungan
antara keseluruhan advertising dengan brand awareness Transmart bisa dikatakan
signifikan. Namun, dari keseluruhan advertising sebenarnya hanya terdapat 6
variabel yang memiliki hubungan yang signifikan terhadap brand awareness.
Keenam variabel tersebut:

1. Frekuensi melihat iklan di katalog (0,286)

2. Frekuensi melihat iklan di televisi (0,209)

3. Kemenarikan katalog (0,153)

4. Kemenarikan iklan Transmart di Instagram (0,143)

5. Kemenarikan iklan Transmart di televisi (0,199)

6. Iklan Transmart di televisi dengan ciri khas (0,178)
Berdasarkan hasil korelasi advertising secara keseluruhan terhadap brand
awareness, hubungan keduanya masih sangat rendah. Hal tersebut dapat
dipengaruhi beberapa faktor seperti intensitas iklan Transmart yang masih rendah,
terutama pada media sosial seperti Instagram dan Twitter. Selain itu dalam media
lain seperti katalog belanja, produk fashion masih diletakkan pada bagian tengah

ke belakang sehingga kurang menonjol.

5.2. Saran

Dari hasil analisis pada bab sebelumnya, penulis memberikan beberapa saran yaitu:
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Kegiatan advertising yang dilakukan oleh Transmart masih belum maksimal, oleh

karena itu penulis menyarankan beberapa masukan seperti:

a. Meningkatkan intensitas/jumlah iklan yang disebarkan melalui media yang
paling populer menurut analisa sebelumnya, yaitu pada iklan di televisi dan
dalam bentuk papan nama

b. Mencoba menggunakan iklan berbayar yang disediakan oleh media sosial
seperti Instagram dan Twitter, hal ini menjadi penting jika Transmart ingin
menjangkau lebih banyak konsumen terutama para pengguna kedua media
sosial tersebut

c. Memberikan promosi lainnya seperti sales promotion ataupun kesan yang
positif sehingga menimbulkan reaksi dalam bentuk publicity ataupun dalam
bentuk word of mouth mengingat mayoritas dari responden mengetahui
Transmart dari para kerabat, keluarga ataupun temannya.

d. Berdasarkan kesimpulan sebelumnya, terdapat 6 variabel dengan hubungan
yang signifikan yaitu frekuensi melihat iklan di katalog, frekuensi melihat
iklan di televisi, kemenarikan katalog, kemenarikan iklan Transmart di
Instagram, kemenarikan iklan Transmart di televisi, dan Iklan Transmart di
televisi dengan ciri khas. Oleh karena itu, penulis menyarankan untuk
memfokuskan anggaran perusahaan dan meningkatkan advertising pada
keenam aspek tersebut.

Penulis tidak pernah melihat petunjuk/tanda ataupun gambar yang terdapat pada

suatu lokasi berkaitan dengan sales promotion berupa discount maupun hal

lainnya yang berkaitan dengan Transmart, khususnya dalam area yang
didalamnya terdapat Transmart seperti Transmart yang terdapat di Trans Studio

Mall. Oleh karena itu, penulis juga menyarankan untuk meletakkan

petunjuk/tanda di dalam Mall khususnya lokasi yang mudah terlihat oleh

konsumen Mall yang sedang berjalan.

Dalam hal layout yang terdapat pada katalog, penulis menyarankan untuk lebih

menonjolkan produk fashion yang Transmart miliki terutama dengan

menempatkannya pada halaman-halaman depan sehingga mudah untuk dilihat
oleh konsumen.

Selain layout, penulis juga menyarankan Transmart untuk membuat katalog yang

berfokus pada satu departemen saja sehingga lebih menarik, seperti katalog

produk fashion yang dikhususkan hanya untuk departemen fashion. Tidak seperti
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katalog sekarang ini yang merupakan campuran berbagai macam produk dari
keseluruhan departemen.

Untuk penelitian selanjutnya, penulis menyarankan untuk menganalisis beberapa
variabel yaitu word of mouth, niat beli, departemen Transmart yang lain seperti
elektronik, ataupun penelitian yang sama tetapi pada kelompok dengan mayoritas
usia yang berbeda khususnya difokuskan pada generasi tertentu seperti generasi

X, Y, maupun Z.
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