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ABSTRAK

ANALISIS PENERAPAN IMC PADA STARTUP LinkAja
DALAM KOMPETISI DI BIDANG FINTECH INDONESIA
Andrean Try Wibowo,
Mahasiswa Program Studi llmu Komunikasi FPSB UlI
Mutia Dewi S.Sos, M.l.Kom
Staf Pengajar Program Studi llmu Komunikasi
Abstrak

Digitalisasi membawa sebuah perubahan dalam bidang teknologi komunikasi.
Bagi generasi milenial, belanja dalam memenuhi kebutuhan sehari-hari dengan
cara transaksi tanpa menggunakan uang tunai seakan sudah menjadi hal yang
lumrah. Fasilitas berupa alat eletronik seperti kartu debit, kartu kredit, atau uang
elektrinik untuk melakukan pembayaran. Gerakan masyarakat non-tunai atau
cashless society memang erat hubungannya dengan digitalisasi. Cashless society
membentuk masyarakat menjadi konsumtif karena dengan mudahnya dapat
melakukan transaksi tanpa keluar rumah. Aktifitas IMC yang modern sebagai
strategi dan efisien sangat diperlukan oleh perusahaan LinkAja. Agar suatu upaya
komunikasi pemasaran dapat berjalan secara efektif ada beberapa hal yang perlu
dilakukan yaitu manajemen, seperti perorganisasian, perencanaan, pengawasan,
pengendalian,serta pelaksanaan. Badan Usaha Milik Negara (BUMN) berinisiatif
menggabungkan seluruh layanan uang elektronik Bernama LinkAja. Kehadiran
LinkAja untuk menghadirkan layanan keuangan elektronik yang lebih baik dan
lengkap bagi masyarakat Indonesia dengan memanfaatkan jaringan bisnis yang
kredibel milik BUMN.

Kata Kunci : Cashless Society,IMC, LinkAja



ABSTRACT

ANALYSIS OF IMPLEMENTATION OF IMC ON STARTUP LINKAJA
IN FACING BUSINESS COMPETITION IN INDONESIAN FINTECH
FIELD

Andrean Try Wibowo,
Mahasiswa Program Studi llmu Komunikasi FPSB UlI
Mutia Dewi S.Sos, M.l.Kom
Staf Pengajar Program Studi llmu Komunikasi
Abstract

Digitization brings a change in the field of communication technology. For the
millennial generation, shopping to meet daily needs by means of transactions
without using cash seems to have become commonplace. Facilities in the form of
electronic devices such as debit cards, credit cards, or electronic money to make
payments. The cashless society movement or the cashless society is closely
related to digitalization. The cashless society forms a comsumtptive because it can
easily make transactions without leaving the house. Modern IMC activities as a
strategy and efficiency are very much needed by the LinkAja company. In order
for a marketing communication effort to run effectively there are several things
that need to be done, namely management, such as organization, planning,
supervision, control, and implementation. Badan Usaha Milik Negara (BUMN)
took the initiative to combine all electronic money services named LinkAja. The
presence of LinkAja is to provide better and more complete electronic financial
services for the people of Indonesia by utilizing a credible business network
owned by BUMN.

Keywords: Cashless Society, IMC, LinkAja
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BAB I
PENDAHULUAN
A. Latar belakang

Penetrasi pengguna internet di Indonesia pada tahun 2019 menunjukkan
tren kenaikan. faktor pendukung naiknya pengguna internet di Indonesia cukup
beragam, salah satunya adalah gaya hidup yang mendorong manusia untuk selalu
membutuhkan internet untuk efisienitas kegiatan sehari-hari. Dari hasil survey
dalam penetrasi user internet yang dilakukan oleh (APJII) Asosiasi Penyelenggara
Jasa Internet Indonesia dan TeknoPreneur di tahun 2017 atau 2 tahun silam
menunjukkan bahwa sebesar 262 juta orang total populasi penduduk Indonesia,
sebanyak 142 juta diantaranya merupakan pengguna aktif internet. Itu artinya

sebanyak 54,68% dari total populasi merupakan pengguna internet.

Menariknya adalah pengguna internet di Indonesia justru didominasi
bukan dari rentang usia 35 tahun keatas melainkan sebanyak 75,50% merupakan
pengguna internet dengan usia mulai dari 13-18 tahun sedangkan usia remaja 18-
34 tahun memperoleh hasil sebanyak 74,23%. Dari hasil tersebut tingkat penetrasi

pengguna internet sudah jauh lebih cepat menyasar pada usia anak-anak.

Survey di tahun 2019 menunjukkan kenaikan jumlah pengguna internet di
Indonesia. Dilihat dari tren penetrasi sosial, masyarakat Indonesia digolongkan
menjadi 4 golongan berdasarkan SES (Strata Ekonomi Sosial). Dari hasil survey
yang dijelaskan diparagraf sebelumnya bahwa tingkat yang menduduki urutan
paling atas pengguna internet berdasarkan SES adalah masyarakat dengan Kelas
Sosial Ekonomi Atas sebanyak 93,10 %, disusul oleh Kelas Sosial Ekonomi
Menengah sebanyak 82,95% lalu disusul oleh Kelas Sosial Ekonomi Kebawah
sebanyak 58,55% dan yang paling rendah yaitu Kelas Sosial Ekonomi Sangat
Bawah sebanyak 21,72%. Angka diatas merupakan sebuah data sekaligus sebuah
peluang yang sangat besar terhadap para pelaku ekonomi. Dengan begitu cepatnya
pertumbuhan akan penetrasi pengguna internet di Indonesia membuat para
perusahaan lebih cermat dalam menghadapi tren tersebut. Kominfo

menyampaikan bahwa ditahun 2019, Indonesia berada diposisi nomer 6 setelah



negara Tiongkok, USA, India, Brazil, dan Jepang dalam penetrasi penggunaan
Internet tertinggi.

Naiknya tren penetrasi pengguna internet di Indonesia juga bersamaan
dengan tren penggunaan smartphone yang 2-3 tahun belakangan menjadi sebuah
alat yang memeudahkan manusia untuk melakukan aktivitas sehari-harinya.
APJII (Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia) tahun 2017 berdasarkan
layanan yang diakses sebanyak 89,35% internet digunakan untuk akses chating
atau obrolan internet. Secara tidak langsung orang akan mulai terbiasa hidup
dalam genggaman. Tidak dapat dipungkiri bahwa sekarang semakin berkembang
berbagai aplikasi yang sedang dibutuhkan masyarakat, mulai dari sebagai
komunikasi, sebagai media hiburan, sampai masuk dalam aspek pemenuhan
kebutuhan primer maupun sekunder, semua sudah dalam bentuk aplikasi dan

segala kemudahannya.

Tren dalam mencukupi kebutuhan hidup mulai dari kebutuhan primer
hingga sekunder menggunakan online juga merupakan sebuah fenomena baru dan
terus bergerak signifikan. Perubahan perilaku individu mengundang sebuah
demand atau permintaan yang memunculkan peluang bagi sebagian besar pelaku
usaha startup dibidang teknologi khususnya dalam hal pemenuhan kebutuhan
masyarakat. Fenomena itulah yang memunculkan tindakan transaksi cashless atau

membayar dengan tidak menggunakan uang cash.

Perang antar brand perusahaan penyedia jasa pun terus rame-rame
melakukan ekspansi besar-besaran. Gojek misalnya, salah satu unicorn di
Indonesia yang saat ini sedang hangat diperbincangkan disusul diposi kedua
ditempati oleh OVO kemudian disusul fintech BUMN vyaitu LinkAja dan ada

Jenius yang saat ini juga berlomba-lomba untuk menjadi yang terbaik.

Teknologi yang menfasilitasi cara pembayaran yang tidak secara tunai ini
pun berkembang, salah satunya cara pembayaran dengan bantuan smartphone atau
mobile payment yang mempunyai sarana QR Code, OTP Code, e-Wallet dan

smartcard untuk melakukan transaksi serta menjadikan negara Indonesia di tahun



2017 berada di posisi ke-39 dari 90 negara yang masuk ke Indeks Uang Digital
2017.

Riset yang dilakukan iPrice Group Bersama App Annie, pemain ewallet
local masih mendominasi pasar sebagai pemain cashless di Indonesia.
Berdasarkan kuartal 11 di tahun 2019, 5 besar pemain domper digital masih

didominasi oleh Gopay, OVO, LinkAja, Dana dan Jenius.

Pemain dompet digital yang secara masif mengusai brand fintech di
Indonesia sekarang ini diantaranya adalah ada Gopay milik Gojek, kemudian
OVO besutan dari Grab, disusul LinkAja, kemudian Dana dan Jenius. Dari kelima
dompet digital tersebut memiliki karakteristik yang sangat berbeda satu sama lain.
Beberapa brand memiliki ciri khas dan differensiasi dalam menyuguhkan fitur
layanan masing-masing. Ada salah satu dompet digital yang menarik dari kelima
dompet digital tersebut, umumnya banyak sekali perusahaan swasta yang
menguasai pasar dompet digital. Hanya ada satu dan unik dari 5 perusahaan
dompet digital yang saat ini masing-masing bersaing untuk mendapatkan brand

awareness masyarakat Indonesia, yaitu LinkAja.

Wujud perkembangan teknologi terlihat dengan munculnya perkembangan
dalam hal transaksi elektronik. Masyarakat secara tidak langsung dituntung
menghadapi gaya hidup baru, gaya hidup cashless society taua lebih dikenal
dengan Gerakan Masyarakat Non Tunai. Masyarakat tidak lagi menggunakan

uang dalam bentuk fisik namun secara digital.

Secara sederhana, Masyarakat non tunai memiliki hubungan yang dekat
dengan hal digitalisasi. Oleh kerena itu, generasi yang mudah masuk dalam
penstrasi ini adalah masyarakat milenials atau masyarakat yang kesehariannya
dekat dengan gadget yang dirasa lebih mudah menyesuaikan. Budaya baru ini
lebih mudah diterima oleh generasi milenials. Dimana sifat yang praktis ini sesuai

dengan karakteristik dari generasi milenial.

Perusahaan dompet digital besutan Telkomsel yaitu TCash yang sejak
tanggal 21 februari 2019 menjadi LinkAja merupakan sebuah layanan uang

elektronik berbasis aplikasi untuk melakukan aktivitas transaksi non tunai secara



mudah dan aman. Aktivitas IMC yang efektif sangat diperlukan agar tercipta

komunikasi pemasaran yang terpadu.

Pengembangan teknologi secara keseluruhan berdampak pada kemudahan
dalam penggunaannya, tentu kemudahan tersebut cenderung mangajak
masyarakat untuk beralih ke instrument yang lebih praktis dan efisien serta aman,
salah satunya dalam hal bertransaksi. LinkAja dapat dikatakan sebagai satu-
satunya dompet digital yang berdiri atas sinergi antara Telkomsel dan perusahaan
BUMN lainnya. Target sasaran dompet digital pada umumnya lebih fokus ke hal-
hal yang bersifat hiburan dengan menyasar generasi milenial karena tren
perubahan pola perilaku atau kebiasaan ini lah yang dimanfaatkan para dompet
digital di Indonesia agar mudah diterima. Namun berbeda dengan yang dilakukan
oleh LinkAja, LinkAja fokus pada pelayanan kebutuhan masyarakat sector
esensial seperti transportasi, layanan tagihan pembayaran listrik, pulsa,
telekomunikasi, dan ada satu hal yang menjadi relevan menuju masyarakat
ekonomi kreatif yaitu LinkAja ingin memberi layanan kemudahan pada UMKM.

Jelas ini sangat selaras dengan tujuan pemerintah Indonesia disektor ekonomi.

LinkAja juga memiliki sejumlah tujuan yang ingin dicapai di tanah air.
Dengan berkembangnya penetrasi digital di Indoenesia membuat sector-sektor
esensial juga terdampak pada cepatnya akses komunikasi digital, namun ada
beberapa hal yang masih menjadi konsen pemerintah Indonesia dibidang
ekonomi. LinkAja hadir disatu sisi ikut meramaikan pasar domper digital
sekaligus dapat berkontribusi secara nyata melalui program-program yang mulai
dijalaninya. Landasan tujuan dengan adanya LinkAja dapat mempercepat jalannya
inklusi finansial secara nasional untuk mewujudkan sebuah peningkatan kualitas
hidup yang modern, maju serta sejahtera bagi seluruh lapisan masyarakat
Indonesia melalui ekonomi mandiri. LinkAja juga lebih fokus pada penyedia
layanan kebutuhan terhadap akses keuangan masyarakat kelas menengah dan
UMKM.

Maka dari itu, untuk menjalankan sebuah program atau agenda untuk
mewujudkan visi & misi LinkAja perlu sebuah konsep atau landasan pola pikir

yang menjadi acuan. Tidak hanya atau sesederhana melakukan iklan dan



masyarakat percaya akan sebuah kehadiran brand, namun lebih dari itu LinkAja
dirasa relevan dengan konsep marketing IMC atau yang sering disebitsebagai
komunikasi pemasaran terpadu yang diharapkan dapat menjadi sebuah solusi dan
efisiensi dalam melakukan berbagai macam program pemasaran oleh LinkAja.
Aktifitas IMC yang modern sebagai strategi dan efisien sangat diperlukan oleh
perusahaan, LinkAja contohnya. Agar suatu upaya komunikasi pemasaran dapat
berjalan secara efektif ada beberapa hal yang perlu dilakukan yaitu manajemen,
seperti  perorganisasian, perencanaan, pengawasan, pengendalian, serta
pelaksanaan. Brand Loyality dapat dicapai dengan meningkatkan fungsi IMC
pada perusahaan. IMC yang berjalan dengan baik dan terencana maka akan
berpengaruh pada brand dan minat masyarakat untuk menggunakan aplikasi
LinkAja. Faktor yang menjadikan penelitian ini dilakukan adalah adanya
perkembangan teknologi yang memiliki dampak pada cara komunikasi yang
menjadi multitasking. Dahulu media massa banyak melakukan kegiatan seperti
promosi melalui media massa namun semakin berkembang, penggunaan media
digital dirasa lebih efektif dan menarik sehingga banyak digunakan daripada
media massa. LinkAja harus focus terhadap bauran tersebut untuk menentukan
segmentasi yang sangat beragam sehingga dalam pelaksaannya dapat tercapai
dengan efisien

B. Rumusan Masalah

Berdasarkan identifikasi pada latar belakang masalah, maka dapat
dirumuskan sebagai :
1. Bagaimana implementasi IMC pada LinkAja dalam menghadapi
persaingan bisnis di bidang EWallet Indonesia?

2. Apa peluang dan hambatan LinkAja dalam melakukan aktivitas IMC?

C. Tujuan Penelitian

Sesuai dengan rumusan masalah yang sudah dijelaskan diatas, peneliti

memiliki tujuan yaitu:



1. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisa implementasi yang dilakukan
LinkAja dalam menerapkan IMC (Integrated Marketing Communication).

2. Penelitian ini bertujuan untuk menemukan aspek peluang dan hambatan
selama penerapan IMC (Integrated Marketing Communication) di
LinkAja.

D. Manfaat Penelitian
a. Manfaat Akademis

1. Sebagai landasan awal dalam melakukan penelitian mengenai
strategi IMC.

2. Dalam penelitian ini diharapkan depat menambah referensi ilmiah
dalam pengembangan Ilmu Komunikasi, Kkhususnya dalam
referensi metode penelitian serta dalam ranah strategi IMC

3. Pada penelitian ini diharapkan dapat menjadi bahan rujukan

referensi bagi mahasiswa dan praktisi akademik.

b. Manfaat Praktis

1. Menjadi masukan bagi LinkAja dalam mengembangkan strategi

IMC dalam menghadapi persaingan pasar.

E. Tinjauan Pustaka
a. Penelitian Terdahulu

Jurnal penelitian oleh Lusia Tria dan Septyarini, Program Studi
Manajemen, Universitas Sarjanawiyata Tamansiswa (2018) dengan judul
“Intensitas Pengguna E-Wallet generasi Milenial pada 3 Startup Unicorn
Indonesia berdasarkan Modifikasi TAM)”. Journal Penelitian ini membahas
mengenai uji pengaruh faktor berdasarkan teori TAM (Technology Acceptance
Model) yang dimodifikasi.



Menggunakan metode kuantitatif dengan alat analisis yaitu regresi linear
sederhana dan teknik pengumpulan data menggunakan Kkuisioner kepada
responden dalam bentuk offline dan online. Penelitin menggunakan pilot test
sebagai uji validitas dan relilabilitas butir pertanyaan dalam kuisioner sebelum
melakukan penyebaran kuisioner secara luas. Responden yaitu generasi milenial

per tahun 2018 berusia 18-37 tahun dan pengguna E-Wallet

Hasil penelitian dari kuisioner yang terkumpul menunjukkan faktor
perceived usefulness dan perceived ease of use dan subjective norm membuktikan
pengaruh positif (intensitas penggunaan sistem E-Wallet). Semakin mudah,
mendapat banyak manfaat, dan adanya lingkungan yang menerima dalam hal cara
bertransaksi menggunakan E-Wallet, maka semakin mendorong pengguna
menggunakan E-Wallet

Kedudukan peneliti disini memiliki beberapa kesamkaan aspek yaitu
membahas mengenai hal baru didunia digital yaitu revolusi transaksi dompet
digital atau e-wallet. Penelitian pada journal tersebut lebih menilai bagaimana
para pengguna e-wallet itu, akan tetapi peneliti disini ingin melihat dari sudut
pandang lain yaitu dari sudut pandang bagaimana pengaplikasian strategi IMC

pada perusahaan yang memiliki fitur e-wallet.

Jurnal penelitian oleh Firsto Rozi Kurniawan, Program Studi Agribisnis
Fakultas Pertanian, UNS (2017). Journal tersebut berjudul “Strategy Integrated
merketing Communication (IMC) Usaha Kedai Susu Mom Milk Untuk
menarik Minat Konsumen”. Journal Penelitian ini membahas mengenai strategi
IMC sebagai usaha dalam mempertahankan konsumen dan eksisteni dikalangan
pasar dan sebagai alternatif strategi bagi pelaku usaha lain dalam menghadapi

ASEAN Economic Community.

Menggunakan metode deskriptif kualitatif dengan lokasi penelitian yang
digunakan oleh peneliti adalah lokasi penelitian yang sudah melakukan beberapa
kegiatan komunikasi pemasaran konsep IMC melalui Advertising, Promotion
Selling, Direct Marketing, Public Relations, Personal Selling, dan Internet
Marketing. Teknik penentuan informan secara Purposive.



Hasil penelitian pada journal tersebut menjelaskan bahwa aspek
advertising & internet marketing juga berperan sangat penting untuk menjaga
keloyalan terhadap konsumen. Event di Solo dimanfaatkan baik oleh Kedai Susu
Mom Milk sebagai kegiatan public relation, direct marekting, sales promotion,

serta personal selling dilakukan melalui kolaborasi dengan bisnis lainnya.

Kedudukan peneliti disini memiliki kesamaan dalam aspek strategi yang
yang digunakan. Peneliti pada journal ingin mengetahui bagaimana strategi IMC
pada pengaplikasian sebuah usaha yaitu Kedai Susu Mom Milk, serta penerapan
aspek-aspek IMC pada usaha teresebut. Peneliti juga ingin mengetahui bagaimana
konsep strategi IMC diterapkan pada sebuah perusaan dompet digital atau Ewallet

seperti GoPay dan Ovo.

Journal penelitian oleh Aditya Bhaswara Brata. Program studi limu
Komunikasi, Fakultas Psikologi dan IImu Sosial Budaya, Ull (2018) yang
berjudul “Analisis Strategi Integrated Marketing Communication IKEA
Indonesia dalam Menghadapi Persaingan Bisnis di Bidang Furniture dan
Home Furnishings”. Jurnal penelitian ini berfokus pada bagaimana IKEA
Indonesia dalam menghadapi bisnis di bidang furniture seperti competitor sejenis
seperti Ace Hardware, Informa, dil. Melalui penelitian ini IKEA Indonesia dalam
strateginya cukup banyak menerapkan aspek strategi IMC atau menggunakan

pilar-pilar IMC untuk memaksimalkan iklan kepada calon konsumen.

IKEA Indonesia percaya bahwa di era digital saat ini pentingnya
memaksimalkan layanan digital atau iklan di media social menjadi sangat penting
karena melihat dari penetrasi pengguna media social pada masyarakat Indonesia
yang terus berkembang. Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah
menggunakan metode deskriptif kualitatif dengan paradigma konstruktivisme.
Penelitian kualitatif adalah jenis penelitian yang temuan-temuannya tidak
diperoleh melalui prosedur statistik atau bentuk hitungan lainnya. Subjek
penelitian ini yaitu narasumber yang dipilih berdasarkan ketentuan dan kriteria
yang dibutuhkan peneliti yang relevan dengan judul penelitian seperti divisi dan
bidang yang terkait dengan judul seperti divisi marketing IKEA Indonesia.

Penelitian ini ingin mengetahui bagaimana dampak strategi IMC yang diterapkan



IKEA Indonesia terhadap brand positioning. Hasil penelitian ini menunjukkan
bahwasannya konsep IMC vyang diterapkan oleh IKEA Indonesia secara
kompleksitas membawa sebuah dampak dimana hal tersebut dilakukan IKEA
bukan tanpa sebab, karena dalam upayanya untuk menarik konsumen harus
menciptakan hubungan yang kuat dengan konsumennya atau dapat disebut dengan
relationship marketing dimana perusahaan mengikutsertakan konsumen didalam
praktiknya agar dapat menjaga hubungan dalam jangka panjang dengan
konsumennya  dengan  cara-cara  seperti  melibatkan, = menciptakan,

mempertahankan ikatan yang sudah dibangun dengan konsumen.

Kedudukan peneliti disini memiliki beberapa poin kesamaan. Pertama,
penelitian ini juga menggunakan metode kualitatif dalam pelaksanaannya. Konsep
yang menjadi landasan dalam penelitian ini juga sama-sama menggunakan IMC
(Integrated Marketing Communication), konsep dari Kliatchko dimana terdapat 3
pilar IMC yaitu Audience Focused, Channel Centered, dan Result Driven. Dimana
masing-masing pilar memiliki poin-poin pembahasan terkait IMC dalam
pelaksanaannya. Kemudian kesamaan yang lain terletak pada fokus periklanan
yang mengarah ke digitalisasi berupa website dalam menarik konsumen salah

satunya.

Jurnal Penelitian oleh Huwaydi dan Persada. Depart.Manajemen Bisnis,
ITS (2018) yang berjudul “Analisis Deskriptif Pengguna Go-Pay di Surabaya”.
Jurnal Penelitian ini lebih berfokus pada pengguna platform Gojek yang
menggunakan Gopay sabagai alat transaksi serta menganalisa penggunaan dari

layanan Gopay tersebut.

Menggunakan metode kuisioner sebagai teknik pengumpulan data.
Peneliti  menggunakan teknik sampling nonprobabilitas menggunakan
convenience. Kriteria sampel pengguna GO-PAY sebanyak 646 dari 128 offline
dan 518 online. Hasil penelitian menunjukkan bahwa demografi pengguna Gopay
didominasi oleh perempuan karena faktor lapangan menunjukkan bahwa laki-laki
lebih memilih untuk menggunakan motor sendiri. Kelompok usia Y yang sudah

familiar dengan perkembangan teknologi.



Kedudukan peneliti disini memiliki banyak kesamaan. Pertama pada
pemilihan Gojek sebagai aplikasi yang dipilih karena sudah merupakan
perusahaan aplikasi level unicorn di Indonesia dan memiliki lebih dari 100 juta
pengguna. Kedua, fitur Gopay. Gopay merupakan layanan mobile finance dengan
menawarkan berbagai kemudahan cara bertransaksi. Pengguna tidak perlu
membawa uag cash didalam dompet dalam jumlah banyak yang dapat
meningkatkan resiko kehilangan dalam bentuk fisik, namun melalui Gopay uang
cash sudah tersimpan dalam akun dan dapat digunakan sebagai alat bayar melalui

fitur yang telah disediakan Gojek.

Journal penelitian oleh Nyoman Sri Subawa, dan Ni Wayan
Widhiasthini, Universitas Pendidikan Nasional Danpasar pada tahun 2018.
Journal tersebut berjudul “Transformasi Perilaku Konsumen Era Revolusi
Industri 4.0”. Jurnal penelitian ini bermula pada sebuah fenomena perubahan
pola perilaku dalam kebutuhan sehari-hari. Ada hal yang melatarbelakangi
transformasi perilaku konsumen saat ini, dan menjadi hal mendasar permasalahan
pada jurnal ini. Permasalahan penelitian dicermati dengan konsep teori yaitu teori

perubahan sosial dan pteori perilaku kolektif.

Dengan menggunakan metode analisis deskriptif kualitatif dan
intepretatif dan pengumpulan data melalui observasi. Wawancara dilakukan
dengan berpedoman pada interview guide. Meliputi informan mahasiswa,
professional, dan pekerja dengan penghasilan kelas bawah. Hasil penelitian ini
menunjukkan bahwa pertimbangan keputusan konsumen dalam pembelian produk
dipengaruhi dalam beberapa aspek dan sebab, Faktor budaya, pribadi, sosial dan
psikologi. Penelitian sebelumnya (noviayarto, 2010) menunjukkan keputusan
konsumen dalam mengkonsumsi akses internet unlimitied didominasi secara
psikologi perilaku konsumen dikota besar. Faktor lainnya didasari dari persepsi,

trust, motivasi, dan sikap atas produk.

Kedudukan dalam penelitian ini membutuhkan data terkait perilaku
konsumen dan juga fenomena industri 4.0, karena erat kaitannya dengan
transformasi cara bertransaksi, sangat relevan dengan efek perkembangan rovolusi

industri dibidang fintech.
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F. Kerangka Konsep

Sebelum membahas analisis strategi IMC pada perusahaan LinkAja dalam
mengahadapip persaingan bisnis di bidang fintech Indonesia, ada baiknya untuk
menjabarkan beberapa teori yang relevan dengan tema penelitian ini.

a. IMC (Integrated Marketing Communication)

IMC merupakan sebuah konsep dan juga sebuah ide yang membutuhkan
pendekatan strategis, alat komunikasi seakan menjadi sebuah nyawa yang penting
yang memiliki pengaruh besar terhadap sudaut pandang akan perusahaan.
Pemasaran dalam hal ini tidak lagi seperti mesin tradisional yang dalam
menjalankan peran dan fungsinya masih berjalanan sendiri-sendiri. Maka dari itu
perusahaan mulai memikirkan sebuah konsep pemasaran yang dapat salaing
bersinergi dan mempengaruhi, lahirlah sebuah konsep yang dikenal dengan

Integrated Marketing Communication (IMC) atau komunikasi pemasaran terpadu.

IMC bukan hanya sebuah strategi dalam hal pemasaran dan kegiatan
komunikasi akan tetapi bagian terpenting dalam sebuah proses dengan adanya
peran peserta. Dalam hal meningkatkan atau mengembangkan sebuah hubungan
baik dengan konsumen maka konsep IMC merupakan sebuah generasi baru untuk
mencapai titik fokus dan efisien serta untuk saling bersinergi antara public
relation, Stakeholder, Media Relation, dll. Beberapa peneliti juga mengemukakan
bahwa konsep IMC sangat tepat diaplikasikan pada abad 20.

IMC tidak terpaku dalam skala bisnis atau perusahaan kecil, akan tetapi
didominasi oleh perusahaan besar yang mengaplikasikannya. Pengadopsian
konsep IMC menyadari adanya nilai strategis yang terintegritas serta komunikasi
yang lebih efektif dan efisien dibandingkan dengan melakukan sebuah pemasaran
secara acak dan tidak memiliki tolak ukur. IMC juga dipercaya sebagai sebuah
cara yang efektif dalam pengembalian investasi yang sudah ditanamkan pada

kegiatan promosi dan pemasaran
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Gagasan Schultz juga berangkat dari IMC yang disadari merupakan
kebutuhan baru dalam sebuah organisasi yang terfokus pada pelanggan pasar
modern serta kesiapan dalam fenomena pertumbuhan atau pergerakan migrasi
kelompok pelanggan sampai jalannya sistem pemasukan yang sustainable.
Schultz menjelaskan definisi baru dari konsep IMC (1998 : 18) :

“proses strategis dalam suatu bisnis yang digunakan untuk membangun,
merencanakan, mengeksekusi, dan mengevaluasi pengordinasian, pengukuran,
persuasi program merek sepanjang waktu dengan konsumen, pelanggan, sasaran

lain, khalayak internal dan eksternal yang relevan”. (Estaswara 2008 : 61)

Kliatchko berpendapat meskipun IMC secara definisi yang dikemukakan
oleh Schultz dan Schultz mempunyai cakupan yang komprehensif daripada
definisi sebelumnya, yang kemudian dikembangkan lagi oleh Kliatchko pada
1998. Walaupun demikian , Kliatchko tetap memiliki sisi orientasinya sendiri

dengan presisi den penjelasan yang lebih baik, dijelaskan bahwa IMC adalah :

“IMC adalah sebuah konsep dan proses yang secara strategis mengelola
komunikasi merek berdasarkan atas pendekatan khalayak, media dan hasil

sepanjang waktu”

Kliatchko dalam Estaswara (2008 ; 86) memiliki konsep bahwa
menurutnya IMC vyaitu suatu kegiatan pemasaran yang dilakukan dengan
persiapan yang matang dan terencana dan sustainable. 3 faktor yang menjadi tolak
ukur keberhasilan IMC vyaitu Audience Focused, Channel-centered, dan Result

Driven. Berikut 3 pilar IMC menurut Kliatchko:

1. Audience-focused

Khalayak umum pada pilar ini menjadi pusat kegiatan IMC, dari khalayak
internal yang meliputi orang-orang yang terlibat dalam suatu organisasi
atau perusahaan mulai dari pegawai hingga jajaran pemangku
kepentingan. Sedangkan khalayak ekternal meliputi sekelompok orang
baik organisasi maupun individu yang tidak memiliki keterikatan dalam

suatu perusahaan namun memiliki peran atau pengaruh yang cukup besar.
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Menjalin hubungan yang baik dan positif pada pihak internal sangat
penting untuk meningkatkan brand equity juga dapat meningkatkan
loyalitas terhadap brand, sehingga manajemen menjadi lebih mudah
memperdalam rasa kepemilikan dan sikap untuk menjadi pelayan dan
penjaga merk perusahaan. IMC tidak hanya ditunjukkan hanya pada
konsumen namun pada semua relevant public organisasi. Dalam hal ini,
pilar Audience Focused berarti program IMC harus bersifat multiple
market atau dapa ditunjukkan kepada semua pasar yang mempunyai
interaksi dengan brand perusahaan. Kliatchko menggunakan kata audience
tidak hanya berpusat pada konsumen saja namun lebih bersifat luas dan
lebih kompleks yaitu orang-orang yang terhubung kepada semua pasar dan
berinteraksi dengan perusahaan, jadi pada dasarnya Kliatchko menekankan
bahwa audience disini adalah semua public yang memiliki relevansi satu

sama lain.

. Channel-chentered

Pada pilar kedua yaitu Channel-Chentered menjelaskan bagaimana
organisasi tidak sekedar menggunakan namun juga mengolah serta
mengoptimalkan semua saluran komunikasi yang digunakan secara
terintegritas dalam kegiatan IMC. Perkembangan teknologi yang
berkembang pada era digital ini juga berpengaruh terhadap gagasan
tentang komunikasi merek pada IMC.

IMC merupakan hal baru didalam sebuah persaingan bisnis dima bagi
perusahaan dalam lebih fleksibel dalam menentukan strategi promosi
melalui berbagai macam saluran atau elemen komunikasi dan khalayak
tidak terbatas pada platform komunikasi yang spesifik. Sulaksana dalam
bukunya (2003:25-28) menulis beberapa elemen komunikasi yang
dilakukan dalam komunikasi pemasaran terpadu (IMC) yaitu :

a. Periklanan (Advertising)
Melalui kegiatan periklanan perusahaan dapat langsung menjangkau

konsumen atau market yang terpencil sekaligus karena perkembangan
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teknologi saat ini, hal ini sangat positif untuk membangun citra perusahaan
dimata konsumen mereka dan juga kegiatan beriklan merupakan salah satu
upaya untuk meningkatkan efisiensi dalam promosi, kelebihan lainnya
yaitu :

e Public Presentation : Mempresentasikan gambaran produk kepada
khalayak secara luas sehingga target dari tercapainya produk
kesemua lapisan masyarakat dapat terwujud.

e Pervasiveness : pengulangan padakegiatan beriklan dengan tujuan
meningkatkan frekuensi konsumen dalam melihat tayangan brand
perusahaan.

e Amplified Expressiveness : Iklan dapat dikemas secara visual yang
baik dan out of the box, sehingga keunikan yang ditampilkan
secara alam bawah sadar dapat meningkatkan brand awareness.
Dapat melalui bunyi, warna, dsb

e Impersonality : Daya Tarik iklan akan dengan sendirinya menarik
khalayak, karena merupakan sebuah monolog bagi khalayak
dibandingan sebuah dialog.

b. Promosi penjualan (Sales promotion)
Promosi penjualan dilakukan setiap perusahaan untuk menarik minat
konsumen dalam jangka pendek seperti cashback, kupon, dan undian lain
dalam bentuk yang sangat beragam agar mendapatkan atensi konsumen
sehingga konsumen terangsang untuk melakukan sebuah Tindakan yaitu

membeli produk perusahaan

¢. Humas dan Publikasi (Public Relation)
Keberadaan Humas berfungsi sebagai menjaga sekaligus menjalin relasi
baik dengan konsumen dan juga aga tau demografi konsumen. Dengan
persiapan program yang dirancang dengan baik serta didukung oleh
bauran promosi maka dapat menjadikan humas sebagai alat yang efektif
untuk melakukan kegiatan promosi, Humas memiliki kekuatan dibagi

menjadi 3, yaitu:
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e Kredibilitas Tinggi : Pengaruh kredibilitas tinggi berdampak pada
seberapa besar effort yang dikerahkan untuk menjalankan peran
humas.

e Riset Konsumen : Humas mampu melihat situasi ketika konsumen
sedang berada dititik lengah sehingga dapat dengan mudah untuk di
prospek.

e Dramatisasi : Fungsi humas disini dapat mendelivery sebuah
produk dengan maksimal, melebihkan produk namun tetap dalam

batas normal untuk menrik konsumen.

d. Penjualan personal (Personal selling)
Penjualan personal menjadi alat yang efektif untuk melakukan pendekatan
kepada konsumen, sehingga respon konsumen dapat terlihat secara
langsung. Kemudian penjualan secara langsung atau personal
memungkinkan terjadinya sebuah hubungan lebih dari sekedar hubungan

jual beli sehingga memudahkan untuk meyakinkan konsumen.

e. Pemasaran langsung (Direct marketing)
Dengan turun langsung kelapangan dan melihat langsung kondisi realita
sebuah tempat (calon konsumen) dianggap menjadi salah satu cara yang
efektif karena kita dapat melihat segmentasi pasar sekakaligus respon
mereka sehingga dapat dengan cepat mengetahui cara yang dilakukan

untuk melakukan promosi.

f. Internet Marketing
Diera modernisasi dibidang teknologi membawa dampak pada sebuah
persaingan bisnis sudah menggunkan berbagai macam saluran dalam
pelaksanaan promosi mereka. Kemajuan internet juga salah satu pemicu
akan meningkatnya sebuah penetrasi baru dimana manusia dan gadget
seolah menjadi sebuah paket yang tidakbisa dipisahkan. Orang dengan
mudah dan bebas mengakses internet kapanpun dan dimanapun.

Jangkauan cyberspace atau ruang maya tidak memiliki batasan, sehingga
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hal ini dapat menjadikan marketing internet memiliki sebuah peluang yang
baik dalam hal branding atau mencari calon konsumen karena jangkauan
yang tak terbatas. Nugroho (2006 : 19-20) menuliskan keuntungan yang
diperoleh perusahaan lewat internet marketing, yaitu :

e Memperpendek Jarak : internet marketing memudahkan konsumen
untuk melihat dan membeli produk perusahaan dimanapun
konsumen itu berada

e Perluasan Pasar : jangakauan yang tak terhingga dapat menjadi alat
untuk memperluas pasar dalam dunia persaingan bisnis.

e Perluasan Jaringan Mitra : perusahaan dapat mengetahui letak
geografis perusahaan-perusahaan lain diluar negeri untuk dapat
menjadikan mitra bisnis, baik dalam hal tekni maupun non-teknis.

e Efisiensi : dapat memangkas segala bentuk pengeluaran atau cost
produksi maupun operasional yang digunakan untuk melakukan
kegiatan beriklan, tenaga, dll. Juga untuk konsumen internet
marketing memudahkan konsumen dalam menemukan produk

secara cepat dan akurat.

Netralitas media merupakan prinsip dasar pada IMC dalam perencanaan
penyampaian sebuah pesan. Berbeda dengan zaman sebelumnya Kliatchko
menjelaskan bahwa saluran komunikasi masuk dalam kegiatan promotion
mix seperti Public relation, advertising, direct marketing, personal selling,
dan internet marketing. Kliatchko menekankan bahwa dengan mengelola

saluran komunikasi yang baik dapat tercipta sebuah brand communication.

Result-driven

Terakhir pada pilar IMC yaitu result driven. Pada pilar ini akan mengukur
seberapa berhasilnya sebuah rencana kegiatan IMC pada perusahaan yang
sudah dijalankan dan bertujuan memberikan kontribusi nyata pada hasil

suatu bisnis. Namun kegiatan IMC akan berhasil apabila ketiga pilar
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tersebut saling bersinergi hingga proses evaluasi guna membangun

pondasi yang kuat bagi perusahaan.

Hasil kutipan dalam Jurnal (Fajar, Jurnal Komunikasi, Volume VIII
Nomor 3 : 210-211) menjelaskan adanya definisi baru yang dikembangkan atau
dikemukakan oleh tokoh lain. Menjelaskan bahwa konsep dari Integrated
Marketing Communication (IMC) “sebuah konsep yang dinilai sebagai nilai
tambah dari perencanaan yang komprehensif yang mengevaluasi peranan strategi
dari berbagai disiplin komunikasi secara jelas, konsisten dan mencapai dampak

komunikasi yang maksimal.”

G. Metode Penelitian

Metode kualitatif menjadi metode dalam penelitian ini dimana jenis
penelitian yang pada temuannya tidak diperoleh melalui prosedur statistic atau
bentuk hitungan lainnya. Penelitian ini menggunakan metode analisis data
deskriptif yaitu mengacu pada transformasi dari data mentah yang sudah
terkumpul kedalam suatu bentuk yang mudah dimengerti dan diterjemahkan tanpa
menguji hipotesis dan membuat deskripsi.

Penelitian deskriptif ditujukkan untuk mencari fakta secara mendetail
tentang gejala yang ada serta mengidentifikasi masalah yang ada dan praktek yang
sedang berlangsung. Secara garis besar penelitian dengan metode kualitatif
deskriptif ingin mengungkapkan gejala-gejala yang sedang berlangsung dengan
data yang telah diperoleh dari lapangan dan menginterpretasikan ke bentuk yang
dapat diterjemahkan dalam pendekatan analisis IMC LinkAja dalam menghadapi

persaingan bisnis dibidang EWallet.
a. Paradigma Pendekatan Penelitian

Penelitian ini menggunakan metode deskriptif kualitatif dengan paradigma
konstruktivisme, maksudnya adalah dengan mengakui adanya “kebenaran” ganda

(Amien, 2005:39) dan tanpa rekayasa.
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b. Waktu dan Lokasi Penelitian

Penelitian ini berlangsung sekitar 4 bulan terhitung dari Agustus sampai
November 2020, lokasi penelitian ini sendiri akan dilakukan di kantor LinkAja,
yang beralamat di Energy Building — 21% Floor, JI. Jend. Sudirman, SCBD Lot
11A, kav 52-53, RT05/RW03, Senayan, Kec. Kebayoran Baru, Kota Jakarta
Selatan, DKI Jakarta.

c. Narasumber Penelitian

Dalam penelitian ini narasumber dipilih berdasarkan kriteria sesuai
kebutuhan peneliti yang relevan dengan judul penelitian seperti divisi dan bidang
yang terkait dengan judul. Narasumber pada penelitian ini bernama Khoiriyah
Yusdasani yang menjabat sebagai Product Manager dibagian Product

Management Retail didalam Product Payment Group.

c. Teknik Pengumpulan Data
a. Penelitian Data

Data yang digunakan dalam penelitian ini menggunakan jenis data, yaitu:

1. Data Primer
Data yaing diperoleh secara langsung selama proses observasi dan
wawancara dari sumber penelitian. Namun pada saat pelaksaannya
tidak dapat dilakukan secara langsung kepada pihak narasumber
karena kondisi pandemi Covid19.

2. Data Sekunder
Data yang berasal dari berbagai sumber referensi terkait penelitian
seperti laporan, foto, dan catatan. Data yang berhasil diperoleh
sebagian besar berasumber dari dokumentasi narasumber seperti
kegiatan LinkAja dibeberapa program, agenda promosi yang dilakukan
LinkAja di beberapa kota di Indonesia. Dan beberapa foto iklan
LinkAja yang berasal dari internet seperti iklan LinkAja di Youtube, di
siaran televisi, dll

3. Observasi
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Observasi pada penelitian ini tidak dapat dilakukan secara tatap muka
fisik atau datang langsung ke perusahaan LinkAja. Beberapa faktor
utama yang menjadi kendala pada tahap observasi ini adalah karena
kondisi yang tidak memungkinkan disaat pandemi Covid19 ini.
Perusahaan belum bisa menerima pihak luar ketika hendak melakukan
observasi.
4. Wawancara

Awal mula yang dilakukan oleh peneliti dalam kegiatan wawancara
yaitu dengan membuat interview guide terlebih dahulu agar
mempermudah peneliti dalam menyusun alur pertanyaan yang akan
ditanyakan kepada narasumber, kemudian peneliti melakukan sesi
tanya-jawab dengan narasumber terkait. Narasumber pada penelitian
ini bernama Khoiriyah Yusdasani yang menjabat sebagai Product
Manager dibagian Product Management Retail didalam  Product

Payment Group.

5. Dokumentasi

Pada penelitian ini pada saat melakukan wawancara atau pengambilan
data tidak diperoleh dokumentasi berupa foto dengan narasumber
karena semua hal yang dilakukan yang berkaitan dengan pengumpulan
data atau wawancara secara keseluruhan dilakukan secara daring
(Online) melalui Whatsapp dan Zoom, Adapun beberapa dokumen
pendukung penelitian ini seperti foto kegiatan LinkAja, foto
dokumentasi narasumber Ketika melakukan kegiatan antara LinkAja
dan UMKM, dokumen yang berisi Company Profil LinkAja tahun
2020.

d. Teknik Analisis Data

Penelitian ini mengacu pada tiga alur yaitu, reduksi data, penyajian data,
penarikan kesimpulan.
A. Reduksi Data
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Pada reduksi data proses menyaring dan memilih data yang dianggap
penting agar bisa diarahkan menjadi data yang dapat diorganisasikan
menjadi sebuah kesimpulan.

. Penyajian Data

Teknik menggabungkan semua data yang sudah diperoleh selama proses
penelitian, data dapat berupa wawancara, observasi, dan dokumentasi yang
kemudian dianalisis sesuai teori yang digunakan sehingga menjadi
deskripsi.

. Keabsahan Data

Usaha dalam melihat atau mengecek sebuah data yang sudah tersusun dan
termuat dalam sebuah riset atau disebut sebagai metode Triangulasi perlu
dilakukan guna mendapatkan sebuah data yang kongkrit. Peneliti dalam
hal ini melakukan kroscek dari data yang sudah ada baik berupa
dokumentasi atau wawancara. Teknik ini merupakan triangulasi dengan
sumber data dengan membandingkan dan mengecek melalui tolak ukur
kepercayaan suatu informasi yang diperoleh melalui waktu yang berbeda,

serta cara yang berbeda dalam metode kualitatif yang dilakukan.

. Penarikan Kesimpulan Revisi

Penarikan kesimpulan dari data yang telah diolah berdasarkan hasil akhir
dari penggabungan informasi yang telah disusun dalam bentuk penyajian
data, sehingga melalui penyajian data tersebut peneliti dapat menarik
kesimpulan dari sudut pandang peneliti.
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BAB I1
GAMBARAN OBJEK PENELITIAN

Dalam bab ini, penulis akan menjabarkan megenai gambaran umum dari
objek yang akan diteliti, yaitu StartUp Digital Payment LinkAja. Gambaran
umum ini meliputi profil, visi dan misi, tujuan dan fitur apa saja yang menjadi
kenggulan aplikasi LinkAja. Selain itu, peneliti juga akan menuliskan mengenai

beberapa merchant & e-commerce yang ada di LinkAja.
A. Gambaran Umum LinkAja

LinkAja adalah sebuah perusahaan yang bergerak dibidang teknologi
khususnya dalam hal alat pembayaran berbasis aplikasi. LinkAja merupakan
produk dari PT. Fintek Karya Nusantara (Finarya) yang telah terdaftar secara legal
dengan nomor 21/65/DKSP/Srt/B pada tanggal 21 Februari 2019 di Bank
Indonesia. Secara resmi finarya telah mendapatkan lisensi/izin dari Bank
Indonesia sebagai perusahaan penerbit uang elektronik dan penyelenggara layanan
keuangan digital badan hukum. Fakta menarik adalah bahwa LinkAja adalah
dompet elektronik nasional Indonesia yang menggabungkan kekuatan ekosistem

dari perusahaan-perusahaan BUMN.

Finarya juga merupakan usaha yang dibentuk dari semangat sinergi anak
bangsa melalui Telkomsel dan 9 perusahaan BUMN, diantaranya PT Bank rakyat
Indonesia (Persero) Tbk, PT Bank Mandiri (Persero) Tbk, PT Bank Negara
Indonesia (Persero) Tbk. PT Pertamina (Persero), PT Asuransi Jiwasraya
(Persero), PT Danareksa (Persero). PT Kereta Commuter Indonesia, PT Jasamarga
Tol Road Operator, dan PT Dana Tabungan dan Asuransi Pegawai Negeri
(Persero) yang berdiri pada tanggal 21 Januari 2019. Mengusung tujuan “Dari
dan untuk Indonesia” serta semangat jargon “Beres Tanpa Cash” menjadi

semangat untuk LinkAja untuk menarik pelanggan masyarakat Indonesia.

Keberadaan Telkomsel yang merupakan operator selular terbesar di
Indonesia dan jaringan besar Himbara (Himpunan Bank Milik Negara) serta

ratusan ribu titik akses transaksi keuangan, mendukung Finarya menjalankan



misinya untuk menciptakan ekosistem transaksi keuangan non-tunai dan inklusi
keuangan secara menyeluruh di Indonesia, dengan focus kebutuhan harian

masyarakat Indonesia. (Company Profil LinkAja. 2020)
B. Tujuan Utama LinkAja

Tujuan daripada LinkAja salah satunya yaitu mempercepat inklusi
finansial secara nasional untuk mewujudkan suatu taraf hidup yang lebih maju,
modern, mudah, dan efisien bagi seluruh masyarakat Indonesia melalui ekonomi
mandiri, serta fokus terhadap pelayanan kebutuhan terhadap akses keuangan
masyarakat kelas menengah dan UMKM di Indonesia. LinkAja dapat
berkontribusi dalam percepatan terwujudnya inklusi keuangan di Indonesia
dengan target 75% di akhir tahun 2019. Dalam moment ini LinkAja ingin
menjadikan akses transaksi alat pembayaran non tunai yang mudah bagi
masyarakat Indonesia baik kelas atas , menengah, dan kelas bawah.

C. Visi dan Misi LinkAja

e VISI
Menjadi platform digital terkemuka di Indonesia yang bergerak lebih
jauh dari sekedar alat pembayaran di masa mendatang.

e MISI
Menawarkan metode pembayaran, distribusi servis keuangan, analisis
keuangan, serta berbagai produk keluaran BUMN untuk masyarakat
Indonesia khususnya mass market dan upper mass market yang berjumlah
110 juta jiwa, sebagai upaya kongkrit mendorong Indonesia mencapai
90% inklusi keuangan pada tahun 2023.

D. Fitur-fitur LinkAja

Selain itu, LinkAja memiliki titik CICO (Cash In Cash Out) untuk mengisi
saldo dan menarik tunai di lebih dari 100,000 titik di seluruh Indonesia. LinkAja
memberikan berbagai kemudahan untuk memenuhi kebutuhan harian transaksi

online melalui serangkaian fitur yaitu:
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. Telekomunikasi

Pengguna dapat membayar ataupun membeli pulsa dan data internet baik
prabayar maupun pascabayar dengan harga terbaik.

Beli/Bayar Tagihan

Pengguna dapat menyelesaikan berbagai tagihan rutinnya seperti air,
listrik, telepon, internet, TV kabel dan lain sebagainya, hanya di satu
aplikasi.

. Transportasi

Pengguna dapat mengakses aneka transportasi publik dengan lebih cepat
melalui penggunaan smartphone saat melakukan pembayaran, sehingga
lebih aman, nyaman, dan praktis.

Keuangan

Pengguna dapat memperolen dan menyelesaikan berbagai kebutuhan
finansial seperti pinjaman, asuransi dan multi-finance secara aman dan
terpercaya.

Pajak dan Retribusi

Pengguna dapat membayar kewajibannya sebagai warga negara terkait
pajak dan retribusi dengan tepat waktu dan real-time.

Kartu Uang Elektronik (KUE)

Pengguna dapat melakukan isi ulang Kartu Uang Elektronik (KUE)
dengan serangkaian langkah mudah hanya lewat smartphone sehingga
KUE dapat segera digunakan kembali.

Hiburan

Pengguna dapat menikmati hiburan favorit dengan melakukan pembelian
voucher games dan streaming film dalam waktu singkat.

LinkAja Berbagi

Pengguna dapat menyalurkan donasi secara langsung dan tepat sasaran,
baik ke berbagai masjid, rumah zakat, rumah santunan yatim, hingga
bencana tanah air yang memerlukan bantuan secara cepat.

Kirim Uang
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Pengguna dapat mengirim uang ataupun saldo LinkAja ke sesame
LinkAja, maupun rekening bank, hingga melakukan tarik tunai dengan

inovasi tanpa kartu (cardless withdrawal), melalui aplikasi LinkAja

E. Merchant dan E-Commerce

Pembayaran dengan menggunakan LinkAja tersedia dalam beberapa
format, yaitu umumnya melalui scan Kode QR, NFC dan Token. Pengguna juga
dapat menikmati berbagai kemudahan transaksi online di merchant serta situs

online (e-commerce) rekanan LinkAja.

LinkAja sampai saat ini telah memiliki 560 lebih Offline Merchant yang
tersebar hamper diseluruh kota di Indonesia. Merchant tersebut sudah memiliki
berbagai jenis lini kebutuhan sehari-hari. Mulai dari Merchant makanan yang
telah popular yaitu McDonals, BurgerKing, KFC, Hokben, Dunkin, Holland
Bakery, BreadLife, Bakmi GM, Es Teller 77, RotiBoy, Solaria, Sour Sally, DII.
Selain Merchant dibidang Food & Baverage, LinkAja juga memiliki Offline
Merchant dibidang hiburan seperti bioskop CGV. Bidang kesehatan juga memiliki
Kimia Farma yang sudah tidak diragukan lagi reputasi brand tersebut. Jasa
ekspedisi LinkAja memiliki JNE, kemudian untuk memenuhi kebutuhan sehari-
hari ada beberapa brand retail yang masuk dalam Offline Merchant LinkAja yaitu

AlfaX, Indomaret, Alfamart, Alfamidi, Familymart, Bright, Lawson, dll.

Selain Offline Merchant, LinkAja juga memiliki ratusan Online Merchant
sebanyak 110 lebih yang sampai saat ini masih masuk dalam Online Merchant
LinkAja. Trend belanja online merupakan trend baru yang beredar dimasyarakat
sebegitu massif dan cepat serta relative efiesien dan mudah. Beberapa
diantaranya, BliBli, Bukalapak, Tokopedia, BLANJA, Klik Indomaret, Trakteer
dan masih banyak lagi. Kemudian beralih ke Merchant yang sangat sering
digunakan pada saat membutuhkan moda transpotasi dan akomodasi, ada
Tiket.com, Mucho, Loket, dll. Dibidang kesehatan ada juga Klik K24. Sebagai
sumber informasi berita sehari-hari yang bias diakses malalui gadget juga hadir
Kompas, Sociolla, TaniHub, dlil.
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F. Tipe Akun

1. Full Service
Dapat digunakan untuk melakukan berbagai transaksi seperti isi saldo,
pembayaran merchant, transportasi dan tagihan, transaksi online, serta donasi,
kirim uang atau transfer hingga tarik tunai tanpa kartu (cash withdrawal). Akun
Full Service merupakan upgrade dari akun Basic Service sehingga pengguna
diwajibkan untuk menyediakan identitas pribadi untuk kepentingan proses yang
dinamakan KYC (Know Your Customer) adalah sebuah prinsip yang diterapkan
bank untuk mengetahui identitas dan memantau kegiatan transaksi nasabah dan
juga termasuk kegiatan pelapora