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Abstrak−Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menganalisis citra merek, promosi, dan harga bersamaan dengan alasan 
penggunaan aplikasi GrabFood di Surabaya, untuk menganalisis citra merek dan promosi secara terpisah dengan alasan penggunaan 

aplikasi GrabFood di Surabaya, untuk menganalisis harga dan harga secara terpisah dengan alasan menggunakan aplikasi, dan 

untuk menganalisis citra merek dan promosi secara bersamaan dengan alasannya untuk menggunakan aplikasi. Jenis analisis yang 

digunakan adalah analisis kuantitatif dengan bantuan SPSS 23 untuk Windows paket. Setiap pengguna aplikasi GrabFood di 
Surabaya adalah populasi sampel dalam survei ini, dan ada sekitar 150 responden. Jenis data yang digunakan adalah sumber 

responden. Metode pengumpulan data menggunakan kuesioner menggunakan Google Form. Hasil penelitian ini menunjukkan 

bahwa Brand Image, Promotions, dan Price berkorelasi positif dan signifikan dengan keinginan penduduk Surabaya untuk 

menggunakan aplikasi GrabFood. 

Kata Kunci: Grabfood; Brand Image; Promosi; Harga 

Abstract−The purpose of this study is to analyze brand image, promotion, and price simultaneously with the reasons for using the 

GrabFood application in Surabaya, to analyze brand image and promotion separately with the reasons for using the GrabFood 

application in Surabaya, to analyze prices and prices separately for reasons of use. applications, and to analyze brand image and 
promotion simultaneously by using the application. The type of analysis used is quantitative analysis with the help of the SPSS 23 

package for Windows. Each GrabFood application user in Surabaya is the sample population in this survey, and there are around 

150 respondents. The type of data used is the source of the respondents. The data collection method used a Google Form 

questionnaire. The result of this study indicate that Brand Image, Promotion, and Price are positively and significantly correlated 

with the desire of Surabaya residents to use the GrabFood application. 
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1. PENDAHULUAN 

Era digital telah memberikan banyak efek positif, salah satunya adalah percepatan kemajuan teknologi (Santoso et al., 

2020). Pesatnya perkembangan teknologi akan mengarah pada keberadaan manusia yang lebih tercerahkan dan 

praktis. Menurut informasi yang dihimpun internetworldstats, jumlah pengguna internet di Indonesia mencapai 212,35 

miliar jiwa pada Maret 2021 (Basuki & Setyawan, 2022). Menurut angka yang dilansir internetworldstats, Indonesia 

merupakan negara ketiga yang paling banyak terhubung di Asia. Surabaya merupakan salah satu kota di Indonesia 

yang memiliki penduduk yang besar dan terdidik. Kota terbesar ketiga di Indonesia setelah Jakarta dan Bekasi, 

Surabaya adalah pusat ekonomi dan budaya utama. Penelitian yang dilakukan oleh Pusat Statistik dan Informasi Kota 

Surabaya (Badan Pusat Statistik Kota Surabaya) menunjukkan bahwa populasi kota sekarang adalah 2.977.030 orang. 

Jadi, bisnis di Indonesia melihat ini sebagai peluang untuk memperluas jangkauan mereka dan menarik pelanggan 

yang aktif daring. 

Menurut Kapriadi & Irwansyah perkembangan teknologi pada web dan smartphone juga dapat berpengaruh 

pada aplikasi lainnya yang berbasis online atau disebut startup yang dimana secara spesifik mempermudah segala 

aktifitas penggunaannya baik dari segi komunikasi, transportasi, atau membeli kebutuhan hidup baik primer maupun 

sekunder (Kapriadi & Irwansyah, 2020). Salah satu startup yang ada di Indonesia yakni Grab. Grab merupakan 

aplikasi yang memiliki manfaat sebagai pemesan transportasi online yang mana di dalam aplikasi grab terdapat 

berbagai fitur layanan yang ditawarkan seperti Grabfood. Grabfood sendiri merupakan fitur dari aplikasi Grab yang 

diperuntukkan untuk pengiriman dan pemesanan makanan atau minumam dari berbagai restoran. 

Selain GrabFood, perusahaan startup lainnya juga mengeluarkan fitur yang sama seperti GoFood (GoJek) dan 

ShopeeFood (Shopee) yang juga menjadi kompetitor yang cukup terkenal di Indonesia saat ini. Hasil riset online yang 

dilakukan oleh Perusahaan Riset Digital Snapcart Indonesia, mencatat bahwa GrabFood merupakan salah satu aplikasi 

yang unggul di pasar industri food delivery pada konsumen dan mitra merchant di Indonesia. (Gambar 1) 

 

Gambar 1. Hasil Reset Snapcart 
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Survei tersebut menemukan bahwa 82 persen perusahaan makan menggunakan aplikasi GrabFood untuk 

layanan mereka, menyusul oleh 71 persen menggunakan aplikasi GoFood dan 28 persen menggunakan aplikasi 

ShopeeFood. Telah dilaporkan dari Jabarekspres.com bahwa ekspansi grabfood yang cepat telah dibantu oleh 

pertumbuhan pesat yang besar kota-kota di luar Jakarta, seperti Malang, Surabaya, dan Medan (Jabarekspres, 2022). 

Pangsa pasar GrabFood telah meningkat bukan hanya karena banyaknya diskon yang ditawarkannya kepada 

pelanggan—beberapa di antaranya mencapai 70 persen— tetapi juga karena manfaat lain yang diberikannya, seperti 

sistem perpesanannya yang efisien, yang dirancang untuk meningkatkan pengalaman pengguna secara keseluruhan 

untuk pelanggan, pengemudi pengiriman, dan pemilik bisnis. 

Beberapa faktor mempengaruhi pertimbangan konsumen apakah akan menggunakan aplikasi GrabFood atau 

tidak, terlepas dari kenyataan bahwa proposisi nilai layanan cukup menarik. Perhatian khusus diberikan dalam 

penelitian ini terhadap klien GrabFood di Surabaya. Menurut (Tjiptono, 2015), pengambilan keputusan pembelian 

konsumen adalah proses di mana konsumen menjadi sadar akan kebutuhan mereka dan menginginkan dan mencari 

informasi tentang produk dan perusahaan tertentu. Buchari Alma (2016:96) berpendapat bahwa keputusan pembelian 

konsumen dipengaruhi oleh faktor-faktor seperti ekonomi, politik, teknologi, budaya, lokasi geografis, iklan, fitur 

produk, biaya, dan ketersediaan bukti nyata (seperti ulasan) dan interaksi manusia. 

Pada aplikasi GrabFood biasanya menggunakan salah satu cara untuk mempengaruhi keputusan pembelian 

yaitu menggunakan variabel Brand Image. Menurut (Lesmana, 2017), brand image sendiri merupakan tanggapan 

konsumen akan suatu merek yang didasarkan atas baik dan buruknya merek yang diingat konsumen. Brand Image 

dapat berperan bagi aplikasi GrabFood dalam mempengaruhi keputusan pembelian dikarenakan beberapa faktor, yaitu 

menurut (Hasan, 2013), produk yang dipilih tentu akan membentuk citra positif bagi brand tersebut serta 

meningkatkan produk yang akan dipilih dan yang tidak dipilih agar dapat mengurangi kerentanan atas kekuatan 

kompetitif. Merk yang memiiki citra positif tentu akan membantu konsumen akan kepercayaan terhadap produk yang 

dijual sehingga pelanggan merasa lebih puas dengan hasil belanjanya. Menurut Tjiptono, suatu produk jika memiliki 

citra yang baik akan mendorong calon konsumen untuk membeli produk tersebut dibandingkan dengan produk yang 

sana tetapi merek lain (Tjiptono, 2015).  

Banyak factor yang mempengaruhi keputusan tentu ada salah satu factor lagi yang mempengaruhi keputusan 

calon konsumen yaitu faktor variable promosi. Kegiatan promosi ini menurut (Mahfudz et al., 2019) merupakan 

komunikasi yang terjadi antara calon pembeli dengan penjual yang mempengaruhi sikap atau pandangan para calon 

konsumen, yang tadinya belum mengenal produk tersebut karena adanya komunikasi anatara penjual dan pembeli 

maka calon konsumen pun mengingat produk tersebut. Promosi ini tentu diterapkan pada aplikasi GrabFood dalam 

mempengaruhi keputusan pembelian dikarenakan beberapa faktor, yaitu menurut (Setiadi & SE, 2019), promosi yang 

menjadikan calon konsumen mengenal priduk serta memengaruhi konsumen dalam penawaran yang diberikan kepada 

calon konsumen lalu konsumenpun akan puas dengan hasilnya. Menurut (Kismono, 2011), bahwa promosi juga 

berperan sebagai media informasi pada konsumen potensial mengenai produk yang ditawarkan, dimana konsumen 

bisa membeli dan berapa harga yang ditetapkan. 

Selain faktor Brand Image dan Promosi,  terdapat salah satu factor yang dapat diterapkan oleh aplikasi 

GrabFood untuk melihat hal yang dapat mempengaruhi calon konsumen dalam emmbeli yaitu variable harga, dimana 

harga yang dimaksud disini ialah harga yang harus dibayar oleh konsumen secara keseluruhan. Menurut (Sutapa, 

2022), menyatakan bahwa variable harga menjadi factor utama dalam mempengaruhi seorang calon kosumen untuk 

memilih bahwa dia akan menetapkan suatu harga. Sebagai calon konsumen tentu perlu akan menetapkan harga sebagai 

pilihannya, calon konsumen jg perlu melihan beberapa referensi harga dari suatu produk yang mungkin sama-sama 

bersaing di bidang itu atau sproduk yang sama.. Menurut (Tjiptono, 2015), menyatakan bahwa variable harga memiliki 

dua peranan utama dalam proses pengambilan keputusan pembelian para konsumen yaitu pertama, variabel harga 

sebagai peran alokasi dari fungsi harga yaitu dengan adanya fungsi harga sebagai peranan alokasi calon konsumen 

tentu akan membandingkan harga dari perushaan satu dengan satunya lagi, serta konsumen akan memutuskan cara 

membelinya sesuai dengan daya belinya. Jika sudah memtuskan cara belinya disitulah contoh peran alokasi konsumen 

dengan memutuskan alokasi dana yang diinginkan. Pada akhirnya konsumen sudah siap mengeluarkan dana dan 

mengetahui seberapa besar dana yang dikeluarkan. Kedua, variabel harga sebagai peran informasi dari harga yaitu 

dengan adanya informasi mengenai harga tentu akan mennetukan keputusan pembelian calon konsumen yang dimana 

variable harga ini sangat diamati oleh para calon konsumen dalam mengambil keputusan. Karena harga akan 

mempengaruhi perilaku konsumen yang dimana akan membuat keputusan pembelian calon konsumen.  

Beberapa penelitian terdahulu yang meniliti mengenai keputusan pembelian diantaranya oleh (Lesmana, 2017), 

(Abderahman, 2020), (Yunansyah & Yahya, 2020) dan (Kesuma et al., 2021) memiliki gap atau perbedaan hasil 

penelitian yang berbeda, maka dalam penelitian ini walaupun mengambil tema serupa namun mencoba kembali untuk 

menguji sehingga menghasilkan hasil yang lebih pasti. 

2. METODE PENELITIAN 

2.1 Kerangka Dasar Penelitian 

Dengan berkembangnya teknologi di zaman ini, pertumbuhan perusahaan yang sangat pesat juga mengakibatkan 

bertambahnya kompetitor yang ada pada pasaran. Dalam kondisi seperti ini perusahaan-perusahaan dituntut untuk 
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mampu memberikan pelayanan yang baik dan dapat memenuhi kebutuhan yang dibutuhkan oleh konsumen guna 

memenangkan persaingan yang ada pada pasar. Untuk memenuhi tuntutan-tuntutan tersebut, maka diperlukan 

beberapa faktor pendukung seperti Brand Image, Promosi, dan Harga yang nantinya akan mempengaruhi keputusan 

pembelian konsumen. (Gambar 2) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2. Kerangka Berpikir 

Keterangan : 

Variabel X1, X2, dan X3 merupakan variabel independen, sedangkan variabel Y merupakan variabel dependen. 

 = Pengaruh Parsial 

 = Pengaruh Simultan 

2.2 Hipotesis Penelitian 

Berdasarkan dari kerangka berpikir yang telah ditentukan dalam penelitian ini, maka dapat dibentuk Hipotesis sebagai 

berikut :  

a. H1 : Secara Parsial Brand image berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 

b. H2 : Secara Parsial Promosi berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 

c. H3 : Secara Parsial Harga berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 

d. H4 : Secara simultan Brand Image, Promosi, dan Harga berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 

2.3 Model Penelitian 

Penelitian ini menggunakan Penelitian Kuantitatif yang ditujukan untuk menelurusi hubungan dan menganalisa antar 

variabel yang digunakan dalam sebuah penelitian. Hubungan dari beberapa variabel perlu diketahui dalam penelitian 

ini yaitu “Pengaruh Brand Image, Promosi, dan Harga Terhadap Keputusan Penggunaan Aplikasi Grabfood di 

Surabaya. Populasi dalam penelitian ini yaitu seluruh pengguna aplikasi GrabFood di Surabaya. Adapun teknik 

pengambilan sampel pada penelitian ini yaitu menggunakan teknik Non-probability Sampling (populasi tidak 

diketahui), yaitu teknik pengambilan sampel yang tidak memberi peluang atau kesempatan yang sama untuk dipilih 

menjadi sampel (Retnawati, 2017). Dikarenakan populasi dalam penelitian ini tidak diketahu secara pasti jumlahnya, 

maka peneliti menggunakan rumus pengambilan jumlah sampel yang diambil dalam penelitian yang telah dilakukan 

oleh ferdinand (2014). Penjelasan dari penelitian tersebut antara lain sebagai berikut.  

a. Ukuran sampel dapat berjumlah sekitar 100 – 200 sampel pada penelitian. 

b. Tergantung pada jumlah parameter yang telah diestimasi. Pedomannya yaitu 5- 10 kali jumlah parameter yang 

diestimasi.  

Jumlah sampel yang digunakan pada penelitian ini sebanyak 150 sampel. Perhitungan tersebut di peroleh dari 

jumlah batas maksimum yang diikalikan dengan jumlah indikator penelitian. Jumlah skor batas maksimum adalah 10 

x 15 jumlah indikator penelitian sehingga menghasilkan jumlah sampel penelitian yaitu 150 responden.  

Dalam penelitian ini peneliti menggunakan teknik pengambilan sampel non-probability sampling, yang dimana 

tidak memberi kesempatan yang sama atau peluang bagi setiap anggota populasi yang dipilih untuk menjadi sampel. 

Sedangkan metode yang digunakan untuk penelitian ini ialah metode purposive sampling, yakni teknik penentuan 

sampel yang didasari oleh pertimbangan penulis terhadap sampel-sampel yang dianggap mampu mewakilkan seluruh 

populasi. Tujuan dari purposive sampling adalah untuk memperoleh sampel yang dapat memenuhi kriteria yang telah 

ditentukan (Cozby, 2009). Kriteria yang digunakan peneliti dalam pengambilan sampel sejumlah 150 responden dalam 

penelitian ini adalah sebagai berikut:  

1. Pengguna aplikasi GrabFood di kota Surabaya yang berusia  minimal 18 tahun, karena di usia tersebut, calon 

responden dirasa sudah mencapai transisi perkembangan yang lebih baik sehingga dianggap mampu untuk 

mengambil keputusan dan memahami pertanyaan dari kuisioner. 

2. Minimal dua kali menggunakan layanan pada aplikasi GrabFood, dimana calon responden sudah dianggap paham 

dan memiliki wawasan, serta pengalaman terhadap produk tersebut.  

Brand Image (X1) 

Promosi (X2) 

Harga (X3) 

Keputusan Pembelian (Y) 
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Penelitian ini menggunakan jenis data primer. Data primer ini diperoleh secara langsung dari sumber utama. 

Data yang dikumpulkan secara langsung melalui jawaban dari responden melalui kuisioner dalam bentuk Google 

Form yang diberikan kepada pengguna aplikasi GrabFood di Surabaya. Sumber data pada penelitian ini diperoleh dari 

jawaban responden pengguna aplikasi GrabFood di Surabaya yang didapatkan dari kuisioner yang telah disebarkan 

oleh peneliti. Pengumpulan data yang ditujukkan untuk memperoleh informasi guna mendukung keberhasilan dalam 

penelitian ini. Dalam pengumpulan data pada penelitian ini, peneliti menggunakan Kuisioner dalam bentuk Google 

Form yang mana kuisioner ini akan diberikan kepada pengguna aplikasi GrabFood di Surabaya. Adapun teknik uji 

analisis data dalam penelitian ini menggunakan uji analisis regresi linear berganda dan uji hipotesis yang meliputi uji 

t, uji F dan uji koefisien determinasi menggunakan alat uji SPSS 23. 

3. HASIL DAN PEMBAHASAN 

3.1 Hasil 

3.1.1 Analisis Regresi Linear Berganda 

Analisis regresi ini digunakan untuk menghitung pengaruh variabel bebas yaitu, Brand Image (X1), Promosi (X2), 

dan Harga (X3) terhadap variabel terikat yaitu Keputusan Pembelian (Y). Peneliti menggunakan hasil regresi linier 

berganda ini untuk menguji hipotesis penelitian. Berikut ini adalah penjelasan rinci tentang analisis regresi dalam 

penelitian ini : 

Tabel 1. Analisis Regresi Linier Berganda 

Model 

Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 2.959 .993  2.979 .003 

X1 .366 .100 .276 3.668 .000 

X2 .233 .079 .231 2.941 .004 

X3 .352 .064 .384 5.497 .000 

a. Dependent Variable: Y 

Berdasarkan tabel 1 dan persamaan model regresi diatas, maka dapat diinterpretasikan sebagai berikut : 

a. Nilai Konstanta = 2.959  

Nilai konstanta 2.959 menunjukkan bahwa apabila variabel Brand Image (X1), Promosi (X2), dan Harga (X3) 

dalam kondisi tetap atau konstan, maka Keputusan Pembelian (Y) sebesar 2.959 satuan.  

b. Nilai 1 = 0,366 

Nilai 1 menunjukkan nilai 0,366 dan memiliki tanda koefisien regresi yang positif, artinya adanya pengaruh yang 

searah antara variabel Brand Image (X1) dengan Keputusan Pembelian (Y).  

c. Nilai 2 = 0,233 

Nilai 2 menunjukkan nilai 0,233 dan memiliki tanda koefisien regresi yang positif, artinya terdapat pengaruh 

yang searah antara variabel Promosi (X2) dengan Keputusan Pembelian (Y).  

d. Nilai 3 = 0,352 

Nilai 3 menunjukkan nilai 0,352 dan memiliki tanda koefisien regresi yang positif, artinya terdapat pengaruh 

yang searah antara variabel Harga (X3) dengan Keputusan Pembelian (Y).  

3.1.2 Koefisien Determinasi 

Tabel 2. Koefisien Korelasi dan Koefisien Determinasi 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .777a .603 .595 1.507 

a. Predictors: (Constant), X3, X1, X2 

b. Dependent Variable: Y 

Koefisien nilai determinasi (R) mengungkapkan kekuatan hubungan antara variabel independen (X1), "Citra 

Merek," "Promosi," dan "Harga," dan variabel dependen (X3), "Keputusan Pembelian" (Y). Dari Tabel 2, kita dapat 

menyimpulkan bahwa koefisien determinasi (R) adalah 0,777, menunjukkan kuat korelasi positif antara variabel 

independen Brand Image (X1), Promotion (X2), dan Price (X3) dan variabel dependen Dari Defisiensi Pembelian (Y). 

Sebaliknya, kami menggunakan nilai R-kuadrat untuk menentukan seberapa baik model memprediksi variabel 

independen, keputusan pembelian Y. Nilai ini adalah 0, 603%. Hal ini dapat diartikan dalam hal variabel independen 

seperti Brand Image (X1), Promotion (X2), dan Price (X3), serta variabel dependen seperti Purchase Decision (Y), 

yang dipengaruhi oleh faktor eksogen dengan total 60,3% dan variabel dependen dengan total 39,7%. 
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3.1.3 Uji F 

Tabel 3. Hasil Uji F 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 504.520 3 168.173 74.072 .000b 

Residual 331.480 146 2.270   

Total 836.000 149    

a. Dependent Variable: Y 

b. Predictors: (Constant), X3, X1, X2 

Dari hasil analisis data diperoleh Fhitung = 74.072, sedangkan Ftabel pada taraf signifikansi 5% . Dikarenakan 

Fhitung > Ftabel (74.072 > 2,27) serta memiliki Nilai Signifikan (Sig) 0.000 atau kurang dari 0.05 (<0.05), maka 

dapat disimpulkan bahwa Brand Imge (X1), Promosi (X2) dan Harga (X3) secara bersama-sama berpengaruh terhadap 

Keputusan Pembelian (Y). 

3.1.4 Uji t 

Tabel 4. Hasil Uji t 

Model 

Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 2.959 .993  2.979 .003 

X1 .366 .100 .276 3.668 .000 

X2 .233 .079 .231 2.941 .004 

X3 .352 .064 .384 5.497 .000 

a. Dependent Variable: Y 

Berdasarkan tabel 4. diatas dapat dilihat bahwa masing-masing variabel terdapat hubungan dan diijelaskan 

sebagai berikut:  

1. Berdasarkan Tabel 4 di atas menunjukan besarnya t hitung X1 sebesar 3.668, dengan tingkat signifikansi sebesar 

0,000 (lebih kecil dari 0.05) yang berarti Brand Image (X1) berpengaruh secara parsial terhadap Keputusan 

Pembelian (Y).  

2. Berdasarkan Tabel di atas menunjukan besarnya t hitung X2 sebesar 2.941, dengan tingkat signifikansi sebesar 

0,004 (lebih kecil dari 0.05) yang berarti Promosi (X2) berpengaruh secara parsial terhadap Keputusan Pembelian 

(Y).  

3. Berdasarkan Tabel di atas menunjukan besarnya t hitung X3 sebesar 5.497, dengan tingkat signifikansi sebesar 

0,000 (lebih kecil dari 0.05) yang berarti Harga (X3) berpengaruh secara parsial terhadap Keputusan Pembelian 

(Y).  

3.2 Pembahasan 

3.2.1 Pengaruh Brand Image, Promosi, dan Harga Secara Simultan terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil analisis dan uji hipotesis menggunakan uji F, dapat disimpulkan bahwa secara simultan Brand 

Image, Promosi, dan Harga berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Penggunaan aplikasi GrabFood di Surabaya. 

Hal ini menunjukkan bahwa Brand Image memberi kesan positif di masyarakat khususnya masyarakat yang berada di 

Surabaya, serta Promosi dan Harga yang diberikan oleh GrabFood mampu menarik perhatian konsumen dan mampu 

mempengaruhi konsumen dalam menentukan keputusan pembelian pada aplikasi GrabFood. Hasil penelitian ini juga 

sesuai dengan hasil penelitian terdahulu yang dibuat oleh (Abderahman, 2020), yang menunjukkan bahwa Harga, 

Promosi, dan Citra Merek berpengaruh secara simultan terhadap Keputusan Pembelian. Dari hasil yang telah diperoleh 

ini, peneliti juga berharap kedepannya GrabFood terus menjaga kesan positif dari Brand Image yang dimiliki, 

memberikan harga terbaik dan juga promosi yang berpengaruh positif di kehidupan masyarakat dalam memenuhi 

kebutuhannya. 

3.2.2 Pengaruh Brand Image terhadap Keputusan Pembelian   

Hal ini telah ditentukan melalui analisis dan uji hipotesis menggunakan variabel Uji t yang dimiliki Brand Image efek 

positif dan signifikan secara statistik terhadap keputusan penggunaan aplikasi di Surabaya. Hal ini memberikan kesan 

bahwa user base GrabFood lebih aktif di wilayah Surabaya, yang kemungkinan besar akan jatuh tempo untuk 

popularitas aplikasi di sana. Identitas merek GrabFood saat ini adalah aplikasi pemesanan makanan online murah yang 

memiliki reputasi baik dan dapat dipercaya untuk mengantarkan makanan yang mereka janjikan. Selain itu, GrabFood 

terkenal sebagai aplikasi yang menyediakan berbagai macam pilihan merchant. Hal ini karena GrabFood tidak hanya 

bermitra dengan bisnis besar dan mapan, tetapi juga dengan bisnis yang lebih kecil dan sedang naik daun dikenal 

sebagai UMKMs. Citra Perusahaan, citra pengguna (Citra Pemakai), dan citra produk adalah semua komponen dari 

merek reputasi keseluruhan (Citra Produk). Keputusan untuk menggunakan aplikasi GrabFood di Surabaya sangat 

dipengaruhi oleh tiga yang disebutkan di atas Indikator Citra Merek. Temuan penelitian ini konsisten dengan temuan 
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(Abderahman, 2020), yang menemukan bahwa nilai-t tes lebih dari tabel (6,089 > 1,9735) dan tingkat signifikansi 

lebih rendah dari 0,05 (0,000 > 0,05). Hasil penelitian menunjukkan bahwa hipotesis (H)0 ditolak dan hipotesis (H)1 

diterima, menyiratkan bahwa atribusi parsial merek terhadap kausalitas memiliki efek positif dan signifikan secara 

statistik pada akhir konsumen keputusan pembelian. 

3.2.3 Pengaruh Promosi terhadap Keputusan Pembelian   

Analisis dan uji hipotesis Uji t mengungkapkan bahwa variabel promosi mempengaruhi keputusan penggunaan 

aplikasi di Surabaya dengan cara yang positif dan signifikan secara statistik. Hal ini memberikan kesan bahwa iklan 

GrabFood, kupon diskon, dan insentif pengiriman gratis efektif dalam memikat konsumen, dan khususnya masyarakat 

Surabaya, untuk menggunakan aplikasi GrabFood. Promosi GrabFood membuat harga yang harus dibayar pelanggan 

untuk makanan secara signifikan lebih rendah sekaligus meningkatkan jumlah yang tersedia bagi mereka, yang telah 

menarik banyak orang untuk menggunakan aplikasi GrabFood daripada yang lain karena itu mengurangi pengeluaran 

yang boros. Penelitian ini mengkonfirmasi temuan sebelumnya oleh (Kesuma et al., 2021). 

3.2.4 Pengaruh Harga terhadap Keputusan Pembelian  

Melalui analisis statistik dan pengujian hipotesis dengan Uji t, kami dapat menyimpulkan bahwa harga adalah 

pengaruh yang signifikan terhadap apakah masyarakat Surabaya memutuskan untuk menggunakan aplikasi GrabFood 

atau tidak. Temuan ini menunjukkan bahwa harga yang ditawarkan oleh tim GrabFood, seperti rata-rata biaya 

makanan di masing-masing pedagang dan komisi yang dibayarkan kepada perusahaan, memainkan peran dalam 

menentukan apakah orang memutuskan atau tidak untuk menggunakan aplikasi. Selain itu, harga yang sudah 

ditetapkan dari aplikasi GrabFood sepadan dengan manfaat yang akan diberikan konsumen memperoleh, seperti 

kemudahan membuat pesanan makanan, ekonomi waktu dan energi, dan jaminan bahwa kualitas makanan yang 

diterima oleh pelanggan akan dijaga oleh administrator aplikasi. 

Hal ini terbukti dari respon yang umumnya positif yang diterima dalam menanggapi pertanyaan tentang 

beberapa indikator terkait harga, seperti Price-to-Sell Ratio (P/R), Price-to-Ask Ratio (P/E), Price-to-Bid Ratio (P/B), 

Price-to-Sell Growth Rate (P/G), dan Pengaturan Harga Jual (P/S). Temuan penelitian ini konsisten dengan temuan 

(Abderahman, 2020), yang melaporkan bahwa hasil tes menunjukkan bahwa alternatif H0 dan H1 ditolak dan 

diterima, masing-masing, menandakan bahwa harga memiliki dampak positif dan signifikan secara statistik terhadap 

keputusan pembeli. 

Penelitian ini berbeda dengan penelitian penelitian sebelumnya seperti penelitian oleh (Abderahman, 2020), 

(Meryawan & Gupta, 2021) dan (Yunansyah & Yahya, 2020) dalam hal responden, alat analisis, waktu penelitian dan 

hasil penelitian. Jadi, penelitian ini diharapkan dapat menyempurnakan gap diantara peneliti peneliti sebelumnya.  

4. KESIMPULAN 

Dari hasil penelitian yang telah dilakukan dapat disimpulkan bahwa secara simultan Brand Image, Promosi, dan Harga 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian pada pengguna aplikasi GrabFood di Surabaya. Hal ini sesuai 

dengan hipotesis yang menunjukkan bahwa Brand Image, Promosi, dan Harga berpengaruh secara simultan terhadap 

Keputusan Pembelian pada penggunaan aplikasi GrabFood di Surabaya. Variabel Brand Image berpengaruh signifikan 

terhadap Keputusan Pembelian pada pengguna aplikasi GrabFood di Surabaya. Hal ini dapat disebabkan karena 

GrabFood merupakan aplikasi yang cukup dikenal dan juga memiliki citra positif dikalangan masyarakat. variabel 

Promosi berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian pada pengguna aplikasi GrabFood di Surabaya. 

Variabel Harga berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian pada pengguna aplikasi GrabFood di Surabaya. 

Adapun saran yang diberikan peneliti yakni kepada GrabFood sebaiknya tetap menjaga  Brand Image sebagai aplikasi 

yang  dikenal sebagai aplikasi yang menawarkan banyak promosi dimana menjadikan harga pemesanan  menjadi lebih 

terjangkau, lalu   sebagai aplikasi yang menawarkan pilihan makanan dan minuman yang bervariatif dari  berbagai 

macam merchant yang ada, dan juga sebagai  aplikasi yang dapat diandalkan dan dibanggakan sebagai aplikasi food 

delivery terdepan. GrabFood sebaiknya meningkatkan  promosi yang diberikan dengan cara menawarkan lebih banyak 

program yang beragam seperti  membuat promosi yang kreatif, dan juga menarik perhatian  masyarakat khususnya 

masyarakat di Surabaya sehingga, minat masyarakat dalam menggunakan aplikasi GrabFood meningkat. GrabFood 

sebaiknya tetap menjaga kestabilan harga yang ditawarkan, mengingat harga merupakan faktor utama masyarakat 

dalam menentukan keputusan pembelian dan juga banyaknya kompetitor yang mulai menetapkan harga  yang cukup 

bersaing. Meski demikian, saat ini harga yang ditawarkan  oleh GrabFood masih dijangkau oleh masyarakat khususnya 

di Surabaya. Keterbatasan penelitian ini yakni mengingat variabel bebas (Brand Image, Promosi, dan Harga) dalam 

penelitian ini hanya mengambil 3 variabel maka untuk mengembangkan penelitian ini, dan juga dapat 

mempertimbangkan variabel-variabel  lain dalam melakukan penelitian yang menggunakan GrabFood sebagai objek. 
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