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Abstract 

 
One of the phenomena that occur in Indonesia in today’s era of globalization is Indonesian people who 

have used electronic wallet as electronic payment systems. This study aims to find out and get an idea 

of the influence of advertising, sales promotion, and perceived ease of use toward intention to reuse 

GO-PAY services in the Jakarta area. In this study, data were collected using communication study, 

namely by distributing online questionnaires through social media to 120 respondents who have used 

GO-PAY services in Jakarta. The sampling technique used is judgment sampling, where the sample 

took based on certain criteria or considerations. The selected criteria are people who have used GO-

PAY services in the Jakarta area. Data analysis was performed using multiple regression analysis 

techniques. The results of the research showed that advertising, sales promotion, and perceived ease 

of use had a positive effect on reuse intention. The research concludes that advertising, sales promotion, 

and perceived ease of use had a positive influence on intention to reuse GO-PAY services. 
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Abstrak 

 

Salah satu fenomena yang terjadi di Indonesia pada era globalisasi ini adalah masyarakat Indonesia 

yang sudah menggunakan dompet elektronik sebagai sistem pembayaran elektronik. Penelitian ini 

bertujuan untuk mengetahui dan mendapat gambaran mengenai pengaruh iklan, promosi penjualan, dan 

persepsi kemudahan penggunaan terhadap minat memakai ulang layanan GO-PAY di wilayah Jakarta. 

Dalam penelitian ini, data dikumpulkan menggunakan studi komunikasi, yaitu dengan menyebarkan 

kuesioner secara online melalui media sosial terhadap 120 orang responden yang pernah menggunakan 

layanan GO-PAY di wilayah Jakarta. Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah judgement 

sampling, di mana pengambilan anggota sampelnya dilakukan berdasarkan kriteria atau pertimbangan 

tertentu. Kriteria yang dipilih adalah orang-orang yang pernah menggunakan layanan GO-PAY di 

wilayah Jakarta. Analisis data dilakukan dengan menggunakan teknik analisis regresi berganda. Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa iklan, promosi penjualan, dan  persepsi kemudahan penggunaan 

berpengaruh positif terhadap minat memakai ulang. Penelitian ini menyimpulkan bahwa iklan, promosi 

penjualan, dan persepsi kemudahan penggunaan memiliki pengaruh positif terhadap minat memakai 

ulang layanan GO-PAY. 

 

Kata kunci: Iklan, Promosi Penjualan, Persepsi Kemudahan Penggunaan, Minat Memakai Ulang 
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Pendahuluan 

 

Perkembangan teknologi di era 

globalisasi mengalami peningkatan yang cukup 

signifikan hingga mendominasi sebagian besar 

aktivitas manusia. Manusia cenderung 

menggunakan teknologi untuk mempermudah 

pekerjaan agar dapat lebih efisien dan efektif. 

Hal ini membuat manusia mulai terlena dan 

menyukai hal-hal yang bersifat instan, cepat 

dan praktis. Perkembangan pada sektor 

teknologi pun semakin maju dan telah 

membawa perubahan masyarakat dalam 

melakukan pembayaran yang dapat memenuhi 

kecepatan, ketepatan, dan keamanan dalam 

setiap transaksi elektronik. Sejarah 

membuktikan perkembangan alat pembayaran 

terus berubah-ubah bentuknya, mulai dari 

bentuk logam, uang kertas konvensional, 

hingga kini alat pembayaran telah mengalami 

evolusi berupa data yang dapat ditempatkan 

pada suatu wadah atau disebut dengan alat 

pembayaran elektronik.  

Sistem pembayaran elektronik pun 

dipengaruhi oleh kemajuan perkembangan 

teknologi dan perubahan pola hidup 

masyarakat. Sistem ini pun berjalan dengan 

pesat dan membawa dampak besar terhadap 

pihak-pihak yang terlibat dalam sistem 

pembayaran tersebut. Dengan dukungan 

teknologi dan kebutuhan masyarakat akan hal 

yang cepat, praktis dan instan pun membuat 

pengguna maupun penyedia jasa sistem 

pembayaran elektronik secara terus-menerus 

mencari alternatif alat pembayaran elektronik 

yang aman dan lebih mudah digunakan. 

Kebijakan pemerintah pun mendorong gerakan 

masyarakat tanpa uang tunai (cashless society) 

yang mengakibatkan tumbuhnya transaksi uang 

elektronik. 

Kebijakan pemerintah pun mendorong 

gerakan masyarakat tanpa uang tunai (cashless 

society) yang mengakibatkan tumbuhnya 

transaksi uang elektronik. Hal ini ditunjukan 

dari data Bank Indonesia, bahwa nilai transaksi 

e-money (uang elektronik) terus meningkat dari 

tahun 2010 hingga Oktober 2017, yaitu dari 

jumlah 7,9 juta unit dengan jumlah transaksi 

sebesar Rp 693,5 miliar menjadi 75,8 juta unit 

dengan jumlah transaksi sebesar Rp 8,8 triliun 

seperti yang terlihat pada tabel 1.1 di bawah ini: 

 

Tabel 1.1 

Data Penggunaan E-Money di Indonesia Tahun 2010-Oktober 2017 

         ------------------------------------------------------------------------------------------------- 
                Tahun             Jumlah (Juta Unit)          Jumlah Transaksi (Juta Rupiah) 

         -------------------------------------------------------------------------------------------------  

                2010                             7,9                                          693.500 

                2011                            14,3                                         981.300 

                2012                            21,9                                      2.000.000  

                2013                            36,2                                      2.900.000 

                2014                            35,7                                      3.300.000 

         -------------------------------------------------------------------------------------------------  

          Sumber :  www.databoks.katadata.co.id 

 
 Salah satu penggunaan e-Wallet 

tertinggi di Indonesia adalah GO-PAY. GO-

PAY sebagai e-Wallet memberikan kemudahan 

pengguna dalam bertransaksi secara digital, 

baik untuk jasa layanan yang tersedia di 

aplikasi GO-JEK maupun berbelanja rekan 

usaha offline GO-PAY. 

Salah satu cara GO-PAY memberi 

informasi seputar layanannya adalah melalui 

iklan di televisi, digital dan media sosial, direct 

mail, serta outdoor. Salah satu iklan GO-PAY 

yang berhasil viral di masyarakat adalah konsep 

iklan GOZALI yang disiarkan di televisi. 

Konsep iklan tersebut berawal dari konsep 

iklan GOZALI yang dihadirkan GO-JEK 

dengan menampilkan konten visual yang 

menghibur. Melalui iklan GOZALI tersebut, 

GO-PAY menginformasikan kemudahan 

penggunaan dan promosi penjualan layanan 

GO-PAY kepada masyarakat khususnya 

pengguna layanannya. Dengan adanya iklan, 

maka pengguna layanan GO-PAY dapat 

senantiasa mendapatkan informasi seputar GO-

PAY, khususnya fitur-fitur, cara penggunaan 

dan promosi penjualan yang ditawarkan oleh 

layanan GO-PAY. Hal tersebut menandakan 

dibutuhkannya iklan dalam menginformasikan, 

membujuk, dan mengingatkan masyarakat 

khususnya pengguna layanan GO-PAY, dan 

hasil penelitian dari Khanfar (2016), yang 

https://databoks.katadata.co.id/datapublish/2017/03/20/tol-wajib-nontunai-berapa-uang-elektronik-yang-beredar
https://databoks.katadata.co.id/datapublish/2017/03/20/tol-wajib-nontunai-berapa-uang-elektronik-yang-beredar
https://databoks.katadata.co.id/datapublish/2017/03/20/tol-wajib-nontunai-berapa-uang-elektronik-yang-beredar
https://databoks.katadata.co.id/datapublish/2017/10/27/mandiri-e-money-uang-elektronik-terpopuler-di-indonesia
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menyatakan bahwa iklan mempunyai pengaruh 

yang signifikan terhadap keputusan membeli 

konsumen. Hal tersebut juga dipertegas dengan 

hasil penelitian dari Nour, Almahirah & Freihat 

(2014), yang menyatakan bahwa terdapat 

pengaruh yang signifikan antara iklan terhadap 

keputusan membeli konsumen. Dengan 

demikian, dapat disimpulkan bahwa iklan 

berpengaruh terhadap minat memakai ulang 

layanan GO-PAY. 

Selain melakukan iklan, GO-PAY juga 

secara berkala memberikan promosi penjualan 

berupa cashback, potongan harga, bonus, dan 

kode voucher. Menurut riset pengguna GO-

PAY, yang diunggah di blog resmi GO-JEK, 

alasan utama pengguna lebih memilih memakai 

GO-PAY karena promosi yang beragam, 

menawarkan kenyamanan, dan mudah untuk 

digunakan. Ditambah dengan keamanan 

bertransaksi yang diberikan GO-PAY dan 

sertifikat lisensi dari Bank Indonesia, membuat 

transaksi GO-PAY telah berkontribusi 

sebanyak 30 persen dari keseluruhan transaksi 

uang elektronik di Indonesia pada Oktober 

2017. Rata-rata nominal isi saldo GO-PAY tiap 

pengguna bertambah sebanyak 15 persen setiap 

bulannya dikarenakan kemudahan isi saldo 

GO-PAY. GO-JEK pun telah memenangkan 

penghargaan dari Bank Indonesia dengan 

kategori Perusahaan Fintech Teraktif 

Pendukung Gerakan Nasional Non Tunai 

(GNNT) Inklusi dan Edukasi Keuangan serta 

Pemberdayaan UMKM tahun 2017. 

Hasil penelitian dari Khanfar (2016), 

yang menyatakan bahwa promosi penjualan 

mempunyai pengaruh yang positif terhadap 

keputusan membeli konsumen. Hal tersebut 

dipertegas dengan hasil penelitian dari Nour, 

Almahirah & Freihat (2014), yang menyatakan 

bahwa terdapat pengaruh yang signifikan 

antara promosi penjualan terhadap keputusan 

membeli konsumen. Dengan demikian dapat 

disimpulkan bahwa promosi penjualan 

berpengaruh terhadap minat memakai ulang. 

TAM (Technology Acceptance Model) 

adalah suatu model penerimaan sistem 

teknologi informasi yang akan digunakan oleh 

pemakai. Menurut Fred D. Davis (1989), TAM 

terdiri dari dua konstruk utama, yaitu persepsi 

kegunaan (perceived usefulness) dan persepsi 

kemudahan penggunaan (perceived ease of 

use). Hasil penelitian dari Tang & Chiang 

(2009), membuktikan bahwa persepsi 

kemudahan penggunaan berperngaruh positif 

terhadap minat perilaku untuk menggunakan. 

Hal ini dipertegas dengan hasil penelitian dari 

Arahita & Hatammimi (2015), yang 

membuktikan bahwa, persepsi kemudahan 

penggunaan layanan berpengaruh yang 

signifikan terhadap minat memakai ulang 

layanan. Hal ini berarti, semakin mudah 

penggunaan layanan, maka semakin tinggi 

minat memakai ulang layanan dan demikian 

pula sebaliknya.  

 

Landasan Teori dan Hipotesis 

 

Iklan 

Menurut Ali Hasan (2013:603), promosi 

didefinisikan sebagai fungsi pemasaran yang 

mengkomunikasikan program-program 

pemasaran secara persuasif kepada target atau 

calon pelanggan untuk mendorong terciptanya 

transaksi pelanggan. Berdasarkan definisi 

tersebut, maka dengan kata lain, promosi dapat 

memberikan indikasi bahwa program-program 

pemasaran yang dikomunikasikan dengan baik 

dapat membujuk pelanggan untuk memakainya 

kembali. 

Definisi tersebut dipertegas dengan 

definisi dari bauran promosi menurut Kotler & 

Armstrong (2016:447), yaitu bauran promosi 

adalah perpaduan khusus dari alat-alat promosi 

yang digunakan perusahaan untuk secara 

persuasif mengkomunikasikan nilai pelanggan 

dan membangun hubungan pelanggan. 

Menurut Kotler & Keller (2016:609), 

tujuan iklan adalah tugas komunikasi tertentu 

dan tingkat pencapaian yang harus diselesaikan 

dengan audiens yang spesifik dalam periode 

waktu tertentu. Iklan mempunyai empat tujuan, 

yaitu untuk menginformasikan, mengingatkan, 

membujuk, dan menguatkan. Dengan demikian 

dapat disimpulkan bahwa iklan merupakan 

salah satu alat bauran promosi yang berfungsi 

untuk mengkomunikasikan nilai pelanggan 

secara persuasif sehingga menciptakan 

pemakaian dan minat memakai ulang suatu 

layanan. Hal tersebut diperkuat dengan hasil 

penelitian dari Khanfar (2016), yang 

membuktikan bahwa iklan berpengaruh positif 

terhadap keputusan pembelian konsumen. 

 

H1: Iklan berpengaruh positif terhadap 

minat memakai ulang layanan GO-

PAY di Jakarta. 
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Promosi Penjualan 

Menurut Ali Hasan (2013:603), promosi 

didefinisikan sebagai fungsi pemasaran yang 

mengkomunikasikan program-program 

pemasaran secara persuasif kepada target atau 

calon pelanggan untuk mendorong terciptanya 

transaksi pelanggan. Berdasarkan definisi 

tersebut, maka dengan kata lain, promosi dapat 

memberikan indikasi bahwa program-program 

pemasaran yang dikomunikasikan dengan baik 

dapat membujuk pelanggan untuk memakainya 

kembali. 

Menurut Kotler & Armstrong 

(2016:447), promosi penjualan, yang 

merupakan salah satu alat bauran promosi, 

adalah insentif jangka pendek untuk 

mendorong pembelian atau penjualan suatu 

produk atau layanan. Kotler & Keller 

(2016:623) pun menyatakan bahwa tujuan 

promosi penjualan adalah untuk mendorong 

pembelian yang lebih sering atau pembelian 

unit berukuran lebih besar di antara pengguna, 

membangun uji coba di antara non-pengguna, 

dan menarik pengalih dari merek pesaing. 

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa 

promosi penjualan merupakan salah satu alat 

bauran promosi yang efektif untuk 

menciptakan pemakaian dan minat memakai 

ulang suatu layanan. 

Hasil penelitian dari Khanfar (2016), pun 

membuktikan bahwa promosi penjualan 

berpengaruh positif terhadap keputusan 

pembelian konsumen. Hal ini dipertegas 

dengan riset pengguna GO-PAY, yang 

diunggah di blog resmi GO-JEK, yang 

menyatakan salah satu alasan pengguna lebih 

memilih memakai GO-PAY adalah promosi 

penjualan yang diberikan beragam. Sehingga 

dapat disimpulkan bahwa semakin baik 

promosi penjualan yang dilakukan, maka 

semakin tinggi pengguna layanan dan berarti 

minat memakai ulang yang tercipta juga 

semakin tinggi. 

 

H2: Promosi penjualan berpengaruh 

positif terhadap minat memakai 

ulang layanan GO-PAY di 

Jakarta. 

 

Persepsi Kemudahan Penggunaan 

Persepsi kemudahan penggunaan 

didefinisikan sebagai sejauh mana seseorang 

percaya bahwa menggunakan suatu sistem akan 

bebas dari usaha (Davis, 1989). Sehingga 

apabila seseorang percaya bahwa suatu 

teknologi mudah digunakan maka orang 

tersebut akan menggunakannya kembali. 

Variabel persepsi kemudahan penggunaan 

memberikan indikasi bahwa suatu sistem 

dibuat bukan untuk mempersulit, namun 

mempermudah pemakainya. Seseorang yang 

menggunakan suatu teknologi untuk 

mempermudah pekerjaannya dibanding secara 

manual. 

Hasil penelitian dari Arahita & 

Hatammimi (2015), membuktikan bahwa 

persepsi kemudahan penggunaan (perceived 

ease of use) berpengaruh signifikan terhadap 

minat memakai ulang. Hasil penelitian dari 

Tang & Chiang (2009) pun menyatakan bahwa 

terdapat pengaruh yang positif antara persepsi 

kemudahan penggunaan terhadap minat 

perilaku untuk menggunakan. 

Hal ini dipertegas dengan riset pengguna 

GO-PAY, yang diunggah di blog resmi GO-

JEK, yang menyatakan salah satu alasan 

pengguna lebih memilih memakai GO-PAY 

adalah kemudahan penggunaan layanan. 

Sehingga dapat disimpulkan bahwa semakin 

tinggi persepsi kemudahan penggunaan suatu 

layanan, maka semakin tinggi minat memakai 

ulang yang tercipta. 

 

H3: Persepsi kemudahan 

penggunanaan berpengaruh positif 

terhadap minat memakai ulang 

layanan GO-PAY di Jakarta. 

 

Minat Memakai Ulang 

Prastyaningsih, Suyadi, & Yulianto 

(2014), menyatakan minat beli ulang 

(repurchase intention) dapat dikarenakan 

konsumen pernah mengkomsumsi sehingga 

berniat lagi untuk membeli ulang produk atau 

jasa yang sama. 

Menurut Hellier et al. (2003), minat beli 

ulang adalah pertimbangan individu untuk 

membeli kembali produk atau jasa di 

perusahaan yang sama yang disesuaikan 

dengan situasi saat ini dan keadaan yang 

mungkin terjadi. 

Berdasarkan pengertian minat beli ulang 

(repurchase intention) tersebut, maka dapat 

disimpulkan bahwa minat memakai ulang 

(reuse intention) adalah pertimbangan individu 

untuk memakai kembali layanan yang sama. 
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Metodologi Penelitian 

Objek penelitian yang diteliti dalam 

penelitian ini adalah layanan GO-PAY. 

Peneltian ini dilakukan secara online dengan 

subjek penelitian adalah orang yang pernah 

memakai layanan GO-PAY di wilayah Jakarta. 

Jumlah responden dari penelitian ini adalah 120 

orang responden. Teknik pengambilan sampel 

yang digunakan adalah judgement sampling, 

atau pengambilan anggota sampelnya 

dilakukan berdasarkan pertimbangan 

responden adalah orang-orang yang pernah 

menggunakan layanan GO-PAY di wilayah 

Jakarta. Analisis data dilakukan dengan 

menggunakan teknik analisis regresi berganda. 

Alat bantu yang digunakan untuk mengolah 

data dalam penelitian ini adalah SPSS 20. 

Variabel penelitian yang digunakan 

adalah 1) Iklan.;2) promosi penjualan dan 3) 

persepsi kebermanfaatan  (perceived 

usefulness) sebagai variable bebas dan Minat 

memakai ulang layanan sebagai variabel 

tergantung. Pengukuran dilakukan melalui 

butir-butir pertanyaan dalam kuestioner dengan 

skala likert dan indikator pengukuran 

pengukuran untuk  variabel 1) Iklan  (sarana 

iklan yang digunakan, Ukuran iklan, durasi 

iklan, tampilan iklan, penggulangan iklan, 

konten iklan dan penyusunan iklan)., 2) 

Promosi penjualan (hadiah/bonus, potongan 

harga, jangka waktu promosi penjualan, cara 

penyebaran kredibilitas yang diwujudkan). 3) 

Persepsi Kemudahan Penggunaan (Mudah 

dipelajarti, Dapat dikendalikan, Jelas dan dapat 

dimengerti, Fleksibel, Mudah untuk menjadi 

terampil, Mudah untuk digunakan)., Minat 

Memakai ulang (Intensitas pencarian 

informasi, Keinginan untuk memakai ulang, 

Preferensi layanan yang diinginkan)  

 

Hasil dan Pembahasan 

 

Analisis Deskriptif 

Dari 120 responden yang mengisi 

kuesioner, diperoleh bahwa sebagian besar 

adalah berjenis kelamin wanita sebanyak 78 

orang atau 65%, berada di kisaran umur 19 – 23 

tahun sebanyak 94 orang atau 78,3%, 

merupakan mahasiswa sebanyak 96 orang atau 

80%, tingkat pendidikan terakhir 

SMA/sederajat sebanyak 93 orang atau 77,5%, 

tidak rutin menggunakan layanan GO-PAY 

sebanyak 50 orang atau 41,7%, serta pernah 

atau paling sering menggunakan layanan GO-

PAY di daerah Jakarta Utara sebanyak 95 orang 

atau 79,2%. 

 

Tabel 1 

Skor Rata-rata Variabel dan Indikator 

 

No Indikator/Variabel 
Skor 

Indikator 

Skor 

Variabel 

1 Iklan 

- Sarana iklan yang digunakan 

- Ukuran iklan 

- Durasi iklan 

- Tampilan iklan 

- Penggulangan iklan 

- Konten iklan 

- Penyusunan iklan 

                                                               Rata-rata 

 

 

3,98 

3,83 

3,83 

3,85 

4,00 

4,07 

4,13 

 

 

 

 

 

 

 

 

3,96 

2 Promosi Penjualan 

- Potongan harga,cash back (layanan merchant offline) 
- potongan harga untuk layanan  GO-JEK, GO-FOOD, dan GO-

CAR.  

- cashback untuk layanan GO-BILLS  

- kode voucher untuk layanan GO-PULSA. 

- promosi penjualan layanan pembayaran digital GO-PAY  sesuai  

- promosi penjualan  layanan pembayaran digital GO-PAY tersebar 

dengan baik 

- Promosi penjualan  layanan pembayaran digital GO-PAY dapat 

mewujudkan kepercayaan setelah melakukan transaksi. 

 

4,51 

4,47 

 

4,18 

4,03 

3,94 

 

4,13 

 

4,28 
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                                                               Rata-rata 

 

 

 

 

 

 

4,22 

3 Persepsi Kemudahan Penggunaan 

- Mudah dipelajari 

- Dapat dikendalikan 

- Jelas dan dapat dimengerti 

- Flexibel 

- Mudah untuk menjadi terampil 

- Mudah untuk digunakan 

                                                             Rata-rata                                                               

 

4,47 

4,41 

4,25 

4,26 

4,39 

4,48 

 

 

 

 

 

 

 

4,41 

4 Minat Penggunaan Ulang 

- Intensitas Pencarian Informasi 

- Keinginan Untuk Memakai Ulang 

- Preferensi layanan yang diinginkan 

                                                              Rata-rata 

 

4,00 

4,09 

4,00 

 

 

 

 

4,03 

 

Berdasarkan hasil perhitungan, diperoleh 

nilai rata-rata variabel iklan yaitu sebesar 3,96 

dengan skor tertinggi pada indikator 

penyusunan iklan. Hal tersebut menandakan 

bahwa mayoritas responden setuju terhadap 

semua item pertanyaan dari variabel iklan.  

Sehingga dapat disimpulkan bahwa iklan 

layanan GO-PAY sudah baik. Untuk variabel 

promosi penjualan diperoleh nilai rata-rata 

sebesar 4,22 dengan skor teretinggi pada 

indicator potongan harga dan sebagian besar 

responden memberikan  jawaban sangat setuju. 

Hal ini menandakan bahwa mayoritas 

responden sangat setuju terhadap semua item 

pertanyaan dari variabel promosi penjualan. 

Sehingga dapat disimpulkan bahwa promosi 

penjualan layanan GO-PAY sudah sangat baik, 

dan untuk variabel persepsi kemudahan 

penggunaan diperoleh Nilai rata-rata sebesar 

4,41 dengan skor tertinggi pada indicator 

mudah digunakan sehingga dapat disimpulkan 

bahwa layanan GO-PAY sangat mudah untuk 

digunakan,  dan untuk variable minat memakai 

ulang diperoleh rata-rata sebesar 4,03 dengan 

skor tertinggi pada keinginan untuk memakai 

ulang sehingga DAPAT disimpulkan bahwa 

pengguna layanan GO-PAY berminat untuk 

memakai ulang. 

 

Uji Model Regresi (Statistik F) 

Berdasarkan tabel 2, dapat dilihat nilai F 

hitung sebesar 22,262 dengan probabilitas 

0,000. Karena probabilitas jauh lebih kecil dari 

α (Sig < 0,05), maka  H0 ditolak atau model 

regresi linier berganda dapat digunakan untuk 

memprediksi minat memakai ulang. Dengan 

demikian, dapat dikatakan bahwa iklan, 

promosi penjualan, dan persepsi kemudahan 

penggunaan secara bersama-sama berpengaruh 

terhadap minat memakai ulang. 

 

Tabel 2 

Hasil Uji Statistik F 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 

Regression 24,716 3 8,239 22,262 ,000b 

Residual 42,928 116 ,370   

Total 67,644 119    

a. Dependent Variable: Rata2_MMU 

b. Predictors: (Constant), Rata2_PKP, Rata2_I, Rata2_PP 

Uji Variabel (Statistik t) 

Berdasarkan tabel 3, hasil uji statistik t 

menunjukkan bahwa: 

 

1. Nilai koeffisien regresi iklan sebesar 0,226 

bernilai positif dengan nilai probabilitas 

lebih kecil dari α (Sig < 0,05), maka  H0 
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ditolak dan H1 diterima. Dengan demikian, 

dapat disimpulkan bahwa iklan 

berpengaruh positif  terhadap minat 

memakai ulang. 

2. Nilai koeffisien regresi promosi penjualan 

sebesar 0,292 bernilai positif dengan nilai 

probabilitas lebih kecil dari α (Sig < 0,05), 

maka  H0 ditolak dan H2 diterima. Dengan 

demikian, dapat disimpulkan bahwa 

promosi penjualan berpengaruh positif 

terhadap minat memakai ulang. 

3. Nilai koeffisien regresi  persepsi 

kemudahan penggunaan sebesar 0,391 

bernilai positif dengan nilai probabilitas 

lebih kecil dari α (Sig < 0,05), maka  H0 

ditolak dan H3 diterima. Dengan demikian, 

dapat disimpulkan bahwa persepsi 

kemudahan penggunaan berpengaruh 

positif terhadap minat memakai ulang. 

4. Persepsi kemudahan penggunaan 

memiliki nilai standardized coefficients 

terbesar, yaitu 0,297. Hal tersebut 

menandakan bahwa persepsi kemudahan 

penggunaan berpengaruh paling besar 

terhadap minat memakai ulang. 

 
Tabel 3 

Hasil Uji Statistik t 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) ,175 ,477  ,368 ,714 

Rata2_I ,226 ,099 ,200 2,286 ,024 

Rata2_PP ,292 ,128 ,224 2,276 ,025 

Rata2_PKP ,391 ,138 ,297 2,845 ,005 

 

 

Koefisien Determinasi (R2) 

Berdasarkan tabel 4, nilai R2 adalah 0,349 

atau sebesar 34,9% dengan Standard Error of 

the Estimate (SEE) sebesar 0,60834. Hal 

tersebut menandakan kemampuan variabel 

iklan, promosi penjualan, dan persepsi 

kemudahan penggunaan dalam menjelaskan 

variabel minat memakai ulang adalah sebesar 

34,9%. Nilai ini menunjukkan bahwa terdapat 

variable lain diluar variable penelitian yang 

dapat menjelaskan minat memakai ulang. 

Terdapat  65,1% minat memakai ulang yang 

dijelaskan oleh variabel lain di luar variabel 

penelitian ini. 

 

Tabel 4 

Koefisien Determinasi (R2) 

Model Summaryb 

Model R R Square Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

Durbin-Watson 

1 ,604a ,365 ,349 ,60834 2,003 

a. Predictors: (Constant), Rata2_PKP, Rata2_I, Rata2_PP 

b. Dependent Variable: Rata2_MMU 

 

Pembahasan 

 

1. Hipotesis 1 (H1) menyatakan bahwa iklan 

berpengaruh positif terhadap minat 

memakai ulang layanan GO-PAY di 

Jakarta. Hasil penelitian yang diperoleh 

setelah melakukan pengujian model 

regresi linier berganda menunjukkan 
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bahwa hipotesis 1 terbukti, yaitu iklan 

berpengaruh positif terhadap minat 

memakai ulang layanan GO-PAY di 

Jakarta. Oleh karena itu, dapat 

disimpulkan bahwa perubahan pada iklan 

akan mempengaruhi minat memakai ulang 

layanan GO-PAY di Jakarta. 

Hasil penelitian ini sesuai dengan 

hasil penelitian dari Khanfar (2016), yang 

membuktikan bahwa iklan berpengaruh 

positif terhadap keputusan pembelian 

konsumen dan tujuan dari iklan menurut 

Kotler & Keller (2016:609), yaitu untuk 

menginformasikan, mengingatkan, 

membujuk, dan menguatkan. Dengan 

demikian dapat disimpulkan bahwa iklan 

merupakan salah satu alat bauran promosi 

yang berfungsi untuk 

mengkomunikasikan nilai pelanggan 

secara persuasif sehingga menciptakan 

pemakaian dan minat memakai ulang 

suatu layanan. 

Peneliti menduga bahwa adanya 

pengaruh iklan terhadap minat memakai 

ulang layanan GO-PAY secara positif 

dikarenakan sebagian besar responden 

berada di kisaran umur 19 – 23 tahun. 

Sehingga sesuai dengan sarana iklan yang 

digunakan, tampilan, konten, serta konsep 

iklan layanan GO-PAY, yang lebih 

menargetkan kepada pengguna kaum 

Milenial atau Generasi Y (1977 – 2000). 

Dengan demikian, dapat disimpulkan 

bahwa semakin baik iklan yang 

dipublikasikan, maka minat kaum 

Milenial memakai ulang layanan akan 

semakin tinggi. 

2. Hipotesis 2 (H2) menyatakan bahwa 

promosi penjualan berpengaruh positif 

terhadap minat memakai ulang layanan 

GO-PAY di Jakarta. Hasil penelitian yang 

diperoleh setelah melakukan pengujian 

model regresi linier berganda 

menunjukkan bahwa hipotesis 2 terbukti, 

yaitu promosi penjualan berpengaruh 

positif terhadap minat memakai ulang 

layanan GO-PAY di Jakarta. Oleh karena 

itu, dapat disimpulkan bahwa perubahan 

pada tingkat promosi penjualan akan 

mempengaruhi minat memakai ulang 

layanan GO-PAY di Jakarta. 

Hasil penelitian ini sesuai dengan 

hasil penelitian dari Khanfar (2016), yang 

membuktikan bahwa promosi penjualan 

berpengaruh positif terhadap keputusan 

pembelian konsumen serta hasil riset 

pengguna GO-PAY, yang diunggah di 

blog resmi GO-JEK, yang menyatakan 

bahwa salah satu alasan pengguna lebih 

memilih memakai GO-PAY adalah 

promosi penjualan yang diberikan 

beragam. Selain itu, hasil penelitian ini 

juga sesuai dengan salah satu tujuan 

promosi penjualan menurut Kotler & 

Keller (2016:623), yaitu untuk mendorong 

pembelian yang lebih sering. Dengan 

demikian, dapat disimpulkan bahwa 

promosi penjualan efektif untuk 

menciptakan minat memakai ulang suatu 

layanan. 

Peneliti menduga bahwa adanya 

pengaruh promosi penjualan terhadap 

minat memakai ulang layanan GO-PAY 

secara positif dikarenakan sebagian besar 

pekerjaan responden adalah sebagai 

mahasiswa sehingga belum memiliki 

penghasilan tetap sendiri. Dengan 

demikian, dapat disimpulkan bahwa 

semakin baik promosi penjualan yang 

diberikan, maka semakin tinggi minat 

mahasiswa untuk memakai ulang layanan. 

3. Hipotesis 3 (H3) menyatakan bahwa 

persepsi kemudahan penggunaan 

berpengaruh positif terhadap minat 

memakai ulang layanan GO-PAY di 

Jakarta. Hasil penelitian yang diperoleh 

setelah melakukan pengujian model 

regresi linier berganda menunjukkan 

bahwa hipotesis 3 terbukti, yaitu persepsi 

kemudahan penggunaan berpengaruh 

positif terhadap minat memakai ulang 

layanan GO-PAY di Jakarta. Oleh karena 

itu, dapat disimpulkan bahwa perubahan 

pada tingkat persepsi kemudahan 

penggunaan akan mempengaruhi minat 

memakai ulang layanan GO-PAY di 

Jakarta. 

Hasil penelitian ini sesuai dengan 

hasil penelitian dari Arahita & 

Hatammimi (2015), yang membuktikan 

bahwa persepsi kemudahan penggunaan 

(perceived ease of use) berpengaruh 

signifikan terhadap minat memakai ulang. 

Hasil penelitian ini juga dipertegas oleh 

hasil penelitian dari Tang & Chiang 

(2009), yang menyatakan bahwa terdapat 

pengaruh yang positif antara persepsi 
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kemudahan penggunaan terhadap minat 

perilaku untuk menggunakan. 

Peneliti menduga bahwa adanya 

pengaruh persepsi kemudahan 

penggunaan terhadap minat memakai 

ulang layanan GO-PAY secara positif 

dikarenakan sebagian besar responden 

berada di kisaran umur 19 – 23 tahun. Hal 

tersebut berarti, sebagian besar responden 

merupakan kaum Milenial atau Generasi 

Y (1977 – 2000), dimana salah satu 

kesamaan yang dimiliki semua kaum 

Milenial adalah kenyamanan mereka 

dengan teknologi digital. Kaum Milenial 

merupakan generasi pertama yang tumbuh 

saat teknologi sedang berkembang. 

Seiring berkembangnya teknologi, mereka 

cenderung memilih menggunakan telpon 

genggam untuk beraktivitas dan lebih 

menyukai teknologi yang mudah 

digunakan. Dengan demikian, semakin 

mudah suatu teknologi untuk digunakan, 

maka minat kaum Milenial untuk 

memakai ulang teknologi tersebut 

semakin tinggi. 

 

Simpulan dan Saran 

 

Simpulan 

 

Berdasarkan pada hasil analisis dan 

pengujian hipotesis yang diajukan, diperoleh 

kesimpulan sebagai berikut bahwa : (1) iklan 

berpengaruh positif terhadap minat memakai 

ulang layanan GO-PAY , (2) Promosi 

penjualan berpengaruh positif terhadap minat 

memakai ulang layanan GO-PAY, dan (3) 

Persepsi kemudahan penggunaan berpengaruh 

positif terhadap minat memakai ulang layanan 

GO-PAY.  

Saran  

Perusahaan GO-PAY agar selalu 

meningkatkan, mengembangkan iklan dengan 

memperhatikan Sarana iklan yang digunakan, 

Ukuran iklan, durasi iklan dan tampilan iklan 

dan selalu berinovasi dalam beriklan agar 

masyarakat berpandangan positif terhadap GO-

PAY. Perusahaan sebaiknya dapat terus 

berinovasi untuk meningkatkan kemudahan 

dan fleksibilitas dalam menggunakan aplikasi 

untuk mencari kebutuhan pengguna, 

melakukan top-up saldo serta bertransaksi. 
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