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ABSTRAK

Vincent Aditya Putra Suciadi. 2021. Pengaruh Citra Merek, Iklan, dan Inovasi
Layanan terhadap Keputusan Pembelian pada Aplikasi GO-FOOD di Kota Makassar,
dibimbing oleh Ahmad Firman dan Muhammad Hidayat.

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis (1) pengaruh secara parsial dan simultan
antara variabel citra merek, iklan, dan inovasi layanan terhadap keputusan pembelian
pada aplikasi GoFood di Kota Makassar (2) variabel yang paling dominan berpengaruh
terhadap keputusan pembelian pada aplikasi GoFood di Kota Makassar.

Metode penelitian yang digunakan adalah pendekatan kuantitatif secara deskriptif yang
dilaksanakan pada bulan Januari-Februari 2021. Data yang digunakan adalah data
primer dan data sekunder yang berasal dari kuesioner, observasi, dan studi pustaka.
Populasi dalam penelitian ini adalah pengguna aplikasi GoFood di Kota Makassar
dengan jumlah sampel sebanyak 112 orang dengan teknik non probability sampling
dengan cara purposive sampling. Teknik analisis data yang digunakan yaitu analisis
regresi linear berganda, pengujian hipotesis dengan uji t dan uji F, serta koefisien
determinasi (R?).

Hasil penelitian menunjukkan bahwa (1) secara parsial variabel citra merek dan inovasi
layanan berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian pada aplikasi GoFood di
Kota Makassar. Namun, untuk variabel iklan secara parsial tidak berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian pada aplikasi GoFood di Kota Makassar (2) pada
pengujian hipotesis secara simultan (uji F) menunjukkan hasil bahwa variabel citra
merek, iklan, dan inovasi layanan berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian pada aplikasi GoFood di Kota Makassar (3) penelitian ini juga
menunjukkan bahwa variabel inovasi layanan merupakan variabel yang paling dominan
mempengaruhi proses keputusan pembelian pada pengguna aplikasi GoFood di Kota
Makassar.

Kata kunci: Citra Merek, Iklan, Inovasi Layanan, Keputusan Pembelian

NOBEL INDONESIA INSTITUTE




ABSTRACT

Vincent Aditya Putra Suciadi. 2021. The Effect of Brand Image, Advertising, and
Service Innovation on Purchasing Decisions on the GO-FOOD Application in
Makassar City, supervised by Ahmad Firman and Muhammad Hidayat.

This study aims to analyze (1) the effect partially and simultaneously between the
variables of brand image, advertising, and service innovation toward purchasing
decisions on the GoFood application in Makassar City (2) the most dominant variable
affects the purchasing decisions on the GoFood application in Makassar City.

The study method used is a descriptive quantitative approach that conducted in
January-February 2021. The data used are primary data and secondary data derived
from questionnaires, observations, and literature studies. The population in this study
were users of the GoFood application in Makassar City with a total sample of 112
people with a non-probability sampling technique using purposive sampling. The data
analysis technique used is multiple linear regression analysis, hypothesis testing with
the t test and F test, and the coefficient of determination (R2).

The results show that (1) partially the brand image and service innovation variables
have a significant effect on purchasing decisions on the GoFood application in
Makassar City. However, the advertising variable partially does not have a significant
effect on purchasing decisions on the GoFood application in Makassar City (2) based
on the simultaneous hypothesis testing (F test) shows that the variables of brand
image, advertising, and service innovation have a positive and significant effect on
purchasing decisions on the GoFood application in Makassar City (3) this study also
shows that the service innovation variable is the most dominant variable affecting the
purchasing decision process for GoFood application users in Makassar City.

Keywords: Brand Image, Advertising, Service Innovation, Purchase Decision

NOBEL INDONESIA INSTITUTE
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BAB |

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi di era ini telah
memberikan banyak kemudahan bagi manusia untuk memenuhi kebutuhan sehari-
hari. Kemajuan teknologi informasi dan komunikasi khususnya pada teknologi
internet dan perangkat smartphone yang semakin berkembang pesat dan mudah
diakses membuat perubahan pada gaya hidup manusia dan perilaku konsumen
untuk memenuhi kebutuhan sehari-hari. Era revolusi industri 4.0 saat ini dengan
ciri kemajuan teknologi dan era digitalisasi memberikan kemudahan pada
aktivitas manusia dalam memenuhi kebutuhan sehari-hari.

Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi yang berkembang pesat
membawa perubahan pada gaya hidup belanja konsumen dari yang sifatnya
konvensional menuju transaksi online, baik itu melalui situs penjualan online
ataupun melalui aplikasi mobile pada perangkat smartphone. Perubahan perilaku
konsumen tersebut disebabkan manfaat dari transaksi pembelian secara online
yaitu lebih praktis dan efisien waktu, tenaga, maupun biaya. Perkembangan
teknologi internet yang semakin mudah diakses juga mempengaruhi dunia bisnis.
Perubahan model bisnis dari konvensional menuju transaksi online memunculkan
berbagai inovasi model bisnis baru yang berbasis teknologi. Para pengusaha
dimudahkan dengan perkembangan teknologi untuk membuat inovasi model-

model bisnis baru berbasis online yang memudahkan konsumen dalam melakukan



kegiatan transaksi jual beli barang ataupun jasa untuk memenuhi kebutuhan
sehari-hari. Inovasi ini mendorong munculnya berbagai aplikasi yang saling
bersaing dalam memberikan layanan berbasis online terbaik untuk memudahkan
kehidupan manusia sehari-hari.

Salah satu aplikasi mobile yang muncul dari hasil inovasi model bisnis dan
teknologi di Indonesia adalah aplikasi layanan GoFood yang merupakan salah
satu fitur dari aplikasi Gojek. GoFood adalah aplikasi layanan pesan antar
makanan online buatan PT Aplikasi Karya Anak Bangsa (Gojek). PT Aplikasi
Karya Anak Bangsa atau Gojek didirikan pada tahun 2010 dengan fitur layanan
pertama yaitu pemesanan transportasi ojek secara online melalui aplikasi mobile
yang dapat diunduh melalui perangkat smartphone. Melalui inovasi teknologi,
Gojek berhasil melakukan digitalisasi dan mentransformasi layanan transportasi
ojek konvensional menjadi layanan transportasi online yang mudah digunakan
oleh konsumen. Tanpa harus memanggil pengemudi ojek di pangkalan, konsumen
kini hanya tinggal memesan layanan transportasi ojek secara online melalui
aplikasi Gojek dengan layanan GoRide yang dapat diunduh melalui smartphone
sembari menunggu di rumah. Konsumen juga dapat mengetahui harga layanan
ojek terlebih dahulu berdasarkan jarak yang ingin ditempuh sebelum menyetujui
untuk memesan layanan ojek tersebut sehingga memberikan rasa aman kepada
pengguna dibandingkan dengan sistem ojek konvensional. Aplikasi mobile Gojek

tersedia pada sistem operasi berbasis Android dan iOS.



Gojek melakukan inovasi model bisnis berbasis teknologi dengan model
bisnis on-demand dan crowdsourcing. Model bisnis on-demand menjawab
kebutuhan konsumen sesegera mungkin ketika membutuhkan sebuah layanan.
Melalui model bisnis on-demand, kebutuhan yang dilayani bisa bermacam-
macam, mulai dari jasa transportasi, pesan antar makanan, pengiriman barang dan
lain sebagainya. Melalui model bisnis crowdsourcing, perusahaan startup atau
korporasi tidak perlu mengandalkan sumber daya sendiri untuk mendapatkan
informasi atau layanan. Informasi dapat diserap dari masyarakat tanpa perlu
memperkerjakan tenaga internal untuk mencari informasinya sehingga informasi
menjadi  jauh lebih murah dan lebih mudah diakses. Melalui model
crowdsourcing, Gojek mendapatkan informasi para pengemudi ojek dari
masyarakat. Perusahaan startup atau korporasi mendapatkan margin komisi dari
setiap layanan jasa yang berhasil dijual (Ramdhan, 2016:237).

Aplikasi Gojek semakin berkembang baik dalam peningkatan jumlah
pengguna aplikasi serta inovasi layanan baru yang diimplementasikan dalam
berbagai fitur aplikasi baru. Pada tahun 2015, Gojek meluncurkan fitur layanan
baru pada aplikasinya yaitu GoFood yang merupakan aplikasi layanan pesan antar
makanan online atau online food delivery service. Melalui aplikasi GoFood,
konsumen dapat dengan mudah memesan makanan atau minuman yang
diinginkan tanpa harus datang ke tempat penjualan serta mengecek harga
makanan atau minuman sebelum melakukan pemesanan. Dengan aplikasi
GoFood, pengemudi Gojek dapat membelikan dan mengantarkan makanan atau

minuman sesuai dengan pesanan konsumen pada aplikasi serta mengantarkan



makanan atau minuman tersebut ke tempat tinggal atau tujuan pemesan. Seiring
berjalannya waktu, aplikasi GoFood semakin berkembang baik dalam peningkatan
jumlah pengguna aplikasi serta mitra usaha atau GoFood Partner yang
mendaftarkan usaha mereka untuk mengembangkan bisnisnya dengan
memanfaatkan inovasi layanan oleh aplikasi GoFood. Saat ini aplikasi GoFood
telah menjadi aplikasi layanan pesan antar makanan terbesar di dunia di luar Cina
dan telah bekerja sama dengan 400,000 mitra usaha di berbagai kota di Indonesia.
Terdapat lebih dari 400,000 restoran yang telah menjadi GoFood Partner dan
resmi bekerja sama dengan GoFood. Jumlah pengguna aplikasi GoFood serta
mitra usaha yang telah bekerja sama dengan GoFood yang terus berkembang dari
waktu ke waktu menunjukkan bahwa konsumen memiliki persepsi dan asosiasi
positif terhadap GoFood sebagai produk aplikasi pesan antar makanan. Layanan
GoFood sendiri mulai beroperasi di Kota Makassar pada tahun 2015.

Citra merek bagi suatu produk atau jasa merepresentasikan asosiasi-asosiasi
yang diaktifkan dalam memori atau pikiran konsumen ketika berpikir mengenai
merek tertentu. Asosiasi ini dapat dikonsepkan dalam hal jenis (type), kebaikan
(favorable), kekuatan (strength), dan keunikan (uniqueness) (Shimp, 2014:40).
Bagi suatu produk atau jasa, memiliki citra merek yang positif di pikiran
konsumen merupakan hal yang penting dikarenakan citra merek yang positif akan
menghasilkan asosiasi positif terhadap merek di pikiran konsumen. Asosiasi
positif yang melekat pada merek dapat memudahkan pelanggan memproses dan
mengingat kembali berbagai informasi mengenai merek yang sangat berguna

dalam proses keputusan membeli (Sadat, 2009:170).



Citra merek yang baik terhadap suatu produk atau jasa tidak muncul secara
otomatis. Secara umum dibutuhkan komunikasi pemasaran yang berkelanjutan
guna menciptakan asosiasi-asosiasi yang baik, kuat, dan mungkin unik mengenai
merek tersebut (Shimp, 2014:44). Salah satu alat utama komunikasi pemasaran
terpadu (integrated marketing communication atau IMC) adalah periklanan.
Periklanan adalah bentuk komunikasi berbayar dan termediasi dari sumber yang
jelas, didesain untuk memengaruhi penerima supaya melakukan sesuatu sekarang
atau di masa yang akan datang. Salah satu fungsi utama iklan adalah
mempublikasikan merek. Iklan membuat konsumen mengenal merek suatu
produk, mendidik mereka mengenai keistimewaan dan manfaat merek, dan
memfasilitasi kreativitas citra positif merek tersebut. Iklan yang efektif
memengaruhi target konsumen untuk mencoba produk atau jasa yang ditawarkan.
Melalui aktivitas periklanan perusahaan menyediakan alasan yang tepat dan
ketertarikan secara emosional kepada konsumen untuk segera mencoba
melakukan pembelian pada merek ini dibandingkan yang lainnya (Shimp,
2014:198).

Kemampuan untuk berinovasi bagi perusahaan merupakan salah satu kunci
keberhasilan dalam bersaing di pasar yang dinamis. Globalisasi pasar
menghadirkan tantangan bagi setiap perusahaan agar mampu berinovasi secara
berkesinambungan dalam rangka menawarkan produk dan layanan yang unik dan
unggul bagi konsumen. Pembuatan produk baru berperan penting dalam
meningkatkan profitabilitas perusahaan, sementara inovasi proses memainkan

peran strategik dalam menekan biaya (Tjiptono dan Chandra, 2017:348). Inovasi



dapat didefinisikan sebagai realisasi ide baru menjadi produk riil yang memiliki
nilai manfaat dan komersil. Berdasarkan macamnya, produk dapat dibagi menjadi
dua, yaitu produk barang (goods) dan produk jasa atau layanan (services). Saat ini,
ketika produk dan layanan telah menjadi komoditas, banyak perusahaan
melakukan strategi baru dalam menciptakan nilai bagi pelanggan mereka. Untuk
membedakan penawaran mereka dari perusahaan kompetitor, bahwa perusahaan
lebih dari sekedar membuat produk dan memberikan layanan, mereka
menciptakan dan mengelola pengalaman pelanggan (customer experience) dengan
merek atau perusahaan mereka (Kotler dkk., 2020:233).

Gojek sebagai salah satu perusahaan berbasis teknologi berhasil
menghasilkan produk inovatif yaitu GoFood sebagai produk dan layanan aplikasi
pesan antar makanan online. Melalui proses inovasi transformasional, GoFood
berhasil melakukan inovasi sistem yang memberikan produk dan layanan baru
secara bersamaan bagi konsumen dalam bidang layanan pesan antar makanan
online yang memberikan pengalaman pelanggan baru bagi konsumen. Hasil riset
lembaga riset global UXalliance, Usaria, dan Somia CX (2020) yang berjudul
“Delivery Apps in Time of COVID-19: Global Benchmark” menyatakan bahwa
aplikasi GoFood menempati peringkat nomor satu sedunia dalam hal ramah
pengguna (user experience) dan terbaik ke-2 di kategori pengalaman pelanggan
(customer experience) semasa pandemi COVID-19. Riset tersebut menekankan
bahwa GoFood dinilai sangat bermanfaat semasa pandemi COVID-19 saat ini.

Hal ini disebabkan karena manajemen GoFood cepat tanggap terhadap perubahan



perilaku konsumen dan menjawab melalui inovasi teknologi salah satunya melalui
fitur contactless delivery (pengantaran makanan tanpa kontak fisik langsung).

Menurut Foster dan Kaplan (2001) dalam Aaker (2013), inovasi dapat
terbagi menjadi tiga bentuk yaitu inovasi inkremental (incremental innovation),
inovasi substansial (substansial innovation), dan inovasi transformasional
(transformational innovation). Inovasi transformasional merupakan jenis inovasi
yang melakukan perubahan mendasar dalam model bisnis, memberikan proposisi
nilai baru dan cara baru untuk memproduksi, mendistribusikan, dan memasarkan
produk atau layanan kepada konsumen. Menurut Dotzel, et al. (2013), inovasi
layanan didefinisikan sebagai penawaran tidak berwujud baru atau yang
ditingkatkan yang melibatkan kinerja perusahaan dari tugas atau aktivitas yang
bertujuan untuk menguntungkan pelanggan. Inovasi layanan terbentuk terutama
melalui teknologi internet atau orang yang dapat dibagi menjadi dua tipe inovasi
yaitu: inovasi layanan berkemampuan internet (e-innovations) dan inovasi layanan
berbasis orang (p-innovations). E-innovations adalah layanan baru yang
memberikan manfaat utama bagi pelanggan melalui internet, sedangkan p-
innovations adalah layanan baru yang disalurkan terutama melalui interaksi
manusia.

Inovasi sebagai alat pengembangan produk baru menjadi penting jika dilihat
dari perspektif perilaku konsumen. Konsumen selalu mengharapkan produk yang
lebih baik juga produk yang lebih baru untuk memecahkan masalah dan
memenuhi kebutuhan mereka (Kotler, 2003:127). Keputusan pembelian memiliki

keterkaitan dengan inovasi produk baru seiring dengan perkembangan teknologi



dan perubahan selera konsumen. Shimp (2014:67) menjelaskan bahwa sekali
pelanggan atau konsumen menjadi sadar akan produk baru, ada peningkatan
kemungkinan mereka akan mencoba dengan sungguh-sungguh penawaran baru
tersebut. Saat berhadapan dengan proses pembelian produk baru, konsumen
memiliki karakteristik adopsi produk baru yang disebut keuntungan relatif.
Keuntungan relatif dapat didefinisikan sebagai tingkatan persepsi pelanggan
terhadap merek baru sebagai produk yang lebih baik dari yang sebelumnya, terkait
dengan atribut khusus atau manfaat khusus dari produk tersebut. Umumnya,
keuntungan relatif ada untuk mengembangkan bahwa penawaran produk baru
tersebut kinerjanya lebih baik dibandingkan pilihan lainnya dan memberikan
penghematan dalam waktu dan usaha.

Keputusan pembelian dapat didefinisikan sebagai keputusan pembeli akan
produk atau merek yang akan dibeli. Proses keputusan pembeli terdiri dari lima
tahapan yaitu: pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif,
keputusan pembelian, dan perilaku pasca pembelian. Pada tahap awal yaitu
pengenalan kebutuhan, pembeli mengenali masalah atau kebutuhan yang perlu
diselesaikan atau dipenuhi. Masalah atau kebutuhan tersebut dipicu dari dua faktor
yaitu rangsangan internal dan rangsangan eksternal. Rangsangan internal
merupakan kebutuhan alamiah yang dirasakan oleh konsumen seperti rasa lapar,
haus, kelelahan, yang cukup untuk memicu konsumen untuk melakukan
keputusan pembelian. Faktor kedua adalah rangsangan eksternal seperti iklan atau
hasil diskusi dengan teman, hal ini dapat memengaruhi konsumen untuk

melakukan keputusan pembelian (Kotler dkk., 2020:159-161).



Hasil penelitian terdahulu oleh Efendi et al. (2016), menyatakan bahwa citra
merek tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan konsumen menggunakan
layanan Gojek di Kota Makassar. Hal ini disebabkan karena pada tahun 2016,
Gojek masih menjadi first mover atau satu-satunya penyedia jasa transportasi
online di Kota Makassar dan belum memiliki merek pesaing, sehingga masyarakat
Kota Makassar tidak mempunyai alternatif pilihan lain. Berdasarkan pernyataan
tersebut, penulis menemukan bahwa masih terdapat kelemahan penelitian yang
disebabkan oleh keterbatasan penelitian pada saat itu dan karena itu diperlukan
upaya penelitian lanjutan. Kondisi pasar saat ini di tahun 2021, Gojek telah
memiliki merek kompetitor yang menawarkan produk dan layanan yang sama di
Kota Makassar, merek kompetitor itu antara lain Grab dan Maxim. Untuk variabel
inovasi layanan, hasil penelitian oleh Efendi et al. (2016), menyatakan bahwa
inovasi layanan berpengaruh signifikan terhadap keputusan konsumen dalam
menggunakan layanan Gojek di Kota Makassar, namun hasil penelitian ini masih
memiliki kelemahan antara lain pada saat penelitian tersebut dilakukan Gojek
masih menjadi satu-satunya penyedia jasa transportasi online dan belum memiliki
kompetitor seperti saat ini. Selain itu berdasarkan hasil riset awal oleh penulis,
belum ada yang melakukan penelitian terhadap pengaruh inovasi layanan terhadap
keputusan pembelian khususnya pada fitur layanan GoFood yang memberikan
layanan pesan antar makanan secara online di Kota Makassar, sehingga penulis

ingin melakukan penelitian terhadap fenomena tersebut.
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Hasil penelitian Hasanah (2016) menyatakan bahwa iklan memiliki
pengaruh yang efektif terhadap keputusan konsumen dalam menggunakan layanan
Gojek di Kota Makassar. Namun, berdasarkan hasil kajian penulis, hasil penelitian
di atas masih memiliki kelemahan disebabkan penelitian dilakukan pada saat
Gojek belum melakukan perubahan identitas merek (brand identity). Identitas
merek merupakan perangkat unik asosiasi merek atau ciri yang menggambarkan
apa yang didukung dan dijanjikan merek kepada pelanggan (Kotler dan Keller,
2018:339). Pada 22 Juli 2019, Gojek melakukan perubahan identitas merek
dengan meluncurkan logo dan cara penulisan nama merek yang baru. Logo baru
Gojek yang dinamakan “Solv”, melambangkan transformasi Gojek dari
perusahaan penyedia layanan ojek online menjadi super app yaitu perusahaan
yang menyediakan berbagai fitur layanan untuk membantu kehidupan manusia
sehari-hari. Fokus layanan Gojek bukan lagi pada layanan ojek online tetapi
berubah menjadi aplikasi super atau super app yang menyediakan berbagai
layanan. Perubahan identitas merek Gojek juga berpengaruh pada elemen merek
lainnya yaitu slogan merek yang semula “An Ojek for Every Need” menjadi “Pasti
Ada Jalan”. Slogan merek merupakan ‘“kesimpulan” dari janji merek kepada
pelanggan. Slogan sering digunakan dalam iklan yang bertujuan untuk
membangkitkan ingatan atau kesadaran pelanggan terhadap merek secara cepat
(Sadat, 2009:68). Perubahan identitas merek Gojek tentunya berpengaruh
terhadap efektivitas iklan dikarenakan pemosisian atau janji merek yang
ditawarkan kepada pelanggan telah berubah. Oleh karena itu dibutuhkan

penelitian lebih lanjut yang sesuai dengan kondisi citra merek dan pasar saat ini.
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Dalam penelitian ini khususnya untuk menganalisa pengaruh iklan terhadap
keputusan pembelian pada aplikasi GoFood. Selain itu berdasarkan hasil riset
awal oleh penulis, belum ada yang melakukan penelitian terhadap pengaruh iklan
terhadap keputusan pembelian khususnya pada fitur layanan GoFood yang
memberikan layanan pesan antar makanan secara online di Kota Makassar,
sehingga penulis tertarik untuk melakukan penelitian terhadap fenomena tersebut.

Berdasarkan latar belakang masalah yang telah dijabarkan dan juga research
gap yang ditemukan oleh penulis didukung dengan karya ilmiah dan pemaparan
teori di atas maka penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh citra merek,
iklan, dan inovasi layanan terhadap keputusan pembelian pada aplikasi GoFood di
Kota Makassar. Penelitian ini bertujuan agar penulis dapat mengetahui apakah
variabel citra merek, iklan, dan inovasi layanan memiliki hubungan dan
berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen pada aplikasi GoFood di

Kota Makassar.



12

1.2 Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang masalah yang telah dijelaskan di atas, maka
rumusan masalah dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

1. Apakah terdapat pengaruh secara parsial antara citra merek, iklan, dan inovasi
layanan terhadap keputusan pembelian pada aplikasi GoFood di Kota
Makassar?

2. Apakah terdapat pengaruh secara simultan antara citra merek, iklan, dan
inovasi layanan terhadap keputusan pembelian pada aplikasi GoFood di Kota
Makassar?

3. Variabel mana yang paling dominan berpengaruh terhadap keputusan

pembelian pada aplikasi GoFood di Kota Makassar?
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1.3 Tujuan Penelitian
Berdasarkan rumusan masalah di atas, maka tujuan penelitian ini adalah
sebagai berikut:

1. Menganalisis pengaruh secara parsial antara citra merek, iklan, dan inovasi
layanan terhadap keputusan pembelian pada aplikasi GoFood di Kota
Makassar.

2. Menganalisis pengaruh secara simultan antara citra merek, iklan, dan inovasi
layanan terhadap keputusan pembelian pada aplikasi GoFood di Kota
Makassar.

3. Mengetahui variabel yang paling dominan berpengaruh terhadap keputusan

pembelian pada aplikasi GoFood di Kota Makassar.
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1.4 Manfaat Penelitian
Berdasarkan tujuan penelitian di atas, dapat diperoleh manfaat penelitian
sebagai berikut:

1. Penelitian ini dapat memberikan informasi dan menjadi bahan referensi
pengetahuan bagi perkembangan bidang ilmu manajemen pemasaran dan
penelitian selanjutnya khususnya dalam kajian pengaruh citra merek, iklan, dan
inovasi layanan terhadap keputusan pembelian konsumen.

2. Untuk memberikan informasi kepada pihak PT Aplikasi Karya Anak Bangsa
(Gojek) yang dapat menjadi bahan pertimbangan untuk pengembangan aplikasi
GoFood dan strategi pemasaran yang lebih baik bagi aplikasi GoFood
kedepannya khususnya mengenai pengaruh citra merek, iklan, dan inovasi

layanan terhadap keputusan pembelian konsumen pada aplikasi GoFood.
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KAJIAN PUSTAKA

2.1 Penelitian Terdahulu

1.

Penelitian yang dilakukan oleh Ahmad Efendi dkk. (2016) yang berjudul
“Pengaruh Brand Image dan Inovasi Layanan Terhadap Keputusan
Konsumen Menggunakan GO-JEK di Kota Makassar” menunjukkan
variabel brand image tidak berpengaruh signifikan secara parsial terhadap
keputusan konsumen dan variabel inovasi layanan berpengaruh signifikan
terhadap keputusan konsumen dalam menggunakan aplikasi GO-JEK di
Kota Makassar. Variabel brand image (citra merek) tidak berpengaruh
secara signifikan terhadap keputusan konsumen disebabkan pada saat masa
penelitian GO-JEK masih menjadi satu-satunya penyedia jasa transportasi
ojek online di Kota Makassar sehingga konsumen tidak mempunyai
alternatif layanan yang lain. Untuk variabel inovasi layanan berpengaruh
signifikan terhadap keputusan konsumen disebabkan oleh aplikasi GO-JEK
yang memberikan banyak pilihan layanan selain jasa transportasi ojek
online. Untuk variabel yang paling dominan adalah variabel inovasi
layanan, hal ini disebabkan aplikasi GO-JEK yang menjadi fenomena baru
dalam memberikan inovasi layanan transportasi ojek online dan jasa lainnya
yang belum pernah dirasakan oleh konsumen di Kota Makassar.

Penelitian yang dilakukan oleh Yundari dan Wardana (2019) yang berjudul

“Pengaruh Brand Image, Consumer Satisfaction, Electronic Word of Mouth

15
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Terhadap Niat Menggunakan Kembali” pada aplikasi GoFood di Kota
Denpasar menunjukkan hasil bahwa variabel brand image (citra merek)
berpengaruh signifikan secara parsial dan simultan terhadap niat
menggunakan kembali jasa GoFood di Kota Denpasar. Hasil penelitian
tersebut menjelaskan bahwa dibenak konsumen GoFood memiliki citra
merek yang baik dan semakin baik citra merek GoFood maka akan semakin
tinggi pula niat para konsumen untuk menggunakan kembali layanan
GoFood di Kota Denpasar. Variabel brand image diukur dengan
menggunakan tiga indikator yaitu: (1) mengetahui keunggulan dari GoFood,
(2) memiliki kemampuan merek yang tinggi sehingga mudah diingat oleh
konsumen dan, (3) pelayanan GoFood dapat diandalkan.

Penelitian yang dilakukan oleh Nur Hasanah (2016) yang berjudul “Analisis
Efektivitas Iklan Online GO-JEK di Kalangan Pengguna Media Sosial di
Kota Makassar” menunjukkan bahwa iklan online pada media sosial Gojek
efektif dalam mencapai tujuan periklanan yaitu mempengaruhi keputusan
konsumen dalam menggunakan layanan Gojek di Makassar.

Penelitian yang dilakukan oleh Bagus Prastyanto (2018) yang berjudul
“Pengaruh Iklan, Hubungan Masyarakat, Promosi Penjualan, dan Pemasaran
Langsung Terhadap Keputusan Pembelian” pada aplikasi GoFood di
Yogyakarta menunjukkan bahwa secara parsial variabel iklan tidak
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian pada pelanggan

GoFood di Yogyakarta.
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Penelitian yang dilakukan oleh Insani dan Madiawati (2020) yang berjudul
“Pengaruh Kualitas Pelayanan, Harga dan Promosi Terhadap Loyalitas
Pelanggan GoFood di Kota Bandung” menunjukkan bahwa variabel kualitas
layanan berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan GoFood di
Kota Bandung. Hal ini menunjukkan bahwa semakin baik kualitas
pelayanan yang diberikan kepada konsumen semakin tinggi pula loyalitas

pelanggan pada suatu layanan.
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2.2 Citra Merek

Citra merek bagi produk atau layanan merupakan representasi dari asosiasi-
asosiasi yang diaktifkan dalam memori ketika konsumen berpikir mengenai merek
tertentu. Asosiasi-asosiasi ini dapat dikonsepkan ke dalam bentuk jenis (type),
kebaikan (favorable), kekuatan (strength), dan keunikan (uniqueness) (Shimp,
2014:40). Gambar 2.1 di bawah ini menjelaskan komponen dari citra merek dari

suatu produk atau layanan.

Gambar 2.1 Komponen Citra Merek

Sumber: Shimp (2014:41)

| Terkait Produk (Wama, Ukwan, Fin) |

| Atribut % Terkait Nonproduk

/ (Harga, Pengemasan,
Pengmmaan, Citra
Pengguna)

R ——
Merek || Manfiat [¥| Simbolis |

I Citra Merek ) K esehmuhan
~— - (Sikap)

Kebailcan,
Kelmatan, Keunikan
Asosiasi Merek

Citra merek sesuai dengan gambar di atas terdiri dari jenis-jenis asosiasi
merek. Kualitas citra merek dapat diukur dari kebaikan (favorable), kekuatan
(strength), dan keunikan (uniqueness) dari asosiasi-asosiasi merek tersebut.
llustrasi tersebut merupakan definisi dari citra merek berdasarkan perspektif

ekuitas merek berbasis pelanggan (customer based brand equity). Menurut Sari
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(2017:215) customer based brand equity merupakan pengaruh yang berbeda
akibat pengetahuan yang dimiliki pelanggan tentang sebuah merek terhadap
bagaimana pelanggan merespons pemasaran merek tersebut. Sebuah merek
memiliki customer based brand equity yang positif ketika konsumen bereaksi
lebih menyukai produk dan caranya dipasarkan, dalam kondisi merek tersebut
dikenal daripada merek ketika tidak dikenal. Merek memiliki customer based
brand equity negatif jika konsumen bereaksi lebih menyukai aktivitas pemasaran
untuk merek dibandingkan dengan produk tanpa nama. Brand equity terdiri atas
dua komponen, yaitu brand strength (kekuatan merek) dan brand value (nilai
merek). Untuk memahami bagaimana pelanggan mengevaluasi brand equity,
perlu pemahaman terhadap kedua komponen tersebut. Brand value adalah jumlah
uang yang dihasilkan dari upaya meningkatkan kekuatan merek. Brand strength
adalah brand association (asosiasi merek) di benak pelanggan. Komponen brand
strength atau kekuatan merek dalam konsep CBBE adalah studi untuk memahami
asosiasi merek dari sudut pandang pelanggan. Sesuai dengan pemaparan teori di
atas bahwa citra merek terdiri dari komponen jenis-jenis asosiasi merek pada
benak pelanggan maka merek-merek yang memiliki citra merek yang positif
memiliki hubungan dengan kualitas brand strength yang baik. Analisis ini
membantu untuk memahami apa yang pelanggan pikirkan tentang merek dalam
hubungannya dengan merek pesaing (Sari, 2017:214).

Berdasarkan ilustrasi gambar 2.1 di atas, asosiasi merek terbagi ke dalam
dua jenis yaitu asosiasi atribut merek dan asosiasi manfaat. Asosiasi terhadap

atribut merek terdiri dari dua macam yaitu asosiasi terkait produk yang berkaitan
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dengan aspek fungsional produk seperti desain, warna, ukuran, fitur dan asosiasi
terkait nonproduk. Asosiasi terkait nonproduk berkaitan dengan aspek emosional
atau psikologis konsumen saat menggunakan produk atau layanan seperti kualitas
harga, pengemasan, penggunaan serta citra pengguna. Asosiasi terhadap manfaat
merek terdiri dari aspek fungsional, simbolis, dan eksperiensial. Aspek fungsional
berkaitan dengan manfaat dari produk atau layanan dalam memecahkan masalah
konsumen yang dapat dirasakan langsung oleh pelanggan. Aspek simbolis
berkaitan dengan gaya hidup yang diinginkan oleh konsumen, diarahkan untuk
peningkatan diri konsumen, keanggotaan kelompok dan kebutuhan abstrak
lainnya yang berkaitan dengan sifat emosional dan psikologis dari merek yang
berfungsi untuk ekspresi dan citra diri konsumen. Aspek eksperiensial berkaitan
dengan fungsi produk yang dapat memberikan kesenangan bagi indra (sensory
pleasure), keanekaragaman, serta stimulasi kognitif yang dapat dirasakan oleh
manusia sehingga menjadi pengalaman yang menarik (Shimp, 2014:141).

Kualitas merek dari produk atau layanan yang kuat diawali dengan terlebih
dahulu meningkatkan pengetahuan konsumen atas suatu merek. Brand knowledge
(pengetahuan terhadap merek) memiliki dua komponen: (1) brand awareness
(kesadaran terhadap merek), berhubungan dengan kekuatan dari simpul merek
atau jejak dalam memori konsumen, (2) brand images (citra merek), persepsi
konsumen tentang merek, sebagai refleksi dari asosiasi merek yang menancap
pada ingatan konsumen. Dengan demikian, customer based brand equity yang
tinggi terjadi jika konsumen memiliki kesadaran yang tinggi terhadap merek serta

asosiasi merek yang kuat, disukai, dan unik dalam benak konsumen. Membangun
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citra merek atau brand images yang positif dalam memori konsumen dapat
dihasilkan dengan membangun asosiasi merek atau brand association yang kuat,
disukai, dan unik. Brand association atau asosiasi merek adalah simpul-simpul
informasi yang terhubung pada simpul merek dalam ingatan dan menunjukkan arti
merek bagi konsumen. Sebagai contoh, pada aplikasi GoFood, asosiasi merek
yang dapat muncul di benak konsumen antara lain: aplikasi pesan antar makanan
online, layanan pesan antar makanan menggunakan jasa pengemudi ojek online,
variasi pilihan makanan dan minuman yang banyak serta kemudahan dalam
membayar dan memesan makanan dalam satu aplikasi. Sari (2017:220)
menjelaskan untuk membangun citra merek yang positif pemasar dapat berfokus
meningkatkan familiaritas dari merek melalui ekspose secara berulang-ulang dan
menciptakan asosiasi kuat dengan kategori produk yang sesuai atau pembelian
atau konsumsi yang relevan adalah langkah pertama untuk membangun ekuitas
merek yang baik. Menciptakan citra merek yang positif membutuhkan program
pemasaran yang menciptakan asosiasi merek yang kuat (strength of brand
association), disukai (favorability of brand association), dan unik (unique of
brand association) terhadap merek dalam ingatan konsumen. Asosiasi merek
tercipta melalui atribut merek atau manfaat merek. Brand attributes adalah ciri-
ciri deskriptif dari karakteristik suatu produk atau layanan. Sedangkan brand
benefits adalah nilai dan arti personal yang konsumen lekatkan pada atribut

produk atau layanan.
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2.2.1 Hubungan Citra Merek Terhadap Keputusan Pembelian

Definisi merek (brand) menurut Asosiasi Pemasaran Amerika (AMA)
adalah sebuah nama, istilah, tanda, simbol, atau desain, atau kombinasi semuanya,
yang dimaksudkan untuk mengidentifikasi barang, jasa dari penjual dan untuk
mendiferensiasikan produk atau jasa dari persaingan. Sedangkan menurut Keagan
(1995) dalam Sadat (2009), merek merupakan sekumpulan citra dan pengalaman
kompleks dalam benak pelanggan, yang mengomunikasikan harapan mengenai
manfaat yang akan diperoleh dari suatu produk yang diproduksi oleh perusahaan
tertentu. Berdasarkan kedua penjelasan mengenai definisi merek di atas, dapat
disimpulkan bahwa merek memberikan fungsi diferensiasi produk, karakter atau
citra produk yang membantu produk agar dapat diidentifikasi dengan mudah oleh
pelanggan dalam persaingan ketat dengan produk atau layanan yang sejenis di
pasar. Tanpa merek, suatu produk atau layanan hanya akan menjadi komoditas di
dalam pasar dan akan berakhir bersaing dalam aspek persaingan harga yang sengit
dengan kompetitor yang dapat berujung menuju kebangkrutan perusahaan. Hasil
riset yang dikemukakan Davis (2000) dalam Sadat (2009), sebanyak 70%
pelanggan menggunakan merek sebagai pemandu belanja dan sebanyak lebih dari
50% keputusan pembelian dipengaruhi oleh merek.

Dalam konteks ekuitas merek berbasis pelanggan, citra merek merupakan
karakter atau kepribadian dari suatu produk atau layanan yang direpresentasikan
melalui asosiasi-asosiasi merek dalam benak atau pikiran konsumen. Karakter
atau citra merek dari suatu produk atau layanan ini salah satu fungsinya adalah

memudahkan pelanggan dalam melakukan pilihan terhadap berbagai produk dan
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layanan yang ada di pasar. Proses perilaku konsumen dalam melakukan proses
keputusan pembelian melewati lima tahap yaitu: (1) pengenalan masalah, (2)
pencarian informasi, (3) evaluasi alternatif, (4) keputusan pembelian, dan (5)
perilaku pasca pembelian (Kotler dan Keller, 2018:235). Pada proses pengenalan
masalah, pencarian informasi, dan evaluasi alternatif, konsumen melakukan
berbagai pertimbangan terhadap pilihan merek yang beragam dari berbagai
produk dan layanan yang ada di pasar yang dapat menjadi solusi dari kebutuhan
mereka. Produk atau layanan yang memiliki tingkat ekuitas merek yang baik yang
direpresentasikan melalui asosiasi merek yang berasal dari citra merek tersebut
akan mempengaruhi keputusan konsumen untuk melakukan pembelian. Citra
merek yang baik berperan bagi produk atau layanan dalam merebut pangsa pasar.
Dalam proses keputusan pembelian, ketika kehidupan konsumen menjadi lebih
rumit, sibuk, dan kekurangan waktu, kemampuan citra merek untuk
menyederhanakan keputusan pembelian dan mengurangi resiko menjadi tak
ternilai. Citra merek memberikan karakter terhadap produk atau layanan, asosiasi
merek yang kuat, unik, dan disukai dalam benak konsumen yang mempengaruhi
keputusan konsumen dalam melakukan keputusan pembelian. Hal ini dapat dilihat
pada merek-merek besar dunia yang merefleksikan citra merek yang kuat seperti
merek Coca-Cola (kesenangan), Volvo (keamanan), Apple (kecanggihan), KFC
(cita rasa khas ayam goreng) dan citra merek-merek besar dunia lainnya.
Meskipun citra merek didasarkan pada berbagai asosiasi yang dikembangkan oleh
konsumen dari waktu ke waktu, merek layaknya orang dapat memiliki

kepribadian yang unik. Hasil riset telah mengidentifikasi lima dimensi
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kepribadian yang menggambarkan sebagian besar merek yaitu: (1) ketulusan
(sincerity), (2) kegembiraan (excitement), (3) kompetensi (competence), (4)
kecanggihan (sophistication), dan (5) kekasaran (ruggedness), (Shimp, 2014:42).
Kepribadian merek ini membantu pelanggan dalam menyederhanakan keputusan
pembelian dan memberikan fungsi diferensiasi bagi produk atau layanan terhadap

produk kompetitor.

2.3 lklan

Iklan atau periklanan adalah bentuk komunikasi berbayar dan termediasi
dari sumber yang jelas, didesain untuk memengaruhi penerima supaya melakukan
sesuatu pada saat sekarang atau di masa yang akan datang (Shimp, 2014:192).
Iklan merupakan alat utama dari bauran IMC (integrated marketing
communication) atau komunikasi pemasaran terpadu. IMC merupakan suatu
proses komunikasi yang memerlukan perencanaan, penciptaan, integrasi dan
implementasi dari berbagai bentuk komunikasi pemasaran (iklan, promosi
penjualan, publisitas perilisan, acara, dsb.) yang disampaikan dari waktu ke waktu
kepada pelanggan target merek dan calon pelanggan. Berdasarkan definisi iklan di
atas, tujuan utama dari iklan adalah untuk memengaruhi tindakan konsumen baik
untuk saat ini atau di masa depan. Secara garis besar jenis iklan dapat dibagi
kedalam tiga jenis berdasarkan medianya yaitu: (1) iklan media massa tradisional
(televisi, koran, majalah, dsb.), (2) iklan online (website, pesan surat elektronik,
media sosial, dsb.), (3) media iklan alternatif (penempatan produk dalam film,

iklan bioskop, dsb.).
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2.3.1 Fungsi Periklanan

Fungsi periklanan sebagai alat utama dari komunikasi pemasaran terpadu
bagi perusahaan bisnis dan juga organisasi non-profit dalam memasarkan produk
atau layanan ke konsumen memiliki banyak manfaat. Shimp (2014:198)
menjelaskan secara umum, periklanan memiliki lima fungsi penting bagi kegiatan

komunikasi pemasaran merek atau layanan yaitu:

1.  Memberikan Informasi
Salah satu fungsi utama iklan adalah mempublikasikan merek. Iklan
membuat konsumen mengenal merek suatu produk atau layanan, mendidik
mereka mengenai keistimewaan dan manfaat merek, dan memfasilitasi
Kreativitas dari citra positif merek tersebut.

2. Memberi Pengaruh
Iklan yang efektif memengaruhi target konsumen untuk mencoba produk
atau layanan yang ditawarkan. Iklan menyediakan alasan yang tepat bagi
konsumen dan ketertarikan secara emosional untuk segera mencoba
melakukan pembelian pada merek tertentu dibandingkan yang lainnya.

3. Mengingatkan dan Meningkatkan Kesadaran akan Merek
Iklan membuat merek perusahaan selalu ada dalam pikiran konsumen.
Ketika permintaan meningkat terhadap produk atau layanan yang
diiklankan, pengaruh iklan masa lalu membuat adanya kemungkinan
konsumen akan menjadikan produk itu sebagai produk yang akan dibeli.

Iklan yang efektif juga akan meningkatkan ketertarikan pada merek yang
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telah matang sehingga konsumen akan membeli merek tersebut meski
sebenarnya tidak memilihnya.

Menambah Nilai

Iklan menambah nilai merek dengan memengaruhi persepsi konsumen.
Iklan yang efektif menyebabkan merek dipandang lebih elegan, lebih
bergaya, lebih prestisius, lebih berkualitas, dan lainnya. Iklan yang
berkualitas dengan memengaruhi persepsi kualitas dan persepsi lainnya
dapat meningkatkan pangsa pasar dan keuntungan yang lebih besar. Dengan
menambah nilai, iklan dapat menghasilkan volume penjualan, pendapatan,
dan keuntungan yang lebih banyak, serta mengurangi risiko arus kas masuk
yang tidak tentu.

Membantu Upaya Lain Perusahaan

Iklan hanya salah satu dari elemen komunikasi pemasaran. Peran utama
iklan saat ini adalah untuk memudahkan elemen komunikasi pemasaran
lainnya. Sebagai contoh, iklan bisa digunakan sebagai sarana untuk
menyampaikan adanya diskon atau jalan untuk menarik perhatian konsumen
pada media promosi lainnya. Peran penting iklan lainnya adalah untuk
membantu tim penjualan. Iklan menjual lebih dulu produk sebuah
perusahaan dan menyediakan perkenalan dan pendahuluan bagi bagian
penjualan saat berhadapan secara langsung dan pribadi dengan konsumen

yang potensial.
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2.3.2 Elemen CAN: Indikator Iklan yang Kreatif dan Efektif

Iklan yang efektif adalah iklan yang kreatif dengan tujuan tertentu.

Bagaimana iklan dapat menjangkau target konsumen yang dituju, menembus

pasar, serta menonjolkan kelebihannya daripada pesaing yang lain menjadi

tantangan tersendiri bagi perusahaan dan agensi periklanan. Menurut Shimp

(2014:219), ada beberapa indikator yang menunjukkan sebuah iklan efektif,

indikator-indikator ini dapat disingkat dengan kata CAN:

1.

Keterhubungan (connectedness)

Keterhubungan (connectedness) menunjukkan apakah iklan dapat mewakili
empati akan kebutuhan dan keinginan target konsumen dalam menentukan
pilihan mereknya pada kategori produk. Iklan dikatakan terhubung apabila
merefleksikan motivasi konsumen. Sebagai contoh, apabila sebagian besar
target konsumen memberikan perhatian khusus dan tertarik pada status
sosial ketika akan membeli mobil baru, dan ternyata iklan berhasil dalam
merefleksikan peran status sosial, maka iklan ini akan diterima oleh
konsumen tersebut.

Kesesuaian (appropriateness)

Iklan yang efektif memberikan informasi yang berhubungan dengan merek
dalam satu kategori merek. Iklan yang sesuai juga merupakan integrasi atau
keterkaitan semua elemen pesan untuk bekerja sama menyampaikan pesan

yang padu dan tidak ambigu kepada target konsumen.
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3. Kebaruan (novelty)
Iklan yang baru adalah iklan yang unik, segar, dan tak terduga. Kebaruan
menarik perhatian konsumen terhadap iklan, seperti usaha untuk memahami
arti merek dari yang diiklankan. Iklan yang tidak orisinil tidak dapat

menembus kompetisi industri dan menangkap perhatian konsumen.

2.3.3 Hubungan Iklan Terhadap Keputusan Pembelian

Dalam proses keputusan pembelian oleh konsumen, iklan berfungsi sebagai
penuntun konsumen yang awalnya tidak mengetahui sama sekali tentang suatu
produk atau layanan sampai akhirnya memilih produk tersebut sebagai merek
pilihan yang akan mereka beli terus menerus. Lavidge dan Steiner (1961) dalam
Santosa (2009) menjelaskan hubungan iklan dengan proses keputusan pembelian
konsumen melalui model Hierarchy of Effects. Sebelum iklan ada, konsumen
tidak menyadari keberadaan produk yang dapat memenuhi kebutuhan dan
keinginan mereka. Situasi ini disebut unawareness (tidak sadar). Setelah iklan
muncul, timbul kesadaran akan adanya produk di pasar untuk keperluan tertentu,
situasi ini disebut awareness (sadar). Dengan membaca iklan, konsumen menjadi
tahu tentang fungsi, bentuk, warna, keunggulan, nama, merek, dan harga produk.
Situasi ini disebut knowledge (memahami). Setelah mengetahui lebih dalam
karena membaca iklan, mungkin timbul ketertarikan konsumen terhadap produk
serta janji-janjinya dalam iklan yang dapat memenuhi keperluan mereka. Situasi
ini disebut liking (menyukai). Dalam situasi ini pilihan konsumen masih belum
pasti karena adanya gangguan dari iklan-iklan lain yang menawarkan produk yang

sejenis. Tahap ini disebut preference (pilihan). Setelah meyakini pilihannya, tahap
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berikutnya adalah purchase (membeli), yaitu konsumen melakukan pembelian
produk yang diyakininya. Selanjutnya, karena merasakan daya guna produk
tersebut sesuai dengan harapan, konsumen puas akan produk tersebut. Hal ini
menyebabkan konsumen akan melakukan pembelian berulang terhadap produk
tersebut (repeat buying). Tahap akhir, konsumen setia terhadap merek dan produk

tersebut (brand loyalty).

2.4 Inovasi Layanan

Menurut Dotzel, et al. (2013), inovasi layanan didefinisikan sebagai
penawaran tidak berwujud baru atau yang ditingkatkan yang melibatkan kinerja
perusahaan dari tugas atau aktivitas yang bertujuan untuk menguntungkan
pelanggan. Inovasi layanan terbentuk terutama melalui teknologi internet atau
orang yang dapat dibagi menjadi dua tipe inovasi yaitu: (1) inovasi layanan
berkemampuan internet (e-innovations) dan (2) inovasi layanan berbasis orang (p-
innovations). E-innovations adalah layanan baru yang memberikan manfaat utama
bagi pelanggan melalui internet, sedangkan p-innovations adalah layanan baru
yang disalurkan terutama melalui interaksi manusia.

Kemampuan untuk berinovasi bagi perusahaan merupakan salah satu kunci
keberhasilan dalam bersaing di pasar yang dinamis. Globalisasi pasar
menghadirkan tantangan bagi setiap perusahaan agar mampu berinovasi secara
berkesinambungan dalam rangka menawarkan produk dan layanan yang unik dan
unggul bagi konsumen. Tanpa kegiatan inovasi produk dan layanan yang baru,

perusahaan tidak akan bertahan lama, hal ini disebabkan faktor kemajuan
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teknologi, perubahan selera konsumen, dan aktivitas pesaing membuat produk
perusahaan yang ada saat ini menjadi usang atau ketinggalan zaman. Peran
penting inovasi bagi perusahaan juga dapat dilihat pada konsep strategi pemasaran
siklus hidup produk (product life cycle-PLC). Dalam konsep strategi pemasaran
siklus hidup produk, produk memiliki umur yang terbatas dan umumnya siklus
hidup produk dimulai dengan tahap perkenalan (introduction), pertumbuhan
(growth), kematangan (maturity), dan penurunan (decline). Terdapat beberapa
faktor yang dapat mempercepat produk menuju tahap penurunan yaitu persaingan
yang semakin ketat, perubahan selera pelanggan, dan munculnya teknologi baru
(Sari, 2017:157). Agar dapat bertahan dalam persaingan pasar dan mendapatkan
kembali keuntungan ketika produk berada pada tahap penurunan (decline),
perusahaan perlu melakukan inovasi produk baik dengan cara meremajakan
produk atau menggantinya dengan produk baru (Sari, 2017:50).

Inovasi dapat didefinisikan sebagai realisasi ide baru menjadi produk riil
yang memiliki nilai manfaat dan komersil. Menurut Foster dan Kaplan (2001)
dalam Aaker (2013), inovasi dapat terbagi menjadi tiga bentuk yaitu inovasi
inkremental  (incremental innovation), inovasi substansial (substansial
innovation), dan inovasi transformasional (transformational innovation). Inovasi
inkremental membuat penawaran lebih menarik atau menguntungkan, tetapi pada
dasarnya tidak mengubah proposi nilai atau strategi fungsional. Inovasi
substansial melakukan peningkatan terhadap proposisi nilai dasar dan model
bisnis, tetapi tidak diubah. Inovasi transformasional melakukan perubahan

mendasar dalam model bisnis, melibatkan proposisi nilai baru dan cara baru untuk



31

memproduksi, mendistribusikan, dan memasarkan penawaran. Inovasi produk dan
layanan sebagai strategi bersaing terhadap kompetitor dan alat untuk bertahan
dalam persaingan pasar global juga dapat menciptakan apa yang disebut
keunggulan pemain pertama (first-mover). Sari (2017:38) menjelaskan beberapa
keuntungan menjadi pelaku pertama, yaitu: (1) membangun citra dan reputasi
perusahaan dengan pembeli, (2) menghasilkan keunggulan biaya atas pesaing
dalam hal teknologi baru, komponen baru, saluran distribusi baru, dan sebagainya,
(3) menciptakan konsumen yang benar-benar loyal, dan (4) menyebabkan
peniruan atau duplikasi oleh pesaing sulit atau tidak dimungkinkan. Inovasi
produk juga dapat dilakukan dengan beranjak dari komponen ke sistem. ldenya
adalah menemukan sistem di mana produk dan jasa melekat, untuk memperluas
persepsi konsumen secara horizontal. Saat ini, ketika produk dan layanan telah
menjadi komoditas, banyak perusahaan melakukan strategi baru dalam
menciptakan nilai bagi pelanggan mereka. Untuk membedakan penawaran mereka
dari perusahaan kompetitor, bahwa perusahaan lebih dari sekedar membuat
produk dan memberikan layanan, mereka menciptakan dan mengelola
pengalaman pelanggan (customer experience) dengan merek atau perusahaan

mereka (Kotler dkk., 2020:233).

2.4.1 Indikator Inovasi Layanan

Beberapa usaha telah dilakukan oleh para peneliti terdahulu dalam
mendefinisikan inovasi layanan. Sebagai contoh, oleh Hertog dan Bilderbeek
(1999) yang menjelaskan model empat dimensi dari inovasi layanan (four

dimensional model of service innovation). Model ini dapat membantu dalam
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menjelaskan dan menganalisis inovasi layanan. Model tersebut terdiri dari empat

dimensi yaitu:

1.  Konsep Layanan (service concept)
Konsep layanan (service concept) berkaitan dengan inovasi layanan baru
yang ada di pasar. Layanan baru ini dapat berbentuk layanan yang berbeda
dari layanan yang sebelumnya atau perbaikan pada proses layanan yang
sudah ada.

2. Antarmuka Klien (client interface)
Antarmuka klien (client interface) berkaitan dengan inovasi cara baru
bagaimana konsumen berpartisipasi dan berinteraksi dalam layanan yang
ada dan melakukan proses penggunaan layanan tersebut. Layanan yang
memberikan kemudahan interaksi antara layanan dan konsumen, yang
memberikan kedekatan antara perusahaan dan konsumen. Perusahaan akan
mudah mengetahui keinginan dan kebutuhan konsumen melalui layanan
yang baru dan memudahkan perusahaan melakukan perbaikan apabila
terjadi keluhan pelanggan.

3. Sistem Pengiriman Layanan (service delivery system)
Sistem pengiriman layanan (service delivery system) berkaitan dengan
inovasi cara baru layanan disalurkan kepada pelanggan. Hal ini berkaitan
dengan penggunaan teknologi terbaru dalam menyalurkan produk dan
layanan kepada pelanggan. Faktor kecepatan, ketepatan, kemudahan dan
perhatian selama proses pengiriman kepada konsumen menjadi

pertimbangan dalam dimensi ini.
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4.  Teknologi (technology)
Dimensi keempat adalah inovasi teknologi (technological innovation) yang
berkaitan dengan bagaimana kualitas teknologi yang digunakan dalam
memberikan layanan kepada konsumen secara efisien. Penggunaan
teknologi informasi terbaru sebagai inovasi terhadap layanan yang lebih
baik atau belum pernah ada dalam memudahkan kehidupan konsumen
menjadi pertimbangan dalam dimensi ini. Faktor komunikasi, keamanan dan

privasi konsumen juga menjadi pertimbangan dalam dimensi ini.

2.4.2 Hubungan Inovasi Layanan Terhadap Keputusan Pembelian

Pengaruh inovasi layanan terhadap proses keputusan pembelian oleh
konsumen dapat dilihat dari perspektif perilaku konsumen dan siklus hidup
produk. Perubahan zaman yang menyebabkan kemajuan teknologi, perubahan
selera pelanggan, dan aktivitas pesaing membuat produk dan layanan perusahaan
yang ada saat ini menjadi usang atau ketinggalan zaman. Oleh karena itu,
konsumen selalu mengharapkan produk yang lebih baik juga produk yang lebih
baru untuk memecahkan masalah dan memenuhi kebutuhan mereka (Kotler,
2003:127). Keputusan pembelian memiliki keterkaitan dengan inovasi produk
baru seiring dengan perkembangan teknologi dan perubahan selera konsumen.
Pernyataan ini dijelaskan oleh Aaker (2013:274) tentang keunggulan inovator
sebagai pemain pertama (first mover) yang dapat menciptakan loyalitas pelanggan
terhadap inovasi produk dan layanan yang baru. Jika konsep dan pengalaman
sebuah layanan memuaskan, tidak akan ada alasan lain bagi pelanggan untuk

mengambil risiko untuk mencoba sesuatu yang berbeda. Perusahaan inovator
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sebagai pemain pertama dapat menciptakan nilai pelanggan yang baru untuk
memengaruhi konsumen dalam keputusan pembelian. Para konsumen awal akan
mengingat nama merek pelopor jika produk itu memuaskan mereka dan menjadi
pelanggan yang loyal. Inovasi produk dan layanan yang baru harus memiliki
karakteristik pengaruh adopsi yang baik untuk memengaruhi keputusan pembelian
konsumen. Karakteristik merek yang menfasilitasi adopsi inovasi yaitu: (1)
berkaitan dengan manfaat, (2) keserasian, (3) kompleksitas, (4) kemampuan untuk

dicoba, serta (5) kemampuan untuk diobservasi oleh konsumen (Shimp, 2014:67).

2.5 Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian dapat didefinisikan sebagai keputusan pembeli
mengenai merek yang akan dibeli (Kotler dkk., 2020:161). Memahami proses
psikologis dasar manusia berperan penting dalam memahami bagaimana
konsumen secara aktual mengambil keputusan pembelian. Pemahaman terhadap
perilaku konsumen menjadi hal penting bagi setiap perusahaan dan pemasar yang
ingin menciptakan produk dan layanan yang akan digunakan oleh konsumen dan
menghasilkan profibilitas bagi perusahaan. Sebelum memutuskan membeli sebuah
produk dan merek, para konsumen melewati lima tahap. Model urutan tahap ini
disebut model lima tahap proses keputusan pembelian. Gambar 2.2 di bawah ini
menjelaskan proses pengambilan keputusan pembelian berdasarkan model lima

tahap.
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Gambar 2.2 Proses Pengambilan Keputusan Membeli: Model Lima Tahap

Sumber: Kotler dan Keller (2018:234)

Pengenalan Masalah

l

Pencanan Informasi

l

Evaluasi Alternatif

l

Keputusan Pembelian

l

Perilaku Pasca
Pembelian

Pengenalan Masalah

Proses pembelian dimulai ketika konsumen mempunyai masalah atau
kebutuhan yang harus dipenuhi. Kebutuhan tersebut dapat dihasilkan oleh
rangsangan internal atau eksternal. Rangsangan internal berkaitan dengan
kebutuhan dasar manusia seperti rasa lapar, haus, dan sebagainya yang telah

mencapai ambang batas sehingga menjadi pendorong. Rangsangan eksternal
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berkaitan dengan pengaruh dari luar seperti mengikuti gaya hidup orang
sekitar atau karena melihat iklan suatu produk.

Pencarian Informasi

Konsumen yang terangsang kebutuhannya akan terdorong untuk mencari
informasi yang lebih banyak. Dalam proses pencarian informasi produk atau
merek, konsumen melewati dua tahap yaitu: (1) penguatan perhatian,
dimana konsumen hanya sekedar lebih peka terhadap informasi produk, (2)
aktif mencari informasi, dimana konsumen mencari bahan bacaan,
menelepon teman, mengunjungi situs online untuk mempelajari produk
tertentu.

Evaluasi Alternatif

Dalam melakukan proses evaluasi terhadap produk dan merek, konsumen
melakukan beberapa tahapan evaluasi. Pertama, konsumen memenuhi
kebutuhan. Kedua, konsumen mencari manfaat tertentu dari solusi produk.
Ketiga, konsumen memandang masing-masing produk dan merek sebagai
sekumpulan atribut dengan kemampuan yang berbeda-beda dalam
memberikan manfaat untuk memenuhi kebutuhan mereka. Para konsumen
akan memberikan perhatian besar pada atribut yang memberikan manfaat
yang dicarinya.

Keputusan Pembelian

Pada tahap ini, para konsumen telah membentuk preferensi atas merek-
merek yang mereka telah evaluasi. Konsumen akan membeli merek yang

paling sesuai untuk memenuhi kebutuhan mereka. Dalam melaksanakan
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maksud pembelian, konsumen bisa mengambil lima sub-keputusan: (1)
merek, (2) kuantitas, (3) waktu, (4) metode pembayaran.

Perilaku Pasca Pembelian

Pada tahap pasca pembelian, konsumen dapat merasakan kepuasan atau
ketidakpuasan terhadap produk yang telah dibeli, tingkat kepuasan
konsumen ini akan memengaruhi perilaku konsumen selanjutnya terhadap
produk dan merek. Jika puas, konsumen akan menunjukkan kemungkinan
yang lebih tinggi untuk kembali membeli produk tersebut. Jika tidak puas,
konsumen mungkin membuang atau mengembalikan produk tersebut.
Konsumen mungkin mengambil tindakan publik seperti mengajukan
keluhan ke perusahaan tersebut, pergi ke pengacara, atau mengadu ke

lembaga atau organisasi yang lain.

2.5.1 Indikator Keputusan Pembelian

Dalam melaksanakan kegiatan pembelian, konsumen bisa mengambil

beberapa pertimbangan atau sub-keputusan sebelum membeli suatu merek atau

produk yaitu (Kotler dan Keller, 2018:226):

1.

Pemilihan Produk (product choice)

Konsumen akan memilih produk yang memiliki manfaat yang paling baik
dan paling sesuai untuk memenuhi kebutuhan dan mengatasi masalah
mereka.

Pemilihan Merek (brand choice)

Konsumen akan memilih merek yang memiliki citra merek dan atribut

manfaat yang paling baik bagi mereka. Perilaku pasca pembelian apakah
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konsumen puas terhadap kualitas suatu produk atau tidak juga akan
memengaruhi loyalitas pelanggan terhadap sebuah merek pada pembelian
selanjutnya.

Pemilihan Penyalur (dealer choice)

Konsumen akan memilih produk dari penyalur atau saluran pembelian yang
paling sesuai dengan kebutuhan mereka. Setiap konsumen berbeda-beda
dalam hal menentukan penyalur atau saluran pembelian, dapat dipengaruhi
oleh faktor lokasi, harga, persediaan barang, serta kenyamanan berbelanja.
Waktu Pembelian (purchasing time)

Keputusan konsumen dalam melakukan pembelian produk juga ditentukan
oleh waktu. Pengaruh waktu yang mempengaruhi kenaikan atau penurunan
harga suatu produk akan mempengaruhi keputusan pembelian konsumen.
Jumlah Pembelian (purchase quantity)

Berdasarkan perilaku konsumen, konsumen dapat mengambil keputusan
untuk membeli produk lebih dari satu jenis produk. Tingkat kelangkaan
produk di pasar juga dapat menjadi pemicu bagi konsumen untuk
melakukan impulse buying (pembelian impulsif).

Metode Pembayaran (payment method)

Dalam melakukan proses pembelian produk, konsumen juga
mempertimbangkan sistem atau metode pembayaran dari suatu produk.
Konsumen akan memilih metode pembayaran yang paling sesuai dengan
kemampuan dan kebutuhan mereka. Faktor kemudahan seperti penggunaan

inovasi teknologi pembayaran seperti faktor kemudahan melakukan
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transaksi baik di dalam maupun di luar rumah juga mempengaruhi

keputusan konsumen dalam melakukan proses keputusan pembelian.



BAB 111

KERANGKA KONSEPTUAL DAN HIPOTESIS PENELITIAN

3.1 Kerangka Konseptual

Penelitian ini dilakukan dengan tujuan untuk menganalisis hubungan antara
variabel citra merek, iklan, dan inovasi layanan terhadap variabel keputusan
pembelian pada fenomena aplikasi GoFood di Kota Makassar. Berdasarkan
pemaparan teori pada kajian pustaka di bab dua, citra merek memiliki fungsi
sebagai representasi dari seperangkat asosiasi merek yang mencerminkan berbagai
asosiasi merek seperti atribut produk dan non produk serta atribut manfaat. Citra
merek berfungsi sebagai representasi citra atau kepribadian merek yang
memudahkan konsumen dalam mengidentifikasi produk untuk melakukan
tindakan pembelian. Citra merek membantu produk agar dapat diidentifikasi
dengan mudah oleh pelanggan dalam persaingan ketat dengan produk atau
layanan yang sejenis di pasar. Kualitas citra merek dari suatu produk dan layanan
dapat diukur dari tingkat kebaikan (favorable), kekuatan (strength), dan keunikan
(unigueness) dari asosiasi-asosiasi merek produk tersebut.

Untuk membentuk citra merek yang baik terhadap suatu produk atau
layanan, secara umum dibutuhkan aktivitas komunikasi pemasaran yang
berkelanjutan guna menciptakan asosiasi-asosiasi yang baik, kuat, dan mungkin
unik mengenai merek tersebut di dalam benak pelanggan. Salah satu alat utama
komunikasi pemasaran terpadu (integrated marketing communication atau IMC)

adalah periklanan. Periklanan adalah bentuk komunikasi berbayar dan termediasi
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dari sumber yang jelas, didesain untuk memengaruhi penerima supaya melakukan
sesuatu sekarang atau di masa yang akan datang. Salah satu fungsi iklan adalah
untuk mempengaruhi konsumen untuk melakukan tindakan pembelian terhadap
suatu produk dan merek. Iklan yang efektif memengaruhi target konsumen untuk
mencoba produk atau layanan yang ditawarkan. Iklan memberikan alasan yang
tepat bagi konsumen dan ketertarikan secara emosional untuk segera mencoba
melakukan pembelian pada merek tertentu dibandingkan yang lainnya. Efektifitas
iklan dapat diukur dari tingkat keterhubungan (connectedness), kesesuaian
(appropriatness), dan kebaruan (novelty).

Kemampuan untuk berinovasi bagi perusahaan merupakan salah satu kunci
keberhasilan dalam bersaing di pasar yang dinamis. Tanpa kegiatan inovasi
produk dan layanan yang baru, perusahaan tidak akan bertahan lama, hal ini
disebabkan faktor kemajuan teknologi, perubahan selera konsumen, dan aktivitas
pesaing membuat produk perusahaan yang ada saat ini menjadi usang atau
ketinggalan zaman. Salah satu strategi bersaing terhadap perusahaan kompetitor
adalah memberikan produk dan layanan baru melalui kegiatan inovasi. Inovasi
layanan didefinisikan sebagai penawaran tidak berwujud baru atau yang
ditingkatkan yang melibatkan Kinerja perusahaan dari tugas atau aktivitas yang
bertujuan untuk menguntungkan pelanggan. Inovasi layanan dapat diukur dari
dimensi konsep layanan (service concept), antarmuka klien (client interface),
sistem pengiriman layanan (service delivery system), dan teknologi (technology).

Keputusan pembelian dapat didefinisikan sebagai keputusan pembeli

mengenai merek yang akan dibeli. Memahami proses psikologis dasar manusia
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berperan penting dalam memahami bagaimana konsumen secara aktual
mengambil keputusan pembelian. Dalam melaksanakan tindakan keputusan
pembelian, konsumen dapat dipengaruhi oleh banyak hal seperti pemilihan produk
(product choice), pemilihan merek (brand choice), pemilihan penyalur (dealer
choice), waktu pembelian (purchasing time), jumlah pembelian (purchase
quantity), dan metode pembayaran (payment method).

Berdasarkan pada pemaparan teori di atas maka kerangka konseptual

penelitian ini disajikan pada gambar berikut:
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Gambar 3.1 Kerangka Konseptual Penelitian

X1
Citra Merek
Kebaikan Asosiasi Merek
Kekuatan Asosiasi Merek

Keunikan Asosiasi Merek

Sumber: Shimp (2014)

X2
Iklan
Keterhubungan Iklan
Kesesuaian Iklan

Kebaruan Iklan

Sumber: Shimp (2014)

> w b=

X3

Inovasi Layanan
Konsep Layanan
Antarmuka Klien
Sistem Pengiriman Layanan
Teknologi
Sumber: Hertog dan
Bilderbeek (1999)

Y

Keputusan Pembelian
Pemilihan Produk
Pemilihan Merek
Pemilihan Penyalur
Waktu Pembelian
Jumlah Pembelian
Metode Pembayaran
Sumber: Kotler dan Keller
(2018)
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Hipotesis Penelitian

Hipotesis penelitian yang diajukan adalah:

Citra merek, iklan, dan inovasi layanan berpengaruh positif dan signifikan
secara parsial terhadap keputusan pembelian pada aplikasi GoFood di Kota
Makassar.

Citra merek, iklan, dan inovasi layanan berpengaruh positif dan signifikan
secara simultan terhadap keputusan pembelian pada aplikasi GoFood di
Kota Makassar.

Inovasi layanan adalah variabel yang paling dominan mempengaruhi

keputusan pembelian pada aplikasi GoFood di Kota Makassar.

Variabel Penelitian dan Definisi Operasional

3.3.1 Variabel Penelitian

Variabel penelitian pada dasarnya adalah segala sesuatu yang berbentuk apa

saja yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari sehingga diperoleh informasi

tentang hal tersebut, kemudian ditarik kesimpulannya (Echdar, 2017:211). Dalam

penelitian ini digunakan dua jenis variabel yaitu:

1.

Variabel Bebas (independent)

Variabel bebas merupakan variabel yang mempengaruhi atau menjadi
penyebab terjadinya perubahan pada variabel lain. Dinamakan variabel
bebas dikarenakan keberadaan variabel ini tidak bergantung pada adanya

variabel yang lain atau bebas dari ada atau tidaknya variabel lain (Echdar,
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2017:217). Variabel bebas dalam penelitian ini adalah: (1) Citra Merek
(X1), (2) Iklan (X2), (3) Inovasi Layanan (X3).

2. Variabel Terikat (dependent)
Variabel terikat adalah variabel yang keberadaannya dipengaruhi atau
menjadi akibat karena adanya variabel bebas. Dinamakan variabel terikat
atau dependen karena kondisi atau variasinya terikat atau dipengaruhi oleh
variasi variabel lain, yaitu variabel bebas (Echdar, 2017:217). Dalam

penelitian ini yang menjadi variabel terikat adalah Keputusan Pembelian

().

3.3.2 Definisi Operasional

Definisi operasional adalah definisi yang didasarkan atas sifat-sifat yang
dapat diamati (diobservasi) dari definisi operasional tersebut dapat ditentukan alat
pengambilan data yang cocok untuk digunakan (Echdar, 2017:256). Definisi

operasional dalam penelitian ini meliputi:

1.  Citra Merek (X1)
Citra merek dalam penelitian ini adalah kualitas kebaikan, kekuatan, serta
keunikan dari asosiasi-asosiasi merek GoFood sebagai produk layanan
aplikasi pesan antar makanan online (online food delivery service) di Kota
Makassar. Semua representasi pikiran dan perasaan pelanggan yang telah

menggunakan layanan GoFood di Makassar dikelompokkan ke dalam:
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1. Kebaikan asosiasi merek (goodness of brand association).
2. Kekuatan asosiasi merek (strength of brand association).

3. Keunikan asosiasi merek (uniqueness of brand association).

Sumber: Shimp (2014)

Iklan (X2)

Iklan dalam penelitian ini adalah segala kegiatan komunikasi periklanan
yang dilakukan oleh aplikasi GoFood bagi pelanggan di Kota Makassar,
baik itu pada media massa tradisional (televisi, koran, majalah, dsb.), media
online (website, pesan surat elektronik, media sosial, dsb.), dan media iklan
alternatif (penempatan produk dalam film, iklan bioskop, dsb.). Untuk
mengukur pengaruh efektifitas iklan GoFood bagi pelanggan di Kota
Makassar dapat dilihat dari dimensi CAN:

1. Keterhubungan Iklan (connectedness)

2. Kesesuaian Iklan (appropriateness)

3. Kebaruan Iklan (novelty)

Sumber: Shimp (2014)

Inovasi Layanan (X3)

Inovasi layanan dalam penelitian ini adalah segala bentuk inovasi produk
dan layanan pesan antar makanan online oleh aplikasi GoFood bagi

pelanggan di Kota Makassar. Indikator inovasi layanan dapat diukur dari:
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Konsep Layanan (service concept)
Antarmuka Klien (client interface)
Sistem Pengiriman Layanan (service delivery system)

Teknologi (technology)

Sumber: Hertog dan Bilderbeek (1999)

Keputusan Pembelian (Y)

Keputusan pembelian dalam penelitian ini adalah segala pertimbangan atau

keputusan konsumen GoFood di Kota Makassar dalam melakukan

pembelian produk. Proses keputusan pembelian dapat diukur dari indikator:

1.

2.

5.

6.

Pemilihan Produk (product choice)
Pemilihan Merek (brand choice)
Pemilihan Penyalur (dealer choice)
Waktu Pembelian (purchasing time)
Jumlah Pembelian (purchase quantity)

Metode Pembayaran (payment method)

Sumber: Kotler dan Keller (2018)



BAB IV

METODE PENELITIAN

4.1 Pendekatan Penelitian

Dalam penelitian ini pendekatan penelitian yang dilakukan adalah
pendekatan kuantitatif. Pendekatan kuantitatif dapat diartikan sebagai pendekatan
penelitian yang berlandaskan pada filsafat positivisme, digunakan untuk meneliti
pada populasi atau sampel tertentu. Teknik pengambilan sampel pada umumnya
dilakukan secara random, pengumpulan data menggunakan instrumen penelitian,
analisis data bersifat kuantitatif/statistik dengan tujuan untuk menguji hipotesis

yang telah ditetapkan.

4.2 Tempat dan Waktu Penelitian
Penelitian ini dilaksanakan di Kota Makassar, Sulawesi Selatan dengan
waktu penelitian diperkirakan mulai dari bulan Januari sampai dengan bulan

Februari 2021.

4.3 Populasi dan Sampel

1.  Populasi
Populasi diartikan sebagai kumpulan objek penelitian dari mana data akan
dijaring atau dikumpulkan. Dalam penelitian ini populasi mengacu pada
pengguna atau individu yang merupakan penduduk Kota Makassar dan telah
memakai layanan food delivery pada aplikasi GoFood di Kota Makassar.

Populasi yang ada dalam riset ini yaitu pengguna aplikasi GoFood di Kota
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Makassar memiliki jumlah yang terlalu besar sehingga belum teridentifikasi
secara pasti, maka dilakukan pengambilan sampel untuk penelitian ini.
Sampel
Sampel atau juga sering disebut contoh adalah wakil dari populasi yang ciri-
cirinya akan diungkapkan dan digunakan untuk menaksir ciri-ciri populasi.
Penelitian ini melakukan pengambilan sampel dengan teknik non
probability sampling dengan cara purposive sampling. Teknik non
probability sampling digunakan karena sampel penelitian akan memilih
anggota populasi yang dapat memberikan informasi secara maksimal atau
yang paling mudah ditemui. Cara purposive sampling digunakan karena
penetapan sampel didasarkan pada kriteria tertentu yaitu: (1) penduduk Kota
Makasar, (2) pernah menggunakan layanan food delivery pada aplikasi
GoFood. Dalam penelitian ini menggunakan metode analisis multivariat
yaitu analisis regresi linear berganda, maka penentuan ukuran sampel
berdasarkan teknik Structural Equation Modelling (SEM) atau rumus Hair,
dimana besar sampel adalah 5-10 kali jumlah indikator (Kurniawan dan
Puspitaningtyas, 2016:74). Penelitian ini menggunakan 16 indikator, maka
ukuran sampel yang ditentukan berdasarkan teknik SEM adalah:
n=7x16=112

maka ukuran sampel yang ditentukan adalah 112 responden.
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Teknik Pengumpulan Data

Dalam penelitian ini ada beberapa teknik pengumpulan data yang digunakan

Kuesioner

Kuesioner atau angket merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan
dengan cara memberikan seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis
kepada responden untuk dijawab, dimana peneliti tidak langsung bertanya
jawab dengan responden (Echdar, 2017:298). Kuesioner dalam penelitian ini
menggunakan pertanyaan terbuka dan tertutup. Pengumpulan data
dilaksanakan dengan membagikan kuesioner secara online melalui aplikasi
Google Form. Pengukuran atas jawaban responden menggunakan Skala
Likert, dengan skor jawaban terendah adalah 1 dan skor jawaban tertinggi
adalah 5.

Observasi

Observasi merupakan teknik pengumpulan data dengan menggunakan
pancaindera, bisa penglihatan, penciuman, pendengaran, untuk memperoleh
informasi yang diperlukan guna menjawab masalah penelitian. Observasi
dilakukan untuk memperoleh gambaran rill suatu peristiwa atau kejadian
untuk menjawab pertanyaan penelitian.

Studi Pustaka

Studi pustaka merupakan teknik pengumpulan data untuk mengumpulkan
sumber data sekunder seperti informasi ilmiah, berupa teori-teori, metode,

atau pendekatan yang pernah berkembang dan telah didokumentasikan
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dalam bentuk buku, jurnal, naskah, catatan, rekaman sejarah, dokumen-
dokumen, dan lain-lain yang berhubungan dan mendukung penelitian. Studi
pustaka dilakukan untuk menghindarkan terjadinya pengulangan, peniruan,

dan plagiat.

4.5 Jenis dan Sumber Data
Sumber data dari penelitian ini terdiri dari dua jenis yaitu data primer dan

data sekunder:

1.  Data Primer
Data primer merupakan sumber data penelitian yang diperoleh secara
langsung dari sumber asli (tidak melalui media perantara). Data primer yang
dikumpulkan dalam penelitian ini adalah hasil pengisian kuesioner oleh
responden yaitu pengguna aplikasi GoFood di Kota Makassar.

2.  Data Sekunder
Data sekunder merupakan sumber data penelitian yang diperoleh oleh
peneliti secara tidak langsung melalui media perantara. Data sekunder dalam
penelitian ini adalah buku, artikel, dan jurnal ilmiah yang berisi tentang
teori-teori serta penelitian terdahulu yang mendukung dan berhubungan

dengan penelitian.
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4.6 Metode Analisis Data

Analisis data adalah proses penghimpun atau pengumpulan, pemodelan dan
transformasi data dengan tujuan untuk menyortir dan memperoleh informasi yang
bermanfaat, memberikan saran, kesimpulan dan mendukung pembuatan keputusan
penelitian. Pada penelitian ini, analisis data yang digunakan yaitu analisis data

kuantitatif.

4.6.1 Analisis Data Kuantitatif

Analisis data kuantitatif menganalisis data kuantitatif yang berbentuk angka
atau data yang diangkakan. Analisis kuantitatif dilakukan di akhir pengumpulan
data dengan menggunakan perhitungan statistik. Dalam penelitian ini data statistik
diolah menggunakan software IBM SPSS Statistics 26. Tahapan dalam pengolahan

datanya adalah sebagai berikut:

1.  Pengecekan Kuesioner
Langkah awal dalam persiapan analisis data adalah pengecekan kuesioner
yang masuk. Jawaban responden terhadap kuesioner bisa saja tidak
semuanya sesuai dengan yang diharapkan oleh peneliti, oleh karena itu perlu
dilakukan pengecekan sebagai tahap awal.

2. Editing
Editing merupakan proses yang bertujuan untuk meningkatkan ketepatan
data dari kuesioner yang diperoleh. Kegiatan ini meliputi usaha
mengidentifikasi jawaban dalam kuesioner yang tidak masuk akal, tidak

lengkap, tidak konsisten dan jawaban yang membingungkan.
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Coding

Coding adalah proses pemberian kode (pada umumnya angka) untuk setiap
kemungkinan jawaban pada setiap daftar pertanyaan.

Scoring

Scoring adalah proses penentuan skor atas jawaban responden yang
dilakukan dengan membuat Klasifikasi dan kategori yang cocok tergantung
pada tanggapan atau opini responden. Penghitungan scoring dilakukan

dengan menggunakan skala Likert yang pengukurannya sebagai berikut:

1. Sangat setuju skor 5
2. Setuju skor 4
3. Cukup setuju skor 3
4. Tidak setuju skor 2

5. Sangat tidak setuju skor 1
Tabulasi Data
Setelah proses editing, coding, dan scoring, tahapan selanjutnya adalah
melakukan tabulasi data yaitu proses penyusunan dan analisis data dalam
bentuk tabel sesuai dengan analisis yang dibutuhkan.
Interpretasi Data
Interpretasi data dilakukan untuk mendeskripsikan data yang diperoleh,

sesuai dengan pertanyaan dan tujuan penelitian.
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4.6.2 Teknik Analisis Data

Uji validitas dan reliabilitas digunakan untuk menguji data yang
menggunakan daftar pertanyaan atau kuesioner untuk melihat apakah pertanyaan
dalam kuesioner yang diisi oleh responden tersebut layak atau belum untuk

digunakan dalam pengambilan data.

4.6.2.1 Uji Validitas

Uji validitas digunakan untuk mengetahui kelayakan butir-butir dalam
suatu daftar pertanyaan dalam mendefinisikan suatu variabel. Daftar pertanyaan
ini pada umumnya mendukung suatu kelompok variabel tertentu. Uji validitas
dilakukan pada setiap butir pertanyaan dan diuji validitasnya. Hasil r hitung
dibandingkan dengan r tabel dimana df=n-2 dengan sig 5%. Jika r tabel < r hitung

maka valid (Sujarweni, 2015:192).

4.6.2.2 Uji Reliabilitas

Reliabilitas (keandalan) merupakan ukuran suatu kestabilan dan
konsistensi responden dalam menjawab hal yang berkaitan dengan konstruk-
konstruk pertanyaan yang merupakan dimensi suatu variabel dan disusun dalam
suatu bentuk kuesioner. Uji reliabilitas dilakukan secara bersama-sama terhadap
seluruh butir pertanyaan, jika nilai Alpha > 0,60 maka reliabel (Sujarweni,

2015:192).

4.6.2.3 Uji Asumsi Klasik
Model analisis regresi linear berganda dapat disebut sebagai model yang

baik jika model tersebut memenuhi asumsi normalitas data dan bebas dari asumsi
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klasik statistik baik itu multikolinieritas, autokorelasi, dan heteroskedastisitas

(Sujarweni, 2015:181).

4.6.2.3.1 Uji Normalitas

Uji normalitas dilakukan untuk menguji apakah pada suatu model
regresi, suatu variabel independen dan variabel dependen ataupun keduanya
mempunya distribusi normal atau tidak normal. Apabila suatu variabel tidak
berdistribusi secara normal, maka hasil uji statistik akan mengalami penurunan.
Pada uji normalitas data dapat dilakukan dengan menggunakan uji One Sample
Kolmogorov-Smirnov yaitu dengan ketentuan apabila nilai signifikansi diatas 5%
atau 0,05 maka data memiliki distribusi normal. Sedangkan jika hasil uji One
Sample Kolmogorov-Smirnov menghasilkan nilai di bawah 5% atau 0,05 maka

data tidak memiliki distribusi normal.

4.6.2.3.2 Uji Multikolinearitas

Uji multikolinearitas dilakukan untuk menguji apakah pada suatu model
regresi terdapat variabel independen yang memiliki kemiripan antar variabel
independen. Kemiripan antar variabel independen akan mengakibatkan korelasi
yang sangat kuat. Uji ini juga untuk menghindari kebiasan dalam proses
pengambilan keputusan mengenai pengaruh pada uji parsial masing-masing
variabel independen terhadap variabel dependen. Jika nilai variance inflation
factor (VIF) yang dihasilkan diantara 1-10 maka tidak terjadi multikolinearitas

(Sujarweni, 2015:185).
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4.6.2.3.3 Uji Heteroskedastisitas

Uji heteroskedastisitas menguji apakah sebuah model regresi terjadi
perbedaan varian dari residual dalam suatu periode pengamatan ke periode
pengamatan yang lain. Cara memprediksi ada tidaknya heteroskedastisitas pada
suatu model regresi dapat dilakukan dengan uji Glejser. Uji Glejser dilakukan
dengan cara meregresikan antara variabel independen dengan nilai absolut
residualnya (ABS_RES). Jika nilai signifikansi antara variabel independen dengan

absolut residual > 0,05 maka tidak terjadi masalah heteroskedastisitas.

4.6.2.4 Analisis Regresi Linear Berganda

Analisis regresi linear berganda digunakan untuk mengetahui ada
tidaknya pengaruh antara satu variabel dependen dan lebih dari satu variabel
independen. Dalam penelitian ini digunakan untuk mengetahui ada tidaknya
pengaruh antara Citra Merek (X1), Iklan (X2), dan Inovasi Layanan (X3) terhadap
Keputusan Pembelian (Y) pada aplikasi GoFood di Kota Makassar. Model
hubungan nilai antara variabel-variabel X dengan variabel Y tersebut dapat

disusun dalam fungsi atau persamaan sebagai berikut (Sujarweni, 2015:149):

Y=a+blX1l+b2X2+b3X3+e

Dimana :
Y = Keputusan Pembelian
a = Adalah Nilai Konstanta
bl = Koefisien regresi variabel X1 (Citra Merek)
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b2 = Koefisien regresi variabel X2 (Iklan)

b3 = Koefisien regresi variabel X3 (Inovasi Layanan)
X1l = Citra Merek

X2 = Iklan

X3 = Inovasi Layanan

e = error / variabel pengganggu

4.6.2.5 Uji Hipotesis Pengaruh Secara Parsial (Uji t)

Uji t digunakan untuk menguji hipotesis dan tingkat signifikansi
hubungan antara variabel X dan Y, apakah variabel X1 (Citra Merek), X2
(Iklan), dan X3 (Inovasi Layanan), berpengaruh terhadap variabel Y
(Keputusan Pembelian) secara parsial atau secara terpisah (Sujarweni,

2015:155). Hipotesis yang digunakan dalam pengujian ini adalah:

Ho :Variabel-variabel bebas yaitu Citra Merek, Iklan, dan
Inovasi Layanan tidak mempunyai pengaruh yang signifikan

terhadap variabel terikat yaitu Keputusan Pembelian.

Ha  :Variabel-variabel bebas vyaitu Citra Merek, Iklan, dan
Inovasi Layanan mempunyai pengaruh yang signifikan

terhadap variabel terikat yaitu Keputusan Pembelian.
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Dasar pengambilan keputusan adalah dengan menggunakan angka

probabilitas signifikansi, yaitu:

a. Apabila angka probabilitas signifikansi > 0,05, maka Ho diterima

dan Ha ditolak.

b. Apabila angka probabilitas signifikansi < 0,05, maka Ho ditolak

dan Ha diterima.

4.6.2.6 Uji Hipotesis Pengaruh Secara Simultan (Uji F)

Uji F digunakan untuk menguji hipotesis dan tingkat signifikansi
hubungan antara variabel X dan Y, apakah variabel X1 (Citra Merek), X2
(Iklan), dan X3 (Inovasi Layanan), berpengaruh terhadap variabel Y
(Keputusan Pembelian) secara simultan atau secara bersama-sama
(Sujarweni, 2015:154). Hipotesis yang digunakan dalam pengujian ini

adalah:

Ho :Variabel-variabel bebas yaitu Citra Merek, Iklan, dan
Inovasi Layanan tidak mempunyai pengaruh yang
signifikan secara bersama-sama terhadap variabel terikatnya

yaitu Keputusan Pembelian.

Ha  :Variabel-variabel bebas vyaitu Citra Merek, Iklan, dan
Inovasi Layanan mempunyai pengaruh yang signifikan
secara bersama-sama terhadap variabel terikatnya vyaitu

Keputusan Pembelian.
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Dasar pengambilan keputusan adalah dengan menggunakan angka

probabilitas signifikansi, yaitu:

a. Apabila angka probabilitas signifikansi > 0,05, maka Ho diterima

dan Ha ditolak.

b. Apabila angka probabilitas signifikansi < 0,05, maka Ho ditolak

dan Ha diterima.

4.6.2.7 Koefisien Determinasi (R?)

Koefisien determinasi merupakan ukuran untuk mengetahui
kesesuaian atau ketepatan antara nilai dugaan atau garis regresi dengan
data sampel. Apabila nilai koefisien korelasi sudah diketahui, maka untuk
mendapatkan  koefisien  determinasi  dapat diperoleh  dengan
mengkuadratkannya. Besarnya koefisien determinasi dapat dihitung

dengan menggunakan rumus sebagai berikut:

Kd = r? x 100%

Dimana:
Kd = Koefisien determinasi
r’ = Koefisien korelasi

Kriteria untuk analisis koefisien determinasi adalah:
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a. Jika Kd mendeteksi nol (0), maka pengaruh variabel independen

terhadap variabel dependen lemah.

b. Jika Kd mendeteksi satu (1), maka pengaruh variabel independen

terhadap variabel dependen kuat.
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HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

5.1 Hasil Penelitian

5.1.1 Gambaran Umum Aplikasi GO-FOOD

Gambar 5.1 Tampilan Aplikasi GoFood
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Aplikasi GoFood adalah aplikasi layanan pesan antar makanan online
(online food delivery service) yang merupakan salah satu fitur dari aplikasi Gojek.
Aplikasi GoFood dibuat dan dikembangkan oleh PT Aplikasi Karya Anak
Bangsa (Gojek). Pada awal pengembangan aplikasi Gojek di tahun 2010, aplikasi
Gojek hanya memiliki fitur untuk pemesanan jasa transportasi ojek secara online
atau fitur GoRide pada aplikasi tersebut. Seiring berkembangnya waktu, aplikasi

Gojek semakin berkembang baik dalam peningkatan jumlah pengguna aplikasi
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serta inovasi layanan baru yang diimplementasikan dalam berbagai fitur aplikasi
baru. Pada tahun 2015, Gojek meluncurkan fitur layanan baru pada aplikasinya
yaitu GoFood yang merupakan aplikasi layanan pesan antar makanan online atau
online food delivery service. Melalui aplikasi GoFood, pelanggan dapat dengan
mudah memesan makanan atau minuman yang diinginkan tanpa harus datang ke
tempat penjualan serta mengecek harga makanan atau minuman sebelum
melakukan pemesanan. Dengan aplikasi GoFood, pengemudi Gojek dapat
membelikan dan mengantarkan makanan atau minuman sesuai dengan pesanan
pelanggan pada aplikasi serta mengantarkan makanan atau minuman tersebut ke
tempat tinggal atau tujuan pemesan. Sebagai aplikasi layanan pesan antar
makanan online, GoFood terus melakukan inovasi, salah satunya dengan
penambahan fitur aplikasi. Pada tahun 2020, GoFood menambahkan beberapa
fitur aplikasi baru untuk meningkatkan layanannya terhadap pengguna aplikasi

GoFood, layanan tersebut yaitu:

1.  GoFood Pickup
Dengan fitur ini, pengguna aplikasi dapat mengambil pesanan tanpa melalui
proses antre. Pengguna dapat mengambil langsung pesanannya di restoran
yang telah dipilih.

2. GoFood Turbo
Fitur ini ditujukan bagi pengguna yang tidak mempunyai banyak waktu dan
membutuhkan makanan untuk segera sampai kepada pelanggan. Melalui
fitur ini, pesanan makanan atau minuman akan diterima oleh pelanggan

dalam waktu yang super cepat.
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3. GoFood Plus
Melalui fitur ini, pengguna dapat berlangganan dan mendapatkan potongan
harga untuk makanan dan minuman secara langsung tanpa harus
menggunakan voucher.

4.  Pemesanan dengan Google Assistant
Melalui fitur ini, pengguna dapat melakukan pesanan dengan bantuan
Google Assistant. Cukup dengan mengucapkan perintah ke layanan Google
Assistant, pelanggan dapat melakukan pemesanan dan memantau status

pesanan secara otomatis.

Saat ini aplikasi GoFood telah menjadi aplikasi layanan pesan antar
makanan terbesar di dunia di luar Cina dan telah bekerja sama dengan 400,000
mitra usaha di berbagai kota di Indonesia. Terdapat lebih dari 400,000 restoran
yang telah menjadi GoFood Partner dan resmi bekerja sama dengan GoFood.
Jumlah pengguna aplikasi GoFood serta mitra usaha yang telah bekerja sama
dengan GoFood yang terus berkembang dari waktu ke waktu menunjukkan bahwa
konsumen memiliki persepsi dan asosiasi positif terhadap GoFood sebagai produk
aplikasi pesan antar makanan. Layanan GoFood sendiri mulai beroperasi di Kota
Makassar pada tahun 2015. Hasil riset lembaga riset global UXalliance, Usaria,
dan Somia CX (2020) yang berjudul “Delivery Apps in Time of COVID-19:
Global Benchmark” menyatakan bahwa aplikasi GoFood menempati peringkat
nomor satu sedunia dalam hal ramah pengguna (user experience) dan terbaik ke-2
di kategori pengalaman pelanggan (customer experience) semasa pandemi

COVID-19.
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5.1.2 Gambaran Umum Responden

Jumlah responden yang telah ditentukan diawal penelitian dan menjadi
sampel dalam penelitian ini adalah 112 responden. Karakteristik dari responden
penelitian ini adalah orang yang berdomisili di Kota Makassar dan pernah
menggunakan aplikasi GoFood lebih dari dua kali pemakaian. Karakteristik
tersebut merupakan syarat awal yang telah ditentukan oleh peneliti sebagai
Kriteria sampel penelitian yang baik.

Data responden diklasifikasikan berdasarkan kriteria domisili yaitu
masyarakat Kota Makassar, pengguna aplikasi GoFood yang telah menggunakan
aplikasi lebih dari dua kali, serta klasifikasi berdasarkan usia dan jenis kelamin.
Data karakteristik responden dari penelitian ini diharapkan dapat memberikan
gambaran mengenai Kkarakteristik responden yang berguna untuk memberikan
informasi bagi perusahaan Gojek untuk pengembangan aplikasi GoFood yang

lebih baik kedepannya.

5.1.2.1 Responden Menurut Usia
Responden menurut usia dalam penelitian ini tersebar mulai dari
responden yang berumur <30 tahun sampai responden yang berumur >60

tahun. Berikut adalah tabel penggolongan responden dari sisi usia.
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Tabel 5.1 Jumlah Responden Menurut Usia

Usia Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent
Valid | 18-30 Tahun 60 53.6 53.6 53.6

31-45 Tahun 22 19.6 19.6 73.2

46-55 Tahun 18 16.1 16.1 89.3

56-65 Tahun 10 8.9 8.9 98.2

66-75 Tahun 1 9 9 99.1

76-80 Tahun 1 9 9 100.0

Total 112 100.0 100.0

Berdasarkan data yang ditunjukkan pada tabel 5.1 di atas dapat diketahui bahwa
usia responden yang terbanyak adalah dari rentang umur 18-30 tahun yaitu
sebanyak 60 orang atau sebesar 53,6%. Rentang usia kedua terbanyak ada pada
rentang umur 31-45 tahun yaitu sebanyak 22 orang atau sebesar 19.6% lalu diikuti
dengan rentang umur 46-55 tahun dengan jumlah 18 orang atau sebesar 16.1%.
Berdasarkan data di atas dapat disimpulkan bahwa usia responden yang paling
dominan adalah pada rentang umur 18-30 tahun. Data di atas juga menunjukkan
bahwa pengguna aplikasi GoFood berada pada rentang usia produktif dengan
golongan usia orang muda yaitu pada rentang umur 18-30 tahun dan rentang umur

31-45 tahun.

5.1.2.2 Responden Menurut Jenis Kelamin

Responden menurut jenis kelamin atau gender dalam penelitian ini
ditentukan untuk dua gender yaitu jenis kelamin pria dan wanita.
Penelitian yang dilakukan bersifat umum sehingga seluruh responden

dianggap memiliki nilai yang sama baik pendapat dari gender pria maupun
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wanita. Berikut adalah tabel data hasil penggolongan responden

berdasarkan jenis kelamin.

Tabel 5.2 Jumlah Responden Menurut Jenis Kelamin

Jenis Kelamin | Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent
Valid Pria 51 45.5 45.5 45.5
Wanita 61 54.5 54.5 100.0
Total 112 100.0 100.0

Berdasarkan data yang ditunjukkan pada tabel 5.2 di atas dapat diketahui bahwa
gender paling dominan dari responden kuesioner adalah wanita yaitu sebanyak 61
orang atau 54.5%. Kategori gender kedua adalah gender pria yaitu sebanyak 51
orang atau 45.5%. Hasil data di atas memberikan gambaran bahwa sebagian besar
pengguna aplikasi GoFood berasal dari gender wanita, lalu diikuti oleh gender
pria. Data di atas juga memberikan gambaran dari perspektif perilaku konsumen
di Kota Makassar bahwa konsumen dengan gender wanita lebih sering
menggunakan layanan aplikasi antar pesan makanan online dibandingkan

konsumen dengan gender pria.

5.1.2.3 Responden Menurut Wilayah Domisili

Pertanyaan kuesioner untuk wilayah domisili Kota Makassar
ditentukan oleh peneliti sebagai salah satu syarat pertanyaan untuk
mendapatkan kualitas responden kuesioner yang baik. Sebelum melakukan
pengolahan data kuesioner, peneliti terlebih dahulu melakukan proses
editing dari jawaban responden dan hanya memilih sejumlah 112

responden yang berdomisili di Kota Makassar.
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5.1.2.4 Responden Menurut Frekuensi Penggunaan Aplikasi GoFood
Pertanyaan kuesioner mengenai frekuensi atau pengalaman pernah
menggunakan aplikasi GoFood dengan jumlah lebih dari dua Kkali
ditentukan oleh peneliti sebagai salah satu syarat pertanyaan untuk
mendapatkan kualitas responden kuesioner yang baik. Sebelum melakukan
pengolahan data kuesioner, peneliti terlebih dahulu melakukan proses
editing dari jawaban responden dan hanya memilih sejumlah 112

responden yang pernah menggunakan aplikasi GoFood lebih dari dua kali.

5.1.3 Analisis Tanggapan Responden Atas Kuesioner Penelitian

1. Citra Merek

Pertanyaan kesatu dari variabel X1 (Citra Merek) mengkonfirmasi kepada
responden apakah: saya menggunakan aplikasi GoFood karena sesuai dengan
kebutuhan dan preferensi merek saya. Pertanyaan ini untuk mengetahui apakah
para responden yang merupakan pengguna aplikasi GoFood menggunakan
GoFood karena fungsinya sebagai layanan aplikasi pesan antar makanan online
dan karena preferensi merek GoFood itu sendiri. Kedua pertanyaan ini mewakili
salah satu indikator dari variabel citra merek yaitu kebaikan asosiasi merek yang
diukur melalu atribut produk dan atribut manfaat atau fungsi dari aplikasi
GoFood. Data hasil jawaban responden menunjukkan bahwa pengguna aplikasi
GoFood sebagian besar setuju atas pernyataan butir kesatu dari variabel citra
merek yaitu sebanyak 61 orang atau sebesar 54.5%. Selanjutnya diikuti oleh

jawaban responden yang sangat setuju yaitu sebanyak 34 orang atau sebesar
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30.4%. Hasil data tersebut menunjukkan bahwa responden sebagai pengguna
GoFood menggunakan aplikasi GoFood karena fungsi dari aplikasi GoFood dan
juga atas keputusan preferensi terhadap merek GoFood. Berikut adalah tabel
data hasil tanggapan responden terhadap pertanyaan butir kesatu dari

variabel X1 (Citra Merek).

Tabel 5.3 Tanggapan Responden Pada Butir Pertanyaan X1.1

Pertanyaan Variabel Frequency | Percent Valid Cumulative
X1.1 Percent Percent
Valid | Tidak Setuju 1 9 9 9
Cukup Setuju 16 14.3 14.3 15.2
Setuju 61 54.5 54.5 69.6
Sangat Setuju 34 30.4 30.4 100.0
Total 112 100.0 100.0

Selanjutnya, untuk butir pertanyaan kedua pada variabel citra merek
mengkonfirmasi kepada responden apakah: saya dapat mengenal dan mengingat
merek GoFood dengan baik. Pertanyaan ini untuk mengetahui kesadaran
pengguna terhadap merek GoFood. Hasil data jawaban responden menunjukkan
sebagian besar pengguna GoFood setuju yaitu sebanyak 63 orang atau sebesar
56.3% lalu diikuti oleh jawaban sangat setuju sebanyak 32 orang atau sebesar
28.6%. Hasil ini menunjukkan bahwa para responden dapat mengenal dan
mengingat merek GoFood dengan baik. Berikut adalah tabel data hasil
tanggapan responden terhadap pertanyaan butir kedua dari variabel X1

(Citra Merek).
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Tabel 5.4 Tanggapan Responden Pada Butir Pertanyaan X1.2

Pertanyaan Variabel Frequency | Percent Valid Cumulative
X1.2 Percent Percent
Valid | Tidak Setuju 2 1.8 1.8 1.8
Cukup Setuju 15 13.4 13.4 15.2
Setuju 63 56.3 56.3 714
Sangat Setuju 32 28.6 28.6 100.0
Total 112 100.0 100.0

Selanjutnya, untuk butir pertanyaan ketiga pada variabel citra merek

mengkonfirmasi kepada responden apakah: aplikasi GoFood memiliki tampilan
visual yang unik dan menarik. Pertanyaan ini untuk mengetahui kualitas tampilan
visual aplikasi GoFood, apakah pengguna menggangap tampilan aplikasi GoFood
memiliki visual yang unik dan menarik. Hasil data menunjukkan sebagian besar
responden setuju yaitu sebanyak 63 orang atau sebesar 56.3% lalu diikuti dengan
jawaban sangat setuju sebanyak 28 orang atau sebesar 25%. Data ini
menunjukkan bahwa tampilan aplikasi GoFood memiliki kualitas visual yang unik

dan menarik. Berikut adalah tabel data hasil tanggapan responden terhadap

pertanyaan butir ketiga dari variabel X1 (Citra Merek).

Tabel 5.5 Tanggapan Responden Pada Butir Pertanyaan X1.3

Pertanyaan Variabel Frequency | Percent Valid Cumulative
X1.3 Percent Percent
Valid | Tidak Setuju 1 9 9 9
Cukup Setuju 20 17.9 17.9 18.8
Setuju 63 56.3 56.3 75.0
Sangat Setuju 28 25.0 25.0 100.0
Total 112 100.0 100.0
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2. Iklan

Pertanyaan kesatu dari variabel X2 (lklan) mengkonfirmasi kepada
responden apakah: iklan GoFood mewakili dan mereflesikan kebutuhan saya.
Hasil data menunjukkan sebanyak 64 orang atau sebesar 57.1% memilih jawaban
setuju, lalu diikuti dengan responden yang memberikan jawaban cukup setuju
dengan jumlah sebanyak 29 orang atau sebesar 25.9%. Data ini menunjukkan
bahwa sebagian besar mayoritas responden telah menganggap iklan dari aplikasi
GoFood telah mewakili dan merefleksikan kebutuhan mereka sebagai pengguna
aplikasi GoFood. Berikut adalah tabel data hasil tanggapan responden

terhadap pertanyaan butir pertama dari variabel X2 (Iklan).

Tabel 5.6 Tanggapan Responden Pada Butir Pertanyaan X2.1

Pertanyaan Variabel Frequency | Percent Valid Cumulative
X2.1 Percent Percent
Valid | Tidak Setuju 2 1.8 1.8 1.8
Cukup Setuju 29 25.9 25.9 21.7
Setuju 64 57.1 57.1 84.8
Sangat Setuju 17 15.2 15.2 100.0
Total 112 100.0 100.0

Selanjutnya, untuk butir pertanyaan kedua pada variabel iklan
mengkonfirmasi kepada responden apakah: iklan GoFood memberikan pesan
yang sesuai dengan produk dan layanan yang ditawarkan. Hasil data
menunjukkan sebagian besar responden memberikan jawaban setuju yaitu dengan
jumlah 65 orang atau sebesar 58%, lalu diikuti dengan jawaban cukup setuju
dengan jumlah 26 orang atau sebesar 23.2%. Data ini menunjukkan bahwa

mayoritas responden telah menganggap bahwa pesan dari iklan GoFood telah
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sesuai dengan produk dan layanan yang ditawarkan. Berikut adalah tabel data

hasil tanggapan responden terhadap pertanyaan butir kedua dari variabel

X2 (Iklan).

Tabel 5.7 Tanggapan Responden Pada Butir Pertanyaan X2.2

Pertanyaan Variabel Frequency | Percent Valid Cumulative
X2.2 Percent Percent
Valid | Cukup Setuju 26 23.2 23.2 23.2
Setuju 65 58.0 58.0 81.3
Sangat Setuju 21 18.8 18.8 100.0
Total 112 100.0 100.0
Selanjutnya, untuk butir pertanyaan ketiga pada variabel iklan

mengkonfirmasi kepada responden apakah: iklan GoFood unik, menarik, dan

kreatif. Hasil data menunjukkan mayoritas responden memilih jawaban setuju

yaitu sebanyak 67 orang atau 59.8%, lalu diikuti dengan jawaban setuju dan

cukup setuju sebanyak 22 orang atau 19.6%. Data ini menunjukkan bahwa

mayoritas responden telah menganggap bahwa iklan dari GoFood menarik, unik,

dan kreatif. Berikut adalah tabel data hasil tanggapan responden terhadap

pertanyaan butir ketiga dari variabel X2 (Iklan).
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Tabel 5.8 Tanggapan Responden Pada Butir Pertanyaan X2.3

Pertanyaan Variabel Frequency | Percent Valid Cumulative
X2.3 Percent Percent
Valid | Tidak Setuju 1 9 9 9

Cukup Setuju 22 19.6 19.6 20.5
Setuju 67 59.8 59.8 80.4

Sangat Setuju 22 19.6 19.6 100.0
Total 112 100.0 100.0

3. Inovasi Layanan

Pertanyaan kesatu dari variabel X3 (Inovasi Layanan) mengkonfirmasi

kepada responden apakah: layanan GoFood memberikan inovasi yang lebih baik

dan berbeda dari layanan yang sudah ada di pasaran. Hasil data menunjukkan

bahwa mayoritas responden memilih jawaban setuju yaitu sebanyak 60 orang atau

sebesar 53.6%, lalu diikuti dengan jawaban cukup setuju sebanyak 33 orang atau

29.5%. Data ini menunjukkan bahwa inovasi layanan yang dilakukan oleh aplikasi

GoFood dianggap lebih baik dan berbeda dari layanan yang sudah ada di pasaran

oleh para responden yang merupakan pengguna aplikasi GoFood. Berikut adalah

tabel data hasil tanggapan responden terhadap pertanyaan butir pertama

dari variabel X3 (Inovasi Layanan).

Tabel 5.9 Tanggapan Responden Pada Butir Pertanyaan X3.1

Pertanyaan Variabel Frequency | Percent Valid Cumulative
X3.1 Percent Percent
Valid | Tidak Setuju 1 9 9 9
Cukup Setuju 33 29.5 29.5 30.4
Setuju 60 53.6 53.6 83.9
Sangat Setuju 18 16.1 16.1 100.0
Total 112 100.0 100.0
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Selanjutnya, untuk butir pertanyaan kedua pada variabel inovasi layanan
mengkonfirmasi kepada responden apakah: layanan GoFood mempunyai
tampilan aplikasi yang baik dan berinteraksi dengan konsumen dengan baik.
Hasil data menunjukkan mayoritas responden memilih jawaban setuju yaitu
sebanyak 71 orang atau sebesar 63.4%, lalu diikuti dengan jawaban sangat setuju
sebanyak 27 orang atau sebesar 24.1%. Data ini menunjukkan bahwa layanan
aplikasi GoFood berinteraksi dengan baik terhadap penggunanya serta memiliki
tampilan aplikasi yang baik. Berikut adalah tabel data hasil tanggapan
responden terhadap pertanyaan butir kedua dari variabel X3 (Inovasi

Layanan).

Tabel 5.10 Tanggapan Responden Pada Butir Pertanyaan X3.2

Pertanyaan Variabel Frequency | Percent Valid Cumulative
X3.2 Percent Percent
Valid | Cukup Setuju 14 12.5 12,5 12,5
Setuju 71 63.4 63.4 75.9
Sangat Setuju 27 24.1 24.1 100.0
Total 112 100.0 100.0

Selanjutnya, untuk butir pertanyaan ketiga pada variabel inovasi layanan
mengkonfirmasi kepada responden apakah: layanan GoFood menyalurkan barang
dengan proses pengiriman yang cepat, tepat, dan mudah untuk digunakan. Hasil
data menunjukkan bahwa mayoritas responden memilih jawaban setuju yaitu
sebanyak 62 orang atau sebesar 55.4%, lalu diikuti dengan jawaban sangat setuju
sebanyak 36 orang atau sebesar 32.1%. Hasil data ini menunjukkan bahwa

mayoritas responden telah menganggap kualitas penyaluran barang oleh layanan
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GoFood cepat, tepat, dan mudah digunakan. Berikut adalah tabel data hasil

tanggapan responden terhadap pertanyaan butir ketiga dari variabel X3

(Inovasi Layanan).

Tabel 5.11 Tanggapan Responden Pada Butir Pertanyaan X3.3

Pertanyaan Variabel Frequency | Percent Valid Cumulative
X3.3 Percent Percent
Valid | Cukup Setuju 14 12.5 12.5 125
Setuju 62 55.4 55.4 67.9
Sangat Setuju 36 32.1 32.1 100.0
Total 112 100.0 100.0

Selanjutnya, untuk butir pertanyaan keempat pada variabel inovasi layanan

mengkonfirmasi kepada responden apakah: layanan GoFood menggunakan

teknologi terbaru yang efisien, mudah digunakan, dan aman bagi pengguna. Hasil

data menunjukkan mayoritas responden memberikan jawaban setuju yaitu

sebanyak 62 orang atau sebesar 55.4%, lalu diikuti dengan jawaban sangat setuju

yaitu sebanyak 32 orang atau sebesar 28.6%. Data ini menunjukkan bahwa

mayoritas responden telah menggangap teknologi yang digunakan oleh aplikasi

GoFood adalah teknologi terbaru yang efisien, aman dan mudah dalam

penggunaannya. Berikut adalah tabel data hasil tanggapan responden

terhadap pertanyaan butir keempat dari variabel X3 (Inovasi Layanan).
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Tabel 5.12 Tanggapan Responden Pada Butir Pertanyaan X3.4

Pertanyaan Variabel Frequency | Percent Valid Cumulative
X3.3 Percent Percent
Valid | Cukup Setuju 18 16.1 16.1 16.1
Setuju 62 55.4 55.4 71.4
Sangat Setuju 32 28.6 28.6 100.0
Total 112 100.0 100.0

4.  Keputusan Pembelian

Pertanyaan kesatu dari variabel Y (Keputusan Pembelian) mengkonfirmasi
kepada responden mengenai proses keputusan pembelian konsumen pada aplikasi
GoFood. Pertanyaan pertama pada variabel Y memberikan pertanyaan kepada
responden apakah: saya membeli melalui aplikasi GoFood karena GoFood
memiliki kualitas produk yang baik. Hasil data menunjukkan, mayoritas
responden memilih jawaban setuju yaitu sebanyak 68 orang atau sebesar 60.7%,
lalu diikuti dengan jawaban sangat setuju sebanyak 25 orang atau sebesar 22.3%.
Hal ini menunjukkan bahwa mayoritas responden yang merupakan pengguna
GoFood melakukan pembelian karena aplikasi GoFood sebagai produk memiliki
kualitas yang baik. Berikut adalah tabel data hasil tanggapan responden

terhadap pertanyaan butir pertama dari variabel Y (Keputusan Pembelian).
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. Valid Cumulative
Pertanyaan Variabel Y1 | Frequency | Percent Percent Percent
Valid | Tidak Setuju 2 1.8 1.8 1.8
Cukup Setuju 17 15.2 15.2 17.0
Setuju 68 60.7 60.7 77.7
Sangat Setuju 25 22.3 22.3 100.0
Total 112 100.0 100.0

Selanjutnya,

untuk butir pertanyaan kedua dari variabel

keputusan

pembelian mengkonfirmasi kepada responden mengenai citra merek aplikasi

GoFood, apakah: saya membeli melalui aplikasi GoFood karena GoFood

memiliki citra merek yang baik. Hasil data menunjukkan, mayoritas responden

memilih jawaban setuju yaitu sebanyak 67 orang atau sebesar 59.8%. Jawaban

selanjutnya adalah jawaban sangat setuju dengan frekuensi sebanyak 25 orang

atau 22.3%. Hasil ini menunjukkan bahwa mayoritas responden menganggap

GoFood memiliki citra merek yang baik yang menyebabkan para responden

melakukan pembelian pada aplikasi GoFood. Berikut adalah tabel data hasil

tanggapan responden terhadap pertanyaan butir kedua dari variabel Y

(Keputusan Pembelian).

Tabel 5.14 Tanggapan Responden Pada Butir Pertanyaan Y2

. Valid Cumulative
Pertanyaan Variabel Y2 | Frequency | Percent Percent Percent
Valid | Tidak Setuju 1 9 9 9
Cukup Setuju 19 17.0 17.0 17.9
Setuju 67 59.8 59.8 77.7
Sangat Setuju 25 22.3 22.3 100.0
Total 112 100.0 100.0
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Selanjutnya, untuk butir pertanyaan ketiga dari variabel keputusan
pembelian mengkonfirmasi kepada responden apakah: saya membeli melalui
aplikasi GoFood karena GoFood menyalurkan barang yang saya inginkan
dengan baik. Hasil data menunjukkan mayoritas responden memilih jawaban
setuju yaitu sebanyak 66 orang atau sebesar 58.9%, lalu diikuti dengan jawaban
sangat setuju yaitu sebanyak 26 orang atau sebesar 23.2%. Hasil data ini
menunjukkan bahwa mayoritas responden memiliki kepuasan yang baik terhadap
kualitas penyaluran barang oleh aplikasi GoFood. Berikut adalah tabel data
hasil tanggapan responden terhadap pertanyaan butir ketiga dari variabel Y

(Keputusan Pembelian).

Tabel 5.15 Tanggapan Responden Pada Butir Pertanyaan Y3

. Valid Cumulative
Pertanyaan Variabel Y3 | Frequency | Percent Percent Percent
Valid | Tidak Setuju 2 1.8 1.8 1.8
Cukup Setuju 18 16.1 16.1 17.9
Setuju 66 58.9 58.9 76.8
Sangat Setuju 26 23.2 23.2 100.0
Total 112 100.0 100.0

Selanjutnya, untuk butir pertanyaan keempat dari variabel keputusan
pembelian mengkonfirmasi kepada responden mengenai proses keputusan
pembelian konsumen, apakah: saya membeli melalui aplikasi GoFood sesuai
dengan waktu dan kebutuhan saya. Hasil data menunjukkan, mayoritas responden

memberikan jawaban setuju yaitu sebanyak 71 orang atau sebesar 63.4%, lalu
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diikuti dengan jawaban sangat setuju sebanyak 30 orang atau sebesar 26.8%. Hal
ini menunjukkan perilaku pengguna aplikasi GoFood dalam proses keputusan
pembelian yang memang menggunakan aplikasi GoFood sesuai dengan waktu dan
kebutuhannya. Berikut adalah tabel data hasil tanggapan responden

terhadap pertanyaan butir keempat dari variabel Y (Keputusan Pembelian).

Tabel 5.16 Tanggapan Responden Pada Butir Pertanyaan Y4

. Valid Cumulative
Pertanyaan Variabel Y4 | Frequency | Percent Percent Percent
Valid | Cukup Setuju 11 9.8 9.8 9.8
Setuju 71 63.4 63.4 73.2
Sangat Setuju 30 26.8 26.8 100.0
Total 112 100.0 100.0

Selanjutnya, untuk butir pertanyaan kelima dari variabel keputusan
pembelian mengkonfirmasi kepada responden mengenai proses keputusan
pembelian konsumen, apakah: saya membeli barang melalui aplikasi GoFood
sesuai dengan jumlah yang dibutuhkan oleh kebutuhan saya. Hasil data
menunjukkan bahwa mayoritas responden memilih jawaban setuju yaitu sebanyak
65 orang atau 58%, lalu diikuti dengan jawaban sangat setuju sebanyak 35 orang
atau 31.3%. Data ini menunjukkan bahwa perilaku pengguna aplikasi GoFood
yang menjadi responden kuesioner penelitian ini membeli barang pada aplikasi
GoFood sesuai dengan jumlah yang mereka butuhkan. Berikut adalah tabel data
hasil tanggapan responden terhadap pertanyaan butir kelima dari variabel

Y (Keputusan Pembelian).
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. Valid Cumulative
Pertanyaan Variabel Y5 | Frequency | Percent Percent Percent
Valid | Cukup Setuju 12 10.7 10.7 10.7
Setuju 65 58.0 58.0 68.8
Sangat Setuju 35 31.3 31.3 100.0
Total 112 100.0 100.0

Selanjutnya, untuk butir pertanyaan keenam dari variabel keputusan

pembelian mengkonfirmasi kepada responden apakah: saya membeli melalui

aplikasi GoFood karena GoFood menggunakan metode pembayaran yang efisien,

aman, dan mudah digunakan.

Hasil data menunjukkan bahwa mayoritas

responden memilih jawaban setuju yaitu sebanyak 66 orang atau sebesar 58.9%,

lalu diikuti dengan jawaban sangat setuju sebanyak 40 orang atau sebesar 35.7%.

Hasil data ini menunjukkan bahwa mayoritas responden memiliki tingkat

kepuasan yang baik terhadap metode pembayaran yang digunakan oleh aplikasi

GoFood. Berikut adalah tabel data hasil tanggapan responden terhadap

pertanyaan butir keenam dari variabel Y (Keputusan Pembelian).

Tabel 5.18 Tanggapan Responden Pada Butir Pertanyaan Y6

. Valid Cumulative
Pertanyaan Variabel Y6 | Frequency | Percent Percent Percent
Valid | Cukup Setuju 6 5.4 5.4 54
Setuju 66 58.9 58.9 64.3
Sangat Setuju 40 35.7 35.7 100.0
Total 112 100.0 100.0
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5.1.4 Hasil Analisis Data

5.1.4.1 Uji Validitas dan Reliabilitas

5.1.4.1.1 Uji Validitas

Uji validitas dilakukan untuk mengetahui kelayakan butir-butir dalam
daftar pertanyaan pada kuesioner. Uji validitas dilakukan dengan membandingkan
nilai r hitung dengan r tabel. Nilai r tabel dapat diperoleh melalui tabel r product
moment pearson dengan nilai df (degree of freedom) = n-2, jadi nilai df =112-2 =

110, dengan tingkat signifikansi 0,05. Jika hasil r tabel < r hitung maka valid.

1.  Uji Validitas Butir-Butir Pertanyaan Pada Variabel Citra Merek (X1)

Uji validitas dilakukan dengan membandingkan antara r tabel dengan r
hitung, jika nilai r hitung lebih besar daripada nilai r tabel maka butir pertanyaan
yang digunakan dalam penelitian dinyatakan valid. Nilai df = 110, maka nilai r

tabel yang ditentukan berdasarkan nilai df adalah 0,1857.

Tabel 5.19 Uji Validitas Butir Pertanyaan Variabel Citra Merek (X1)

Variabel/Butir R.Hitung R.Tabel Kesimpulan
X1 Butir 1 0,819 0,1857 Valid
X1 Butir 2 0,773 0,1857 Valid
X1 Butir 3 0,804 0,1857 Valid

Jumlah pertanyaan pada variabel Citra Merek (X1) adalah 3 pertanyaan.
Melalui hasil perhitungan dengan software SPSS, dapat dilihat pada tabel diatas

bahwa nilai r hitung pada masing-masing pertanyaan lebih besar daripada nilai r
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tabel, maka dengan demikian seluruh butir pertanyaan pada variabel citra merek

dinyatakan valid.
2. Uji Validitas Butir-Butir Pertanyaan Pada Variabel Iklan (X2)

Pada variabel X2 (Iklan), jumlah pertanyaan pada kuesioner yang diberikan
kepada responden adalah 3 pertanyaan. Berikut hasil data uji validitas dari

pertanyaan tersebut.

Tabel 5.20 Uji Validitas Butir Pertanyaan Variabel Iklan (X2)

Variabel/Butir R.Hitung R.Tabel Kesimpulan
X2 Butir 1 0,848 0,1857 Valid
X2 Butir 2 0,852 0,1857 Valid
X3 Butir 3 0,805 0,1857 Valid

Melalui hasil perhitungan dengan software SPSS, dapat dilihat pada tabel
diatas bahwa nilai r hitung pada masing-masing pertanyaan lebih besar daripada
nilai r tabel, maka dengan demikian seluruh butir pertanyaan pada variabel iklan

dinyatakan valid.
3. Uji Validitas Butir-Butir Pertanyaan Pada Variabel Inovasi Layanan (X3)

Pada variabel X3 (Inovasi Layanan), jumlah pertanyaan pada kuesioner
yang diberikan kepada responden adalah 4 pertanyaan. Berikut hasil data uji

validitas dari pertanyaan tersebut.




82

Tabel 5.21 Uji Validitas Butir Pertanyaan Variabel Inovasi Layanan (X3)

Variabel/Butir R.Hitung R.Tabel Kesimpulan
X3 Butir 1 0,760 0,1857 Valid
X3 Butir 2 0,864 0,1857 Valid
X3 Butir 3 0,846 0,1857 Valid
X3 Butir 4 0,819 0,1857 Valid

Melalui hasil perhitungan dengan software SPSS, dapat dilihat pada tabel
diatas bahwa nilai r hitung pada masing-masing pertanyaan lebih besar daripada
nilai r tabel, maka dengan demikian seluruh butir pertanyaan pada variabel inovasi

layanan dinyatakan valid.

4.  Uji Validitas Butir-Butir Pertanyaan Pada Variabel Keputusan Pembelian

(Y)

Pada variabel Y (Keputusan Pembelian), jumlah pertanyaan pada kuesioner
yang diberikan kepada responden adalah 6 pertanyaan. Berikut hasil data uiji

validitas dari pertanyaan tersebut.

Tabel 5.22 Uji Validitas Butir Pertanyaan Variabel Keputusan Pembelian (Y)

Variabel/Butir R.Hitung R.Tabel Kesimpulan
Y Butir 1 0,829 0,1857 Valid
Y Butir 2 0,864 0,1857 Valid
Y Butir 3 0,868 0,1857 Valid
Y Butir 4 0,778 0,1857 Valid
Y Butir 5 0,739 0,1857 Valid
Y Butir 6 0,801 0,1857 Valid
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Melalui hasil perhitungan dengan software SPSS, dapat dilihat pada tabel
diatas bahwa nilai r hitung pada masing-masing pertanyaan lebih besar daripada
nilai r tabel, maka dengan demikian seluruh butir pertanyaan pada variabel

keputusan pembelian dinyatakan valid.

5.1.4.1.2 Uiji Reliabilitas

Uji reliabilitas (keandalan) dilakukan untuk mengukur suatu kestabilan
dan konsistensi responden dalam menjawab hal yang berkaitan dengan konstruk-
konstruk pertanyaan yang merupakan dimensi suatu variabel dalam suatu
kuesioner. Uji reliabilitas dilakukan secara bersama-sama terhadap seluruh butir
pertanyaan, jika nilai Alpha > 0,60 maka reliabel. Hasil pengujian reliabilitas

untuk masing-masing variabel adalah sebagai berikut:

1.  Uji Reliabilitas Butir-Butir Pertanyaan Variabel Citra Merek (X1)

Pada variabel Citra Merek (X1), terdapat 3 butir pertanyaan untuk diuji
tingkat reliabilitasnya. Berikut hasil pengujian reliabilitas melalui software SPPS

untuk butir-butir pertanyaan variabel citra merek:

Tabel 5.23 Uji Reliabilitas Variabel Citra Merek (X1)

Pertanyaan Scale Mean Scale Corrected Item- |  Cronbach's
Variabel X1 if Item Variance if Total Alpha if Item
(Citra Merek) Deleted | Item Deleted | Correlation Deleted

VAR00001 8.17 1.331 575 577

VAR00002 8.20 1.421 484 .689

VAR00003 8.26 1.365 548 611
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Tabel data hasil uji reliabilitas dari software SPPS terhadap butir
pertanyaan variabel X1 (Citra Merek) di atas menunjukkan bahwa setiap butir
pertanyaan pada variabel X1, masing-masing mempunyai nilai koefisien
Cronbach’s Alpha di atas 0,60. Hasil data ini menunjukkan bahwa masing-masing

butir pertanyaan pada variabel X1 reliabel dan merupakan kuesioner yang handal.

2. Uji Reliabilitas Butir-Butir Pertanyaan Variabel Iklan (X2)

Pada variabel Iklan (X2), terdapat 3 butir pertanyaan untuk diuji tingkat
reliabilitasnya. Berikut hasil pengujian reliabilitas melalui software SPPS untuk

butir-butir pertanyaan variabel iklan:

Tabel 5.24 Uji Reliabilitas Variabel Iklan (X2)

Pertanyaan Scale Mean Scale Corrected Item- |  Cronbach's
Variabel X2 if Item Variance if Total Alpha if Item
(Iklan) Deleted | Item Deleted | Correlation Deleted
VAR00001 7.94 1.302 .636 .689
VAR00002 7.84 1.343 661 663
VAR00003 7.81 1.433 568 762

Tabel data hasil uji reliabilitas dari software SPPS terhadap butir pertanyaan
variabel X2 (lklan) di atas menunjukkan bahwa setiap butir pertanyaan pada
variabel X2, masing-masing mempunyai nilai koefisien Cronbach’s Alpha di atas
0,60. Hasil data ini menunjukkan bahwa masing-masing butir pertanyaan pada

variabel X2 reliabel dan merupakan kuesioner yang handal.
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3. Uji Reliabilitas Butir-Butir Pertanyaan Variabel Inovasi Layanan (X3)

Pada variabel Inovasi Layanan (X3), terdapat 4 butir pertanyaan untuk diuji
tingkat reliabilitasnya. Berikut hasil pengujian reliabilitas melalui software SPPS

untuk butir-butir pertanyaan variabel inovasi layanan:

Tabel 5.25 Uji Reliabilitas Variabel Inovasi Layanan (X3)

Pertanyaan Scale Mean Scale Corrected Item- |  Cronbach's
Variabel X3 if Item Variance if Total Alpha if Item
(Inovasi Layanan)| Deleted | Item Deleted | Correlation Deleted
VAR00001 12.44 2.753 557 .845
VAR00002 12.17 2.665 57 758
VARO00003 12.09 2.605 714 773
VARO00004 12.16 2.641 662 796

Tabel data hasil uji reliabilitas dari software SPPS terhadap butir pertanyaan
variabel X3 (Inovasi Layanan) di atas menunjukkan bahwa setiap butir pertanyaan
pada variabel X3, masing-masing mempunyai nilai koefisien Cronbach’s Alpha di
atas 0,60. Hasil data ini menunjukkan bahwa masing-masing butir pertanyaan

pada variabel X3 reliabel dan merupakan kuesioner yang handal.
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4. Uji Reliabilitas Butir-Butir Pertanyaan Variabel Keputusan Pembelian ()

Pada variabel Keputusan Pembelian (), terdapat 6 butir pertanyaan untuk

diuji tingkat reliabilitasnya. Berikut hasil pengujian reliabilitas melalui software

SPPS untuk butir-butir pertanyaan variabel keputusan pembelian:

Tabel 5.26 Uji Reliabilitas Variabel Keputusan Pembelian (Y)

Pertanyaan

Variabel Y Scale Mean Scale Corrected Item- |  Cronbach's
(Keputusan if Item Variance if Total Alpha if Item
Pembelian) Deleted | Item Deleted | Correlation Deleted
VARO00001 20.75 6.514 137 .878
VARO00002 20.75 6.423 .790 .869
VARO00003 20.75 6.297 7193 .868
VARO00004 20.62 7.031 .683 .886
VARO00005 20.58 7.057 .625 .894
VARO00006 20.48 7.009 718 .881

Tabel data hasil uji reliabilitas dari software SPPS terhadap butir pertanyaan

variabel Y (Keputusan Pembelian) di atas menunjukkan bahwa setiap butir

pertanyaan pada variabel

Y, masing-masing mempunyai

nilai koefisien

Cronbach’s Alpha di atas 0,60. Hasil data ini menunjukkan bahwa masing-masing

butir pertanyaan pada variabel Y reliabel dan merupakan kuesioner yang handal.
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5.1.4.2 Uji Asumsi Klasik

Model analisis regresi linear berganda dapat disebut sebagai model yang
baik jika model tersebut memenuhi asumsi normalitas data dan bebas dari asumsi
klasik statistik baik itu multikolinieritas dan heteroskedastisitas. Berikut adalah
hasil data uji asumsi klasik untuk model regresi linear berganda dalam penelitian

ini.

5.1.4.2.1 Uji Normalitas

Uji normalitas dalam penelitian ini dilakukan dengan menggunakan uji
One Sample Kolmogorov-Smirnov vyaitu dengan ketentuan apabila nilai
signifikansi diatas 5% atau 0,05 maka data memiliki distribusi normal. Sedangkan
jika hasil uji One Sample Kolmogorov-Smirnov menghasilkan nilai di bawah 5%
atau 0,05 maka data tidak memiliki distribusi normal. Berikut adalah hasil data uji

One Sample Kolmogorov-Smirnov.

Tabel 5.27 Uji One Sample Kolmogorov-Smirnov

Uji One Sample Kolmogorov-Smirnov Unstandardized Residual
N 112
Asymp. Sig. (2-tailed) .052

Tabel data hasil uji One Sample Kolmogorov-Smirnov dari software SPPS di
atas menunjukkan nilai Asymp. Sig. sebesar 0,052 > 0,05. Hasil data ini
menunjukkan bahwa model regresi pada penelitian ini memiliki data yang

berdistribusi dengan normal.
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5.1.4.2.2 Uji Multikolinearitas

Uji multikolinearitas dilakukan untuk menguji apakah pada suatu model
regresi terdapat variabel independen yang memiliki kemiripan antar variabel
independen dalam suatu model regresi. Uji multikolinearitas dalam penelitian ini
dilakukan dengan melihat nilai variance inflation factor (VIF), jika nilai VIF yang
dihasilkan diantara 1-10 maka tidak terjadi multikolinearitas. Berikut adalah hasil

data nilai VIF dari variabel bebas pada model regresi dalam penelitian ini:

Tabel 5.28 Uji Multikolinearitas

. Colinearity Statistics
Variabel Independen Tolerance VIE
Citra Merek (X1) 500 1.999
Iklan (X2) 485 2.063
Inovasi Layanan (X3) 540 1.852

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Tabel data hasil uji multikolinearitas dari software SPPS di atas
menunjukkan hasil nilai VIF dari semua variabel bebas memiliki nilai <10. Hasil
data ini menunjukkan bahwa variabel-variabel bebas dalam penelitian ini tidak

menunjukkan adanya gejala multikolinieritas dalam model regresi.

5.1.4.2.3 Uji Heteroskedastisitas

Uji heteroskedastisitas dilakukan untuk menguji apakah sebuah model
regresi terjadi perbedaan varian dari residual dalam suatu periode pengamatan ke
periode pengamatan yang lain. Pada penelitian ini uji heteroskedastisitas
dilakukan dengan uji Glejser. Uji Glejser dilakukan dengan cara meregresikan
antara variabel independen dengan nilai absolut residualnya (ABS_RES). Jika

nilai signifikansi antara variabel independen dengan absolut residual > 0,05 maka
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tidak terjadi masalah  heteroskedastisitas. Berikut adalah  hasil  uji

heteroskedastisitas dalam penelitian ini:

Tabel 5.29 Uji Heteroskedastisitas

Variabel Sig.

Citra Merek (X1) 163
Iklan (X2) 150
Inovasi Layanan (X3) 335

a. Dependent Variable: ABS_RES

Tabel data hasil uji heteroskedastisitas dari software SPPS di atas
menunjukkan hasil nilai signifikansi pada masing-masing variabel independen >
0,05. Hasil data ini menunjukkan bahwa tidak terjadi gejala heteroskedastisitas

dalam model regresi pada penelitian ini.

5.1.4.3 Analisis Regresi Linear Berganda

Analisis regresi linear berganda digunakan untuk mengetahui ada
tidaknya pengaruh antara satu variabel dependen dan lebih dari satu variabel
independen. Dalam penelitian ini digunakan untuk mengetahui ada tidaknya
pengaruh secara parsial maupun secara simultan antara variabel Citra Merek (X1),
Iklan (X2), dan Inovasi Layanan (X3) terhadap Keputusan Pembelian (Y) pada
aplikasi GoFood di Kota Makassar. Perhitungan statistik dalam analisis regresi
linear berganda yang digunakan dalam penelitian ini menggunakan bantuan
program IBM SPSS for Windows versi 26. Berikut adalah hasil analisis regresi

linear berganda pada penelitian ini:




Tabel 5.30 Hasil Analisis Regresi Linear Berganda
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Unstandardized Standardized
Model Coefficients Coefficients t |Sig.
B Std. Error Beta
1| (Constant) 4.086 1.542 2.650/.009
Citra Merek 434 153 232 2.8301.006
Iklan 128 154 .069 .833 | .407
Inovasi
Layanan .850 114 585 7.427.000

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Model persamaan regresi yang dapat dituliskan dari hasil pada tabel di atas dalam

bentuk persamaan regresi adalah sebagai berikut:

Y =4,086 + 0,434X1 + 0,128X2 + 0,850X3 + e

Persamaan regresi di atas dapat dijelaskan sebagai berikut :

a.  Konstanta sebesar 4,086 memiliki arti jika variabel X1, X2 dan X3 tidak

terdapat perubahan atau memiliki nilai 0, maka variabel Keputusan

Pembelian (Y) pada aplikasi GoFood di Kota Makassar adalah sebesar

4,086.

b.  Nilai koefisien sebesar 0,434 mengindikasikan jika terjadi peningkatan

sebesar satu satuan pada variabel X1 dan variabel lain bersifat tetap maka

variabel Y atau keputusan pembelian pada aplikasi GoFood di Kota

Makassar akan bertambah sebesar 0,434.

Nilai koefisien sebesar 0,128 mengindikasikan jika terjadi peningkatan

sebesar satu satuan pada variabel X2 dan variabel lain bersifat tetap maka
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variabel Y atau keputusan pembelian pada aplikasi GoFood di Kota
Makassar akan bertambah sebesar 0,128.

d.  Nilai koefisien sebesar 0,850 mengindikasikan jika terjadi peningkatan
sebesar satu satuan pada variabel X3 dan variabel lain bersifat tetap maka
variabel Y atau keputusan pembelian pada aplikasi GoFood di Kota
Makassar akan bertambah sebesar 0,850.

Dari hasil nilai koefisien analisis regresi linear berganda yang telah dijelaskan

pada uraian di atas selanjutnya akan dilakukan pengujian hipotesis yang dilakukan

secara parsial maupun simultan.

5.1.4.4 Pengujian Hipotesis

5.1.4.4.1 Ujit (Pengujian Hipotesis Secara Parsial)

Uji t digunakan untuk menguji hipotesis dan tingkat signifikansi
hubungan antara variabel X dan Y, apakah variabel X1 (Citra Merek), X2
(Iklan), dan X3 (Inovasi Layanan), berpengaruh terhadap variabel Y
(Keputusan Pembelian) secara parsial atau secara terpisah. Berikut adalah

hasil uji t pada masing-masing variabel pada penelitian ini:

1.  Variabel Citra Merek (X1)

Hasil pengujian diperoleh nilai t untuk variabel citra merek menunjukkan
nilai t = 2,830 sedangkan nilai t tabel dengan nilai df = n-1 = 111, maka nilai t
tabel adalah sebesar 1,982 dengan demikian nilai t hitung > t tabel, maka terdapat
pengaruh antara variabel citra merek terhadap keputusan pembelian. Nilai

signifikansi sebesar 0,006 maka 0,006 < 0,05, maka variabel citra merek secara
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parsial berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian,
dengan demikian hipotesis 1 untuk variabel citra merek diterima. Data di atas
menunjukkan semakin baik citra merek GoFood sebagai aplikasi layanan pesan
antar makanan online maka tingkat keputusan pembelian oleh pengguna GoFood
di Kota Makassar akan semakin baik dan meningkat.

2. Variabel Iklan (X2)

Hasil pengujian diperoleh nilai t untuk variabel iklan menunjukkan nilai t =
0,833 sedangkan nilai t tabel dengan nilai df = 111, maka nilai t tabel adalah
sebesar 1,982 dengan demikian nilai t hitung < t tabel, maka tidak terdapat
pengaruh secara parsial antara variabel iklan terhadap keputusan pembelian. Nilai
signifikansi sebesar 0,407 maka 0,407 > 0,05, maka variabel iklan tidak
berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian, dengan demikian
hipotesis 2 untuk variabel iklan ditolak. Data di atas menunjukkan bahwa perilaku
konsumen atau pengguna GoFood di Kota Makassar dalam mengambil keputusan
pembelian pada aplikasi GoFood tidak dipengaruhi oleh iklan.

3. Inovasi Layanan (X3)

Hasil pengujian diperoleh nilai t untuk variabel inovasi layanan
menunjukkan nilai t = 7,427 sedangkan nilai t tabel dengan nilai df = 111, maka
nilai t tabel adalah sebesar 1,982 dengan demikian nilai t hitung > t tabel, maka
terdapat pengaruh secara parsial antara variabel inovasi layanan terhadap
keputusan pembelian. Nilai signifikansi sebesar 0,000 maka 0,000 < 0,05, maka
variabel inovasi layanan berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap

keputusan pembelian, dengan demikian hipotesis 3 untuk variabel inovasi layanan
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diterima. Data di atas menunjukkan bahwa faktor inovasi layanan mempengaruhi
proses keputusan pembelian oleh pengguna aplikasi GoFood di Kota Makassar,
maka semakin baik inovasi layanan yang dilakukan oleh GoFood sebagai aplikasi
layanan pesan antar makanan online, maka semakin baik pula tingkat keputusan

pembelian oleh pengguna aplikasi GoFood di Kota Makassar.

5.1.4.4.2 Uji F (Pengujian Hipotesis Secara Simultan)

Uji F digunakan untuk menguji hipotesis dan tingkat signifikansi
hubungan antara variabel X dan Y, apakah variabel X1 (Citra Merek), X2
(Iklan), dan X3 (Inovasi Layanan), berpengaruh terhadap variabel Y
(Keputusan Pembelian) secara simultan atau secara bersama-sama. Berikut

adalah hasil uji F pada masing-masing variabel pada penelitian ini:

Tabel 5.31 Tabel ANOVA Pengujian Pengaruh Secara Bersama-sama

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression 671.779 3 223.926 63.462 | .000P
1 Residual 381.078 108 3.528
Total 1052.857 111

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
b. Predictors: (Constant), Inovasi Layanan, Citra Merek, Iklan

Uji F dilakukan dengan menentukan nilai F tabel terlebih dahulu,
dimana F tabel (V1 =k, V2 =n - k - 1), dimana k adalah jumlah variabel
independen, jadi nilai V1 = 3 dan V2 = 108, maka nilai F tabel = 2,689.

Nilai F hitung berdasarkan tabel di atas adalah 63.462, maka nilai F hitung
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> F tabel. Hasil tersebut menunjukkan bahwa variabel independen yaitu
variabel X1 (Citra Merek), X2 (lklan), dan X3 (Inovasi Layanan)
berpengaruh secara signifikan dan simultan terhadap variabel Y
(Keputusan Pembelian). Nilai signifikansi pada tabel di atas adalah 0,000,
maka nilai Sig 0,000 < 0,05. Hasil tersebut menunjukkan bahwa variabel
citra merek, iklan, dan inovasi layanan secara simultan berpengaruh positif
dan signifikan terhadap variabel keputusan pembelian. Berdasarkan hasil

penelitian tersebut maka hipotesis penelitian 2 diterima.

5.1.4.5 Variabel Paling Dominan

Hasil analisis data menunjukkan bahwa variabel Inovasi Layanan (X3),
merupakan variabel yang paling dominan dalam mempengaruhi Keputusan
Pembelian (Y) pada pengguna aplikasi GoFood di Kota Makassar. Variabel
inovasi layanan memiliki nilai b sebesar 0,850 dibandingkan dengan variabel lain
yaitu citra merek yang memiliki nilai b sebesar 0,434 dan variabel iklan dengan
nilai b sebesar 0,128. Berdasarkan hasil penelitian tersebut maka hipotesis
penelitian 3 diterima. Data ini juga menunjukkan bahwa variabel inovasi layanan
merupakan variabel yang paling mempengaruhi proses keputusan pembelian oleh

para pengguna aplikasi GoFood di Kota Makassar.
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5.1.4.6 Koefisien Determinasi

Koefisien determinasi digunakan untuk mengetahui seberapa besar
pengaruh variabel-variabel bebas memiliki pengaruh terhadap variabel terikatnya.
Nilai koefisien determinasi ditentukan dengan nilai R Square. Berikut adalah tabel
koefisien determinasi hasil perhitungan dengan software SPSS:

Tabel 5.32 Koefisien Determinasi

Model | R | R Square | Adjusted R Square Std. Error of the Estimate

1 7992 .638 .628 1.878
a. Predictors: (Constant), Inovasi Layanan, Citra Merek, Iklan

b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Tabel di atas menunjukkan hasil perhitungan regresi yang menunjukkan
nilai koefisien determinasi R Square yang diperoleh sebesar 0,638. Hal ini berarti
63,8% proses keputusan pembelian pada pengguna aplikasi GoFood di Kota
Makassar dipengaruhi oleh variabel citra merek, iklan, dan inovasi layanan. Sisa
persentase Yyaitu sebesar 36,2% untuk variabel keputusan pembelian pada
pengguna aplikasi GoFood di Kota Makassar dipengaruhi oleh variabel-variabel

lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini.
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5.2 Pembahasan

5.2.1 Pengaruh Citra Merek Terhadap Keputusan Pembelian

Dalam konteks ekuitas merek berbasis pelanggan, citra merek merupakan
karakter atau kepribadian dari suatu produk atau layanan. Citra merek dari suatu
produk atau layanan berfungsi untuk memudahkan pelanggan dalam melakukan
pilihan terhadap berbagai produk dan layanan yang ada di pasar. Citra merek yang
baik berperan bagi produk atau layanan dalam merebut pangsa pasar. Dalam
proses keputusan pembelian, ketika kehidupan konsumen menjadi lebih rumit,
sibuk, dan kekurangan waktu, kemampuan citra merek untuk menyederhanakan
keputusan pembelian dan mengurangi resiko menjadi tak ternilai. Citra merek
memberikan karakter terhadap produk atau layanan, asosiasi merek yang kuat,
unik, dan disukai dalam benak konsumen yang mempengaruhi keputusan
konsumen dalam melakukan keputusan pembelian.

Pemaparan teori di atas dibuktikan melalui analisis regresi pada penelitian
ini yang menunjukkan bahwa variabel citra merek berpengaruh secara positif dan
signifikan dalam mempengaruhi proses keputusan pembelian oleh pengguna
aplikasi GoFood di Kota Makassar. Data hasil analisis tersebut dapat dilihat dari
nilai t hitung sebesar 2,830 yang lebih besar dari nilai t tabel yaitu sebesar 1,982.
Nilai signifikasi sebesar 0,006 yang lebih kecil dari nilai 0,05 menunjukkan
bahwa variabel citra merek secara parsial berpengaruh secara positif dan
signifikan terhadap variabel keputusan pembelian. Hasil analisis secara simultan
juga menunjukkan bahwa variabel citra merek berpengaruh secara simultan

terhadap keputusan pembelian, data ini dapat dilihat pada nilai F hitung sebesar
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63.462 yang lebih besar daripada F tabel yaitu sebesar 2,689. Nilai
signifikansi pada uji F juga menunjukkan angka 0,000 yang lebih kecil
dari nilai 0,05. Perusahaan Gojek sebagai pengembang aplikasi GoFood
harus senantiasa mempertahankan dan meningkatkan kualitas citra merek
yang sudah baik di benak konsumen agar para pengguna aplikasi GoFood
di Kota Makassar tetap melakukan proses keputusan pembelian pada
aplikasi GoFood. Citra merek yang baik juga dapat menghasilkan loyalitas
pelanggan yang sangat berguna dalam persaingan pasar dengan produk
dan layanan yang sama, dalam kasus ini aplikasi layanan pesan antar
makanan online yang menjadi kompetitor aplikasi GoFood di Kota

Makassar, antara lain aplikasi GrabFood dan Maxim Food.

5.2.2 Pengaruh Iklan Terhadap Keputusan Pembelian

Pada tahap proses keputusan pembelian oleh konsumen, iklan berfungsi
sebagai penuntun konsumen yang awalnya tidak mengetahui sama sekali tentang
suatu produk atau layanan sampai akhirnya memilih produk tersebut sebagai
merek pilihan yang akan mereka beli terus menerus. Dengan melihat dan
membaca iklan dari suatu produk atau layanan, konsumen menjadi tahu tentang
fungsi, bentuk, warna, keunggulan, nama, merek, dan harga produk. Namun,
dalam penelitian ini berdasarkan data hasil analisis regresi yang telah dilakukan
oleh peneliti, variabel iklan secara parsial tidak berpengaruh secara positif dan
signifikan terhadap proses keputusan pembelian oleh pengguna aplikasi GoFood
di Kota Makassar. Pernyataan tersebut dapat dilihat berdasarkan data hasil uji t

yang menunjukkan nilai t hitung sebesar 0,833 yang lebih kecil dari nilai t tabel
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yaitu sebesar 1,982. Hasil nilai signifikansi juga menunjukkan nilai sebesar 0,407
yang lebih besar dari nilai 0,05. Hasil analisis tersebut menunjukkan bahwa
variabel iklan secara parsial tidak berpengaruh secara signifikan terhadap variabel
keputusan pembelian pada pengguna aplikasi GoFood di Kota Makassar. Secara
simultan variabel iklan memiliki pengaruh terhadap proses keputusan pembelian
oleh pengguna aplikasi GoFood di Kota Makassar. Data tersebut dapat dilihat
pada nilai F hitung sebesar 63.462 yang lebih besar daripada F tabel yaitu
sebesar 2,689. Nilai signifikansi pada uji F juga menunjukkan angka 0,000
yang lebih kecil dari nilai 0,05.

Hasil analisis regresi di atas menunjukkan pola perilaku pengguna
aplikasi GoFood di Kota Makassar yang dalam proses keputusan
pembelian tidak dipengaruhi oleh iklan yang diberikan oleh GoFood.
Berdasarkan data tersebut, pihak Gojek perlu lebih meningkatkan kualitas
iklan aplikasi GoFood khususnya untuk pengguna aplikasi di Kota
Makassar. Peningkatan tersebut dapat dilakukan antara lain dengan
memperbaiki kreativitas pesan iklan, penggunaan serta penempatan media
iklan yang tepat, serta frekuensi iklan yang lebih banyak diberikan kepada
pengguna aplikasi GoFood di Kota Makassar.

Berdasarkan hasil kajian dan pengalaman penulis yang merupakan
salah satu pengguna aplikasi GoFood juga, hal ini juga disebabkan karena
masih kurangnya konten iklan lokal yang secara spesifik dibuat dan
ditujukan bagi masyarakat Kota Makassar. Hal ini dapat diperbaiki dengan

membuat perencanaan dan pemilihan media iklan yang lebih tepat sesuai
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dengan pengguna GoFood di Kota Makassar, sebagai contoh pembuatan
akun iklan media sosial khusus untuk konten GoFood di Makassar.
Melalui akun media sosial tersebut, pihak GoFood Makassar dapat
memperkenalkan dan mempromosikan berbagai merchant yang telah
menjadi mitra GoFood di Makassar. Melalui segmentasi dan penargetan
iklan yang spesifik dengan masyarakat Kota Makassar, diharapkan tingkat
awareness pengguna aplikasi GoFood Makassar terhadap merchant-
merchant yang telah menjadi mitra GoFood bisa lebih baik sehingga
mempengaruhi mereka untuk melakukan proses keputusan pembelian pada
aplikasi GoFood.

Penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Bagus Prastyanto (2018) yang
berjudul “Pengaruh Iklan, Hubungan Masyarakat, Promosi Penjualan, dan
Pemasaran Langsung Terhadap Keputusan Pembelian” pada aplikasi GoFood di
Yogyakarta juga menunjukkan bahwa secara parsial variabel iklan tidak
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian pada pelanggan GoFood di

Yogyakarta.

5.2.3 Pengaruh Inovasi Layanan Terhadap Keputusan Pembelian

Pengaruh inovasi layanan terhadap proses keputusan pembelian oleh
konsumen dapat dilihat dari perspektif perilaku konsumen dan siklus hidup
produk. Perubahan zaman yang menyebabkan kemajuan teknologi, perubahan
selera pelanggan, dan aktivitas pesaing membuat produk dan layanan perusahaan
yang ada saat ini menjadi usang atau ketinggalan zaman. Perusahaan harus terus

melakukan inovasi produk dan layanan agar mampu bersaing dan merebut pangsa
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pasar. Perusahaan-perusahaan inovator yang menghasilkan inovasi produk dan
layanan yang memuaskan bagi pelanggannya, akan mendapatkan keunggulan
sebagai pemain pertama (first mover) yang dapat menciptakan loyalitas
pelanggan. Para konsumen awal akan mengingat nama merek pelopor jika inovasi
produk atau layanan itu memuaskan mereka dan membuat mereka menjadi
pelanggan yang loyal.

Pemaparan teori di atas dibuktikan melalui hasil analisis regresi pada
penelitian ini. Data tersebut dapat dilihat dari hasi uji t yaitu nilai t hitung sebesar
7,427 yang lebih besar dari nilai t tabel yaitu sebesar 1,982 dan nilai signifikansi
sebesar 0,000 yang lebih kecil dari nilai 0,05. Data tersebut menunjukkan bahwa
secara parsial, inovasi layanan berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap
proses keputusan pembelian pada aplikasi GoFood di Kota Makassar. Hasil uji
simultan juga menunjukkan bahwa secara simultan inovasi layanan berpengaruh
secara signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini dapat dilihat dari nilai uji
F hitung sebesar 63.462 yang lebih besar daripada F tabel yaitu sebesar
2,689. Nilai signifikansi pada uji F juga menunjukkan angka 0,000 yang
lebih kecil dari nilai 0,05. Variabel inovasi layanan juga menjadi variabel
yang paling dominan dalam mempengaruhi keputusan pembelian bagi
pengguna aplikasi GoFood di Kota Makassar. Hal ini dapat dilihat dari
nilai b variabel inovasi layanan yaitu sebesar 0,850 dibandingkan dengan variabel
lain yaitu citra merek yang memiliki nilai b sebesar 0,434 dan variabel iklan

dengan nilai b sebesar 0,128.
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Hasil analisis di atas menunjukkan, melalui inovasi layanan berbasis
teknologi, aplikasi GoFood sebagai aplikasi first mover untuk layanan pesan antar
makanan online di Kota Makassar, berhasil memberikan nilai pelanggan yang
baru bagi masyarakat Kota Makassar. Para pengguna awal aplikasi GoFood di
Kota Makassar, mengingat nama merek GoFood sebagai pelopor aplikasi layanan
pesan antar makanan online di Kota Makassar. Hal ini mempengaruhi keputusan
mereka untuk melakukan proses keputusan pembelian pada aplikasi GoFood.
Gojek sebagai perusahaan pengembang aplikasi GoFood harus terus
mempertahankan dan meningkatkan inovasi layanan yang sudah baik pada
aplikasi GoFood sehingga tetap mampu bersaing dengan perusahaan kompetitor
yang lain dan senantiasa menciptakan pengguna aplikasi yang loyal terhadap
aplikasi GoFood. Peningkatan inovasi layanan dapat dilakukan antara lain melalui
penambahan fitur-fitur aplikasi GoFood baru yang semakin mempermudah
pelanggan, perbaikan tampilan antarmuka pengguna dan pengalaman pengguna
(user interface & user experience design) yang terus diperbaharui dari waktu ke
waktu, serta perbaikan dan peningkatan layanan pelanggan (customer service)

bagi konsumen.

5.2.4 Pengaruh Citra Merek, lklan, dan Inovasi Layanan Terhadap
Keputusan Pembelian
Hasil Uji F di atas yang digunakan untuk menguji apakah variabel
X1 (Citra Merek), X2 (lklan), dan X3 (Inovasi Layanan), berpengaruh
terhadap variabel Y (Keputusan Pembelian) secara simultan atau secara

bersama-sama, menunjukkan bahwa variabel citra merek, iklan, dan
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inovasi layanan berpengaruh secara simultan dan signifikan terhadap
keputusan pembelian pada aplikasi GoFood di Kota Makassar. Nilai F
hitung sebesar 63.462 menunjukkan nilai yang lebih besar dari nilai F
tabel yaitu sebesar 2,689. Nilai signifikansi sebesar 0,000 lebih kecil dari
nilai 0,05. Hasil tersebut menunjukkan bahwa variabel citra merek, iklan,
dan inovasi layanan secara simultan berpengaruh positif dan signifikan
terhadap variabel keputusan pembelian.

Citra merek dari aplikasi GoFood berfungsi untuk memudahkan konsumen
dalam melakukan pilihan diantara beragam produk layanan aplikasi pesan antar
makanan online yang ada di pasaran, khususnya dalam penelitian ini pada wilayah
Kota Makassar. Citra merek aplikasi GoFood sebagai aplikasi pesan antar
makanan online yang sudah terbangun dengan baik dalam benak konsumen
mempengaruhi keputusan konsumen untuk melakukan proses pembelian pada
aplikasi GoFood dan membuat konsumen memilih GoFood sebagai merek pilihan
mereka (brand choice) untuk layanan aplikasi pesan antar makanan online.
Melalui iklan yang diberikan oleh aplikasi GoFood, iklan menuntun konsumen
yang awalnya tidak mengetahui sama sekali tentang aplikasi GoFood sampai
konsumen memilih GoFood sebagai produk layanan pesan antar makanan online
dan membuat konsumen melakukan keputusan pembelian melalui aplikasi
GoFood. Dengan melihat dan membaca iklan dari GoFood, konsumen menjadi
tahu tentang fungsi, bentuk, warna, keunggulan, nama, merek dari aplikasi
GoFood. Inovasi layanan yang dilakukan oleh aplikasi GoFood sebagai layanan

pesan antar makanan berbasis teknologi online memberikan nilai baru bagi
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pelanggan, khususnya pada penelitian ini masyarakat Kota Makassar. GoFood
sebagai aplikasi pertama yang memberikan layanan pesan antar makanan online di
Kota Makassar, membuat konsumen mengingat aplikasi GoFood sebagai merek
pelopor dalam memberikan inovasi layanan pesan antar makanan secara online.
Pengalaman pelanggan yang puas dan baik terhadap layanan GoFood membuat
pelanggan menjadi loyal dan selalu mengingat nama merek GoFood sehingga
mempengaruhi mereka melalukan proses keputusan pembelian dan menjadikan
GoFood sebagai brand preference mereka. Manfaat dari inovasi layanan ini juga
diperkuat melalui perbaikan dan peningkatan fitur layanan aplikasi GoFood yang
senantiasa ditingkatkan dari waktu ke waktu sehingga pelanggan semakin
dimudahkan dalam proses melakukan pemesanan makanan secara online. Gojek
sebagai perusahaan berbasis teknologi harus terus melakukan inovasi khususnya
pada produk dan layanan GoFood agar GoFood senantiasa menjadi aplikasi
pilihan bagi konsumen di Kota Makassar dan mampu merebut pangsa pasar

diantara aplikasi-aplikasi kompetitor lainnya.



BAB VI

KESIMPULAN DAN SARAN

6.1 Kesimpulan
Berdasarkan pemaparan pada hasil penelitian di atas serta pembahasan yang

telah dipaparkan, maka dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut:

1.  Hasil analisis regresi menunjukkan bahwa secara parsial variabel citra
merek berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian pada aplikasi GoFood di Kota Makassar. Namun, variabel iklan
secara parsial tidak berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap
variabel keputusan pembelian. Variabel inovasi layanan, secara parsial
berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.

2.  Terdapat pengaruh yang positif dan signifikan secara simultan pada variabel
citra merek, iklan, dan inovasi layanan terhadap keputusan pembelian pada
aplikasi GoFood di Kota Makassar.

3. Variabel inovasi layanan merupakan variabel yang paling dominan dalam
mempengaruhi proses keputusan pembelian pada pengguna aplikasi GoFood

di Kota Makassar.
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6.2 Saran

Berdasarkan pemaparan pada kesimpulan penelitian di atas, maka dapat

disarankan hal-hal sebagai berikut:

1.

Manajemen perusahaan Gojek sebagai pengembang aplikasi GoFood, perlu
terus meningkatkan dan mempertahankan kualitas citra merek dari aplikasi
GoFood yang sudah baik pada benak konsumen di Kota Makassar. Hal ini
dilakukan, agar GoFood tetap mampu bersaing dengan aplikasi-aplikasi
kompetitor lainnya di Kota Makassar dan tetap mendapatkan pengguna yang
loyal terhadap aplikasi GoFood. Manajemen Gojek perlu senantiasa
melakukan evaluasi dan perbaikan terhadap citra merek GoFood, melalui
perbaikan produk dan layanan agar merek GoFood tetap menghasilkan citra
merek yang baik, kuat, serta unik bagi penggunanya. Aktivitas komunikasi
pemasaran yang lebih aktif serta tepat sasaran juga perlu dilakukan agar
citra merek GoFood selalu diingat pada benak konsumen di Kota Makassar.
Manajemen perusahaan Gojek sebagai pengembang aplikasi GoFood, perlu
mengevaluasi dan memperbaiki kualitas iklan GoFood di Kota Makassar.
Peningkatan tersebut dapat dilakukan antara lain dengan
memperbaiki kreativitas pesan iklan, penggunaan serta penempatan
media iklan yang tepat, serta frekuensi iklan yang lebih banyak
diberikan kepada pengguna aplikasi GoFood di Kota Makassar. Hal
ini bertujuan agar masyarakat yang belum mengetahui tentang
aplikasi GoFood dapat mengetahui manfaat dari aplikasi GoFood

sehingga menambah jumlah pengguna aplikasi GoFood di Kota
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Makassar. Konten dan media iklan yang secara spesifik khusus
diperuntukkan bagi masyarakat kota Makassar juga perlu dibuat
untuk meningkatkan awareness masyarakat Makassar terhadap
merchant-merchant yang telah menjadi mitra GoFood. Bagi
pengguna tetap GoFood, iklan yang menarik dan kreatif, khususnya
yang sesuai dengan kondisi wilayah Kota Makassar, dapat
mempengaruhi mereka untuk melakukan proses keputusan pembelian
pada aplikasi GoFood.

Manajemen perusahaan Gojek sebagai pengembang aplikasi GoFood, perlu
terus meningkatkan dan mempertahankan kualitas inovasi layanan dari
aplikasi GoFood yang sudah baik. Hal ini dilakukan, agar GoFood tetap
mampu bersaing dengan aplikasi-aplikasi kompetitor lainnya di Kota
Makassar dan tetap menjadi aplikasi pelopor layanan pesan antar makanan
online di Kota Makassar. Peningkatan inovasi layanan dapat dilakukan
antara lain melalui penambahan fitur-fitur aplikasi GoFood baru yang
semakin mempermudah pelanggan, perbaikan tampilan antarmuka
pengguna dan pengalaman pengguna (user interface & user experience
design) yang terus diperbaharui dari waktu ke waktu, serta perbaikan dan

peningkatan layanan pelanggan (customer service) bagi konsumen.
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program pascasarjana prodi Magister Manajemen STIE Mobel Indonesia dan saat ini sedang
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Inovasi Layanan terhadap Keputusan Pembelian Pada Aplikasi GO-FOOD di Kota Makassar®.
Kuesioner ini memupakan salah satu instrumen penelitian untuk mengetahui pengaruh-
pengaruh terhadap variabel terkait. Jawaban Bapalk/lbu akan sangat membantu
keberhasilan penelitian ini. Data yang telah Bapak/Ibu input akan dijaga rahasia, privasi
serta keamanannya dan hanya digunakan untuk keperluan penelitian tesis oleh peneliti. Atas
perhatian dan waktu yang diberikan oleh Bapak/lbu untuk mengisi kuesioner ini zaya
ucapkan terima kasih.

* Required

Mohon untuk menjawab pertanyaan dibawah ini dengan sebenar-benarnya.
Untuk pertanyaan dengan tipe pilihan ganda, pilihlah salah satu jawaban dari
daftar pilihan jawaban yang tersedia.

Mama (tidak waijib diisi)

Your answer

Usia *

Your answer
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Jenis Kelamin *
() Lakilaki

() Perempuan

Saya berdomisili di Kota Makassar. *

O va

O Tidak (jika memilih jawaban ini, harap untuk tidak melanjutkan ke pertanyaan
berikutnya).

Saya sudah pernah menggunakan layanan aplikasi GoFood lebih dari 2 kali. *

O Ya

O Tidak (jika memilih jawaban ini, harap untuk tidak melanjutkan ke pertanyaan
berikurtnya).

Saya menggunakan aplikasi GoFood karena sesuai dengan kebutuhan dan
preferensi merek saya. *

() sangat setuju

() setuju
O Cukup setuju
() Tidak setuju
O

Sangat tidak =etuju
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Saya dapat mengenal dan mengingat merek GoFood dengan baik. *

(O Sangat setuju
() setuju

() Cukup setuju
(O Tidak setuju

(O sangat tidak setuju

Aplikasi GoFood memiliki tampilan visual yang unik dan menarik. *
(C) Sangat setuju

() setuju

() Cukup setuju

() Tidak setuju

O Sangat tidak setuju

Iklan GoFood mewakili dan mereflesikan kebutuhan saya. *
(O sangat setuju

O setwju

O Cukup setuju

O Tidak setuju

O Sangat tidak setuju
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Iklan GoFood memberikan pesan yang sesuai dengan produk dan layanan yang
ditawarkan. *

(O Sangat setuju
O sty

(O Cukup setju
O Tidak setuju

(O sangat tidak setuju

Iklan GoFood unik, menarik, dan kreatif. *
(C) Sangat sewju

() Setuju

O Cukup setuju

() Tidak setuju

O Sangat tidak setuju

Layanan GoFood memberikan inovasi yang lebih beik dan berbeda dari layanan
yang sudah ada di pasaran. *

(O sangat setuju
O seuju

(O Cukup sewju
(O Tidak setuju

O Sangat tidak setuju
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Layanan GoFood mempunyai tampilan aplikasi yang baik dan berinteraksi dengan
pengguna dengan baik. *

(O Sangat setuju
O seuiu

(O Cukup setju
O Tidak setuju

(O sangat tidak setuju

Layanan GoFood menyalurkan barang dengan proses pengiriman yang cepat,
tepat, dan mudah untuk digunakan. *

(O sangat setuju
O seuiu

() Cukup setuju
() Tidak setuju

(C) Sangat tidak setuju

Layanan GoFood menggunakan teknologi terbaru yang efisien, mudah
digunakan, dan aman bagi pengguna. *

(O sangat setuju
O seun

(O Cukup setuju
(O Tidak setuju

O Sangat tidak setuju
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Kuesloner Peneiiian Pengarun Ciira Merek, Ikdan. dan inovasl Layanan teradap Keputusan Pembelan Paga Apikas GO-FOOD dl...

Saya membeli melalui aplikasi GoFood karena GoFood memiliki kualitas produk
dan layanen yang baik. *

(O Sangat sewju
(O setuju

() Cukup setju
() Tidak setuju

O Sangat tidak setuju

Saya membeli melalui aplikasi GoFood karena GoFood memiliki citra merek yang
baik. *

(O sangat setuju

O Setuju

() Cukup setuju

() Tidak setuju

(C) Sangat tidak setuju

Saya membeli melalui aplikasi GoFood karena GoFood menyalurkan barang yang
saya inginkan dengan baik. *

(O sangat setuju
() setuju

(C) Cukup sewju
() Tidak setuju

(C) sangat tidak setuju
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Kuesioner Penellilan Pengaruh Citra Merek, Iian, dan inovas! Layanan termadap Keputusan Pemibellan Paca Apliias! GO-FOOD dl...

Saya membeli melalui aplikasi GoFood sesuai dengan waktu dan kebutuhan saya.

*

(O sangat setuju
() setuju

(O Cukup setuju
(O Tidak setuju

(O sangat tidak setuju

Saya membeli barang melalui aplikasi GoFood sesuai dengan jumlah yang
dibutuhkan cleh kebutuhan saya. *

(O Sangat setuju
() setuju

() cukup setju
() Tidak setuju

(O) sangat tidek setuju

Saya membeli melalui aplikasi GoFood karena GoFood menggunaken metode
pembayaran yang efisien, aman, dan mudah digunakan. *

(O sangat setuju
() setuju

(O Cubup setuju
(O Tidak setju

() ‘sangat tidak setuju

/

héfps-idacs. google coméfonmisidier FAIpGL SM2Xve_qgd_SGWIt boywHIEC-RTbaCUOIAKDIWHLUNGAAVIEaTam ™



: TABULASI DATA

LAMPIRAN 3

totalY

lye6

yp3

ypd

yp3

yp2

ypl

totalx3

16
20
19

13

16
14
17|
14|

18]

16|
19

19

16

19

16

16
14

16|
14|
13

20
12|
17|
16
16,
18]
17,
19

13

14
17,
13

14
12|
17,
20
19

19

16
14]
20

16,
16
18
16,
16
16

20
19

17,

19

18
16
19

19

16
12|
16|

16
12
17,
16
14

x3pd

x202

x3p2

x3pl

totalX2

12|

12

13|

11

12

11

12

12

10|

12|

13

13

12

12|

12

12

12|

12

10

13|

13|

12

11

10|

13

10|

12

13

10|

11

10|

10

10|

13

11

10|

13

10|

11

12|

12|

11

11

11

12|

11

10|

12|

13

12|

11

11

10|

12

12

x2p3

x2p2

x2p1

totalX1

14

14

14

14]
14|
14

14]

14

14]

14]
14

14

14

x1p3

x1p2

1 [x1pl

10
11
12
13

14

16
17
18
19

20
21
22
23

24

26
27
28
29

30
31
32

34

36
37
38

40

a1

42

43

46

a7

a8

43

50

51
52

54

56
57
58

60
61
62
63

66
67
68
69

70
i
72
73

7




16
14|
16
13

13

16
16,
16|
17
12|
16
16

20
20
16
17,
16,
16|
17
20
16
20

16
20
20
17|
16
18|
16
16,
16
19

17,

18
14|

12

11|

12

12

13

12|

13|

13

13

11|

11

11|

11

13

13|

12

13

12

11

13|

12

13

10|

12|

12|

10|

10

12|

14

14]

14]

14

76
77
78
79

80
81
82
83

86
87
88
89

30
91
92

%4

%6
97
38

100
101,
102,
103
104,
105
106
107,
108
109
110,
111
112,
13




LAMPIRAN 4: HASIL ANALISIS DATA

LAMPIRAN

*  UJI VALIDITAS ITEM (r » 0.185)
1. VALIDITAS CITRA MERK

Correlations

a1 prl alpl wip3 totald
w1 pl Pearson Carrelation 1 4407 526 LR
519, (2-tanec) aan Aaon non
I 112 Mz 12 112
¥lp2 Pearsan Garrelatian 440 1 A6 773
Sig. (2-tailed) .oaa ] ooa
i} 112 Mz 1Mz 12
x1pd Pearson Carrelation 525" 4ns” 1 i
Slg. (2-tallad) .o0a Aoan Loa
) 112 Mz 12 112
tofal¥1  Pearson Carelation g 775 A 1
Sig. (2-tail=d) il oan aon
I 112 Mz 12 112

= Corelstianis significant atthe 0.01 lews | (2-tailz o).
2. VALIDITAS IKLAN

Carrelations

22pl w2pl ®¥2p3 total?
x2p1 Pearson Carrelation 1 B ABE Bag”
519 (2-tallz o) 0o ] ooo
| 112 M 12 112
¥2p2 Pearsan Garrelation 15 1 EE ez
Sig. (2-tailzd) .aaa oo .ooa
K} 112 M2 12 112
¥ 2p3 Pearzon Carrelation d65” 5287 1 Bis
8lg. (2-tallad) .oaa .0ap oo
] 112 12 112 112
total¥2  Pearson Garelation T 852 a8 1
Sig. (2-tailzd) o0 0ao oo
I 112 12 12 112

* Caorrelationis significant atthe 0.01 lzve | (2-tailz o).
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3. VALIDITAS INOVASI LAYANAN

Correlations
23p wapl wip 3 wipd total$3
*3pi Pearson Conelation 1 54 ATTT a4 760"
Slg. (2-talle o) 0an oD ono oog
N 112 112 12 112 142
¥ap32 Pearson Gorrelation 549 1 693 527 Aes”
Sig. (2-tailed) oog .aoo 000 oog
M 112 12 e 112 112
#3pd Pearson Carrelation A’ gaz” 1 B23” E-Th
819, (2-1alle ) o0 0ap ono oo
M 112 12 12 112 112
¥ap4 Pearsan Garrelation 440 B27 523 1 AEN
Sig. (2-tailed) oog 0a0 .aoo oog
M 112 132 132 112 112
tofal#3  Pearson Camnelation 760" Bad” Elli =l 1
Slg. (2-talle ) It 0an oD ono
N 112 12 12 112 112

o Correlatian 13 significant atthes 0071 leval (2-tallz ).
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4, VALIDITAS KEPUTUSAN PEMBELIAN

Correlations

bzl ¥z ¥p3 4 RS yeh total
wl  Pearson Gomslatien 1 73" aae" 537 g 1" g
Sig. {2-failech 000 000 a0 an o0 000
N 112 112 112 112 112 112 1z
w2  Pearson Comelation RN 1 ana” EiTh 538 o Bed”
Slg. (Mallech o0 000 nan oan oo ooo
(B 12 12 112 112 112 112 Mnz
w3 Pearson Comralation T =00 1 a7 Iy [ g
Sig. {L-tailech oo 000 0o oan o0 000
N 12 12 112 112 112 112 12
Wi Pearson Comelation Bl i A 1 B 551 T8
Sl (2tallgch oo o0 .non oan oo oo
N 12 1z 112 112 112 11 Mz
wi  PoarsonComralation fTo 53ET 4" 51" i &7 KT
Sig. {Lailech e 060 .60 0o o0 oo
N 12 12 112 112 111 112 12
WE  Peargon Comelaton A1 A00 CEER 551" 567" 1 A"
Sl (-alech oo o0 Rilel a0 oan oo
& 1"z 11z 112 112 112 112 Mz
tetalf  Pearson Coralation el ELT ELE 7" FEL B 1

Sig. {THailech (11 0o 060 a1 an o0
N 12 12 112 111 112 112 1z

**_ Cormelation ts significant atthe 0.07 kel (2-ailac).
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UJI RELIABILITAS
1. RELIABILITAS CITRA MERK

Case Processing Summary

H k]
Casss  Walid 12 100.0
Eveluded® 0 a
Taial 12 1004

a. Listwise delelon based anall
vallahles inthe grocadura.

Reliability Statistics
cranbach's
Aluha 1 of It s . Nisi Cronbci's Alphs
C 7150 3 0.716 > 0.50

2. RELIABILITAS IKLAN

Case Processing Summary

H %
Cazzs Walid 112 1000
Exeluded® 0 .
Tatal 12 1000

a. Liatwise delztion based anall
valiables inthe grocadure.

Reliability Statistics
cronbach's
Alpha 1 o 2 mg Nitsi Crombach’s Aloh
ikal Lronbach's Alpha
—
( '?3?) 3 0783 >050
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3. RELIABILITAS INOVASI LAYANAN

Case Processing Summary

H %
Cases  Walid 12 100.0
Exeluded? 0 .
Tatal 112 100.0

a. Liatwise delztlon baszd anall
variat les inthe procadure.

Reliability Statistics
Cranbach's
Alpha for il ms o
¢ 87 ) 4 - MilaiCronbach's Alpha
— 0.837 =0.50

4. RELIABILITAS KEPUTUSAN PEMBELIAN

Case Processing Summary

H L)
Casss  Walid 12 100.0
Exeluded? 0 a
Tatal "z 100.0

a. Liatwise delziion based anall
valiables inthe groed dure.

Reliability Statistics

Cranbach's
Alph3d Mol lEms

C_ B:':lé) P Milai Cronbach’s Alpha
- 0.838 = 0.50
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UJI STATISTIK DESKRIPTIF (RESPONDEN DAN ITEM)
1. DESKRIPTIF RESPOMNDEMN

Usia
Cumulative
Frasquency Parcem Valad Fereent ParceEnt
Walid  18-30 Tahun (5] 536 536 536
31-45 Tahun 22 19.8 106 732
46-55 Tahun 18 164 164 8.3
56-85 Tahun 10 38 =] 3B.2
66-75 Tahun 1 9 k] EER
76-E0 Tahun 1 5 A 100.0
Taial 112 100.0 100.0
Gender
Cumulative
Freouency  Pereent Valid Percent Pareent
Walid  Laki-lzki il 45.5 155 155
Perampuan Al 54.5 54.5 10040
Tatal 12 100.0 1000

DomisiliKetaMakassar

Sumulative
Fra guency Parceni Yalid Percent Parcent
walid  Ya 112 100.0 1000 1000
PernahMenggunakanGoFood2x
Cumulatie
Frapuancy Parcant Valid Parcent Parcant
vald  ya 112 100.0 1004 1000
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2. DESKRIPTIF ITEM PERNYATAAN

Variabel Citra Merk
xipd
Curnulaiie
Fraquancy Pareant  valld Percamt Farcant
Valid  Tidak Setuju 1 g ] Ll
Cukup Bariup 18 143 143 181
Sahyu = S5 B 6O.6
Sanga Ss04u Eal 4 304 1000
Tulal 1nz 1000 100.0
xipt
Curnulatie
Fresgueney Percenl  Walld Percent Parsent
VAl THAk S < 18 18 18
CUkup BM 15 134 134 15.2
Sehju &3 w3 SR T
Sangai Sa0.qu 2 26 Z0E 100.0
Tolal 1z 1000 100.0
x1pd
Curnulatie
Fraguancy Farcant walld Farcant Farcant
walid  Tilak Setuju 1 2 L] Ll
Cukup S =0 178 178 6.8
Sehju [-x] ] 563 750
Sanpai Sebju -] 0 50 100.0
Toial 1z 1000 100.0
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Variabel lklan

x2pi
Cumuiaive
Frequency  Percent | Valid Percent Perrenl
waid  Tidak Satuju X 18 18 16
Cubup B=tup pL] 54 258 277
Satuju 64 571 571 4B
Sangai Ishju 17 15.2 15.2 ionn
Tt i1z 1000 1000
xipd
Cumud aive
Fraguency  Percent | Walid Pement Pareant
Vald  Cuigp By 6 a2 232 232
Saluju 63 SBD SBD 13
Sanga Sehyu | (L] iLE] 1000
Tokal "z 1000 100.0
x2p3
Cumulaiva
Fraquancy  Farcant | valkd Paicant Parran
Walld  Tidah Setuju i ] A A
Culup Esiup 1z 186 186 05
Batuju 6T B ] 50R a4
Sang Sy 1z 196 19.6 1000
Total 112 100.0 100.0
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Variabel Inovasi Layanan

wdpl
Curnulatta
Fraguancy  Parcent ‘Walk Farcant Farcen
Walid  Tidak Satuju 1 ] ] a
Cukup Sanqu Ex] 1195 205 E
Satup &0 21 536 38
Fangatsanu 18 161 6.1 1m0
Tolal 112 1000 100.0
wip2
Curnulative
Fraguancy  Parcent  Walid Percant Farcar
Wald  Gukup Senju 14 125 125 125
Satuu ™ 634 534 A
Sangat Satuju k2 M1 24 1000
Tolal 1z 1000 100.0
w3p3
urnulativ
Fraquancy  Pertent  \alid Pencant Parcent
Wald  Cukup Sabdu 14 125 128 125
Satup B2 654 554 -]
Sangat Satuju ] Iz R 1000
Tolal 12 1000 190.0
wipd
urnulathe
Frequaney  Percent  ‘alid Pereent Pereer
Walld  Cukup Sebuiu 18 161 16.1 161
Setupy &2 £54 564 T4
Fangat Setuju 2 P 286 1o
Tolal 112 1000 100.0
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Variabel Keputusan Pembelian

el
Curnulsivg
Fraguancy  Pancerd | alid Percani Farcani
Vald  TidskEEuu 2 1.8 12 1.8
Cubup Selju 17 5.2 1632 170
Seluju L2 w.r w07 wr
Sangat Senju ] a2 123 1o
Tatal M2 100.0 1q0a
VP2
Curnulaivg
Fraguancy  Pancerd | alid Percani Farcani
Yald  TidskSeiuju 1 B B B
Cukup Seiju 148 awn 1To 178
Seluju -1 R LLE wr
Sangat Senju ] a2 123 1o
Tatal 12 100.0 1702
¥e3
Curnulaivg
Fragusancy Parcent Vald Percam Farcam
Yald  TidshSeiju 2 1B ig 1.8
Cukup SElyu 18 6.1 161 178
Selju 2] =B LLE] i)
Sangat Senju ] oz 13z 1o
Tatal 12 100.0 1702
ved
Curnulaivg
Fragusancy Parcent Vald Percam Farcam
Yald  Cubup Saiyu 11 ae ag a8
Feuju ™ L2RY 634 a2
Sangat Seiu . e pLE 1
Tatal 12 100.0 1002
VBS
cumulsteg
F ragpmncy Parcant ald Parcan Parcam
Yald  Cubup Seiu 112 10T 1my wor
Selju -] =0 k1L A
Sangat Senju ] e "z 1o
Tatal M1 100.0 1a0a
¥Es
Curnulaivg
Fragusancy Parcent Vald Percam Farcam
Yald  Cubup Saiyu L LA LES L]
Feuju =] .8 LLE] 3
Sangat Seiu 41 T /T 1
Tats M1 1000 1nog
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UJI ASUMSI KLASIK
1. UN NORMALITAS
Nilai 5ig 0.052 > 0.05 -» Data terdistribusi normal
One-Sample Koalmagorav-Smirnov Tast

Unstandardiz

2d Residual
M 111
Mormal Para ITIBI:Q[Sa'h Mean 0E-7
Std. Deviation 1.B52871532
Most Exirermna Diffarences ADsoluta EL]
Pasitve (i}
Megative - 0&2
Test Statistic o84
ASYTD. SI0. (2-13llad) as2*

a Testdistibutianis Mormal
b Calculated mom data.
¢ Lillizfors Significanc e Camectian.

2, U MULTIKOLINEARITAS -3 MILAI VIF < 10.00

Coefficiants”
Handardized

Unsiandantizad Coeflcients  Cosfiitients Colinesriy Stalglzs

Wodel B §id. Error Bata 3 Sig Tolarancs WIF

1 [Canstant 4.086 1542 2650 s

CiraMemk 434 A52 132 2830 00g 600 1.889
Klan Rk ] 154 UL LEE] ani 445 1063
Ircwiasi Lavanan _B50 114 545 TAIT i1 540 1.852
4. Dapandantvanatla: Kaputusan Fambsilan NS
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3. UN HETEROSKEDASTISITAS

Data tersebar di atas dan di bawah titik 0 pada sumbu Y, disimpulkan tidak terjadi
heteroskedastisitas

Coefficients”

Standardized
Unstandardized Coeficients oeficients

Modal ] Stl. Error Heta t 5ig

1 (Canstant) 2.623 iEh] k] DD&
ilra Marak 126 024 187 1406 183
Iklan 130 naa - 106 -1 460 150
Incwvasi Layanan - R4 D&k -1124 - 63 335

4. Depandamvariable: ABS_RES
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UJI HIPOTESIS
1. UNT-TTABEL=1982
thitung > t tabel = ADA PENGARUH
t hitung < t tabel = TIDAK ADA PENGARUH

Coslficients”
Stanitarizad
Unstandardosd Cosmcens | Cosmeisnts Collrzariy Sualistis
el B &id. Error Beta /':-\ Sig Tolerance WAF
1 CConatar 4 086 1.542 1.650 .ang
potalol 434 153 232 1850 Gl §00 14989
totali2 128 1494 ans EEE] 407 485 263
bolalkd B50 114 SRS 7AZT Qoo §40 1852
4. Deperdiert varkable: otan N
2. UNF = FTABEL = 2.69
ANOVA®
sum of
Wodz| Squarss df IMean Square F Sig.
1 Reqgrazsion G71.774 El 2134906 \EE-!‘E;) onn®
Fesidual AB1.078 104 3528
Taotal 1052857 111

a. Depandent Variabla: tataly
b Predl chars: (Gonstant, tota i<, mrals, wasz

INDONESIAINSTITUTE




3. UN KOEFISIEN REGRESI

Citra merk, Iklan, Inovasi layanan - Keputusan pembelian

Variables EnterediRemoved”

Variab les Variahles
Iods| Entered Femasd Iethod
1 Inewas! Enter
Layanan,
Citra Merek,
Iklan®

a Dependentvanablz: Kepuiuaan Pambel an
b. All requestedvariables entered.
Model Summary

Adjustad R Std. Ermar of
Wodz| R R Sguare Square the Eslimale

1 Ta3* (B35 ) B2 1.ET8

a Fredictars: (Constant), Inovasi Layanan, Ciira Merzk, lan
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LAMPIRAN 5: FOTO DOKUMENTASI PENELITIAN SAAT PENELITI
BERKUNJUNG KE KANTOR GOJEK BRANCH MAKASSAR

Gojek 10"
Anniversary
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