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ABSTRACT
This study aims to find out: 1) how much digital marketing influences the usage decisions for Accepted

Maxim's online transportation services in Bogor, 2) how much service quality influences the usage OCTOBER 2024
decisions for Maxim's online transportation services in Bogor, and 3) how much digital marketing
and service quality together influence the usage decisions for Maxim's online transportation services
in Bogor. This research is quantitative. The research sample was 150 Maxim’s user respondents. The
sampling method used is non-probability sampling with a purposive sampling technique, where every
element in the population has an equal chance of being selected. Data collection was done using a
questionnaire. The research instruments were tested for validity and reliability. Data analysis and
testing techniques included multiple linear regression analysis, t-tests, F-tests, and the coefficient o
determination. The results show that digital marketing and service quality have positive and
significant influence on the usage decisions for Maxim's online transportation services in Bogor City,
both individually and together. The coefficient of determination, with an R Square value of 0.392
(39.2%), indicates that digital marketing and service quality together explain 39.2% of the usage
decisions, while the remaining percentage is influenced by other factos not examined in this study.
Keywords : Digital Marketing, Service Quality, dan Usage Decision.

ABSTRAK

Penelitian bertujuan untuk mengetahui: 1) seberapa besar pengaruh digital marketing
terhadap keputusan penggunaan layanan tranportasi online Maxim di Kota Bogor, 2)
seberapa besar pengaruh kualitas pelayanan terhadap keputusan penggunaan layanan
transportasi online Maxim di Kota Bogor, dan 3) seberapa besar pengaruh digital
marketing dan kualitas pelayanan terhadap keputusan penggunaan layanan transportasi
online Maxim di Kota Bogor. Jenis penelitian adalah penelitian kuantitatif. Sampel
penelitian sebanyak 150 orang responden pengguna Maxim. Prosedur pengambilan
sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah non-probability sampling dengan
teknik purposive sampling dimana setiap elemen yang terkandung dalam populasi
memiliki peluang pemilihan dengan bobot yang sama besar. Teknik pengumpulan data
adalah kuesioner. Uji instrumen penelitian menggunakan uji validitas dan reliabilitas.
Teknik analisis dan pengujian data menggunakan analisis regresi linear berganda, uji t,
uji F, dan koefisien determinasi. Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel digital
marketing dan kualitas pelayanan secara parsial dan simultan berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan penggunaan layanan transportasi online Maxim di Kota

Bogor. Koefisien determinasi menunjukkan angka R Square sebesar 0,392 (39,2%), JABKES
menunjukkan bahwa variabel digital marketing dan kualitas pelayanan memiliki Jurnal Aofikasi Bisnis
pengaruh terhadap keputusan penggunaan sebesar 39,2% di antara keseluruhan variabel " Kesatuan

—variabel lain selain digital marketing dan kualitas pelayanan, yang tidak diteliti di dalam N i

.. . . IBI Kesatuan
penelitian ini. ISSN 2807 — 6036
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PENDAHULUAN

Saat ini, terdapat banyak aplikasi transportasi online yang tersedia di Indonesia,
beberapa di antaranya adalah Gojek, Grab, Maxim, inDrive, Anterin, Nujek, Oke Jek,
dan Kang Ojek. Secara total, jumlah unduhan keseluruhan dari aplikasi-aplikasi tersebut
mencapai lebih dari 250 juta kali unduhan di Google Play Store dan App Store. Hal
tersebut menandakan bahwa terdapat banyak sekali masyarakat Indonesia yang
menggunakan layanan transportasi online. Oleh karena itu, perusahaan-perusahaan
penyedia layanan transportasi online terus berlomba-lomba dalam memberikan pelayanan
serta penawaran terbaik bagi para penggunanya.

Maxim telah beroperasi di Indonesia sejak tahun 2018, dan sudah umum digunakan
di wilayah Kota Bogor. Maxim menyediakan tarif paling murah di antara penyedia
layanan transportasi online yang ada. Walaupun Maxim menawarkan harga layanan yang
paling murah, hasil survei dari GoodStats (2023) menunjukkan bahwa Maxim (12,3%)
belum mampu bersaing dan menggeser Gojek (54,4%) dan Grab (29,9%) sebagai layanan
transportasi online yang paling dipilih oleh masyarakat Indonesia pada tahun 2023.

Hal ini dapat disebabkan oleh penerapan digital marketing serta kualitas pelayanan yang
kurang baik, sebagaimana dijabarkan oleh Kotler et al. (2017) bahwa pemasaran yang
menonjol akan berdampak pada keingintahuan pelanggan terhadap produk, dan menurut
Keller (2013), pengetahuan akan produk akan menciptakan keputusan pembelian
pelanggan. Di samping itu, Tjiptono (2017) menuturkan bahwa kurang baiknya
pelayanan yang diterapkan dapat menimbulkan berkurangnya kemungkinan penggunaan
atau pembelian oleh pelanggan.

TINJAUAN PUSTAKA
Digital Marketing

Tarumingkeng dan Suwondo (2017) mendefinisikan digital marketing sebagai upaya
mempromosikan sebuah merek dengan menggunakan media digital yang dapat
menjangkau konsumen secara tepat waktu, personal, dan relevan. Di samping itu, Kotler
dan Keller (2018) mengartikan pemasaran digital sebagai tindakan pemasaran yang
memanfaatkan teknologi digital sebagai wadah guna menghasilkan, menyampaikan
informasi, memberikan manfaat, dan menjaga interaksi dengan pelanggan.

Chaffey (2015) mendefinisikan pemasaran digital sebagai penerapan teknologi digital
yang membentuk online channel ke market (pasar) yaitu melalui e-mail, database,
website, tv digital, social network, podcast, feed, dan blog yang memberikan sebuah
kontribusi terhadap aktivitas pemasaran berupa serta memberikan benefit dan
mengembangkan sebuah hubungan yang baik dengan pelanggan. Musnaini dkk. (2020)
berpandangan digital marketing mampu menjangkau konsumen, baik secara pribadi,
relevan dan tepat sasaran sesuai dengan kebutuhan atau keinginan konsumen.
Berdasarkan penjabaran di atas, maka dapat disimpulkan bahwa digital marketing adalah
upaya mempromosikan merek melalui media digital dengan fokus pada keterjangkauan
yang tepat waktu, personal, dan relevan bagi konsumen. Ini melibatkan penggunaan
teknologi digital untuk menciptakan, menyampaikan informasi, memberikan manfaat,
serta menjaga interaksi dengan pelanggan. Pemasaran digital juga melibatkan beragam
saluran online, seperti e-mail, website, jejaring sosial, dan podcast, yang bertujuan untuk
membangun hubungan baik dengan pelanggan dan memberikan manfaat yang sesuai
dengan kebutuhan mereka.

Kualitas pelayanan

Menurut Tjiptono (2017), kualitas layanan adalah upaya untuk memenuhi kebutuhan
dan keinginan konsumen dan ketepatan pengiriman mereka dalam menyeimbangkan
harapan konsumen. Menurut Kashmir (2017) dan Suryani (2017), dapat diambil
kesimpulan bahwa kualitas pelayanan merupakan upaya atau tindakan yang diambil oleh
pengusaha atau perusahaan guna menciptakan kepuasan bagi pelanggan dengan
menyediakan suatu barang atau jasa yang mengandung manfaat yang sesuai dengan
keinginan dan kebutuhan mereka. Di samping itu, Hermawan (2018) menuturkan bahwa



kualitas pelayanan adalah suatu bentuk istimewa yang ditunjukkan oleh produk atau
layanan dalam memuaskan kebutuhan dan keinginan masyarakat.

Berdasarkan penjabaran di atas, dapat disimpulkan bahwa kualitas layanan adalah
usaha untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen dengan tepat sesuai dengan
harapan mereka. Ini melibatkan tindakan yang dilakukan oleh perusahaan untuk
menciptakan kepuasan pelanggan dengan menyediakan produk atau layanan yang sesuai
dengan kebutuhan dan keinginan mereka, serta memberikan suatu nilai istimewa dalam
memenuhi kebutuhan masyarakat.

Keputusan pembelian

Keputusan pembelian, sebagaimana yang dijelaskan oleh Alma (2016) adalah
keputusan pelanggan dalam membeli suatu produk yang dipengaruhi oleh ekonomi,
teknologi, politik, budaya, produk, harga, lokasi, promosi, physical evidence, people, dan
process, sehingga terciptanya sikap pelanggan untuk mengolah informasi dan mengambil
kesimpulan untuk membeli produk. Sementara itu, Kotler dan Armstrong (2018)
menyatakan bahwa keputusan pembelian merupakan bagian dari perilaku konsumen,
yaitu tahapan proses keputusan dimana konsumen secara aktual melakukan pembelian
produk. Dapat disimpulkan menurut Jamaludin dkk. (2015), bahwa secara sederhana,
keputusan pembelian merupakan proses sehingga pelanggan menetapkan produk atau
jasa yang akan dibeli.

METODE PENELITIAN
Desain Penelitian

Penelitian ini dilakukan dengan metode kuantitatif, yang berarti menggunakan data
angka. Penelitian kuantitatif banyak menggunakan angka selama pengumpulan data,
penafsiran, dan analisis hasil.
Populasi dan Sampel

Populasi adalah area umum yang terdiri dari objek dan subjek dengan karakteristik
khusus yang telah ditetapkan oleh peneliti untuk diteliti dan diambil kesimpulan
tentangnya (Sugiyono, 2015). Untuk menentukan jumlah sampel penelitian ini,
mengikuti pernyataan Hair et al. (2014) dengan banyak responden sampel harus
disesuikan dengan banyak indikator penelitian., dengan asumsi bahwa n x 5 observed
variabel (indikator) hingga n x 10 observed variabel (indikator), maka sampel sebanyak 150
orang diperlukan.
Metode Pengumpulan Data

Penelitian ini membagikan survei kepada pengguna Maxim di Kota Bogor pada bulan
Desember 2023 hingga Mei 2024. Sampel penelitian ini yaitu para pengguna Maxim di
Kota Bogor.
Metode Analisis Data

Dalam penelitian ini, Metode analisis data yang digunakan adalah regresi linear
berganda, yang dijalankan melalui software IBM SPSS Statistics 25. Data dari 150
responden akan mendukung penjelasan yang ada.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Hasil Deskriptif Penelitian
1. Karakteristik Responden berdasarkan Jenis Kelamin
Tabel 1 Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Jenis Kelamin Frekuensi Persentase
Laki — Laki 92 61,3%
Perempuan 58 38,7%
Total 150 100%

Sumber : Data primer yang diolah, 2024

Tabel 1 menunjukkan bahwa responden penelitian ini didominasi oleh responden
berjenis kelamin laki — laki dengan jumlah responden sebanyak 92 orang dan persentase
sebesar 61,3%. Di samping itu, responden berjenis kelamin perempuan memiliki jumlah
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responden sebanyak 58 orang dan persentase sebesar 38,7%.
2. Karakteristik Responden berdasarkan Usia
Tabel 2 Responden Berdasarkan Usia

Usia Frekuensi Persentase
17 — 21 Tahun 41 27,3%

22 — 26 Tahun 90 60%

27 — 31 Tahun 6 4%

32 — 36 Tahun 4 2,7%

> 37 Tahun 9 6%

Total 150 100%

Sumber : Data primer yang diolah, 2024

Berdasarkan tabel 2, terdapat 41 responden yang berusia 17 — 21 tahun dengan
persentase sebesar 27,3% dari total responden. Selanjutnya, sebanyak 90 responden
berusia 22 — 26 tahun dengan persentase sebesar 60%. Responden berusia 27 — 31 tahun
memiliki jumlah sebanyak 6 responden dengan persentase sebesar 4%. Kemudian
responden yang berusia 32 — 36 tahun berjumlah sebanyak 4 responden dengan persentase
sebesar 2,7%, sedangkan untuk responden yang berusia > 37 tahun berjumlah sebanyak
9 responden dengan persentase sebesar 6%.
3. Karakteristik Responden berdasarkan Pekerjaan

Tabel 3 Responden Berdasarkan Pekerjaan

Pekerjaan Frekuensi Persentase
Pelajar/Mahasiswa 111 74%
PNS/Karyawan Swasta 24 16%
‘Wirausahawan 4 2, 7%
Lainnya 11 7,3%
Total 150 100%

Sumber : Data primer yang diolah, 2024

Tabel 3 menunjukkan bahwa responden dengan pekerjaan sebagai pelajar/ mahasiswa
berjumlah sebanyak 111 responden dengan persentase sebesar 74%. Selanjutnya,
responden dengan pekerjaan sebagai PNS/karyawan swasta memiliki jumlah sebanyak
24 responden dengan besar persentase 16%. Sebanyak 4 responden merupakan seorang
wirausahawan dengan persentase sebesar 2,7% dan responden dengan pekerjaan lainnya
berjumlah sebanyak 11 responden dengan persentase sebesar 7,3%.
4. Karakteristik Responden berdasarkan Penghasilan

Tabel 4 Responden Berdasarkan Penghasilan

Pekerjaan Frekuensi Persentase
< Rp 1.000.000 61 40,7%

Rp 1.000.000 - 50 33,3%

Ryp 3.000.000

Ryp 3.000.000 - 19 12,7%

Rp 5.000.000

> Rp 5.000.000 20 13,3%
Total 150 100%

Sumber : Data primer yang diolah, 2024

Berdasarkan penghasilannya, responden dengan penghasilan di bawah Rp 1.000.000
berjumlah sebanyak 61 responden dengan persentase sebesar 40,7%. Kemudian
responden dengan penghasilan Rp 1.000.000 — Rp 3.000.000 berjumlah sebanyak 50
responden dengan persentase sebesar 33,3%. Responden yang berpenghasilan Rp
3.000.000 — Rp 5.000.000 memiliki jumlah sebanyak 19 responden dengan persentase
sebesar 12,7%. Terakhir, sebanyak 20 responden dengan persentase sebesar 13,3%
berpenghasilan lebih dari Rp 5.000.000.
Hasil Analisis dan Pengujian Data
1. Hasil Uji Validitas



Uji validitas dilakukan untuk mengevaluasi apakah suatu kuesioner benar-benar dapat
mengukur apa yang seharusnya diukur. Item kuesioner dikatakan valid apabila nilai r
hitung > r tabel. Adapun nilai r tabel dalam penelitian ini memiliki nilai sebesar 0,361
yang diperoleh melalui ketentuan df = n-2 = 30-2 = 28, yang mana nilai r tabel pada df =
28 adalah 0,361.

Tabel 5 Hasil Uji Validitas Variabel Digital Marketing

Kode r-product r-product Signifikansi | Kesimpulan
Indikator | Moment Hitung | Moment Tabel
(n=30, df=28,
a=5%)
DM1 0,711 0,361 0,000 Valid
DM2 0,864 0,361 0,000 Valid
DM3 0,760 0,361 0,000 Valid
DM4 0,852 0,361 0,000 Valid
DM5 0,739 0,361 0,000 Valid
DM6 0,831 0,361 0,000 Valid

Sumber : Data yang diolah SPSS, 2024

Berdasarkan tabel 5, pertanyaan kuisioner, yang disimbolkan dengan kode indikator
DMI1, DM2, DM3, DM4, DM5, dan DM6 secara berturut — turut memperoleh nilai r-
product moment hitung 0,711; 0,864; 0,760; 0,852; 0,739; dan 0,831 dimana masing —
masing kode indikator memiliki nilai yang lebih besar dari r-product moment tabel, serta
didukung oleh nilai signifikansi sebesar 0.000 yang lebih kecil dari nilai signifikansi 0,05
(6%). Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa semua indikator (pertanyaan
kuisioner) variabel digital marketing dinyatakan valid dan dapat digunakan pada penelitian
ini.

Tabel 6 Hasil Uji Validitas Variabel Kualitas Pelayanan

Kode r-product r-product Signifikansi | Kesimpulan
Indikator | Moment Hitung | Moment Tabel
(n=30, df=28,
a=5%)
KPL1 0,768 0,361 0,000 Valid
KPL2 0,722 0,361 0,000 Valid
KPL3 0,824 0,361 0,000 Valid
KPL4 0,866 0,361 0,000 Valid
KPL5 0,776 0,361 0,000 Valid

Sumber : Data yang diolah SPSS, 2024

Berdasarkan tabel 6, pertanyaan kuisioner, yang disimbolkan dengan kode indikator
KPL1, KPL2, KPL3, KPL4, dan KPL5 secara berturut — turut memperoleh nilai r-
product moment hitung 0,768; 0,722; 0,824; 0,866; dan 0,776 dimana masing — masing
kode indikator memiliki nilai yang lebih besar dari r-product moment tabel, serta
didukung oleh nilai signifikansi sebesar 0,000 yang lebih kecil dari nilai signifikansi 0,05
(6%). Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa semua indikator (pertanyaan
kuisioner) variabel kualitas pelayanan dinyatakan valid dan dapat digunakan pada
penelitian ini.

Tabel 7 Hasil Uji Validitas Variabel Keputusan Penggunaan

Kode r-product r-product Moment Signifikansi | Kesimpulan
Indikator | Moment Hitung | Tabel (n=30, df=28,
a=5%)
KP1 0,794 0,361 0,000 Valid
KP2 0,677 0,361 0,000 Valid
KP3 0,794 0,361 0,000 Valid
KP4 0,823 0,361 0,000 Valid

Sumber : Data yang diolah SPSS, 2024
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Berdasarkan tabel 7, pertanyaan kuisioner, yang disimbolkan dengan kode indikator
KP1, KP2, KP3, dan KP4 secara berturut — turut memperoleh nilai r-product moment
hitung 0,794; 0,677; 0,794; dan 0,823 dimana masing — masing kode indikator memiliki
nilai yang lebih besar dari r-product moment tabel, serta didukung oleh nilai signifikansi
sebesar 0,000 yang lebih kecil dari nilai signifikansi 0,05 (5%). Dengan demikian, dapat
disimpulkan bahwa semua indikator (pertanyaan kuisioner) variabel keputusan
penggunaan dinyatakan valid dan dapat digunakan pada penelitian ini.

2. Hasil Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas dilakukan untuk menguji apakan kuesioner penelitian memiliki
keandalan yang baik atau tidak. Uji reliabilitas menggunakan rumus perhitungan
Cronbach’s Alpha. Suatu kuesioner variabel dikatakan reliabel apabila nilai Cronbach’s
Alpha > 0,6 dan suatu kuesioner variabel dikatakan tidak reliabel apabila nilai Cronbach’s
Alpha < 0,6.

Tabel 8 Hasil Uji Reliabilitas Variabel Digital Marketing
Reliability Statistics

Cronbach’s Alpha N of Items
0.879 6

Sumber : Data yang diolah SPSS, 2024

Berdasarkan tabel 8 dapat disimpulkan bahwa kuesioner variabel digital marketing
dinyatakan handal karena memperoleh nilai Cronbach’s Alpha sebesar 0,879 > 0,6. Dengan
demikian, dapat disimpulkan bahwa kuesioner variabel digital marketing dinyatakan
reliabel dan dapat digunakan pada penelitian ini.
Tabel 9 Hasil Uji Reliabilitas Variabel Kualitas Pelayanan

Reliability Statistics

Cronbach’s Alpha N of Items
0.851 5
Sumber : Data yang diolah SPSS, 2024
Berdasarkan tabel 9 dapat disimpulkan bahwa kuesioner variabel kualitas pelayanan
dinyatakan handal karena memperoleh nilai Cronbach’s Alpha sebesar 0,851 > 0,6. Dengan
demikian, dapat disimpulkan bahwa kuesioner variabel kualitas pelayanan dinyatakan
reliabel dan dapat digunakan pada penelitian ini.
Tabel 10 Hasil Uji Reliabilitas Variabel Keputusan Penggunaan
Reliability Statistics

Cronbach’s Alpha N of Items
0.768 4
Sumber : Data yang diolah SPSS, 2024
Berdasarkan tabel 10 dapat disimpulkan bahwa kuesioner variabel keputusan
penggunaan dinyatakan handal karena memperoleh nilai Cronbach’s Alpha sebesar 0,768
> 0,6. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa kuesioner variabel keputusan
penggunaan dinyatakan reliabel dan dapat digunakan pada penelitian ini.

3. Hasil Uji Normalitas
Uji normalitas dimaksudkan untuk memastikan distribusi data yang ada mengikuti
pola normal. Dalam menguji apakah data terdistribusi secara normal atau tidak,
penelitian ini menggunakan metode Kosmogorov Smirnov, dengan ketentuan apabila
nilai signifikansi (Asymp. Sig.) > 0,05, artinya data yang diuji bersifat normal.
Tabel 11 Hasil Uji Normalitas

Unstandardized Residual

N 150
Normal Parameters®? Mean .0000000
Std. Deviation 1.509165

Most Extreme Differences Absolute 0.50
Positive .040

Negative -.050




Test Statistic .050
Asymp. Sig. (2-tailed) .200
Sumber : Data yang diolah SPSS, 2024
Mengacu pada output tabel hasil uji normalitas, dapat diketahui bahwa nilai Asymp.
Sig. (2-tailed) yaitu 0,200 > 0,05. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa data yang
ada telah terdistribusi secara normal.
3. Hasil Uji Multikolinearitas
Uji multikolinearitas dilakukan untuk memastikan bahwa tidak terdapat
multikolinearitas pada variabel bebas yang ada (variabel digital marketing dan kualitas
pelayanan). Uji multikolinearitas dilakukan dengan uji regresi yang berpatokan pada nilai
tolerance dan nilai VIF (Variance Inflation Factor) dengan ketentuan apabila nilai tolerance >
0,10 dan nilai VIF < 10, maka tidak terjadi multikolinearitas.
Tabel 12 Hasil Uji Multikolinearitas

Coefficients®
Model Collinearity Statistics
Tolerance VIF
1 Digital Marketing 575 1.739
Kualitas Pelayanan .575 1.739
a. Dependent Variable: Keputusan Penggunaan

Sumber : Data yang diolah SPSS, 2024

Berdasarkan tabel 12, dapat diketahui bahwa nilai folerance masing — masing variabel
yaitu 0,575 > 0,10. Sementara itu, nilai VIF masing — masing variabel menunjukkan
angka 1,739 < 10. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa tidak terdapat masalah
multikolinearitas dalam model ini.
4. Hasil Uji Heteroskedastisitas

Uji heteroskedastisitas dimaksudkan untuk menguji ada atau tidaknya kesamaan
varian dari residual satu pengamatan ke pengamatan lainnya pada model regresi. Dalam
melakukan uji heteroskedastisitas, penelitian ini menggunakan metode uji Glejser,
dengan ketentuan apabila nilai signifikansi (Sig.) > 0,05, maka tidak terdapat gejala
heteroskedastisitas.

Tabel 13 Hasil Uji Heteroskedastisitas

Coefficients”
Model Unstandardized Standardized T Sig.
Coefficients Coefficients
B Std. Beta
Error

1| (Constant) 973 .799 1.218 225

Digital Marketing -.032 .038 -.093 -.856 .394

Kualitas Pelayanan .048 .044 117 1.084 .280
a. Dependent Variable: absresid

Sumber : Data yang diolah SPSS, 2024

Tabel 13 menunjukkan bahwa variabel digital marketing memiliki nilai signifikansi
(Sig.) sebesar 0,394 > 0,05 dan variabel kualitas pelayanan memiliki nilai signifikansi
(Sig.) sebesar 0,280 > 0,05. Dengan demikian, masing — masing variabel memiliki nilai
signifikansi yang lebih besar dari 0,05, yang menyatakan bahwa pada masing — masing
variabel tidak terdapat masalah heteroskedastisitas.
5. Hasil Analisis Regresi Linear Berganda

Analisis regresi linear berganda merupakan metode yang dimaksudkan untuk
menunjukkan hubungan pengaruh antara variabel independen (X1 dan X2) dengan
variabel dependen (Y), dimana hubungan pengaruh akan dirumuskan ke dalam model
persamaan matematika.

Tabel 14 Hasil Analisis Regresi Linear Berganda
| Coefficients® |
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Model Unstandardized Coefficients Standardized
Coefficients
B Std. Error Beta
1 (Constant) 4.731 1.293
Digital Marketing 127 .061 176
Kualitas Pelayanan 422 .072 497
a. Dependent Variable: Keputusan Penggunaan

Sumber : Data yang diolah SPSS, 2024
Berdasarkan hasil analisis pada tabel 14, dapat ditentukan persamaan matematika
regresi linear berganda pada penelitian ini sebagai berikut :
Keputusan Penggunaan = 4,731 + 0,127 Digital Marketing + 0,422 Kualitas Pelayanan +
error

Berdasarkan persamaan regresi linear berganda di atas, dapat disimpulkan :

a) Jika X1 (Digital Marketing) = X2 (Kualitas Pelayanan) = 0, maka Y (Keputusan
Penggunaan) memiliki nilai 4,731 satu satuan.

b) Jika X1 (Digital Marketing) naik sebesar satu satuan, maka Y (Keputusan
Penggunaan) akan naik sebesar 0,127 jika variabel lain dianggap konstan.

C) Jika X2 (Kualitas Pelayanan) naik sebesar satu satuan, maka Y (Keputusan
Penggunaan) akan naik sebesar 0,422 jika variabel lain dianggap konstan.

6. Hasil Uji Koefisien Determinasi

Tabel 15 Hasil Uji Koefisien Determinasi

Model Summary |
Model R R Square | Adjusted R Square | Std. Error of the Estimate
1 626 392 .384 1.519
a. Predictors. (Constant), Kualitas Pelayanan, Digital Marketing |

Sumber : Data yang diolah SPSS, 2024

Terlihat bahwa koefisien determinasi yang disimbolkan oleh R Square atau R kuadrat
(R?) memiliki nilai sebesar 0.392 (39,2%). Hal ini menunjukkan bahwa variabel digital
marketing dan kualitas pelayanan memiliki bagian pengaruh terhadap keputusan
pembelian sebesar 39,2% di antara keseluruhan variabel — variabel lain selain digital
marketing dan kualitas pelayanan, yang tidak diteliti di dalam penelitian ini.

7. Hasil Uji t (Uji Parsial)

Uji t dilakukan dengan membandingkan nilai t hitung dengan t tabel, dan
membandingkan nilai Sig. (signifikansi) dengan taraf nyata 0,05 (5%). Nilai t tabel
diperoleh melalui ketentuan df = (n—-k—1) = 150 -2 -1 = 147, dimana df = 147 memiliki
nilai t tabel sebesar 1,976.

Tabel 16 menunjukkan hasil nilai t hitung variabel digital marketing sebesar 2,080 >
1,976 dan diperoleh nilai Sig. sebesar 0,039 < 0,05. Hal ini menyimpulkan bahwa variabel
digital marketing (X1) berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap variabel
keputusan pembelian (Y). Di samping itu, t hitung variabel kualitas pelayanan
memperoleh nilai sebesar 5,861 > 1,976 dan juga diperoleh nilai Sig. sebesar 0,000 < 0,05.
Dapat disimpulkan bahwa variabel kualitas pelayanan (X2) berpengaruh secara positif
dan signifikan terhadap variabel keputusan pembelian (Y).

Tabel 16 Hasil Uji t (Uji Parsial)

Coefficients®
Model Unstandardized Standardized t Sig.
Coefficients Coefficients
B Std. Beta
Error
1| (Constant) 4.731 1.293 3.660 .000
Digital Marketing 127 .061 176 2.080 .039
Kualitas 422 .072 497 5.861 .000
Pelayanan




| a. Dependent Variable: Keputusan Penggunaan |
Sumber : Data yang diolah SPSS, 2024
8. Hasil Uji F (Uji Simultan)

Uji simultan dilakukan dengan membandingkan nilai F hitung dengan F tabel, dan
membandingkan nilai Sig. (signifikansi) dengan besar taraf nyata 0,05 (5%). Adapun nilai
F tabel diperoleh dengan ketentuan df = n — k = 150 — 2 = 148 dengan pembilang = k
(jumlah variabel independent) = 2. Berdasarkan ketentuan f tabel tersebut, diperoleh f
tabel sebesar 3,06.
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Tabel 17 Hasil Uji F (Uji Simultan)

ANOVA*
Model Sum of df Mean F Sig.
Squares Square
1 | Regression 219.101 2 109.550 | 47.454 .000°
Residual 339.359 147 2.309
Total 558.460 149
a. Dependent Variable: Keputusan Penggunaan
b. Predictors: (Constant), Kualitas Pelayanan, Digital Marketing

Sumber : Data yang diolah SPSS, 2024

Berdasarkan tabel 17 di atas, diperoleh nilai F hitung sebesar 47,454 > 3,06 dan
diperoleh nilai Sig. (signifikansi) sebesar 0,000 < 0,05. Dapat disimpulkan HO ditolak dan
H1 diterima, yang juga menyatakan bahwa variabel digital marketing dan kualitas
pelayanan secara simultan (bersama — sama) berpengaruh secara positif dan signifikan
terhadap variabel keputusan penggunaan.

PEMBAHASAN
A. Pengaruh Pengaruh Digital Marketing terhadap Keputusan Penggunaan

Berdasarkan hasil uji hipotesis parsial (uji t) yang telah dilakukan, dinyatakan bahwa
digital marketing berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.
Hal ini selaras dengan pernyataan yang dikemukakan oleh Kotler et al. (2017), bahwa
kondisi dunia saat ini menyebabkan para pelanggan terpapar oleh banyak sekali informasi
secara online, dan penerapan pemasaran digital yang memberikan daya tarik akan
memicu para pelanggan untuk mencari tahu lebih banyak informasi mengenai produk,
dan sebagaimana yang dikemukakan oleh Keller (2013), pengetahuan mengenai produk
akan menciptakan keputusan pembelian oleh para pelanggan.

Hasil dari penelitian ini juga sejalan dengan penelitan terdahulu yang dilakukan oleh
Sopiyan (2022) yang mendapat kesimpulan bahwa variabel digital marketing secara parsial
berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel keputusan pembelian pada
pelanggan toko busana muslim Zoya di Kab. Majalengka. Penelitian oleh Al — Sukaini
(2022) juga mendapatkan hasil yang serupa bahwa digital marketing memiliki pengaruh
yang positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.

B. Pengaruh Pengaruh Kualitas Pelayanan terhadap Keputusan Penggunaan

Hasil uji hipotesis parsial (uji t) yang telah dilakukan menyimpulkan bahwa kualitas
pelayanan memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal
ini sejalan dengan pandangan Tjiptono (2017) bahwa suatu produk atau layanan yang
berkualitas akan menciptakan pengalaman baik bagi pelanggan, yang mana menurut
pandangan Keller (2013), apabila pelanggan memiliki pengalaman yang baik dengan
merek, maka pelanggan tersebut akan memutuskan untuk melakukan pembelian lagi di
masa depan.

Penelitian ini juga mendapatkan hasil yang selaras dengan penelitian yang dilakukan
oleh Mawardi (2021) dan Sumatri dkk. (2023) yang menyimpulkan bahwa variabel
kualitas pelayanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel keputusan
pembelian.

C. Pengaruh Pengaruh Digital Marketing dan Kualitas Pelayanan secara Simultan
terhadap Keputusan Penggunaan
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Berdasarkan hasil uji hipotesis simultan (uji F) yang telah dilakukan, disimpulkan
bahwa digital marketing dan kualitas pelayanan secara simultan berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini berbanding lurus terhadap pengaruh
digital marketing dan kualitas pelayanan secara parsial, yang juga akan berpengaruh positif
dan signifikan apabila digital marketing dan kualitas pelayanan diterapkan secara bersama
— sama (simultan).

Hasil dari penelitian ini juga mendapatkan kesimpulan yang serupa dengan penelitian
yang dilakukan oleh Putri dan Sulaeman (2022), yang mendapatkan hasil bahwa variabel
digital marketing dan kualitas pelayanan secara simultan berpengaruh positif dan signifikan
terhadap variabel keputusan pembelian.

PENUTUP

Kami dapat membuat beberapa kesimpulan berikut tentang penelitian berdasarkan
temuan analisis dan pembahasan sebelumnya: Digital marketing dan kualitas
pelayanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan penggunaan
pada layanan transportasi online Maxim di Kota Bogor, baik secara parsial
maupun simultan. Maxim dapat terus mempertahankan digital marketing dan
kualitas pelayanan yang diterapkan saat ini, dengan menyediakan atau membuat
konten digital secara konsisten.

Maxim agar dapat membina para driver agar selalu memperhatikan
perlengkapan serta cara berkendara yang baik, dan merawat atau melakukan
maintenance secara rutin terhadap aplikasi mobile Maxim agar tidak terdapat
bug/error atau kendala yang lainnya. .

Penelitian selanjutnya dapat melakukan penelitian terhadap variabel — variabel
independen yang lain mengingat berdasarkan uji koefisien determinasi terdapat
60,8% pengaruh terhadap keputusan penggunaan yang dihasilkan oleh variabel —
variabel independen lain selain variabel digital marketing dan variabel kualitas
pelayanan.
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