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A. Kesimpulan

Karakteristik desain spanduk daring aplikasi dompet digital, memiliki
unsur visual dan isi berupa informasi yang harus saling berhubungan satu sama
lain. Visual dalam desain spanduk daring dapat menjadi daya tarik bagi
pengguna, informasi berupa periode hingga syarat dan ketentuan yang berlaku
juga disertakan ke dalam desain spanduk daring. Namun sering kali antara
visual dan isi informasi dari spanduk daring masih banyak yang tidak sesuai
dengan apa yang ditawarkan, ketidaksesuaian ini menimbulkan penghindaran
dari pengguna karena dianggap sebagai umpan klik.

Dalam memahami pesan yang akan disampaikan pada visual desain
spanduk daring, pengguna dompet digital sering terdistraksi dengan warna yang
berlebihan sehingga pesan yang disampaikan pada spanduk daring tidak terlihat
dan terbaca dengan baik. Menggunakan warna yang disesuaikan dengan warna
logo mitra adalah salah satu rekomendasi untuk menghindari penggunaan
warna berlebihan pada desain spanduk daring.

Peneliti menemukan hasil bahwa visual yang dapat menarik minat
pengguna pada desain spanduk daring adalah dengan penggunaan foto,
penyertaan logo mitra dan bentuk desain yang menggunakan tombol. Foto
untuk jenis promosi makanan dan minuman lebih direkomendasikan karena
dengan foto asli dari makanan dan minuman dapat merangsang stimulus
pengguna pada saat melihat desain spanduk daring. Logo mitra dompet digital
menjadi faktor yang penting untuk daya tarik pengguna, terbukti pada hasil
evaluasi desain spanduk daring Gopay, Dana dan Ovo 7 dari 8 desain spanduk
daring menyertakan logo mitra sebagai daya tarik. Berikutnya adalah adanya
tombol pada desain spanduk daring dapat menarik minat pengguna karena

dianggap lebih interaktif.
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Isi konten informasi pada desain spanduk daring perlu memperhatikan
penyebutan angka diskon dalam nominal rupiah, dan memasukan informasi
yang detail meliputi syarat ketentuan & periode. Informasi tersebut dapat
dikemas dengan elemen desain seperti warna yang kontras atau garis yang
membentuk bidang tertentu sehingga mudah terlihat dan terbaca oleh pengguna.
Pengguna memberikan perhatian yang lebih pada warna yang kontras dengan
latar belakang, dan ukuran yang relatif besar dari keterangan lainnya sehingga
penyebutan jumlah diskon dirancang dengan warna yang kontras dan tulisan
yang mudah terlihat.

Pada hasil evaluasi 8 desain spanduk daring aplikasi dompet digital yang
dapat menarik minat pengguna, desain spanduk daring dompet digital Gopay
“Perut Kenyang, Hemat Rp15.000 di GoFoood” adalah yang paling memenuhi
kriteria desain yang dapat menarik minat pengguna. Untuk desain dompet
digital Dana yang paling memenubhi kriteria desain yang dapat menarik minat
pengguna adalah spanduk daring “DANA di Starbucks, Cashback 30%”. Kedua
dompet digital Gopay dan Dana sudah menerapkan kriteria-kriteria desain
spanduk daring yang dapat menarik minat pengguna, sedangkan aplikasi
dompet digital yang tidak memenuhi kriteria desain yang dapat menarik minat
pengguna adalah spanduk daring Ovo “SOS OVO Points”.

Jika sebuah desain spanduk daring tidak sesuai atau tidak memenuhi
kriteria yang dapat menarik minat, tetapi pengguna tetap melakukan tindakan
untuk membeli promosi yang ditawarkan hal tersebut didasarkan pada motif
pengguna menggunakan dompet digital. Dalam wawancara pada pengguna
aplikasi dompet digital terkait pengalaman menggunakan dompet digital, alasan
pengguna tetap menggunakan promosi yang ditawarkan meskipun desain pada
spanduk daring tidak memenubhi kriteria adalah alasan kenikmatan, keramahan,

kepemilikan dan yang terakhir adalah untuk pengakuan.
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B. Saran

Penelitian ini juga tidak luput dari kendala, yang pertama adalah
menentukan objek penelitian dan yang kedua adalah situasi pandemi covid-19.
Promosi yang ditawarkan oleh dompet digital dalam bentuk spanduk daring
mengalami waktu yang relatif cepat dan sering berganti-ganti, waktu
penayangan bisa dalam kurun waktu seminggu atau bahkan ada yang hanya dua
hari sehingga menyulitkan peneliti menentukan objek kajian. Kedua dalam
kondisi pandemi covid-19 ini peneliti melakukan wawancara secara daring,
tidak semua narasumber mau untuk melakukan wawancara via daring,
terkadang signal narasumber juga kurang memadahi sehingga terjadi
pengulangan pertanyaan atau penjelasan.

Dalam menyusun penelitian ini, peneliti menyadari masih banyak
kekurangan baik secara tulisan hingga sajian data. Proses persepsi visual
bukanlah hal yang baru karena topik ini berada dibanyak bidang ilmu, dengan
kebaruan media digital semoga dapat menambah pengetahun yang telah ada
terdahulu. Hasil dari penelitian persepsi visual pada spanduk daring aplikasi
dompet digital diharapkan bisa menjadi rekomendasi baik untuk praktisi
ataupun keputusan managerial pengembangan strategi visual desain grafis yang

dapat menarik pemirsa di media digital yang akan datang.
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