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Abstract 

 

This research aims to analyze the influence of price, promotion and brand image on consumer buying 

interest in using products on the Maxim application in Malang. In this research, data collection methods 

were used using questionnaires. The population of this research is Maxim application users in Malang 

with a sample of 75 respondents. The analysis technique used is multiple linear regression and 

hypothesis testing using SPSS for Windows software. The conclusions of this research are price 

promotion and brand image simultan have a positive and significant effect on consumer buying 

interestm,  price simultan has a positive and significant effect on consumer buying interes, promotion 

simultan has a positive and significant effect on consumer buying interest,  brand Image simultan has a 

positive and significant effect on purchasing interest.  

 

Keywords: Price, Promotion, Brand Image, and Purchase Interest   

 

Pendahuluan 

Segala aktivitas yang dilakukan oleh individu dimasa saat ini sangat berkaitan erat dengan 

perkembangan teknologi. Perubahan yang telah terjadi yang diakibatkan oleh pertumbuhan dan 

perkembangan teknologi yang sangat pesat telah banyak dirasakan di Indonesia. Teknologi memainkan 

perannya sehingga dampak yang dirasa sangat penting dalam pengaruhnya kepada aktivitas masyarakat, 

sebagai contohnya perkembangan teknologi mendorong perusahaan untuk menjadi lebih efektif dan 

mendorong tingkat kreativitas dan inovasi yang dihasilkan oleh tiap perusahaan. Era globaliasi seperti 

saat ini memberikan banyak perubahan baik perubahan yang membawa dampak yang baik ataupun 

perubahan yang memberikan dampak hasil yang buruk atau negatif. Salah satu dampak dari 

perkembangan teknologi adalah membawa perubahan yang besar dalam salah satu jenis bisnis yaitu 

bisnis transportasi. 

Perusahaan yang menawarkan layanan transportasi berbasisi online memiliki tingkat persaingan 

yang tinggi yang memiliki tujuan akhir untuk memperoleh keuntungan sebesar-besarnya. Aplikasi 

penyedia jasa transportasi online yang menguasai pasar yaitu: Gojek, Grab, Anterin, Bonceng, Maxim, 

dan FastGo. Maxim adalah bisnis Rusia yang telah beroperasi sejak 2003, menurut situs resminya. 

Perusahaan ini didirikan sebagai layanan aplikasi taksi di kota Chardinsk Rusia, yang terletak di 

Pegunungan Ural. Bisnis ini membuka operasi di sejumlah negara pada tahun 2014, termasuk Ukraina, 

Kazakhstan, Georgia, Bulgaria, Tajikistan, Belarusia, Azerbaijan, dan Italia. Maxim saat ini adalah 

layanan taksi terbesar ketiga di Rusia. Imam Mutamad Azhar, Manajer Pengembangan Maxim Indonesia, 

menyatakan perusahaannya berkembang menjadi penyedia transportasi online dengan penekanan pada 
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layanan selain taksi, seperti ojek dan mobil biasa. Bahkan, perusahaan yang baru membuka cabang di 

Indonesia pada tahun 2018 ini juga menawarkan kemitraan bagi masyarakat Indonesia yang ingin 

bergabung menjadi mitra Maxim untuk ikut menjalankan bisnis jasa transportasi online (Tsalisa dkk, 

2022). 

Maxim telah beroperasi di Indonesia selama 5 tahun, dan pasar kini semakin memperhatikan 

kehadirannya. Maxim telah memantapkan dirinya sebagai penyedia transportasi online yang hemat biaya 

sejak diluncurkan pada tahun 2018. Karena harganya yang terjangkau, Maxim telah mendapatkan 

penerimaan yang baik dari masyarakat. Maxim menjadi salah satu penyedia layanan transportasi terbesar 

di Indonesia, Maxim selalu memberikan inovasi serta peningkatan layanan bagi pengemudi dan 

penggunanya hingga pada bulan November 2022, layanan Maxim telah tersedia di lebih dari 100 kota di 

seluruh Indonesia. Dengan Komodo, Labuan Bajo sebagai kota ke 100, Maxim optimis dapat 

menjangkau dan memperluas layanannya ke lebih banyak kota lagi di seluruh Indonesia (Sari, 2023). 

Maxim memiliki keunggulan dari sektor harga bisa dibilang sebagai layanan ojek online dengan 

tarif dasar yang lebih terjangkau. Kemudian Maxim juga kerap kali menawarkan promo untuk 

penggunanya sehingga banyak konsumen yang tertarik dengan harganya yang terjangkau sehingga 

muncul kepuasan pada konsumen (Tsalisa dkk, 2022). Selain itu terdapat juga beberapa kekurangan dari 

Maxim  yaitu pengguna perlu menentukan titik secara manual jika ingin mendapatkan lokasi yang akurat 

tidak semua lokasi yang terdapat diaplikasi ojek online “Hijau” juga tercatat di peta milik maxim, sistem 

pembayaran yang saat ini masih hanya menerima transaksi menggunakan uang tunai, dan jumlah driver 

yang masih terbatas jika dibandingkan dengan ojek online seperti grab dan gojek, sehingga membuat 

para pengguna aplikasi maxim perlu menunggu lebih lama lagi ketika ingin menikmati layanan maxim 

apalagi ketika jam padat seperti berangkat atau pulang sekolah, kuliah, kantor konsumen akan 

membutuhkan waktu rata – rata 5 -15 menit untuk bisa mendapatkan driver maxim. 

Dari penelitian yang dilakukan oleh Illa dan Nugraha (2020), diperoleh hasil Promosi, Harga dan 

Citra Merek baik secara parsial maupun simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. 

Namun ada penelitian lain yang membuktikan bahwa promosi dan Brand Image tidak memiliki pengaruh 

yang signifikan terhadap minat menggunakan produk salah satunya ialah penelitian yang dilakukan 

dilakukan oleh Larasti (2023), memperoleh hasil yang menunjukkan bahwa promosi dan Brand Image 

tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap minat beli produk. Maxim merupakan salah satu 

aplikasi transportasi online yang banyak diminati dikarenakan harganya lebih ekonomis, sehingga sangat 

terjangkau apalagi di kalangan mahasiswa. 

Berdasarkan pemaparan tersebut judul yang digunakan dalam penelitian ini yaitu Pengaruh 

Harga, Promosi, dan Brand Image terhadap Minat Beli Konsumen dalam Menggunakan Produk 

pada Aplikasi Maxim di Kota Malang.  

 

Landasan Teori Dan Pengembangan Hipotesis  

Pengertian Maxim  

Perusahaan jasa transportasi online Maxim disebutkan di https://id. perpajakan com (diakses 5 

Juli 2022), Maxim didirikan pada tahun 2003 dengan menciptakan teknologi pemesanan layanan 

kendaraan untuk perjalanan, pengiriman barang ekspres, belanja dan pengantaran, bantuan perjalanan, 

menjadikan layanan tersebut lebih modern, mudah dan aman. Maxim adalah perusahaan Rusia yang 

dimulai sebagai layanan taksi kecil. di kota Chardinsk, terletak di Pegunungan Ural. Perusahaan ini 

didirikan oleh para insinyur muda dari kota Kurga, yang mengkhususkan diri pada bidang teknologi 

produksi dan proses yang dapat dilakukan secara otomatis.  
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Kerangka Konseptual  

“Kerangka ikonseptual iadalah ihubungan iatau ihubungan iantara ikonsep iyang isatu idengan 

ikonsep iyang ilain iyang imenjadi ipedoman iasumsi imengenai ivariabel iyang iditeliti. iBerdasarkan 

ilatar ibelakang idan irumusan imasalah, ikerangka ikonseptual iini idikembangkan iuntuk idapat 

imenjelaskan:  

  

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Hipotesis Penelitian  

Berdasarkan idari itinjauan iteori iyang itelah idi ipaparkan idi iatas, imaka idalam penelitian ikali 

ini idi idapatkan ihipotesis ipenelitian isebagai iberikut:  

H1: Diduga Harga, Promosi, dan Brand Image berpengaruh secara simultan terhadap Minat Beli 

Konsumen dalam Menggunakan Produk pada Aplikasi Maxim di Kota Malang.  

H2: Diduga Harga memounyai pengaruh secara simultan terhadap Minat Beli Konsumen untuk 

Menggunakan Produk pada Aplikasi Maxim di Kota Malang.  

H3: Diduga Promosi berpengaruh  secara simultan terhadap Minat Beli Konsumen dalam Menggunakan 

Produk pada Aplikasi Maxim di Kota Malang.  

H4: Diduga Brand Image berpengaruh secara simultan terhadap Minat Beli Konsumen dalam 

Menggunakan Produk pada Aplikasi Maxim di Kota Malang.  

  

Metode Penelitian 

Dalam penelitian ini, digunakan jenis penelitian explanatory research dengan pendekatan 

kuantitatif. Sugiyono (2018),  menjelaskan bahwa metode penelitian explanatory research adalah metode 

penelitian yang bermaksud menjelaskan kedudukan variabel-variabel yang diteliti dan pengaruh antara 

variabel satu  dengan variabel yang lainnya. Lokasi penelitian ini dilakukam di Kota Malang Provinsi 

Jawa Timur dalam kurung waktu kurang lebih empat bulan dimulai dari bulan Desember 2023 hingga 

bulan Mei 2024. Populasi dalam penelitian ini tidak diketahui karena sulitnya menentukan populasi 

dimana jumlah keseluruhan konsumen tidak diketahui. Dalam penelitian ini pengambilan sampel dapat 

dilakukan menggunakan teknik non probability sampling menggunakan metode Snowball sampling. 

Jumlah sampel yang di ditetapkan oleh penulismengacu pada rumus Hair. Menurut Hair (2017), jika 

populasi tidak dapat ditemukan, disarankan untuk mengambil sampel sebayak lima kali jumlah indikator, 

maka peneliti mengambil sampel dengan jumlah minimal adalah lima kali dari jumlah indikator yakni 

75 responden. Jadi sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah 75 responden. 
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Hasil Dan Pembahasan 

Uji Validitas dan Reliabilitas 

Uji Validitas  
Variabel  Instrumen  Total Corelatio n  R Tabel  Keterangan  

Harga (X1)  

X1.1  0,842  0,277  Valid  

X1.2  0,769  0,277  Valid  

X1.3  0,824  0,277  Valid  

X1.4  0,768  0,277  Valid  

Promosi (X2)  

X2.1  0,793  0,277  Valid  

X2.2  0,855  0,277  Valid  

X2.3  0,785  0,277  Valid  

X2.4  0,801  0,277  Valid  

Brand Image (X3)  

X3.1  0,859  0,277  Valid  

X3.2  0,912  0,277  Valid  

X3.3  0,857  0,277  Valid  

Minat Beli (Y)  

Y1.1  0,843  0,277  Valid  

Y1.2  0,806  0,277  Valid  

Y1.3  0,776  0,277  Valid  

Y1.4  0,760  0,277  Valid  

Sumber Data Primer Yang Diolah Dengan SPSS 2024 

Persyaratan perhitungan uji validitas dengan tingkat signifikansi 5% menurut Priyono (2015) 

disajikan dalam tabel 4.8:  

a) Jika r > dari r tabel, instrumen atau elemen perlindungan signifikan dengan hasil total, yang dianggap 

valid.  

b) Jika r ≤ r tabel, maka instrumen atau pernyataan item tidak berdampak signifikan terhadap skor total, 

atau dianggap tidak valid.  

Dari Tabel 4.8 pada uji Validitas menunjukkan bahwasanya setiap data instrument pada bagian 

total correlation lebih besar dari r tabel sehingga dapat disimpulkan bahwa semua data instrumen 

dari penelitian tersebut adalah valid.  

 

Uji Reliabilitas Intrumen Penelitian  
Variabel  Cronbach's Alpha  Batas  Keputusan  

Harga (X1)  0.813  0.700  Reliabel  

Promosi (X2)  0.816  0.700  Reliabel  

Brand Image (X3)  0.848  0.700  Reliabel  

Minat Beli (Y)  0.805  0.700  Reliabel  

Sumber: Data Primer Diolah, Tahun 2024 

Berdasarkan tabel diatas, terlihat bahwa koefisien Cronbach’s Alpha pada variabel Harga (X1) = 

0.813, Promosi (X2) = 0.816, Brand Image (X3) = 0.848 dan Minat beli (Y) = 0.805. seluruh variabel 

mempunyai koefisiein Cronbach’s Alpha > 0,700 sehingga seluruh item pernyataan pada variabel 

penelitian dinyatakan reliabel. Pengujian instrumen penelitian sudah menghasilkan kesimpulan yang 

memungkinkan sehingga dapat dilanjutkan untuk pengujian hipotesis klasik.  

Uji reliabilitas dilakukan untuk mengetahui konsisten atau tidaknya suatu hasil pengukuran 

apabila dilakukan pengukuran terhadap suatu instrumen beberapa kali terhadap permasalah yang sama 

dan dengan instrumen yang sama. Suatu instrumen dapat disebut reliabel apabila dilakukan pengulangan 

seseorang konsisten dalam menuangkan jawaban pada kuesioner. 
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Uji Normalitas  
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

  Unstandardi zed Residual  

N  75  

Normal Parametersa,b  Mean  0E-7  

  Std. Deviation  1.19952949  

.141  

.141  
Most Extreme  Absolute  

Differences  

  

Positive  

Negative  -.103  

1.223  Kolmogorov-Smirnov Z  

Asymp. Sig. (2-tailed)  .101  

a. Test distribution is Normal.  

b. Calculated from data.  

Sumber: Data Olahan SPSS tahun 2024 

Dari hasil tabel diatas, dapat disimpulkan bahwa data penelitian ini berdistribusi normal karena 

nilai Asymp. Sig. (2-tailed) sebesar 0.101 lebih besar dari 0.05.  

 

Model Persamaan Regresi Linier Berganda  

Hasil Uji Regresi Linier Berganda  

Coefficientsa 
Model Unstandardized Coefficients Standardiz ed Coefficients t   Sig. 

B Std. Error Beta 

1  (Constant)  

  X1  

X2  

X3  

.345 1.198  .288 .774 

.002 

.039 

.000 

.342 .104 

.080 

.318 3.302 

2.104 .168 .182 

.606 .131 .445 4.606  

a. Dependent Variable: Y 
Sumber: Data Olahan SPSS tahun 2022 

Pada tabel 4.11 diatas menunjukkan bagaimana model persamaan regresi linier berganda dapat 

dirumuskan:  

Y = α + β1X1 + β2X2 + β2X3 + e   

Y = 0,345+0,342X1+0,168X2+0,606X3  

Dimana:  Y = Minat Beli       α = Konstanta     β = Koefisien Regresi Variabel Independen   

X1 = Harga   X2 = Promosi      X3 = Brand Image e = eror  

Hasil regresi berganda berikut dapat dijelaskan menggunakan model regresi diatas:  

 

Uji Multikoleniaritas  
Variabel bebas  Tolerance  VIF  Keterangan  

Harga  0.452  2.215  Bebas Multikoleniaritas  

Promosi  0.560  1.787  Bebas Multikoleniaritas  

Brand Image  0.449  2.229  Bebas Multikoleniaritas  

Sumber: data primer diolah SPSS 2024 
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Heterokesdatisitas :  

 

 

 

 

Sumber data Primer yang diolah SPSS 2024  

Gambar plot dispersi hasil uji heteroskedastisitas menunjukkan bahwa tidak ada pola yang jelas, 

dan titik-titik yang tersebar di atas dan di bawah anggka 0 pada sumbu Y. Dengan demikian, tidak ada 

heteroskrdastisitas yang ditemukan pada variabel yang ada.  

Tabel Hasil Uji Hipotesis F 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1  Regression  

  Residual  

Total  

251.524  3  83.841  55.906  .000b 

106.476  71  1.500      

358.000  74        

a. Dependent Variable: Y  

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

Sumber: Data Olahan SPSS tahun 2024 

 

Hasil Uji Hipotesis t  

Coefficientsa  
Model   Unstandardized Coefficients  Standardize d Coefficients t Sig. 

B  Std. Error  Beta  

1  (Constant)  

  X1  

X2 X3  

.345  1.198    .288  .774 .002 .039 .000  

.342  .104  .318  3.302  

.168  .080  .182  2.104  

.606  .131  .445  4.606  

a. Dependent Variable: Y  

Sumber: Data Olahan SPSS tahun 2024 

Tabel di atas menunjukkan hal berikut:  

1) Variabel harga (X1) memiliki nilai uji t sebesar 0,002, dengan signifikansi t sebesar 0,342. Hasil 

yang diperoleh sebesar 0,002 kurang dari t tabel 1,668. Hasil menunjukkan bahwa H2 ditolak dan 

H0 diterima. Ini menunjukkan bahwa Minat Beli (Y) dipengaruhi secara parsial dan signifikan oleh 

variabel harga (X1).  

2) Nilai uji t variabel Promosi (X2) adalah 0. 039 dengan Rata-rata t adalah 0,000. Hasilnya dapat 

dianggap sebagai 0,039 kurang dari 0,05, dan nilai t yang dihitung adalah 0,039 lebih besar dari t 

tabel 1,668. Hasil menunjukkan bahwa H3 diterima dan H0 ditolak. Ada bukti bahwa variabel 

promosi (X2) bedampak positif dan signifikan terhadap Minat Beli (Y).  

3) Variabel Citra Merek (X3), memiliki nilai uji t sebesar 4,606 dan nilai hitung t sebesar 0,606 

diperoleh hasil 0,000 < 0,05 dan nilai hitung t sebesar 0,000 > t tabel 1,668, yang menunjukkan 

bahwa H4 diterima dan H0 ditolak. Hal ini menunjukkan bahwa variabel Citra Merek (X3) secara 

parsial dan signifikan mempengaruhi Minat Beli (Y).  
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Determinasi R2 Square  

Model Summaryb  

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

1  .838a  .703  .690  1.22461  

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

b. Dependent Variable: Y  

Sumber: Data Olahan SPSS tahun 2024 

Berdasarkan tabel diatas, koefisien R-squared hasil uji determinasi menunjukkan bahwa variabel 

dependen yaitu Harga, Promosi dan Citra Merek terhadap variabel Minat Beli memperoleh nilai 

customized R-squared sebesar 0,703 yang berarti berarti seluruh Variabel terikat mempunyai kontribusi 

sebesar 70,3% terhadap variabel diterima, diterima 29,7% didukung oleh faktor lain yang tidak 

dimasukkan dalam penelitian standard error of estimasi (SEE) berdasarkan tabel 4.14 yaitu sebesar 

1,22461 yang semakin mengecil. Semakin tinggi nilai SEE maka semakin akurat dalam memprediksi 

variabel dependen.  

Berdasarkan tabel hasil uji hipotesis F diperoleh nilai F sebesar 55,906 sedangkan nilai signifikan 

F sebesar 0,000 < 0. Dapat dikatakan H1 diterima dan H0 ditolak yang menunjukkan bahwa variabel 

independen mempunyai pengaruh memengaruhi. signifikan dalam variabel dependen.  

Berdasarkan 4. 12 nilai toleransi masing-masing variabel lebih dari 0,10: Variabel Harga 

mencapai 0,452, Variabel Promosi mencapai 0,560, dn Variabel Citra Merek mencapai 0,449  

Nilai VIF setiap variabel kurang dari 10, yang menunjukkan bahwa tidak terjadi multikolinearitas. 

Variabel harga diambil pada angka 2. 215, pada variabel Promosi diambil sebesar 1.787 dan pada variabel 

Branding diambil sebesar 2.229  

 

Kesimpulan, Keterbatasan, Dan Saran 

Simpulan  

1) Harga, promosi dan brand image secara simultan dan signifikan berpengaruh terhadap minat beli 

konsumen  

2) Harga secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli konsumen  

3) Promosi secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli konsumen  

4) Brand Image secara parsial berpengaruh dan signifikan terhadap minat beli  

 

Limitasi Penelitian 

Penelitian ini masih jauh dari kata sempurna dan mempunyai banyak rintangan, sehingga dapat 

digunakan sebagai materi evaluasi bagi peneliti seterusnya yang ingin meneruskan untuk membenahinya. 

Penelitian ini memiliki beberapa rintangan, seperti berikut: penggunaan Google Form memungkinkan 

penyebaran kuesioner menggunakan media sosial secara online. Akibatnya, peneliti dan responden tidak 

dapat berinteraksi secara langsung.  

Saran  

Dengan melihat keterbatasan yang telah diuraikan diatas, maka peneliti menyarankan untuk:  

1. Diharapkan lebih banyak referensi yang akan digunakan dengan memperluas variabel penelitian dan 

metode pengumpulan data, serta memperluas populasi dan jumlah sampel untuk mendapatkan data 

yang lebih akurat.   

2. Diharapkan peneliti selanjutnya dapat menyelidiki faktor lain seperti harga, kualitas produk, dan 

desain yang dapat memengaruhi keputusan pembelian. 
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