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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 (R2 ). 

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 
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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 
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BAB I 

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 
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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.     
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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 
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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). 
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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 
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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 
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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 
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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). 
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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. 

 

 



10 
 

 

 

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.  
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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? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



13 
 

 

 

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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BAB II 

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. 

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

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

3. 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. 

4. 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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5. 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) 

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. 

Ilustrasi 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 Iklan 

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. 

4. 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. 

5. 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. 

2. 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 
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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. Idenya 

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) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

1. 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. 

2. 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. 

3. 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. 

4. 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. 

5. 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. 

2. Pemilihan Merek (brand choice) 

Konsumen akan memilih merek yang memiliki citra merek dan atribut 

manfaat yang paling baik bagi mereka. Perilaku pasca pembelian apakah 



38 
 

 
 

konsumen puas terhadap kualitas suatu produk atau tidak juga akan 

memengaruhi loyalitas pelanggan terhadap sebuah merek pada pembelian 

selanjutnya. 

3. 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. 

4. 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. 

5. 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). 

6. 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. 
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BAB III 

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 

(uniqueness) 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 
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Citra Merek 

 

Y 

Keputusan Pembelian 
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3.2 Hipotesis Penelitian 

Hipotesis penelitian yang diajukan adalah: 

1. Citra merek, iklan, dan inovasi layanan berpengaruh positif dan signifikan 

secara parsial terhadap keputusan pembelian pada aplikasi GoFood di Kota 

Makassar. 

2. Citra merek, iklan, dan inovasi layanan berpengaruh positif dan signifikan 

secara simultan terhadap keputusan pembelian pada aplikasi GoFood di 

Kota Makassar. 

3. Inovasi layanan adalah variabel yang paling dominan mempengaruhi 

keputusan pembelian pada aplikasi GoFood di Kota Makassar. 

 

3.3 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 

(Y). 

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) 

2. 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) 

3. 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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1. Konsep Layanan (service concept) 

2. Antarmuka Klien (client interface) 

3. Sistem Pengiriman Layanan (service delivery system) 

4. Teknologi (technology) 

Sumber: Hertog dan Bilderbeek (1999) 

4. 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. Pemilihan Produk (product choice) 

2. Pemilihan Merek (brand choice) 

3. Pemilihan Penyalur (dealer choice) 

4. Waktu Pembelian (purchasing time) 

5. Jumlah Pembelian (purchase quantity) 

6. Metode Pembayaran (payment method) 

Sumber: Kotler dan Keller (2018) 
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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. 

2. 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 = 7 x 16 = 112 

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

Dalam penelitian ini ada beberapa teknik pengumpulan data yang digunakan 

yaitu: 

1. 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. 

2. 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. 

3. 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. 

 



52 
 

 
 

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. 

 



53 
 

 
 

3. Coding  

Coding adalah proses pemberian kode (pada umumnya angka) untuk setiap 

kemungkinan jawaban pada setiap daftar pertanyaan. 

4. 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 

6. 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. 

7. 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 + b1 X1 + b2 X2 + b3X3 + e 

Dimana : 

Y  =  Keputusan Pembelian  

a         =        Adalah Nilai Konstanta  

b1  =  Koefisien regresi variabel X1 (Citra Merek) 
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b2  =  Koefisien regresi variabel X2 (Iklan) 

b3 = Koefisien regresi variabel X3 (Inovasi Layanan) 

X1  =  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 yaitu 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 yaitu Citra Merek, Iklan, dan 

Inovasi Layanan mempunyai pengaruh yang signifikan 

secara bersama-sama terhadap variabel terikatnya 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. 

4.6.2.7 Koefisien Determinasi (R2) 

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 = r2 x 100% 

 

Dimana: 

Kd = Koefisien determinasi 

r2 = 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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BAB V 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

5.1 Hasil Penelitian 

5.1.1 Gambaran Umum Aplikasi GO-FOOD 

 

Gambar 5.1 Tampilan Aplikasi GoFood 

 

 

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 karakteristik 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 kali 

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 

X1.1 
Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

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 

X1.2 
Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

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 71.4 

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 

X1.3 
Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

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 (Iklan) 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 

X2.1 
Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Tidak Setuju 2 1.8 1.8 1.8 

Cukup Setuju 29 25.9 25.9 27.7 

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 

X2.2 
Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

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 

X2.3 
Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

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 

X3.1 
Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

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 

X3.2 
Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

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 

X3.3 
Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Cukup Setuju 14 12.5 12.5 12.5 

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 

X3.3 
Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

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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Tabel 5.13 Tanggapan Responden Pada Butir Pertanyaan Y1 

Pertanyaan Variabel Y1 Frequency Percent 
Valid 

Percent 

Cumulative 

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 

Pertanyaan Variabel Y2 Frequency Percent 
Valid 

Percent 

Cumulative 

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 

Pertanyaan Variabel Y3 Frequency Percent 
Valid 

Percent 

Cumulative 

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 

Pertanyaan Variabel Y4 Frequency Percent 
Valid 

Percent 

Cumulative 

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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Tabel 5.17 Tanggapan Responden Pada Butir Pertanyaan Y5 

Pertanyaan Variabel Y5 Frequency Percent 
Valid 

Percent 

Cumulative 

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 

Pertanyaan Variabel Y6 Frequency Percent 
Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Cukup Setuju 6 5.4 5.4 5.4 

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. 
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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 uji 

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 Uji 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 

Variabel X1 

(Citra Merek) 

Scale Mean 

if Item 

Deleted 

Scale 

Variance if 

Item Deleted 

Corrected Item-

Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

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 

Variabel X2 

(Iklan) 

Scale Mean 

if Item 

Deleted 

Scale 

Variance if 

Item Deleted 

Corrected Item-

Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

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 (Iklan) 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 

Variabel X3 

(Inovasi Layanan) 

Scale Mean 

if Item 

Deleted 

Scale 

Variance if 

Item Deleted 

Corrected Item-

Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

VAR00001 12.44 2.753 .557 .845 

VAR00002 12.17 2.665 .757 .758 

VAR00003 12.09 2.605 .714 .773 

VAR00004 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 (Y) 

Pada variabel Keputusan Pembelian (Y), 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 

(Keputusan 

Pembelian) 

Scale Mean 

if Item 

Deleted 

Scale 

Variance if 

Item Deleted 

Corrected Item-

Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

VAR00001 20.75 6.514 .737 .878 

VAR00002 20.75 6.423 .790 .869 

VAR00003 20.75 6.297 .793 .868 

VAR00004 20.62 7.031 .683 .886 

VAR00005 20.58 7.057 .625 .894 

VAR00006 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 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. 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 

Variabel Independen 
Colinearity Statistics 

Tolerance VIF 

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: 
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Tabel 5.30  Hasil Analisis Regresi Linear Berganda 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) 4.086 1.542  2.650 .009 

Citra Merek .434 .153 .232 2.830 .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. 

c. 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 Uji t (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 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 

Regression 671.779 3 223.926 63.462 .000b 

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 (Iklan), 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 .799a .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 yaitu 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, Iklan, dan Inovasi Layanan Terhadap 

Keputusan Pembelian 

Hasil Uji F di atas yang digunakan untuk menguji apakah variabel 

X1 (Citra Merek), X2 (Iklan), dan X3 (Inovasi Layanan), berpengaruh 

terhadap variabel Y (Keputusan Pembelian) secara simultan atau secara 

bersama-sama, menunjukkan bahwa variabel citra merek, iklan, dan 



102 
 

 
 

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. 
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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. 

2. 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. 

3. 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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