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Abstrak

Membangun kesadaran merek melalui komunikasi pemasaran terpadu (KPT) adalah cara yang saat ini
sedang gencar dilakukan oleh OVO. OVO adalah sebuah aplikasi pintar yang memberikan konsumen layanan
pembayaran dan transaksi secara online. Namun dari survei yang dilakukan oleh Jakpat, OVO masih berada di
bawah kompetitornya yak aka darigi rtujuan untuk mengetahui
Pengaruh KPT terhadap br
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Dari hasil penelitian didapat hasil bahwa KPT™Secara simultan berpengaruh signfikan terhadap Brand
awareness pada OVO di Bandung. Hal ini dapat dilihat dari Fpiyng™>Fane Sebesar 76,262 > 2,0418122 dan secara
parsial subvariabel Penjualan Pribadi (X4) memberikan pengaruh signifikan terhadap kesadaran merek. Hal ini
dapat dilihat dari nilai thitung>ttabel sebesar thiyng (7,243) > tupa (1,985) dan tingkat signifikansi 0,000 dan
tingkat signifikansi 0,000 <
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Abstract

Building brand awareness through Integrated Marketing Communication (IMC) is a way that is
currently being intensively carried out by OVO. OVO is a smart application that provides consumers payment
services and online transactions. However, from a survey conducted by Jakpat, OVO s still under its
competitors, namely Gopay and Tcash. Therefore, this study aims to determine the effect of IMC on brand
awareness on OVO in Bandung.

This research is quantitative research. The research method used is descriptive and causality. The
sampling technique used is nonprobability sampling with a type of purposive sampling. Data collection is done
by distributing questionnaires to 100 respondents who are live in Bandung residents, who use and do not use
OVO. The data analysis technique used is multiple linear regression analysis.

From the results that obtained simulfaneousi anerated that IMC has an effect to brand awareness
significantly at Bandung. It can be seen from Feoun>Fanie S€besar 76,262 > 2,0418122 and Subvariabel Personal
Selling (X,) gives significant influence toward brand awareness partially. It can be seen from teoyn (7,243) > tipe
(1,985) and significancy level 0,000 < 0,05.

Based on the results of the study, it can be concluded that integrated marketing communication in
OVO is in a good category. The brand awareness of the OVO in Bandung is in a good category. KPT has a good
effect simultaneously while partially sub-variable KPT is personal selling which have a significant effect on
OVO brand awareness in Bandung.

Keywords: Integrated Marketing Communication, Brand Awareness, OVO

1. PENDAHULUAN

Di era digital saat ini, kita mendapatkan berbagai kemudahan dalam mengakses berbagai hal dari
internet, Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) menggelar survei tentang penetrasi dan
perilaku pengguna internet di Indonesia yang diselenggarakan setiap satu tahun sekali dan hasilnya pengguna



ISSN : 2355-9357 e-Proceeding of Management : Vol.6, No.1 April 2019 | Page 1179

internet semakin naik setiap tahun hal ini menjadi salah satu pemicu e-money akhirnya berkembang di
Indonesia, pada survei yang diadakan oleh daily social id yang membahas tentang uang elektronik populer di
Indonesia survei tersebut mengemukakakan bahwa OVO berada pada tingkatan paling bawah untuk uang
elektronik dalam bersaing untuk memikat konsumen dan memiliki kesadaran akan merek diperlukan agar
memiliki ciri khas dibanding yang lain maka dari itu diperlukan komunikasi pemasaran terpadu untuk
membangun kesadaran merek pada OVO

Komunikasi pemasaran memiliki peran yang cukup penting untuk perusahaan dalam melakukan
pencitraan (image) atas suatu merek tertentu. Selain itu juga komunikasi pemasaran dapat membangun
kesadaran konsumen terhadap produk/jasa yang dihasilkan oleh suatu perusahaan, sehingga konsumen
mengenal produk/jasa yang ditawarkan, dan akhirnya dapat merangsang terjadinya suatu penjualan. Menurut
(Kotler dan Keller (2016:582), ada tujuh bauran komunikasi pemasaran terpadu yang dapat digunakan sebagai
subvariabel pada penelitian ini, yaitu diantaranya Advertising, Direct Marketing, Sales Promotion, Public
Relation, Personal selling, Online Marketing, Event and Experience. Beberapa perusahaan memakali
komunikasi pemasaran terpadu untuk mendukung pemasarannya sama halnya dengan OVO vyaitu produk e-
money yang dikeluarkan oleh Lippo Grup. Dalam proses memasarkan suatu produk, strategi komunikasi
pemasaran menjadi alat bantu yang efektif dalam memasarkan suatu produk karena strategi ini fokus dengan
promosi dan iklan yang kan membentuk persepsi
konsumen bahwa produk ri barang mewah superior
(berkualitas tinggi).

Kesadaran merek
diberikan petunjuk atau i
konsumen dengan suatu :
(Hermawan 2013:57) yaitu tingkatan Brand Awa paling rendah adalah unaware of a brand (tidak
menyadari merek) selanjutnya brand recognition enalan merek) atau disebut juga sebagai tingkatan
pengingatan kembali dengan bantuan, selanjutnya, brand recall (pengingatan kembali merek) atau tingkatan
pengingatan kembali merek tanpa bantuan karena konsumen tidak perlu dibantu untuk mengingat merek, lalu,
merek yang disebut pertama kali pada saat pengenalan merek tanpa bantuan yaitu top of minds (kesadaran
puncak pikiran).
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2. TINJAUAN PUSTAKA
2.1 Tinjauan Pustaka
2.2 Pengertian Komunikasi Pemasaran Terp
Menurut Clow dan baack (2014:20) Komunikasi Pemasaran Terpadu terkoordinasi dan terintegrasi dari
semua komunikasi pemasaran alat, jalan, dan sumber-sumber di sebuah perusahaan ke dalam program mulus
dirancang untuk memaksimalkan dampak pada pelanggan dan stakeholder lainnya.
a. Dimensi Komunikasi Pemasaran Terpadu
Menurut (Kotler dan Keller 2016:582), ada delapan bauran komunikasi pemasaran terpadu yang dapat
digunakan sebagai subvariabel pada penelitian ini, yaitu:

1. Advertising merupakan sebuah pengiriman pesan yang bersifat nonpersonal melalui media yang
dibayar oleh pemasang iklan

2. Sales promotion merupakan serangkaian kegiatan jangka pendek guna meningatkan penjualan
produk secara jangka pendek. Promosi Penjualan meliputi diskon, kupon, sampel produk dan
bentuk-bentuk lainnya.

3. Event and experience merupakan kegiatan perusahaan mensponsori aktivitas dan program yang
dirancang untuk interaksi perusahaan, merek dengan masyarakat potensial.
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4. Public relation merupakan berbagai kegiatan program yang dirancang untuk memperkenalkan
atau melindungi citra perusahaan atau melindungi produk-produk dan merek produk perusahaan

5. Direct Marketing merupakan bentuk komunikasi yang dilakukan secara langsung kepada
pelanggan dan prospek pelanggan, dengan menggunakan surat-surat, telepon, email atau internet.
Menurut (Morrissan, 2015:22)

6. Interactive/Online Marketing merupakan kegiatan-kegiatan dan program yang bersifat online
guna mengikat pelanggan dan pelanggan potensial, secara langsung maupun tidak langsung dapat
meningkatkan citra, perhatian (kesadaran) serta meningkatkan penjualan produk dan jasa.

7. Personal Selling merupakan interaksi tatap muka dengan satu atau lebih calon pelanggan yang
potensial dengan tujuan untuk melakukan presentasi, menjawab pertanyaan (dialog) dan juga
untuk mendapatkan prospek pesanan.

b. Pengertian Brand Awareness

Kesadaran merek adalah kemampuan pelanggan untuk mengenali dan mengingat merek sewaktu diberikan
petunjuk atau isyarat tertentu. Kesadaran merek dapat diindikasikan sebagai tingkat keakraban konsumen
dengan suatu merek. (Tjiptono 2014:94). Dimensi brand awareness terdapat Unaware of brand, Brand

recognition,Brand Recall,

2.2 Kerangka Pemikir

Komunikasi Pemasaran

Terpadu (X1) Brand awareness (Y)

Iklan 1. Top Of Mind

Promosi penjualan
Hubungan Masyarakat
Penjualan Pribadi
Pemasaran Langsung
Pemasaran Interaktif
Acara dan Pengalaman

2. Brand Recall
3. Brand Recognition

4. Unaware Of Brand

NookrwppE

Sumber: Hermawan
(2013:57)

4&

Sumber: Kotler dan Keller
(2016:582)

3. PEMBAHASAN

3.1 Karakteristik Responden
Berdasarkan hasil penelitian kepada total 100 responden dengan hasil mayoritas Perempuan sebesar 76%

, mayoritas berusia 17-25 tahun sebesar 48% atau, mayoritas memiliki penghasilan perbulan Rp. 500.000 — Rp.
1.500.000 sebesar 54% atau, mayoritas berasal dari Bandung selatan sebesar 60%.
a. Tanggapan Responden Mengenai Variabel Komunikasi Pemasaran Terpadu

Berdasarkan analisis deskriptif secara keseluruhan tanggapan responden mengenai variabel
Komunikasi Pemasaran Terpadu mendapat skor sebesar 69,30% yang termasuk dalam kategori baik. Hal ini
menunjukkan bahwa responden merasakan adanya manfaat dari Komunikasi Pemasaran Terpadu pada OVO.
Dari 22 pernyataan variabel Komunikasi Pemasaran Terpadu yang mendapat nilai tertinggi adalah Sub variabel
Acara dan Pengalaman OVO dengan persentase 77,20 yang masuk kategori baik, yang menandakan bahwa
setiap acara yang diselenggarakan oleh OVO menarik perhatian responden, sedangkan pernyataan yang
mendapat nilai terendah adalah Sub variabel Iklan dengan persentase 56,6% yang masuk kategori Cukup baik,
yang menandakan bahwa pihak OVO harus lebih meningkatkan promosinya lewat iklan karena dari sisi iklan
masih kurang gencar dilakukan oleh OVO.
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b. Tanggapan Responden Mengenai Variabel Kesadaran Merek

Berdasarkan garis kontinum secara keseluruhan tanggapan responden mengenai variabel Brand
Awareness mendapat skor sebesar 68,07% yang termasuk dalam kategori baik. Hal ini menunjukkan bahwa
responden menyadarinya ada produk e-money yaitu OVO. Dari 8 pernyataan variabel Brand Awareness yang
mendapat nilai tertinggi adalah pernyataan Saya mengetahui OVO karena bekerja sama dengan Grab skor
sebesar 72, 6% yang masuk dalam kategori baik. Sedangkan pernyataan yang mendapat nilai terendah adalah
pernyataan mengenai OVO adalah aplikasi e-money terbaik dibanding yang lainnya dengan skor 59,6%

c. Pengaruh Komunikasi pemasaran terpadu secara simultan terhadap brand awareness pada OVO
Berdasarkan hasil uji hipotesis secara simultan diperoleh nilai F hitung (76.262) > F tabel (2,200) dan
tingkat signifikansinya 0,000 < 0,005, maka Ho ditolak. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa iklan (Xy),
promosi penjualan (X,), hubungan masyarakat (X3), penjualan pribadi (X;), pemasaran langsung (Xs),
pemasaran interaktif (Xg), dan Acara dan Pengalaman (X;) secara simultan berpengaruh Brand Awareness (Y).

d. Pengaruh Komunikasi pemasaran terpadu secara parsial terhadap brand awareness pada OVO

Komunikasi pemasaran terpadu terhadap kesadaran merek produk OVO secara parsial menunjukkan
bahwa Sub variabel Iklan iliki nilai lebih rend i i nilai thiung (0,403) > tiapel
(1,985) dan tingkat signifi i rena itu dapat disimpulkan
bahwa secara parsial tidak sadaran merek (Y). Untuk
subvariabel Penjualan Pri aran merek. Hal ini dapat
dilihat dari nilai thitung>tt ifikansi 0,000 dan tingkat
signifikansi 0,000 < 0.05. penjualan (X2), hubungan
masyarakat (X4), pemasaran langsung (X5), pe tif (X6), pemasaran dari mulut ke mulut (X7),
dan penjualan pribadi (X8) secara parsial berpengaru ifikan terhadap kesadaran merek produk OVO.

4. Kesimpulan dan Saran

4.1 Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian pada bab sebelumnya serta pembahasan mengenai Pengaruh Komunikasi
Pemasaran Terpadu terhadap Brand reness OVO, penulis dapat memperoleh beberapa kesimpulan sebagai
berikut :

1. Komunikasi Pemasaral

Berdasarkan hasil lisis deskriptif, Kom Terpadu pada OVO dimata
responden secara keseluruh ategori baik yaitu s al ini menunjukkan bahwa
responden merasakan adan omunikasi Pemasar OVO. Dari 22 pernyataan
variabel Komunikasi Pem ang mendapat nilai Sub variabel Acara dan
Pengalaman OVO dengan i ndakan bahwa setiap acara
yang diselenggarakan oleh hatian responden ataan yang mendapat nilai
terendah adalah Sub varia ersentase 56,6% yang masuk kategori Cukup baik, yang
menandakan bahwa pihak OVO harus lebih meningkatkan promosinya lewat iklan karena dari sisi iklan masih
kurang gencar dilakukan oleh OVO, serta dari konten iklannya harus lebih rinci lagi tentang menjelaskan
keunggulan produk tersebut.

2. Kesadaran Merek pada OVO

Berdasarkan hasil penelitian dan a Awareness pada OVO di mata responden
secara kesuluruhan berada dalam kategori baik dengan mendapat skor sebesar 68,07%. Hal ini menunjukkan
bahwa responden menyadarinya ada produk e-money yaitu OVO. Dari 8 pernyataan variabel Brand Awareness
yang mendapat nilai tertinggi adalah pernyataan “Saya mengetahui OVO karena bekerja sama dengan Grab”
dengan skor sebesar 72, 6% yang masuk dalam kategori baik. Sedangkan pernyataan yang mendapat nilai
terendah adalah pernyataan mengenai “OVO adalah aplikasi e-money terbaik dibanding yang lainnya” yang
menandakan bahwa OVO belum menjadi e-money yang dipilih oleh responden menjadi e-money terbaik
dibanding dengan pesaingnya dengan skor 59,6%.
3.Besarnya pengaruh Komunikasi Pemasaran Terpadu secara simultan terhadap Brand Awareness OVO

Komunikasi Pemasaran Terpadu secara simultan berpengaruh terhadap Brand Awareness OVO. Karena
nilai F hitung (76.262) > F tabel (2,200) dan tingkat signifikansinya 0,000 < 0,005, maka Ho ditolak. Dengan
demikian dapat disimpulkan bahwa iklan (X), promosi penjualan (X;), hubungan masyarakat (Xs), penjualan
pribadi (X,), pemasaran langsung (Xs), pemasaran interaktif (Xs), dan Acara dan Pengalaman (X;) secara
simultan berpengaruh terhadap Brand Awareness ()

4. Besarnya pengaruh Komunikasi Pemasaran Terpadu secara parsial terhadap Brand Awareness OVO
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Komunikasi pemasaran terpadu terhadap kesadaran merek produk OVO secara parsial menunjukkan
bahwa Sub variabel Iklan (X;) memiliki nilai tyyng lebih rendah dibanding tiae yaitu nilai thiyung (0,403) > tiape
(1,985) dan tingkat signifikansi 0,000 , maka H, diterima dan H; ditolak. Oleh karena itu dapat disimpulkan
bahwa secara parsial tidak terdapat pengaruh signifikan dari lklan (X;) terhadap kesadaran merek (Y).
Sedangkan variabel lainnya yang terdiri dari promosi penjualan (X2), hubungan masyarakat (X4), pemasaran
langsung (X5), pemasaran interaktif (X6), pemasaran dari mulut ke mulut (X7), dan penjualan pribadi (X8)
secara parsial berpengaruh signifikan terhadap kesadaran merek produk OVO.

4.2 Saran

4.2.1 Saran bagi Perusahaan

Berdasarkan kesimpulan yang telah dikemukakan di atas, penulis dapat memberikan beberapa saran
yang dikiranya dapat bermanfaat bagi pihak OVO vyaitu :

1. Perusahaan disarankan agar lebih meningkatkan Komunikasi Pemasaran Terpadu yang sudah dinyatakan baik
menurut tanggapan responden, sehingga kedepannya bisa berada dalam kategori sangat baik. Untuk pernyataan
Komunikasi Pemasaran Terpadu yang mendapatkan kategori paling kecil yaitu pada sub variabel Iklan ,
disarankan agar lebih genc perti di edia agar semakin banyak
yang mengetahui OVO, d menggambarkan tentang
keunggulan produk tersebu

nilai terendah adalah untuk
top of mind maka penulis

2. Berdasakan hasil penelit
pernyataan brand awarene
menyarankan agar perusahaan memasang iklan s Si atau di sosial media agar semakin banyak yang
mengetahui OVO, dan untuk bersaing dengan kompe ya penulis menyarankan agar selalu mempertahankan
ciri khasnya seperti penukaran point di merchant bertandakan OVO zone, serta promo lainnya yang sangat
berpengaruh terhadap kesadaran merek OVO supaya OVO dapat mencapai top of mind konsumen.

3. Perusahaan agar lebih memperhatikan ke tujuh variabel komunikasi pemasaran terpadu yang memiliki
pengaruh cukup besar te wareness seperti vari osi penjualan, hubungan
masyarakat, Pemasaran la pribadi, pemasaran ran Interaktif, Acara dan
Pengalaman. Perusahaan ju ingkatkan pengetahu sehingga konsumen akan
terus percaya terhadap OV

4.2.1 Saran bagi Akademis

1. Penelitian yang dilakuka
brand awareness, diharapk
brand awareness seperti ikl

masaran Terpadu terhadap
ang berpengaruh terhadap

2. Penelitian ini hanya terbat
sejenis sebagai pembanding a

apat mencari objek lain yang

3. Penelitian ini diharapkan dapa
yang sama namun dengan objek ya

selanjutnya yang memiliki judul
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