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ABSTRAK

Kemajuan teknologi digital telah mengubah gaya hidup masyarakat secara menyeluruh, termasuk dalam hal mobilitas. Meningkatnya aktivitas dan pergerakan penduduk di kota-kota besar mendorong kebutuhan akan layanan transportasi yang praktis, efisien, dan terjangkau. Salah satu inovasi yang muncul adalah transportasi berbasis aplikasi digital, yang memberikan kemudahan dalam mengakses layanan antar jemput hanya melalui ponsel pintar. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis sejauh mana pengaruh kemajuan teknologi digital terhadap keputusan konsumen dalam memilih layanan transportasi digital. Metode yang digunakan adalah penelitian kuantitatif dengan pendekatan survei melalui penyebaran kuesioner kepada pengguna layanan transportasi online di wilayah perkotaan. Hasil penelitian menunjukkan bahwa kemudahan penggunaan aplikasi, kecepatan pelayanan, dan efisiensi biaya merupakan faktor utama yang memengaruhi keputusan konsumen. Selain itu, adanya fitur-fitur seperti pelacakan lokasi, metode pembayaran digital, dan penilaian terhadap pengemudi turut memperkuat kepercayaan serta kepuasan pengguna. Berdasarkan hasil analisis regresi, terdapat pengaruh signifikan antara teknologi digital dan keputusan penggunaan layanan transportasi. Hal ini menunjukkan bahwa kemajuan teknologi telah memberikan dampak positif terhadap preferensi konsumen dalam memilih sarana transportasi yang sesuai dengan kebutuhan mereka. Dengan demikian, perusahaan transportasi digital diharapkan terus berinovasi dalam mengembangkan layanannya agar mampu memenuhi harapan serta meningkatkan kenyamanan pengguna
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ABSTRACT

Digital technology development has significantly changed people's lifestyles, including their mobility patterns. The increasing activity and movement of people in urban areas have led to a growing need for practical, time-efficient, and affordable transportation. One of the innovations that emerged is app-based transportation services, allowing users to access ride services easily through smartphones. This research aims to analyze the impact of digital technology advancement on consumer decisions in choosing digital transportation services. The study employed a quantitative method with a survey approach, distributing questionnaires to users of online transportation services in urban areas. The results show that application usability, service speed, and cost efficiency are the main factors influencing consumer decisions. Moreover, features such as real-time tracking, digital payment methods, and driver ratings enhance user trust and satisfaction. Based on regression analysis, digital technology has a significant effect on the decision to use transportation services. This indicates that technological advancement positively influences consumer preferences in selecting transportation that fits their needs. Therefore, digital transportation companies are expected to continue innovating and improving their services to meet user expectations and enhance convenienc. 
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A. PENDAHULUAN
Evolusi dalam bidang teknologi mutakhir telah membawa pergeseran besar dalam cara manusia menjalani rutinitasnya, termasuk dalam urusan berpindah dari satu lokasi ke lokasi lain (Nur et al., 2024). Seiring meningkatnya aktivitas perjalanan individu di area perkotaan yang padat, muncul dorongan akan metode mobilitas yang sederhana, cepat diakses, dan ramah anggaran. Salah satu respons atas situasi ini adalah lahirnya sarana antar-jemput yang dioperasikan melalui sistem daring. Layanan semacam itu menyediakan fitur pemesanan kendaraan melalui gawai elektronik, yang secara langsung mempermudah pengguna untuk melakukan perjalanan secara efisien, aman, dan nyaman.
Sejumlah pelaku usaha transportasi berbasis daring saling berlomba untuk menarik minat masyarakat (Amalia, 2020). Dalam operasionalnya, mereka mengembangkan berbagai pola promosi guna memperbesar ketertarikan terhadap fasilitas yang ditawarkan. Salah satu taktik yang sering dimanfaatkan adalah pemberian keuntungan berupa pengurangan tarif pemakaian jasa (Walangitan et al., 2022). Cara ini dipercaya efektif untuk menarik perhatian pengguna baru sekaligus mempertahankan keterlibatan pelanggan lama. Selain itu, pandangan publik yang baik terhadap perusahaan juga menjadi faktor utama dalam membangun keyakinan serta kedekatan emosional antara konsumen dan pihak penyedia (Lo et al., 2022).
Dalam situasi kompetisi yang semakin sengit antar pelaksana jasa mobilitas berbasis aplikasi, metode pemasaran berupa pemotongan tarif kerap digunakan sebagai sarana efektif untuk menarik individu baru serta mempertahankan pengguna setia (Duan, 2022). Pelaku usaha yang lebih sering menawarkan keuntungan finansial dalam jumlah besar biasanya mendapatkan perhatian lebih dibanding pihak lain(Alim & Dirbawanto, 2024). Kendati demikian, mutu interaksi layanan serta rekam jejak positif perusahaan tetap menjadi aspek utama yang memengaruhi pilihan masyarakat dalam menggunakan suatu layanan.
Kelompok masyarakat yang sedang menjalani pendidikan tinggi, seperti mahasiswa, umumnya memiliki sensitivitas tinggi terhadap fluktuasi harga layanan transportasi. Dengan kondisi finansial yang terbatas serta kebutuhan mobilitas yang tinggi, mereka lebih memilih opsi perjalanan yang dianggap lebih efisien secara ekonomi. Fenomena ini terlihat jelas di lingkungan akademik, contohnya di Universitas PGRI Palembang, di mana penggunaan aplikasi transportasi daring menjadi pilihan utama untuk menunjang aktivitas perkuliahan. Terlebih lagi, ketika penyedia jasa memberikan promo atau diskon menarik, minat pengguna meningkat secara signifikan. Selain pertimbangan penghematan waktu dan biaya, persepsi positif terhadap kualitas layanan serta tingkat kepercayaan terhadap penyedia layanan turut memengaruhi keputusan mahasiswa dalam memilih moda transportasi tertentu.
Berlandaskan temuan dari sejumlah riset terdahulu, dapat dinyatakan bahwa upaya menarik minat melalui pengurangan biaya serta penilaian menguntungkan terhadap pihak penyedia jasa memiliki dampak yang nyata terhadap kecenderungan pilihan konsumen. Beberapa penelitian sebelumnya membuktikan bahwa pemberian rangsangan tertentu terbukti secara statistik berpengaruh terhadap keputusan individu dalam memanfaatkan produk atau sarana berbasis teknologi. Demikian pula, pandangan positif terhadap nama baik perusahaan mampu membangun keyakinan dan mendorong kecenderungan untuk kembali menggunakan fasilitas tersebut di kemudian hari.
Menanggapi situasi yang ada, perlu dilakukan penelusuran secara menyeluruh mengenai pengaruh pengurangan ongkos penggunaan dan penilaian terhadap pihak penyedia terhadap pilihan pengguna dari kalangan mahasiswa dalam memanfaatkan fasilitas ojek daring. Dengan menitikberatkan pada dua variabel inti tersebut, riset ini diarahkan untuk mengukur sejauh mana masing-masing unsur berkontribusi terhadap ketertarikan mahasiswa dalam menentukan alternatif layanan yang digunakan, serta bagaimana perpaduan keduanya dapat mendorong pertumbuhan jumlah pelanggan yang terus menggunakan layanan tersebut.
Kajian ini diharapkan mampu memberikan pemahaman baru mengenai perilaku pengguna jasa transportasi berbasis aplikasi, khususnya di kalangan pelajar dan mahasiswa. Selain itu, hasilnya juga dapat menjadi acuan bagi pihak perusahaan dalam merancang kebijakan pemasaran yang lebih efektif dan relevan dengan kebutuhan pasar sasaran, terutama di sektor pendidikan tinggi yang dinamis dan adaptif terhadap perubahan

B. KAJIAN TEORI
Pemberian Voucher
Penyedia jasa atau pelaku bisnis kerap menggunakan pemangkasan tarif berbasis digital sebagai metode untuk menarik minat calon pembeli dan mendorong peningkatan aktivitas pembelian (Areta & Khairina, 2024). Cara ini mengandalkan platform digital guna mendistribusikan kode promo yang dapat dimanfaatkan pengguna saat bertransaksi secara online (Hasbi & Iftikhar, 2024). Penerapan diskon digital tidak hanya memberi manfaat langsung kepada konsumen, tetapi juga berperan dalam memperkuat kesetiaan pelanggan terhadap layanan atau brand tertentu. Dalam praktiknya, pemberian potongan biaya ini dapat dibedakan menurut pihak yang menanggung bebannya—mulai dari sepenuhnya ditanggung oleh perusahaan, dibagi bersama mitra dagang, hingga seluruhnya dibebankan kepada pihak mitra (Novita & Putri, 2025). Masing-masing model memiliki konsekuensi tersendiri terhadap kondisi keuangan serta pelaporan pembukuan, sehingga dalam merancang pendekatan semacam ini, perlu diperhatikan keseimbangan antara efisiensi pengeluaran dan peluang peningkatan pemasukan (Ambarwati et al., 2024).
Dalam kegiatan usaha berbasis digital, pelaku industri kerap menetapkan dana khusus untuk program pengurangan tarif sebagai bagian dari taktik promosi yang berlangsung terus-menerus. Jenis dorongan ini bisa diarahkan kepada pengguna perdana, pelanggan rutin, ataupun sebagai pemicu peningkatan transaksi pada waktu-waktu tertentu seperti acara promosi khusus atau momentum belanja nasional (Djaya et al., 2025). Oleh karena itu, perusahaan perlu menggali lebih dalam mengenai pola perilaku dan preferensi konsumen agar bentuk dorongan ini dapat berjalan secara maksimal. Di sisi lain, dari sudut pandang pelaporan keuangan, pengalokasian pengurangan tarif ini perlu ditinjau secara seksama, khususnya dalam memutuskan apakah pengeluaran tersebut termasuk dalam biaya pemasaran atau justru sebagai elemen pengurang pemasukan. Perbedaan dalam perlakuan pelaporan ini akan memengaruhi posisi keuangan serta tanggungan pajak entitas usaha (Rijal et al., 2024). Maka, pemahaman yang menyeluruh terhadap skema pemotongan tarif digital dan implikasinya dalam operasional maupun sisi keuangan menjadi sangat penting di tengah pertumbuhan ekonomi digital saat ini.

Brand Image
Reputasi suatu merek terbentuk dari perpaduan berbagai faktor, seperti elemen visual, cara penyampaian informasi, serta interaksi langsung yang dirasakan oleh pengguna saat menggunakan produk atau jasa tertentu. Pandangan ini mencerminkan persepsi, perasaan, dan keyakinan pelanggan terhadap keseluruhan identitas suatu perusahaan. Beberapa pakar berpendapat bahwa persepsi tersebut berasal dari pengetahuan individu, reaksi emosional yang ditimbulkan, serta kecenderungan untuk memilih atau merekomendasikan suatu nama dagang. Unsur seperti mutu pelayanan, pola komunikasi, tampilan barang, kebijakan harga, dan opini dari pengguna lain turut memengaruhi kekuatan atau kelemahan citra yang terbentuk. Bila pandangan yang tercipta bersifat stabil dan bernuansa positif, hal ini akan memperkuat rasa percaya, meningkatkan daya ingat terhadap merek, serta mendorong hubungan jangka panjang antara konsumen dan perusahaan.
Secara lebih mendalam, pembentukan kesan merek yang kuat memiliki fungsi krusial dalam menciptakan pembeda antara suatu produk dengan produk lain di tengah dinamika pasar yang semakin padat persaingan. Aspek-aspek seperti identitas simbolik, keterikatan emosional, serta nilai-nilai sosial dan budaya yang diasosiasikan dengan merek turut memengaruhi terbentuknya impresi yang mendalam dalam pikiran pelanggan. Selain menjadi sarana untuk membentuk pandangan konsumen, gambaran merek yang positif juga menjadi dasar dalam menentukan keputusan pembelian, meningkatkan kesetiaan pengguna, dan membangun persepsi terhadap manfaat suatu barang atau jasa (Kim & Sullivan, 2019). Tingkat kekuatan citra dapat dinilai melalui opini terhadap produk, karakter pengguna, nama baik perusahaan, serta sejauh mana pelanggan merasa puas dan percaya terhadap merek tersebut. Oleh karena itu, merancang serta mempertahankan gambaran merek yang kuat bukan sekadar aktivitas komunikasi pemasaran, melainkan menjadi fondasi utama dalam menjamin keberlangsungan serta keunggulan kompetitif suatu entitas bisnis.

Minat Menggunakan Jasa Transportasi
Pemberian keuntungan dalam bentuk diskon langsung maupun voucher digital telah menjadi pendekatan yang terbukti ampuh untuk menarik minat konsumen dan memengaruhi keputusan dalam melakukan pembelian. Taktik ini dirancang untuk memberikan nilai lebih bagi pelanggan melalui pemotongan harga, sehingga menciptakan kesan bahwa barang atau jasa menjadi lebih mudah dijangkau. Bentuk potongan ini juga berfungsi sebagai media promosi yang secara langsung menargetkan pola perilaku pembeli, khususnya dalam lingkungan pasar yang penuh persaingan. Dalam penerapannya, insentif semacam ini kerap disusun dengan cara yang menarik guna mendorong pembelian ulang, membangun kesetiaan pelanggan, dan meningkatkan jumlah transaksi. Selain memberikan keuntungan ekonomi bagi pengguna, perusahaan juga memperoleh manfaat berupa peningkatan kunjungan, pertumbuhan penjualan, serta penguatan reputasi merek (Ferda et al., 2025).
Dalam konteks perkembangan digital masa kini, pemanfaatan insentif elektronik atau reward melalui aplikasi semakin meluas, terutama di kalangan platform perdagangan daring dan penyedia layanan berbasis teknologi. Skema ini dirancang secara terencana untuk menjangkau target konsumen tertentu dan dapat diadaptasi sesuai dengan kebiasaan serta preferensi pengguna yang dianalisis dari data perilaku. Keberhasilan potongan harga semacam ini tidak hanya ditentukan oleh besarnya diskon, tetapi juga oleh waktu pelaksanaan, intensitas penawaran, dan keterkaitannya dengan kebutuhan aktual pelanggan. Pendekatan ini efektif dalam mendorong aksi pembelian dengan menciptakan rasa segera, misalnya melalui pembatasan waktu klaim atau jumlah insentif yang tersedia. Dengan demikian, strategi pemberian reward digital menjadi salah satu sarana penting dalam membentuk pengalaman pengguna yang memuaskan sekaligus mendukung pertumbuhan usaha secara berkelanjutan
Kerangka Pemikiran
Dalam pendekatan promosi masa kini, pemberian penghargaan berupa pengurangan biaya yang dapat digunakan pelanggan pada transaksi berikutnya menjadi salah satu cara yang efisien untuk mendorong keinginan membeli sekaligus mempertahankan keterlibatan konsumen (Sy et al., 2023). Bentuk dorongan ini umumnya disalurkan melalui kode tertentu atau saldo digital dengan batas waktu pemakaian, yang bertujuan memberikan kesan berbelanja lebih hemat serta memperkuat ikatan emosional antara konsumen dan penyedia layanan (Teresha et al., 2022). Cara ini bukan hanya dimanfaatkan sebagai promosi sesaat, tetapi juga berfungsi membangun kesan positif terhadap identitas usaha serta memicu terjadinya pembelian berulang. Banyak pelaku industri memanfaatkannya untuk mengurangi keraguan dalam pengambilan keputusan pembelian, menambahkan tekanan waktu, serta memperluas basis pengguna melalui efek referensi dari pelanggan ke pelanggan. Selain itu, metode ini juga menghasilkan data keterlibatan yang berguna dalam merancang langkah pemasaran lanjutan yang lebih tepat sasaran. Dengan peran ganda sebagai pemicu penjualan dan penguat hubungan jangka panjang, pendekatan ini menjadi salah satu fondasi utama dalam kegiatan promosi berbasis teknologi saat ini.

Hipotesis Penelitian
Hipotesis adalah pernyataan awal yang bersifat tentatif dan perlu dibuktikan melalui proses observasi dan analisis informasi secara mendalam. Merujuk pada landasan konseptual yang telah disusun, maka pernyataan dugaan dalam studi ini dapat dirumuskan sebagai berikut:
H1: Distribusi voucer diskon (X1) memiliki dampak secara individu terhadap ketertarikan dalam memanfaatkan layanan transportasi (Y) 
H2: Gambaran identitas produk (X2) memiliki efek secara individu terhadap kecenderungan untuk memanfaatkan fasilitas angkutan jasa (Y)
H3: Penyaluran kupon potongan harga (X1) dan persepsi terhadap identitas merek (X2) secara bersama-sama memberikan dampak terhadap ketertarikan dalam memanfaatkan layanan angkutan (Y)

C. METODE PENELITIAN
Penelitian ini diselenggarakan di lingkungan akademik Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas PGRI Palembang yang terletak di Jalan Jenderal Ahmad Yani, Lorong Gotong Royong, kawasan 9/10 Ulu, Palembang, Provinsi Sumatera Selatan. Pendekatan yang diterapkan dalam studi ini adalah pendekatan numerik dengan teknik pengumpulan data melalui penyebaran kuesioner. Fokus kajian ini adalah mahasiswa dari Program Studi Manajemen yang memiliki pengalaman dalam menggunakan layanan ojek daring GrabBike. Penelitian ini melibatkan dua faktor bebas, yaitu penggunaan kupon promosi (X1) dan persepsi merek (X2), serta satu faktor terikat, yaitu kecenderungan memilih layanan transportasi (Y). Jumlah keseluruhan individu dalam populasi mencapai 534 mahasiswa, dan ukuran sampel ditentukan dengan menggunakan rumus Slovin dengan tingkat toleransi kesalahan sebesar 10%, sehingga menghasilkan sampel sebanyak 85 orang. Teknik penarikan sampel dilakukan secara purposive, yaitu dengan memilih responden yang pernah memakai layanan GrabBike dan menerima promosi berupa voucher dari platform tersebut.
Perangkat yang digunakan untuk memperoleh data dalam penelitian ini berupa formulir pertanyaan tertutup dengan format skala lima tingkat, yang dirancang berdasarkan parameter dari tiap variabel yang diteliti. Keabsahan alat ukur ini dievaluasi melalui pengujian hubungan antar item menggunakan teknik korelasi product moment, sementara tingkat keandalan instrumen diuji dengan metode sekali ukur (one shot) melalui perhitungan nilai Cronbach’s Alpha. Pernyataan dinyatakan sah apabila nilai r hasil analisis lebih tinggi daripada r acuan, dan instrumen dikatakan andal apabila nilai alpha melampaui angka 0,70. Di samping itu, informasi tambahan dikumpulkan melalui sesi tanya jawab dengan responden yang dipilih secara acak dari kelompok sampel, guna mendapatkan wawasan yang lebih komprehensif. Semua informasi yang terkumpul kemudian dianalisis secara kuantitatif menggunakan perangkat lunak pengolah data statistik versi terbaru, yaitu SPSS.
Tahapan pengolahan data dalam studi ini dilakukan melalui beberapa proses pengujian. Langkah pertama melibatkan evaluasi prasyarat analisis, yang mencakup pemeriksaan sebaran data menggunakan metode Kolmogorov-Smirnov untuk menguji kenormalan, pengujian korelasi antar faktor bebas melalui nilai tolerance dan variance inflation factor (VIF) guna menilai adanya gejala multikolinearitas, serta analisis penyebaran residual dengan bantuan grafik scatterplot untuk mendeteksi kemungkinan heteroskedastisitas. Setelah data memenuhi kriteria yang ditetapkan, dilakukan pengujian lebih lanjut menggunakan analisis regresi linear berganda untuk mengetahui seberapa besar pengaruh faktor-faktor bebas terhadap faktor terikat. Bentuk model regresi yang diterapkan yaitu Y = a + b1X1 + b2X2 + e, di mana Y merupakan kecenderungan dalam menggunakan layanan transportasi, X1 merujuk pada pemberian insentif diskon, dan X2 mengacu pada gambaran merek. Nilai koefisien dalam model ini menunjukkan arah serta tingkat kekuatan pengaruh masing-masing variabel terhadap Y.
Langkah akhir dalam pengolahan data mencakup penilaian terhadap kekuatan hubungan antarvariabel melalui nilai korelasi (R), serta penentuan proporsi pengaruh faktor independen terhadap perubahan pada variabel dependen menggunakan nilai koefisien determinasi (R²). Pengujian dugaan dilakukan melalui analisis uji-t untuk menilai dampak masing-masing unsur secara individu, dan uji-F untuk mengevaluasi dampak gabungan dari seluruh komponen bebas terhadap ketertarikan menggunakan layanan GrabBike. Acuan dalam menetapkan hasil didasarkan pada nilai probabilitas (signifikansi), di mana jika nilai tersebut berada di bawah angka 0,05 maka dugaan awal ditolak dan dugaan alternatif diterima. Melalui tahapan ini, diharapkan penelitian dapat memberikan wawasan yang mendalam terkait faktor-faktor yang mendorong preferensi mahasiswa dalam memanfaatkan fasilitas transportasi berbasis aplikasi.

D. HASIL DAN PEMBAHASAN
Penelitian ini merupakan penelitian deskriptif kuantitatif yang bertujuan untuk menggambarkan hubungan antara variabel-variabel penelitian dengan menggunakan data numerik yang dianalisis secara statistik. Kajian ini diselenggarakan di lingkungan akademik Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas PGRI Palembang, yang beralamat di Jalan Jenderal Ahmad Yani, Lorong Gotong Royong 9/10. Fokus penelitian ditujukan pada mahasiswa aktif dari program studi Manajemen tahun ajaran 2024/2025 yang telah mengakses sistem layanan akademik berbasis teknologi digital setidaknya selama satu periode perkuliahan. Informasi dikumpulkan menggunakan lembar survei tertutup, yang dibagikan secara langsung kepada peserta yang memenuhi kriteria tertentu. Penentuan responden menggunakan pendekatan purposive sampling berdasarkan persyaratan khusus, sehingga diperoleh total 75 partisipan. Daftar pertanyaan dalam instrumen dirancang mengacu pada aspek-aspek yang merepresentasikan masing-masing variabel, dengan pengukuran respons menggunakan skala pengukuran Likert lima tingkat, mulai dari nilai paling rendah (1) hingga tertinggi (5).
Langkah awal dalam pelaksanaan studi ini adalah melakukan evaluasi keabsahan instrumen untuk menjamin bahwa alat ukur benar-benar merefleksikan variabel yang dimaksud. Pemeriksaan keabsahan ini mencakup seluruh butir pertanyaan yang mewakili masing-masing aspek yang diteliti, yaitu insentif berbentuk voucher (X1), pemasaran berbasis digital (X2), serta kecenderungan pembelian oleh pelanggan (Y). Berdasarkan hasil analisis, diperoleh nilai signifikansi (Sig. 2-tailed) yang seluruhnya berada di bawah ambang batas α = 0,05. Oleh sebab itu, semua indikator dalam kuesioner dianggap sahih dan layak digunakan sebagai alat ukur dalam riset ini.

Tabel Hasil Uji Valisitas

	Item
	Sig.(2-tailed)
	α≤ 0,05
	Keterangan

	X1.1 
	0,000
	≤ 0,05
	Valid

	X1.2
	0,000
	≤ 0,05
	Valid

	X1.3
	0,000
	≤ 0,05
	Valid

	X1.4
	0,000
	≤ 0,05
	Valid

	X1.5
	0,000
	≤ 0,05
	Valid

	X1.6
	0,000
	≤ 0,05
	Valid

	X2.1 
	0,026
	≤ 0,05
	Valid

	X2.2
	 0,010
	≤ 0,05
	Valid

	X2.3
	0,000
	≤ 0,05
	Valid

	X2.4
	0,000
	≤ 0,05
	Valid

	X2.5
	0,000
	≤ 0,05
	Valid

	X2.6
	0,000
	≤ 0,05
	Valid

	X2.7
	0,000
	≤ 0,05
	Valid

	X2.8
X2.9
  X2.10
  X2.11
  X2.12
	0,000
0,000
0,000
0,001
0,000
	≤ 0,05
≤ 0,05
≤ 0,05
≤ 0,05
≤ 0,05
	Valid
Valid
Valid
Valid
Valid

	Y.1 
	0,000
	≤ 0,05
	Valid

	Y.2
	0,001
	≤ 0,05
	Valid

	Y.3
	0,000
	≤ 0,05
	Valid

	Y.4
	0,000
	≤ 0,05
	Valid

	Y.5
	0,000
	≤ 0,05
	Valid

	Y.6
	0,000
	≤ 0,05
	Valid

	Y.7
	0,000
	≤ 0,05
	Valid

	Y.8
Y.9
 Y.10
	0,000
0.000
0.000
	≤ 0,05
≤ 0,05
≤ 0,05
	Valid
Valid
Valid


Sumber: Hasil Penelitian Data Diolah 2025

Tahapan berikutnya adalah menguji tingkat keterandalan guna menilai sejauh mana konsistensi antar item dalam instrumen yang digunakan. Berdasarkan hasil pengujian, seluruh konstruk yang dianalisis memperoleh nilai koefisien Alpha Cronbach melebihi batas minimum 0,6. Aspek insentif promosi mencatatkan angka 0,868, strategi pemasaran digital mencatatkan nilai 0,697, dan kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian memperoleh skor 0,795. Temuan ini mengindikasikan bahwa alat ukur yang digunakan memiliki stabilitas internal yang memadai, sehingga layak digunakan untuk keperluan pengumpulan data dalam studi ini.


Tabel Hasil Uji Reliabilitas

	Variabel
	Cronbach’s
Alpha
	Batas Penerimaan
Reliabilitas
	Keterangan

	Pemberian Voucher (X1) 
	0,868
	0,6
	Reliabel

	Digital Marketing (X2)
	0,697
	0,12
	Reliabel

	Minat Beli Konsumen (Y) 
	0,795
	0,10
	Reliabel


  Sumber: Hasil Penelitian Data Diolah 2025

Uji sebaran data dilakukan melalui metode Kolmogorov-Smirnov satu sampel. Hasil menunjukkan nilai signifikansi sebesar 0,200 yang melampaui batas kritis 0,05. Hal ini mengindikasikan bahwa sisa-sisa error pada model terdistribusi secara wajar. Dengan demikian, struktur model regresi yang digunakan telah memenuhi prasyarat distribusi normal.

Tabel Uji Normalitas

	One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test


	 
	Unstandardized Residual

	N
	73

	Normal Parametersa,b
	Mean
	.0000000

	
	Std. Deviation
	      3.07363731

	Most Extreme Differences
	Absolute
	.072

	
	Positive
	.062

	
	Negative
	-.072

	Test Statistic
	.072

	Asymp.  Sig. (2-tailed)c
	.200d


Sumber: Hasil Penelitian Data Diolah 2025

Pemeriksaan terhadap kemungkinan adanya hubungan yang terlalu kuat antar faktor independen dilakukan melalui uji gejala kolinearitas. Berdasarkan hasil perhitungan, tingkat toleransi masing-masing faktor sebesar 0,893, sementara nilai Variance Inflation Factor (VIF) tercatat sebesar 1,120. Karena nilai toleransi melebihi ambang batas 0,10 dan VIF masih di bawah angka 10, maka dapat dinyatakan bahwa struktur model tidak mengalami permasalahan kolinearitas antar variabel bebas.

Tabel Uji Multikolinearitas

	
	Coefficientsa

	
	Model
	Collinearity Statistics

	
	
	Tolerance 
	VIF

	1
	(Constant)
	
	

	
	X1
	.893
	1.120

	
	X2
	.893
	1.120



Pengujian terhadap kesamaan ragam residual dilakukan dengan cara mengamati pola penyebaran titik pada grafik antara galat prediksi dan hasil estimasi. Dari hasil visualisasi grafik, terlihat bahwa titik-titik tersebar tidak beraturan dan tidak menunjukkan pola yang konsisten. Temuan ini menandakan bahwa tidak terdapat perbedaan varians (homoskedastisitas terjaga), sehingga rancangan model regresi dinilai valid untuk diterapkan dalam analisis.
[image: ]
Gambar Uji Heteroskedasitas

Pendekatan regresi linier berganda diterapkan untuk menilai seberapa besar dampak faktor pemberian insentif promosi (X1) dan pemasaran digital (X2) terhadap ketertarikan konsumen dalam melakukan pembelian (Y). Temuan dari analisis menunjukkan bahwa kedua variabel independen memberikan pengaruh yang bersifat positif terhadap variabel dependen. Nilai koefisien regresi dari pemberian insentif tercatat sebesar 0,393, sementara pengaruh dari strategi pemasaran digital tercermin dalam koefisien sebesar 0,615. Hal ini menunjukkan bahwa peningkatan efektivitas kedua aspek tersebut secara bersamaan dapat mendorong kenaikan dalam keinginan konsumen untuk melakukan pembelian.

Tabel Uji Linear Berganda

	Coefficientsa

	Model 
	Unstandardized Coefficients
	Standardizied Coefficients

	
	B
	  Std. Error
	Beta

	1
	(Constant) 
	1.050
	6.614
	 

	
	Pemberian Voucher
	.393
	.127
	.293

	
	Brand Image
	.615
	.139
	.420


	Sumber: Data Primer Olahan 2025

Besarnya nilai koefisien determinasi (R Square) yang mencapai 0,343 mengindikasikan bahwa sebesar 34,3% variasi dalam minat beli konsumen dapat diterangkan oleh dua faktor utama, yaitu strategi pemberian voucher dan aktivitas pemasaran digital. Adapun sisa proporsi sebesar 65,7% berasal dari faktor-faktor lain di luar model yang tidak menjadi fokus dalam kajian ini.

Tabel 6. Hasil Uji Koefisien Determinasi
	Model Summary

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

	1
	.585a
	.343
	.327
	3.22258


    Sumber: Hasil Penelitian Data Diolah 2025

Uji signifikansi secara individual melalui analisis t-test memperlihatkan bahwa variabel bebas memiliki pengaruh nyata terhadap intensi pembelian konsumen. Faktor insentif berupa voucher memiliki nilai probabilitas sebesar 0,003, sedangkan pemasaran digital menunjukkan nilai sebesar 0,000. Karena kedua nilai tersebut lebih kecil dari tingkat signifikansi 5% (α = 0,05), maka dapat disimpulkan bahwa secara terpisah, masing-masing variabel memiliki kontribusi signifikan terhadap peningkatan keinginan konsumen untuk membeli.
Tabel Hasil Uji Hipotesis Secara Prasial (Uji t)

	Coefficientsa

	Model
	
	t
	Sig.

	1
	(Constant) 
	159
	.874

	
	X1
	3.090
	.003

	
	X2
	4.433
	.000


        		Sumber: Data Diolah 2025

Uji hipotesis gabungan menggunakan analisis F mengungkapkan bahwa nilai probabilitas sebesar 0,000 berada di bawah ambang batas 0,05. Artinya, variabel pemberian insentif dalam bentuk voucher dan promosi digital secara serentak memberikan pengaruh yang berarti terhadap kecenderungan konsumen dalam melakukan pembelian.

Tabel Hasil Uji Hipotesis Secara Simultan (Uji F)

	ANOVAa

	Model
	                                                                    Sig.

	1
	Regression
	.000b

	
	Residual
	

	
	Total
	 


                               Sumber: Data Diolah 2025

Temuan penelitian ini mengindikasikan bahwa penerapan taktik pemasaran berupa distribusi voucher dan pemanfaatan strategi pemasaran digital yang sesuai mampu mendorong peningkatan ketertarikan mahasiswa terhadap produk atau jasa yang ditawarkan. Hasil ini dapat dijadikan acuan bagi lembaga pendidikan atau pengelola layanan dalam merancang pengembangan sistem akademik digital yang lebih responsif terhadap kebutuhan pengguna.

Pembahasan
Pengujian menggunakan metode t mengindikasikan bahwa variabel insentif kupon (X1) menunjukkan tingkat signifikansi sebesar 0,003, yang lebih rendah dari ambang batas 0,05. Ini menandakan bahwa secara individual, pemberian insentif kupon memiliki dampak signifikan terhadap kecenderungan pemakaian layanan transportasi. Oleh karena itu, hipotesis alternatif diterima dan hipotesis nol ditolak. Temuan ini memperkuat pandangan bahwa insentif kupon efektif dalam mempengaruhi keputusan konsumen saat memilih layanan transportasi.
Secara teori, voucher adalah sebuah sertifikat atau surat resmi yang memberikan diskon atau manfaat khusus kepada pelanggan saat mereka memanfaatkan produk atau layanan tertentu. Studi yang dilakukan oleh Walangitan et al., (2022) menunjukkan bahwa pemberian voucher secara individual memberikan dampak positif dan signifikan terhadap keputusan konsumen. Dengan kata lain, jika distribusi voucher dilakukan secara tepat dan sesuai dengan keinginan konsumen, maka ketertarikan untuk menggunakan layanan transportasi akan mengalami peningkatan.
Selanjutnya, pengujian secara individu pada variabel Citra Merek (X2) menunjukkan nilai signifikansi sebesar 0,000, yang juga berada di bawah batas 0,05. Dengan demikian, hipotesis alternatif diterima dan hipotesis nol ditolak, menandakan bahwa Citra Merek memberikan pengaruh signifikan secara parsial terhadap ketertarikan dalam menggunakan layanan transportasi. Temuan ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Hasbi & Iftikhar, (2024), yang menyatakan bahwa Citra Merek dan Kepercayaan Merek memiliki dampak positif terhadap minat beli konsumen. Citra Merek yang kuat memudahkan konsumen untuk menilai kualitas serta manfaat layanan, termasuk kemudahan akses informasi, kesan profesional, dan pandangan positif terhadap penyedia jasa transportasi. Saat persepsi tersebut terbentuk dengan baik, konsumen akan merasa lebih yakin dan cenderung lebih sering memilih layanan tersebut.
Analisis gabungan mengungkapkan bahwa insentif berupa voucher dan citra merek secara bersama-sama memberikan pengaruh signifikan terhadap ketertarikan menggunakan layanan transportasi. Hal ini ditegaskan oleh nilai signifikansi 0,000 yang berada di bawah ambang batas 0,05. Oleh karena itu, kedua faktor bebas tersebut secara kolektif memberikan kontribusi penting dalam memengaruhi variabel terikat.
Hasil ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Areta & Khairina, (2024), yang mengungkapkan bahwa perpaduan antara insentif voucher dan citra merek secara bersamaan berpengaruh pada keputusan konsumen dalam pemilihan layanan transportasi. Voucher sebagai bentuk potongan harga terbukti efektif dalam menarik pelanggan baru sekaligus memperkuat loyalitas pelanggan lama. Sementara itu, citra merek yang positif meningkatkan kepercayaan serta persepsi kualitas terhadap layanan, sehingga konsumen cenderung memilih jasa transportasi dengan reputasi yang baik. Kedua faktor tersebut saling melengkapi dan bersama-sama menciptakan daya tarik kuat bagi para calon pengguna.
Ferda et al., (2025) dalam studi mereka mengenai dampak kupon dan gratis biaya pengantaran terhadap keputusan pemanfaatan layanan Grab Food, menyimpulkan bahwa pemberian potongan harga serta insentif lain memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap pilihan konsumen. Selanjutnya, penelitian oleh Hasbi & Iftikhar, (2024) menyoroti peran penting citra merek dan kepercayaan terhadap merek dalam membentuk ketertarikan pembelian. Selain itu, kajian oleh Wafiq Fadillah dan Rijal et al., (2024) menemukan bahwa persepsi kemudahan penggunaan serta nilai manfaat secara signifikan mempengaruhi minat pemakaian aplikasi. Temuan-temuan ini menegaskan bahwa akses yang mudah, manfaat yang jelas, dan insentif finansial merupakan faktor krusial dalam memotivasi keputusan untuk menggunakan layanan, termasuk jasa transportasi.

E. KESIMPULAN DAN SARAN
Berdasarkan hasil kajian yang telah dilakukan, dapat ditarik kesimpulan bahwa pemberian insentif kupon dan reputasi merek berperan signifikan dalam mempengaruhi minat mahasiswa untuk menggunakan platform transportasi digital, khususnya layanan GrabBike. Secara terpisah, insentif kupon menarik perhatian mahasiswa karena menawarkan keuntungan finansial sekaligus efisiensi waktu selama aktivitas akademik. Sementara itu, reputasi merek yang positif membantu membentuk persepsi mengenai kehandalan dan kualitas layanan, sehingga meningkatkan rasa percaya serta kecenderungan untuk terus menggunakan layanan tersebut. Ketika kedua faktor ini dianalisis secara bersamaan, keduanya saling melengkapi dan memberikan dampak kuat terhadap niat mahasiswa dalam menggunakan layanan. Temuan ini menegaskan bahwa strategi promosi berupa diskon serta pembangunan reputasi merek yang kuat adalah faktor kunci yang dapat memperkuat keputusan penggunaan layanan transportasi berbasis aplikasi. 
Rekomendasi yang dapat diajukan adalah agar perusahaan layanan transportasi digital seperti Grab terus mempertahankan sekaligus mengoptimalkan program distribusi voucher secara berkala, khususnya bagi kelompok pelajar dan mahasiswa yang sensitif terhadap insentif harga. Selain itu, peningkatan citra merek dapat diwujudkan melalui penyediaan layanan yang responsif, aman, dan profesional agar persepsi positif terhadap perusahaan tetap terjaga dengan baik. Perguruan tinggi juga dianjurkan menjalin kemitraan strategis dengan penyedia jasa transportasi guna mendukung kebutuhan mobilitas mahasiswa secara efektif. Penelitian selanjutnya disarankan memperluas variabel yang diteliti, seperti memasukkan aspek kepuasan pengguna, persepsi keamanan, atau kenyamanan agar pemahaman tentang perilaku konsumen menjadi lebih menyeluruh.
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