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ABSTRAK 

PENGARUH BAURAN PEMASARAN JASA TERHADAP KEPUTUSAN 

MENGGUNAKAN TRANSPORTASI ONLINE MAXRIDE PADA 

MASYARAKAT DI KOTA MEDAN DIMEDIASI VARIABEL 

MINAT MENGGUNAKAN 

 

ANNISA AULIA 

NPM : 2205160241 

Fakultas Ekonomi Dan Bisnis 

Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara 

Jln. Kapten Muchtar Basri No. 3 Telp (061)7365532 Medan 20231 

Email: annisaa9924@gmail.com 

 

Tujuan penelitian ini adalah untuk menguji dan menganalisis pengaruh 

bauran pemasaran jasa yang terdiri dari produk, harga, dan proses terhadap 

keputusan menggunakan transportasi online MaxRide pada masyarakat di kota 

Medan dimediasi variabel minat menggunakan. Metode penelitian menggunakan 

pendekatan kuantitatif dengan teknik survei dan pengambilan sampel sebagai 100 

pengguna MaxRide di kota Medan. Data dikumpulkan melalui kuesioner kemudian 

dianalisis menggunakan Structural Equetion Modeling-Partial Least Square 

(SEM-PLS). Hasil penelitian menunjukan bahwa secara langsung, produk 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan menggunakan transportasi MaxRide. 

Harga berpengaruh signifikan terhadap keputusan menggunakan transportasi 

MaxRide. Proses berpengaruh signifikan terhadap keputusan menggunakan 

transportasi MaxRide. Produk berpengaruh tidak signifikan terhadap minat 

menggunakan transportasi MaxRide. Harga berpengaruh signifikan terhadap minat 

menggunakan transportasi MaxRide. Proses berpengaruh signifikan terhadap minat 

menggunakan transportasi MaxRide. Minat menggunakan berpengaruh tidak 

signifikan terhadap keputusan menggunakan transportasi MaxRide. Secara tidak 

langsung, produk terhadap keputusan menggunakan tidak dimediasi oleh minat 

menggunakan transportasi MaxRide. Harga terhadap keputusan menggunakan 

tidak dimediasi oleh minat menggunakan transportasi MaxRide. Proses terhadap 

keputusan menggunakan tidak dimediasi oleh minat menggunakan transportasi 

MaxRide pada masyarakat di Kota Medan. 

 

 

Kata kunci: Produk, Harga, Proses, Keputusan Menggunakan, Minat 

Menggunakan 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

i 

mailto:annisaa9924@gmail.com


ABSTRACT 

THE EFFECT OF SERVICE MARKETING MIX ON THE DECISION TO 

USE MAXRIDE ONLINE TRANSPORTATION IN THE COMMUNITY OF 

MEDAN CITY MEDIATED BY THE VARIABLE OF INTEREST 

IN USING 

 

ANNISA AULIA 

NPM : 2205160241 

 

Faculty of Economics and Business 

Muhammadiyah University of North Sumatra 

Jln. Kapten Muchtar Basri No. 3 Tel. (061)7365532 Medan 20231 

 

Email: annisaa9924@gmail.com 

The purpose of this study is to test and analyze the influence of the service marketing 

mix consisting of product, price, and process on the decision to use MaxRide online 

transportation in the city of Medan mediated by the variable of interest in using. 

The research method uses a quantitative approach with survey techniques and 

sampling as 100 MaxRide users in the city of Medan. Data were collected through 

questionnaires and then analyzed using Structural Equation Modeling-Partial 

Least Square (SEM-PLS). The results of the study show that directly, the product 

has a significant effect on the decision to use MaxRide transportation. Price has a 

significant effect on the decision to use MaxRide transportation. The process has a 

significant effect on the decision to use MaxRide transportation. The product has 

no significant effect on the interest in using MaxRide transportation. Price 

significantly influences the interest in using MaxRide transportation. The process 

significantly influences the interest in using MaxRide transportation. The interest 

in using does not significantly influence the decision to use MaxRide transportation. 

Indirectly, the product on the decision to use is not mediated by the interest in using 

MaxRide transportation. Price on the decision to use is not mediated by the interest 

in using MaxRide transportation. The process on the decision to use is not mediated 

by the interest in using MaxRide transportation in the community in Medan City. 
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BAB 1 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Transportasi merupakan fondasi utama dalam menunjang keberlangsungan 

aktivitas manusia dalam berbagai bidang kehidupan, baik secara ekonomi, sosial, 

maupun budaya. Keberadaan sistem transportasi yang andal tidak hanya 

memfasilitasi perpindahan manusia dan barang, akan tetapi juga menghubungkan 

antar wilayah, memperluas jangkauan sosial masyarakat, dan mendorong 

pertumbuhan ekonomi nasional. Transportasi menjadi salah satu indikator penting 

dalam mengukur tingkat kesejahteraan masyarakat, karena keterhubungan yang 

baik antar wilayah akan sangat berdampak langsung pada efisiensi distribusi, 

kemudahan akses layanan publik, serta produktivitas masyarakat (Silondae, 2016) 

Kota Medan sebagai salah satu kota metropolitan di Indonesia, memiliki 

populasi lebih dari 2,5 juta jiwa (BPS Sumatera Utara, 2024). Jumlah penduduk 

yang besar tersebut berdampak pada tingginya kepadatan lalu lintas. Aktivitas 

masyarakat Medan yang semakin tinggi membuat kebutuhan akan layanan 

transportasi yang cepat, aman, dan efisien terus meningkat. 

 

Seiring dengan kemajuan teknologi informasi dan komunikasi, sektor 

transportasi juga mengalami transformasi besar dengan hadirnya layanan 

transportasi berbasis digital atau transportasi online. Layanan ini memperkenalkan 

model baru yang lebih efisien, fleksibel, dan terjangkau, melalui integrasi sistem 

aplikasi mobile yang memungkinkan pengguna dapat mengakses layanan 

transportasi secara instan kapan pun dan di mana pun. Perubahan ini menggeser 

preferensi masyarakat dari moda transportasi konvensional ke transportasi online 

yang dianggap lebih praktis, cepat, dan nyaman. 
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Berbagai perusahaan transportasi yang ada di Indonesia seperti Gojek, Grab, 

Maxim, inDrive, dan MaxRide telah beroperasi secara luas di Indonesia. Hingga 

kini, pengguna aplikasi Gojek, Grab, Maxim, dan inDrive telah tercatat lebih dari 

100 juta unduhan dan ulasan yang positif. Sedangkan, MaxRide tercatat hanya 

memiliki 1 juta lebih unduhan di Playstore. Kondisi ini menunjukkan MaxRide 

menghadapi tantangan besar untuk menyaingi dominasi para kompetitor yang lebih 

dulu hadir di pasar. Ketatnya persaingan layanan transportasi online menuntut 

perusahaan untuk memiliki strategi pemasaran yang efektif sehingga dapat menarik 

dan mempertahankan konsumen. 
 

Gambar 1.1 Jumlah Pengguna Aplikasi Jasa Transportasi di Indonesia 

Sumber : Google Playstore 2025 

MaxRide adalah jenis transportasi online dengan kendaraan bajai yang 

menjadi kompetitor baru dalam persaingan transportasi online. MaxRide 

menawarkan layanan transportasi dan pengiriman barang. Sejak didirikan pada 

tahun 2023 hingga sekarang MaxRide telah beroperasi di tiga kota besar di 

Indonesia yaitu Makssar, Medan, dan Yogyakarta. Dengan slogan “lega duduknya, 

hemat bayarnya”. Saat tiga bulan pertama beroperasi MaxRide mendapatkan lebih 

dari tiga puluh ribu pengguna aplikasi, setelah setahun berjalan pengguna aplikasi 
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mencapai seratus dua puluh ribu (Alamudi, 2025), hingga kini MaxRide tercatat 

memiliki satu juta lebih pengguna aplikasi (Playstore, 2025). 

Tabel 1.1 Jumlah pengguna aplikasi MaxRide 
 

Tahun Jumlah pengguna aplikasi MaxRide 

2023 30.000 

2024 120.000 

2025 1.000.000 
Sumber: (Alamudi, 2025) 

 

Saat ini banyak produk jasa yang ditawarkan di pasar, keragaman produk 

yang ditawarkan mendorong konsumen untuk membuat keputusan pembelian yang 

sesuai dengan keinginan konsumen (Daulay, 2012). Keputusan pembelian adalah 

bagian dari perilaku konsumen yang mempelajari bagaimana individu, kelompok, 

maupun organisasi melakukan proses pemilihan, pembelian, penggunaan produk 

barang atau jasa, ide ataupun pengalaman, untuk memenuhi kebutuhan dan 

keinginan (Arianty dan Maudy, 2023). Keputusan pembelian adalah proses 

merumuskan berbagai opsi perilaku, dimana pembelian dilakukan dengan 

mengambil keputusan pada berbagai opsi (Firmansyah, 2018). 

Salah satu faktor yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian adalah 

Bauran pemasaran (Marketing mix). Bauran pemasaran adalah seperangkat alat 

yang digunakan oleh pemasar yang mencakup berbagai elemen dalam suatu 

program pemasaran yang harus diperhatikan agar strategi dan positioning yang 

telah dirancang dapat terlaksana dengan baik (Lupiyoadi, 2013). Bauran pemasaran 

terdiri atas produk, harga, tempat, dan promosi. Selanjutnya untuk pemasaran jasa 

ditambah tiga elemen lagi yaitu, orang, proses, dan bukti fisik (Daulay, 2021). 

Bauran pemasaran jasa yang efektif dapat menarik minat konsumen hingga 

mempengaruhi keputusan pembelian dengan menciptakan produk jasa yang 
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inovatif, harga yang kompetitif, proses layanan yang efisien sehingga mendukung 

citra dan kepercayaan konsumen. 

Produk adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan ke pasar untuk 

memuaskan keinginan atau kebutuhan, termasuk barang fisk, jasa, pengalaman, 

acara, orang, tempat, properti, organisasi, informasi, dan ide (Kotler dan Keller, 

2016). Produk dengan kualitas baik akan menarik perhatian konsumen, apalagi 

ketika harganya lebih rendah dari kompetitor (Daulay dkk., 2021). Semakin 

konsumen memahami manfaat suatu produk, semakain besar kemungkinan 

konsumen untuk mengambil keputusan pembelian terkait produk tersebut 

(Firmansyah, 2018). Harga adalah jumlah yang ditukarkan konsumen untuk 

mendapatkan manfaat dari memiliki atau menggunakan suatu produk atau jasa 

(Kotler dan Keller, 2016). Harga yang ditentukan untuk suatu produk, harus 

mempertimbangkan tanggapan pengambil keputusan pembelian (Firmansyah, 

2018). Harga berperan penting dalam strategi pemasaran. Jika harga terlalu tinggi, 

produk menjadi sulit dijangkau pasar sasaran dan nilai yang dirasakan konsumen 

(customer value) pun menurun. Oleh karena itu, penetapan harga yang tepat 

menjadi hal penting bagi perusahaan agar dapat menarik minat konsumen. 

Tempat adalah serangkaian organisasi atau saluran yang saling bergatung 

dan terlibat dalam proses membuat produk atau jasa tersedia untuk digunakan atau 

dikonsumesi (Kotler dan Keller, 2016). Promosi adalah kegiatan komunikasi yang 

dilakukan perusahaan untuk memberi tahu, membujuk, dan mengingatkan 

konsumen mengenai produk atau merek yang ditawarkan, dengan tujuan 

mempengaruhi perilaku pembelian mereka (Kotler dan Keller, 2016). Orang adalah 

semua individu yang terlibat, baik secara langsung maupun tidak langsung dalam 
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proses penyedian produk ataupun layanan (Kotler dan Keller, 2016). Proses adalah 

seluruh aktivitas, prosedur, dan tahapan yang diperlukan untuk menyampaikan 

layanan kepada pelanggan (Kotler dan Keller, 2016). Unsur ini penting karena 

menentukan efisiensi, kualitas, dan kepuasan pelanggan, termasuk pengelolaan 

waktu tunggu selama proses layanan. Bukti fisik adalah segala hal yang dapat 

dilihat atau dirasakan seperti lokasi, peralatan, promosi, logo, dan harga (Kotler dan 

Keller, 2016). 

Dalam proses pengambilan keputusan menggunakan jasa transportasi 

online, konsumen umumnya tidak langsung melakukan keputusan penggunaan, 

namun diawali dengan munculnya minat menggunakan. Minat menggunakan 

adalah kecenderungan psikologis konsumen yang menunjukan keinginan, 

ketertarikan, dan kesediaan untuk mencoba dan menggunkan suatu produk atau 

jasa. Individu cenderung memiliki minat yang lebih tinggi terhadap produk 

yang mereka anggap memberikan manfaat atau nilai tambah bagi mereka (Putri 

dkk., 2021). Minat ini terbentuk sebagai hasil evaluasi konsumen terhadap berbagai 

stimulus pemasaran yang diterima, seperti kualitas layanan, harga, kemudahan 

akses, keamanan, dan kenyamanan yang ditawarkan oleh penyedia jasa. kepuasaan 

konsumen dalam mengkonsumsi produk dan jasa yang ditawarkan oleh suatu 

perusahaan menimbulkan minat untuk terus mengunakan produk dan jasa (Wati, 

2017). 
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Tabel 2.2 Hasil Riset Pendahuluan 
 

No Pertanyaan Ya Tidak Jumlah 

(orang) 

1. Apakah Anda merasa aman saat menggunakan 

layanan transportasi MaxRide? 

81,3% 18,8% 32 

2. Apakah Anda merasa nyaman selama 

menggunakan layanan MaxRide, baik dari sisi 

kendaraan maupun pelayanan pengemudi? 

81,3% 18,8% 32 

3. Apakah tarif MaxRide terjangkau dan sebanding 

dengan kualitas layanan yang diberikan? 

68,8% 31,3% 32 

4. Apakah mudah dalam mengakses dan memesan 

layanan MaxRide melalui aplikasi? 

90,6% 9,4% 32 

Sumber: Hasil Riset Pendahuluan (2025) 

Dari hasil pra riset terhadap 32 responden, menunjukkan sebagian 

responden masih merasa belum aman saat menggunakan MaxRide terkait 

kendaraan yang digunakan padahal keamanan menjadi faktor yang mempengaruhi 

penilain kualitas layanan, jika pelanggan merasa aman maka akan meningkatkan 

minat menggunakan MaxRide. Sebagian responden juga kurang merasa nyaman 

saat menggunakan MaxRide terkait pelayanan pengemudi, padahal jika pelanggan 

merasa nyaman maka akan meningkatkan minat dan mempercepat proses 

keputusan menggunakan MaxRide. Kemudian sebagian konsumen merasa tarif 

yang ditetapkan Maxride lebih mahal dibandingkan dengan layanan sejenis. 

Kondisi ini berpotensi menurunkan minat menggunakan, mengingat harga 

merupakan salah satu pertimbangan utama konsumen sebelum memutuskan untuk 

menggunakan jasa transportasi online. Selanjutnya sebagian responden masih 

kesulitan dalam mengakses aplikasi MaxRide, seperti susah untuk mendapatkan 

pengemudi di saat tertentu, sehingga menghambat kenyamanan penggunaan 

membuat mereka memilih menggunakan layanan kompetitor dan berdampak pada 

rendahnya minat untuk menggunakan layanan MaxRide secara berkelanjutan. 



7 
 

Hasil penelitian terdahulu yang dilakukan (Khotimah dan Jalari, 2021) 

menunjukkan bahwa bauran pemasaran jasa berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Hal ini bertentangan dengan penelitian yang dilakukan 

(Sjamsi dan Rezky, 2020) menyatakan bahwa bauran pemasaran berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian, namun secara parsial variabel harga dan bukti fisik 

tidak berpengaruh. Penelitian lain dilakukan (Wati, 2017) menunjukkan adanya 

pengaruh bauran pemasaran jasa terhadap minat menggunakan. Hal ini berbeda 

dengan penelitian yang dilakukan (Lestari dkk. 2021) Secara parsial variabel 

produk, promosi, proses, dan bukti fisik berpengaruh terhadap minat beli, namun 

secara parsial variabel harga, tempat, dan orang tidak berpengaruh terhadap minat 

beli. 

Sejauh ini, meskipun sudah banyak penelitian yang mengkaji pengaruh 

bauran pemasaran jasa terhadap keputusan menggunakan jasa, namun masih sedikit 

penelitian yang mempertimbangkan minat menggunakan sebagai variabel mediasi 

dalam hubungan tersebut. Selain itu, penelitian yang secara khusus mengkaji 

layanan transportasi online MaxRide masih sangat terbatas. 

Pentingnya penelitian ini dikarenakan untuk memahami faktor-faktor 

pemasaran yang secara nyata mempengaruhi minat dan keputusan masyarakat 

dalam menggunakan layanan transportasi online. Ketatnya persaingan transportasi 

online dan dominasi merek yang lebih dulu dikenal masyarakat membuat Maxride 

perlu menyusun startegi pemasaran jasa yang tepat dan efektif agar dapat menarik 

minat dan mempertahankan loyalitas konsumen. Oleh karena itu, penelitian ini 

penting dilakukan untuk mengkaji secara empiris pengaruh bauran pemasaran jasa 

khususnya aspek produk, harga dan proses terhadap keputusan menggunakan 
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transpotasi online MaxRide yang dimediasi oleh minat menggunakan pada 

masyarakat di kota Medan. 

Berdasarkan latar belakang yang dikemukakan di atas, penulis ingin 

meneliti seberapa besar pengaruh bauran pemasaran jasa terhadap keputusan 

masyarakat dalam menggunakan layanan transportasi MaxRide di Kota Medan 

dengan minat menggunakan sebagai variabel mediasi. Maka dari itu penulis tertarik 

untuk melakukan penelitian dengan judul "Pengaruh Bauran Pemasaran Jasa 

Terhadap Keputusan Menggunakan Transportasi Online Maxride Pada 

Masyarakat Di Kota Medan Dimediasi Variabel Minat Menggunakan" 

1.2 Identifikasi Masalah 

Berdasarkan latar belakang yang penulis paparkan diatas, dapat di 

identifikasi permasalahan adalah sebagai berikut: 

1. Pengguna merasa kurang aman dalam menggunakan layanan MaxRide, 

terkait kendaraan yang digunakan. 

2. Pengguna merasa kurangnya kenyamanan dalam menggunakan layanan 

MaxRide, terkait pelayanan yang diberikan oleh pengemudi. 

3. Tarif MaxRide dinilai lebih mahal dibandingkan layanan transportasi 

online sejenis. 

4. Terdapat kendala pada proses penggunaan aplikasi, seperti sulitnya 

mendapatkan pengemudi pada waktu tertentu. 

5. Kondisi produk, harga, dan proses tersebut berpotensi menurunkan minat 

menggunakan layanan MaxRide. 

1.3 Batasan Masalah 

 

Terdapat tujuh elemen dalam bauran pemasaran jasa. Namun, untuk 
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menghindari pembahasan yang terlalu luas, penulis membatasi penelitian ini hanya 

pada tiga elemen, yaitu produk, harga, dan proses. Penelitian ini difokuskan pada 

masyarakat pengguna layanan MaxRide yang berada di wilayah Medan Timur. 

1.4 Rumusan Masalah 

 

Berdasarkan latar belakang dan batasan masalah yang telah dijelaskan, 

maka rumusan masalah dalam penelitian ini adalah: 

1. Apakah produk berpengaruh terhadap keputusan masyarakat dalam 

menggunakan layanan transportasi Online MaxRide di Kota Medan? 

2. Apakah harga berpengaruh terhadap keputusan masyarakat dalam 

menggunakan layanan transportasi Online MaxRide di Kota Medan? 

3. Apakah proses berpengaruh terhadap keputusan masyarakat dalam 

menggunakan layanan transportasi Online MaxRide di Kota Medan? 

4. Apakah produk berpengaruh terhadap minat menggunakan layanan 

transportasi Online MaxRide di Kota Medan? 

5. Apakah harga berpengaruh terhadap minat menggunakan layanan 

transportasi Online MaxRide di Kota Medan? 

6. Apakah proses berpengaruh terhadap minat menggunakan layanan 

transportasi Online MaxRide di Kota Medan? 

7. Apakah minat menggunakan berpengaruh terhadap keputusan 

menggunakan layanan transportasi online MaxRide pada masyarakat di kota 

medan? 

8. Apakah produk berpengaruh terhadap keputusan menggunakan melalui 

minat menggunakan layanan transportasi online MaxRide pada masyarakat 

di kota medan? 
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9. Apakah harga berpengaruh terhadap keputusan menggunakan melalui minat 

menggunakan layanan transportasi online MaxRide pada masyarakat di kota 

medan? 

10. Apakah proses berpengaruh terhadap keputusan menggunakan melalui 

minat menggunakan layanan transportasi online MaxRide pada masyarakat 

di kota medan? 

1.5 Tujuan Penelitian 

 

Berdasarkan rumusan masalah yang telah dikemukakan di dalam latar 

belakang msalah, maka penelitian ini juga memiliki tujuan dan juga manfaat 

sebagai berikut: 

1. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh produk terhadap keputusan 

masyarakat dalam menggunakan layanan transportasi Online MaxRide di 

Kota Medan. 

2. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh harga terhadap keputusan 

masyarakat dalam menggunakan layanan transportasi Online MaxRide di 

Kota Medan. 

3. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh proses terhadap keputusan 

masyarakat dalam menggunakan layanan transportasi Online MaxRide di 

Kota Medan. 

4. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh produk terhadap minat 

masyarakat dalam menggunakan layanan transportasi online MaxRide di 

Kota Medan. 
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5. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh harga terhadap minat 

masyarakat dalam menggunakan layanan transportasi online MaxRide di 

Kota Medan. 

6. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh proses terhadap minat 

masyarakat dalam menggunakan layanan transportasi online MaxRide di 

Kota Medan. 

7. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh minat menggunakan 

terhadap keputusan masyarakat dalam menggunakan layanan transportasi 

online MaxRide di Kota Medan. 

8. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh produk terhadap keputusan 

menggunakan melalui mediasi minat menggunakan layanan transportasi 

online MaxRide pada masyarakat di Kota Medan. 

9. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh harga terhadap keputusan 

menggunakan melalui mediasi minat menggunakan layanan transportasi 

online MaxRide pada masyarakat di Kota Medan. 

10. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh proses terhadap keputusan 

menggunakan melalui mediasi minat menggunakan layanan transportasi 

online MaxRide pada masyarakat di Kota Medan. 

1.6 Manfaat Penelitian 

Adanya penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat antara lain: 

a. Manfaat Teoritis 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi bagi pengembangan 

ilmu pengetahuan, khususnya dalam bidang manajemen pemasaran, dengan 
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menambah literatur empiris mengenai pengaruh bauran pemasaran jasa 

terhadap perilaku konsumen dalam sektor transportasi digital. 

b. Manfaat Praktis 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi masukan strategis bagi 

manajemen MaxRide dalam menyusun dan mengembangkan strategi 

pemasaran yang lebih efektif dan sesuai dengan preferensi konsumen, 

khususnya di wilayah Kota Medan, guna meningkatkan daya saing 

perusahaan di tengah persaingan pasar transportasi digital yang ketat. 

c. Manfaat Bagi Peneliti Selanjutnya 

 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi sumber informasi untuk 

menambah pengetahuan dan referensi tambahan untuk penelitian ilmiah 

selanjutnya. 



 

BAB 2 

KAJIAN PUSTAKA 

 

2.1 Landasan Teori 

 

2.1.1 Grand Theory 

 

Penelitian ini menggunakan grand theory model perilaku konsumen dari 

Kotler dan Keller, yang menjelaskan bahwa keputusan menggunakan jasa 

merupakan hasil dari proses evaluasi konsumen terhadap stimulus pemasaran. 

Rangsangan tersebut berasal dari strategi pemasaran perusahaan atau bauran 

pemasaran seperti produk/jasa, harga, promosi, dan tempat. Pada penelitian ini 

rangsangan yang digunakan adalah produk atau jasa seperti jenis kendaraan yang 

digunkan, fitur dalam aplikasi, dan kemudahaan pemesanan. Selanjutnya harga 

yang jelas dan kompetitif membuat konsumen tertarik. Kemudian proses 

pemesanan yang cepat, dan optimalisasi rute berpengaruh terhadap keputusan 

meggunakan jasa transportasi online. Serta dari faktor luar seperti kondisi ekonomi, 

teknologi, politik, dan budaya. 

Seluruh rangsangan tersebut kemudian diproses oleh konsumen sesuai 

dengan ciri-ciri yang dimilikinya, seperti latar belakang budaya, lingkungan sosial, 

kondisi pribadi, dan faktor psikologis. Perbedaan karakter inilah yang 

menyebabkan setiap konsumen dapat memberikan respons yang berbeda terhadap 

produk yang sama. Setelah itu, konsumen akan melalui proses pengambilan 

keputusan pembelian yang dimulai dari mengenali kebutuhan, mencari informasi, 

membandingkan berbagai pilihan, melakukan pembelian, hingga mengevaluasi 

pengalaman setelah membeli. Hasil akhir dari proses ini terlihat pada keputusan 

pembeli, seperti pilihan produk dan merek, tempat dan waktu pembelian, serta 
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jumlah produk yang dibeli. Pada produk jasa keputusan pembelian jasa dipengaruhi 

proses kemudahan untuk mendapatkan jasa. 

 

Sumber: (Kotler dan Keller, 2016) 

Gambar 2.1 Model Perilaku Konsumen 

2.1.2 Bauran Pemasaran jasa 

 

Dalam memasarkan jasa, perusahaan memerlukan strategi yang efektif 

untuk menarik minat konsumen serta menciptakan keunggulan kompetitif di tengah 

persaingan pasar. Salah satu strategi yang umum digunakan adalah bauran 

pemasaran jasa. Menurut Kotler dan Keller (2016) bauran pemasaran adalah 

sekumpulan alat pemasaran terdiri dari produk, harga, promosi, dan tempat yang 

bekerjasama untuk menarik pelanggan, memenuhi kebutuhan pelanggan, dan 

menciptakan hubungan dengan pelanggan. Dalam jasa, bauran pemasaran jasa 

memiliki cakupan yang lebih luas. Menurut Daulay dan Ikram (2019) bauran 

pemasaran jasa adalah elemen-elemen pemasaran yang dapat dikendalikan oleh 

perusahaan dalam menyampaikan dan menginformasikan jasa kepada konsumen. 

(Daulay, 2021) menjelaskan bahwa bauran pemasaran jasa berarti penerapan 

strategi pemasaran dengan mengombinasikan tujuh unsur pemasaran (7P) yang 

terdiri dari produk, harga, tempat, promosi, proses, orang, dan bukti fisik secara 

bersamaan guna menjangkau pasar sasaran dan mendorong konsumen untuk 

menjadi pelanggan produk atau jasa yang ditawarkan. Menurut Wirtz dan Lovelock 

(2016) bauran pemasaran jasa terdiri atas produk, harga, tempat, promosi, proses, 
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bukti fisik, dan orang. 

Produk adalah barang atau jasa yang ditawarkan perusahaan ke pasar. Harga 

adalah sejumlah uang yang harus dibayar pelanggan untuk mendapatkan produk 

atau menggunakan jasa. Tempat atau distribusi adalah kegiatan yang dilakukan 

perusahaan untuk memastikan produk dapat dijangkau dan tersedia bagi konsumen, 

dalam jasa transportasi online MaxRide yaitu aplikasi. Promosi adalah kegiatan 

mengkomunikasikan keunggulan produk dan mendorong konsumen untuk 

membeli. Orang adalah semua individu yang terlibat, baik secara langsung maupun 

tidak langsung dalam proses penyedian layanan. Proses merupakan serangkaian 

alur aktivitas yang dilakukan untuk menyampaikan layanan kepada pelanggan. 

Bukti fisik adalah segala hal yang dapat dilihat oleh konsumen, untuk jasa 

transportasi online maka bukti fisiknya mencakup kendaraan dan logo yang 

digunakan. 

2.1.3 Keputusan Pembelian 

2.1.3.1 Pengertian Keputusan Pembelian 

 

Keputusan pembelian merupakan proses yang dilalui konsumen sebelum 

akhirnya memilih dan menggunakan produk atau jasa. Dalam memilih transportasi 

online konsumen dipengaruhi berbagai fakor kemudahan pemesanan, kecepatan 

layanan, dan efisiensi waktu. 

Menurut Kotler dan Keller (2016) keputusan pembelian merupakan proses 

pemecahan masalah yang dilakukan konsumen untuk menentukan produk atau jasa 

yang akan dibeli melalui tahapan pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, 

evaluasi alternatif, pengambilan keputusan, serta perilaku pasca pembelian. 

keputusan pembelian tidak datang secara tiba-tiba, tapi diawali munculnya minat 
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untuk membeli atau menggunakan. Dengan banyaknya pilihan yang tersedia, 

konsumen dapat menentukan keputusan paling tepat terkait produk yang ingin 

mereka beli. Keputusan pembelian adalah aktivitas penyelesain masalah seseorang 

untuk memilih alternatif tindakan terbaik dari beberapa pilihan melalui tahap proses 

pengambilan keputusan (Firmansyah, 2018). 

Menurut Andrian dkk. (2022), keputusan pembelian adalah proses 

pengambilan keputusan yang berawal dari pengenalan masalah kemudian evaluasi 

dan memutuskan produk yang paling sesuai dengan kebutuhan. 

Dari berbagai pendapat di atas, dapat disimpulkan bahwa keputusan 

pembelian adalah proses yang dilakukan konsumen untuk memilih dan menentukan 

produk atau jasa yang paling sesuai dengan kebutuhan dan keinginannya, melalui 

tahapan pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan 

pembelian, hingga perilaku pasca pembelian. 

2.1.3.2 Tahapan Proses Keputusan Pembelian 

 

Menurut Kotler dan Keller (2016) proses keputusan pembelian melalui 5 

tahap yaitu pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif, 

keputusan pembelian, dan perilaku pasca pembelian. Proses tersebut dijelaskan 

pada gambar di bawah ini. 

 

Sumber: (Kotler dan Keller, 2016) 

Gambar 2.2 Tahapan proses keputusan pembelian 
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1. Pengenalan Kebutuhan 

Pada tahap awal konsumen menyadari adanya kebutuhan atau masalah yang 

muncul karena pengaruh dari internal (dalam diri) seperti rasa lapar dan 

haus, maupun dari eksternal (luar) seperti rekomendasi teman ataupun tren 

sosial. Pada tahap ini, konsumen mulai sadar bahwa ada perbedaan antara 

kondisi yang diinginkan dengan kondisi yang sedang dialami, sehingga 

timbul dorongan untuk mencari solusi 

2. Pencarian Informasi 

 

Setelah menyadari adanya kebutuhan, konsumen mulai mencari informasi 

mengenai produk atau jasa yang bisa memenuhi kebutuhannya. Informasi 

dapat diperoleh dari berbagai sumber, seperti pengalaman pribadi, teman, 

keluarga, media sosial, atau iklan. 

3. Evaluasi Alternatif 

Setelah ngumpulkan informasi, konsumen mulai membandingkan beberapa 

pilihan produk/jasa berdasarkan kriteria tertentu, misalnya harga, kualitas, 

merek, manfaat, atau layanan purna jual. Konsumen akan menilai produk 

mana yang paling sesuai dengan kebutuhan dan preferensinya. 

4. Keputusan Pembelian 

 

Setelah menentukan pilihan, konsumen akhirnya membeli produk/jasa yang 

paling disukai. Terdapat tiga faktor yang menyebabkan munculnya 

keputusan ubtuk membeli, yaitu: 

1) Sikap orang lain, seperti tetangga, teman, keluarga, dan lain-lain. 

2) Sikap tak terduga, harga, pendapatan, dan manfaat yang diharapkan. 

 

3) Faktor yang dapat diduga, seperti stok barang yang mau habis. 
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5. Perilaku Pasca Pembelian 

Tahap terakhir setelah melakukan pembelian, konsumen akan menilai 

produk/jasa yang telah mereka beli. Jika merasa puas kemungkinan 

konsumen akan melakukan pembelian lagi dan begitu juga sebaliknya. 

2.1.3.3 Faktor yang Mempengaruhi keputusan pembelian 

 

Proses pengambilan keputusan tidak berlangsung secara otomatis, 

melainkan dipengaruhi oleh beberapa faktor yang mempengaruhi seseorang dalam 

menentukan pilihannya. Menurut Hawkins dan Mothersbaugh (2018) faktor yang 

mempengaruhi keputusan pembelian: 

1. Faktor Pribadi, meliputi usia, jenis kelamin, pendapatan, kepribadian, dan 

gaya hidup yang memengaruhi keputusan pembelian. 

2. Faktor Psikologis, termasuk persepsi, motivasi, pendidikan, sikap, dan 

keyakinan yang dapat memengaruhi perilaku konsumen. 

3. Faktor Sosial, hubungan sosial, teman, kelompok referensi, dan budaya 

yang berperan dalam keputusan pembelian. 

4. Faktor Situasional, kondisi pembelian seperti waktu, tempat, dan 

lingkungan yang memengaruhi perilaku konsumen. 

5. Faktor Pemasaran, aspek produk, harga, promosi, distribusi, orang, proses, 

dan bukti fisik yang dapat memengaruhi keputusan pembelian. 

Menurut Wibisono dkk. (2017) faktor yang mempengaruhi peggunaan 

transportasi, yaitu: 

1. Harga 

Harga merupakan pertimbangan awal bagi banyak orang. Konsumen 
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cenderung meilih layanan yang memberikan tarif terjangkau tapi tetap 

dengan kualitas yang baik. 

2. Kenyamanan (keamanan, kemudahan, dan kepraktisan) 

Kenyamanan mencakup banyak hal, mulai dari keamanan selama 

perjalanan, kemudahan dalam pemesanan, hingga kepraktisan layanan. 

3. Keuntungan (promosi penjualan) 

 

konsumen bisa hemat biaya perjalanan karena adanya promo dan cashback 

 

yang diberikan. 

 

4. Faktor psikologis 

 

Faktor psikologis karena alasan pribadi atau dorongan dari dalam diri 

konsumen. Termotivasi jenis kendaraan atau ingin memcoba sesuatu yang 

baru. 

2.1.3.4 Indikator Keputusan Pembelian 

Keputusan pembelian konsumen merupakan proses ketika individu 

menyadari adanya kebutuhan atau masalah, kemudian mencari informasi mengenai 

produk atau merek yang dapat memenuhi kebutuhannya. Proses ini melibatkan 

tahapan pengenalan kebutuhan hingga keputusan akhir untuk membeli. Keputusan 

pembelian juga sangat dipengaruhi oleh perilaku konsumen (consumer behavior), 

karena setiap individu memiliki kebiasaan dan preferensi yang berbeda dalam 

mengambil keputusan. 

Menurut Kotler dkk. (2020) indikator keputusan pembelian, yaitu: 

1. Tujuan dalam membeli sebuah produk, sebelum melakukan pembelian 

konsumen dan calon konsumen mengetahui tujuan dalam melakukan 

pembelian. 
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2. Pemrosesan informasi untuk sampai ke penilain merek, konsumen mencari 

informasi sebelum melakukan pembelian agar dapat menyeleksi prduk 

sesuai kebutuhan. 

3. Kemantapan pada sebuh produk, setelah menyeleksi konsumen merasa 

yakin akan produk pilihannya dan melakukan pembelian. 

4. Memberikan rekomendari kepada orang lain, saat merasa puas konsumen 

akan merekomendasikan produk ke orang lain. 

5. Melakukan pembelian ulang 

 

konsumen saat merasa puas cenderung melakukan pembelian ulang 

terhadap produk tersebut. 

Adapun menurut Djatola dan Hilal (2023) indikator keputusan konsumen 

dalam menggunkan jasa transportasi online, yaitu: 

1. Kemudahan fitur layanan, kemudahan dalam melakukan pemesanan. 

2. Kepercayaan, tingkat kepercayaan terhadapa penyedia jasa berpengaruh 

terhadap keputusan pengguna. 

3. Harga, tarif yang terjangkau dan sepadan dengan kualitas membuat 

pengguna lebih tyertarik. 

4. Kenyamanan, pengalaman nyaman saat menggunkan jasa membuat 

konsumen kembali menggunkan jasa tersebut. 

2.1.4 Produk 

2.1.4.1 Pengertian Produk 

Produk merupakan salah satu komponen penting dalam strategi pemasaran. 

Dalam marketing, Produk adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan ke pasar 

untuk dibeli, digunakan, atau dikonsumsi guna memberikan nilai dan kepuasan bagi 
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pelanggan. Produk merupakan sesuatu yang bersifat kompleks, baik berwujud 

maupun tidak berwujud, yang mencakup kemasan, harga, reputasi perusahaan, serta 

layanan jasa yang diberikan kepada pembeli untuk memenuhi keinginan dan 

kebutuhannya. Produk dibedakan menjadi dua yaitu, produk barang dan produk 

jasa. 

Kata Produk berasal berasal dari Bahasa latin yaitu, “produce” yang artinya 

(untuk) memimpin atau membawa sesuatu untuk maju. Menurut Kotler dan Keller 

(2016) Produk adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan ke pasar agar dapat 

memuaskan keinginin atau kebutuhan. Menurut Kotler dkk. (2020) produk segala 

hal yang bisa ditawarkan ke pasar untuk menarik perhatian, akuisisi, penggunaan, 

atau konsumsi yang dapat memuaskan suatu keinginan atau kebutuhan konsumen. 

Menurut Daulay dan Manaf (2022), Produk adalah segala hal yang dapat 

ditawarkan oleh prosedusen ke konsumen atau pasar untuk dapat dikonsumsi dan 

memenuhi kebutuhannya dengan cara memberikan sejumlah uang. Menurut Shinta 

(2011), produk merupaka segala sesuatu yang ditawarkan ke pasar baik produk 

nyata maupun produk tidak nyata (jasa) sehingga dapat memuaskan keiginan dan 

kebutuhan pasar. 
 

Dari beberapa pengertian diatas dapat disimpulkan bahwa produk adalah 

segala sesuatu yang dapat ditawarkan kepada konsumen untuk memenuhi keinginan 

dan kebutuhannya bisa berupa barang ataupun jasa. 

2.1.4.2 Dimensi Kualitas Produk 

Menurut Lupiyoadi (2013), dimensi kualitas produk meliputi berbagai 

aspek yang menjadi dasar penilaian konsumen terhadap suatu produk, yaitu: 
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1. Kinerja (Performance) 

Menunjukkan kemampuan utama produk dalam memenuhi fungsi dan 

kebutuhan konsumen, termasuk merek dan atribut kinerjanya. 

2. Keragaman Produk (Features) 

Tambahan nilai dari fitur pendukung yang membuat produk lebih menarik 

dan berbeda dari pesaing. 

3. Keandalan (Reliability) 

 

Seberapa besar kemungkinan produk tetap berfungsi dengan baik tanpa 

mengalami kerusakan dalam jangka waktu tertentu. 

4. Kesesuaian (Conformance) 

 

Tingkat kesesuaian produk dengan standar yang telah ditetapkan, termasuk 

ketepatan waktu dan minimnya kesalahan dalam prosesnya. 

5. Ketahanan (Durability) 

Lama waktu produk dapat digunakan sebelum rusak atau menurun 

kualitasnya, baik dari sisi teknis maupun ekonomis. 

6. Kemampuan Pelayanan (Serviceability) 

 

Kemudahan dalam mendapatkan pelayanan, perbaikan, dan bantuan saat 

produk mengalami masalah. 

7. Estetika (Aesthetics) 

 

Nilai keindahan produk yang dilihat dari tampilan, suara, rasa, atau bau 

yang menimbulkan kesan positif bagi konsumen. 

8. Kualitas yang Dipersepsikan (Perceived Quality) 

Penilaian konsumen terhadap kualitas produk berdasarkan persepsi, seperti 

reputasi merek atau asal negara pembuatnya. 
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2.1.4.3 Klasifikasi produk 

Menurut Kotler dan Keller (2016) berdasarkan wujudnya produk 

diklasifikasikan menjadi dua, yaitu: 

1) Barang 

Barang adalah produk yang memiliki wujud fisik, dapat dilihat, diraba, 

dirasa, disimpan, dipindahkan, dan perlakuan fisik lainnya 

2) Jasa 

 

Jasa merupakan kegiatan yang dilakukan untuk memberikan manfaat dan 

kepuasan pada konsumen. 

Berdasrkan daya tahan produk dikelompokkan menjadi dua, yakni: 

 

a) Barang tidak tahan lama, barang yang memiliki wujud dan akan habis 

setelah satu atau beberapa kali pemakaian. 

b) Barang tahan lama, barang yang memiliki wujud yang biasanya bertahan 

untuk banyak penggunaan. 

Bersadarkan tujuan konsumsi, jika dilihat dari siapa penggunanya dan 

tujuan penggunaannya produk diklasifikasikan menjadi dua, yaitu: 

1) Barang konsumsi 

 

Produk yang langsung dapat dikonsumsi tanpa melalui proses pengolahan 

tambahan. Produk ini memberikan manfaat secara langsung bagi konsumen, 

seperti makanan, minuman, dan pakaian. 

2) Barang industri 

 

Produk yang digunakan untuk keperluan produksi lebih lanjut, bukan 

dikonsumsi langsung. Produk ini biasanya diolah kembali menjadi produk 
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lain yang memiliki nilai jual atau fungsi baru, seperti bahan baku, atapun 

mesin. 

2.1.4.4 Indikator Kualitas Produk 

Menurut Lupiyoadi (2013) kualitas jasa memiliki lima dimensi pengukuran 

yang terdiri atas: 

1. Bukti Fisik (Tangibles) 

 

Merupakan kemampuan perusahaan dalam menampilkan keberadaannya 

kepada pihak eksternal melalui aspek-aspek nyata seperti fasilitas, peralatan, 

penampilan karyawan, serta media komunikasi yang digunakan. 

2. Keandalan (Reliability) 

Menggambarkan kemampuan perusahaan dalam memberikan layanan sesuai 

dengan yang dijanjikan secara konsisten dan akurat. 

3. Daya Tanggap (Responsiveness) 

Menunjukkan kesigapan dan kemauan perusahaan dalam memberikan 

pelayanan dengan cepat, tepat, dan efisien kepada pelanggan. 

4. Jaminan (Assurance) 

 

Meliputi pengetahuan, kesopanan, dan kemampuan karyawan dalam 

menumbuhkan rasa percaya serta keyakinan pelanggan terhadap perusahaan. 

5. Empati (Empathy) 

 

Menggambarkan kemampuan perusahaan dalam memberikan perhatian pribadi 

dan tulus kepada setiap pelanggan, dengan memahami kebutuhan dan keinginan 

mereka secara individual. 

Menurut Nugroho (2024) agar dapat mengetahui kualitas produk, harus 

melalui survey oleh konsumen, yang harus diperhatikan adalah: 
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1. Penyimpanan (Proper Storage), Bagaimana cara menyimpan produk 

2. Penampilan (Performance), Desain produk mencerminkan identitas dan 

memengaruhi kesan kualitas di mata konsumen. 

3. Keandalan (Reliability), Produk yang tidak mudah rusak menunjukkan 

kualitas yang baik dan disukai konsumen. 

4. Fungsi (Function), Produk harus memiliki manfaat sesuai kebutuhan 

konsumen. 

5. Fitur (Features), Kelengkapan atau garansi tambahan meningkatkan nilai 

dan daya tarik produk. 

6. Daya Tahan (Durability), Produk yang tahan lama lebih diminati karena 

tidak mudah rusak. 

7. Kesesuaian (Suitability), Produk harus sesuai dengan spesifikasi dan janji 

yang diberikan. 

8. Kepuasan (Fit and Finish), Persepsi konsumen terhadap hasil akhir produk, 

apakah memuaskan atau mengecewakan. 

9. Pelayanan (Quality of Service), Layanan seperti garansi dan servis purna 

jual menambah kepercayaan konsumen. 

10. Estetika (Aesthetic), Nilai keindahan produk memengaruhi daya tarik, 

tergantung selera masing-masing konsumen. 

2.1.5 Harga 

2.1.5.1 Pengertian Harga 

 

Harga sering dianggap indikator kualitas produk, Konsumen cenderung 

menilai bahwa harga yang tinggi mencerminkan kualitas yang baik, sedangkan 

harga yang terlalu rendah sering kali menimbulkan keraguan terhadap mutu produk. 

Menurut Kotler dan Keller (2016) harga adalah sejumlah uang yang dibayarkan 
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oleh konsumen sebagai imbalan atas manfaat yang diperoleh dari kepemilikan atau 

penggunaan suatu produk maupun jasa. Menurut Kotler dkk. (2020) Harga adalah 

jumlah uang yang ditagih atas penggunaan suatu produk atau jasa. Menurut Daulay 

dan Manaf (2022) Harga adalah nilai yang diberikan pada suatu produk yang siap 

dipasarkan, termasuk seluruh unsur yang melekat dan menyertainya. Dapat 

disimpulkan harga adalah jumlah nilai yang diberikan oleh pelanggan untuk 

mendapatkan keuntungan dari memiliki atau menggunakan suatu produk atau jasa. 

Harga merupakan salah satu elemen dalam bauran pemasaran (marketing 

mix) yang menghasilkan keuntungan (Kotler dan Keller, 2016). Harga merupakan 

faktor penting yang menentukan keberhasilan perusahaan, karena melalui harga 

dapat diketahui besarnya keuntungan yang diperoleh dari penjualan produk, baik 

berupa barang ataupun jasa. 

2.1.5.2 Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Harga 

Penetapan harga merupakan proses untuk menentukan besarnya pendapatan 

yang akan diterima perusahaan dari penjualan produk atau jasa yang dihasilkan. 

Menutut Kotler dkk. (2020) terdapat dua faktor yang perlu dipertimbangkan dalam 

menetapkan harga, yaitu: 

1. Faktor internal perusahaan 

 

Faktor internal perusahaan mencakup berbagai aspek yang berada dalam 

kendali manajemen, seperti tujuan pemasaran, strategi bauran pemasaran 

(marketing mix), struktur biaya produksi dan distribusi, serta organisasi 

perusahaan. 

2. Faktor lingkungan eksternal 

 

Faktor lingkungan eksternal mencakup hal-hal di luar kendali langsung 
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perusahaan, seperti kondisi pasar dan permintaan, tingkat persaingan, serta 

unsur lingkungan makro seperti ekonomi, sosial, budaya, teknologi, dan 

regulasi pemerintah. 

Menurut Lupiyoadi (2013), terdapat delapan faktor yang perlu 

dipertimbangkan dalam penentuan harga jasa, yaitu: 

1. Elastisitas permintaan. 

 

2. Struktur biaya. 

 

3. Persaingan. 

 

4. Positioning dari jasa yang ditawarkan. 

 

5. Sasaran yang ingin dicapai perusahaan. 

6. Siklus hidup jasa. 

7. Sumber daya yang digunakan. 

8. Kondisi ekonomi. 

2.1.5.3 Penetapan Harga 

Menurut Tjiptono dalam buku Nugroho (2024), berpendapat metode 

penetapan harga secara garis besar dikelompokkan menjadi empat kategori, yaitu: 

1. Metode penetapan berbasis permintaan 

 

Metode ini mempertimbangkan faktor yang mempengaruhi selera dan referensi 

konsumen. Permintaan konsumen sendiri didasarkan pada pertimbangan, 

diantaranya: 

a) Daya beli 

b) kemauan pelanggan untuk membeli 

c) posisi produk dalam gaya hidup pelanggan 

d) peran produk sebagai simbol status atau kebutuhan fungsional 
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e) manfaat produk 

f) harga produk substitusi 

2. Metode penetapan harga berbasis biaya 

harga ditentukan berdasarkan biaya produksi dan pemasaran, kemudian 

ditambah dengan sejumlah tertentu untuk menutupi biaya-biaya langsung, biaya 

overhead dan laba. 

3. Metode penetapan harga berbasis laba 

 

Pendekatan ini bertujuan untuk menyeimbangkan antara pendapatan dan biaya 

dengan menetapkan harga berdasarkan target laba tertentu, baik dalam bentuk 

volume penjualan maupun persentase terhadap total penjualan atau investasi. 

4. Metode penetapan harga berbasis persaingan 

Metode ini menetapkan harga dengan mempertimbangkan harga pesaing di 

pasar. Terdapat beberapa bentuk penerapannya, antara lain customary pricing, 

above, at, or below market pricing, loss leader pricing, dan sealed bid pricing, 

di mana perusahaan menyesuaikan harga agar tetap kompetitif terhadap kondisi 

pasar. 

Menurut Sundari dan Hanafi (2023) secara umum, terdapat empat tujuan 

utama dalam penetapan harga, yaitu: 

1. Menentukan posisi pasar, menetapkan harga rendah untuk menaikan 

penjualan. 

2. Mencapai terget keuangan, menyesuaikan harga agarlaba dan arus kas 

tercapai tanpa mempemgaruhi konsumen dalam membeli. 

3. Membangun posisi produk, dengan harga membantu membentuk citra, 

mengenalkan, dan menegaskan posisi produk di pasar. 
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4. Meningkatkan peermintaan, dengan menurunkan harga dapat menarik 

minat beli konsumen. 

5. Mempengaruhi persaingan, harga digunakan untuk menahan pesaing baru 

dan menjaga pangsa pasar. 

2.1.5.4 Indikator harga 

 

Menurut Kotler dkk. (2020) harga memiliki beberapa indikator meliputi: 

 

1. Kesesuaian Harga dengan Kualitas Produk 

 

Sejauh mana harga yang ditetapkan mencerminkan kualitas produk yang 

diterima konsumen. 

2. Daya Saing Harga 

Kemampuan harga produk untuk bersaing dengan produk sejenis dari 

perusahaan lain di pasar. 

3. Kesesuaian Harga dengan Manfaat Produk 

Menggambarkan tingkat keseimbangan antara harga yang dibayar dengan 

manfaat atau nilai yang diperoleh konsumen. 

4. Keterjangkauan harga 

 

Menilai harga suatu produk dapat diterima oleh konsumen, sepadan dengan 

manfaat atau kualitas yang ditawarkan, dan dapat bersaing di pasar 

Selanjutnya menurut Fure (2013) terdapat beberapa indikator yang 

digunakan untuk mengukur harga, yaitu: 

1. Kesesuaian Harga dengan Manfaat, harga yang dibayar sebanding dengan 

manfaat yang diterima. 

2. Persepsi Harga, penilaian konsumen terhadap murah atau mahalnya harga. 

 

3. Keterjangkauan Harga, harga sesusai dengan kemempuan bayar konsumen 
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4. Persaingan Harga, harga dibandingkan layanan pesaing 

5. Kesesuaian Harga dengan Kualitas, harga dianggap wajar jika kualitas 

layanan sesuai harapan. 

2.1.6 Proses 

2.1.6.1 Pengertian Proses 

Dalam layanan trasnportasi online, proses menjadi faktor penting yang 

menentukan pengalaman pengguna. Mulai dari pemesanan melalui aplikasi, 

penentuan tarif, hingga penyelesaian perjalanan, seluruh tahapan tersebut harus 

dirancang secara efektif agar pelanggan merasa nyaman dan puas terhadap layanan 

yang diberikan. 

Lupiyoadi (2013) mendefinisikan proses sebagai gabungan seluruh 

aktivitas, meliputi prosedur, jadwal kerja, mekanisme, kegiatan, dan rutinitas yang 

digunakan dalam penciptaan dan penyampaian jasa kepada konsumen. Selanjutnya 

menurut Daulay dan Manaf (2022) Proses merupakan rangkaian seluruh aktivitas 

yang mencakup prosedur, jadwal kerja, mekanisme, serta kegiatan rutin yang 

digunakan dalam menghasilkan dan menyampaikan jasa kepada konsumen. 

Adapun Menurut Wirtz dan Lovelock (2016) proses layanan berkaitan dengan 

bagaimana jasa disampaikan kepada pelanggan, mencakup unsur birokrasi, 

efektivitas, waktu, serta pengalaman pelanggan selama menerima layanan. 

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa proses layanan mencerminkan 

tahapan operasional yang mengatur bagaimana jasa diciptakan dan disampaikan 

kepada pelanggan secara efisien. Proses yang ideal adalah proses yang 

meminimalkan waktu dan biaya, serta mampu memberikan hasil yang efektif dan 
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berkualitas, sehingga perusahaan dapat beroperasi secara optimal hingga mencapai 

kapasitas maksimumnya. 

 

2.1.6.2 Karakteristik Proses Layanan 

 

Menurut Lupiyoadi (2013) Proses layanan dapat dibedakan berdasarkan 

dua karakteristik utama, yaitu: 

1. Kompleksitas (compelexity), yang berkaitan dengan jumlah tahapan dan 

langkah-langkah yang harus dilalui dalam pelaksanaan proses. 

2. Keragaman (divergence), yang mengacu pada tingkat variasi atau 

perubahan yang terjadi dalam setiap tahapan proses. 

Sehubungan dengan dua aspek tersebut, terdapat empat alternatif yang dapat 

diterapkan pemasar dalam mengubah proses layanan (Lupiyoadi, 2013), yaitu: 

1. Mengurangi Keragaman, yang dapat menurunkan biaya operasional, 

meningkatkan produktivitas, dan mempermudah distribusi layanan. 

2. Menambah Keragaman, yang memberikan fleksibilitas dan kustomisasi 

lebih tinggi dalam produksi, namun berpotensi meningkatkan biaya dan 

harga. 

3. Mengurangi Kompleksitas, yang mendorong spesialisasi dan 

penyederhanaan proses sehingga lebih efisien. 

4. Menambah Kompleksitas, yang biasanya dilakukan untuk memperluas 

jangkauan pasar dengan menambahkan jenis layanan atau fitur baru. 

2.1.6.3 Aspek-Aspek Penting dalam Proses Layanan 

 

Menurut Wirtz dan Lovelock (2016), keberhasilan proses layanan tidak 

hanya ditentukan oleh apa yang dilakukan perusahaan, tetapi juga oleh cara layanan 

disampaikan  kepada  pelanggan.  Proses  yang  dirancang  dengan  baik  akan 
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meningkatkan efisiensi, kepuasan pelanggan, dan citra perusahaan. Terdapat tiga 

aspek penting dalam proses layanan, yaitu: 

1. Variasi Input dan Output Operasional 

Input dan output dalam layanan cenderung bervariasi lebih luas dibandingkan 

dengan produk manufaktur. Hal ini menjadi tantangan dalam menjaga 

konsistensi dan kualitas layanan, terutama ketika proses layanan dilakukan 

secara tatap muka dan tersebar di banyak lokasi. Oleh karena itu, perusahaan 

perlu merancang proses yang terstandar, melatih karyawan dengan baik, serta 

memanfaatkan otomatisasi untuk meningkatkan efisiensi dan mengurangi 

variasi pelayanan. 

2. Keterlibatan Pelanggan dalam Ko-Produksi 

Dalam banyak jenis layanan, pelanggan berperan aktif dalam proses penciptaan 

nilai. Pelanggan dapat menjadi “karyawan parsial” yang turut menentukan hasil 

layanan melalui partisipasi langsung, seperti memberikan informasi kebutuhan 

dan preferensi. Saat ini, keterlibatan pelanggan juga diwujudkan melalui 

teknologi layanan mandiri (self-service technology), seperti aplikasi digital dan 

layanan online. Desain proses yang efektif diperlukan untuk memfasilitasi 

partisipasi pelanggan ini agar pelayanan tetap berjalan lancar dan memuaskan. 

3. Keseimbangan antara Permintaan dan Kapasitas 
 

Tidak seperti manufaktur yang dapat menimbun stok, layanan tidak dapat 

disimpan sehingga kapasitas harus dikelola secara real time. Oleh karena itu, 

perusahaan perlu menyeimbangkan antara permintaan dan kapasitas pelayanan 

dengan cara merancang sistem antrian, mengatur waktu tunggu, dan mengelola 

dampak psikologis waktu tunggu terhadap pelanggan. Pengelolaan yang baik 
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akan menciptakan pengalaman layanan yang efisien dan meminimalkan 

ketidaknyamanan pelanggan. 

2.1.6.4 Indikator Proses 

Menurut Oroh dkk. (2023) Indikator dari proses, yaitu: 

1. Pemesanan, tahap awal konsumen melakukan permintaan atau pembelia 

terhadap produk atau jasa. 

2. Pengemasan, penyiapan layanan seperti pengemudi mengkonfirmasi 

pesanan, dan menyiapkan kendaraan. 

3. Proses pembayaran, pembayaran yang dilakukan setelah konsumen 

menggunkan jasa layanan. 

4. Proses produksi, berarti pelaksanaan perjalanan itu sendiri, mulai dari 

penjemputan hingga pengantaran ke tujuan. Kualitas proses ini menentukan 

tingkat kepuasan dan loyalitas pelanggan. 

Menurut Farida dkk. (2016) indikator dalam proses, yaitu: 

1. Prosedur, berkaitan dengan kemudahan dan kejelasan langkah-langkah 

pelayanan. 

2. Kebijakan, berkaitan dengan aturan dan ketentuan yang diterapkan 

perusahaan kepada pengguna. 

3. Mekanisasi, berkaitan dengan penggunaan teknologi dalam proses 

pelayanan. 

4. Arah aktivitas, berkaitan dengan alur dan orientasi pelayanan kepada 

konsumen. 
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2.1.7 Minat Menggunakan 

2.1.7.1 Pengertian Minat Menggunakan 

Minat merupakan salah satu faktor penting yang muncul sebelum konsumen 

memutuskan untuk menggunakan suatu produk atau jasa, karena minat 

mencerminkan ketertarikan dan keinginan konsumen terhadap pilihan yang 

tersedia. Menurut Furqon (2024) minat adalah kecenderungan psikologis yang 

mendorong seseorang untuk memilih, memberi perhatian, serta ikut dalam aktivitas 

tertentu. Menurut Siregar dkk. (2024) Minat menggunakan merupakan aspek psikis 

manusia yang menggambarkan ketertarikan atau keinginan individu yang terkait 

dengan penggunaan. Menurut Rahmawati dan Rosa (2024) Minat menggunakan 

adalah suatu keinginan seseorang atau alasan yang secara sadar untuk berencana 

melakukan atau tidak melakukan beberapa perilaku tertentu kedepannya. 

Dapat disimpulkan minat menggunakan adalah dorongan psikologis dalam 

diri individu yang menggambarkan ketertarikan dan keinginan secara sadar untuk 

memilih ataupun merencanakan menggunakan suatu objek. 

2.1.7.2 Faktor yang mempengaruhi minat menggunakan 

Minat menggunakan suatu produk, layanan, atau sistem tidak muncul secara 

tiba-tiba, melainkan dipengaruhi oleh berbagai faktor. Menurut Butarbutar (2018) 

faktor yang mempengaruhi minat menggunakan yaitu: 

1. Kemampuan pengguna, yaitu tingkat pengetahuan, keterampilan, serta 

pengalaman sesesorang dalam menggunakan suatu produk atau teknologi. 

Semakin tinggi kemampuan pengguna, semakin besar pula minat untuk 

menggunakan karena percaya diri dapat mengoperasikannya dengan baik. 
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2. Biaya, merupakan harga yang harus dikorbankan seseorang, Biaya yang 

dianggap terjangkau dan sebanding dengan manfaat yang diperoleh 

cenderung meningkatkan minat menggunakan. 

3. preferensi konsumen, berkaitan dengan selera, kebutuhan, dan 

kecenderungan pribadi individu terhadap suatu produk atau layanan 

tertentu. Preferensi ini dipengaruhi oleh pengalaman sebelumnya, 

rekomendasi, serta nilai yang diyakini konsumen. 

4. Mobilitas, mengacu pada tingkat fleksibilitas dan kemudahan penggunaan 

suatu produk atau layanan di berbagai tempat dan waktu. Produk atau sistem 

yang memiliki mobilitas tinggi, seperti dapat diakses kapan saja dan di mana 

saja, cenderung lebih diminati oleh pengguna. 

2.1.7.3 Elemen-elemen Minat menggunakan 

Menurut Wardani dan Trisnani (2018) elemen minat dalam menggunakan 

terdiri dari empat macam, yaitu: 

1. Kognisi 

 

Mulai adanya perhatian atau atensi terhadap suatu aktivitas. Pada tahap ini, 

individu mulai menyadari keberadaan suatu objek atau kegiatan, memahami 

karakteristiknya, serta menilai relevansi aktivitas tersebut dengan 

kebutuhan atau kepentingannya. 

2. Efeksi 

 

Merupakan aspek emosional yang ditandai dengan munculnya perasaan 

senang, tertarik, atau puas terhadap suatu aktivitas yang diminati. Perasaan 

positif ini berperan penting dalam memperkuat minat karena emosi yang 

menyenangkan akan mendorong individu untuk terus terlibat dan 

mengulangi aktivitas tersebut. 
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3. Konasi 

Merupakan aspek kehendak atau niat yang menunjukkan adanya dorongan 

internal untuk melakukan suatu aktivitas. Pada tahap ini, minat tidak hanya 

berhenti pada ketertarikan dan perasaan senang, tetapi telah berkembang 

menjadi keinginan atau tekad untuk terlibat secara lebih aktif 

4. Tingkah laku 

 

Merupakan perwujudan nyata dari minat dalam bentuk tindakan atau 

perilaku aktual. Elemen ini menunjukkan bahwa individu benar-benar 

melakukan aktivitas yang diminatinya, baik secara berulang maupun 

berkelanjutan. 

2.1.7.4 Indikator Minat Menggunakan 

Menurut Sati dan Ramaditya (2020) indikator minat menggunakan, yaitu: 

1. Ketertarikan pada objek minat, menunjukkan bahwa calon pengguna atau 

pengguna memiliki perhatian yang kuat pada layanan Maxride. 

2. Perasaan senang, menggambarkan kondisi emosional calon pengguna atau 

pengguna yang berminat menggunakan Maxride. 

3. Kecenderungan untuk menggunakan, merujuk pada seberapa sering calon 

pengguna atau pengguna memiliki keinginan untuk menggunakan Maxride 

dalam kegiatan sehari-hari. 

Menurut Jugiyanto dalam Rodiah dan Melati (2020) indikator dalam 

minat menggunakan, yaitu: 

1. Keinginan untuk menggunakan, ketertarikan seseorang terhadap 

penggunaan layanan Maxride. 



37 
 

2. Selalu mencoba untuk menggunakan, kecenderungan seseorang untuk 

mencoba dan sering menggunakan transportasi online salah satunya 

Maxride. 

3. Berlanjut di masa yang akan datang, kecenderungan menggunakan Maxride 

secara berkelanjutan. 

2.2 Kerangka Konseptual 

 

2.2.1 Pengaruh Produk Terhadap Keputusan Pembelian 

 

Produk merupakan segala sesuatu yang dapat ditawarkan kepada konsumen 

untuk memenuhi kebutuhan dan keinginannya, baik dalam bentuk barang maupun 

jasa. Produk berpengaruh terhadap keputusan pembelian karena menjadi faktor 

utama yang dinilai konsumen sebelum membeli. Konsumen cenderung memilih 

produk yang memiliki kualitas baik, manfaat yang sesuai kebutuhan, desain 

menarik, dan merek yang dipercaya. Semakin positif persepsi konsumen terhadap 

produk, semakin besar kemungkinan mereka memutuskan untuk melakukan 

pembelian. 

Hasil penelitian yang dilakakukan (Utami dan Ellyawati, 2021), (Bunga 

Aditi dan Hermansyur, 2018), dan (Rokhmawati dan Affan, 2021) variabel produk 

berpengaruh positif terhadap pengambilan keputusan pembelian. 

2.2.2 Pengaruh Harga Terhadap Keputusan Pembelian 

Harga berpengaruh terhadap keputusan pembelian karena menjadi 

pertimbangan utama konsumen dalam menilai keterjangkauan dan nilai suatu 

produk atau jasa. Keputusan pembelian dipengaruhi oleh persepsi konsumen 

terhadap harga yang ditetapkan oleh pemasar (Kotler dan Keller, 2016). Dengan 

demikian, faktor harga memiliki peran penting dalam memengaruhi keputusan 
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pembelian, karena konsumen menilai kesesuaian antara harga yang dibayarkan 

dengan nilai dan manfaat yang diperoleh dari produk atau jasa tersebut. 

Hail penelitian yang dilakukan oleh (Nasution dkk., 2023), (Alfani dkk., 

2023), dan (Mukti dan Aprianti, 2021) Harga berpengaruh positif terhadap 

keputusan pembelian. 

2.2.3 Pengaruh Proses Terhadap Keputusan Pembelian 

 

Proses berpengaruh terhadap keputusan pembelian karena mencerminkan 

bagaimana produk atau jasa disampaikan kepada konsumen. Proses yang jelas, 

mudah, dan efisien mulai dari pemesanan, pembayaran, hingga penerimaan produk 

atau pelayanan dapat memberikan pengalaman yang positif bagi konsumen. 

Persepsi konsumen terhadap kelancaran dan kenyamanan proses akan 

memengaruhi tingkat kepuasan serta kepercayaan, sehingga mendorong konsumen 

untuk mengambil keputusan pembelian 

Hasil penelitian yang dilakukan oleh (Khotimah dan Jalari, 2021), (Rossa 

Dea Rosita dkk., 2020), dan (Agustin, 2018) Proses berpengaruh positiif terhadap 

keputusan pembelian. 

2.2.4 Pengaruh Produk Terhadap Minat Menggunakan 

Produk memiliki pengaruh signifikan terhadap minat menggunkan karena, 

Individu cenderung memiliki minat yang lebih tinggi terhadap produk yang 

mereka anggap memberikan manfaat atau nilai tambah bagi mereka (Daya dkk., 

2021). Produk yang memiliki kualitas baik, kendaraan yang bagus, kemudahaan 

penggunaan cenderung meningkatkan perhatian dan ketertarikan pengguna. 

Hasil penelitian yang dilakukan oleh (Yuniawati dkk. 2023) produk 

berpengaruh secara positif terhadap minat penggunaan aplikasi transportasi online. 
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Kemudian hasil penelitian yang dilakukan oleh (Ilrawati dkk., 2025) produk 

memiliki pengaruh positif terhadap minat konsumen menggunakan produk yang 

ditawarkan. 

2.2.5 Pengaruh Harga Terhadap Minat Menggunakan 

Harga berpengaruh terhadap minat menggunakan karena menjadi faktor 

penting dalam membentuk persepsi konsumen terhadap keterjangkauan dan nilai 

suatu produk atau jasa. Konsumen cenderung memiliki minat menggunakan yang 

lebih tinggi apabila harga yang ditetapkan sesuai dengan kemampuan finansial serta 

dianggap sebanding dengan manfaat yang diperoleh. Harga yang kompetitif dan 

wajar dapat meningkatkan ketertarikan serta keinginan konsumen untuk mencoba 

atau menggunakan suatu produk. 

Hasil penelitian yang dilakukan oleh (Yuniawati dkk., 2023) harga 

berpengaruh positif terhadap minat penggunaan kendaraan online. Kemudian hasil 

penelitian yang dilakukan oleh (Malik dkk., n.d.) harga berpengaruh secara positif 

terhadap minat beli konsumen, secara tidak langsung menyebabkan penggunaan 

berulang. 

2.2.6 Pengaruh Proses Terhadap Minat Menggunakan 

Proses adalah serangkaian aktivitas, prosedur, dan mekanisme yang terjadi 

dari awal membuat pemesanan hingga jasa sampai kepada pengguna. Proses yang 

baik mencerminkan bagaimana suatu layanan dapat dijalankan secara efisien serta 

kemudahan berpengaruh dalam meningkatkan minat pengguna atau konsumen 

dalam menggunakan produk (Akbar dkk., 2022). Ketika proses penggunaan dirasa 

sederhana dan tidak menyulitkan, konsumen cenderung memiliki minat dan 

keinginan yang lebih besar untuk menggunakan produk atau jasa tersebut. 
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Hasil penelitian yang dilakukan oleh (Zakiyati dkk., 2023) proses yang 

termasuk dalam bauran pemasaran berpengaruh positif terhadap minat penggunaan 

jasa pelayanan. Kemudian hasil penelitian yang dilakukan oleh (Akbar dkk., 2022) 

proses yang meliputi efesiensi dan kemudahan berpengaruh signifikan dan dapat 

meningkatkan minat pengguna atau konsumen dalam menggunakan produk yang 

ditawarkan. Dapat diartikan bahwa peningkatan efisiensi dan kemudahan yang ada 

dalam aplikasi maka semakin meningkatkan minat konsumen dalam menggunakan 

produk. 

2.2.7 Pengaruh Minat Menggunakan Terhadap Keputusan Pembelian 

 

Minat menggunakan mencerminkan keinginan, ketertarikan, dan kesiapan 

individu untuk menggunakan suatu produk atau jasa. Ketika konsumen memiliki 

minat menggunakan yang tinggi, mereka cenderung melakukan evaluasi positif 

terhadap produk dan lebih siap untuk mengambil keputusan pembelian. Hal ini 

sejalan dengan pernyataan (Ayumi dan Budiatmo, 2021) semakin tinggi minat yang 

dimiliki konsumen maka semakin tinggi pula keputusan pembelian yang dilakukan 

konsumen. Minat menggunakan juga berperan sebagai tahap awal sebelum 

terjadinya tindakan pembelian. Konsumen yang memiliki minat kuat akan lebih 

terdorong untuk memilih, mencoba, dan akhirnya membeli produk atau jasa 

tersebut. Sebaliknya, rendahnya minat menggunakan dapat menghambat terjadinya 

keputusan pembelian meskipun produk tersedia. 

Hasil penelitian yang dilakukan oleh (Ayumi dan Budiatmo, 2021) Minat 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Kemudian hasil 

penelitian yang dilakukan oleh (Dewi dan Tarigan, 2022) adanya pengaruh 

langsung dan signifikan antara minat terhadap keputusan menggunakan. 



41 
 

2.2.8 Pengaruh Produk Terhadap Keputusan Pembelian Melalui Minat 

Menggunakan 

Produk memiliki peran penting dalam memengaruhi keputusan pembelian, 

baik secara langsung maupun melalui minat menggunakan sebagai variabel 

mediasi. Karakteristik produk seperti kualitas baik, kendaraan yang bagus, 

kemudahaan penggunaan, dan kesesuaian dengan kebutuhan konsumen dapat 

membentuk persepsi positif yang menumbuhkan minat dan keinginan konsumen 

untuk menggunakan produk tersebut. Minat menggunakan berfungsi sebagai 

mediasi yang menjembatani pengaruh produk terhadap keputusan pembelian. 

Ketika konsumen menilai produk memiliki nilai dan manfaat yang sesuai, hal 

tersebut akan meningkatkan minat menggunakan, yang selanjutnya mendorong 

konsumen untuk mengambil keputusan pembelian. 

Hasil penelitian yang dilakukan oleh (Wahyuni, 2024) produk memiliki 

pengaruh signifikasi terhadap keputusan pembelian melalui minat konsumen 

menggunakan produk. Kemudian Hasil penelitian yang dilakukan oleh (Nuha dkk., 

2022) Penentuan kualitas yang dimiliki sebuah produk yang tepat menjadi faktor 

yang sesuai untuk menjadi penghubung minat konsumen yang mempengaruh 

keputusan pembelian, dalam hubungan ini minat beli memegang peranan penting 

dalam terjadinya pengaruh hubungan antara kualitas produk terhadap keputusan 

pembelian dimasukkannya variabel minat beli mampu meningkatkan peluang 

terjadinya keputusan pembelian. 

2.2.9 Pengaruh Harga Terhadap Keputusan Pembelian Melalui Minat 

Menggunakan 

Harga merupakan salah satu faktor penting yang memengaruhi keputusan 
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pembelian karena mencerminkan nilai yang harus dikorbankan konsumen untuk 

memperoleh suatu produk atau jasa. Harga yang dipersepsikan terjangkau dan 

sesuai dengan kualitas serta manfaat produk akan membentuk persepsi positif 

konsumen, sehingga meningkatkan minat menggunakan. Minat menggunakan 

berperan sebagai variabel mediasi yang menjembatani pengaruh harga terhadap 

keputusan pembelian. Persepsi harga yang wajar dapat meningkatkan ketertarikan 

dan keinginan konsumen untuk menggunakan suatu produk. Ketika minat 

menggunakan meningkat, konsumen cenderung lebih siap dan yakin dalam 

mengambil keputusan pembelian. 

Hasil penelitian yang dilakukan oleh (Wahyuni, 2024) harga berpengaruh 

positif terhadap keputusan pembeluan melalui minat konsumen menggunakan 

produk. Kemudian hasil penelitian yang dilakukan (Ayumi dan Budiatmo, 2021) 

menyatakan bahwa setelah dimediasi oleh minat, semakin baik harga yang 

ditawarkan maka semakin tinggi pula keputusan pembelian konsumen. Dalam hal 

ini, minat beli memediasi pengaruh harga terhadap keputusan pembelian dengan 

pengaruh positif dan signifikan. 

2.2.10 Pengaruh Proses Terhadap Keputusan Pembelian Melalui Minat 

Menggunakan 

Proses merupakan seluruh prosedur, mekanisme, dan alur aktivitas yang 

dialami konsumen dalam memperoleh dan menggunakan suatu produk atau jasa. 

Proses yang dirancang dengan baik, sederhana, dan efisien akan memberikan 

pengalaman positif bagi konsumen serta meningkatkan ketertarikan untuk 

menggunakan produk atau jasa tersebut. proses layanan yang efektif dapat 

meningkatkan kenyamanan dan persepsi kualitas konsumen (Wirtz dan Lovelock, 
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2016). Minat menggunakan berperan sebagai variabel perantara yang 

menghubungkan proses dengan keputusan pembelian. Ketika konsumen merasakan 

kemudahan, kejelasan, dan kecepatan dalam proses pelayanan, maka akan muncul 

keinginan dan kesiapan untuk menggunakan produk atau jasa. Pengalaman positif 

konsumen dalam proses layanan akan mendorong terbentuknya sikap dan niat yang 

berujung pada keputusan pembelian. 

Hasil penelitian yang dilakukan oleh (Wahyuni, 2024) proses memiliki 

pengaruh positif terhadap keputusan pembelian yang di mediasi dengan minat 

konsumen dalam menggunakan produk. Kemudian Hasil penelitian yang dilakukan 

oleh (Kurniawan dkk., 2024) Proses memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 

minat dan keputusan pembelian konsumen, baik secara langsung maupun tidak 

langsung melalui minat. 

2.3 Hipotesis Penelitian 

Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah 

penelitian (Sugiyono, 2016). Berdasarkan batasan dan rumusan masalah yang telah 

dikemukakan diatas, maka hipotesis dalam penelitian ini adalah: 

1. Produk berpengaruh terhadap keputusan masyarakat menggunakan transportasi 

online MaxRide di Kota Medan. 

2. Harga berpengaruh terhadap keputusan masyarakat menggunakan transportasi 

online MaxRide di Kota Medan. 

3. Proses pengaruh bukti fisik terhadap keputusan menggunakan jasa transportasi 

online MaxRide di Kota Medan. 

4. Produk berpengaruh terhadap minat masyarakat menggunakan transportasi 

online MaxRide di Kota Medan. 
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5. Harga berpengaruh terhadap minat masyarakat menggunakan transportasi 

online MaxRide di Kota Medan. 

6. Proses berpengaruh terhadap minat masyarakat menggunakan transportasi 

online MaxRide di Kota Medan. 

7. Minat menggunakan berpengaruh terhadap keputusan menggunakan 

transportasi online MaxRide pada masyarakat di Kota Medan. 

8. Produk berpengaruh terhadap keputusan menggunakan melalui minat 

menggunakan transportasi online MaxRide pada masyarakat di Kota Medan. 

9. Harga berpengaruh terhadap keputusan menggunakan melalui minat 

menggunakan transportasi online MaxRide pada masyarakat di Kota Medan. 

10. Proses berpengaruh terhadap keputusan menggunakan melalui minat 

menggunakan transportasi online MaxRide pada masyarakat di Kota Medan. 

 

 
Gambar 2.3 Kerangka Konseptual 



 

BAB 3 

METODE PENELITIAN 

1.1 Jenis Penelitian 

Metode penelitian adalah cara ilmiah untuk memperoleh data dengan tujuan 

dan kegunaan tertentu (Sugiyono, 2020). Dalam penelitian ini, penulis 

menggunakan penelitian kuantitatif. Metode penelitian kuantitatif dapat 

didefinisikan sebagai pendekatan yang berlandaskan pada filsafat positivisme, 

diterapkan untuk meneliti populasi atau sampel tertentu, pengumpulan data 

menggunakan instrumen penelitian, analisis data bersifat kuantitatif atau statistik, 

dengan tujuan untuk menguji hipotesis yang telah ditetapkan (Sugiyono, 2020). 

Setiap variabel diukur menggunakan instrumen penelitian sehingga menghasilkan 

data berbentuk angka, yang selanjutnya dianalisis menggunakan teknik dan 

prosedur statistik untuk mendapatkan kesimpulan secara empiris. 

1.2 Defenisi Operasional 

 

Menurut Sugiyono (2016) Defenisi operasional merujuk pada penjelasan 

rinsi mengenai cara suatu variabel yang akan diteliti didefenisikan secara praktis 

dan diukur. Dalam penelitian ini, terdapat tiga jenis variabel, yaitu variabel 

independent (variabel X) yang berarti variabel yang memberikan pengaruhi, 

variabel dependen (variabel Y) yang berarti variabel yang menerima pengaruh. Dan 

variabel mediasi (Z) sebagai variabel yang menjembatani atau memperkuat 

pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen. 

Tabel 3.1 Defenisi Operasional 
 

Variabel Defenisi Indikator Skala 

Keputusan 

pembelian (Y) 
keputusan pembelian adalah 

proses yang dilakukan 

konsumen untuk memilih 

dan menentukan produk atau 

1. Kemudahan 

Fitur layanan 

2. Kepercayaan 
3. Harga 

Likert 
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Variabel Defenisi Indikator Skala 

 jasa yang paling sesuai 

dengan kebutuhan dan 

keinginannya,  melalui 

tahapan pengenalan 

masalah, pencarian 

informasi, evaluasi 

alternatif, keputusan 

pembelian, hingga perilaku 

pasca pembelian. 

4. Kenyamanan 

Sumber: (Djatola 

dan Hilal, 2023) 

 

Minat 

menggunakan 

(Z) 

minat menggunakan adalah 

dorongan psikologis dalam 

diri individu yang 

menggambarkan 

ketertarikan dan keinginan 

secara sadar untuk memilih 

ataupun  merencanakan 

menggunakan suatu objek 

1. Ketertarikan 

terhadap objek 

2. Perasaan senang 

3. Kecenderungan 

untuk 

menggunakan 

Sumber: (Sati dan 

Ramaditya, 2020) 

Likert 

Product (X1) produk adalah segala 

sesuatu yang dapat 

ditawarkan kepada 

konsumen untuk memenuhi 

keinginan dan kebutuhannya 

bisa berupa barang ataupun 

jasa. 

1. Bukti fisik 
2. Keandalan 

3. Daya tanggapan 

4. Jaminan 

5. Empati 

Sumber: 

(Lupiyoadi, 2013) 

Likert 

Price (X2) harga adalah jumlah nilai 

yang diberikan oleh 

pelanggan untuk 

mendapatkan keuntungan 

dari memiliki atau 

menggunakan suatu produk 

atau jasa. 

1. Kesesuaian 

harga dengan 

kualitas produk 

2. Daya saing 

harga 

3. Kesesuaian 

harga dengan 

manfaat produk. 

4. Harga 

mempengaruhi 

daya beli 
konsumen 

Likert 

Sumber: (Kotler 
dkk., 2020) 

Process (X3) proses adalah tahapan 

operasional yang mengatur 

bagaimana jasa diciptakan 

dan disampaikan kepada 

pelanggan secara efisien. 

1. Prosedur 
2. Kebijakan 

3. Mekanisasi 

4. Arah Aktifitas 

Sumber: (Farida 

dkk., 2016) 

Likert 
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1.3 Tempat dan Waktu Penelitian 

1.3.1 Tempat Penelitian 

Penelitian ini dilakukan pada masyarakat Medan Timur yang pernah 

menggunakan jasa Transportasi MaxRide. 

1.3.2 Waktu Penelitian 

Setiap rancangan penelitian memiliki jadwal berisikan kegiatan yang akan 

dilakukan dan lama waktu akan dilakukan (Sugiyono, 2016) . Jadwal kegiatan 

penelitian yang akan dilaksanakan dari Agustus 2025 hingga Februari 2026. 

Tabel 3. 2 Waktu Kegiatan Penelitian 
 

1.4 Teknik Pengambilan Sampel 

1.4.1 Populasi 

 

Populasi merupakan keseluruhan wilayah generalisasi yang mencakup: 

obyek/subyek dengan kuantitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh 

peneliti untuk diteliti serta kemudian ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 2016). 

Dalam penelitian ini, yang menjadi populasi adalah masyarakat kota medan 
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Timur yang menggunakan layanan transportasi online MaxRide di satu tahun 

terakhir. 

1.4.2 Sampel 

Sampel merupakan bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh 

populasi tersebut (Sugiyono, 2016). Dikarenakan jumlah pengguna jasa transportasi 

MaxRide tidak diketahui secara pasti jumlahnya, maka digunakan rumus 

Lemeshow untuk menentukan jumlah sampel. 

 

 

n = Sampel 

𝒏 = 
𝒁𝒂𝟐 𝑷 × 𝑸 

 
 

𝑳𝟐 

P = Prevalensi Outcome, karena data belum didapat, dipakai 50% 

Q = 1-P 

L = Tingkat Ketelitian 10% 

Berdasarkan rumus maka: 

 

𝒏 = 
(𝟏, 𝟗𝟔)𝟐 (𝟎, 𝟓) × (𝟏 − 𝟎, 𝟓) 

(𝟎, 𝟏)𝟐 

n = 96,04 

 

Maka diperoleh hasil jumlah sampel minimal yang dibutuhkan, dalam 

penelitian ini adalah 96,04 kemudian digenapkan menjadi 100 responden masrakat 

Kota Medan Timur yang menggunakan jasa transportasi MaxRide 

1.5 Teknik Pengumpulan Data 

 

Teknik pengumpulan data merupakan tahapan penting dalam proses 

penelitian. Teknik pengambilan data harus benar dan sesuai dengan metode 

penelitian yang digunakan agar hasil yang diperoleh dapat mendukung tujuan atau 

hipotesis awal penelitian (Sahir, 2021) 

Sumber data yang akan digunkan dalam penelitian ini adalah sumber data 
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primer, yaitu sumber data yang diperoleh secara langsung dari responden oleh 

peneliti. Teknik yang digunakan untuk mengumpulkan data adalah Kuesioner, yaitu 

metode pengumpulan data dengan memberikan seperangkat pertanyaan atau 

penyataan tertulis kepada responden untuk dijawab (Sugiyono, 2016). 

Penelitian ini menggunakan Skala likert sebagai alat ukur. Skala likert 

digunkan untuk mengukur sikap, pendapat, dan persepsi seseorang atau 

sekelompok orang tentang fenomena sosial. Dalam pengukurannya, setiap 

responden diminta pendapatnya mengenai suatu pertanyaan dengan skala penilaian 

sebagai berikt: 

Tabel 3.3 Skala Likert 
 

Pernyataan Bobot 

Sangat Setuju 5 

Setuju 4 

Kurang Setuju 3 

Tidak Setuju 2 

Sangat Tidak Setuju 1 

1.6 Teknik Analisis Data 

 

Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah Analisis 

data kuantitatif, yaitu metode analisis yang berfokus pada pengolahan dan 

interpretasi data berupa angka atau nilai numerik tertentu (Juliandri dkk., 2014). 

Analisis data pada penelitian ini menggunakan analisis statistik yaitu partial least 

square – structural equestion model (PLSSEM). SEM atau Structural equestion 

model adalah analisis statistik yang digunakan dalam penelitian untuk menganalisis 

seluruh variabel beserta indikator-indikatornya secara serempak atau simultan. 

Selain itu SEM juga dapat diterapkan pada penelitian yang melibatkan lebih dari 

satu variabel independen (eksogen), dependen (endogen), serta serta variabel 

moderasi dan intervening, untuk dianalisis secara parsial dan simultan (Haryono, 
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2016). Pengujian dilakukan dengan bantuan software Smart PLS versi empat for 

windows. 

1.6.1 Analisis Model Pengukur (Outer Model) 

Model pengukuran merupakan model yang menjelaskan hubungan antara 

variabel laten (konstruk) dan indikator-indikator yang merepresentasikannya. 

Menurut Ghozali dan Kusumadewi (2024) analisis model pengukuran (outer 

model) dilakukan melalui empat jenis pengujian, yaitu validitas konvergen, 

veliditas diskriminan, composite rebility, dan cronbach’s alpha. 

1. Convergent Validity 

 

Convergent Validity menunjukkan kemampuan indikator-indikator dalam suatu 

konstruk untuk saling berkorelasi dan menjelaskan variansnya. Pengujian 

dilakukan melalui nilai loading factor > 0,70 dan Average Variance Extracted 

(AVE), dengan kriteria nilai AVE ≥ 0,50 yang menandakan konstruk mampu 

menjelaskan minimal 50 persen varians indikator (Joseph F. Hair dkk., 2019). 

2. Validitas diskriminan 

Validitas diskriminan menunjukkan apakah suatu konstruk benar-benar berbeda 

dari konstruk lainnya. Pengujian dilakukan dengan nilai Heterotrait-Monotrait 

Ratio (HTMT), di mana nilai HTMT ≤ 0,90 menunjukkan bahwa konstruk 

memiliki perbedaan yang jelas dan memenuhi validitas diskriminan (Joseph F. 

Hair dkk., 2019). 

3. Cronbach’s Alpha 

 

Cronbach’s alpha merupakan ukuran reliabilitas di mana nilai > 0,60–0,70 

dianggap sebagai batas minimum yang masih dapat diterima (Joseph F. Hair 

dkk., 2019). 
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4. Composite Reliability 

Composite reliability adalah ukuran reliabilitas konsistensi internal yang tidak 

mengasumsikan bobot indikator yang sama. Nilai composite reliability yang 

baik adalah di atas 0,60 untuk penelitian eksploratif dan di atas 0,70 sebagai 

pedoman umum, namun tidak disarankan melebihi 0,95 (Joseph F. Hair dkk., 

2019). 

1.6.2 Analisis Model Struktural (Inner Model) 

 

Model struktural atau inner model menggambarkan hubungan atau 

perkiraan kekuatan antar variabel laten atau konstruk berdasarkan pada substantive 

theory. Analisis model struktural (inner model) dilakukan untuk menilai hubungan 

antar variabel laten dengan menggunakan beberapa pengujian, yaitu R-square, F- 

square, serta pengujian hipotesis yang meliputi direct effect, indirect effect, dan 

total effect (Ghozali dan Kusumadewi, 2024). 

1. R-Square (R²) 
 

R-square digunakan untuk mengetahui sejauh mana variabel eksogen mampu 

menjelaskan variasi variabel endogen. Nilai R-square juga menunjukkan 

kualitas model struktural. Kriteria penilaian R-square adalah nilai 0,75 

menunjukkan model kuat (substansial), nilai 0,50 menunjukkan model sedang 

(moderat), dan nilai 0,25 menunjukkan model lemah. 

2. F-Square (Effect Size) 

 

F-square atau effect size digunakan untuk mengukur besarnya pengaruh relatif 

variabel eksogen terhadap variabel endogen. Pengujian ini dilakukan dengan 

melihat perubahan nilai R-square ketika suatu variabel eksogen dihilangkan 
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dari model. Nilai F-square sebesar 0,02 menunjukkan pengaruh kecil, 0,15 

menunjukkan pengaruh sedang, dan 0,35 menunjukkan pengaruh besar. 

3. Pengujian Hipotesis 

Pengujian hipotesis dalam model struktural meliputi pengujian pengaruh 

langsung (direct effect), pengaruh tidak langsung (indirect effect), dan pengaruh 

total (total effect). 

a) Pengaruh langsung (direct effect) digunakan untuk menguji pengaruh 

variabel eksogen terhadap variabel endogen secara langsung. Suatu 

pengaruh dinyatakan signifikan apabila nilai P-values < 0,05. 

b) Pengaruh tidak langsung (indirect effect) digunakan untuk menguji 

pengaruh variabel eksogen terhadap variabel endogen melalui variabel 

mediator. Pengaruh tidak langsung dinyatakan signifikan apabila nilai 

P-values < 0,05, yang menunjukkan bahwa variabel mediator 

memediasi hubungan antar variabel. 

c) Pengaruh total (total effect) merupakan penjumlahan antara pengaruh 

langsung dan pengaruh tidak langsung. 



 

BAB 4 

HASIL PENELITIAN 

4.1 Deskripsi Data 

 

Dalam penelitian ini penulis mengolah angket dalam bentuk data yang 

terdiri dari delapan pernyataan untuk variabel keputusan menggunakan (Y), 

sepuluh pernyataan untuk variabel produk (X1), delapan pernyataan untuk variabel 

harga (X2), delapan pernyataan untuk variabel proses (X3), dan enam pernyataan 

untuk varibel minat menggunakan (Z). Angket disebarkan kepada 100 pengguna 

MaxRide di Kota Medan. Hasil data angket diukur dengan skala likert dengan skor 

tertingi 5 dan skor terendah 1, kemudian diolah menggunkan Smart-PLS. 

4.1.1. Karakteristik Identitas Responden 

 

Hasil tabulasi karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin, usia, 

pekerjaan, dan lama penggunaan Maxride dapat disimpulkan sebagai berikut: 

Tabel 4.1 Jenis Kelamin 

Jenis kelamin Jumlah responden persentase 

Pria 19 19% 

Wanita 81 81% 

Total 100 100% 

Sumber: Hasil Pengolahan Angket (2026) 

 

Berdasarkan data diatas mayoritas responden pada penelitian ini berjenis 

kelamin wanita sebanyak 81 orang (81%), sedangkan responden pria berjumlah 19 

orang (19%). Hal ini menunjukkan bahwa responden dalam penelitian ini 

didominasi oleh wanita, sehingga perspektif dan pengalaman penggunaan Maxride 

lebih banyak berasal dari responden wanita. 
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Tabel 4.2 Usia 
 

Usia Jumlah responden persentase 

Dibawah 21 tahun 13 13% 

21-30 tahun 86 86% 

Diatas 31 tahun 1 1% 

Total 100 100% 
Sumber: Hasil Pengolahan Angket (2026) 

 

Berdasarkan data diatas mayoritas responden pada penelitian ini pada 

rentang usia 21-30 tahun sebanyak 86 orang (86%). Responden dengan usia di 

bawah 21 tahun berjumlah 13 orang dengan persentase (13%), dan responden di 

atas 31 tahun hanya 1 orang (1%). Itu artinya pengguna Maxride di Kota Medan 

yang menjadi reponden dalam penelitian ini di dominasi rentang usia 21-30 tahun. 

Tabel 4. 3 Pekerjaan 
 

Pekerjaan Jumlah responden Persentase 

Pelajar/Mahasiswa 60 60% 

Pegawai negeri sipil 3 3% 

Pegawai swasta 15 15% 

Wiraswasta 10 10% 

Lainnya 12 12% 

Total 100 100% 
Sumber: Hasil Pengolahan Angket (2026) 

 

Berdasarkan data diatas, dapat dijelaskan bahwa mayoritas responden 

adalah pelajar/mahasiswa, yaitu sebanyak 60 orang (60%). Pegawai swasta 

berjumlah 15 orang (15%), diikuti oleh kategori lainnya sebanyak 12 orang (12%). 

Sementara itu, responden dengan pekerjaan sebagai wiraswasta berjumlah 10 orang 

( 10%), dan pegawai negeri sipil merupakan kelompok dengan jumlah paling 

sedikit, yaitu 3 orang (3%). Hal ini menunjukkan bahwa pengguna Maxride di Kota 

Medan dalam penelitian ini didominasi oleh kalangan pelajar dan mahasiswa. 
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Tabel 4.4 Lama penggunaan MaxRide 
 

Lama penggunaan Jumlah responden Persentase 

Dibawah 1 tahun 57 57% 

1 tahun 28 28% 

Diatas 1 tahun 15 15% 

Total 100 100% 
Sumber: Hasil Pengolahan Angket (2026) 

 

Berdasarkan data diatas, mayoritas responden telah menggunakan Maxride 

di bawah 1 tahun, yaitu sebanyak 57 orang (57%). Responden yang telah 

menggunakan Maxride selama 1 tahun berjumlah 28 orang (28%), dan responden 

dengan lama penggunaan di atas 1 tahun berjumlah 15 orang (15%). Hal ini 

menunjukkan bahwa mayoritas pengguna Maxride di Kota Medan dalam penelitian 

ini tergolong sebagai pengguna relatif baru. 

4.1.2 Deskripsi Variabel Penelitian 

4.1.2.1 Keputusan Menggunakan 

 

Deskripsi atau penyajian data dari variabel keputusan menggunakan 

dirangkum dalam tabel frekuensi sebagai berikut: 

Tabel 4.5 Jawaban variabel keputusan menggunakan 
 

c 

No SS S KS TS STS TOTAL 

Per F % F % F % F % F % F % 

1 33 33% 65 65% 2 2% 0 0% 0 0% 100 100% 

2 37 37% 52 52% 11 11% 0 0% 0 0% 100 100% 

3 31 31% 59 59% 8 8% 2 2% 0 0% 100 100% 

4 34 34% 56 56% 9 9% 0 0% 0 0% 100 100% 

5 43 43% 54 54% 2 2% 1 1% 0 0% 100 100% 

6 41 41% 48 48% 11 11% 0 0% 0 0% 100 100% 

7 38 38% 57 57% 4 4% 1 1% 0 0% 100 100% 

8 39 39% 54 54% 6 6% 1 1% 0 0% 100 100% 
Sumber: Hasil Pengolahan Angket (2026) 

 

Dari data di atas dapat diuraikan sebagai berikut: 
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1. Dari pernyataan aplikasi Maxride menyediakan informasi yang jelas dan mudah 

dipahami mengenai tarif dan estimasi waktu kedatangan, mayoritas responden 

menjawab setuju 65 orang (65%) dan sangat setuju 33 orang (33%). Hal ini 

menunjukkan bahwa mayoritas responden menilai informasi tarif dan estimasi 

waktu pada aplikasi Maxride sudah jelas dan mudah dipahami, sehingga 

membantu dalam pengambilan keputusan menggunakan layanan. Tetapi masih 

ada 2 orang (2%) menjawab kurang setuju terhadap pernyataan tersebut. 

2. Dari pernyataan fitur-fitur yang tersedia pada aplikasi Maxride mudah dipahami 

dan digunakan, mayoritas responden menjawab setuju 52 orang (52%) dan 

sangat setuju 37 orang (37%). Hal ini menunjukkan bahwa responden menilai 

fitur dalam aplikasi MaxRide user friendly dan memudahkan pengguna dalam 

melakukan pemesanan. Tetapi masih ada 11 orang (11%) yang menjawab 

kurang setuju terhadap pernyataan tersebut. 

3. Dari pernyataan saya percaya bahwa Maxride selalu memberikan layanan yang 

aman dan terpercaya, mayoritas responden menjawab setuju 59 orang (59%) 

dan sangat setuju 31 orang (31%). Hal ini menunjukkan tingkat kepercayaan 

responden terhadap keamanan dan keandalan layanan Maxride tergolong tinggi. 

Tetapi masih ada 8 orang (8%) menjawab kurang setuju dan 2 orang (2%) tidak 

setuju terhadap pernyataan tersebut. 

4. Dari pernyataan saya merasa yakin bahwa informasi tarif yang diberikan oleh 

Maxride selalu akurat dan transparan, mayoritas reponden menjawab setuju 56 

orang (56%) dan sangat setuju 34 orang (34%). Hal ini menunjukkan bahwa 

transparansi tarif berperan penting dalam membentuk keputusan menggunakan 
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Maxride. Tetapi masih ada 9 orang (9%) yang menjawab kurang setuju terhadap 

pernyataan tersebut. 

5. Dari pernyataan saya setuju dengan transparansi harga yang ditampilkan di 

aplikasi Maxride sebelum melakukan pemesanan, mayoritas responden 

menjawab setuju 54 orang (54%) dan sangat setuju 43 orang (43%). Hal ini 

menunjukkan kejelasan harga sebelum pemesanan menjadi faktor penting 

dalam keputusan penggunaan. Tetapi masih ada 2 orang (2%) menjawab kurang 

setuju dan 1 orang (1%) tidak setuju terhadap pernyataan tersebut. 

6. Dari pernyataan harga yang ditetapkan oleh Maxride mencerminkan nilai dan 

manfaat yang saya peroleh dari layanan tersebut, mayoritas responden 

menjawab setuju 48 orang (48%) dan sangat setuju 41 orang (41%). Hal ini 

menunjukkan bahwa kesesuaian antara harga dan manfaat mempengaruhi 

keputusan penggunaan. Tetapi masih ada 11 orang (11%) yang menjawab 

kurang setuju terhadap pernyataan tersebut. 

7. Dari pernyataan saya merasa aman selama perjalanan dengan Maxride berkat 

adanya fitur keamanan seperti pelacakan perjalanan, mayoritas responden 

menjawab setuju 57 orang (57%) dan sangat setuju 38 orang (38%). Hal ini 

menunjukkan fitur keamanan Maxride memberikan rasa aman yang berdampak 

positif pada keputusan menggunakan. Tetapi masih ada 4 orang (4%) menjawab 

kurang setuju dan 1 orang (1%) tidak setuju terhadap pernyataan tersebut. 

8. Dari pernyataan ketersediaan pilihan layanan dalam satu aplikasi Maxride 

memberikan kenyamanan tambahan bagi saya sebagai pengguna, mayoritas 

responden menjawab setuju dengan total 54 orang (54%) dan sangat setuju 39 

orang (39%). Hal ini menunjukan bahwa variasi layanan dalam satu aplikasi 
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meningkatkan kenyamanan dan mendorong keputusan menggunakan Maxride. 

Tetapi masih ada 6 orang (6%) menjawab kurang setuju dan 1 orang (1%) tidak 

setuju terhadap pernyataan tersebut. 

4.1.2.2 Produk 

 

Deskripsi atau penyajian data dari variabel Produk yang dirangkum di 

dalam tabel frekuensi adalah sebagai berikut: 

Tabel 4.6 Jawaban variabel Produk 
 

Alternatif jawaban 

No SS S KS TS STS TOTAL 

Per F % F % F % F % F % F % 

1 35 35% 53 53% 10 10% 2 2% 0 0% 100 100% 

2 32 32% 53 53% 14 14% 1 1% 0 0% 100 100% 

3 39 39% 48 48% 10 10% 3 3% 0 0% 100 100% 

4 34 34% 41 41% 22 22% 1 1% 2 2% 100 100% 

5 35 35% 47 47% 16 16% 2 2% 0 0% 100 100% 

6 31 31% 49 49% 15 15% 4 4% 1 1% 100 100% 

7 39 39% 57 57% 3 3% 1 1% 0 0% 100 100% 

8 31 31% 60 60% 7 7% 2 2% 0 0% 100 100% 

9 33 33% 54 54% 8 8% 5 5% 0 0% 100 100% 

10 43 43% 49 49% 7 7% 0 0% 1 1% 100 100% 
Sumber: Hasil Pengolahan Angket (2026) 

 

Dari data di atas dapat diuraikan sebagai berikut: 

 

1. Dari pernyataan Kendaraan yang digunakan oleh pengemudi Maxride terlihat 

bersih dan terawat, mayoritas responden menjawab setuju 53 orang (53%) dan 

sangat setuju 35 orang (35%). Hal ini menunjukkan bahwa kendaraan yang 

digunakan Maxride dinilai baik oleh pengguna. Tetapi masih ada 10 orang 

(10%) menjawab kurang setuju dan 2 orang (2%) tidak setuju terhadap 

pernyataan tersebut. 

2. Dari pernyataan aplikasi Maxride memiliki tampilan yang menarik dan mudah 

digunakan, mayoritas responden menjawab setuju 53 orang (53%) dan sangat 

setuju 32 orang (32%). Hal ini menunjukkan desain aplikasi Maxride 
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mendukung kenyamanan pengguna. Tetapi masih ada 14 orang (14%) 

menjawab kurang setuju dan 1 orang (1%) tidak setuju terhadap pernyataan 

tersebut. 

3. Dari pernyataan Maxride mampu mengantarkan penumpang ke tujuan sesuai 

dengan waktu yang dijanjikan, mayoritas responden menjawab setuju 48 orang 

(48%) dan sangat setuju 39 orang (39%). Hal ini menunjukkan bahwa 

keandalan layanan Maxride cukup tinggi. Tetapi masih ada 10 orang (10%) 

menjawab kurang setuju dan 3 orang (3%) tidak setuju terhadap pernyataan 

tersebut. 

4. Dari pernyataan pengemudi Maxride jarang membatalkan pesanan secara 

sepihak, mayoritas responden menjawab setuju 41 orang (41%) dan sangat 

setuju 34 orang (34%). Hal ini menunjukkan pelayanan pengemudi Maxride 

cukup baik. Tetapi masih ada 22 orang (22%) menjawab kurang setuju, 1 orang 

(1%) tidak setuju, dan 2 orang (2%) sangat tidak setuju terhadap pernyataan 

tersebut. 

5. Dari pernyataan pengemudi Maxride merespons pesanan dengan cepat, 

mayoritas responden menjawab setuju 47 orang (47%) dan sangat setuju 35 

orang (35%) sangat setuju. Hal ini menunjukkan bahwa daya tanggap 

pengemudi Maxride dalam menerima pesanan dinilai baik oleh pengguna. 

Tetapi masih ada 16 orang (16%) menjawab kurang setuju dan 2 orang (2%) 

tidak setuju terhadap pernyataan tersebut. 

6. Dari pernyataan proses pemesanan hingga penjemputan dilakukan dengan 

cepat, mayoritas responden menjawab setuju 49 orang (49%) dan sangat setuju 

31 orang (31%). Hal ini menunjukkan bahwa proses layanan Maxride, mulai 
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dari pemesanan hingga penjemputan, dianggap efisien. Kecepatan proses ini 

memberikan kemudahan bagi pengguna, terutama bagi konsumen yang 

membutuhkan transportasi dalam waktu singkat. Tetapi masih ada 15 orang 

(15%) menjawab kurang setuju, 4 orang (4%) tidak setuju, dan 1 orang (1%) 

sangat tidak setuju terhadap pernyataan tersebut. 

7. Dari pernyataan layanan transportasi online Maxride aman digunakan, 

mayoritas responden menjawab setuju 57 orang (57%) dan sangat setuju 39 

orang (39%). Hal ini meunjukkan bahwa pengguna merasa aman ketika 

menggunakan layanan Maxride. Tetapi masih ada 3 orang (3%) menjawab 

kurang setuju dan 1 orang (1%) tidak setuju terhadap pernyataan tersebut. 

8. Dari pernyataan Maxride memberikan jaminan keselamatan selama perjalanan, 

mayoritas responden menjawab setuju 60 (60%) dan sangat setuju 31 orang 

(31%). Hal ini menunjukkan bahwa pengguna menilai Maxride telah 

memberikan jaminan keselamatan yang memadai, baik melalui fitur aplikasi 

maupun standar pelayanan pengemudi. Tetapi masih ada 7 orang (7%) 

menjawab kurang setuju dan 2 orang (2%) tidak setuju terhada pernyataan 

tersebut. 

9. Dari pernyataan pengemudi Maxride memperhatikan kenyamanan penumpang 

selama perjalanan, mayoritas responden menjawab setuju 54 orang (54%) dan 

sangat setuju 33 orang (33%). Hal ini menunjukkan bahwa pengemudi Maxride 

dinilai mampu memberikan perhatian terhadap kenyamanan penumpang, 

seperti cara mengemudi yang baik dan sikap yang peduli terhadap kebutuhan 

pengguna. Tetapi masih ada 8 orang (8%) menjawab kurang setuju dan 5 orang 

(5%) tidak setuju terhadap pernyataan tersebut. 



61 
 

10. Dari pernyataan pengemudi Maxride bersikap ramah dan sopan kepada 

penumpang, mayoritas responden menjawab setuju 49 orang (49%) dan sangat 

setuju 43 orang (43%). Hal ini meunjukkan bahwa sikap pengemudi Maxride 

dinilai ramah dan sopan sehingga dapat meningkatkan citra positif perusahaan 

di mata konsumen. Tetapi masih ada 7 orang (7%) menjawab kurang setuju dan 

1 orang (1%) sangat tidak setuju terhadap pernyataan tersebut 

4.1.2.3 Harga 

 

Deskripsi atau penyajian data dari variabel Produk yang dirangkum di 

dalam tabel frekuensi adalah sebagai berikut: 

Tabel 4.7 Jawaban variabel Harga 
 

Alternatif jawaban 

No SS S KS TS STS TOTAL 

Per F % F % F % F % F % F % 

1 33 33% 58 58% 7 7% 2 2% 0 0% 100 100% 

2 31 31% 59 59% 8 8% 2 2% 0 0% 100 100% 

3 25 25% 48 48% 21 21% 5 5% 1 1% 100 100% 

4 30 30% 57 57% 9 9% 4 4% 0 0% 100 100% 

5 30 30% 61 61% 7 7% 2 2% 0 0% 100 100% 

6 32 32% 56 56% 10 10% 1 1% 1 1% 100 100% 

7 35 35% 53 53% 9 9% 3 3% 0 0% 100 100% 

8 35 35% 46 46% 15 15% 4 4% 0 0% 100 100% 
Sumber: Hasil Pengolahan Angket (2026) 

 

Dari data di atas dapat diuraikan sebagai berikut: 

 

1. Dari pernyataan harga layanan maxride sesuai dengan kualitas pelayanan 

yang terima, mayoritas responden menjawab setuju 58 orang (58%) dan 

sangat setuju 33 orang (33%). Hal ini meunjukkan bahwa pengguna menilai 

harga yang ditetapkan oleh Maxride sudah sebanding dengan kualitas 

pelayanan yang mereka rasakan. Tetapi masih ada 7 orang (7%) menjawab 

kurang setuju dan 2 orang (2%) tidak setuju terhadap pernyataan tersebut. 
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2. Dari pernyataan tarif maxride sebanding dengan kenyamanan perjalanan 

yang diberikan, mayoritas responden menjawab setuju 59 orang (59%) dan 

sangat setuju 31 orang (31%). Hal ini menunjukkan bahwa tarif Maxride 

dinilai sesuai dengan tingkat kenyamanan yang dirasakan selama 

perjalanan. Tetapi masih ada 8 orang (8%) menjawab kurang setuju dan 2 

orang (2%) tidak setuju terhadap pernyataan tersebut. 

3. Dari pernyataan Maxride menetapkan harga lebih murah dibandingkan 

dengan kompetitor, mayoritas responden menjawab setuju 48 orang (48%) 

dan sangat setuju 25 orang (25%). Hal ini menunjukkan pengguna menilai 

bahwa harga yang ditetapkan oleh Maxride relatif lebih murah jika 

dibandingkan dengan layanan transportasi online lainnya. Tetapi masih ada 

21 orang (21%) menjawab kurang setuju, 5 orang (5%) tidak setuju, dan 1 

orang (1%) sangat tidak terhadap pernyataan tersebut. 

4. Dari pernyataan Maxride menawarkan tarif yang bersaing dengan layanan 

transportasi sejenis, mayoritas responden menjawab setuju 57 orang (57%) 

dan sangat setuju 30 orang (30%). Hal ini menunjukkan bahwa tarif yang 

ditawarkan masih berada pada tingkat yang kompetitif dan dapat bersaing 

dengan layanan transportasi online lainnya. Dengan tarif yang bersaing, 

Maxride tetap menjadi salah satu pilihan bagi konsumen dalam 

menggunakan jasa transportasi online. Tetapi masih ada 9 orang (9%) 

menjawab kurang setuju dan 4 orang (4%) tidak setuju terhadap pernyataan 

tersebut. 

5. Dari pernyataan manfaat yang di peroleh dari penggunaan maxride sesuai 

dengan harga yang dibayarkan, mayoritas responden menjawab setuju 61 
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orang (61%) dan sangat setuju 30 orang (30%). Hal ini menunjukkan bahwa 

responden merasa manfaat yang mereka peroleh, seperti kemudahan, 

kenyamanan, dan keamanan, telah sesuai dengan harga yang dibayarkan 

sehingga meningkatkan kepuasan konsumen. Tetapi masih ada 7 orang 

(7%) menjawab kurang setuju dan 2 orang (2%) tidak setuju terhadap 

pernyataan tersebut. 

6. Dari pernyataan harga yang diberikan maxride sesuai dengan manfaat 

layanan seperti kenyamanan yang diterima pengguna, mayoritas responden 

menjawab setuju 56 orang (56%) dan sangat setuju 32 orang (32%). Hal ini 

menunjukkan bahwa konsumen menilai harga Maxride mencerminkan 

manfaat layanan yang diterima, khususnya dari sisi kenyamanan. Tetapi 

masih ada 10 orang (10%) menjawab kurang setuju, 1 orang (1%) tidak 

setuju, dan 1 orang (1%) sangat tidak setuju terhadap pernyataan tersebut. 

7. Dari pernyataan harga maxride sesuai dengan kemampuan finansial 

penumpang, mayoritas responden menjawab setuju 53 orang (53%) dan 

sangat setuju 35 orang (35%). Hal ini menunjukkan bahwa tarif Maxride 

masih berada dalam jangkauan kemampuan finansial pengguna dan sesuai 

dengan kemampuan mereka untuk membayar kebutuhan transportasi 

sehari-hari. Tetapi masih ada 9 orang (9%) menjawab kurang setuju dan 3 

orang (3%) tidak setuju terhadap pernyataan tersebut. 

8. Dari pernyataan harga yang terjangkau membuat sering menggunakan 

maxride, mayoritas responden menjawab setuju 46 orang (46%) dan sangat 

setuju 35 orang (35%). Hal ini menunjukkan bahwa pengguna menilai harga 

Maxride sesuai dengan kondisi keuangan mereka sehingga menjadi pilihan 
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dalam transportasi sehari-hari. Tetapi masih ada 15 orang (15%) menjawab 

kurang setuju dan 4 orang (4%) tidak setuju terhadap pernyataan tersebut. 

4.1.2.4 Proses 

Deskripsi atau penyajian data dari variabel Proses yang dirangkum di dalam 

tabel frekuensi adalah sebagai berikut: 

Tabel 4. 8 Jawaban variabel Proses 
 

Alternatif jawaban 

No SS S KS TS STS TOTAL 

Per F % F % F % F % F % F % 

1 37 37% 57 57% 5 5% 0 0% 1 1% 100 100% 

2 31 31% 52 52% 17 17% 0 0% 0 0% 100 100% 

3 33 33% 61 61% 5 5% 1 1% 0 0% 100 100% 

4 35 35% 59 59% 3 3% 3 3% 0 0% 100 100% 

5 35 35% 58 58% 7 7% 0 0% 0 0% 100 100% 

6 38 38% 54 54% 8 8% 0 0% 0 0% 100 100% 

7 31 31% 63 63% 6 6% 0 0% 0 0% 100 100% 

8 35 35% 58 58% 6 6% 0 0% 1 1% 100 100% 
Sumber: Hasil Pengolahan Angket (2026) 

 

Dari data di atas dapat diuraikan sebagai berikut: 

 

1. Dari pernyataan prosedur pemesanan Maxride sangat mudah, mayoritas 

responden menjawab setuju 57 orang (57%) dan sangat setuju 37 orang 

(37%). Hal ini menunjukkan bahwa prosedur pemesanan Maxride dinilai 

sederhana dan mudah dipahami oleh pengguna sehingga mengurangi 

hambatan penggunaan dan meningkatkan kenyamanan konsumen. Tetapi 

masih ada 5 orang (5%) menjawab kurang setuju dan 1 orang (1%) sangat 

tidak setuju terhadap pernyataan tersebut. 

2. Dari pernyataan proses pemesanan hingga penjemputan Maxride 

berlangsung dengan cepat, mayoritas responden menjawab 52 orang (52%) 

dan sangat setuju 31 orang (31%). Hal ini menunjukkan bahwa proses 

layanan Maxride dinilai efisien dan tidak memerlukan waktu yang lama. 
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Kecepatan proses ini memberikan kemudahan bagi konsumen, khususnya 

bagi pengguna yang membutuhkan layanan transportasi secara cepat dan 

praktis. Tetapi masih ada 17 orang (17%) menjawab kurang setuju terhadap 

pernyataan tersebut. 

3. Dari pernyataan ketentuan penggunaan layanan Maxride mudah dipahami, 

mayoritas responden menjawab setuju 61 orang (61%) dan sangat setuju 33 

orang (33%). Hal ini menunjukkan bahwa Maxride menyampaikan syarat 

dan ketentuan layanannya dengan bahasa yang jelas, sederhana, dan mudah 

dimengerti oleh sebagian besar pengguna. Tetapi masih ada 5 orang (5%) 

menjawab kurang setuju dan 1 orang (1%) tidak setuju terhadap pernyataan 

tersebut. 

4. Dari pernyataan kebijakan privasi data pengguna di Maxride jelas dan 

melindungi privasi pelanggan, mayoritas responden menjawab setuju 59 

orang (59%) dan sangat setuju 3 orang (3%). Hal ini menunjukkan bahwa 

pengguna merasa percaya dan aman bahwa data mereka dilindungi dengan 

baik oleh Maxride. Tetapi masih ada 3 orang (3%) menjawab kurang setuju 

dan 3 orang (3%) tidak setuju terhadap pernyataan tersebut. 

5. Dari pernyataan sistem aplikasi yang digunakan Maxride memudahkan 

dalam mendapatkan layanan transportasi, mayoritas responden menjawab 

setuju 58 orang (58%) dan sangat setuju 35 orang (35%). Hal ini 

menunjukkan bahwa sebagian besar pengguna merasa aplikasi Maxride 

efektif, praktis, dan mempermudah akses ke layanan transportasi secara 

keseluruhan. Tetapi masih ada 7 orang (7%) menjawab kurang setuju 

terhadap pernyataan tersebut. 
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6. Dari pernyataan informasi perjalanan seperti driver, rute, dan biaya 

ditampilkan secara jelas di aplikasi Maxride, mayoritas responden 

menjawab setuju 54 orang (54%) dan sangat setuju 38 orang (38%). Hal ini 

menunjukkan bahwa sebagian besar pengguna merasa aplikasi menyajikan 

detail penting perjalanan dengan transparan, mudah dibaca, dan membantu 

dalam pengambilan keputusan sebelum atau selama perjalanan. Tetapi 

masih ada 8 orang (8%) menjawab kurang setuju terhadap pernyataan 

tersebut. 

7. Dari pernyataan alur aktivitas dari pemesanan hingga selesai perjalanan di 

Maxride terarah dan jelas, mayoritas responden menjawab setuju 63 orang 

(63%) dan sangat setuju 31 orang (31%). Hal ini menunjukkan bahwa 

proses layanan Maxride dirasakan terstruktur, mudah diikuti, dan minim 

kebingungan oleh sebagian besar pengguna. Tetapi masih ada 6 orang (6%) 

menjawab kurang setuju terhadap pernyataan tersebut. 

8. Dari pernyataan pengemudi Maxride menjalankan aktivitas pelayanan 

sesuai dengan standar operasional perusahaan, mayoritas responden 

menjawab setuju 58 orang (58%) dan sangat setuju 35 orang (35%). Hal ini 

menunjukkan bahwa performa pengemudi secara umum memenuhi 

ekspektasi standar perusahaan dari sudut pandang pengguna. Tetapi masih 

ada 6 orang (6%) menjawab kurang setuju dan 1 orang (1%) sangat tidak 

setuju terhadap pernyataan tersebut. 

4.1.2.5 Minat Menggunakan 

 

Deskripsi atau penyajian data dari variabel Proses yang dirangkum di dalam 

tabel frekuensi adalah sebagai berikut: 
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Tabel 4.9 Jawaban variabel Minat Menggunakan 
 

Alternatif jawaban 

No SS S KS TS STS TOTAL 

Per F % F % F % F % F % F % 

1 31 31% 44 44% 21 21% 4 4% 0 0% 100 100% 

2 28 28% 55 55% 10 10% 7 7% 0 0% 100 100% 

3 36 36% 55 55% 9 9% 0 0% 0 0% 100 100% 

4 30 30% 58 58% 12 12% 0 0% 0 0% 100 100% 

5 28 28% 57 57% 13 13% 2 2% 0 0% 100 100% 

6 28 28% 39 39% 22 22% 9 9% 2 2% 100 100% 
Sumber: Hasil Pengolahan Angket (2026) 

 

Dari data di atas dapat diuraikan sebagai berikut: 

 

1. Dari pernyataan tertarik untuk menggunakan layanan transportasi online 

Maxride dibandingkan transportasi online lainnya, mayoritas responden 

menjawab setuju 44 orang (44%) dan sangat setuju 31 orang (31%). Hal ini 

menunjukkan bahwa Maxride memiliki daya tarik tersendiri dibandingkan 

layanan transportasi online lainnya. Ketertarikan ini dapat dipengaruhi oleh 

kualitas layanan, harga, maupun kemudahan penggunaan aplikasi. Tetapi 

masih ada 21 orang (21%) menjawab kurang setuju dan 4 orang (4%) tidak 

setuju terhadap pernyataan tersebut. 

2. Dari pernyataan informasi dan promosi Maxride membuat konsumen 

tertarik untuk menggunakannya, mayoritas responden menjawab setuju 55 

orang (55%) dan sangat setuju 28 orang (28%). Hal ini menunjukkan bahwa 

strategi pemasaran dan komunikasi Maxride efektif menarik minat 

konsumen. Tetapi masih ada 10 orang (10%) menjawab kurang setuju dan 

7 orang (7%) tidak setuju terhadap pernyataan tersebut. 

3. Dari pernyataan percaya bahwa menggunakan transportasi online Maxride 

akan memberikan pengalaman yang menyenangkan, mayoritas responden 

menjawab setuju 55 orang (55%) dan sangat setuju 36 orang (36%). Hal ini 
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menunjukkan bahwa pengguna memiliki harapan positif terhadap 

pengalaman menggunakan layanan Maxride. Perasaan senang ini dapat 

mendorong konsumen untuk menggunakan layanan. Tetapi masih ada 9 

orang (9%) menjawab kurang setuju terhadap pernyataan tersebut. 

4. Dari pernyataan layanan Maxride dipercaya dapat memberikan rasa senang 

bagi pelanggan, mayoritas responden menjawab setuju 58 orang (58%) dan 

sangat setuju 30 orang (30%). Hal ini menunjukkan bahwa responden 

menilai layanan Maxride mampu memberikan pengalaman yang 

menyenangkan selama digunakan. Rasa senang yang dirasakan pelanggan 

ini dapat mendorong peningkatan minat untuk menggunakan. Tetapi masih 

ada 12 orang (12%) menjawab kurang setuju terhadap pernyataan tersebut. 

5. Dari pernyataan memiliki keinginan untuk menggunakan Maxride di masa 

yang akan datang, mayoritas responden menjawab setuju 57 orang (57%) 

dan sangat setuju 28 orang (28%). Hal ini menunjukkan adanya keinginan 

menggunakan Maxride di masa depan. Ini menandakan potensi retensi dan 

loyalitas pelanggan yang cukup tinggi. Tetapi masih ada 13 orang (13%) 

menjawab kurang setuju dan 2 orang (2%) tidak setuju terhadap pernyataan 

tersebut. 

6. Dari pernyataan keinginan menjadikan Maxride sebagai pilihan utama 

dibandingkan layanan transportasi online lainnya, mayoritas responden 

menjawab setuju dengan total 39 orang (39%) dan sangat setuju 28 orang 

(28%). Hal ini menunjukkan bahwa mayoritas pengguna merasa layanan 

Maxride sudah sesuai dengan kebutuhan mereka sehingga Maxride menjadi 

pilihan utama. Tetapi masih ada 22 orang (22%) menjawab kurang setuju, 
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9 orang (9%) idak setuju, dan 2 orang (2%) sangat tidak setuju terhadap 

pernyataan tersebut. 

4.2 Analisis Data 

4.2.1 Analisis Outer Model 

Outher model menguji hubungan antara variabel laten dan indikatornya. 

Pengujian outer model bertujuan untuk memastikan validitas dan reliabilitas 

instrumen, yang meliputi convergent validity, discriminant validity, dan construct 

reliability. 

1. Convergent Validity 

 

Convergent validity memiliki dua kriteria penilaian yang dapat digunakan, 

yaitu berdasarkan nilai loading factor dan nilai Average Variance Extracted 

(AVE). 

a) Nilai loading factor 

 

Pada pengujian loading factor, suatu indikator dinyatakan valid apabila 

memiliki nilai korelasi di atas 0,70. Apabila terdapat indikator yang tidak 

memenuhi kriteria tersebut, maka indikator tersebut harus dibuang dari 

model. Hasil pengujian loading factor dalam penelitian ini terlihat pada 

Tabel 4.10. 
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Table 4.10 Hasil outher loading uji convergent validity 
 

 
Harga 

Keputusan 

Menggunakan 

Minat 

Menggunakan 
Produk Proses Ket 

H2 0.775     Valid 

H3 0.790     Valid 

H4 0.808     Valid 

H5 0.800     Valid 

H6 0.769     Valid 

H8 0.721     Valid 

KM2  0.791    Valid 

KM4  0.735    Valid 

KM6  0.804    Valid 

KM8  0.776    Valid 

MN1   0.892   Valid 

MN2   0.764   Valid 

MN4   0.713   Valid 

MN6   0.864   Valid 

P2    0.836  Valid 

P6    0.831  Valid 

P7    0.768  Valid 

PR1     0.740 Valid 

PR2     0.772 Valid 

PR5     0.781 Valid 

PR6     0.738 Valid 

PR7     0.728 Valid 

Sumber: Hasil pengelolaan data SmartPLS 4 (2026) 

 

Berdasarkan hasil pengujian, seluruh pernyataan memiliki nilai loading 

factor di atas 0.70, sehingga seluruh indikator dinyatakan valid dan layak 

digunakan dalam model penelitian. 

b) Average Variance Extracted (AVE) 

 

Suatu variabel dinyatakan valid jika memiliki nilai AVE > 0.5. 

Output hasil Average Variance Extracted (AVE) dapat dilihat pada tabel 

berikut: 

Table 4.11 Average Variance Extracted (AVE) 
 

Variabel Average variance extracted (AVE) Keterangan 

Harga 0.605 Valid 

Keputusan Menggunakan 0.604 Valid 

Minat Menggunakan 0.658 Valid 

Produk 0.660 Valid 

Proses 0.565 Valid 

Sumber: Hasil pengelolaan data SmartPLS 4 (2026) 
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Berdasarkan hasil pengujian AVE yang dilihat pada tabel, variabel 

Harga memiliki nilai AVE sebesar 0.605, variabel Keputusan Menggunakan 

sebesar 0.604, variabel Minat Menggunakan sebesar 0.658, variabel Produk 

sebesar 0.660, dan variabel Proses sebesar 0.565. Seluruh variabel memiliki 

nilai AVE di atas 0.50. Oleh karena itu, seluruh variabel dinyatakan valid 

dan layak digunakan untuk analisis lanjutan dalam model penelitian. 

2. Discriminant validity 

 

Discriminant validity digunakan untuk memastikan bahwa setiap konstruk 

dalam model pengukuran benar-benar berbeda dan tidak saling tumpang tindih. 

Pengujian discriminant validity dilakukan dengan menggunakan Heterotrait– 

Monotrait Ratio (HTMT) di mana nilai HTMT ≤ 0,90 menunjukkan bahwa 

konstruk memiliki perbedaan yang jelas dan memenuhi validitas diskriminan 

(Joseph F. Hair dkk., 2019). Berikut hasil pengolahan data dengan hasil: 

Table 4.12 Heterotroit-Monotrait Ratio (HTMT) 
 

 
Harga 

Keputusan 

Menggunakan 

Minat 

Menggunakan 
Produk Proses 

Harga      

Keputusan 

Menggunakan 
0.782 

    

Minat 

Menggunakan 
0.852 0.773 

   

Produk 0.759 0.836 0.767   

Proses 0.688 0.864 0.772 0.767  

Sumber: Hasil pengelolaan data SmartPLS 4 (2026) 

 

Berdasarkan hasil pengujian Heterotroit-Monotrait Ratio (HTMT) yang terlihat 

pada tabel, dapat disimpulkan: 

1) Variabel Produk (X1) terhadap Keputusan Menggunakan (Y) memiliki nilai 

Heterotrait–Monotrait Ratio (HTMT) sebesar 0.836 < 0.90, artinya discriminant 

validity baik atau berbeda dari konstruksi lain (konstruk adalah unik). 
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2) Variabel Produk (X1) terhadap Minat Menggunakan (Z) memiliki nilai 

Heterotrait–Monotrait Ratio (HTMT) sebesar 0.767 < 0.90, artinya discriminant 

validity baik atau berbeda dari konstruksi lain (konstruk adalah unik). 

3) Variabel Harga (X2) terhadap Keputusan Menggunakan (Y) memiliki nilai 

Heterotrait–Monotrait Ratio (HTMT) sebesar 0.782 < 0.90, artinya discriminant 

validity baik atau berbeda dari konstruksi lain (konstruk adalah unik). 

4) Variabel Harga (X2) terhadap Minat Menggunakan (Z) memiliki nilai 

Heterotrait–Monotrait Ratio (HTMT) sebesar 0.852 < 0.90, artinya discriminant 

validity baik atau berbeda dari konstruksi lain (konstruk adalah unik).. 

5) Variabel Proses (X3) terhadap Keputusan Menggunakan (Y) memiliki nilai 

Heterotrait–Monotrait Ratio (HTMT) sebesar 0.864 < 0.90, artinya discriminant 

validity baik atau berbeda dari konstruksi lain (konstruk adalah unik). 

6) Variabel Proses (X3) terhadap Minat Menggunakan (Z) memiliki nilai 

Heterotrait–Monotrait Ratio (HTMT) sebesar 0.772 < 0.90, artinya discriminant 

validity baik atau berbeda dari konstruksi lain (konstruk adalah unik). 

7) Variabel Produk (X1) terhadap Proses (X3) memiliki nilai Heterotrait– 

Monotrait Ratio (HTMT) sebesar 0.767 < 0.90, artinya discriminant validity 

baik atau berbeda dari konstruksi lain (konstruk adalah unik). 

8) Variabel Harga (X2) terhadap Produk (X1) memiliki nilai Heterotrait– 

Monotrait Ratio (HTMT) sebesar 0.759 < 0.90, artinya discriminant validity 

baik atau berbeda dari konstruksi lain (konstruk adalah unik). 

9) Variabel Harga (X2) terhadap Proses (X3) memiliki nilai Heterotrait–Monotrait 

Ratio (HTMT) sebesar 0.688 < 0.90, artinya discriminant validity baik atau 

berbeda dari konstruksi lain (konstruk adalah unik). 
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3. Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability 

Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability menguji nilai reliabilitas 

indikator-indikator pada suatu variabel. Nilai Cronbach’s Alpha dan Composite 

Reliability > 0.7 atau > 0.6 masih dapat diterima (Joseph F. Hair dkk., 2019) 

Table 4.13 Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability 
 

 
Cronbach's alpha 

Composite reliability 

(rho_c) 
keterangan 

Produk 0.745 0.853 Reliabel 

Harga 0.869 0.902 Reliabel 

Proses 0.808 0.867 Reliabel 

Keputusan Menggunakan 0.781 0.859 Reliabel 

Minat Menggunakan 0.823 0.884 Reliabel 

Sumber: Hasil pengelolaan data SmartPLS 4 (2026) 

 

Berdasarkan hasil pengujian: 

 

1) Variabel Produk (X1) adalah reliabel, karena nilai Cronbach’s Alpha 

sebesar 0.745 dan composite reliability sebesar 0.853, yang keduanya 

> 0.70. 

 

2) Variabel Harga (X2) adalah reliabel, karena nilai Cronbach’s Alpha 

sebesar 0.869 dan composite reliability sebesar 0.902, yang keduanya 

> 0.70. 

 

3) Variabel Proses (X3) adalah reliabel, karena nilai Cronbach’s Alpha 

sebesar 0.808 dan composite reliability sebesar 0.867, yang keduanya 

> 0.70. 

 

4) Variabel Keputusan Menggunakan (Y) adalah reliabel, karena nilai 

Cronbach’s Alpha sebesar 0.781 dan composite reliability sebesar 

0.859, yang keduanya > 0.70. 
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5) Variabel Minat Menggunakan (Z) adalah reliabel, karena nilai 

Cronbach’s Alpha sebesar 0.823 dan composite reliability sebesar 

0.884, yang keduanya > 0.70. 

4.2.2 Analisis Inner Model 

Inner model menggambarkan hubungan struktural antar variabel laten yang 

digunakan dalam penelitian. Evaluasi inner model dilakukan untuk menilai 

kekuatan serta signifikansi hubungan antar variabel tersebut. Pengujian inner model 

mencakup tiga aspek utama, yaitu pengujian R-Square, F-Square, dan Uji 

Hipotesis. 

1. R-Square 

Kriteria penilaian R-Square adalah nilai 0,75 menunjukkan model kuat 

(substansial), nilai 0,50 menunjukkan model sedang (moderat), dan nilai 0,25 

menunjukkan model lemah. 

Table 4.14 R-Square 
 

 R-square R-square adjusted 

Keputusan Menggunakan 0.604 0.587 

Minat Menggunakan 0.603 0.591 

Sumber: Hasil pengelolaan data SmartPLS 4 (2026) 

 

Berdasarkan hasil pengujian, nilai R-Square Keputusan Menggunakan 

sebesar 0.604. Artinya, variabel independen yaitu produk, harga, dan proses 

mampu menjelaskan variabel Keputusan Menggunakan sebesar 60.4%, 

sehingga model tergolong moderat, sedangkan sisanya sebesar 39.6% 

dipengaruhi oleh faktor lain di luar model penelitian. Selanjutnya, nilai R- 

Square Minat Menggunakan sebesar 0.603. Artinya, variabel independen yaitu 

produk, harga, dan proses mampu menjelaskan variabel Minat Menggunakan 
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sebesar 60.3%, sehingga model juga tergolong moderat, sedangkan sisanya 

sebesar 39.7% dipengaruhi oleh faktor lain di luar model penelitian. 

2. F- Square 

Pengujian ini dilakukan dengan melihat perubahan nilai R-Square ketika suatu 

variabel eksogen dihilangkan dari model. Nilai F-Square sebesar 0.02 

menunjukkan pengaruh kecil, 0.15 menunjukkan pengaruh sedang, dan 0.35 

menunjukkan pengaruh besar. 

Table 4.15 F-Square 
 

 Keputusan Menggunakan 

(Y) 

Minat Menggunakan 

(Z) 

Keputusan Menggunakan   

Produk 0.076 0.032 

Harga 0.061 0.322 

Proses 0.161 0.095 

Minat Menggunakan 0.006  

Sumber: Hasil pengelolaan data SmartPLS 4 (2026) 

 

Berdasarkan hasil pengujian f-square, diperoleh hasil sebagai berikut: 

 

1) Pengaruh Produk (X1) terhadap Keputusan Menggunakan (Y) memiliki 

nilai f-square sebesar 0.076, yang termasuk dalam kategori pengaruh kecil. 

Hal ini menunjukkan bahwa produk memberikan kontribusi yang terbatas 

dalam memengaruhi keputusan menggunakan. 

2) Pengaruh Produk (X1) terhadap Minat Menggunakan (Z) memiliki nilai f- 

square sebesar 0.032, yang juga termasuk dalam kategori pengaruh kecil. 

3) Pengaruh Harga (X2) terhadap Keputusan Menggunakan (Y) memiliki nilai 

f-square sebesar 0.061, yang termasuk dalam kategori pengaruh kecil. Hal 

ini menunjukkan bahwa harga memberikan kontribusi yang relatif rendah 

terhadap keputusan menggunakan. 

4) Pengaruh Harga (X2) terhadap Minat Menggunakan (Z) memiliki nilai f- 

square sebesar 0.322, yang termasuk dalam kategori pengaruh sedang. Hal 
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ini menunjukkan bahwa harga memiliki peran yang cukup kuat dalam 

memengaruhi minat menggunakan. 

5) Pengaruh Proses (X3) terhadap Keputusan Menggunakan (Y) memiliki nilai 

f-square sebesar 0.161, yang termasuk dalam kategori pengaruh sedang. Hal 

ini menunjukkan bahwa proses memiliki kontribusi yang cukup berarti 

dalam memengaruhi keputusan menggunakan. 

6) Pengaruh Proses (X3) terhadap Minat Menggunakan (Z) memiliki nilai f- 

square sebesar 0.095, yang termasuk dalam kategori pengaruh kecil. 

7) Pengaruh Minat Menggunakan (Z) terhadap Keputusan Menggunakan (Y) 

memiliki nilai f-square sebesar 0.006, yang berada di bawah 0.02. Nilai ini 

menunjukkan bahwa pengaruh minat menggunakan terhadap keputusan 

menggunakan tergolong sangat kecil atau tidak berpengaruh secara praktis. 

3. Uji Hipotesis 

Uji hipotesis dalam PLS-SEM dilakukan menggunakan teknik 

bootstrapping untuk menilai signifikansi hubungan antar variabel laten melalui 

nilai t-statistic dan p-value. Hubungan dinyatakan signifikan apabila p-value < 

0.05, sehingga hipotesis penelitian dapat diterima. Berikut hasil bootstrapping 

model penelitian direct effect, idirect effect, dan total effect: 
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Table 4.16 direct effect 
 

 
Original 

sample (O) 

Sample 

mean (M) 

Standard 

deviation 

(STDEV) 

T statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

values 

Produk -> Keputusan 

Menggunakan 
0.243 0.245 0.090 2.711 0.003 

Produk -> Minat 

Menggunakan 
0.155 0.164 0.113 1.368 0.086 

Harga -> Keputusan 

Menggunakan 
0.239 0.238 0.114 2.099 0.018 

Harga -> Minat 

Menggunakan 
0.479 0.472 0.114 4.217 0.000 

Proses -> Keputusan 

Menggunakan 
0.352 0.350 0.095 3.707 0.000 

Proses -> Minat 

Menggunakan 
0.259 0.261 0.136 1.899 0.029 

Minat Menggunakan 

-> Keputusan 

Menggunakan 

 

0.079 
 

0.080 
 

0.116 
 

0.678 
 

0.249 

Sumber: Hasil pengelolaan data SmartPLS 4 (2026) 

 

Berdasarkan tabel hasil bootstrapping direct effect diperoleh hasil sebagai berikut: 

 

1) Pengaruh Produk (X1) terhadap Keputusan Menggunakan (Y), memiliki 

nilai koefisien jalur sebesar 0.243, nilai t-statistic sebesar 2.711, dan p- 

value sebesar 0.003 < 0.05. Hal ini menunjukkan bahwa produk 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan menggunakan. 

2) Pengaruh Produk (X1) terhadap Minat Menggunakan (Z), memiliki nilai 

koefisien jalur sebesar 0.155, nilai t-statistic sebesar 1.368, dan p-value 

sebesar 0.086 > 0.05. Dengan demikian, produk tidak berpengaruh 

terhadap minat menggunakan. 

3) Pengaruh Harga (X2) terhadap Keputusan Menggunakan (Y), memiliki 

nilai koefisien jalur sebesar 0.239, nilai t-statistic sebesar 2.099, dan p- 

value sebesar 0.018 < 0.05. Hal ini menunjukkan bahwa harga 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan menggunakan. 

4) Pengaruh Harga (X2) terhadap Minat Menggunakan (Z), memiliki nilai 

koefisien jalur sebesar 0.479, nilai t-statistic sebesar 4.217, dan p-value 
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sebesar 0.000 < 0.05. Hasil ini menunjukkan bahwa harga berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap minat menggunakan. 

5) Pengaruh Proses (X3) terhadap Keputusan Menggunakan (Y), memiliki 

nilai koefisien jalur sebesar 0.352, nilai t-statistic sebesar 3.707, dan p- 

value sebesar 0.000 < 0.05. Dengan demikian, proses berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan menggunakan. 

6) Pengaruh Proses (X3) terhadap Minat Menggunakan (Z), memiliki nilai 

koefisien jalur sebesar 0.259, nilai t-statistic sebesar 1.899, dan p-value 

sebesar 0.029 < 0.05. Hal ini menunjukkan bahwa proses berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap minat menggunakan. 

7) Pengaruh Minat Menggunakan (Z) terhadap Keputusan Menggunakan 

(Y), memiliki nilai koefisien jalur sebesar 0.079, nilai t-statistic sebesar 

0.678, dan p-value sebesar 0.249 > 0.05. Hasil ini menunjukkan bahwa 

minat menggunakan tidak berpengaruh terhadap keputusan 

menggunakan. 

 

Gambar 4.1 kerangka konseptual penelitian 

Sumber: Hasil pengelolaan data SmartPLS 4 (2026) 
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Table 4.17 indirect effect 
 

 Original 

sample 

(O) 

Sample 

mean 

(M) 

Standard 

deviation 

(STDEV) 

T statistics 

(|O/STDEV|) 

 

P values 

Produk -> Minat 

Menggunakan -> Keputusan 

Menggunakan 

 

0.012 
 

0.010 
 

0.023 
 

0.531 
 

0.298 

Harga -> Minat 

Menggunakan -> Keputusan 

Menggunakan 

 

0.038 
 

0.037 
 

0.057 
 

0.663 
 

0.254 

Proses -> Minat 

Menggunakan -> Keputusan 

Menggunakan 

 

0.020 
 

0.025 
 

0.039 
 

0.517 
 

0.302 

Sumber: Hasil pengelolaan data SmartPLS 4 (2026) 

 

Berdasarkan tabel hasil bootstrapping Indirect effect diperoleh hasil sebagai 

berikut: 

1) Pengaruh produk terhadap keputusan menggunakan melalui minat 

menggunakan pada pengguna Maxride memiliki koefisien jalur sebesar 

0.012, dengan nilai t-statistic (0.531) < t-tabel (1.96) dan p-value 0.298 > 

0.05, sehingga dapat disimpulkan bahwa minat menggunakan tidak 

memediasi pengaruh produk terhadap keputusan menggunakan transportasi 

Maxride. 

2) Pengaruh harga terhadap keputusan menggunakan melalui minat 

menggunakan pada pengguna Maxride memiliki koefisien jalur sebesar 

0.038, dengan nilai t-statistic (0.663) < t-tabel (1.96) dan p-value 0.254 > 

0.05, sehingga dapat disimpulkan bahwa minat menggunakan tidak 

memediasi pengaruh harga terhadap keputusan menggunakan transportasi 

Maxride. 

3) Pengaruh proses terhadap keputusan menggunakan melalui minat 

menggunakan pada pengguna Maxride memiliki koefisien jalur sebesar 

0.020, dengan t-statistic sebesar 0.517 dan p-value sebesar 0.302. Nilai t- 

statistic (0.517) < t-tabel (1.96) dan p-value 0.302 > 0.05, sehingga dapat 
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disimpulkan bahwa minat menggunakan tidak memediasi pengaruh proses 

terhadap keputusan menggunakan transportasi Maxride. 

Table 4.18 Total effect 
 

 Original 

sample 

(O) 

Sample 

mean 

(M) 

Standard 

deviation 

(STDEV) 

T statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

values 

Produk -> 

Keputusan 
Menggunakan 

0.255 0.255 0.086 2.963 0.002 

Produk -> Minat 

Menggunakan 
0.155 0.164 0.113 1.368 0.086 

Harga -> Keputusan 

Menggunakan 
0.277 0.275 0.089 3.111 0.001 

Harga -> Minat 

Menggunakan 
0.479 0.472 0.114 4.217 0.000 

Proses -> Keputusan 

Menggunakan 
0.372 0.375 0.089 4.166 0.000 

Proses -> Minat 

Menggunakan 
0.259 0.261 0.136 1.899 0.029 

Minat Menggunakan 

-> Keputusan 

Menggunakan 

 

0.079 
 

0.080 
 

0.116 
 

0.678 
 

0.249 

Sumber: Hasil pengelolaan data SmartPLS 4 (2026) 

 

Berdasarkan tabel hasil bootstrapping total effect diperoleh hasil sebagai berikut: 

 

1) Pengaruh Produk (X1) terhadap Keputusan Menggunakan (Y) memiliki 

koefisien jalur sebesar 0.255, dengan t-statistic sebesar 2.963 dan p-value 

sebesar 0.002. Nilai tersebut menunjukkan bahwa produk berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan menggunakan transportasi 

Maxride. 

2) Pengaruh Produk (X1) terhadap Minat Menggunakan (Z) memiliki 

koefisien jalur sebesar 0.155, dengan t-statistic sebesar 1.368 dan p-value 

sebesar 0.086. Nilai t-statistic < 1.96 dan p-value > 0.05, sehingga produk 

berpengaruh tidak signifikan terhadap minat menggunakan transportasi 

Maxride. 

3) Pengaruh Harga (X2) terhadap Keputusan Menggunakan (Y) pada 

pengguna Maxride memiliki koefisien jalur sebesar 0.277, dengan t-statistic 
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sebesar 3.111 dan p-value sebesar 0.001. Nilai t-statistic > 1.96 dan p-value 

< 0.05, sehingga dapat disimpulkan bahwa harga berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan menggunakan transportasi Maxride. 

4) Pengaruh Harga (X2) terhadap Minat Menggunakan (Z) memiliki koefisien 

jalur sebesar 0.479, dengan t-statistic sebesar 4.217 dan p-value sebesar 

0.000. Hasil ini menunjukkan bahwa harga berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap minat menggunakan transportasi Maxride. 

5) Pengaruh Proses (X3) terhadap Keputusan Menggunakan (Y) memiliki 

koefisien jalur sebesar 0.372, dengan t-statistic sebesar 4.166 dan p-value 

sebesar 0.000. Hasil ini menunjukkan bahwa proses berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan menggunakan transportasi Maxride. 

6) Pengaruh Proses (X3) terhadap Minat Menggunakan (Z) memiliki koefisien 

jalur sebesar 0.259, dengan t-statistic sebesar 1.899 dan p-value sebesar 

0.029. Karena p-value < 0.05, maka proses berpengaruh signifikan terhadap 

minat menggunakan transportasi Maxride. 

7) Pengaruh Minat Menggunakan (Z) terhadap Keputusan Menggunakan (Y) 

memiliki koefisien jalur sebesar 0.079, dengan t-statistic sebesar 0.678 dan 

p-value sebesar 0.249. Karena t-statistic < 1.96 dan p-value > 0.05, maka 

minat menggunakan berpengaruh tidak signifikan terhadap keputusan 

menggunakan transportasi Maxride. 

4.2.3 Pembahasan 

Berdasarkan hasil pengujian yang telah dilakukan, pembahasan pada bagian 

ini difokuskan pada penjelasan hubungan antar variabel dalam penelitian, baik 

pengaruh langsung, tidak langsung, dan pengaruh total. Pembahasan dilakukan 

dengan mengaitkan hasil temuan empiris dengan teori yang relevan serta hasil 
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penelitian terdahulu, sehingga dapat memberikan pemahaman yang lebih 

komprehensif mengenai faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan 

menggunakan dan minat menggunakan transportasi online Maxride. 

4.2.3.1 Pengaruh Produk Terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil pengujian yang telah dilakukan, diperoleh nilai T- 

Statistic sebesar 2.711 > 1.96 dan P-Value sebesar 0.003 < 0.05. Hasil ini 

menunjukkan bahwa produk berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan 

menggunakan transportasi online MaxRide pada masyarakat di Kota Medan, 

dengan demikian hipotesis dapat diterima. 

Produk dalam layanan transportasi online MaxRide dapat dilihat dari 

kualitas layanan yang diberikan, kemudahan penggunaan aplikasi, kenyamanan 

selama perjalanan, serta keamanan yang dirasakan oleh pengguna. Masyarakat 

cenderung memilih layanan transportasi online yang mudah digunakan dan mampu 

memberikan rasa aman serta nyaman. Kualiats yang baik membuat konsumen lebih 

yakin dan tetap melakukan keputusan pembelian (Aditi dan Hermansyur, 2018). 

Ketika produk yang ditawarkan MaxRide dianggap sesuai dengan kebutuhan 

tersebut, maka masyarakat akan lebih yakin untuk memutuskan menggunakan 

layanan MaxRide. Kondisi ini relevan dengan kebiasaan masyarakat di Kota Medan 

yang menginginkan transportasi yang praktis dan tidak rumit dalam 

penggunaannya. 

Temuan ini sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh (Aditi dan 

Hermansyur, 2018); (Utami dan Ellyawati, 2021); (Rosita dkk., 2020), (Alfani dkk., 

2023) dan (Rokhmawati dan Affan, 2021) bahwa produk berpengaruh positif 

terhadap keputusan pembelian. Kesamaan hasil penelitian ini menunjukkan bahwa 
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kualitas produk memiliki peran penting dalam mendorong konsumen untuk 

mengambil keputusan. Dengan demikian, temuan ini memperkuat bahwa produk 

merupakan faktor penting yang secara langsung mempengaruhi keputusan 

menggunakan MaxRide. 

4.2.3.2 Pengaruh Harga terhadap Keputusan Pembelian 

 

Berdasarkan hasil pengujian yang telah dilakukan, variabel harga terbukti 

berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan menggunakan transportasi 

online MaxRide pada masyarakat di Kota Medan. Hal ini ditunjukkan oleh nilai T- 

Statistic 2.099 > T-Tabel 1.96, serta nilai P-Value sebesar 0.018 < 0.05. Dengan 

demikian, hipotesis yang menyatakan bahwa harga berpengaruh terhadap 

keputusan menggunakan MaxRide dapat diterima. 

Dalam menggunakan layanan transportasi online, pengguna akan 

mempertimbangkan harga perjalanan sebelum memutuskan untuk menggunakan 

layanan tersebut. Harga yang murah menjadi faktor pendorong keputusan 

pembelian (Khotimah dan Jalari, 2021). Jika tarif yang ditawarkan dirasa terlalu 

mahal, pengguna cenderung merasa keberatan dan memilih untuk tidak 

menggunakan layanan. Sebaliknya, apabila harga yang ditetapkan lebih terjangkau, 

sesuai dengan jarak tempuh, atau lebih murah dibandingkan kompetitor, hal ini 

dapat menarik perhatian pengguna. Kondisi tersebut membuat masyarakat merasa 

lebih diuntungkan, sehingga mendorong mereka untuk segera menggunakan 

layanan tanpa banyak pertimbangan. 

Temuan penelitian ini sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh 

(Ayumi dan Budiatmo, 2021); (Rosita dkk., 2020); (Alfani dkk., 2023); (Mukti dan 

Aprianti, 2021); dan (Nasution dkk., 2023) bahwa harga berpengaruh positif 



84 
 

terhadap keputusan pembelian. Kesamaan hasil penelitian tersebut menunjukkan 

bahwa harga memiliki peran penting dalam membentuk keputusan konsumen. Oleh 

karena itu, harga dapat disimpulkan sebagai salah satu faktor utama yang secara 

langsung mempengaruhi keputusan masyarakat dalam menggunakan layanan 

transportasi online MaxRide di Kota Medan. 

4.2.3.3 Pengaruh Proses terhadap Keputusan Pembelian 

 

Berdasarkan hasil pengujian menunjukkan bahwa variabel proses 

berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan menggunakan. Hal ini dapat 

dilihat dari nilai T-Statistic sebesar 3.707 > 1.96 dan P-Value sebesar 0.000 < 0.05. 

Sehingga hipotesis yang menyatakan bahwa proses berpengaruh terhadap 

keputusan menggunakan MaxRide diterima. 

Proses dalam layanan transportasi online mencakup kemudahan pemesanan, 

kecepatan layanan, kejelasan informasi perjalanan, serta kemudahan pembayaran. 

Proses yang mudah dan tidak berbelit menjadi penentu dalam keputusan pembelian 

(Simanungkalit dkk., 2025). Masyarakat cenderung memilih layanan yang 

prosesnya tidak rumit dan dapat digunakan dengan cepat. Jika proses layanan 

berjalan dengan lancar, maka masyarakat akan merasa nyaman dan yakin dalam 

mengambil keputusan untuk menggunakan layanan tersebut. Dalam penggunaan 

MaxRide oleh masyarakat di Kota Medan, proses layanan yang mudah, cepat, dan 

tidak memakan waktu menjadi nilai tambah tersendiri. Proses yang baik tersebut 

membuat pengguna merasa terbantu dalam menjalankan aktivitas sehari-hari, 

sehingga semakin memperkuat keputusan mereka untuk menggunakan layanan 

MaxRide. 
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Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh 

(Khotimah dan Jalari, 2021); (Rosita dkk., 2020); (Agustin, 2018); (Arifin dkk., 

2022); (Simanungkalit dkk., 2025) bahwa proses berpengaruh positif terhadap 

keputusan pembelian. Penelitian ini mendukung temuan bahwa aspek proses yang 

efisien berkontribusi signifikan pada preferensi konsumen terhadap layanan 

transportasi online Maxride. 

4.2.3.4 Pengaruh Produk terhadap Minat Menggunakan 

 

Berdasarkan hasil pengujian, variabel produk berpengaruh tidak signifikan 

terhadap minat menggunakan MaxRide. Hal ini ditunjukkan oleh nilai T-Statistic 

sebesar 1.368 < 1.96 dan P-Value sebesar 0.086 > 0.05. Dengan demikian, hipotesis 

yang menyatakan bahwa produk berpengaruh terhadap minat menggunakan 

ditolak. 

Minat menggunakan bergantung pada kualitas sebuah produk, jika produk 

memiliki kualitas yang bagus maka minat menggunakan produk tersebut meningkat 

(Iffah dkk., 2023). Namun, hasil penelitian menunjukkan bahwa meskipun kualitas 

produk memiliki peranan penting dalam menentukan keputusan akhir penggunaan, 

namun faktor produk belum tentu mampu menumbuhkan minat awal masyarakat 

untuk menggunakan layanan MaxRide. Salah satu alasan yang dapat menjelaskan 

kondisi ini adalah bahwa minat menggunakan layanan transportasi online sering 

kali muncul karena kebutuhan situasional, seperti keperluan bepergian secara 

mendadak, keterbatasan waktu, atau tidak tersedianya kendaraan pribadi. Dalam 

kondisi tersebut, masyarakat cenderung lebih fokus pada harga dan kemudahan 

layanan, dibandingkan pada kualitas produk secara menyeluruh. 
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Temuan ini tidak sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh 

(Yuniawati dkk. 2023) bahwa produk berpengaruh secara positif terhadap minat 

penggunaan aplikasi transportasi online. Namun temuan ini sejalan oleh penelitian 

yang dilakukan (Saputra dkk., 2021); (Asmara dan Utami, 2025); (Kasman dkk., 

2023); (Yurindera, 2022) bahwa Kualitas produk tidak berpengaruh secara 

signifikan terhadap minat beli konsumen. Kemudian didukung oleh penelitian yang 

dilakukan (Iffah dkk., 2023) bahwa produk tidak berpengaruh signifikan terhadap 

minat mahasiswa FEBI UIN Raden Mas Said Surakarta dalam menggunakan 

produk tabungan emas. 

4.2.3.5 Pengaruh Harga terhadap Minat Menggunakan 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa harga berpengaruh signifikan 

terhadap minat menggunakan MaxRide. Hal ini ditunjukkan oleh nilai T-Statistic 

sebesar 4.217 > 1.96 dan P-Value sebesar 0.000 < 0.05, sehingga hipotesis diterima. 

Harga berpengaruh pada minat keputusan konsumen dalam memilih dan 

juga menggunakan suatu produk atau jasa. Keterjangkauan harga disertai dengan 

kesesuaian harga dengan kebutuhan dan kualitas yang diberikan sekaligus harga 

mampu bersaing dengan produk lainnnya, merupakan alasan untuk memunculkan 

minat menggunakan produk tersebut (Yurindera, 2022). Banyak masyarakat yang 

tertarik mencoba layanan transportasi online karena harga yang dianggap lebih 

murah atau lebih hemat dibandingkan alternatif lainnya. Bagi masyarakat Kota 

Medan, harga menjadi alasan utama untuk mencoba layanan baru seperti MaxRide. 

Ketika harga dinilai menguntungkan, minat untuk menggunakan layanan tersebut 

akan meningkat. Oleh karena itu, harga menjadi faktor penting dalam menarik 

minat masyarakat untuk menggunakan MaxRide. 
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Temuan penelitian ini sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh 

(Yuniawati dkk., 2023) bahwa harga berpengaruh positif terhadap minat 

penggunaan kendaraan online. Selain itu, penelitian yang dilakukan oleh (Malik 

dkk., 2025); (Yurindera, 2022); (Hutri dan Yuliviona, 2022) juga menunjukkan 

bahwa harga berpengaruh positif terhadap minat beli konsumen, yang secara tidak 

langsung dapat mendorong penggunaan layanan secara berulang. (Iffah dkk., 2023) 

bahwa harga berpengaruh signifikan terhadap minat menggunakan. Kesamaan hasil 

penelitian tersebut menegaskan bahwa harga merupakan faktor yang memiliki 

peran penting dalam menarik minat konsumen terhadap suatu produk maupun jasa, 

termasuk layanan transportasi online MaxRide. 

4.2.3.6 Pengaruh Proses terhadap Minat Menggunakan 

Berdasarkan hasil pengujian, variabel proses berpengaruh signifikan 

terhadap minat menggunakan MaxRide, dengan nilai P-Value sebesar 0.029 < 0.05, 

dan nilai T-Statistic sebesar 1.899. Dengan demikian, hipotesis ini diterima. 

Proses yang mudah dan tidak berbelit-belit dapat menumbuhkan minat 

masyarakat untuk mencoba layanan transportasi online. Semakin efisien dan mudah 

dalam penggunaan akan meningkatkan minat menggunakan konsumen (Akbar 

dkk., 2022). Masyarakat cenderung tertarik pada layanan yang mudah dipahami 

dan cepat digunakan. Walaupun pengaruhnya tidak terlalu kuat, proses tetap 

menjadi salah satu faktor yang memengaruhi minat masyarakat menggunakan 

MaxRide. 

Temuan penelitian ini sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh 

(Zakiyati dkk., 2023) bahwa proses sebagai bagian dari bauran pemasaran 

berpengaruh positif terhadap minat penggunaan jasa pelayanan. Selain itu, 
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penelitian yang dilakukan oleh (Akbar dkk., 2022) juga menunjukkan bahwa proses 

berpengaruh signifikan dalam meningkatkan minat pengguna atau konsumen 

terhadap produk yang ditawarkan. kemudian penelitian (Mulyandi dan Sani, 2020); 

(Lestari dkk., 2021); dan (Labantu dkk., 2021) bahwa proses berpengaruh positif 

terhadap minat beli konsumen. 

4.2.3.7 Pengaruh Minat Menggunakan terhadap Keputusan Pembelian 

 

Hasil pengujian menunjukkan bahwa minat menggunakan berpengaruh 

tidak signifikan terhadap keputusan menggunakan MaxRide di Kota Medan. Hal 

ini dibuktikan dengan nilai T-Statistic sebesar 0.678 < T-Tabel sebesar 1.96, serta 

P-Value sebesar 0.249 > 0.05, sehingga hipotesis yang diajukan ditolak. 

Temuan ini menunjukkan bahwa meskipun masyarakat memiliki 

ketertarikan atau keinginan untuk menggunakan layanan MaxRide, hal tersebut 

belum tentu langsung diikuti dengan keputusan untuk benar-benar menggunakan 

layanan tersebut. Minat dikategorikan tahapan awal dalam keputusan pembelian, 

yang mana keinginan belum tentu berujung pada keputusan pembelian karena 

distraksi internal dan eksternal (Irawanti, 2024). Dalam praktiknya, masyarakat 

sering kali mempertimbangkan faktor lain yang lebih nyata dan langsung dirasakan, 

seperti promo, rekomendasi orang lain, dan kebiasan menggunakan satu platform 

saja. Minat yang muncul dapat bersifat sementara dan belum cukup kuat untuk 

mendorong pengambilan keputusan. 

Temuan ini sejalan dengan penelitian (Riani dkk., 2024); (Hutri dan 

Yuliviona, 2022); dan (Meli dkk., 2022); (Lisdiani dan Annisa, 2022); dan 

(Irawanti, 2024) bahwa minat beli tidak berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian. Kesamaan hasil penelitian ini menunjukkan bahwa keberadaan minat 
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belum tentu secara langsung mendorong seseorang untuk mengambil keputusan 

akhir. 

4.2.3.8 Pengaruh Produk terhadap Keputusan Pembelian melalui Minat 

Menggunakan 

Berdasarkan hasil uji mediasi, variabel minat menggunakan tidak mampu 

memediasi pengaruh produk terhadap keputusan menggunakan MaxRide. Hal ini 

ditunjukkan oleh nilai P-Value sebesar 0.298 > 0.05, sehingga hipotesis ditolak. 

Hasil ini menunjukkan bahwa pengaruh produk terhadap keputusan 

menggunakan MaxRide terjadi secara langsung, tanpa harus melalui minat 

menggunakan terlebih dahulu. Ketika konsumen membutuhkan produk dan telah 

memiliki kepercayaan terhadap kualitas produk tersebut, konsumen langsung 

mengambil keputusan tanpa mempertimbangkan minat untuk membeli produk 

tersebut (Jaya dan Heryjanto, 2023). Artinya, ketika masyarakat merasakan 

langsung kualitas layanan MaxRide, seperti kenyamanan perjalanan, kemudahan 

penggunaan aplikasi, dan keamanan layanan, mereka akan langsung memutuskan 

untuk menggunakan MaxRide tanpa harus melalui tahapan minat terlebih dahulu. 

Hal ini menggambarkan bahwa produk MaxRide memiliki peran yang kuat dalam 

membentuk keputusan penggunaan berdasarkan pengalaman nyata pengguna. 

Minat menggunakan tidak menjadi penghubung dalam hubungan ini karena 

keputusan lebih dipengaruhi oleh penilaian langsung terhadap kualitas produk yang 

dirasakan. 

Temuan ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Jaya dan 

Heryjanto, 2023): (Hutri dan Yuliviona, 2022); (Itanza dkk., 2024); (Zein dkk., 
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2022); dan (Saraswati dan Tamonsang, 2024) bahwa minat beli tidak mampu 

memediasi hubungan antara produk dan keputusan pembelian. 

4.2.3.9 Pengaruh Harga terhadap Keputusan Pembelian melalui Minat 

Menggunakan 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa minat menggunakan tidak memediasi 

pengaruh harga terhadap keputusan menggunakan MaxRide, yang dibuktikan 

dengan nilai P-Value sebesar 0.254 > 0.05, sehingga hipotesis ditolak. 

Temuan ini menunjukkan bahwa harga memiliki pengaruh yang langsung 

dan kuat terhadap keputusan menggunakan MaxRide. Pada beberapa kondisi jika 

harga yang ditawarkan terjangkau, konsumen langsung mengambil keputusan tanpa 

melalui tahap minat (Jaya dan Heryjanto, 2023). Dalam menggunakan Maxride 

konsumen langsung mengambil keputusan pembelian tanpa melaui tahap minat 

karena tarif yang ditawarkan dirasa terjangkau. Sebaliknya, apabila harga dianggap 

terlalu mahal, keputusan untuk menggunakan layanan tersebut juga dapat langsung 

dibatalkan meskipun sebelumnya terdapat minat. Bagi masyarakat Kota Medan, 

harga merupakan faktor yang sangat praktis dan langsung dipertimbangkan dalam 

menggunakan layanan transportasi online. Oleh karena itu, pengaruh harga 

terhadap keputusan menggunakan MaxRide lebih dominan bersifat langsung 

dibandingkan tidak langsung melalui minat menggunakan. 

Temuan ini sejalan dengan penelitian (Puspita dan Budiatmo, 2020) bahwa 

harga lebih besar pengaruhnya secara langsung terhadap keputusan pembelian, 

dibandingkan dengan pengaruh tidak langsung terhadap keputusan pembelian 

dengan minat beli sebagai variabel mediasi. (Hutri dan Yuliviona, 2022); (Itanza 
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dkk., 2024); (Nurise dkk., 2022); dan (Amra dkk., 2024) bahwa minat beli tidak 

mampu memediasi hubungan antara harga terhadap keputusan pembelian. 

4.2.3.10 Pengaruh Proses terhadap Keputusan Pembelian melalui Minat 

Menggunakan 

Berdasarkan hasil pengujian, minat menggunakan tidak berperan sebagai 

variabel mediasi dalam hubungan antara proses dan keputusan menggunakan 

MaxRide. Hal ini ditunjukkan oleh nilai P-Value sebesar 0.302 > 0.05, sehingga 

hipotesis ditolak. 

Hasil ini menunjukkan bahwa proses layanan MaxRide, seperti kemudahan 

pemesanan, kejelasan informasi, dan kecepatan pelayanan, lebih banyak 

memengaruhi keputusan menggunakan secara langsung. Proses yang mencakup 

kualitas layanan termasuk hal yang sering diperhatikan oleh konsumen, dengan 

layanan yang baik kepada konsumen, maka konsumen akan terbantu dan puas akan 

proses yang dilewati konsumen dalam menerima produk (Mawardi dkk., 2024). 

Pada masyarakat Kota Medan yang menggunakan Maxride, proses penggunaan 

yang dirasa mudah dan tidak menyulitkan, masyarakat akan langsung memutuskan 

untuk menggunakan MaxRide tanpa harus melalui tahapan munculnya minat 

terlebih dahulu. Hal ini mencerminkan perilaku masyarakat Kota Medan yang 

cenderung mengutamakan kemudahan dan kepraktisan dalam memilih transportasi 

online. Proses yang baik memberikan rasa nyaman dan efisien, sehingga keputusan 

menggunakan MaxRide dapat diambil dengan cepat tanpa dipengaruhi oleh minat 

sebagai variabel perantara. 

Temuan ini sejalan dengan penelitian (Jaya dan Heryjanto, 2023); (Putra 

dan Soenarmi, 2025); (Mawardi dkk., 2024); (Salmia dan Raya, 2024); (Andika dan 
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Mifdlol, 2023) bahwa kualitas layanan sebagai representasi dari proses tidak 

berpengaruh terhadap keputusan menggunakan melalui minat menggunakan. 

Temuan tersebut menunjukkan bahwa penilaian konsumen terhadap proses layanan 

belum tentu mampu menumbuhkan minat yang cukup kuat untuk mendorong 

terjadinya keputusan penggunaan. Dengan demikian, minat menggunakan tidak 

berperan sebagai variabel mediasi antara proses dan keputusan menggunakan. 



 

BAB 5 

PENUTUP 

5.1 Kesimpulan 

Bersadarkan data yang diperoleh dari 100 responden dalam penelitian ini 

dan hasil analisis yang telah dilakukan, maka dapat disimpulkan sebagai berikut: 

1. Produk berpengaruh signifikan terhadap keputusan menggunakan transportasi 

online MaxRide pada masyarakat di Kota Medan. 

2. Harga berpengaruh signifikan terhadap keputusan menggunakan transportasi 

online MaxRide pada masyarakat di Kota Medan. 

3. Proses berpengaruh signifikan terhadap keputusan menggunakan transportasi 

online MaxRide pada masyarakat di Kota Medan. 

4. Produk berpengaruh tidak signifikan terhadap minat menggunakan transportasi 

online MaxRide pada masyarakat di Kota Medan. 

5. Harga berpengaruh signifikan terhadap minat menggunakan transportasi online 

MaxRide pada masyarakat di Kota Medan. 

6. Proses berpengaruh terhadap minat menggunakan transportasi online MaxRide 

pada masyarakat di Kota Medan, dengan tingkat pengaruh relatif lemah. 

7. Minat menggunakan berpengaruh tidak signifikan terhadap keputusan 

menggunakan transportasi online MaxRide pada masyarakat di Kota Medan. 

8. Minat menggunakan tidak memediasi pengaruh produk terhadap keputusan 

menggunakan MaxRide pada masyarakat di Kota Medan. 

9. Minat menggunakan tidak memediasi pengaruh harga terhadap keputusan 

menggunakan transportasi online MaxRide pada masyarakat di Kota Medan. 

10. Minat menggunakan tidak memediasi pengaruh proses terhadap keputusan 

menggunakan transportasi online MaxRide pada masyarakat di Kota Medan. 

93 



94 
 

5.2 Saran 

Berdasarkan hasil penelitian dan kesimpulan yang telah diperoleh, maka 

peneliti memberikan beberapa saran sebagai berikut: 

1. Pihak manajemen MaxRide disarankan untuk terus meningkatkan kualitas 

layanan, seperti kenyamanan perjalanan, keamanan pengguna, serta 

keandalan fitur aplikasi. Peningkatan kualitas produk diharapkan dapat 

memperkuat keputusan masyarakat untuk menggunakan MaxRide secara 

berkelanjutan. 

2. Pihak manajemen MaxRide disarankan untuk mempertahankan harga yang 

terjangkau dan sesuai dengan kemampuan masyarakat Kota Medan, serta 

memperhatikan kesesuaian tarif dengan jarak tempuh agar tetap kompetitif 

dibandingkan layanan transportasi online lainnya. 

3. Mengingat kemudahan proses menjadi salah satu faktor penting dalam 

penggunaan MaxRide, manajemen disarankan untuk memastikan aplikasi 

berjalan dengan lancar, minim gangguan teknis, serta cepat diakses agar 

pengguna tidak mengalami kendala saat melakukan pemesanan. 

4. MaxRide disarankan untuk memastikan standar layanan yang sama 

dirasakan oleh pengguna dalam setiap perjalanan. Konsistensi dalam 

kualitas layanan, harga, dan proses sangat penting untuk menjaga 

kepercayaan pengguna. 

5. Manajemen MaxRide disarankan untuk merancang strategi pemasaran yang 

dapat meningkatkan minat menggunakan, seperti potongan harga perjalanan 

pertama, tarif khusus di jam tertentu, atau promosi yang menarik. Strategi 

ini digunakan agar menarik minat menggunakan transportasi MaxRide. 
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5.3 Keterbatasan penelitian 

Penelitian ini telah dilaksanakan dengan perencanaan dan prosedur 

penelitian yang sistematis untuk memperoleh hasil yang optimal. Namun demikian, 

peneliti menyadari bahwa penelitian ini masih memiliki beberapa keterbatasan yang 

tidak dapat dihindari. Oleh karena itu, beberapa keterbatasan dalam penelitian ini 

diuraikan sebagai berikut: 

1. Penelitian ini hanya menggunakan variabel produk, harga, dan proses 

sebagai faktor yang memengaruhi minat menggunakan dan keputusan 

menggunakan MaxRide. Masih terdapat kemungkinan adanya variabel lain 

yang dapat memengaruhi keputusan menggunakan, seperti promosi, 

kepercayaan, citra merek, atau kepuasan pengguna, yang tidak dimasukkan 

dalam model penelitian ini. 

2. Dalam proses pengumpulan data, informasi yang disampaikan oleh 

responden melalui kuesioner tidak selalu mencerminkan pendapat yang 

sebenarnya. Hal ini dapat disebabkan oleh adanya perbedaan cara berpikir, 

persepsi, dan tingkat pemahaman antar responden, serta faktor lain seperti 

tingkat kejujuran responden dalam mengisi kuesioner penelitian. 
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