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ABSTRAK

Tujuandaripenelitianiniadalahuntukmengetahuipengaruhdigital
marketingterhadapkeputusanpenggunaanlayananGoRidediPT.Aplikasi
KaryaAnakBangsa(GoJekIndonesia).Penelitianinibersifatkuantitatif
dankorelasional.Populasirespondenpadapenelitianinimemilikikriteria,
yaitu merupakan pengikut dariaccount Instagram @gojekindonesia
sebanyak1,2Jutafollowersper29Januari2023.Dalam penelitianini,
teknikpenentuansampelyangdigunakanadalahteknikNon-Probability
Samplingdenganmetodepurposivesampling,sampelyangdigunakan
berjumlah 100 agar dapat merepresentasikan populasi. Teknik
pengumpulandatadilakukandenganmenggunakanmetodepenyebaran
kuesioner/angket.Metodeanalisisdatayangdigunakanadalahujiregresi
liniersederhana,yangdisertaidenganbeberapajenisujistatistik,seperti
ujivaliditasdanreliabilitas,ujinormalitasdanmultikolinearitas,ujihipotesis
yangterdiridariujiparsial(t)danujikoefisiendeterminasi(R2).

Berdasarkanpengujianyangtelahdilakukan,didapatkanhasilbahwa
variabeldigitalmarketing mempunyainilaithitung sebesar5,651dan
signifikansiujitsebesar0,001(<0,05),halinimenunjukkanbahwadigital
marketing memilikikontribusiatau pengaruh yang signifikan terhadap
peningkatankeputusanpenggunaanlayanan.Besarnyapengaruhdigital
marketing terhadap keputusan penggunaan layanan adalah sebesar
24,6%.Sedangkan,untuksisanyasebesar75,4%dipengaruhiolehfaktor
lainnya.

Katakunci:DigitalMarketing,KeputusanPenggunaanLayanan,Gojek
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BABI

PENDAHULUAN

A.LatarBelakangMasalah

Transportasi merupakan salah satu aspek penting dalam

menunjangkehidupanmanusiadalammelaksanakanberbagaiaktivitas.

MenurutMorlok(1985),transportasimerupakansuatuproseskegiatan

berpindahnyasuatuobjek,baikitubendahidupmaupuntakhidupdari

suatu tempatke tempatyang lain.Transportasipada dasarnya

berperan penting dalam memudahkan suatu penduduk diwilayah

tertentu dalam mencapaitempattujuan yang diinginkan,mulaidari

sekolah,tempatbekerja,belanja,rekreasi,dantempatpusatpelayanan

masyarakat lainnya (Bintarto, 1983). Selanjutnya, dalam dunia

transportasiterdapat pula istilah transportasiumum dimana hal

tersebutmerujuk pada sarana transportasiyang dapatdigunakan

secaraumum tanpamenggunakankendaraanmilikipribadi.Peranan

utamadariadanyatransportasiumum ialahmengendalikanlalulintas,

penghematanenergi,danpengembanganwilayah(Ferdiansyah,2009).

BerdasarkanrisetolehBadanPusatStatistik(BPS)padatahun

2021yangdapatdilihatpadagambar1.1,padatahun2021hingga2022

kontribusisektortransportasiterhadapPendapatanDomestikBruto

(PDB)merupakansektorlapanganusahayangmemberikankontribusi

tertinggidenganpersentasesebesar15,79% padatriwulanke-Itahun
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2022.Salahsatupenyebabtingginya
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share industri transportasi terhadap PDB Indonesia adalah

meningkatnyakebutuhanmasyarakatterhadaptransportasi.

GambarI.1PertumbuhanPDBBeberapaLapanganUsaha(%)
(Sumber:BadanPusatStatistik,2022)

Transportasiyangadasaatinikianberkembangkearahplatform

transportasionlinedimanaseiringberkembangnyateknologi,terdapat

persainganyangcukupketatpulaantarperusahaantransportasionline

tersebutdiIndonesia.Berikutmerupakanproporsijumlahpelanggan

dariperusahaan-perusahaantransportasionlineyangadadiIndonesia

menurutTopBrandIndexpertahun2020:

TabelI.1KategoriJasaTransportasiOnlineTahun2016-2020
(Sumber:TopBrandIndex,2020)

Berdasarkantabel1.1,dapatdilihatbahwaPT.AplikasiKaryaAnak

Bangsa(GoJek)memilikipangsapasarterbesarselamatahun2016-

2020jikadibandingkandengankompetitornya,yaituGrab.Namun,dari
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data tersebutjuga terlihatbahwa daritahunke tahun,persaingan

diantarakeduaperusahaaninisangatketat,bahkanditahun2019

selisihpersentasemencapai1,5% dan3,8% padatahun2020.Halini

menunjukkanadanyaperubahanminatpasarterhadappenggunaan

transportasionlineyangsangatdinamis.Dikarenakanpersainganyang

cukup tinggi tersebut, maka perusahaan transportasi online

memerlukan adanya strategiuntuk bersaing secara tepat,salah

satunyaadalahmelaluipemasaran.

MenurutKotlerdanArmstrong(2012),pemasaranataumarketing

merupakanprosesbagisuatuorganisasiuntukmemenuhikebutuhan

lewatpertukaranataupembuatanprodukbersamapihaklainyangjuga

membutuhkan produk kita. Sedangkan menurut Tjiptono (2011),

manajemenpemasaranialahteknikdalamprosesbisnisyangbertujuan

untuk mempersiapkan,menganalisis harga jual,serta menyalurkan

produk,jasa,sertaideagardapatmemenuhikebutuhankonsumen

sehingga tujuan perusahaan tersebutdapattercapai.Manajemen

pemasaran adalah aspek krusialpada suatu perusahaan,dimana

perusahaantersebutdapatmemastikanbahwaprodukmerekadapat

diterimadenganbaikpasardanmencapaitujuanperusahaan.Secara

umum,manajemenpemasaranterdiridariprosesmenyusunstrategi,

mengadakanstrategi,danmelaksanakanpenilaianterhadapstrategi

pemasarantersebut.Secara tradisional,pemasarandilakukanlewat

iklantelevisi,telemarketing,pemasanganbillboardatauposter,serta
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bentukmediatradisionallainnya.

Seiring perkembangan teknologi,pemasaran mulaiditerapkan

padaberbagaiplatformdigitalsepertisocialmedia.Padaeradigitalisasi

saatini,berbagaiperusahaanmenggunakandigitalmarketingdalam

memasarkan produk mereka,satu diantaranya adalah PT.Aplikasi

KaryaAnakBangsaataulebihdikenaldenganGoJek.GoJekIndonesia

atauyangmemilikinamalainPT.AplikasiKaryaAnakBangsamerupakan

layananpemesananojekmelaluiaplikasimobile.Aplikasiinidapatdi

unduhdiAppleStoremaupunPlayStore,danmerupakankaryaputra

bangsa bernama,Nadiem Makarim.Gojek merupakan perusahaan

berjiwasosialyangmemimpinrevolusiindustritransportasiojek.Gojek

bermitradenganparapengendaraojek,menjadisolusiutamadalam

mengirimkanbarang,pesanantarmakanan,berbelanjadanberpergian

ditengah kemacetan.Salah satu layanannya yang paling banyak

diminatiolehmasyarakatadalahlayananGoRide,dimanalayananini

merupakan layanan transportasimasyarakatdengan menggunakan

kendaraan roda dua yang memberikan kecepatan,kemudahan

pemesan,dankemudahanmenentukantujuanpengantaran,danyang

terpenting adalah keamanan kenyamanan. Pelanggan akan

memasukantempatpenjemputandanalamattujuankedalam aplikasi

ketikamemesanlayananGo-Ride.

MenurutChaffey(2016),digitalmarketing merupakan kegiatan

pemasaran yang menggunaan media digitalberupa website,sosial
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media,email,database,danlainsebagainyagunameningkatkantarget

konsumensertamengetahuiprofil,perilaku,nilaiproduk,danloyalitas

konsumendalam mencapaitujuanpemasaran.Digitalmarketinglebih

prospektifkarenamemungkinkanparacalonkonsumenpotensialuntuk

memperoleh segala macam informasi mengenai produk dan

bertransaksimelaluiinternet.Digitalmarketingmerupakansalahsatu

strategiefektifdalam menjaringkonsumen.Inimerupakansatuelemen

pentingyangdibutuhkandalamduniabisnisterkini.

Berdasarkan pemaparan latarbelakang diatas,maka peneliti

tertarikuntukmelakukanpenelitiandenganjudul“AnalisisPengaruh

DigitalMarketingterhadapKeputusanPenggunaanLayananGoRide

diPT.AplikasiKaryaAnakBangsa(GoJekIndonesia)”.

B.RumusanMasalah

Berikutinimerupakanrumusanmasalahyangdaripenelitianyang

dilakukan,yaitu “Apakah digitalmarketing berpengaruh signifikan

terhadapkeputusanpenggunaanlayananGoRidediPT.AplikasiKarya

AnakBangsa(GoJekIndonesia)?”

C.BatasanPenelitian

Berikutinimerupakanbatasandaripenelitianyangdilakukan.

1. RespondenkuesionermerupakanpengikutsosialmediaInstagram

GoJek(@gojekindonesia)danpenggunaaktifdenganminimal1kali

penggunaanlayananGoRide.



6

2. RespondenkuesionerberdomisilidiIndonesia.

D.TujuanPenelitian

Berikutinimerupakantujuandaripenelitianyangdilakukan,yaitu

untuk mengetahuipengaruh digitalmarketing terhadap keputusan

penggunaanlayananGoRidediPT.AplikasiKaryaAnakBangsa(GoJek

Indonesia).

E.ManfaatPenelitian

Berikutinimerupakanmanfaatyangdiharapkanolehpenulisdari

penelitianyangdilakukan.

1. BagiPenulis

Penelitian ini bermanfaat untuk memberikan tambahan

wawasan ilmu pengetahuan yang telah diperoleh dibangku

perkuliahandenganfaktayangadadilapangan.

2. BagiPerusahaan

Penelitianinidapatmenjadireferensibagiperusahaanuntuk

mengetahuipengaruh digitalmarketing terhadap keputusan

penggunaan layanan,sehingga dapatmengoptimalkan strategi

penggunaandigitalmarketingyangada.

3. BagiPenelitianSelanjutnya

Penelitian inidapatmenjaditambahan pengetahuan serta

wawasanbagiparapembacasertamenjadiacuanuntukpenelitian

selanjutnya.
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BABII

TINJAUANPUSTAKA

A.LandasanTeori

Adapunyangmenjadilandasanteoripadapenelitianiniadalah

sebagaiberikut.

1.Pemasaran

a.PengertianPemasaran

MenurutSusilo(2015),pemasaranadalahsuatukegiatan

yangdilakukanperusahaanuntukmenyampaikannilaikepada

pelanggansambilmembuatikatanyangdiharapkanperusahaan

dapatmendapatkan nilaikembalidaripelanggan.Disisilain,

Kotlerdan Armstrong (2016)mengatakan pemasaran adalah

sebuah proses sosial dimana individu dan organisasi

mendapatkan apa yang mereka butuhkan dengan

mengidentifikasiguna memenuhikebutuhan dan keinginan

individu maupun organisasimelaluipertukaran nilaidengan

orang lain untuk menciptakan nilaiekonomi. Berdasarkan

pernyataan tersebut,dapatdisimpulkan pemasaran sebagai

proses dimana suatu instansiatau perusahaan berupaya

memenuhikebutuhan seorang individu atau sosialuntuk

menciptakannilaiekonomi.

b. ManajemenPemasaran
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MenurutSusilo(2015),manajemenpemasaranmerupakan

salah satu ilmu dalam menentukan target pasar serta

membangunikatanerat
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antarapihakyang perusahaandantargetpasaryang saling

menguntungkan.Manajemenpemasarandidasariolehduakata,

yaitu “manajemen”dan “pemasaran”.Pemasaran merupakan

proses perencanaan,analisis,dan eksekusidaribeberapa

kampanye yang disusun untuk membentuk ikatan saling

memanfaatkan dengan pihak yang disasar.Sementara itu,

manajemen merupakan kegiatan pengarahan,perancangan,

pengorganisasian, pelaksanaan dan supervisi. Manajemen

pemasaran adalah suatu cara untuk merencanakan,

melaksanakan,danmengawasiaktivitaspemasarandalamsuatu

industrigunamencapaitujuanindustrisecaraefektifdanefisien

(Tanama,2017).

2.DigitalMarketing

a. PengertianDigitalMarketing

Digitalberasaldarikata ‘Digitus’,dalam bahasa Yunani

berartijarijemari.,dimanahalinimerujukpadajarijemariorang

dewasayangberjumlahsepuluh(10).Nilaisepuluhtersebutterdiri

dari2radix,yaitu1dan0.Olehkarenaitudigitalmerupakan

penggambarandarisuatukeadaanbilanganyang terdiridari

angka0dan1atauoffdanon(bilanganbiner).Semuasistem

komputermenggunakansistem digitalsebagaibasisdatanya.

Dan dapat disebut juga dengan Bit (bilangan digit).

Perkembanganteknologisaatinimerubahstrategipemasaran
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kearahyanglebihmodern,yangdikenaldengansebutandigital

marketing(TresnawatidanPrasetyo2018).

Digitalmarketing pada dasarnya merupakan teknologi

dalam memasarkan produk serta layanan dengan

memanfaatkanmediadigitalberupawebsite,sosialmedia,email,

videomarketing,periklanan,SearchEngineOptimization(SEO),

danlainsebagainya(TriRachmadi,2020).Sedangkan,Smith&

Chaffey(2013)berpendapatbahwadigitalmarketingmerupakan

inti dari sebuah e-business, dimana hubungan antara

perusahaanterhadappelanggandapatterjalinlebihintimmelalui

jejaring sosial,kemudian perusahaan juga dapatmemahami

kebutuhan pelanggan dengan lebih baik,meningkatkan nilai

produk,meningkatkan penjualan,dan menjalankan kegiatan

pemasaran melaluimedia digitalberupa mesin pencari,iklan

online,dan afiliasipemasaran. Kegiatan pemasaran akan

dilakukan secara intensif, mulai dari proses penawaran,

pembayaranhinggadistribusiproduk.

Dalam bidang pemasaran, banyak perusahaan mulai

memikirkan dan mencarisolusiuntukmeminimalisircostyang

dihasilkandarikegiatanpemasaran,karenasaatinitidakdapat

dipungkiribahwafaktoryangmenyebabkanpengeluarancost

yang besarialah berasaldarimarketing dan employee cost

(Sanjaya,2009).Oleh karena itu,perusahaan harus dapat
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memanfaatkan peluang yang ada dalam melakukan tindakan

pemasarandenganseefektifdanseefisienmungkindieradigital

saatini.

Pemanfaatan digital marketing memiliki beberapa

keunggulan,antaralainmelaluidigitalmarketing targetdapat

diaturdandisesuaikandengandemografi,domisili,gayahidup,

dan bahkan kebiasaan masyarakat,kemudian hasildapat

dengan cepat terlihat sehingga dapat dengan tanggap

dilakukantindakkoreksiatauperbaikanapabiladirasaadayang

tidaksesuai.

Selanjutnya,dengan melakukan digitalmarketing dapat

mengurangicostpemasarankonvensionaldikarenakanbiayanya

yangjauhlebihmurah,jangkauanlebihluasjugakarenatidak

terbatasgeografis.Digitalmarketingdapatdiakseskapanpun

dan dimanapun,hasilyang ditampilkan dapatdiukurkarena

bersifatkuantitatif,misalnyadapatdiketahuijumlahpengunjung

situs,jumlahkonsumenyangmelakukanpembelianonline.

Kemudian,melaluidigitalmarketingpula,dapatdilakukan

manajemen atau meraih konsumen karena komunikasiyang

terjadisecaralangsungdanduaarahsehinggapelakuusaha

dapat membina relasi dan menumbuhkan kepercayaan

konsumen.Namun,disisilain,digitalmarketing juga memiliki

beberapakelemahan,diantaranyaprosesnyayangmudahditiru
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oleh pesaing,dapatdisalahgunakan oleh pihak yang tidak

bertanggungjawab,reputasimenurunapabilaterdapatrespon

negatifdarikonsumen,danmasihbelum semuaorang dapat

menggunakanteknologiinternetataudigitalyangadadengan

baik,sehinggaperluadanyatraining atauprosespengenalan

danpembelajaranterlebihdahulu.

b. TahapanDigitalMarketing

Dalam kegiatan digitalmarketing,terdapatistilah yang

dikenaldenganmodelAIDAmenurutZeembry(2018),yaituproses

untukmemperkenalkanprodukataujasakekonsumen.Tahapan

dalammodelAIDAtersebut,yaituyangpertamaadalahAttention

dimanaorangdapatmelihatpromoberupakontenmarketing

melaluiGoogle,sosialmedia(Instagram,TikTok,Facebook),dan

platformdigitalmarketinglainnya.Selanjutnya,terdapattahapan

Interest,yaitusetelahmelihatkontenmarketing ataupromosi

yangditampilkansebelumnya,makaorangtersebutakantertarik

untukmengunjungisosialmediaatauplatform digitalmarketing

yang dimilikioleh pelaku usaha.Tahapan selanjutnya adalah

Desire dimana orang tersebutakan berusaha menghubungi

pelakuusaha,kemudianmelakukanfollowupataubertanyalebih

jauhterkaitprodukyangdiperjualbelikan,metodepembayaran,

atau bahkan promosiyang diberikan.Terakhirialah tahapan
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Action,pada tahap iniorang tersebutakhirnya memutuskan

untukmembeliprodukataulayananyangdipasarkan,kemudian

menjadipelanggan tetap.Berikut inimerupakan visualiasi

tahapandigitalmarketingberdasarkanmodelAIDA.

GambarII.1TahapanDigitalMarketingdalamModelAIDA
(Sumber:PemasaranDigitaldanPerilakuKonsumen,2020)

c. SaluranMediaDigitalMarketing

Chaffey&Chadwick(2012)berpendapatbahwaterdapat3

jenisutamadarisaluranmediadigitalmarketing,pertamaadalah

PaidMedia,yaituprosespembelianmediapemasaran,dimana

adainvestasiyangdigunakandalam pelaksanaannya,mencapai

atau konversimelaluipencarian,jaringan iklan display atau

pemasaranafiliasi.Selanjutnya,terdapatEarnedMedia,dimana

media yang diperoleh telah menciptakan branding yang

diberikanuntukpublisitasprodukataulayanan,yangdihasilkan

melalui hubungan masyarakat dan diinvestasikan dalam

penargetan untuk Kembalimeningkatkan brand awareness

masyarakatterhadap produkatau layanan yang ditawarkan.
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Earned Media juga termasuk word-of-mouth yang dapat

dirangsang melaluipemasaran media viraldan sosial,dan

percakapan dijaringan sosial,blog,dan komunitas lainnya.

Terakhiradalah Owned Media yang merupakan media yang

dimilikiolehperusahaan,contohnyatermasuksitusperusahaan

sendiri,blog,daftare-mail,aplikasimobileatausosialmediayang

digunakan.

d. StrategiDigitalMarketing

Strategi digital marketing merupakan strategi yang

digunakanparapelakuusahadalam memaksimalkanpenjualan

denganpotensidigitalyangsedangdilaksanakan.Setiappelaku

usahaatauperusahaanmemilikistrategidigitalmarketingyang

berbeda-beda,yang kembalidisesuaikan dengan tujuan dan

kebutuhanmasing-masingperusahaan(Kleindl&Burrow,2005).

Secarasederhana,strategidigitalmarketingterdiriatas,Digital

AssetsDevelopment,yang artinyasetiappelakuusahaharus

menyiapkan identitas/branding digital seperti membangun

website dan menyediakan akun sosial media, kemudian

meningkatkankunjunganwebsite,yaitudenganmengoptimalkan

penggunaan SEO (Search Engine Optimization),pemasangan

iklanCPCmelaluiGoogleadsense,danlainsebagainya.

Selanjutnya,dapatdilakukanoptimasipenggunaanakun

mediasosial,yaitudenganmengupayakanpeningkataninteraksi
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dengan pengguna sosialmedia melaluipostingan konten

marketing yang semenarik mungkin,dan dapatdisesuaikan

dengan trend pemasaran yang ada saatini.Strategidigital

marketingyangdapatdilakukanselanjutnyaadalahmelaluiEmail

MarketingActivities,walaupundikenalsebagaialatkomunikasi

digitalyang dikenalkuno,namun nyatanya aktivitas email

marketinginimasihmemilikipotensipeningkatansalessebuah

bisnis. Tidak dapat dipungkiri bahwa semua pengguna

smartphone diwajibkan memiliki akun email untuk dapat

memanfaatkan fitursmartphone secara maksimal.Kondisiini

merupakanpotensiyangsangatbagusjikadapatdimanfaatkan

denganbaik.BroadcastMessagemerupakanbagiandaridigital

marketingyangmasihsering dijumpai,baikmelaluiWhatsapp,

SMS,hingga Media SocialDirectMessage.Meskipun rentan

mengalamipemblokiranakundanmungkinsudahcukupdikenal

denganstigmanegatif,namunbroadcastmessagedinilaimasih

memilikiconversionrateyangcukupbaik.

e. DimensiDigitalMarketing

MenurutLiesander&Dharmayanti(2017),digitalmarketing

dapatdiukurmelalui4dimensiutama,yaitu:

1) IncentiveProgram

Merupakan program-program menarik yang

diciptakandenganharapandapatmemberikankeuntungan
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lebih bagiperusahaan,serta dapatmenjadikeunggulan

dalamsetiappromosiyangdilakukan.

2) SiteDesign

Merupakantampilan/visualisasimenarikdalam suatu

mediadigitalmarketingyangdapatmemberikannilaipositif

bagiperusahaan,haliniberkaitaneratdenganUI/UXyang

digunakandalamtampilanmedia.

3) Cost

Yaitu tingkatefesiensidarisegibiaya dan waktu

transaksiataspenggunaansuatuteknikpromosinya.

4) Interactive

Dapatdidefinisikansebagaihubunganantarapihak

produsen dengan konsumen dimana keduanya dapat

salingmenjalinkomunikasiduaarahdenganbaik.Halini

berkaitandengantampilanmediadigitalmarketing yang

baik,dimanainformasiyangdisampaikanjelasdaripelaku

usaha,dan sebaliknya konsumen juga dapatmenerima

informasitersebutdenganbaik,bahkandapatmemberikan

feedbackmelaluimediadigitalmarketingyangditampilkan

tersebut.

Adapun dimensidigitalmarketing berdasarkan aspek

promosisebagaibagiandaribauranpemasaran(4P)menurut

Ryan(2009),yaituterdirisebagaiberikut.
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1) Website

Merupakanpenghubung denganduniadigitalsecara

keseluruhan dan merupakan bagian terpenting dalam

keseluruhan strategidigitalmarketing dimana kegiatan

onlinedapatterarahsecaralangsungkecalonkonsumen.

2) SearchEngineOptimization(SEO)

Merupakan salah satu bagian penting dariwebsite,

berkaitandenganprosespengaturankontendariwebsite

agarmudahditemukanolehpenggunainternetyangsedang

mencarikontenyangrelevan,danjugamenyajikankonten

agardapatdengan mudah ditemukan oleh mesin-mesin

pencari.

3) Periklanan berbasis klik pencarian berbayar (PPC

Advertising)

Memungkinkan pelaku usaha membelihalaman hasil

pencarianinternetberdasarkankeywordsyangdipilih.

4) Pemasaran afiliasi dan kemitraan strategis (affiliate

marketingandstrategicpartnership)

Merupakan bermitra dengan organisasi atau

perusahaanlaindanwebsiteuntukmencapaikeuntungan

bersama darisebuah kerjasama dalam mempromosikan

produkataulayanan.

5) Hubunganmasyarakatonline(onlinePR)
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Memanfaatkansalurankomunikasionlinesepertipress

release,sindikasiartikel(RSS),danbloguntukmenciptakan

persepsipositifatasmerekdan/atauuntukmenempatkan

organisasiatauperusahaansebagaipihakyangberwenang

dibidangtertentu.

6) Jejaringsosialatausocialnetwork

Merupakansebuahpeluangpemasaran,namunsaatini

belum ada yang dapat menawarkan sistem periklanan

dengansangatfokuskekelompokmasyarakatyangsangat

kecil(niece)atasdasarinformasiprofilyangdidapatkandari

situs-situsjejaringsosial.

7) Emailmarketing

Pemasaran yang dilakukan melaluiemailsebagai

sarana digitalyang sangatpenting dan bertujuan untuk

menjaga hubungan antara konsumen yang sudah ada

maupuncalonkonsumenyangbersediamenerimainformasi

melaluiemail,karenasifatpenggunaansaranadigitalmelalui

emailiniadalahdigunakanolehkalanganprofesionaldan

untukhubunganjangkapanjang.

8) CustomerRelationshipManagement(CRM)

Menjagahubungandengankonsumenyangsudahada,
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sertamembangunkerjasamayangsalingmenguntungkan.

3.KeputusanPenggunaanLayanan

a. PengertianKeputusanPenggunaanLayanan

Keputusan penggunaan layanan dalam halinidapat

disamaartikan definisinya dengan keputusan pembelian,

dikarenakan produkyang ditawarkan oleh PT.AplikasiKarya

AnakBangsa(GoJek)merupakanlayananjasa,sehinggaakan

lebih tepatjika menggunakan istilah keputusan penggunaan

layanan.MenurutAmirullah dalam jumalLiliWidyawati(2015),

keputusandapatdiartikansebagaisuatuprosespenilaiandan

pemilihandariberbagaialtematifsesuaidengankepentingan-

kepentingan tertentu dalam menetapkan suatu pilihan yang

dianggappalingmenguntungkan.Keputusanmerupakansalah

satujalandaripenyelesaianmasalahdimanaterdapatberbagai

alternatifpilihanyangdapatdipilih.

Sedangkan,keputusanpembelianmerupakanserangkaian

prosesyangberawaldarikonsumenmengenalkebutuhannya,

mencariinformasitentang produk dan mengevaluasiproduk

untukseberapabaikprodukdalam memecahkanpermasalahan,

yangkemudianserangkaianprosestersebutmengarahkepada

keputusan pembelian (Tjiptono,2014).Sedangkan menurut

Schiffman & Kanuk (2000),keputusan pembelian merupakan

keputusan dimana seseorang menentukan salah satu dari
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beberapapilihanprodukyangada.

SwasthadanHandoko(2011)berpendapatbahwaadalima

peranindividudalam sebuahkeputusanpembelian,diantaranya

inisiator, yaitu seorang individu yang mempunyai inisiatif

pembelianproduktertentuataumemilikikebutuhan,namuntidak

memiliki wewenang untuk melakukan sendiri. Selanjutnya,

terdapatinfluenceratauorangyangmempengaruhikeputusan

untuk membelibaik secara sengaja maupun tidak sengaja.

Kemudian terdapatdecideratau individu yang memutuskan

untukmelakukanpembelianatautidak,jenisprodukyangdibeli,

bagaimana menjangkau produk,kapan dan dimana akan

dilakukan pembelian produk.Buyermerupakan individu yang

telahmelakukanpembelianyangsebenarnya.Terakhir,terdapat

usermerupakan individuyang menikmatiataumenggunakan

produk/jasayangdibeli.

b. TahapanProsesKeputusanPenggunaanLayanan

MenurutKotler&Keller(2016)terdapatlimatahapdalam

proseskeputusanpembelian,terdiriataspengenalanmasalah

pencarian informasi,evaluasialternatif,keputusan pembelian,

danperilakupascapembelian.

1) Pengenalanmasalah
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Proses pembelian dimulaiketika pembelimengenali

masalah atau kebutuhan, para pemasar perlu

mengidentifikasikeadaanyangmemicukebutuhantertentu.

Denganmengumpulkaninformasidarisejumlahkonsumen,

para pemasardapatmengidentifikasirangsangan yang

paling sering membangkitkanminatakankategoriproduk

tertentu.Parapemasarkemudiandapatmenyusunstrategi

pemasaranyangmampumemicuminatkonsumen.

2) PencarianInformasi

Seorang konsumen yang sudah terkait mungkin

mencarilebihbanyakinformasitetapimungkinjugatidak.Bila

dorongan konsumen kuat dan produk yang dapat

memuaskanadadalam jangkauan,konsumenkemungkinan

akanmembelinya.Bilatidak,konsumendapatmenyimpan

kebutuhan dalam ingatan atau melakukan pencarian

informasiyang berhubungandengankebutuhantersebut.

Pengaruhrelatifdarisumberinformasiinibervariasimenurut

produkdanpembeli.Padaumumnya,konsumenmenerima

sebagian besar informasimengenaisuatu produk dari

sumberkomersial,yang dikendalikan oleh pemasar.Akan

tetapi,sumberpaling efektifcenderung sumberpribadi.

Sumberpribadibahkanlebihpentingdalam mempengaruhi

pembelian jasa.Sumberkomersialbiasanya memberitahu
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pembeli, tetapi sumber pribadi membenarkan atau

mengevaluasiprodukbagipembeli.Misalnya,dokterpada

umumnyabelajarmengenaiobatbarudanmencarisumber

komersial,tetapibertanyakepadadokterlainuntukinformasi

yangevaluatif.

3) Evaluasialternatif

Tahap dariproses keputusan membeli,yaitu ketika

konsumenmenggunakaninformasiuntukmengevaluasimerk

alternatifdalam perangkatpilihan.Konsep dasartertentu

membantumenjelaskanprosesevaluasikonsumen.Pertama,

pemasarmenganggap bahwa setiap konsumen melihat

produksebagaikumpulanatributproduk.Kedua,konsumen

akanmemberikantingkatartipentingberbedasetiapatribut

menurut kebutuhan dan keinginan unik masing-masing.

Ketiga,konsumen mungkin akan mengembangkan satu

himpunankeyakinanmerkmengenaidimanaposisisetiap

merk pada setiap atribut.Keempat,harapan kepuasan

produktotalkonsumenakanbervariasipadatingkatatribut

yang berbeda. Kelima,konsumen sampaipada sikap

terhadapmerkberbedalewatbeberapaprosedurevaluasi.

Ada konsumen yang menggunakan lebih darisatu

prosedur evaluasi, tergantung pada konsumen dan

keputusanpembelian.Bagaimanakonsumenmengevaluasi
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alternatifbarangyangakandibelitergantungpadamasing-

masing individu dan situasi membeli spesifik. Dalam

beberapa keadaan, konsumen sering menggunakan

perhitungandengancermatdanpemikiranlogis.Padawaktu

lain,konsumenyangsamahanyasedikitmengevaluasiatau

tidaksamasekali,membeliberdasarkandorongansesaat

atautergantung pada intuisi.Pemasarharusmempelajari

bagaimanacarakonsumenmengevaluasialternatifmerk.Bila

mereka mengetahuiproses evaluasiapa yang sedang

terjadi,pemasardapatmembuatlangkah-langkah untuk

mempengaruhikeputusanpembelian.

4) Keputusanpembelian

Dalam tahapevaluasi,konsumenmembuatperingkat

merkdanmembentukniatuntukmembeli.Padaumumnya,

keputusanmembelikonsumenadalahmembelimerkyang

palingdisukai,tetapiduafaktordapatmunculantaraniat

untuk membelidan keputusan untuk membeli. Faktor

pertamaadalahsikaporanglain,yaitupendapatdariorang

lain mengenaiharga,merk yang akan dipilih konsumen.

Faktorkeduaadalahfaktorsituasiyangtidakdiharapkan,

harga yang diharapkan dan manfaat produk yang

diharapkan. Akan tetapiperistiwa-peristiwa yang tidak

diharapkanbisamenambahniatpembelian.
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5) Perilakupascapembelian

Tahapdariproseskeputusanpembeli,yaitukonsumen

mengambil tindakan lebih lanjut setelah membeli

berdasarkan pada rasa puas atau tidak puas. Yang

menentukanpembelimerasapuasatautidakpuasdengan

suatupembelianterletakpadahubunganantaraharapan

konsumen dengan prestasiyang diterima produk.Bila

produktidakmemenuhiharapan,konsumenmerasatidak

puas,bilamemenuhiharapankonsumenmerasapuas,bila

melebihiharapankonsumenakanmerasapuas.Konsumen

mendasarkanharapanmerekapadainformasiyangmereka

terimadaripenjual,temandansumber-sumberyanglain.Bila

penjual melebih-lebihkan prestasi produknya, harapan

konsumentidakakanterpenuhidanhasilnyaketidakpuasan.

Semakin besarantara kesenjangan antara harapan dan

prestasi,semakin besarketidakpuasan kosumen.Halini

menunjukkan bahwa penjualharus membuatpernyataan

yangjujurmengenaiprestasiproduknyasehinggapembeli

akanpuas.

c. DimensiKeputusanPenggunaanLayanan

AdapundimensidarikeputusanpembelianmenurutKotler&

Keller(2016)diantaranyasebagaiberikut.

1) Pilihanproduk
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Dalam hal ini perusahaan harus memusatkan

perhatiannya kepada orang-orang yang berniatmembeli

sebuah produk serta alternatifnya yang mereka

pertimbangkan.Konsumen dapat mengambilkeputusan

untuk memilih sebuah produk dengan pertimbangan

keunggulanproduk,yaitutingkatkualitasdiharapkanoleh

konsumen pada produk yang dibutuhkan dariberagam

pilihanyangada.Manfaatproduk,yaitutingkatkegunaan

yang dapatdiperolehkonsumenpadatiappilihanproduk

untuk memenuhikebutuhannya.Pemilihan produk,yaitu

pilihankonsumenpadaprodukyangakandibelinyasesuai

dengan kualitasyang dinginkan dan manfaatyang akan

diperoleh.

2) Pilihanmerek

Konsumenharusmenjatuhkanpilihanpadamerekapa

yangakandibeli.Dalamhaliniperusahaanharusmengetahui

bagaimana cara konsumen menjatuhkan pilihan terhadap

sebuah merek,yaituberdasarkan ketertarikan pada citra

merekyangsudahmelekatpadaprodukyangdibutuhkan.

Kebiasaan pada merek,yaitu konsumen memilih produk

denganmerektertentu,karenatelahterbiasadenganmerek

tersebutpada produk yang dibelinya.Kesesuaian harga,

yaitu konsumen selalu mempertimbangkan harga yang
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sesuaidengan kualitas dan manfaatproduk yang akan

diperolehnya.

3) Pilihanpenyalur

Konsumen harus menentukan penyalurmana yang

dipilihuntukmembeliproduk.Dalamhalini,konsumenmemilih

penyalurdapatdikarenakanfaktorlokasiyangdekat,harga

yang murah, tersedianya barang yang lengkap dan

kenyamanan pada saat membeli. Kemudahan untuk

mendapatkan produk yang diinginkan,konsumen akan

merasa lebih nyaman jika lokasipendistribusian produk

mudah,waktu yang singkat.Pelayanan yang diberikan,

dengan pelayanaan yang baik maka akan menimbulkan

kenyamanan konsumen sehingga konsumen akan selalu

memilih lokasitersebut.Ketersediaan barang,kebutuhan

dan keinginan konsumen terhadap produk tidak dapat

dipastikan kapan terjadi namun dengan ketersediaan

barang yang memadaipada penyalur akan membuat

konsumen memilih untukmelakukan pembelian ditempat

tersebut.

4) Waktupembelian

Waktu pembelian produk oleh konsumen dapat

berbeda-beda,yaituberdasarkanpadakesesuaiandengan

kebutuhan,ketika merasa butuh sesuatu dan melakukan
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pembelian.Keuntungan yang dirasakan,ketika konsumen

membelikebutuhannya akan suatu produk pada saat

tertentu,maka padasaatitukonsumenakanmerasakan

keuntungan sesuaidengan kebutuhannya melaluiproduk

yang dibelinya.Alasan pembelian,setiap produk memiliki

alasan untukmemenuhikebutuhan konsumen pada saat

konsumenmembutuhkannya.

5) JumlahPembelian

Konsumen dapat mengambil keputusan tentang

seberapabanyakprodukyangakandibelinyapadasuatu

saat.Pembelianyangdilakukanmungkinlebihdarisatujenis

produk.Dalam halini,perusahaanyangberbeda-bedadari

parapembeli.

6) Metodepembayaran

Konsumendapatmengambilkeputusanterkaitmetode

pembayaran yang akan dilakukan dalam pengambilan

keputusankonsumenmenggunakanprodukataujasa.Saat

inikeputusanpembeliantidakhanyadipengaruhiolehaspek

budaya,lingkungandankeluarga.Keputusanpembelianjuga

dipengaruhiolehteknologiyangdigunakandalam transaksi

pembelian sehingga memudahkan konsumen untuk

melakukantransaksidimanasaja.

d. IndikatorKeputusanPenggunaanLayanan
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Ada tiga indikatordalam proses keputusan pembelian

menurutHahn(2008),yaitusebagaiberikut.

1) Rutinitaskonsumendalam melakukanpembelian,konsumen

membutuhkandanmemakaiproduksecararutin,sehingga

akanterusmemutuskanuntukmelakukanpembelianproduk

tersebut.

2) Kualitas yang diperoleh darisuatu keputusan pembelian,

konsumendalam membeliprodukakanmerasakanmanfaat

dariprodukyangdibelinya.

3) Komitmenatauloyalitaskonsumenuntuktidakmengganti

keputusanyangsudahbiasadibelidenganprodukpesaing.

haliniterjadiapabila konsumen merasa tidakpuasatas

produkyangdibelinya.

Kotler (2009) menyatakan indikator- indikator dalam

keputusanpembeliandiantaranya.

1) Kemantapanpada sebuahproduk,merupakankeputusan

yang dilakukan konsumen, setelah mempertimbangkan

berbagaiinformasiyangmendukungpengambilankeputusan.

2) Kebiasaandalam membeliproduk,merupakanpengalaman

orangterdekat(orangtua,saudara)dalam menggunakan

suatuproduk.

3) Memberikan rekomendasikepada orang lain,merupakan

penyampaianinformasiyangpositifkepadaoranglain,agar
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tertarikuntukmelakukanpembelian.

4) Melakukan pembelian ulang,merupakan pembelian yang

berkesinambungan, setelah konsumen merasakan

kenyamananatasprodukataujasayangditerima.

e. FaktoryangMempengaruhiKeputusanPenggunaanLayanan

MenurutKotler&Armstrong(2014),keputusanpembelian

konsumendipengaruhiolehempatfaktor,diantaranyasebagai

berikut.

1) FaktorBudaya(CulturalFactor)

Budayamerupakanpenentuankeinginandanperilaku

paling dasar. Anak-anak yang sedang tumbuh akan

mendapatkan seperangkatnilai,persepsi,preferensidan

perilakudarikeluargadanlembaga-lembagapentinglainnya.

2) FaktorSosial(SocialFactor)

Faktorsosialsepertikelompokacuan(kelompokyang

dapatmemberikan pengaruh secara langsung atau tidak

langsungterhadapsikapatauperilakuseseorang),keluarga,

perandanstatus.

3) FaktorPribadi(PersonalFactor)

Keputusan pembelian juga dapatdipengaruhioleh

karakteristikpribadidiantaranyausiadantahapsiklushidup,

pekerjaan,ekonomi,gayahidup,sertakepribadianpembeli.

4) FaktorPsikologis(PsychologicalFactor)
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Faktor yang dapat mempengaruhi keputusan

pembelian konsumen adalah faktorpsikologi.Faktorini

dipengaruhioleh empat faktor utama yaitu motivasi,

persepsi,pembelajaran,sertakeyakinandansikap.

B.PenelitianTerdahulu

Berikutinimerupakanpenelitianterdahuluyangdijadikanreferensi

dalampenyusunanpenelitian.

TabelII.1PenelitianTerdahulu
(Sumber:Datadiolah,28Januari2023)

Nama

Peneliti
JudulPenelitian Metode Hasil

Aulia

Millatina

Lisani

(2020)

PengaruhDigital

MarketingMobile

Applicationterhadap

LoyalitasPelanggan

GoJek

Regresi

Linier

Berganda

Variabel yang berpengaruh

terhadaployalitaspelangganyaitu

incentive program, site design,

cost, dan interactive. Incentive

program merupakanvariabelyang

sangatsecarasignifikanterhadap

loyalitas pelanggan. Intencive

program terhadap aplikasiyang

dimilikiolehgojektergolongdalam

tingkatanyangtinggi.

Kania

Novianti

(2020)

PengaruhDigital

Marketing,Brand

AwarenessdanWord

ofMouth

Communication

terhadapKeputusan

PembeliandiShopee

(StudiKasuspada

MahasiswadiDaerah

Istimewa

Yogyakarta)

Regresi

Linier

Berganda

Pada penelitian ini dijelaskan

bahwa sebesar 70% keputusan

pembeliandiShopee dipengaruhi

oleh variabel digital marketing,

brand awareness dan word of

mouth communication, sisanya

sebesar 30% dijelaskan oleh

variabellain diluarpenelitian ini,

sepertiharga,kualitasprodukdan

promosi.
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Gede

Wisnu

Saputra,I

Gusti

Agung

KetutSri

Ardani

(2020)

PengaruhDigital

Marketing,Wordof

Mouth,danKualitas

Pelayananterhadap

Keputusan

Pembelian(Studi

KasusPT.Pegadaian

KantorWilayahVII

Denpasar)

Regresi

Linier

Berganda

Hasilanalisiregresilinearberganda

menunjukanbahwavariabeldigital

marketing,word ofmouth,dan

kualitas pelayanan berpengaruh

positif dan signifikan terhadap

keputusan pembelian. Hasil

penelitian inimenunjukan bahwa

semakin tinggidigitalmarketing,

word of mouth, dan kualitas

pelayanan maka akan

meningkatkan keputusan

pembelian.

Khoerul

Anwar

(2021)

PengaruhDigital

MarketingdanCitra

Merekterhadap

Keputusan

Pembelian(Studi

KasusDealer

YamahaPT.Permata

MotorKarawang)

Regresi

Linier

Berganda

Dari penelitian ini, dapat

disimpulkan bahwa digital

marketing dan citra merek

mempunyai pengaruh signifikan

secaraparsialterhadapkeputusan

pembelian. Kegiatan digital

marketing dan citra merek yang

intens(tinggi)akanmengakibatkan

keputusan pembelian menjadi

tinggipula.

Nurwana

(2021)

PengaruhDigital

Marketingterhadap

Keputusan

PembelianTanaman

HiasdiKota

Makassar(Studi

KasuspadaAlgren

Indonesia)

Regresi

Linier

Berganda

Digital marketing menunjukkan

hasilkeseluruhan dengan tingkat

kategoribaikatautinggi,iniberarti

digital marketing mempunyai

pengaruh penting atau

berpengaruh secara signifikan

terhadap keputusan pembelian

tanamanhiasdiAlgrenIndonesia

Kota Makassar. Variabel yang

paling berpengaruh secara

signifikan terhadap keputusan

pembelian tanaman hias adalah

variabelX3(Cost).

Chandra,

Syahputra

(2021)

PengaruhDigital

Marketingterhadap

Keputusan

Pembeliandi

KadatuanKoffie

Regresi

Linier

Sederhana

Digitalmarketingmemilikipengaruh

signifikan terhadap keputusan

pembeliandiKadatuanKoffie,hal

inididasarkanpadahasilpengujian

hipotesis dengan ujit,diperoleh

nilaithitung > ttabel(17.067>

1,968)sertadengannilaiSigyaitu

(0,000<0,05),makaHoditolakdan

Haditerima.
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C.HubunganAntarVariabelPenelitian

Digitalmarketingmerupakanpemasaranyangdilakukanmelalui

saluran digitaluntukmeraih konsumen dengan cara yang relevan,

personaldan coss-effective,yang dapatdirepresentasikan melalui

kontenmarketingyangsemenarikmungkinuntukmenjangkautarget

pasaryangtepatsasaran,kemudianmendorongmerekauntukmenjadi

konsumen,danakhirnyadapatmeningkatkankeputusanpenggunaan

layanan.Selanjutnya,jikaperusahaandalam memasarkanproduknya

secaradigitalmempunyaikemudahanaksesdansumberinformasinya

jelas,makahalinijugadapatmeningkatkankeputusanpenggunaan

layanan.Terakhir,denganpenggunaanmediasosialyang aktifdan

masif,makatingkatproductknowledgedanbrandawarenessyang

dimilikikonsumen akan meningkat,dan haltersebutjuga dapat

mempengaruhiminatbelisertakeputusanpenggunaanlayananoleh

konsumen.

PenelitianyangdilakukanolehAuliaMillatinaLisani(2020),Kania

Novianti(2020),GedeWisnuSaputradanIGustiAgungKetutSriArdani

(2020),KhoerulAnwar(2021),Nurwana(2021),danChandra(2021)juga

menunjukkanbahwadigitalmarketingberpengaruhsignifikanterhadap

keputusanpenggunaanlayanan.Dengandemikiandiprediksibahwa

digitalmarketing mempunyaipengaruh yang signifikan terhadap

keputusanpenggunaanlayanan.
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D.KerangkaPemikiran(ModelPenelitian)

PadagambarII.2,dapatdilihatkerangkayangmencakupiseluruh

variabelyang akan diteliti,yaitu digitalmarketing sebagaivariabel

independen terhadap keputusan penggunaan layanan sebagai

variabeldependen.Oleh karena itu,dapatdigambarkan kerangka

pemikiranataumodelpenelitianmelaluidiagramberikut.

GambarII.2KerangkaPemikiran
(Sumber:Datadiolah,19Januari2023)

E.HipotesisPenelitian

Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan

masalah penelitian, dimana rumusan masalah penelitian telah

dinyatakandalam bentukkalimatpertanyaan,sehinggahipotesisjuga

dapatdinyatakansebagaijawabanteoritisterhadaprumusanmasalah

penelitian, belum merupakan jawaban empirik (Sugiono, 2009).

Berdasarkan kerangka teoritis sebelumnya, dapat dikemukakan

hipotesispenelitianadalahsebagaiberikut.

H0 : Digital marketing tidak berpengaruh terhadap keputusan

penggunaanlayananGoRidediPT.AplikasiKaryaAnakBangsa(GoJek

Indonesia).

H1 :Digitalmarketing berpengaruh signifikan terhadap keputusan

DigitalMarketing(X) KeputusanPenggunaanLayanan
(X)
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penggunaanlayananGoRidediPT.AplikasiKaryaAnakBangsa(GoJek

Indonesia).
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BABIII

METODEPENELITIAN

A.JenisPenelitian

Penelitianinimerupakanpenelitianyangbersifatkuantitatifdan

korelasional. Menurut Sujarweni (2014), penelitian yang bersifat

kuantitatif menggunakan prosedur-prosedur statistik dalam

mendapatkankesimpulkandaridatayangsudahdiperoleholehpeneliti.

Penelitianinitermasukpenelitiankuantitatifdikarenakanjenisdatadari

datayangakandiolahadalahordinal,sertadatatersebutakandiolah

menggunakanmetoderegresiliniersederhanayangmerupakansalah

satupenerapananalisismultivariat,salahsatujenispengolahanstatistik.

Penelitian korelasionalmerupakan peneliatian yang memilikitujuan

untukmenelaah keterkaitan antarvariasisuatu faktorataufaktor-

faktorlainya,yangdapatdilihatpadakoefisienkorelasi(Suryabrata,

1994).Penelitian inimerupakan penelitian korelasionaldikarenakan

akanmenganalisishubunganantarvariabellatenyangterdapatpada

modelteoritis.

B.Subjek/ObjekPenelitian

ObjekpenelitiandilakukanterhadaplayananaplikasiGoRidePT.

AplikasiKaryaAnakBangsa(GoJek),dengansubjekpenelitianberupa

pengikutInstagram @gojekindonesia dan pengguna aktiflayanan
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GoRideminimalsebanyak1kali.
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C.WaktudanTempatPenelitian

Penelitian inidilakukan pada PT.AplikasiKarya Anak Bangsa

(GoJek),dan akan dilaksanakan penelitian selama rentang waktu

JanuarihinggaFebruaritahun2023.

D.PopulasidanSampel

Sebelum mengumpulkandata,diperlukanperencanaansampling

agarsampelyangdikumpulkandapatmerepresentasikanpopulasiyang

telahditentukan.MenurutSugiyono(2013),populasimerupakanbesar

dariseluruh orang atau objek yang termasuk kedalam kriteria

respondenpenelitianyangdapatmenyediakandatayangvaliduntuk

melakukan penarikan kesimpulan.Sedangkan,sampelmerupakan

sebagianbesarataukecildaripopulasiyangditujukanuntukmewakili

populasitersebut.Saatsuatupenelitianhanyamengambildatadari

sebagian populasi, penelitian tersebut adalah penelitian yang

menggunakansampel(Arikunto,2006).

Penelitianinimemilikipopulasiresponden,yaitudengankriteria

merupakan pengikut dari account Instagram @gojekindonesia

sebanyak1,2Jutafollowersper29Januari2023.Dalam penelitianini,

teknikpenentuansampelyangdigunakanadalahteknikNon-Probability

Samplingdenganmetodepurposivesampling,yaitucarapenentuan

sampelyang ditetapkan dengan menggunakan pertimbangan atau

kriteriatertentu.Dalam penelitianinikriteriayangdigunakanadalah:
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Responden kuesionermerupakan pengikutsosialmedia Instagram

GoJek(@gojekindonesia)danpenggunaaktifdenganminimal1kali

penggunaanlayananGoRide,sertaRespondenkuesionerberdomisilidi

Indonesia.

Hair(1998)menyatakan bahwa jumlah sampelminimalyang

digunakanberkiraantara100sampai150sampel.SedangkanByrne

(2001)menyatakan bahwa jumlah sampelminimaluntuk penelitian

menggunakanmetodeRegresiLinieradalahsebanyak100sampel.Oleh

karenaitu,akandigunakanjumlahsampelsebanyak100sampelagar

dapatmerepresentasikanpopulasi.

E.SumberDatadanTeknikPengumpulanData

Sumberdatayangdigunakandalam penelitianiniterbagimenjadi

2jenis,diantaranyasebagaiberikut.

1) DataPrimer

Dataprimeradalahdatayangdiperolehsecaralangsungdari

sumberdataolehpenulisdengantujuantertentu(Sugiyono,2015).

Dalam penelitianini,yangtermasukkedalam dataprimeradalah

data daripenyebaran kuesioner melaluiGoogle Form yang

disebarkan kepada konsumen dengan kriteria yang telah

ditentukansebelumnya.

2) DataSekunder

Data sekunder merupakan data yang diperlukan untuk
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mendukungdataprimer,dandiperolehdariluarobjekpenelitian

(Muhammad,2008).Untuk mendukung penelitian yang akan

dilakukan,diperlukan data sekunderberupa referensi-referensi

yangbersumberdaribukucetak,e-book,jurnalakademik,artikel,

website,dokumen,serta penelitian yang sudah dilakukan oleh

penelitilainyangrelevandenganpenelitianini.

Untuk teknik pengumpulan data akan dilakukan dengan

menggunakanmetodepenyebarankuesioneratauangket,yaituteknik

pengumpulan data melaluipengisian formuliryang berisipoin-poin

pertanyaan untuk mendapatkan tanggapan yang diperlukan oleh

penelitidalam mengkajipenelitiannya (Mardalis,2008).Berikutini

merupakan link Google Form sebagaimedia pengisian kuesioner

penelitianskripsipenulisbit.ly/PengisianKuesionerPenelitianGOJEK.

F.DefinisiOperasionaldanPengukuranVariabel

Variabel independen/bebas merupakan variabel yang

mempengaruhiatau menjadisebab perubahan/timbulnya variabel

dependen.Variabelinisering disebut sebagaivariabelstimulus,

predictor,danantecedent.Sementaraitu,variabeldependen/terikat

adalahvariabelyangdipengaruhiataumenjadiakibat,karenaadanya

variabelbebas.Variabelbebasjugasering disebutvariabeloutput

kriteria dan konsekuen.Adapun yang menjadivariabelindependen

adalahdigitalmarketing(X).Sedangkan,variabeldependenberupa
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keputusan penggunaan layanan (Y).Berdasarkan objek penelitian,

maka akan dilakukan analisismengenaipengaruh digitalmarketing

terhadapkeputusanpenggunaanlayananpadalayananGoRidePT.

AplikasiKaryaAnakBangsa.Berikutiniadalahdefinisidanindikator

untukmasing-masingvariabel:

TabelIII.1DefinisiOperasionalVariabel
(Sumber:Datadiolah,11Februari2023)

No Variabel Definisi Indikator

1. Digital
Marketing
(X)

Digitalmarketingpada
dasarnyamerupakan
teknologidalam
memasarkanprodukserta
layanandengan
memanfaatkanmediadigital
berupawebsite,sosial
media,email,video
marketing,periklanan,
SearchEngineOptimization
(SEO),danlainsebagainya
(TriRachmadi,2020).

1.Incentive
Program

2.SiteDesign
3.Interactive
4.Cost
(Liesander&
Dharmayanti,2017)

2. Keputusan
Pengguna
an
Layanan
(Y)

Keputusanpenggunaan
layananmerupakan
serangkaianprosesyang
berawaldarikonsumen
mengenalkebutuhannya,
mencariinformasitentang
produkdanmengevaluasi
produkuntukseberapabaik
produkdalammemecahkan
permasalahan,yang
kemudianserangkaian
prosestersebutmengarah
kepadakeputusan
penggunaanlayanan
(Tjiptono,2014).

1.Kemantapan
sebuahproduk

2.Kebiasaandalam
membeliproduk
berdasarkan
pengalaman
orangterdekat

3.Memberikan
rekomendasi
kepadaorang
lain

4.Melakukan
pembelianulang

(Kotler,2009)

Semuavariabeldiatasakandiukurdenganmenggunakanskala

Likert,dimanaskalapengukuraninidapatdigunakanuntukmelakukan
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pengukuran sikap,pendapat,dan persepsiseseorang/sekelompok

orangterhadapsuatufenomenatertentu(Sugiyono,2014).Berikutini

merupakanpemberiannilaiskalapengukurandalampenelitian.

1=SangatTidakSetuju 4=Setuju

2=TidakSetuju 5=SangatSetuju

3=KurangSetuju

G.MetodeAnalisisData

Dalam penelitian ini,terdapatserangkaian tahapan pengujian

yangperludilakukansebelum melakukananalisiskorelasidanregresi

linier,mulaidaripengujian kualitas instrumen,hingga ujihipotesis

penelitian.

1) PengujianKualitasInstrumen

Untuk melakukan pengujian kualitas instrumen pengukuran,

penulismenggunakan2jenisuji,yaituvaliditasdanreliabilitas.Uji

realibilitasdanvaliditasperluuntukdilakukanuntukmemastikan

bahwainstrumenpenelitianyang terbentukberdasarkanfaktor-

faktorpenelitianbenar-benardapatmereperesentasikanvariabel

secaravaliddanreliabel.

a. UjiValiditas

MenurutPriyatno (2014),ujivaliditas digunakan untuk

mengukur seberapa cermat sebuah pernyataan dalam

kuesioner yang akan ditanyakan kepada responden.

Berdasarkan prinsip Pearson productmomentmenyatakan
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bahwa validitas suatu instrumen dapatdilihatberdasarkan

perbandingannilairhitungdanrtabel.Apabilarhitungpada

suatuitempertanyaanbernilailebihbesardarinilaipadartabel,

maka item tersebut dapat dinyatakan valid atau layak

digunakan,danjugasebaliknya(Sugiyono,2010).

b. UjiReliabilitas

Ujireliabilitasmerupakansuatutesyangdapatdikatakan

mempunyaitarafkepercayaan yang tinggijika testersebut

dapatmemberikanhasilyangtetap(Arikunto,2013).Sementara

itu,Sanidan Mashuri(2010)menyatakan reabilitassebagai

pengertian bahwa sesuatu dapatdipercaya dan digunakan

sebagaialatpengumpulan data karena instrumen tersebut

sudahbaik.Untukmengetahuisuatualatukurtelahreliabel

dapatdilakukanpengujiandenganmenggunakanpendekatan

AlphaCronbachdimanaapabilavariabelyangditelitimemiliki

nilaiAlphaCronbach>0,6makavariabeltersebutdikatakan

telahreliabel,danjugasebaliknya.

2) UjiHipotesis

Dalam ujihipotesis,dapatdilakukanberbagaijenispengujian,

diantaranyaujiasumsiklasik,dananalisisregresilinier.

a. UjiAsumsiKlasik

Sebelummelakukanujihipotesisperludilakukanujiasumsi

klasik terlebih dahulu agarpenelitian tidak bias dan untuk
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mengujikesalahanmodelanalisisjaluryangdigunakandalam

penelitianini.Ghozali(2011:103)menyatakanmodelregresiyang

digunakanakanmenunjukkanhubunganyang signifikandan

representatif(BLUE=BestLinierUnbiasedEstimator)apabila

memenuhiasumsidasarklasikregresi.

1. UjiNormalitas

Ujinormalitasadalahsebuahpengujianyangdilakukan

untukmengujiapakahsebarandatayang terdapatpada

suatukelompokberdistirbusinormal.MenurutSunjoyo(2013),

ujinormalitasdapatdilihatmelaluiberbagaicara,diantaranya

histogram,ujinormal,ujichisquare,ujiKolmogorov-smirnov,

skewness,maupun kurtosis. Pada penelitian ini,akan

dilakukanujinormalitasdenganmenggunakanujistatistik

non-parametikKolgomorov-Smirnov,dimanaapabilaSig(2-

tailed)bernilailebihbesardaripadanilailevelofsignificant

0,05makadatapenelitianberdistribusinormal(Ghozali,2016).

Berikutinimerupakan hasildariujinormalitasyang telah

dilakukan.

2. UjiMultikolinearitas

Uji multikolinearitas bertujuan untuk mengetahui

memastikanbahwatidakterdapatkorelasiantaravariabel

bebas atau variabelindependen.Suatu modelregresi

idealnya tidak memilikikorelasidiantara variabel-variabel
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independennya.Apabilaterdapatkorelasidiantaravariabel

independent-independennya, maka model merupakan

orthogonal. Menurut Ghozali (2009), variabel yang

orthogonalmerupakanvariabelyangmemilikinilaikorelasi

antarvariabelbebasnyasamadengannol.Multikolinearitas

darivariabel-variabelbebasdapatdilihatberdasarkannilai

VarianceInflationFactoratauVIF.VarianceInflationFactor

merupakan derajatyang digunakan untukmenilaitingkat

multikolinearitasantarvariabelindependen.

3. AnalisisRegresiLinierSederhana

Untukmengetahuibagaimanapengaruhantarkedua

variabel,penelitimenggunakanteknikanalisisregresilinier

sederhana.Analisisregresiliniersederhanadigunakanuntuk

mengetahuiperubahanyangterjadipadavariabeldependen

(Y) akibat perubahan pada nilai variabel dependen

berdasarkannilaivariabelbebas(X).Analisisregresilinier

sederhana digunakan untuk mengetahui perubahan

pengaruh yang berada pada periode waktusebelumnya.

Untukmengetahuisejauhmanapengaruhyangdiperkirakan

antaradigitalmarketing terhadapkeputusanpenggunaan

layanandilakukandenganrumusregresiliniersederhana,

yaknisebagaiberikut.

Y=a+bX
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Keterangan:

Y=Variabeldependen(KeputusanPenggunaanLayanan)

X=Variabelindependen(DigitalMarketing)

a=BilangankonstantaregresiuntukX=0(nilaiYpadasaat

X=nol)

b=Koefisienarahregresiyangmenunjukkanangka

peningkatanataupenurunanvariabelYbilaXbertambah

atauberkurang1unit.

4. Ujit

Ujitdigunakanuntukmengetahuikemampuanmasing-

masing variabel independen secara individu dalam

menjelaskanvariabeldependen.

H0 :b1=0,digitalmarketingtidakberpengaruhsignifikan

terhadapkeputusanpenggunaanlayanan.

H0 :b1 ≠ 0,digitalmarketing berpengaruh signifikan

terhadapkeputusanpenggunaanlayanan.

Pengujian dilakukan dengan menggunakan tingkat

signifikansi0,05.

1. Jika nilaisignifikansikurang atau sama dengan 0,05

maka hipotesis diterima yang berartisecara partial

variabel pemasaran digital bepengaruh terhadap

keputusanpenggunaanlayanan.

2. Jikanilaisignifikansilebihdari0,05makahipotesisditolak
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berartisecara parsialvariabelpemasaran digitaltidak

berpengaruhterhadapkeputusanpenggunaanlayanan.

5. UjiR2

Ghozali (2012) mengatakan bahwa koefisien

determinasi(R2)adalahalatyangdigunakanuntukmengukur

sejauh mana kemampuan modeldalam menerangkan

keberagaman variabel independen. Nilai koefisien

determinasiberadadiantaranoldansatu.

NilaiR2 yang kecilmengartikan bahwa kemampuan

variabelindependen dalam menjelaskan variasivariabel

dependencukupterbatas.SedangkanjikanilaiR2mendekati

1maka variabelindependen dalam memberikan semua

informasiyangdiperlukandalam melakukanprediksivariabel

independen.
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BABIV

HASILDANPEMBAHASAN

A.GambaranUmumLokasiPenelitian

1. SejarahSingkatPerusahaan

PT.AplikasiKaryaAnakBangsaatauyanglebihseringdikenal

denganGoJekmerupakankaryaanakbangsayangdidirikanpada

tahun2010,diJakarta.Perusahaaninilahirdenganniatbaikuntuk

memberikansolusimemudahkankehidupansehari-hariditengah

kemacetan ibukota.Seorang pemuda kreatifbernama Nadiem

Makarim mempunyaipemikiranuntukmembuatbisnistransportasi

ojek online dikarenakan beliau sering menggunakan jasa ojek.

Beranjakdarikebiasaantersebut,NadiemMakarimmenemukanide

untukdapatmenciptakansaranaagarjasatransportasiojekdapat

menjadilebihefektifdanefisien.Perusahaaninibekerjadengan

menghubungkan ojek dengan penumpang ojek, dimana

sebelumnya tukang ojek lebih banyak menghabiskan waktu di

pangkalanmenunggupenumpang.

GambarIV.1LogoGoJek
(Sumber:Wikipedia,01Februari2023)

Awalpeluncurannya,GoJekhanyamelayanilewatcallcenter
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sajadanhanyamelayanipemesananojekdiwilayahJakarta.Akan

tetapi,padatahun2015GoJekmulaiberkembangdanmembuat

aplikasiGoJekdengan
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sistem yang tertata rapi.Melaluiaplikasiini,pengguna dapat

denganmudahmemesanojeksecara online,membayarsecara

kreditdanmengetahuikeberadaandriveryangakanmenjemput

pelanggan.GoJekkinitelahtumbuhmenjadion-demand mobile

platform dan aplikasiterdepan yang menyediakan berbagai

layanan lengkap mulaidaritransportasi,logistik,pembayaran,

layananpesan-antarmakanan,danberbagailayananon-demand

lainnya. Untuk melaksanakan kegiatannya sebagai suatu

perusahaan,GoJek memilikikantor pusat dan cabang yang

membantu terlaksananya kegiatan perusahaan.Kantor pusat

GoJek berada diPasaraya Blok M gedung B Lt.6 Jalan

IskandarsyahIINo.7Rw.2MelawaiKebayoranBaru,RT.3/RT.1

MelawaiKebayoran Baru,Kota Jakarta Selatan,ProvinsiDKI

Jakarta 12160,adapunkantorcabangnyatelahtersebarluasdi

berbagaikota-kotabesardiseluruhIndonesia.

2.VisidanMisiPerusahaan

a. Visi

MembantumemperbaikistrukturtransportasidiIndonesia,

dan memberikan kemudahan bagi masyarakat dalam

melaksanakan pekerjaan sehari-hari, seperti pengiriman

dokumen, belanja harian dengan menggunakan layanan

fasilitaskurir,sertaturutmendukungkesejahteraankehidupan
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transportasiojekdiIndonesia.

b. Misi

1) Membukalapangankerjaselebar-lebarnyabagimasyarakat

Indonesia.

2)Menjadiacuan pelaksanaan kepatuhan dan tata kelola

struktur transportasiyang baik dengan menggunakan

kemajuanteknologi.

3)Meningkatkan kepedulian dan tanggung jawab terhadap

lingkungandansosial.

4)Memberikanlayananprimadansolusiyangbernilaitambah

kepadapelanggan.

5)Menjagahubunganbaikdenganberbagipihakyangterkait

denganusahaojekonline

3. JenisKegiatandanLayananPerusahaan

ProdukutamaGoJeksebagailayananaplikasinyaadalahjasa

transportasionline,yakniojek motordan mobil.Namun,pihak

GoJekselalu melakukan inovasidengan memunculkan layanan-

layanan baru untuk menjawab kebutuhan masyarakat.Selaras

denganmisiGoJekyang terusberinovasiuntukmempermudah

hidup,makalayananGoJekpunterusbertambahsecarakuantitas

dariyangdahuluhanyadimulaidengandualayanan,yaituGoRide

danGoCarmakasekarangbertambahmenjadi17layanan,sebagai
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berikut.

a.GoRide merupakan jenis layanan jasa untuk mengantar

penumpangdenganmenggunakansepedamotor.

b.GoCar merupakan jenis layanan jasa untuk mengantar

penumpangdenganmenggunakanmobilpribadi.

c.GoBlueBird merupakan jenis layanan jasa untuk mengantar

penumpangdenganmenggunakantaxi.

d.GoFoodmerupakanjenislayananjasauntukmemesansekaligus

mengantarkanmakanan.

e.GoSend merupakan jenis layanan jasa untuk mengantarkan

barang-barangyangtelahdipesansesuaidenganpesanandi

aplikasi.

f.GoPulsamerupakanjenislayananjasauntukmengisipulsa.

g.GoBillsmerupakanjenislayananjasa untukmembayaraneka

macamtagihanbulanansepertiBPJSdanPLN.

h.GoShop merupakan jenis layanan jasa untuk untuk membeli

aneka barang-barang dariberbagaitoko yang tersedia di

aplikasi.Go-shopdanGo-marthampirsama,namunpadaGo-

shopdapatmembelibarang-barangyangtokonyatidaktersedia

padaaplikasi.

i.GoMartmerupakan jenislayanan jasa untuk membelianeka

barang-barangdariberbagaitokoyangtersediadiaplikasi.

j.GoTix merupakan jenis layanan jasa untuk membelidan
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mengantarkantiketnontonbioskop.

k.GoBoxmerupakanjenislayananjasauntukpindahbarangyang

berukuranbesardenganmenggunakantrukbakataublindvan.

l.GoMassagemerupakanjenislayananjasauntukpijatkesehatan.

m.GoCleanmerupakanjenislayananjasauntukbersih-bersihbaik

rumahatautempatlain.

n.GoGlam merupakan jenis layanan jasa untuk perawatan

kecantikansepertimanicure-pedicure,cream bath,waxingdan

lainsebagainya.

o.GoAuto merupakan jenislayanan jasa untukauto care,auto

servicesertatowing&emergency.

p.GoMed merupakan jenis layanan jasa untuk membelidan

mengantarkanobat.

q.GoBuswaymerupakanjenislayananjasauntukmenonitorjadwal

layanan bus transjakarta dan memesan GoRide untuk

mengantarkanpenumpangketempattujuanbusway.

4.StrukturOrganisasiPerusahaan

StrukturorganisasiyangdigunakanolehPT.GojekIndonesia

adalahstrukturorganisasifungsional,yaitupembagiantugasyang

dibagikedalamkelompokfungsionalyangterpisah.Berikutiniakan

digambarkanstrukturorganisasiPT.AplikasiKaryaAnakBangsa.
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GambarIV.2StrukturOrganisasiGoJek
(Sumber:www.go-jek.com,2016)

a.DirekturUtama

1)Memutuskan dan menentukan peraturan dan kebijakan

tertinggiperusahaan

2)Bertanggung jawab dalam memimpin dan menjalankan

perusahaan

3)Bertanggungjawabataskeuntungandanjugakerugianyang
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dialamiperusahaan

4)Merencanakan serta mengembangkan sumber-sumber

pendapatandanpembelanjaankekayaanperusahaan

5)Menentukanstrategiuntukmencapaivisidanmisiperusahaan

6)Mengkoordinasidanmengawasisemuakegiatanperusahaan

mulaibidang administrasi,kepegawaianhingga pengadaan

barang.

b.WakilDirektur

Membantusemuatugasdirekturutamayangmerupakanwakildi

masing-masingarea.

c.ManagerIT

1)MengembangkandanmenyusunstrategidanrencanaITGo-

Jekdalamhalmempermudahpekerjaandandalampelayanan

kepadapelanggan.

2)Mengkoordinir dan mengelola pendayagunaan software,

hardware,braiwaredanjaringandibidangTIKuntukmencapai

kinerjaoptimumGoJekIndonesia.

3)Mengelola layanan perancangan sistem komputerisasidan

programaplikasiperangkatyangterintegrasi.

4)Menyediakandata-datayangdiperlukanolehbagianlainyang

menyangkutIT.

d.ManagerKaryawanFrontOffice&Pemasaran

1)Melatih,menetapkan dan mengevaluasikaryawan front
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office

2)Memastikan bahwasanya karyawan mengetahuisistem

komputerisasi,etikamenerimakeluhansecaralangsungatau

viatelepondanstandaroperasionalGoJek

3)Menanganikeluhanpelangganyangtidakbisadiselesaikan

bawahannya

4)Membuatlaporandaftarpelanggan

5)Menjagakedisiplinanpetugaskantordenganmemberikan

sanksidanperingatanbagiyangmelanggar

6)Merencanakan dan menetapkan segala sesuatu yang

berhubungandenganpemasaran

e.ManagerAkuntansi

1) Mengkoordinasiperencanaananggaran

2)Mengembangkan format pengajuan dan pertanggung

jawabankeuangan

3)Mengkoordinasipelaksanaanaudit

4)Melakukansistempencatatankeuangan

5)Bertanggungjawabterhadapwakildirektur

6)Merencanakan,mengendalikan dan membuatkeputusan

atassemuaaktivitasakuntansi

7)Menerimalaporanaruskaskeluardanmasukkeperusahaan

f. ManagerOjek

1) Membuatkelompok-kelompoktukangojek
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2)Mengkoordinirsemuakaryawantukangojek

3)Selalu melakukan pengontrolan disetiap linipangkalan

GoJek

4)Bertanggung jawab kepada wakildirektur atas semua

karyawantukangojek

g. Karyawan

1) Bidangprogramming:melaksanakansemuapekerjaanyang

ditetapkan oleh manajerIT dibidang programming,dan

bertanggungjawabmengenaiprogramkepadamanajerIT.

2)Bidang web: melaksanakan semua pekerjaan yang

ditetapkanolehmanajerITdibidangweb,danbertanggung

jawabmengenaiprogramaplikasimaupunwebGoJek.

3)Frontoffice(CS.administrasi&pemasaran):melaksanakan

semuapekerjaanfrontofficeyangditetapkanolehmanajer

frontofficedanadministrasi,danbertanggungjawabkepada

manajerfrontofficedanadministrasi.

4)Tukang ojek: melaksanakan semua pekerjaan yang

ditetapkan oleh manajer bagian ojek, mengantarkan

penumpang dan pesanan sesuaidengan waktu yang

ditetapkandanmenjagahubunganbaikdenganpelanggan,

sertabertanggungjawabkepadaatasannya.

B.DeskripsiDataPenelitian
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Padadeskripsidatapenelitian,akandijelaskanterkaitdeskripsi

karakteristikdanjawabanresponden,denganjumlahsebanyak100

orangrespondenyangtelahmemenuhikriteriapemilihansampel.

1) DeskripsiKarakteristikResponden

a. KarakteristikRespondenBerdasarkanUsia

Berikutinimerupakangrafikyangmenyajikandatakarakteristik

respondenberdasarkanusia.

GambarIV.3KarakteristikUsiaResponden

(Sumber:Datadiolah,15Februari2023)

Berdasarkan gambarIV.3,didapatkan bahwa 50% (50

orang)respondenberusia26-35tahun,32%(32orang)berusia

36-50tahun,17%(17orang)berusia17-25tahun,dan1%(1orang)

berusia >50 tahun.Berdasarkan data tersebut,mayoritas

respondenberusia26-35tahun.

b. KarakteristikRespondenBerdasarkanDomisili
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Berikut inimerupakan grafik yang menyajikan data

karakteristikrespondenberdasarkandomisili.

GambarIV.4KarakteristikDomisiliResponden
(Sumber:Datadiolah,15Februari2023)

Berdasarkan gambarIV.4,didapatkan bahwa 53% (53

orang)respondenberdomisilididaerahJawa,27%(27orang)

berdomisilididaerahJabodetabek,15%(15orang)berdomisilidi

daerahBanten,4%(4orang)berdomisilididaerahKalimantan,

dan 1% (1orang)berdomisilidilainnya.Berdasarkan data

tersebut,mayoritasrespondenberdomisilididaerahJawa.

c. KarakteristikRespondenBerdasarkanPendidikanTerakhir

Berikut inimerupakan grafik yang menyajikan data

karakteristikrespondenberdasarkanpendidikanterakhir.
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GambarIV.5KarakteristikPendidikanTerakhirResponden
(Sumber:Datadiolah,15Februari2023)

Berdasarkan gambarIV.5,didapatkan bahwa 50% (50

orang)respondenmenempuhpendidikanakhirSMA/SMK,39%

(39orang)menempuhpendidikanakhirsarjana,9%menempuh

pendidikanakhirSMP,dan2%(2orang)menempuhpendidikan

akhirD3.Berdasarkan data tersebut,mayoritas responden

menempuhpendidikanterakhirSMA/SMK.

d. KarakteristikRespondenBerdasarkanPekerjaan

Berikut inimerupakan grafik yang menyajikan data

karakteristikrespondenberdasarkanpekerjaan.
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GambarIV.6KarakteristikPekerjaanResponden
(Sumber:Datadiolah,15Februari2023)

Berdasarkan gambarIV.6,didapatkan bahwa 57% (57

orang) responden merupakan pegawai, 16% (16 orang)

merupakanwirausaha,12%(12orang)merupakanpelajar,9%(9

orang) merupakan tenaga pengajar,dan 6% (6 orang)

merupakan ibu rumah tangga.Berdasarkan data tersebut,

mayoritasrespondenmerupakanpegawai.

C.AnalisisDataPenelitiandanUjiHipotesis

1) HasilUjiValiditasdanReliabilitas

a. UjiValiditas

Ujivaliditas dilakukan dengan menggunakan korelasi

product moment yang memilikikriteria suatu pertanyaan

dikatakan valid apabila nilairhitung > nilairtabel.Pada

penelitian inidigunakan sebanyak 100 sampeldata dan

menggunakannilaialphasebesar5%sehingganilairtableyang
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digunakan adalah 0,195. Setiap item pertanyaan dapat

dikatakanvalidapabilarhitung>0,195.Berikutinimerupakan

hasilujivalidasiyangdilakukandenganmenggunakansoftware

SPSS.

TabelIV.1HasilUjiValiditas
(Sumber:Datadiolah,15Februari2023)

Variabel Indikator
Pertanyaa

n
RHitung RTabel Keterangan

Digital

Marketing

IncentiveProgram

X1.1 0.282 0.195 Valid

X1.2 0.348 0.195 Valid

X1.3 0.316 0.195 Valid

X1.4 0.283 0.195 Valid

SiteDesign

X2.1 0.299 0.195 Valid

X2.2 0.261 0.195 Valid

X2.3 0.345 0.195 Valid

X2.4 0.270 0.195 Valid

Cost

X3.1 0.281 0.195 Valid

X3.2 0.280 0.195 Valid

X3.3 0.302 0.195 Valid

X3.4 0.281 0.195 Valid

Interactive

X4.1 0.332 0.195 Valid

X4.2 0.308 0.195 Valid

X4.3 0.306 0.195 Valid

X4.4 0.330 0.195 Valid

Keputusan

Penggunaa

nLayanan

Kemantapan
sebuahproduk

Y1 0.311 0.195 Valid

Kebiasaandalam
membeliproduk
berdasarkan
pengalamanorang
terdekat

Y2 0.243 0.195 Valid

Memberikan
rekomendasi
kepadaoranglain

Y3 0.318 0.195 Valid

Melakukan
pembelianulang

Y4 0.268 0.195 Valid

Berdasarkan tabelIV.1,maka dapatdiketahuibahwa

seluruh item pertanyaan yang terdapatdidalam kuesioner
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telahvalid,halinidapatdilihatdarinilairhitungseluruhitem

yanglebihbesardarinilairtabel.Olehkarenaitu,kuesioner

terbuktivaliddanlayakdigunakanuntukpenelitianini.

b. UjiReliabilitas

Ujireliabilitas dilakukan dengan menggunakan teknik

analisisAlphaCronbachdimanakriteriasuatukuesionerdapat

dikatakanreliabelapabilanilaiAlphaCronbachlebihbesardari

0,60.Berikutmerupakanhasilujireliabilitasyangtelahdilakukan.

TabelIV.2HasilUjiReliabilitas
(Sumber:Datadiolah,16Februari2023)

Variabel
Cronbach’

sAlpha
Kriteria Keterangan

Digital

Marketing
0.679 >0,6 Reliabel

Keputusan

Penggunaa

nLayanan

0,622 >0,6 Reliabel

Berdasarkanhasilpengujianreliabilitastersebut,dapatdilihat

bahwa variabeldigitalmarketing memilikinilaiCronbach’sAlpha

sebesar 0,679, sedangkan variabel keputusan penggunaan

layanan memilikinilaiCronbach’s Alpha sebesar0,622,halini

menandakan data telah reliabelkarena Cronbach’s Alpha dari

seluruhvariabelbernilailebihdari0,6.

2) HasilUjiAsumsiKlasikRegresi

Pengujian asumsiklasikregresibertujuan untukmemenuhi

salahsatusyaratpenggunaanregresilinier,dimanapengujiannya

terdiriatasujinormalitas,danujimultikolinearitas.

a. UjiNormalitas
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Ujinormalitasmerupakanpengujianyangdilakukanuntuk

mengetahuiapakahnilairesidualdatayangdigunakantelah

berdistribusinormalatautidak.Ujinormalitasdilakukandengan

menggunakan ujiKolmogorov Smirnov dengan hipotesis

pengujiansebagaiberikut.

1) H0:Datatidakterdistribusinormal

2)H1:Dataterdistribusinormal

Kriteria pengujian adalah dengan menggunakan nilai

signifikansi,dimanaapabilanilaisig.(p-value)>0,05makaH1

diterimadanH0 ditolak,demikianjugasebaliknya.Berikutini

merupakanhasilujinormalitasyangtelahdilakukan.

TabelIV.3HasilUjiNormalitas
(Sumber:Datadiolah,16Februari2023)

Berdasarkan hasilujinormalitas diatas,dapat dilihat

bahwa nilaisignifikasiyang dihasilkan sebesar0,114,halini

menunjukkan nilai signifikansi > 0,05, sehingga dapat
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disimpulkan bahwa H1 diterima dan H0 ditolak,data telah

terdistribusisecaranormal.

b. UjiMultikolinearitas

Uji multikolinearitas bertujuan untuk mengetahui

memastikan bahwa tidak terdapatkorelasiantara variabel

bebasatauvariabelindependen.Multikolinearitasdarivariabel-

variabelbebasdapatdilihatberdasarkannilaiVarianceInflation

FactoratauVIF,dannilaitoleransi.Ujimultikolinearitasdilakukan

denganmenggunakanhipotesispengujiansebagaiberikut.

1) H0:Tidakterjadimultikolinearitas

2)H1:Terjadimultikolinearitas

KriteriapengujianadalahdenganmenggunakannilaiVIF

dan toleransi,dimana apabila nilaitoleransi>0,10 maka H1

diterima danH0 ditolak,sedangkanjikanilaitoleransi<0,10

makaH1ditolakdanH0diterima.Selainitu,berdasarkannilaiVIF,

apabila nilaiVIF < 10,00 maka H1 ditolak dan H0 diterima,

sebaliknyajikanilaiVIF>10,00makaH1diterimadanH0ditolak.

Berikutinimerupakan hasilujimultikolinearitas yang telah

dilakukan.

TabelIV.4HasilUjiMultikolinearitas
(Sumber:Datadiolah,16Februari2023)

Berdasarkanhasilujimultikolinearitasdiatas,dapatdilihat
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bahwanilaitoleransiyangdihasilkansebesar1,000,dannilaiVIF

sebesar1,000,halinimenunjukkannilaitoleransi>0,10,dannilai

VIF<10,00,sehinggadapatdisimpulkanbahwaH1ditolakdanH0

diterima,datatelahterujitidakmengalamimultikolinearitas.

3) AnalisisRegresiSederhana

Berikut inimerupakan hasilyang diperoleh berdasarkan

pengolahandataantaravariabeldigitalmarketingdankeputusan

penggunaanlayanandenganmenggunakansoftwareSPSS.

a. PersamaanRegresi

Persamaan regresi digunakan untuk membangun

hubunganantaravariabeldependendanvariabelindependen.

Berikutmerupakanhasilpersamaanregresi.

TabelIV.5HasilPersamaanRegresi
(Sumber:Datadiolah,16Februari2023)

BerdasarkantabelIV.5diatas,dapatdihasilkanpersamaan

regresisebagaiberikut.

Y=5,694+0,169X

Konstanta sebesar5,694 mengandung artibahwa nilai

variabelkeputusanpenggunaanlayanan(Y)adalahsebesar

5,694apabiladigitalmarketing=0.

Koefisien regresi digital marketing (X) sebesar 0,169
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menyatakanbahwasetiappenambahan1satuannilaidigital

marketing(X),makanilaikeputusanpenggunaanlayanan(Y)

akan bertambah sebesar0,169 satuan.Koefisien regresi

tersebutbernilaipositif,sehinggadapatdikatakanbahwa

arah pengaruh antara variabeldigitalmarketing dan

keputusanpenggunaanlayananadalahpositif.

Berdasarkaninterpretasidiatas,dapatdiketahuibahwa

digitalmarketing memilikipengaruh yang positifterhadap

keputusan penggunaan layanan, yang artinya semakin

meningkatnya penggunaan digitalmarketing,maka akan

berdampak pula pada peningkatan keputusan penggunaan

layanankonsumen.

b. UjiParsial(t)

Ujiparsialatauuji-tdigunakanuntukmengetahuiapakah

masing-masingvariabelindependensecaraparsialmempunyai

pengaruh yang signifikan terhadap variabeldependen.Uji-t

dapatdikatakansignifikanapabilathitung>ttabel,danjuga

sebaliknya.Pada uji-tberikut,nilaittabelyang digunakan

adalahsebesar1,987.Selainitu,dapatdilihatpulaberdasarkan

nilaisignifikansiyangdihasilkan,apabilanilaisignifikansibernilai

<0,05,makadapatdikatakanberpengaruhsecarasignifikan.

Berikutmerupakanhasiluji-tyangtelahdilakukan.
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TabelIV.6HasilUjiParsial(t)

(Sumber:Datadiolah,16Februari2023)

BerdasarkantabelIV.6diatas,dapatdilihatbahwanilait

hitung yang dihasilkan sebesar 5,651, dimana hal ini

menunjukkan bahwa nilaithitung sebesar5,651> ttabel

sebesar1,987.Selainitu,jikadilihatdarinilaiprobabilitasnya,

yaitusebesar0,001menunjukkanbahwanilaisignifikan<0,05,

sehinggadapatdisimpulkanbahwapengaruhdigitalmarketing

terhadapkeputusanpenggunaanlayananadalahsignifikan.

c. UjiKoefisienDeterminasi(R2)

Untuk mengukurbesarkontribusivariabelindependen

(digitalmarketing)terhadap variabeldependen (keputusan

penggunaanlayanan)dapatdilakukandenganmenggunakan

nilaiujiR2.Nilaikoefisiendeterminasidapatdilihatpadatabel

berikut.

TabelIV.7HasilUjiKoefisienDeterminasi(R2)
(Sumber:Datadiolah,16Februari2023)

BerdasarkantabelIV.7diatas,dapatdilihatbahwanilai
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koefisiendeterminasiyang dihasilkanadalahsebesar0,246,

yang artinya variabel keputusan penggunaan layanan

dipengaruhioleh variabeldigitalmarketing sebesar24,6%.

Sedangkan,untuksisanyasebesar75,4%variabelkeputusan

penggunaanlayanandipengaruhiolehvariabellainnya yang

tidakterdapatdalampenelitianini.

D.PembahasanAnalisisData

Penelitian inibertujuan untuk mengetahuipengaruh digital

marketing terhadap keputusan penggunaan layanan GoRide diPT.

AplikasiKaryaAnakBangsa(GoJekIndonesia).Variabelindependen

yang digunakan dalam penelitian ini adalah digital marketing,

sedangkan variabeldependen yang digunakan adalah keputusan

penggunaanlayanan.

Hasilanalisispenelitianinimenggunakandatayangdikumpulkan

penelitidari100respondenmelaluikuesioneryangtelahdisebarkandan

diisikemudiandilakukanpengujianvaliditasdanreliabilitas,dimanahasil

ujivaliditasmenyatakanbahwaseluruhbutirpertanyaantelahvalid,

kemudian untuk ujireliabilitas dihasilkan variabeldigitalmarketing

memilikinilaiCronbach’s Alpha sebesar0,679,sedangkan variabel

keputusanpenggunaanlayananmemilikinilaiCronbach’sAlphasebesar

0,622,halinimenandakandatatelahreliabelkarenaCronbach’sAlpha

dariseluruhvariabelbernilailebihdari0,6.

Kemudian setelah data dinyatakan valid dan reliabel,maka
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dilanjutkan dengan pengujian asumsiklasik,yang terdiriatas uji

normalitasdan ujimultikolinearitas.Ujinormalitasmenghasilkan nilai

signifikansisebesar0,114>0,05,sehinggadapatdinyatakandatatelah

berdistribusinormal. Demikian juga dengan ujimultikolinearitas,

dihasilkannilaiVIFdantoleransimasing-masingsebesar1,000,sehingga

dapatdinyatakanbahwadatatidakmengalamimultikolinearitas.

Setelahmemenuhikriteriaujiregresimelaluipengujianyangtelah

dilakukan sebelumnya,maka selanjutnya akan dilakukan pengujian

regresisederhana,dimanapengujianinibertujuanuntukmengetahui

pengaruhvariabelindependendandependen.Padaujiregresilinier

sederhana,dihasilkanpersamaanregresi,yaituY =5,694 +0,169X,

dimanaartinyabahwanilaikonstantaY adalahsebesar5,694,dan

untuk setiap penambahan 1satuan digitalmarketing,maka nilai

keputusanpenggunaanlayananakanbertambahsebesar0,169satuan.

Dengankatalain,dapatdikatakanbahwavariabeldigitalmarketing

berpengaruhpositifterhadapkeputusanpenggunaanlayanan.

Selanjutnya,dilakukanujiparsialatauujit,dimanadidapatkanhasil

bahwanilaithitungsebesar5,651>ttabelsebesar1,987,sertanilai

signifikansi0,001<0,05,halinimenunjukkanpengaruhdigitalmarketing

terhadapkeputusanpenggunaanlayananadalahsignifikan.Terakhir,

dilakukanujikoefisiendeterminasi(R2),dimanadariujiinidihasilkannilai

koefisiendeterminasisebesar0,246,yangartinyavariabelkeputusan

penggunaan layanan dipengaruhioleh variabeldigitalmarketing
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sebesar24,6%.

Berdasarkanuraianpembahasandiatas,dapatdiketahuibahwa

variabeldigitalmarketingmemilikipengaruhyangsignifikanterhadap

keputusanpenggunaanlayanan.Olehkarena itu,PT.AplikasiKarya

Anak Bangsa (GoJek)perlu memaksimalkan kembalipenggunaan

platform digitalmarketingyangada.Dapatdenganmenelaahbaikdari

indikatorvariabeldigitalmarketing maupun keputusan penggunaan

layanan,dimanadigitalmarketingmemilikiindikatorincentiveprogram,

site design,cost,dan interactive (Liesander& Dharmayanti,2017).

GoJekdapatmenyajikankonten-kontensertainfoyangmenarikserta

kredibelsesuaidengan kenyataan.Contohnya adalah menyajikan

kontenmengenaikeunggulanprodukdibandingkompetitor,fitur-fitur

dariproduk,sertakiatmendapatkanpromosilayanan.Selainitu,GoJek

jugadapatmemaksimalkanpenggunaanpromopadalayananGoRide

khususnya, mulai dari menyediakan promo yang menarik, dan

kemudahandalammenemukaninfopromotersebut,mungkinuntukinfo

promobisadiletakkandihalamanhomepagesehinggalangsungdapat

dilihatolehpenggunaaplikasi.Untukmenarikminatpengguna,GoJek

juga dapat memberikan challenge sepertiapabila menggunakan

layanan GoJek sebanyak 3-5 kalidalam seminggu,maka akan

mendapatkan reward (berupa voucherpotongan biaya,dan lain

sebagainya).Selanjutnya,GoJekjugadapatterusberinovasiterkait

dengantampilandesainaplikasi,dankelengkapanfituragartetapupto
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datedengantampilandesainyangmenarikdikalangansaatiniseperti

apa.Terakhir,GoJek juga dapatmeningkatkan kualitas pelayanan

customerserviceagarlebihaccessibledanresponsible.GoJekdapat

memberikanreward lebihmungkinapabilaterdapatkesalahanyang

memangdilakukanolehmitraGoJek,danpelbagaiaksiyangdapat

memaksimalkanhubunganantaraGoJekdenganpenggunalayanan.

Hasilpenelitianyangtelahdilakukaninisejalandenganpenelitian

yangdilakukanolehNurwana(2021)dalam penelitiannyayangberjudul

“PengaruhDigitalMarketingterhadapKeputusanPembelianTanaman

Hias diKota Makassar”,dimana dalam penelitiannya,Nurwana

menyatakanbahwavariabeldigitalmarketingberpengaruhsignifikan

terhadap keputusan pembelian konsumen secara.Glen (2019)juga

menyatakan bahwa strategipemasaran digitalsepertipenggunaan

socialmediamarketing,payperclick,emailmarketingsecarasimultan

berpengaruhterhadapkeputusanpembelian.
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BABV

PENUTUP

A.Kesimpulan

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan, didapatkan

kesimpulansebagaiberikut:

1.Berdasarkanujiparsialatauujit,dimanadidapatkanhasilbahwa

nilaithitung sebesar5,651>ttabelsebesar1,987,serta nilai

signifikansi0,001< 0,05,halinimenunjukkan pengaruh digital

marketing terhadap keputusan penggunaan layanan adalah

signifikan.

2.Berdasarkanujikoefisiendeterminasi(R2),dihasilkannilaikoefisien

determinasisebesar 0,246,yang artinya variabelkeputusan

penggunaanlayanandipengaruhiolehvariabeldigitalmarketing

sebesar24,6%,dan sisanya sebesar75,4 % dipengaruhioleh

variablelainnya.

B.Saran

Berdasarkananalisispembahasandankesimpulandiatas,maka

penelitidapatmemberikanbeberapasaransebagaiberikut:

1. BagiPerusahaan

a.PT.AplikasiKaryaAnakBangsa(GoJek)perlumemaksimalkan

kembalipenggunaan platform digitalmarketing yang ada.
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Dapatdengan menelaah baik dariindikatorvariabeldigital

marketing maupun keputusan penggunaan layanan,dimana

digitalmarketing



66

memilikiindikatorincentive program,site design,cost,dan

interactive(Liesander&Dharmayanti,2017).

b.GoJek dapat menyajikan konten-konten serta info yang

menarik serta kredibel sesuai dengan kenyataan,

memaksimalkan penggunaan promo pada layanan GoRide

khususnya,mulaidarimenyediakanpromoyangmenarik,dan

kemudahan dalam menemukan info promo tersebut.Terus

berinovasidalam maintenance tampilan desain aplikasi,dan

kelengkapan fitur agar tetap up to date, juga dapat

meningkatkankualitaspelayanancustomerserviceagarlebih

accessibledanresponsible.

2.BagiPenelitiSelanjutnya

Berdasarkan hasilujikoefisien determinasi,menunjukkan

variabelkeputusanpenggunaanlayanandipengaruhiolehdigital

marketingsebesar24,6%,sedangkan75,4% sisanyadipengaruhi

olehvariabellainnya.Olehkarenaitu,untukpenelitiselanjutnya

diharapkandapatmemperluascakupanvariabellainnyayangtidak

digunakan dalam penelitian ini,sepertipersepsiharga,kualitas

produkdanlainsebagainya.



67

DAFTARPUSTAKA

AldoMandalaSaputra.2018.AnalisisPengaruhDigitalMarketingTerhadap

KeputusanPembelianTiketPesawatPadaSitusTravelokaDiKota

Yogyakarta.Yogyakarta.UniversitasKristenDutaWacana.

Anwar,K.2021.PengaruhDigitalMarketingdanCitraMerekTerhadap

KeputusanPembelian(StudiKasuspadaDealerYamahaPT.Permata

MotorKarawang).Skripsi.Bandung:Sekolah TinggiIlmu STAN-

IndonesiaMandiri.

A.Zeithaml,V.Parasuraman,A.dan L.BerryL.1985.Problemsand

StategiesinServiceMarketing.JournalofMarketingVol:49.(spring).

Chaffey,Dave.2015.DigitalBusiness and E-commerce Management,

StrategyImplementation,andPractice.England:PearsonEducation

Limited.

Chandra Elbahar,dkk.2021.Pengaruh DigitalMarketing Terhadap

Keputusan Pembelian di Kadatuan Koffie. E-Proceeding of

Management,Vol.8,No.2:1124.

Gede Wisnu&IGustiAgung KetutSriArdani.2020.PengaruhDigital

Marketing,Word ofMouth,dan Kualitas Pelayanan Terhadap

KeputusanPembelian.E-JurnalManajemen,Vol.9,No.7:297–311.

Kotlerdan Kevin Kane Keller.2012.Manajemen Pemasaran.Edisi12.

Jakarta:Erlangga

Kotler,danArmstrong.2008.Prinsip–PrinsipPemasaran,Edisi12,Jilid1.

Jakarta:Erlangga.

Kotler,danKevinKaneKeller.2013.MarketingManagement,1stEdition.

Jakarta:PT.IndeksKelompokGramedia.

Kotler,K.2009.ManajemenPemasaran1.Edisiketiga belas.Jakarta:

Erlangga

Kotler,Philip,2000.MarketingManagement,TheMillenium Edition,New

Jersey:PrenticeHallInc.,EnglewoodCliffs,NewJersey.

Lisani,AuliaMillatina.2020.PengaruhDigitalMarketingMobileApplication

TerhadapLoyalitasPelangganGojek.Bandung:TelkomUniversity.

Lucyantoro,B.DanRachmansyah,M.2018.PenerapanStrategiDigital



68

Marketing,TeoriAntrian Terhadap Tingkatkepuasan Pelanggan

(StudiKasusdiMyBCACiputraWorldSurabaya).JurnalEkometrika

’45,5,(1).38-54.

Morlok.E.K.1984.PengantarTeknik dan Perencanaan Transportasi.

Jakarta:Erlangga.

Nurwana. 2021. Pengaruh Digital Marketing Terhadap Keputusan

PembelianTanamanHiasdiKotaMakassar(StudiKasuspadaAlgren

Indonesia). Skripsi. Makassar: Program Agribisnis Universitas

MuhammadiyahMakassar.

Novianti,K.2020.PengaruhDigitalMarketing,BrandAwarenessdanWord

ofMouthCommunicationTerhadapKeputusanPembelianDiShopee

(StudiKasus Pada Mahasiswa diDaerah Istimewa Yogyakarta).

Skripsi.Yogyakarta:Program StudiManajemenSekolahTinggiIlmu

EkonomiYayasanKeluargaPahlawanNegara.

Ong Ardhe Saliem.2020.Analisis Pengaruh PromosiMelaluiDigital

Marketing dan Labelisasi Halal Produk Terhadap Keputusan

PembelianDalam PerspektifEkonomiIslam (StudiPadaKonsumen

Muslim FastFooddiIndonesia).BandarLampung.UnversitasIslam

NegeriRadenIntanLampung.

Sugiono,2009.Metode Penelitian Pendidikan Pendekatan Kuantitatif,

Kualitatif, dan R&D. Bandung: Alfabeta. ............2014. Metode

PenelitianManajemen.Bandung:IKAPL.

Sugiyono. 2012. MemahamiPenelitian Kualitatif. Bandung: Alfabeta

............2015.Metode Penelitian Kuantitatif,Kualitatif,dan R&D.

Bandung:Alfabeta.

Tjiptono,Fandy.2008.StrategiPemasaranEdisi3.AndiOffset.Yogyakarta.

Widayana,SuciFika.2020.PengaruhDigitalMarketingTerhadapBrand

ImagePT.CentralGlobalNetwork.JurnalBisnisdanPemasaran,Vol.

10,No.2.

https://supplychainindonesia.com/tertinggi-sektor-transportasi-dan-

pergudangan-triwulan-i-2022-tumbuh-15-persen/(2022)diaksespada 19

Januari2023pukul16.00WIB



LAMPIRAN

Lampiran1.Kuesioner

TabulasiPertanyaanKuesioner

No. Pertanyaan
Sangat
Setuju

(5)

Setuj
u(4)

Kurang
Setuju

(3)

Tidak
Setuj
u(2)

Sang
at

Tidak
Setuju

(1)

X1.IncentiveProgram

1.
GoJektelahmerancangprogram(iklan

pemasaran)yangmenarikdalam
mempromosikanlayananGoRide

2.

GoJektelahmerancangprogram(iklan
pemasaran)yangbaikdalam

menginformasikanproductknowledge
kepadakonsumen

3.
Promosiyangdiberikanmampumenarik
minatkonsumendalammenggunakan

layananGoRide

4.
InformasiterkaitpromosiGoRidemudah
ditemukanmelaluiplatformmediasosial

X2.SiteDesign

1.
TampilanplatformaplikasiGoJekmenarik

danmudahdigunakan

2.
Tampilandanprosespencarianpencarian
alamatpadalayananGoRidemenarikdan

mudahdigunakan

3.
Tampilanhalamanroomchatdengan

driverpadalayananGoRidemenarikdan
mudahdigunakan

4.
Tampilanhalamanpromosidanfitur
layananGoRidemenarikdanmudah

digunakan

X3.Cost

1.
PenggunaanlayananGoRidedapat

menghematbiayatransportasidanlebih
praktis



2.
PenggunaanlayananGoRidelebihringkas

danmenghematwaktu

3.
Prosestransaksipembayaranpada

layananGoRidemudahdigunakandan
praktis

4.
Alternatifjenispenggunaanlayanan

GoRidedenganhargayangbervariatif
dapatmenarikminatkonsumen

X4.Interactive

1.
GoJekmemilikifiturlayananyangbaikdan

bertanggungjawabdalammenanggapi
komplaindarikonsumen

2.
LayananCustomerServicepadaGoRide
memilikikualitaspelayananyangbaikdan

cepattanggap

3.

Konsumenmerasanyamansaat
menggunakanlayananGoRidekarena
pelayananprimayangdiberikanoleh

GoJek

4.
Konsumendapatmemberikanfeedback

melaluitestimoniuntukmeresponkualitas
layananGoRide

Y.KeputusanPenggunaanLayanan

1.
KonsumenmenggunakanlayananGoRide
sesuaidengankeinginanpribadikarena

kualitasyangbaik

2.
Konsumenmemutuskanuntuk
menggunakanlayananGoRide

berdasarkanpengalamanorangterdekat

3.
Konsumenakanmelakukanpenggunaan
layananGoRidesecaraberulangkarena
kualitashargadanlayananyangdimiliki

4.
Konsumenbersediamerekomendasikan

penggunaanlayananGoRidekepada
oranglain

KuesionerdalamGoogleForm

Linkkuesioner:bit.ly/PengisianKuesionerPenelitianGOJEK

























Lampiran2.KarakteristikResponden









Lampiran3.TabulasiJawabanResponden







Lampiran4.UjiValiditas









Lampiran5.UjiReliabilitas

Digitalmarketing

Keputusanpenggunaanlayanan



Lampiran6.UjiNormalitas





Lampiran7.UjiMultikolinearitas

Lampiran8.UjiRegresiLinierSederhana



Lampiran9.Uji-t



Lampiran10.UjiR2




