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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh masing-masing variabel, terpaan promosi
penjualan (X1), citra merek (X2) dan nilai pelanggan (X3) terhadap loyalitas konsumen
aplikasi OVO(Y). Dalam penelitian ini menggunakan metode penelitian kuantitatif. Teknik
pengambilan sampel menggunakan non probability sampling dengan jumlah sampel
sebanyak 50 responden pengguna aplikasi OVO di Semarang. Analisis yang digunakan untuk
menguji hipotesis adalah uji regresi linier sederhana. Uji hipotesis menunjukkan terpaan
promosi penjualan terhadap loyalitas konsumen adalah 0,000(<0,05), sehingga terdapat
pengaruh terpaan penjualan terhadap loyalitas konsumen. Hasil nilai signifikan citra merek
terhadap loyalitas konsumen adalah 0,001(<0,05), sehingga terdapat pengaruh citra merek
terhadap loyalitas konsumen. Sedangkan nilai signifikan nilai pelanggan terhadap loyalitas
konsumen adalah 0,037(<0,05), sehingga terdapat pengaruh nilai pelanggan terhadap
loyalitas konsumen.

Kata Kunci : terpaan promosi penjualan, citra merek, nilai pelanggan, loyalitas

konsumen

ABSTRACT

This study aims to determine the effect of each variable, sales promotion exposure (X1),
brand image (X2) and customer value (X3) on consumer loyalty in the OVO application ().
In this study using quantitative research methods. The sampling technique used non-
probability sampling with a total sample of 50 respondents using the OVO application in
Semarang. The analysis used to test the hypothesis is a simple linear regression test.
Hypothesis testing shows sales promotion exposure to consumer loyalty is 0.000 (<0.05), so
there is an effect of sales exposure on consumer loyalty. The result of the significant value of
brand image on consumer loyalty is 0.001 (<0.05), so there is an effect of brand image on



consumer loyalty. While the significant value of customer value on customer loyalty is 0.037
(<0.05), so there is an effect of customer value on customer loyalty.

Keywords: sales promotion exposure, brand image, customer value, customer loyality



PENDAHULUAN

Kecanggihan teknologi digital saat ini
telah  mampu  memunculkan  uang
elektronik berbasis aplikasi atau yang
akrab disebut dengan dompet digital.
Dompet digital atau e-wallet didefinisikan
sebagai aplikasi digital yang digunakan
untuk transaksi secara daring melalui
ponsel pintar, yang memiliki kegunaan
mirip  dengan kartu kredit atau debit.
Dikutip dari The Economic Times, dompet
digital merupakan jenis akun prabayar
yang memiliki keamanan tinggi di mana
pengguna dapat menyimpan uang maupun
bertransaksi secara online (indiatimes.com,

2020)

Salah satu penyedia layanan
dompet digital adalah aplikasi OVO.
Aplikasi  OVO
penyedia layanan dompet digital yang

merupakan  aplikasi
mulai aktif pada tanggal 27 Agustus 2017.
Pendiri sekaligus pengelola OVO adalah
PT Visionet Internasional. Aplikasi yang
tersedia di android dan 10S ini mencoba
menghadirkan ~ beragam  fitur  untuk
memenuhi  berbagai kebutuhan terkait
dengan cashless dan mobile payment.
Aplikasi OVO kini telah resmi menjadi
unicorn, atau memiliki kata lain startup
yang nilai valuasi perusahaannya minimal
1 Miliar Dolar. Hal ini merupakan berita
yang positif mengingat visi jangka panjang

OVO adalah ingin menjadi dompet digital

nomor satu di Indonesia

(wartaekonomi.co.id, 2019)

Salah satu strategi yang tepat
untuk menjadi pioner dompet digital
adalah mempertahankan loyalitas
konsumen. Menurut Kotler dan Keller
(2006:153) menciptakan hubungan yang
kuat dan erat dengan konsumen sehingga
timbul loyalitas konsumen adalah tujuan
dari semua pemasar, hal tersebut sering
menjadi kunci keberhasilan perusahaan
jangka panjang. Hubungan yang kuat
tersebut tercipta karena adanya kepuasan
pelanggan

sehingga menyebabkan

konsumen loyal terhadap produk atau jasa.

Meningkatkan loyalitas konsumen
sangat penting bagi penyedia layanan
dompet digital untuk bertahan di tengah
banyaknya kompetitor. Loyalitas ini
bersifat jangka panjang sehingga bisa lebih
meningkatkan  keuntungan perusahaan
(Griffin, 2003:11).

Terdapat beberapa strategi
pemasaran yang bisa mempengaruhi
loyalitas konsumen, salah satunya adalah
promosi penjualan. Promosi penjualan
bertujuan untuk  memberi pengetahuan
serta meyakinkan pelanggan tentang
produk maupun jasa supaya pelanggan
tersebut puas dengan produk atau jasa
tersebut, kemudian melakukan pembelian

berulang, serta mengikat pikiran dan



perasaan konsumen dalam wujud loyalitas
(Suryadi, 2006:8). OVO adalah salah satu
dompet digital yang banyak mengeluarkan
anggaran untuk memberi diskon atau
insentif bagi pengguna. Aplikasi ini agresif
membakar dana pada tahun 2018 -2019,
yakni mencapai 50 juta dolar atau sekitar
700 Miliar rupiah per bulan. Hal ini
dilakukan untuk mengedukasi target
audiens dan mengembangkan pangsa pasar
(CNBClIndonesia.com, 2019)

Selain promosi, Citra merek juga

mempengaruhi loyalitas. Menurut
Mardalis (2006:115) tingkat loyalitas
konsumen, tergantung kepada citra merek
dimata konsumen. Banyaknya kompetitor
penyedia layanan dompet digital membuat
perusahaan harus memaksimalkan layanan
agar timbul citra positif dari konsumen
terhadap suatu brand. Citra positif harus
dimiliki

memberikan kesan yang baik juga

perusahaan karena  bisa

terhadap suatu produk atau jasa. Menurut
Susanto dan Wijanarko (2004:80) adanya
citra merek menjadikan pemasar memiliki
posisi yang baik dalam mempertahankan
produk dan jasa dalam jangka panjang dan

juga bisa bersaing dengan kompetitor lain.

Aplikasi OVO menempati posisi
kedua top brand indeks yang dirilis oleh
Yougov Brand Index pada September
2019, survei ini dilakukan dengan

mewawancarai responden berumur 18

hingga 34 tahun dengan mengukur apakah
responden membahas merek secara positif
kepada teman atau kerabat selama dua
pekan  terakhir.  Perhitungan  score
dilakukan dengan mencari rata-rata seluruh
jawaban yang dikumpulkan selama 52
pekan hingga tanggal 31 Agustus 2019.

(id.yougov.com, 2019)

Selain promosi, Citra merek juga

mempengaruhi loyalitas. Menurut
Mardalis (2006:115) tingkat loyalitas
konsumen, tergantung kepada citra merek
dimata konsumen. Banyaknya kompetitor
penyedia layanan dompet digital membuat
perusahaan harus memaksimalkan layanan
agar timbul citra positif dari konsumen
terhadap suatu brand. Citra positif harus
dimiliki

memberikan kesan yang baik juga

perusahaan karena  bisa

terhadap suatu produk atau jasa. Menurut
Susanto dan Wijanarko (2004:80) adanya
citra merek menjadikan pemasar memiliki
posisi yang baik dalam mempertahankan
produk dan jasa dalam jangka panjang dan

juga bisa bersaing dengan kompetitor lain.

Aplikasi OVO mengklaim pihaknya telah
menggaet lebih dari 500 ribu mitra di
Indonesia, sedangkan pesaing terbesarnya
yakni Gopay sudah menggaet lebih dari
400 ribu merchant di seluruh Indonesia.
(tirto.id, 2019). Selain itu aplikasi OVO
menawarkan berbagai fasilitas yang bisa

membuat transaksi menjadi lebih mudah di



antaranya Top Up praktis bisa di mana
saja, bayar tagihan dan pulsa, donasi, OVO
Invest dan atur keuangan dengan tepat.
Namun pada 12 Desember 2019, aplikasi
OVO telah memberlakukan biaya transfer
ke Bank sebesar Rp 2.500. dan mulai 2
Maret 2020 aplikasi OVO akan
memberlakukan penyesuaian biaya
pengisian saldo yakni Rp 1.000 melalui
OVO Booth, Tokopedia, internet atau
mobile banking, dan ATM, kemudian
tambahan biaya 2% melalui kartu debit di

aplikasi OVO.

Pada kalangan aplikasi dompet
digital, terdapat fakta yang menarik
mengenai loyalitas konsumen dompet
digital. Mayoritas pengguna aplikasi ini
menggunakan lebih dari satu aplikasi
dompet digital. Berdasarkan survei “The
Next Cashless Society” yang dilakukan
oleh IPSOS Marketing Summit pada 2019,
dompet digital masih memiliki sedikit
konsumen yang setia. Terdapat lima merek
dompet digital yang sering digunakan
responden selama 4 minggu terakhir, yakni
OVO, Gopay, Dana, Link Aja dan TCash.
Aplikasi OVO memang berada di urutan
pertama , namun responden yang hanya
menggunakan aplikasi ini untuk transaksi
elektronik hanya 12%, sementara 29%
responden menggunakan aplikasi OVO
dan satu dompet digital lainya, serta 59%

responden menggunakan aplikasi OVO

dan lebih dari 2 dompet digital lainya.
(ipsos.com, 2020). Hal ini menunjukkan
tingkat loyalitas konsumen aplikasi OVO
cukup rendah. Untuk itu diperlukan usaha
untuk terus meningkatkan loyalitas
konsumen agar aplikasi OVO menjadi
market leader aplikasi dompet digital
dalam jangka panjang. Perusahaan aplikasi
dompet digital yang banyak membuat
konsumen  semakin  selektif  untuk
menggunakan suatu brand. Perusahaan
harus membuat strategi pemasaran yang
efektif agar menjadi market leader dalam
jangka panjang. Setelah perusahaan
menjadi market leader, keuntungan akan
lebih mudah didapat, dengan kata lain
perusahaan-perusahaan yang bersaing akan
mulai mengantongi laba setelah dalam
persaingan berhasil menyisakan satu-dua
perusahaan yang paling kuat bertahan.
(klasika.kompas.id. 2019). Untuk itu
beberapa strategi yang dapat diupayakan
pemasar untuk meningkatkan loyalitas
konsumen adalah  melalui  promosi
penjualan, membangun citra merek dan

nilai pelanggan yang positif.

Berdasarkan data yang ada, maka
peneliti merumuskan permasalahan apakah
ada pengaruh terpaan promosi penjualan,
citra merek, dan nilai pelanggan terhadap
loyalitas konsumen pada aplikasi OVO di

Semarang?


https://klasika.kompas.id/

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan tipe penelitian
explanatory dimana yaitu jenis penelitian
yang menjelaskan adanya keterkaitan
antara variabel-variabelnya antara terpaan
promosi penjualan (X1), citra merek (X2),
dan nilai pelanggan (X3) terhadap loyalitas
konsumen aplikasi OVO di Semarang (Y).
Populasi dalam penelitian kini adalah
Laki-laki dan perempuan, berdomisili di
Semarang, berusia 24 hingga 34 tahun,
telah terkena terpaan promosi Aplikasi
OVO, pernah menggunakan Aplikasi OVO
(dari 12 Desember 2019)

Teknik pengambilan sampel yang
peneliti gunakan adalah non probability
sampling, yang mana teknik pengambilan
sampel ini tidak memberikan peluang yang
sama bagi tiap populasi (Sugiyono, 2006:
95). Jumlah sampel yang ditetapkan adalah
50 responden. Ukuran sampel ini
ditetapkan karena menurut Roscoe (dalam
Sugiyono 2012:91) Ukuran sampel dalam
penelitian yang layak adalah 30-500.

PEMBAHASAN

Pengaruh Terpaan Promosi Penjualan
terhadap Loyalitas Konsumen aplikasi
OVO di Semarang

Hasil uji SPSS menggunakan analisis
regresi linier sederhana menunjukkan
bahwa nilai signifikansi adalah 0,000 (<

0,05). Sehingga dapat disimpulkan bahwa

hipotesis  diterima.  Artinya terdapat
pengaruh terpaan promosi penjualan
terhadap loyalitas konsumen aplikasi
OVO. Terpaan promosi berpengaruh
sebesar  33,4%
konsumen aplikasi OVO di Semarang.

terhadap  loyalitas
Pada model regresinya dapat diketahui
setiap  penambahan  satu informasi
mengenai terpaan promosi aplikasi OVO,
akan meningkatkan loyalitas konsumen
sebesar 0,441.

Variabel terpaan promosi memiliki
pengaruh paling besar daripada variabel
lain yakni citra merek dan nilai pelanggan.
Hasil penelitian ini sesuai dengan
pendekatan operant conditioning. Menurut
Peter & Olson (2014:6)

conditioning adalah perubahan probabilitas

operant
perilaku  yang  dihasilkan  dengan
mengubah konsekuensi perilaku tersebut.
Pengondisian ~ operan  terjadi  saat
probabilitas  bahwa individu akan
mengeluarkan perilaku tertentu diubah
oleh perubahan kejadian atau konsekuensi
yang  mengikuti  perilaku  tersebut.
Beberapa peristiva atau konsekuensi
meningkatkan kekerapan, sehingga
kemungkinan besar ada perilaku tertentu
yang akan berulang. Dalam pemasaran
cara ini dikenal dengan promosi penjualan,
di mana pemasar mempengaruhi perilaku
pembelian berulang dan menjadi loyal
terhadap aplikasi OVO di Semarang

dengan promosi seperti potongan harga



atau cashback. Terlebih lagi cashback
yang diberikan berupa OVO Point, yang
mana cashback tersebut hanya bisa
digunakan untuk bertransaksi dengan
merchant OVO melalui aplikasi OVO.
Cashback
meningkatkan loyalitas konsumen OVO di

semacam ini berhasil

Semarang.

Pengaruh  Citra Merek terhadap
Loyalitas Konsumen aplikasi OVO di
Semarang

Berdasarkan hasil uji regresi linier
sederhana, nilai signifikan adalah 0,001 (<
0,05) Sehingga hipotesis diterima, artinya
terdapat pengaruh variabel citra merek
terhadap variabel loyalitas konsumen
aplikasi OVO. Besar pengaruh variabel
citra merek terhadap variabel loyalitas
konsumen aplikasi OVO sebesar 21,3%.
Sedangkan untuk persamaan regresinya
diketahui bahwa setiap penambahan satu
citra positif terhadap merek, maka akan
meningkatkan loyalitas konsumen aplikasi
OVO sebesar 0,540.

Schiffman & Kanuk (2008:196). Teori
pembelajaran kognitif menganggap bahwa
pembelajaran yang dialami seseorang
berkaitan dengan pengolahan mental yang
cukup kompleks terhadap suatu informasi.
Informasi

Pengolahan berhubungan

dengan  kemampuan  kognitif  atau
kompleksitas informasi. Informasi yang

diolah konsumen dari suatu produk

berdasarkan merek, sifat-sifat dan
perbandingan antara merek atau kombinasi
dari beberapa faktor ini.

Aplikasi OVO memiliki citra yang baik
dimata konsumen. Terbukti dengan
mayoritas responden mengetahui atribut
aplikasi OVO, merasa puas dengan fitur-
fiturnya, menggunakan aplikasi OVO
sebagai prioritas dan aplikasi OVO dapat
diterima di lingkungan responden. Hal ini
memiliki pengaruh terhadap loyalitas

konsumen aplikasi OVO.

Pengaruh Nilai Pelanggan Penjualan
terhadap Loyalitas Konsumen aplikasi
OVO di Semarang
Hasil penelitian menunjukkan bahwa nilai
signifikansi adalah 0,037 (< 0,05).
Sehingga dapat disimpulkan  bahwa
hipotesis  diterima.  Artinya terdapat
pengaruh  nilai  pelanggan terhadap
loyalitas konsumen aplikasi OVO. Besar
pengaruh variabel nilai pelanggan terhadap
variabel loyalitas konsumen aplikasi OVO
di Semarang sebesar 8,7%. Pada
persamaan regresi diketahui bahwa setiap
ada penambahan satu nila pelanggan, maka
akan meningkatkan loyalitas konsumen
aplikasi OVO sebesar 0,308.

Hasil penelitian sesuai dengan
pernyataan Jill Griffin (2003:151) yang
menjelaskan bahwa “Menciptakan dan

memberikan nilai ke pelanggan adalah

rahasia mendapatkan loyalitas konsumen”.



Selain itu, Congruity theory
mengungkapkan bahwa ketika citra suatu
produk atau merek sesuai dengan
pelanggan, maka  konsumen  akan
menyukai produk tersebut. (Yuniarti,
2015: 167)

Mayoritas responden penelitian ini
menilai aplikasi OVO dengan biasa saja
atau sedang. Hal ini karena banyaknya
aplikasi dompet digital yang ada di
Indonesia yang  juga  menawarkan
kelebihan masing-masing. Meski demikian
kelebihan

tersendiri yakni aplikasi OVO memiliki

Aplikasi  juga  memiliki

merchant partner dari aplikasi OVO telah
mencapai lebih dari 60.000 outlet di
seluruh Indonesia. Jangkauan aplikasi
OVO sudah mencapai 93% kabupaten dan
319 kota di Indonesia.

PENUTUP

Berdaraskan  penelitian  yang telah
dilakukan dengan serangkaian proses
pengumpulan serta pengolahann data,
maka dapat ditarik beberapa kesimpulan

dan saran sebagai beriku.
Simpulan

1. Berdasarkan hasil uji  hipotesis
pertama yang menggunakan analisis
regresi  linier  sederhana, dapat
dikemukakan bahwa ada pengaruh

terpaan promosi penjualan terhadap

loyalitas konsumen aplikasi OVO,

sehingga hipotesis tersebut diterima.

2. Berdasarkan hasil uji hipotesis kedua

yang menggunakan analisis regresi
linier sederhana, dapat dikemukakan
bahwa terdapat pengaruh citra merek
terhadap loyalitas konsumen aplikasi
OVO, sehingga hipotesis tersebut

diterima.

3. Berdasarkan hasil uji hipotesis ketiga

yang menggunakan analisis regresi
linier sederhana, dapat dikemukakan
bahwa terdapat pengaruh nilai
pelanggan terhadap loyalitas
konsumen aplikasi OVO, sehingga

hipotesis tersebut diterima.
Saran

1. Hasil penelitian yang menunjukkan
bahwa ada pengaruh  promosi
penjualan terhadap loyalitas

konsumen aplikasi OVO. Variabel

terpaan promosi penjualan memiliki
pengaruh  paling besar terhadap
loyalitas  konsumen  dibandingkan
variabel citra merek dan nilai
pelanggan. Untuk itu sebaiknya
aplikasi OVO lebih memfokuskan
dalam promosi penjualan dengan
melakukan beragam promosi seperti
cashback baik dari OVO maupun dari
merchant agar bisa meningkatkan

loyalitas konsumen.



2. Hasil temuan menunjukkan bahwa ada
pengaruh  citra merek terhadap
loyalitas konsumen aplikasi OVO.
Citra merek aplikasi OVO sudah
tergolong baik. Untuk itu, bagi
aplikasi  OVO
meningkatkan citra merek aplikasi

disarankan  agar

OVO dengan melakukan inovasi
terhadap atribut merek seperti fisik
atau fitur dari aplikasi OVO agar bisa
mempertahankan sebagai dompet
digital prioritas konsumen. Hal ini
menjadi peluang bagi aplikasi OVO
untuk terus meningkatkan loyalitas
konsumen.

3. Hasil temuan penelitian menunjukkan
nilai pelanggan memiliki pengaruh
terhadap loyalitas konsumen.
Mayoritas responden menganggap
nilai pelanggan tergolong sedang dan
mayoritas responden juga memiliki
dompet digital berjumlah tiga sampai
empat. Hal ini dikarenakan satu
aplikasi dompet digital tidak bisa
memenuhi berbagai kebutuhan dari
responden. Untuk itu sebaiknya
aplikasi OVO memperbanyak fitur
dan merchant, agar mudah dalam
menggunakan aplikasi OVO dan bisa
cukup menggunakan satu aplikasi
OVO saja.

4. Untuk penelitian selanjutnya yang
melakukan kajian mengenai loyalitas

konsumen aplikasi OVO, sebaiknya

mempertimbangkan untuk  melihat
variabel  lain  seperti  kepuasan
pelanggan dan kualitas layanan yang
dapat mempengaruhi loyalitas
konsumen. Hal ini  berdasarkan
temuan bahwa meskipun terpaan
promosi, citra merek dan nilai
pelanggan  berpengaruh  terhadap
loyalitas konsumen aplikasi OVO,
namun mayoritas responden tidak
hanya menggunakan aplikasi OVO
sebagai satu-satunya dompet digital

yang digunakan.
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