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ABSTRAK 

Perkembangan ilmu pengetahuan dan teknologi memunculkan sebuah 

fenomena yang disebut sebagai inovasi disrupsi. Begitu pula dengan dunia 

perbankan yang ikut berinovasi dalam mengikuti perkembangan zaman. Flip.id 

merupakan salah satu inovasi yang menyediakan jasa transaksi transfer beda 

bank tanpa dikenakan biaya admin. Flip.id didirikan pada tahun 2015 namun 

telah memiliki ratusan pengguna dan melayani jutaan transaksi. Penelitian ini 

bertujuan untuk menguji pengaruh komunikasi pemasaran terpadu: Iklan, 

Promosi Penjualan, Hubungan Masyarakat, Penjualan Perorangan, Penjualan 

Langsung dan Pemasaran Interaktif terhadap keputusan konsumen untuk 

menggunakan Flip.id. Dengan menggunakan Smart PLS, penelitian ini 

menganalisis 131 responden pengguna Flip.id yang pernah transfer dari/ke 

bank syariah. Hasilnya menunjukkan bahwa variabel Iklan, Hubungan 

Masyarakat, Penjualan Langsung dan Pemasaran Interaktif berpengaruh positif 

terhadap keputusan penggunaan Flip.id. Variabel yang tidak berpengaruh pada 

penelitian ini adalah variabel Promosi penjualan dan Penjualan Perorangan. 

Untuk penelitian selanjutnya diharapkan dapat melanjutkan penelitian dengan 

model dan metode yang berbeda, dengan menggunakan metode mediasi atau 

moderasi. 

Kata kunci : Komunikasi Pemasaran Terpadu, Keputusan Penggunaan, Bank 

Syariah, E-wallet, Flip.id. 
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ABSTRACT 

The development of science and technology gave rise to a phenomenon 

known as disruptive innovation. Likewise with the banking world which 

participates in innovating to keep up with the times. Flip.id is one of the 

innovations that provides different bank transfer transaction services without 

being charged admin fees. Flip.id was founded in 2015 but already has 

hundreds of users and serves millions of transactions. This study aims to 

examine the effect of the integrated marketing communication model: 

Advertising, Sales Promotion, Public Relations, Personal Selling, Direct 

Selling and Interactive Marketing on consumer decisions to use Flip.id. Using 

Smart PLS, this study analyzed 131 respondents from Flip.id users who had 

transferred from/to Islamic banks. The results show that the variables of 

Advertising, Public Relations, Direct Selling and Interactive Marketing have a 

positive effect on the decision to use Flip.id. Variables that have no effect on 

this research are sales promotion and individual sales variables. For further 

research, it is expected to continue reserach with different models and methods, 

using mediation or moderation methods. 

Keys: Integrated Marketing Communication, Counsumen Decision, Islamic 

Banking, E-wallet, Flip.id 
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BAB I  

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang 

Perkembangan zaman yang terjadi saat ini khususnya di bidang ilmu 

pengetahuan dan teknologi, membuat banyak perubahan di berbagai aspek 

kehidupan. Salah satunya adalah dengan hadirnya internet di tengah-tengah 

masyarakat. Perubahan yang terjadi akibat penggunaan internet pada produk 

konvensional menjadi serba digital ini dikenal dengan sebuah istilah yang 

disebut sebagai disruptive innovation. Istilah yang dikemukakan oleh 

Christention (1997) ini dikatakan sebagai sebuah fenomena yang terjadi dari 

sebuah inovasi baru dan dapat mengubah kondisi pasar yang ada dengan 

memperkenalkan kesederhanaan, kenyamanan, aksesibilitas, dan 

keterjangkauan (Denning, 2016). Inovasi disrupsi ini telah membawa dampak 

tren baru bagi dunia ekonomi, salah satunya adalah dengan munculnya ekonomi 

digital. 

Ekonomi digital adalah beralihnya seluruh kegiatan ekonomi secara 

digital dengan menggunakan bantuan internet dan juga kecerdasan buatan. 

Seiring dengan munculnya tren baru tentang berkembangnya internet dan 

hadirnya ekonomi digital di tengah masyarakat, pertumbuhan ekonomi digital di 

Indonesia menunjukkan angka peningkatan yang pesat dan  diprediksi akan terus 

meningkat delapan kali lipat dari Rp 632 trilliun menjadi Rp 4.531 triliun pada 

tahun 20301. Ekonomi digital yang tumbuh secara signifikan ini, juga berdampak 

 
1 Kemenkeu: Ekonomi Digital Indonesia Diprediksi Tumbuh Delapan Kali Lipat di Tahun 2030 

dalam https://www.kemenkeu.go.id/publikasi/berita/ekonomi-digital-indonesia-diprediksi-

https://www.kemenkeu.go.id/publikasi/berita/ekonomi-digital-indonesia-diprediksi-tumbuh-delapan-kali-lipat-di-tahun-2030/
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pada perubahan kebiasaan perilaku masyarakat yang beralih dan memilih untuk 

melakukan transaksi secara digital. Selain itu, menurut studi yang dilakukan oleh 

Facebook dan Bain & Company, jumlah konsumen digital di Indonesia juga 

mengalami pertumbuhan yang signifikan dari 119 juta pada tahun 2019 menjadi 

137 juta pada tahun 2020. Angka persentase menunjukkan lonjakan dari 58% 

menjadi 68% terhadap total populasi.2 

Perkembangan ekonomi digital yang terjadi beriringan dengan banyak 

lahirnya perusahaan rintisan (startup) di Indonesia. Perusahaan startup 

merupakan perusahaan yang baru muncul atau masih dalam tahap merintis, yang 

umumnya bergerak di bidang teknologi dan informasi di dunia maya. Dalam 

mengembangkan usahanya perusahaan startup terbagi kedalam dua jenis, 

yaitu  aplikasi layanan keuangan berdasar teknologi atau disebut dengan 

financial technology (fintech) dan aplikasi penyedia layanan jual beli online atau 

disebut dengan e-commerce. Aplikasi layanan keuangan atau fintech merupakan 

kebaruan di bidang jasa keuangan dengan menggunakan teknologi modern 

sehingga kita tidak perlu lagi menggunakan uang kertas dalam melakukan 

transaksi keuangan. Dengan kata lain, keberadaan fintech mengubah uang kertas 

dan koin menjadi digital.  

Flip.id adalah salah satu pionir penyedia aplikasi startup fintech yang 

bergerak dibidang jasa transfer atau pemindahan dana antar bank tanpa biaya 

administrasi. Aplikasi ini pertama kali didirikan pada tahun 2015, berawal dari 

 
tumbuh-delapan-kali-lipat-di-tahun-2030/ (11 Juni 2021) Diakses Jumat, 17 Desember 2021 

pukul 23.02. 
2  

https://www.kemenkeu.go.id/publikasi/berita/ekonomi-digital-indonesia-diprediksi-tumbuh-delapan-kali-lipat-di-tahun-2030/
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keluhan seorang mahasiswa yang merasa keberatan apabila tiap transfer antar 

bank lain dikenakan biaya administrasi yang cukup tinggi. Sampai saat ini 

Flip.id terus berkembang dan menjadi sebuah PT (Perseroan Terbatas) dan sudah 

mendapatkan izin dari Bank Indonesia dan juga KUPU (Kegiatan Usaha 

Pengiriman Uang). Melalui Flip.id, banyak orang yang merasa dipermudah 

untuk melakukan transfer antar bank lain tanpa takut dikenakan biaya 

administrasi. Flip.id sudah terhubung dengan 102 bank terbesar di Indonesia 

antara lain adalah BSI, BCA, Mandiri, BNI, BRI, Bank Muamalat, BTPN, CIMB 

Niaga, CIMB Niaga Syariah, Permata Bank, Permata Bank Syariah dan Jenius. 

Aplikasi Flip.id bisa diakses dengan menggunakan web, android dan IOS. 

Walaupun terbilang masih baru, namun Flip.id sudah melayani lebih dari jutaan 

transaksi beda bank dari jutaan pengguna dengan total nilai triliunan rupiah per 

bulan. Peningkatan akan pengguna aplikasi ini hampir mencapai 100% atau dua 

kali lipat selama pandemi Covid-19. 

Secara umum, transaksi transfer beda bank melalui sistem RTO (Real 

Time Online) nasabah akan dikenakan biaya administrasi antara sejumlah Rp 

5.000,00 - Rp 7.500,00 setiap satu kali transaksi. Nominal tersebut dirasa cukup 

besar apabila seorang nasabah melakukan transaksi antar bank secara berulang 

kali (Umer, 2021). Disisi lain, Kegiatan bertransaksi mobile banking juga 

semakin meningkat dikarenakan dampak dari wabah COVID-19. Data dari yang 

terdapat pada Boston Consulting Group (BCG) Desember 2020, menunjukkan 

peningkatan bank di kawasan Asia Tenggara yang mengadopsi gaya bank digital 

disebabkan oleh penetrasi internet yang tinggi, adopsi perilaku konsumen ritel, 



4 

 

 

 

dan keterbatasan yang muncul akibat pandemi COVID-19. Bersumber pada 

survei lain yang dilakukan oleh BCG kepada 30 negara pada tahun 2020 ini, juga 

menunjukkan bahwa nasabah bank ritel yang menjadi responden mengaku lebih 

sering menggunakan layanan perbankan online untuk beradaptasi di tengah 

pandemi COVID-19. Pada beberapa kasus lain, nasabah diharuskan 

menggunakan layanan bank digital dikarenakan bank harus menutup dan 

membatasi layanan operasional di kantor3. 

Di tengah keterbatasan adanya wabah pandemi COVID-19 bank syariah 

yang juga merupakan lembaga keuangan baru dibandingkan bank konvensional 

juga ikut beradaptasi dan berinovasi dalam layanan keuangan syariah secara 

digital dan melakukan berbagai macam kolaborasi dengan perusahaan fintech. 

Emiten bank syariah BUMN mencatat bahwa perkembangan transaksi mobile 

banking 97,4% secara tahunan pada periode Juli 2021 atau sebanyak 46,4 juta 

transaksi. Peningkatan transaksi ini terjadi pada saat pandemi Covid-19, 

masyarakat Indonesia telah banyak beradaptasi dengan kebiasaan baru yang 

serba terbatas sehingga aktivitas transaksi keuangan masyarakat menggunakan 

mobile banking juga tinggi. Jumlah pengguna salah satu bank syariah mobile 

Indonesia meningkat sebanyak 2,7 juta pengguna sejak tahun 2021 secara YoY 

(Year of Year) dengan peningkatan pengguna aktif mencapai lebih dari 1,1 juta 

nasabah.4 (cnbcindonesia.com). 

 
3 Desy Setyowati: Transaksi Digital Bank Melonjak dalam 

https://katadata.co.id/desysetyowati/digital/6024eb09db45f/ 11 Februari 2021 diakses 03 

Februari 2022 pukul 13.14 
4 Syahrizal Sidik: Mobile Banking Bank Syariah Indonesia Melesat 98% dalam 

https://www.cnbcindonesia.com/syariah/20210823140844-29-270488/ (23 Agustus 2021) 

Diakses 17 Januari 2022 pukul 13.48 

https://katadata.co.id/desysetyowati/digital/6024eb09db45f/
https://www.cnbcindonesia.com/syariah/20210823140844-29-270488/
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Gambar 1. 1 Transaksi Uang Elektronik  (2016 - Oktober 2020) 

Laju kenaikan transaksi uang elektronik yang terus bertambah dari tahun 2016 

hingga 2020 bisa menjadi pemicu bank syariah dan bank lain untuk bekerjasama 

dengan berbagai macam fintech dan bersiap untuk menghadapi tantangan era 

digital kedepannya. 

Melihat semakin tingginya minat dan kebutuhan masyarakat akan 

fintech, menciptakan persaingan dan peluang bagi perusahaan-perusahaan 

fintech untuk menarik perhatian konsumen.  Untuk itu, sangat diperlukan strategi 

bauran pemasaran yang tepat dalam memasarkan sebuah produk. Di dunia yang 

terhubung dengan internet, konsep bauran pemasaran telah berkembang untuk 

mengakomodasi lebih banyak perhatian pelanggan (Kotler, 2019). Salah satu 

keberhasilan sebuah perusahaan dalam memasarkan produknya adalah dengan 

melakukan strategi komunikasi pemasaran agar lebih efisien serta dapat 

mempengaruhi calon pelanggan untuk membeli/menggunakan produk yang 
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dihasilkan. Komunikasi pemasaran merupakan usaha perusahaan dalam 

mengirimkan pesan untuk konsumen terutama target pasar tentang sebuah 

produk yang ingin dipasarkan. Salah satu strategi pemasaran yang digunakan 

dalam bauran pemasaran adalah promosi (Yuliantari,dkk. 2020).  

Kegiatan promosi yang efisien dan efektif merupakan bagian dari bauran 

komunikasi pemasaran. Secara tradisional, promosi selalu membahas tentang 

satu sisi, dimana perusahaan hanya dapat mengirim pesan ke pelanggan selaku 

khalayak. Namun dengan maraknya sosial media memungkinkan pelanggan 

melakukan respon terhadap pesan-pesan yang disampaikan oleh perusahaan 

(Kotler, 2019). Untuk itu, dengan penggabungan dua kajian yang terhubung 

antara pemasaran dan komunikasi menghasilkan analisis baru yang dinamakan 

komunikasi pemasaran (marketing communication) yang bertujuan membantu 

pemasaran perusahaan (Sukmawijaya, dkk. 2021). Bauran komunikasi 

pemasaran terdiri atas delapan cara komunikasi utama yaitu: iklan, promosi 

penjualan, hubungan masyarakat, event, pemasaran langsung, pemasaran 

interaktif, word of mouth dan penjualan personal (Kotler & Keller, 2008). 

Bentuk komunikasi pemasaran terpadu berupaya untuk menggabungkan semua 

elemen bauran promosi yang ada tanpa meninggalkan satu unsur yang terpisah 

untuk menggapai tujuan pemasaran yang praktis dan efisien. 

Keputusan konsumen adalah salah satu cerminan kesuksesan dari sebuah 

produk atau jasa, tentang hal yang didefinisikan sebagai keputusan pembelian 

adalah “Serangkaian prosedur yang dimulai dengan pelanggan mengidentifikasi 

masalahnya, mencari informasi tentang produk atau merek tertentu dan menilai 
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seberapa efektif setiap alternatif produk dapat mengatasi masalah, kemudian 

diikuti oleh sejumlah prosedur yang menghasilkan keputusan pembelian 

konsumen” (Tjiptono, 2014 dalam Santoso, 2021). Banyak elemen yang dapat 

mempengaruhi keputusan konsumen, Alma (2014) mengungkapkan “Suatu 

keputusan konsumen dapat dipengaruhi oleh ekonomi, keuangan, teknologi, 

politik, budaya, produk, harga, lokasi, promosi, bukti fisik, manusia, dan proses. 

Sehingga menghasilkan suatu sikap pada konsumen untuk mengolah segala 

informasi serta mengambil kesimpulan berupa respon yang muncul mengenai 

produk apa yang akan dipilih untuk dibeli”. Dari berbagai macam aspek 

keputusan konsumen salah satu diantaranya adalah promosi. Kotler & Keller 

(2016) mengatakan bahwa promosi merupakan kegiatan/aktivitas untuk 

mengkomunikasikan keunggulan produk dan membujuk sasaran konsumen agar 

membeli atau menggunakan jasa produk.  

Penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Sukmawijaya (2021), Pradana 

(2021), dan Puspanathan, dkk (2021) menyatakan bahwa hasil penelitian mereka 

terkait pengaruh komunikasi pemasaran terpadu berpengaruh secara positif 

terhadap masing-masing objek penelitian. Dalam penelitian yang dilakukan 

Sukmawijaya (2021) variabel komunikasi pemasaran terpadu yang sangat 

berpengaruh secara positif terhadap keputusan konsumen adalah pemasaran 

langsung. Pradana (2021) mendapatkan hasil penelitian bahwa variabel iklan 

memiliki pengaruh yang paling positif terhadap keputusan penggunaan. 

Kemudian penelitian yang dilakukan oleh Puspanathan, dkk (2021) menyatakan 
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bahwa variabel penjualan perorangan adalah yang paling berpengaruh secara 

positif terhadap keputusan penggunaan.  

Berhubungan dengan pemaparan latar belakang yang telah diuraikan, 

penulis ingin melakukan penelitian mengenai pengaruh komunikasi pemasaran 

terpadu dengan variabel Iklan, Promosi penjualan, Hubungan masyarakat, 

Penjualan perorangan, Penjualan langsung dan Pemasaran interaktif terhadap 

keputusan konsumen menggunakan E-wallet yang terbilang masih baru dan 

belum banyak penelitian mengenai objek tersebut yaitu Flip.id untuk transfer 

dari/ke bank syariah. Oleh karena itu penulis mengambil penelitian dengan judul 

“PENGARUH KOMUNIKASI PEMASARAN TERPADU TERHADAP 

KEPUTUSAN PENGGUNAAN APLIKASI FLIP.ID (STUDI KASUS 

TRANSFER BANK SYARIAH)”. 

B. Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang yang telah disampaikan, maka dapat ditarik 

sebuah rumusan masalah sebagai berikut: 

1. Apakah iklan mempengaruhi keputusan bertransaksi menggunakan aplikasi 

Flip.id 

2. Apakah promosi penjualan mempengaruhi keputusan bertransaksi 

menggunakan aplikasi Flip.id 

3. Apakah hubungan masyarakat mempengaruhi keputusan bertransasksi 

menggunakan aplikasi Flip.id 

4. Apakah pemasaran perorangan mempengaruhi terhadap keputusan 

bertransaksi menggunakan aplikasi Flip.id 
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5. Apakah pemasaran langsung mempengaruhi keputusan bertransasksi 

menggunakan aplikasi Flip.id 

6. Apakah pemasaran interaktif mempengaruhi terhadap keputusan bertransaksi 

menggunakan aplikasi Flip.id 

C. Tujuan dan Manfaat Penelitian 

1. Tujuan Penelitian 

Tujuan penelitian ini menyesuaikan rumusan masalah yang telah 

ditulis di atas, yakni untuk menguji variabel independen yang terdiri dari 

variabel iklan, promosi penjualan, publisitas, penjualan perorangan, 

penjualan langsung dan pemasaran interaktif terhadap variabel dependen 

yaitu keputusan konsumen menggunakan aplikasi Flip.id. 

2. Manfaat penelitian 

Manfaat penelitian merupakan bagian dimana peneliti menjelaskan 

secara tegas untuk apa sebuah penelitian dilakukan, apa manfaat teoritis 

maupun praktis pada penelitian tersebut. Adapun manfaat dari penelitian ini 

adalah, diharapkan penelitian ini dapat menjadi sumber baru bagi kajian 

dalam bidang ilmu pengetahuan ekonomi khususnya bidang ilmu pemasaran. 

Diharapkan pula penelitian ini dapat menjadi referensi bagi pihak akademis 

maupun non akademis yang sedang melakukan pendalaman bidang ilmu 

pemasaran. 
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Serta diharapkan pula penelitian ini dapat menambah informasi serta 

wawasan bagi pengguna fintech. Bagi perusahaan, diharapkan penelitian 

dapat menjadi acuan bagi perusahaan dalam mengoptimalkan komunikasi 

pemasaran terpadu serta dalam mengembangkan variansi produknya.  

D. Sistematika Pembahasan 

Sistematika pembahasan merupakan elemen isi pada penelitian yang 

dipaparkan dalam bentuk essay. Guna mempermudah penulisan skripsi ini, 

kemudian dirancang sistematika penulisan yang terbagi menjadi lima bab 

dengan rincian sebagai berikut: 

BAB I Pendahuluan Bab ini menyajikan latar belakang masalah, rumusan 

masalah, tujuan, manfaat penelitian, dan sistematika pembahasan. Latar 

belakang masalah berisi mengenai landasan-landasan yang menjadi faktor 

pentingnya penelitian dilakukan. Kemudian tujuan penelitian yang ingin dicapai 

serta manfaat yang ingin diberikan. 

BAB II Landasan Teori dan Kajian Pustaka Bab ini menyajikan landasan 

teori dan konsep yang relevan dengan permasalahan komunikasi pemasaran 

terpadu, serta bahasan hasil penelitian terdahulu. Kemudian terdapat pula kajian 

pustaka, kerangka teoritik, dan pengembangan hipotesis sebagai dasar untuk 

menjelaskan hubungan antar variabel serta alasan yang mendukung terjadinya 

hubungan tersebut. 
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BAB III Metode Penelitian Pada bab ini,berisi metode penelitian yang berisi 

rencana untuk melakukan pengumpulan, pengukuran, dan analisis data. Metode 

penelitian bertujuan sebagai alat untuk menjawab hipotesis penelitian. Dengan 

demikian pada bab ini akan disajikan mengenai desain penelitian, variabel 

penelitian, definisi operasional variabel, sampel, populasi, data, sumber data dan 

teknik pengumpulan data, instrumen dan alat analisis untuk pengujian hipotesis. 

BAB IV Hasil dan Pembahasan Pada bab ini akan disajikan gambaran umum 

mengenai objek penelitian, analisis deskriptif, hasil pengujian hipotesis dan 

pembahasan. Gambaran umum berisi tentang kondisi umum objek penelitian 

atau sampel penelitian. Objek penelitian dapat disajikan berupa teks, tabel, 

gambar atau grafik. Kemudian setelah melakukan deskripsi data penulis akan 

menjelaskan lebih lanjut mengenai hasil uji asumsi dengan metode analisis yang 

telah dikemukakan sebelumnya pada Bab III. 

BAB V Penutup Pada bagian akhir bab ini penyusun menyimpulkan hasil 

diskusi pengujian penelitian dan ringkasan singkatnya. Penulis juga menuliskan 

kendala dan saran yang mencakup unsur-unsur yang menjadi tantangan atau hal 

yang terjadi di luar ruang lingkup kemampuan penyusun untuk menghasilkan 

penelitian dengan sempurna. 
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BAB V 

PENUTUP 

A. Kesimpulan 

Penelitian yang dilakukan untuk mengetahui pengaruh Komunikasi 

Pemasaran Terpadu dengan variabel Iklan, Promosi penjualan, Hubungan 

Masyarakat, Penjualan perorangan, Penjualan Langsung dan Pemasaran 

Interaktif terhadap keputusan penggunaan Flip.id. dari rumusan masalah 

penelitian, berikut kesimpulan dari penelitian sebagai berikut: 

1. Bauran komunikasi pemasaran terpadu merupakan perencanaan dari 

berbagai macam media komunikasi dalam sebuah tema komunikasi yang 

konsisten, sehingga dapat memberikan pengaruh yang besar bagi 

konsumen. Bauran komunikasi pemasaran terpadu terdiri dari Iklan, 

Promosi penjualan, Hubungan masyarakat, Penjualan perorangan, 

Penjualan langsung dan Pemasaran interaktif. 

2. Hasil dari penelitian ini adalah, variabel Iklan, Hubungan masyarakat, 

Penjualan langsung, dan Pemasaran interaktif berpengaruh positif terhadap 

keputusan konsumen menggunakan Flip.id untuk transfer dari/ke bank 

syariah. Artinya usaha perusahaan dalam melakukan Iklan, Hubungan 

masyarakat, Penjualan langsung dan Pemasaran interaktif dapat menarik 

minat konsumen, memberikan informasi, hingga muncul keputusan 

konsumen untuk menggunakan Flip.id untuk melakukan transfer dari/ke 

bank syariah. Namun variabel Promosi penjualan dan Penjualan perorangan 
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tidak berpengaruh terhadap keputusan konsumen menggunakan Flip.id 

untuk melakukan transfer dari/ke bank syariah.  

B. Keterbatasan 

Dalam melakukan sebuah penelitian pasti memiliki keterbatasannya 

masing-masing, adapun keterbatasan dalam penelitian ini, yaitu: 

1. Penggunaan variabel komunikasi pemasaran terpadu pada penelitian ini 

belum seluruhnya digunakan. Sehingga untuk penelitian selanjutnya 

peneliti bisa melengkapi seluruh variabel komunikasi pemasaran terpadu. 

2. Persebaran sampel pada penelitian ini belum dapat mencakup seluruh 

provinsi. Sehingga  

3. Objek pada penelitian ini belum banyak dilakukan penelitian, sehingga 

untuk peneliti selanjutnya dapat dilakukan penelitian-penelitian lanjutan 

dengan model dan metode yang berbeda. 

C. Saran 

Adapun saran pada penelitian ini sebagai pertimbangan untuk penelitian 

selanjutnya adalah sebagai berikut : 

1. Penelitian ini belum sepenuhnya dapat mewakili dari faktor yang 

mempengaruhi keputusan konsumen dalam menggunakan aplikasi untuk 

melakukan transfer. Masih terdapat banyak faktor-faktor dari luar dan 

dalam perusahaan dalam menerapkan strategi komunikasi pemasaran. 

Diharapkan penelitian ini dapat menjadi penelitian lanjutan atau 
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penyempurnaan baik dengan metodologi, pengembangan model, atau kasus 

yang berbeda 

2. Terdapat dua hipotesis pada penelitian ini yang ditolak, sehingga pada 

penelitian selanjutnya dapat ditambahkan variabel intervensi atau variabel 

moderasi pada model penelitian selanjutnya. 

3. Diharapkan penelitian selanjutnya dapat menggunakan metode 

pengambilan sampel dengan sistem kuota di setiap provinsi, sehingga bisa 

menjangkau responden secara lebih luas dan mencakup keseluruhan 

provinsi yang ada di Indonesia. 
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