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BAB 5.  

KESIMPULAN DAN SARAN 

 

5.1. Kesimpulan 

 

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh persepsi konsumen 

atas sales promotion dan perceived usefulness terhadap niat menggunakan aplikasi 

LinkAja, selain itu untuk mengetahui apakah terdapat perbedaan antara sales 

promotion, perceived usefulness, dan niat menggunakan LinkAja dengan aplikasi 

OVO dan GoPay. Dari penelitian ini, penulis menarik kesimpulan sebagai berikut 

yang dapat menjawab rumusan masalah dalam penelitian ini.  

Terdapat dua variabel independen dalam penelitian ini yaitu sales 

promotion dan perceived usefulness. Kedua variabel independen tersebut memiliki 

pengaruh yang signifikan dan positif terhadap variabel dependen yaitu niat 

menggunakan aplikasi LinkAja, OVO, dan GoPay. Ketiga variabel tersebut telah 

dilakukan pengujian validitas dan reliabilitasnya. Hasil dari uji validitas 

mengindikasikan bahwa indikator masing-masing variabel sudah memenuhi syarat 

valid dan hasil reliabilitas pun menunjukkan hasil yang reliabel. Namun jika dilihat 

dari hasil dan pembahasan, aplikasi LinkAja memiliki niat menggunakan yang 

lebih rendah daripada aplikasi OVO dan GoPay. Berikut ini kesimpulan dari 

seluruh variabel di penelitian ini. 

 

5.1.1. Persepsi konsumen atas sales promotion yang dilakukan LinkAja, 

OVO, dan GoPay  

 

Berdasarkan analisa yang telah dilakukan, penilaian responden terhadap promosi 

penjualan yang dilakukan LinkAja masih tergolong buruk yang berarti belum sesuai 

dengan keinginan responden karena rata-rata jawaban responden mengenai promosi 

penjualan LinkAja sebesar 2,50, sedangkan rata-rata GoPay dan OVO sudah sesuai 

yaitu sebesar 3,83 untuk rata-rata GoPay dan rata-rata OVO sebesar 4,06. 

Responden menganggap sales promotion yang dilakukan OVO paling menarik 

diantara ketiga aplikasi tersebut.  
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5.1.2. Persepsi konsumen atas manfaat yang diberikan aplikasi LinkAja, 

OVO, dan GoPay. 

 

Berdasarkan analisa yang telah dilakukan, penilaian responden terhadap manfaat 

dari aplikasi LinkAja adalah netral (bisa jadi bermanfaat atau tidak bermanfaat) 

rata-rata yang didapat yaitu sebesar 3,28. Sedangkan GoPay dan OVO dinilai 

sangat bermanfaat. Hasil rata-rata yang didapat pun lebih besar dari aplikasi 

LinkAja yaitu sebesar 4,32 untuk GoPay dan 4,38 untuk OVO. Dalam hal ini, 

responden menganggap aplikasi OVO lebih bermanfaat dibandingkan dua aplikasi 

lainnya. 

 

5.1.3. Persepsi konsumen atas niat menggunakan aplikasi LinkAja, GoPay, 

dan OVO. 

 

Berdasarkan analisa yang telah dilakukan, dapat dikatakan niat menggunakan 

aplikasi LinkAja termasuk dalam kategori netral yaitu sebesar 2,62, berbeda dengan 

aplikasi GoPay dan OVO yang keduanya masuk dalam kategori sangat berniat 

dengan rata-rata GoPay sebesar 4,41. dan rata-rata OVO sebesar 4,44. Dari hasil 

tersebut dapat diambil kesimpulan bahwa responden belum tentu berniat untuk 

memakai aplikasi LinkAja. 

 

5.1.4. Besar pengaruh sales promotion dan perceived usefulness terhadap 

niat menggunakan aplikasi LinkAja, OVO, dan GoPay. 

Pengaruh persepsi konsumen atas sales promotion dan perceived usefulness 

terhadap niat menggunakan aplikasi LinkAja, OVO, dan GoPay berdasarkan hasil 

Uji T-test yaitu pengaruh secara parsial, menunjukkan bahwa variabel sales 

promotion dan perceived usefulness berpengaruh secara positif terhadap niat 

menggunakan aplikasi. Oleh karena itu, dapat dinyatakan bahwa “persepsi 

konsumen atas sales promotion dan perceived usefulness berpengaruh secara positif 

terhadap niat menggunakan aplikasi LinkAja, OVO, dan GoPay.” 

Untuk mengetahui besarnya pengaruh sales promotion dan 

perceived usefulness terhadap niat menggunakan aplikasi, maka dapat dilihat dari 

hasil Uji F dimana hasil menunjukkan sales promotion dan perceived usefulness 

secara simultan berpengaruh dan signifikan terhadap niat menggunakan aplikasi. 
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Pengaruh kontribusi sales promotion dan perceived usefulness terhadap niat 

menggunakan LinkAja sebesar 51,3%, pengaruh kontribusi sales promotion dan 

perceived usefulness terhadap niat menggunakan GoPay sebesar 53,7%, dan 

pengaruh kontribusi sales promotion dan perceived usefulness terhadap niat 

menggunakan OVO sebesar 53,4%.  

 

5.1.5. Perbedaan persepsi konsumen atas sales promotion, perceived 

usefulness dan niat menggunakan antara aplikasi LinkAja, OVO, 

dan GoPay 

Berdasarkan analisa yang telah dilakukan, dapat diketahui persepsi konsumen atas 

variabel sales promotion, perceived usefulness, dan niat menggunakan aplikasi 

LinkAja memiliki perbedaan dengan OVO dan GoPay. Sedangkan OVO dan 

GoPay memiliki kesamaan dalam variabel perceived usefulness dan niat 

menggunakan. Tetapi, untuk variabel sales promotion, OVO dan GoPay memiliki 

perbedaan. Dan dari ketiga aplikasi tersebut, aplikasi LinkAja memiliki nilai rata-

rata yang paling rendah dalam semua variabel.  

 

5.2. Saran 

Pada bagian ini, penulis akan memberikan saran untuk aplikasi LinkAja karena 

berdasarkan hasil analisis, aplikasi LinkAja memiliki niat menggunakan aplikasi 

yang rendah dibandingkan aplikasi GoPay dan OVO, begitu pula mengenai sales 

promotion dan perceived usefulness yang dilakukan LinkAja masih kurang baik 

bagi responden dibandingkan aplikasi GoPay dan OVO.  

LinkAja sebaiknya lebih meningkatkan promosi penjualannya 

karena rata-rata responden menjawab promosi penjualan LinkAja masih kurang 

sesuai dengan yang diharapkan pengguna e-wallet, terutama pada bagian frekuensi 

pelaksanaan promosi, itu berarti konsumen merasa aplikasi LinkAja memberikan 

promosi yang sedikit tidak seperti aplikasi OVO dan GoPay yang terus memberikan 

promosi penjualan kepada penggunanya sehingga konsumen akan menggunakan 

aplikasi tersebut karena promosi yang dilakukan menarik dan frekuensinya pun 

cukup sering. Selain itu, terkadang promosi penjualan yang dilakukan LinkAja 

tidak diketahui konsumen sehingga lebih baik disebarkan lebih luas kepada target 
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pasarnya seperti melalui media sosial karena saat ini media sosial banyak 

penggunanya terutama untuk generasi milenial.  

Persepsi konsumen atas manfaat yang diberikan pun sangat penting 

bagi konsumen sehingga dapat mempengaruhi konsumen untuk menggunakan 

aplikasi. Saat ini sudah tersedia berbagai jenis e-wallet yang mempunyai 

fungsi/manfaat yang serupa sehingga dibutuhkan competitive advantage dari setiap 

aplikasi agar konsumen dapat berniat untuk menggunakan aplikasi tersebut. Dalam 

hal ini, persepsi responden atas manfaat aplikasi LinkAja tergolong netral yang 

berarti masih terdapat responden yang merasa kurang menerima manfaat yang 

diberikan aplikasi ini terutama dalam kegunaannya dalam metode pembayaran di 

merchant online. LinkAja dapat memperluas kerjasamanya dengan merchant 

online agar dapat meningkatkan niat konsumen untuk menggunakan aplikasi 

LinkAja karena saat ini sudah tersedia banyak merchant online untuk 

mempermudah dan memenuhi kebutuhan konsumen. Selain itu LinkAja sebaiknya 

lebih mempublikasikan dan memfokuskan keunggulan yang dimiliki karena 

banyak responden yang tidak mengetahui manfaat atau keunggulan aplikasi 

LinkAja dibandingkan aplikasi pesaingnya. Sebagai contoh, aplikasi ini dapat 

digunakan untuk membayar bensin di SPBU Pertamina, namun beberapa responden 

masih tidak mengetahuinya karena terkadang di beberapa SPBU tidak menyediakan 

metode pembayaran dengan LinkAja sehingga seharusnya di setiap SPBU sudah 

terdapat metode pembayaran menggunakan LinkAja dan tentunya perlu dilakukan 

promosi agar pengguna mengetahuinya. Selain itu, aplikasi ini juga dapat 

digunakan untuk melakukan top-up kartu e-money yang mana belum dapat 

dilakukan di aplikasi pesaingnya. Keunggulan seperti itu seharusnya lebih 

difokuskan dan disebarkan informasinya. Manfaat lainnya seperti pembayaran di 

merchant pun dapat ditingkatkan dengan mencari kerjasama dengan berbagai 

merchant baik online maupun offline lebih banyak lagi sehingga konsumen dapat 

menggunakan aplikasi dimana pun. 
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