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Abstract 

 

This research aims to analyze the influence of brand loyalty, brand association and perceived quality 

on purchasing decisions for Grab Services. The research was conducted using a survey method of 95 

respondents using a purposive sampling technique. The data analysis method used in this research 

was quantitative data analysis using multiple linear regression analysis. The data test used is partial 

hypothesis testing (t test). The research results show that brand association has a significant positive 

effect on purchasing decisions, while brand loyalty and perceived quality have no significant effect. In 

conclusion, increasing brand association can significantly increase purchasing decisions on Grab 

Services, while brand loyalty and perceived quality do not have a significant influence on purchasing 

decisions. 
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Pendahuluan 

Semakin berkembangnya zaman maka teknologi akan semakin maju dan modern, terutama pada 

jasa transportasi. Saat ini jasa transportasi sangat dibutuhkan oleh masyarakat agar dapat memudahkan 

aktifitas dalam kehidupan sehari-hari dan dapat menunjang perkembangan ekonomi. Di zaman modern 

ini, jasa transportasi mampu berkembang dengan basis online yang dapat memudahkan penggunanya 

dalam pengaksesan. Tidak dapat dipungkiri lagi bahwa transportasi online telah menguatkan 

keberadaannya di tengah-tengah masyarakat Indonesia, membuatnya menjadi salah satu kebutuhan 

yang tak lagi terelakan. Di akhir tahun 2014, hampir tidak ada tanda-tanda yang menunjukkan bila 

layanan ojek online akan menjadi sesuatu yang besar tahun ini. Bisnis transportasi memang sudah 

mulai dikenal, salah satunya karena kontroversi kehadiran Uber di Indonesia. Namun istilah ojek 

online saat itu belum begitu dikenal. Walau GrabTaxi telah menguji coba layanan GrabBike di 

Vietnam pada bulan Oktober 2014, tidak ada indikasi ketika itu kalau mereka akan meluncurkannya 

di Indonesia Setahun berselang, berkat kehadiran aplikasi GO-JEK pada bulan Januari dan layanan 

GrabBike empat bulan kemudian, ojek online langsung menjadi salah satu bisnis startup yang paling 

populer di Indonesia, yang dapat mempengaruhi pertumbuhan ekonomi (Makarim,2017). 

Laju pertumbuhan teknologi dibidang transportasi sangat berpengaruh pada pertumbuhan 

ekonomi yang maju, perusahaan-perusahaan transportasi seperti transportasi online semakin banyak 

memunculkan layanan baru yang akan menjadi layanan unggulan dan terbaik untuk menarikpengguna 

menggunakan jasa transportasi online (Farisi & Siregar, 2020). Jasa transportasi online masih terus 

populer hingga saat ini untuk menunjang kegiatan masyarakat, seperti berangkat kuliah, kerja, sekolah 

dan kepentingan lainnya. Terdapat beberapa alasan yang mendorong masyarakat Indonesia 

menggunakan layanan transportasi online.  
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Gambar 1.1 

Alasan Memilih Transportasi Online Dibandingkan Transportasi Lain 

 
Sumber : GoodStats, 2023 

Berdasarkan hasil survey “Pola Perilaku Masyarakat Indonesia Saat Menggunakan 

Transportasi Online 2023” dari GoodStats yang mengkaitkan dengan 400 responden dari seluruh 

Indonesia di bulan Juni, yang mana pemakaian aplikasi untuk memesan transportasi online dinilai 

sangat mudah dan sederhana, dan jarang mengalami kesulitan dalam penggunaanya. Sebanyak 56,8% 

responden setuju dengan pernyataan diatas. Sementara itu 19,7% responden mengaku cepat dalam 

mencapai tujuan yang mana menjadi alasan berikutnya orang Indonesia lebih menyukai transportasi 

online dibandingkan transportasi lainnya. Adapun alasan lain dari dua alasan utama diatas adalah 

terdapat 6,1% responden mengungkapkan bahwa harga layanan transpotasi online terjangkau. 

Kemudian sebanyak 5,6% responden merasa lebih nyaman menggunakan transportasi online. Sejalan 

dengan itu 2,3% responden juga mengungkapkan merasa lebih aman untuk dirinya dalam bepergian 

yang tersedia pada transportasi online dari pada transportasi lainnya. Keamanan yang tersedia pada 

aplikasi transportasi online membuat pengguna merasa aman dan lebih tenang. Transportasi online 

merupakan pelayanan jasa transportasi yang mana kegiatan dan transaksinya berbasis internet mulai 

dari pembayaran, pemesanan, pemantauan jalur dan penilaian terhadap pelayanan itu sendiri (Adinda, 

2016). 

Tabel 1.1 Rating Aplikasi Transportasi Online Pada Play store 
No Nama Aplikasi Jumlah Pengunduhan  Rating 

1. Grab  100 Juta+ 4,8 

2. Gojek 100 Juta+ 4,6 

3.  Maxim  50 Juta+ 4,8 

4.  InDrive  100 Juta+ 4,7 

5. Uber 500 Juta+ 4,2 

Sumber: Play Store, 2024 

Berdasarkan data yang terdapat pada Tabel 1.1, dapat dilihat bahwa aplikasi transportasi online 

Grab mendapat rating paling tinggi dari seluruh jumlah pengunduhan diantara aplikasi ojek online 

lainnya. Aplikasi Grab telah berhasil mencapai hasil pengunduhan yang banyak dan mengesankan 

dengan mencatat lebih dari 100+ juta unduhan dari pengguna, dengan rating sebesar 4,8. Setelah 

pembaruan terbaru pada aplikasi Grab, dan di peringkat 2 terdapat aplikasi Gojek yang mendapatkan 

rating sebesar 4,6. Dan disisi lain terdapat aplikasi transportasi online lainnya yang hampir sama 

ratingnya dengan aplikasi Grab, yang mana ini akan menjadi persaingan ketat di antara perusahaan-

perusahaan penyedia layanan transportasi online dalam memperebutkan pangsa pasar dan loyalitas 

pelanggan. Hal ini juga menjadi alasan saya mengambil penelitian tentang grab ini, yang mana rating 

di atas menggambarkan bahwasannya sangat populer dan tingginya asosiasi merek terhadap konsumen 

oleh layanan transportasi Grab yang di tunjukkan dengan tinggi nya rating atau penilaian pada 

transportasi online (Grab) tersebut. 

Berdasarkan uraian latar belakang yang telah dijabarkan diatas, maka penulis telah menetapkan 

judul dalam penelitian kali ini, Adapun judul dari penelitian kali ini yaitu : “Pengaruh Brand Loyalty, 
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Brand Association, Percevied Quality Terhadap Keputusan Menggunakan Jasa Grab (Studi 

Kasus Mahasiswa S1 FEB Unisma)”.  

 

Landasan Teori dan Pengembangan Hipotesis 

Keputusan Pembelian 

Menurut Firmansyah (2020) Keputusan pembelian ialah tindakan  yang  dilakukan oleh  

individu  atau kelompok untuk memutuskan sebuah pilihan antara dua alternatif pilihan atau lebih. 

Menurut  Kotler dan Amstrong (2001:226)  Keputusan pembelian   adalah   tahap   dalam   proses   

pengambilan   keputusan   pembeli   dimana   komsumen  benar-benar  membeli  produk. Keputusan 

pembelian adalah preferensi konsumen atas merek-merek yang ada di dalam kumpulan pilihan dan 

niat konsumen untuk membeli merek yang paling disukai (Rahmadani, 2017).  

Menurut Jansen, Worang, dan Arie (2022) Keputusan pembelian merupakan serangkaian 

proses yang berawal dari konsumen mengenal  masalahnya, mencari informasi tentang produk atau 

merek tertentu dan  mengevaluasi  produk  atau  merek  tersebut  seberapa baik  masing-masing  

alternatif tersebut dapat memecahkan masalahnya, yang kemudian serangkaian prosesnya tersebut 

mengarah kepada keputusan pembelian.  

 

Brand Loyalty 

Menurut Aaker dalam Nagar (2009) berpendapat bahwa Loyalitas Merek (Brand Loyalty) 

menunjukkan pola pembelian yang konsisten  terhadap  merek  tertentu  sepanjang  waktu  dan  juga  

sikap menyenangkan terhadap sebuah merek. East, Gendall, Hammond, Lomax (2005), dalam 

Australian Marketing Journal menyebutkan bahwa terdapat empat tahap yang berhubungan dengan 

Brand Loyalty, yaitu Liking, Satisfaction, Commitment, dan Trust. Brand loyalty dibentuk melalui 4 

proses, yaitu dimulai dari (liking) menyukai produk tersebut. Menyukai, kemudian membeli dan terjadi 

(satisfaction) kepuasan terhadap produk tersebut.  Setelah puas akan muncul (commitment) komitmen 

untuk tetap menggunakan produk itu berdasarkan rasa kepercayaan (trust) terhadap  produk  tersebut.  

Menurut Rahmadani (2017) Brand Loyalty adalah ukuran kedekatan/keterkaitan pelanggan pada 

sebuah merek. Ukuran ini menggambarkan tentang mungkin tidaknya konsumen beralih ke merek lain, 

terutama jika merek tersebut mengalami perubahan baik yang menyangkut harga atau pun atribut 

lainnya. Loyalitas  merek (Brand Loyalty)  sangatlah  signifikan  karena  dapat  membantu  dalam 

membangun basis pelanggan yang kuat. Karena hal ini dapat berfungsi sebagai alat untuk  melampaui  

pesaing  lainnya, sehingga  dapat  mencapai  keunggulan yang kompetitif oleh perusahaan untuk sukses 

dipasaran. Pelanggan yang setia dari sebuah produk tertentu lebih kecil kemungkinan dapat 

dipengaruhi oleh upaya pemasaran yang dilakukan pesaing (Hasibuan, 2022).  

 

Brand Association 

Asosiasi  merek  adalah  segala  kesan  yang muncul  dibenak  seseorang  yang  terkait  dengan 

ingatannya  mengenai  suatu  merek.  Kesan-kesan yang   terkait   merek   akan   semakin   meningkat 

dengan semakin banyaknya pengalaman konsumen   dalam   mengkonsumsi   suatu   merek atau   

dengan   semakin   seringnya   penampakan merek    tersebut    dalam    strategi    komunikasi, ditambah  

lagi  jika  kaitan  tersebut  didukung  oleh suatu  jaringan  dari  kaitan-kaitan  lain  (Sari, 2017). Asosiasi 

itu tidak hanya eksis namun juga mempunyai suatu tingkatan kekuatan. Kaitan pada merek akan lebih 

kuat jika dilandasi pada pengalaman untuk mengkomunikasikannya. Juga akan lebih kuat apabila 

kaitan itu didukung dengan suatu jaringan dari kaitan-kaitan lain (Rahmadani, 2017). 

 

Percevied Quality 

Perceived Quality dapat dikategorikan dalam used-based approach  di alternatif perspektif 

kualitas yaitu  kategori  yang  merupakan  pendekatan  didasarkan  pada  pemikiran  bahwa  kualitas  
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tergantung  pada orang yang memandangnya, dan produk yang paling memuaskan preferensi 

seseorang merupakan produk yang berkualitas tinggi (Garvin dalam Tjiptono, 2003:25). 

 

Kerangka Konseptual 

        H2 

      H3  

   H4 

    H1  

      

Gambar 2 Model Penelitian 

Berdasarkan kerangka konseptual pada gambar 2 penelitian ini terdiri dari tiga variabel 

independen dan satu variabel dependen. Variabel independennya yaitu brand loyalty, brand 

association, dan perceived quality (X). Sedangkan variabel dependennya adalah keputusan pembelian 

(Y). 

 

X1  = Brand Loyalty   X3  = Perceived Quality 

X2  = Brand Association  Y    = Keputusan Pembelian 

 

Keterangan : 

   : Pengaruh Parsial 

   : Pengaruh Simultan 

 

Hipotesis Penelitian  

H1: Brand Loyalty (X1), Brand Association (X2), Perceived Quality (X3) berpengaruh terhadap 

Keputusan Pembelian. 

H2: Brand Loyalty (X1) berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian. 

H3: Brand Association (X2) berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian. 

H4: Perceived Quality (X3) berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian. 

 

Metode Penelitian 

Jenis penelitian yang digunakan pada penelitian ini adalah metode kuantitatif. Metode 

kuantitatif adalah data yang berbentuk angka atau bilangan. Sesuai dengan bentuknya, data kuantitatif 

dapat diolah atau dianalisis menggunakan teknik perhitungan matematika atau statistika pada 

penelitian ini untuk mengetahui pengaruh Brand Loyalty, Brand Association, dan Perceived Quality 

terhadap keputusan menggunakan jasa Grab. Dalam penelitian ini metode survei yang dipilih sebagai 

sumber adalah data primer. Metode survei fokus pada pengumpulan data responden yang memiliki 

informasi tertentu sehingga memungkinkan peneliti untuk menyelesaikan masalah. Berdasarkan 

tingkat kedudukannya, tergolong sebagai penelitian asosiatif atau hubungan, yaitu penelitian untuk 

mengetahui hubungan sebab akibat. Hubungan atau pengaruh variabel bebas (X) terhadap variabel (Y) 

(Sugiyono, 2012). 

 

Populasi dan Sampel 

Populasi merupakan wilayah generalisasi yang terdiri dari objek atau subjek dengan 

karateristik tertentu dan ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari sehingga kemudian ditarik sebuah 

Brand Loyalty(X1) 

Brand Association (X2) 

Perceived Quality (X3) 

Keputusan Pembelian (Y) 
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kesimpulan (Sugiyono, 2013). Dalam penelitian ini, 95 responden adalah populasi. Dikarenakan 

ukuran populasi dalam peneliatian kecil maka teknik sampling yang digunakan dalam penelitian ini 

disebut purposive sampling. Karena itu, sampel yang diambil berdasarkan kriteria dan populasi 

berjumlah 95 orang. Koefisien korelasi yang digunakan dalam penelitian ini menggunakan skala Likert 

untuk mengklasifikasikan variabel yang diamati. 

 

Teknik Analisis  

Beberapa teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini meliputi : Uji Validitas, Uji 

Reliabilitas, Uji Normalitas, Uji Multikolinearitas, Uji Heteroskedastisitas, Analisis Regresi Linear 

Berganda, Uji F, Uji t, dan Uji Koefisien Determinasi. 

 

Definisi Operasional Variabel 

Dalam penelitian ini terdapat dua jenis variabel, yaitu variabel terikat dan variabel bebas : 

1. Variabel terikat adalah variabel yang dipengaruhi oleh variabel bebas. Variabel terikat dalam 

penelitian ini adalah keputusan pembelian (Y). 

2. Variabel bebas adalah variabel yang mempengaruhi variabel terikat baik pengaruh positif maupun 

negatif. Variabel bebas dalam penelitian ini adalah brand loyalty (X1), brand association (X2) dan 

perceived quality (X3). 

 

Hasil Penelitian Dan Pembahasan  

Uji Validitas 

 

Berdasarkan hasil uji validitas yang disajikan pada Tabel 4.8, dapat diketahui bahwa semua 

item pernyataan dalam kuesioner memiliki nilai koefisien korelasi (r hitung) yang lebih besar jika 

dibandingkan dengan nilai kritis koefisien korelasi (r tabel). Hal ini menunjukkan bahwa keseluruhan 

item pernyataan yang digunakan telah memenuhi syarat validitas, sehingga layak untuk digunakan 

dalam mengumpulkan data penelitian. 

Tabel. 1 Uji Validitas 

Sumber : Data diolah SPSS 25, 2024 
 

Uji Realibilitas  

Berdasarkan Tabel 2 hasil uji reliabilitas diketahui bahwa semua variabel penelitian memiliki 

koefisien Alpha Cronbach di atas nilai ambang batas minimum 0,6. Nilai Alpha Cronbach untuk 

variabel Keputusan Pembelian adalah 0,717, Brand Loyalty 0,716, Brand Association 0,701, dan 

Perceived Quality 0,685. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa instrumen pernyataan yang 

digunakan dalam penelitian ini telah reliabel. 
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Tabel 2. Uji Realibilitas 

 
Sumber : Data diolah SPSS 25, 2024 

 

Uji Normalitas 

Berdasarkan hasil uji normalitas data dengan menggunakan uji Kolmogorov-Smirnov, 

didapatkan nilai signifikansi sebesar 0,200 yang lebih besar dari 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa 

nilai signifikansi uji Kolmogorov-Smirnov berada di atas 0,05. Dengan demikian dapat disimpulkan 

bahwa model regresi yang digunakan telah memenuhi asumsi normalitas data. Dengan kata lain, data 

pada model regresi terdistribusi secara normal dan layak untuk digunakan dalam analisis selanjutnya. 

Tabel. 3. Uji Normalitas 

 
Sumber : Data diolah SPSS 25, 2024 

 

Uji Multikolinearitas 

Berdasarkan hasil uji asumsi multikolinearitas, diketahui bahwa variabel Brand Loyalty (X1) 

memiliki nilai tolerance 0,971 dan VIF 1,030, variabel Brand Association (X2) memiliki nilai 

tolerance 0,979 dan VIF 1,021, sedangkan variabel Keputusan Pembelian (X3) memiliki nilai tolerance 

0,951 dan VIF 1,051. Melihat output uji multikolinearitas tersebut, dapat disimpulkan bahwa model 

regresi dalam penelitian ini tidak menunjukkan adanya multikolinearitas. Hal ini ditandai dengan nilai 

tolerance lebih besar dari 0,10 dan nilai VIF lebih kecil dari 10 untuk semua variabel independen. 
Tabel 4. Uji Multikolinearitas 

 
Sumber : Data diolah SPSS 25, 2024 

 

Uji Heteroskedastisitas 

Berdasarkan hasil pengujian menggunakan uji glejser diketahui seluruh variabel penelitian ini 

memiliki nilai sig > 0,05 dengan nilai sig pada variabel Brand Loyalty 0,348, nilai sig Brand 

Association sebesar 0,545, dan nilai sig Perceived Quality 0,971. Jika nilai sig > 0,05 maka dinyatakan 

bebas heteroskedastisitas, sehingga dapat disimpulkan bahwa seluruh variabel penelitian ini 

dinyatakan bebas heteroskedastisitas. 
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Tabel 5. Uji Heteroskedastisitas 

 
Sumber : Data diolah SPSS 25, 2024 

 

Uji Analisis Regresi Linear Berganda 

Berdasarkan hasil analisis maka model regresi pada penelitian ini dapat diinterpretasikan sebagai 

berikut:  

1. Koefisien regresi X1 sebesar 0,105 mengindikasikan bahwa peningkatan pada variabel Brand 

Loyalty, dengan anggapan variabel lainnya tetap, akan diikuti oleh peningkatan pada variabel 

Keputusan Pembelian. 

2. Koefisien regresi X2 sebesar 0,581 mengindikasikan bahwa peningkatan pada variabel Brand 

Association, dengan anggapan variabel lainnya tetap, akan diikuti oleh peningkatan pada variabel 

Keputusan Pembelian. 

3. Koefisien regresi X3 sebesar 0,088 menunjukkan bahwa peningkatan pada variabel Perceived 

Quality, dengan asumsi variabel independen lainnya tetap, berkorelasi positif dengan peningkatan 

variabel Keputusan Pembelian. Koefisien regresi X3 = 0,088 yang berarti apabila Perceived 

Quality meningkat sementara variabel lain dianggap konstan, maka Keputusan Pembelian akan 

mengalami peningkatan. 

Tabel 6. Uji Analisis Regresi Linear Berganda 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber : Data diolah SPSS 25, 2024 

 

Uji F 

Berdasarkan tabel 7 hasil uji F menunjukkan nilai F hitung sebesar 10,607. Karena nilai F 

hitung (10,607) lebih besar dari nilai F tabel (3,092) dan nilai signifikansi (0,000) lebih kecil dari 

0,005, maka dapat disimpulkan bahwa model regresi pada penelitian ini layak (valid) untuk digunakan 

memprediksi variabel dependen. 

Tabel 6. Uji F 

 
Sumber : Data diolah SPSS 25, 2024 
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Uji t 

Berdasarkan tabel 4.15  hasil uji t dapat diimpretasikan sebagai berikut: 

1. Nilai signifikansi Brand Loyalty (X1) sebesar 0, 200 atau > 0.05. Artinya Brand Loyalty 

berpengaruh positif tidak signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini dapat disimpulkan 

bahwa hasil uji t tidak sesuai dengan H1 yang berarti  Brand Loyalty tidak berpengaruh  terhadap 

keputusan pembelian. 

2. Nilai signifikansi variabel Brand Association (X2) sebesar 0,000 atau < 0,05 mengindikasikan 

bahwa harga berpengaruh positif signifikan  terhadap keputusan pembelian. Hal ini dapat 

disimpulkan bahwa hasil uji t sesuai dengan H2 yang berarti  variabel Brand Association 

berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian 

3. Nilai signifikansi Perceived Quality  (X3) sebesar 0,493 atau > 0.05. Artinya Perceived Quality 

berpengaruh positif tidak signifikan terhadap keputusan pembelian.  Hal ini dapat disimpulkan 

bahwa hasil uji t tidak sesuai dengan H3 yang berarti variabel Perceived Quality tidak  

berpengaruh terhadap keputusan pembelian. 

Tabel 7. Uji t 

 
Sumber : Data diolah SPSS 25, 2024 

 

Koefisien Determinasi (Adjusted R2 )  

Berdasarkan hasil uji koefisien determinasi R2 pada penelitian ini, dapat disimpulkan bahwa 

adjusted R square sebesar 0,235. Hal ini mengindikasikan bahwa keseluruhan variabel Brand Loyalty, 

Brand Association, dan Perceived Quality memberikan kontribusi pengaruh secara simultan sebesar 

23,5% terhadap variabel dependen yaitu keputusan pembelian. Sisanya sebesar 76,5% dipengaruhi 

oleh faktor-faktor lain di luar model regresi penelitian ini. Dengan demikian, ketiga variabel bebas 

secara bersama-sama cukup berpengaruh signifikan namun tidak dominan keputusan pembelian. 

Tabel 8. Koefisien Determinasi (Adjusted R2 ) 

 
Sumber : Data diolah SPSS 25, 2024 

 

Pembahasan 

Pengaruh Brand Loyalty Terhadap Keputusan Pembelian  

Hasil penelitian mengenai pengaruh Brand Loyalty terhadap keputusan pembelian pada 

pengguna Grab di kalangan mahasiswa S1 FEB UNISMA menunjukkan suatu fenomena menarik. 

Meskipun terdapat pengaruh positif, hubungan antara loyalitas merek dan keputusan pembelian tidak 

signifikan secara statistik. Hal ini mengindikasikan bahwa loyalitas mahasiswa terhadap merek Grab, 

walaupun ada, bukan merupakan faktor utama yang menentukan keputusan mereka untuk 

menggunakan layanan tersebut. Situasi ini mungkin disebabkan oleh beberapa faktor yang lebih 
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relevan bagi mahasiswa, seperti sensitivitas terhadap harga, fleksibilitas dalam memilih layanan 

transportasi, atau masih berada dalam tahap eksplorasi berbagai opsi layanan yang tersedia.  

Meskipun loyalitas merek memiliki potensi untuk meningkatkan keputusan pembelian, 

pengaruhnya tidak cukup kuat untuk menjadi penentu utama dalam konteks ini. Oleh karena itu, Grab 

mungkin perlu mempertimbangkan strategi pemasaran yang lebih komprehensif, dengan 

memperhatikan faktor-faktor lain yang mungkin lebih signifikan dalam mempengaruhi keputusan 

pembelian mahasiswa. Penelitian lebih lanjut untuk mengidentifikasi faktor-faktor tersebut dan 

melakukan analisis segmentasi yang lebih mendalam dapat memberikan wawasan berharga dalam 

memahami perilaku konsumen di kalangan mahasiswa dan mengoptimalkan strategi pemasaran Grab 

di segmen pasar ini. 

Salah satu penelitian yang relevan adalah studi yang dilakukan oleh Pratama dan Sulistyawati 

(2019) yang berjudul "Pengaruh Brand Image dan Brand Loyalty Terhadap Keputusan Pembelian 

Layanan Grab-Food". Penelitian ini menemukan bahwa meskipun brand loyalty memiliki pengaruh 

positif, pengaruhnya tidak signifikan terhadap keputusan pembelian layanan Grab-Food. Hasil ini 

menunjukkan bahwa loyalitas merek bukan faktor utama yang mempengaruhi keputusan konsumen 

dalam menggunakan layanan tersebut. 

 

Pengaruh Brand Association Terhadap Keputusan Pembelian 

Hasil penelitian yang menunjukkan bahwa variabel Brand Association berpengaruh positif 

signifikan terhadap keputusan pembelian pada pengguna Grab, khususnya di kalangan mahasiswa S1 

FEB UNISMA, memiliki implikasi penting. Berikut penjelasan lebih detailnya. Brand Association, 

atau asosiasi merek, merujuk pada segala hal yang terkait dengan merek dalam ingatan konsumen. 

Dalam konteks Grab, ini bisa mencakup persepsi tentang kualitas layanan, kemudahan penggunaan 

aplikasi, keamanan, atau nilai yang ditawarkan. Pengaruh positif signifikan menunjukkan bahwa 

asosiasi-asosiasi ini memiliki peran kuat dalam mendorong keputusan mahasiswa untuk menggunakan 

layanan Grab. 

Bagi mahasiswa S1 FEB UNISMA, asosiasi positif terhadap merek Grab mungkin meliputi 

persepsi bahwa layanan ini efisien, terjangkau, dan sesuai dengan gaya hidup mereka. Mungkin juga 

ada asosiasi dengan modernitas, teknologi, dan kemudahan yang sangat relevan bagi generasi muda 

yang tech-savvy. Signifikansi hasil ini mengindikasikan bahwa Grab telah berhasil membangun citra 

merek yang kuat dan positif di kalangan mahasiswa. Ini bisa jadi hasil dari strategi pemasaran yang 

efektif, pengalaman pengguna yang baik, atau word-of-mouth positif di kalangan mahasiswa. 

Studi yang dilakukan oleh Putra et al. (2019) dengan judul "Pengaruh Brand Association, 

Brand Awareness, dan Brand Image terhadap Keputusan Pembelian Smartphone Samsung" 

menunjukkan bahwa brand association secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian. 

 

Pengaruh Perceived Quality Terhadap Keputusan Pembelian  

Hasil penelitian mengenai pengaruh Perceived Quality terhadap keputusan pembelian pada 

pengguna Grab di kalangan mahasiswa S1 FEB UNISMA menunjukkan suatu fenomena yang 

menarik. Meskipun Perceived Quality berpengaruh positif signifikan, ternyata tidak memiliki dampak 

langsung terhadap keputusan pembelian. Hal ini mengindikasikan bahwa mahasiswa memang 

menghargai dan mengakui kualitas layanan Grab, namun faktor ini bukan menjadi penentu utama 

dalam keputusan mereka untuk menggunakan layanan tersebut. Situasi ini mungkin disebabkan oleh 

beberapa faktor yang lebih relevan bagi mahasiswa, seperti sensitivitas terhadap harga, ketersediaan 

alternatif layanan transportasi lain, atau pengaruh faktor situasional dan sosial.  

Meskipun mahasiswa menilai Grab sebagai layanan berkualitas tinggi, keputusan pembelian 

mereka tampaknya lebih dipengaruhi oleh faktor-faktor lain seperti harga yang kompetitif, promosi 

yang menarik, atau rekomendasi dari teman sebaya. Temuan ini menyoroti kompleksitas perilaku 
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konsumen di kalangan mahasiswa dan menunjukkan bahwa persepsi kualitas yang baik saja tidak 

cukup untuk mendorong keputusan pembelian. Bagi Grab, hasil ini mengisyaratkan perlunya strategi 

pemasaran yang lebih komprehensif, tidak hanya fokus pada mempertahankan kualitas layanan, tetapi 

juga mempertimbangkan faktor-faktor lain yang lebih langsung mempengaruhi keputusan pembelian 

mahasiswa. 

Hasil diatas sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Rukmawan, Sisilia (2019) dengan 

judul “Pengaruh Brand Awareness, Brand Association, Perceived Quality, dan Brand Loyality 

Terhadap Proses Keputusan Pembelian. menunjukkan bahwa Perceived Quality secara parsial 

berpengaruh positif namun tidak signifikan terhadap keputusan pembelian. 

 

Simpulan, Keterbatasan dan Saran 

Simpulan 

Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan yang telah diuraikan sebelumnya, dapat disimpulkan 

bahwa: 

1. Brand Loyalty memiliki pengaruh positif namun tidak signifikan terhadap keputusan pembelian 

layanan Grab di kalangan mahasiswa S1 FEB UNISMA. Hal ini menunjukkan bahwa meskipun 

ada kecenderungan positif, loyalitas merek bukan merupakan faktor utama yang menentukan 

keputusan mahasiswa dalam menggunakan layanan Grab. Temuan ini mengindikasikan bahwa 

mahasiswa S1 FEB UNISMA mungkin mempertimbangkan faktor-faktor lain yang lebih 

signifikan dalam membuat keputusan pembelian, seperti harga, promosi, kenyamanan, atau 

ketersediaan layanan pada saat dibutuhkan. Hasil penelitian ini menyoroti kompleksitas perilaku 

konsumen di kalangan mahasiswa, di mana loyalitas terhadap suatu merek tidak selalu menjadi 

penentu utama dalam keputusan pembelian mereka. 

2. Brand Association memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 

layanan Grab di kalangan mahasiswa S1 FEB UNISMA. Hal ini menunjukkan bahwa asosiasi 

merek yang kuat memainkan peran penting dalam mendorong mahasiswa untuk menggunakan 

layanan Grab. Temuan ini mengindikasikan bahwa mahasiswa S1 FEB UNISMA memiliki 

asosiasi positif yang kuat terhadap merek Grab, yang secara langsung mempengaruhi keputusan 

mereka untuk menggunakan layanan tersebut. Asosiasi merek yang positif ini mungkin mencakup 

persepsi tentang kenyamanan, efisiensi, modernitas, atau nilai yang ditawarkan oleh Grab, yang 

relevan dengan kebutuhan dan preferensi mahasiswa. 

3. Perceived Quality memiliki pengaruh positif namun tidak signifikan terhadap keputusan 

pembelian layanan Grab di kalangan mahasiswa S1 FEB UNISMA. Hal ini menunjukkan bahwa 

meskipun ada kecenderungan positif, persepsi kualitas bukan merupakan faktor utama yang 

menentukan keputusan mahasiswa dalam menggunakan layanan Grab. Temuan ini 

mengindikasikan bahwa mahasiswa S1 FEB UNISMA menghargai kualitas layanan Grab, namun 

faktor ini tidak cukup kuat untuk menjadi penentu utama dalam keputusan pembelian mereka.Hasil 

penelitian ini menyoroti kompleksitas perilaku konsumen di kalangan mahasiswa, di mana persepsi 

kualitas yang baik tidak selalu langsung diterjemahkan menjadi keputusan pembelian 

 

Keterbatasan 

Dalam penelitian ini terdapat beberapa keterbatasan yaitu sebagai berikut: 

1. Di dalam penelitian ini hanya menganalisis variabel Brand Loyalty, Brand Association dan 

Perceived Quality sebagai penentu Keputusan Pembelian, sehingga masih ada variabel lain yang 

dapat digunakan sebagai bahan penelitian selanjutnya. 

2. Metode pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini menggunakan kuesioner melalui 

google form yang memiliki keterbatasan untuk mengontrol responden terhadap pemalsuan data 

dan sulit memastikan keabsahan identitas responden karena dapat diakses oleh siapa saja melalui 

tautan yang diberikan, sehingga kurang akurat. 
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Saran 

Dengan melihat keterbatasan yang dikemukakan di atas, maka peneliti  menyadari bahwa tidak ada 

satu peneliti yang sempurna. Untuk itu saran-saran yang  

diajukan oleh peneliti untuk peneliti yang akan datang antara lain: 

1. Bagi karyawan 

Saran untuk karyawan yang harus diperhatikan yaitu konsistensi dalam memberikan pelayanan 

serta menghasilkan produk yang terbaik untuk konsumen sehingga konsumen tetap menggunakan 

layanan Grab. 

2. Bagi Perusahaan 

Berdasarkan nilai distribusi jawaban responden terendah dengan pernyataan “saya bersedia 

menggunakan kembali layanan Grab” di harapkan untuk terus menyediakan dan memberikan 

inovasi-inovasi pada layanan Grab sehingga dapat menarik perhatian konsumen untuk melakukan 

repeat order. 

3. Bagi peneliti selanjutnya  

Saran untuk peneliti selanjutnya diharapkan dapat menambah variabel lain mengenai keputusan 

pembelian, menggunakan indikator lain di luar indikator yang telah digunakan dalam penelitian 

ini, serta melakukan penelitian pada ruang lingkup yang lebih luas dan ukuran sampel yang lebih 

besar agar dapat menyempurnakan penelitian ini. 
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