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ABSTRAK 
Penelitian ini betujuan untuk membuktikan dan 

menganalisis pengaruh persepsi harga, promosi penjualan dan 
keputusan pembelian pada jasa pesan antar makanan online 
“Shopeefood”. Jenis penelitian ini menggunakan pendekatan 
kuantitatif dengan teknik pengumpulan data dengan 
menggunakan kuesioner yang disebarkan kepada 100 responden 
sesuai dengan kriteria calon responden yang masih menggunakan 
aplikasi shopeefood. Metode analisis yang digunakan dalam 
penelitian ini menggunakan analisis linier berganda dengan 
progam SPSS 29. 

Uji Asumsi Klasik yang digunakan dalam penelitian ini: Uji 
Normalitas, Uji Reliabilitas, Uji Multikolinieritas, Uji 
Heretoskedastisitas. Secara keseluruhan indikator yang digunakan 
dalam penelitian ini berdistribusi normal, dan tidak terjadi 
Multikolinieritas dan Heretoskedastisitas. Sedangkan pengujian 
hipotesis ini menggunakan Uji t, Uji F dan Uji Koefisiensi 
Determinasi (R2). 

Hasil pengujian Berdasarkan hasil temuan analisis dapat 
disimpulkan bahwa persepsi harga, promosi penjualan dan 
kualitas pelayanan secara parsial dan simultan berpengaruh 
positif dan signifikan terdahap keputusan pembelian pada jasa 
pesan antar makanan online Shopeefood. 
Kata kunci: Persepsi Harga, Promosi Penjualan, Kualitas 
Pelayanan. Keputusan Pembelian. 
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PENDAHULUAN 
Industri 4.0 atau revolusi industri keempat merupakan istilah yang umum digunakan untuk 

tingkatan perkembangan industri teknologi di dunia. Untuk tingkatan keempat ini, dunia 
memang fokus kepada teknologi-teknologi yang bersifat digital.  

Secara umum, Industri 4.0 menggambarkan tren yang berkembang menuju otomasi dan 
pertukaran data dalam teknologi dan proses dalam industri manufaktur. Tren-tren tersebut 
diantaranya adalah Internet of Things (IoT), Industrial Internet of Things (IioT), Sistem fisik 
siber (CPS), artificial intelligence (AI), Pabrik pintar, Sistem Komputasi awan, dan sebagainya. 

Seiring perkembangan zaman, model ponsel masa kini juga berkembang semakin canggih. 
Apabila dua dekade lalu ponsel fitur menjadi andalan, kini ponsel pintar atau smartphone 
yang umum digunakan bervariasi dari tahun ke tahun. smartphone juga sudah berevolusi 
menjadi smartphone lipat atau foldable. 
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Riset dari Asosiasi Penyelenggara Jaringan Internet Indonesia (APJII) menemukan pada 

awal 2024 ini, sekitar 221 juta jiwa masyarakat Indonesia sudah terkoneksi internet. Jumlah 
pengguna internet di Indonesia pada awal 2024 sudah menyentuh angka 79,5% atau meningkat 
2,75% dari awal tahun 2023. Peningkatan secara yoy tahun ini pun lebih tinggi dibandingkan 
periode 2022-2023 yang hanya sebesar 2,66%. 

Perubahan gaya hidup pada masyarakat modern menciptakan penerapan gaya hidup 
seperti perilaku dalam berbelanja terutama pada sektor e-commerce di Indonesia, gaya hidup 
masyarakat kini semakin dinamis dengan adanya alat transaksi berupa uang digital yang 
menggeser sejumlah mata uang kertas, perubahan ini sangat positif, terutama untuk 
ekosistem belanja yang dipakai beberapa chanel seperti website dan marketplace. Aktivitas 
belanja online dalam perubahan gaya hidup masyarakat ini terutama kelompok umur (18-55) 
meningkat. Berdasarkan laporan Digital 2024 Global Overview dari We Are Social dan 
Meltwate sebanyak 59% pengguna internet di Indonesia gemar belanja online pada Januari 
2024. 

Seiring perubahan gaya hidup merubah kebiasaan masyarakat dari yang sebelumnya 
membeli kebutuhan pergi langsung ke toko, tapi sekarang banyak yang beralih membeli ke 
sistem online, dikarenakan praktis dan efisien tidak perlu susah datang ke toko untuk 
membelinya, banyak sekali platform Online Shopping di Indonesia, contoh Bukalapak, 
Tokopedia, Lazada dan Shoppe. Tidak hanya jual beli online saja tapi ada fitur terbaru yaitu 
jasa transportasi, jasa transportasi juga sudah memaksimalkan perkembangan teknologi 
modern, contoh adanya jasa transportasi berbasis aplikasi atau disebut juga dengan OJOL 
(Ojek Online), dan sudah banyak moda transportasi aplikasi seperti Gojek, Grab, Maxxim, 
InDriver. 

Kemunculan Ojek Online telah menjadi subjek banyak kontroversi dan sering menimbulkan 
konflik di kalangan masyarakat karena sebagian masyarakat masih belum siap dengan adanya 
digitalisasi. Konflik ini muncul antara Ojek Pengkolan dan Ojek Online, dan sebagian besar 
konflik ini muncul karena pelanggan lebih suka menggunakan Ojek Online dari pada Ojek 
Pengkolan. Ada beberapa alasan mengapa pelanggan memilih ojek online dari pada ojek 
pengkolan, dan beberapa keuntungan, kemudahan yang sering ditawarkan ketika 
menggunakan ojek online, kemudahan itu diantara lain : 1. kemudahan memilih driver, 2. 
Respon yang cepat, 3. Harga yang jelas dan masih banyak lagi keuntungan jika mengunakan 
ojek online. 

Kemajuan digitalisasi tidak hanya merevolusi transaksi penjualan dan transportasi saja, 
jasa transportasi seperti GOJEK dan GRAB juga terus melakukan inovasi dengan menambah 
fiturnya salah satunya online food delivery, online food delivery merupakan salah satu sarana 
yang menghubungkan kosumen dengan pelaku indutri makanan kuliner sacara daring mulai 
dari restoran kelas atas atau kelas menengah UMKM dengan kosumen, online food delivery 
dapat dianggap sebagai satu strategi pemasaran digital yang digunakan bagi pelaku usaha 
kuliner, banyak pelaku usaha yang mengadopsi metode pemasaran ini sehingga menjadikan 
sebuah Tren baru di Indonesian. Terdapat dua aplkasi yang paling populer untuk layanan 
online food delivery yaitu Gojek dengan GoFood dan Grab dengan GrabFood. Tren aplikasi 
layanan online food delivery dapat membantu UMKM untuk memperluas jangkauan pemasaran 
dan promosi produk mereka, selain itu. Gojek dan Grab juga membantu produk UMKM untuk 
sampai langsung ke konsumen melalui aplikasi online food delivery. 

Dari hasil riset yang dilakukan oleh narasi menunjukkan bahwa responden yang sering 
menggunakan aplikasi jasa  food delivery, yaitu GoFood (47%), ShopeeFood (22%) dan 
GrabFood (12%), merchant dalam riset mengatakan telah memanfaatkan aplikasi pesan-antar 
makanan setidaknya dalam. 
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Meskipun dalam survey riset narasi, ketertarikan konsumen lebih memilih Gofood dari 

Shopeefood namun fakta dilapangan yang saya temui khusunya di Surabaya timur Ketika 
konsumen ingin memilih jasa pesan antar  makanan dan minuman cenderung masih 
menggunakan ShopeeFood dibandingkan dengan GoFood dan GrabFood. Ada beberapa faktor 
yang mempengaruhi keputusan pembelian, Keputusan pembelian merupakan sikap seseorang 
untuk membeli atau menggunakan suatu produk baik berupa barang atau jasa yang telah 
diyakini akan memuaskan dirinya dan kesediaan menanggung resiko yang mungkin 
ditimbulkanya. Keputusan pembelian yaitu para konsumen bebas memilih sesuai yang ia 
butuhkan kapan, dimana dan bagaimana. (Kotler Philip & Grey Armstrong, 2016) 

Keputusan pembelian merupakan suatu keputusan konsumen yang dipengaruhi oleh 
ekonomi keuangan, teknologi, politik, budaya, produk, harga, lokasi, promosi, physical 
evidence, people dan process, sehingga membentuk suatu sikap pada konsumen untuk 
mengolah segala informasi dan mengambil kesimpulan berupa response yang muncul produk 
apa yang akan dibeli. (Alma, 2011).  

Faktor pertama adalah Persepsi Harga, Menurut Peter & Olson, 2014, p. 246) , Persepei 
harga merupakan faktor yang dianggap paling menarik bagi konsumen dalam menentukan 
keputusan untuk membeli suatu produk. merupakan aspek yang tampak jelas (visible) bagi 
para pembeli, bagi konsumen yang tidak terlalu paham akan hal-hal teknis pada pembelian 
jasa, seringkali harga menjadi satu-satunya faktor yang bisa mereka pahami, dan tidak jarang 
pula persepsi harga dijadikan semacam indikator untuk kualitas jasa. 

Faktor Kedua adalah Promosi Penjualan, Menurut Kotler Philip & Grey Armstrong (2016).  
merupakan bahan inti dalam kampanye pemasaran, terdiri dari koleksi alat insentif, sebagian 
jangka pendek, yang dirancang untuk menstimulasi pembelian yang lebih cepat atau lebih 
besar atas produk atau jasa tertentu oleh konsumen atau perdagangan. 

Faktor Ketiga yang mendukung dalam penelitian ini adalah Kualitas Pelayanan Menurut 
Kotler Philip & Amstrong (2008) Definisi kualitas pelayanan adalah setiap tindakan atau 
kegiatan yang dapat ditawarkan oleh suatu pihak kepada pihak lain yang pada dasarnya tidak 
berwujud dan tidak mengakibatkan kepemilikan apapun. Dalam Penelitian ini, kualitas 
pelayanan sangat penting karena yang saya teliti adalah jasa. 

Shopee juga sangat baik dalam memanjakan konsumen karena pihak Shopee 
memungkinkan konsumen untuk melakukan transaksi jual beli dan pesan makanan dalam satu 
aplikasi, sehingga konsumen tidak perlu mengunduh banyak aplikasi, selain itu, ShopeeFood 
menawarkan pembayaran non tunai dengan sistem ShopeePay. 

Saya melihat driver ShopeeFood selalu mengenakan seragam yang diberikan oleh pihak 
ShopeFood, sehingga konsumen tidak perlu khawatir atau tertipu oleh driver yang lain, Driver 
ShopeeFood juga sangat tanggap saat menerima pesanan, bukan hanya menerima saja, tetapi 
juga menjamin pesanan yang akan diantar ke alamat konsumen dengan cepat dan tepat. 
Driver ShopeeFood juga sangat peduli dengan keinginan konsumen, jika driver tiba ke 
restoran tetapi menu yang dipesan konsumen sudah habis, driver akan menginformasikan ke 
pelanggan melalui chat untuk menghindari kesalapahaman saat memesan. 

Objek penelitian ini adalah konsumen yang menggunakan layanan pesan antar makanan 
online ShopeeFood di Surabaya khususnya wilayah Surabaya Timur. Bersarakan hasil survey 
dan informasi yang temui di lapangan, pelanggan di Surabaya khususnya wilayah Surabaya 
Timur lebih suka menggunakan layanan pesan antar ShopeeFood dari pada aplikasi lainnya. 

 
METODE 

Jenis penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif. Teknik sampling yang digunakan 
adalah Non Probability Sampling yaitu dengan pendekatan accidental sampling, Tujuan Peneliti 
ini untuk mengetahui kaitannya apakah terdapat pengaruh yang signifikan terhadap (variabel X) 
terdiri atas Persepsi Harga, Promosi Penjualan, Kualiatas Penjualan, terhadap (variabel 
independen Y) terdiri atas Keputusan Pembelian pada jasa pesan antar makanan online 
ShopeFood di Kota Surabaya. 
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Populasi dalam penelitian ini yaitu semua konsumen pengguna jasa pesan antar 
ShopeeFood. Populasi pada penelitian ini jumlahnya tidak dapat diketahui dan termasuk dalam 
kategori populasi tak terhingga, oleh karna itu menentukan besar sampel pada penelitian ini 
menggunakan rumus Lemeshow, maka dalam penelitian ini menggunakan maksimal estimasi 
sebesar 50% dan tingkat kesalahan 10%. Menggunakan tingkat kesalahan 10% karena tingkat 
kesalahan yang lebih tinggi memberikan lebih banyak ruang untuk model yang tidak 
sepenuhnya sempurna namun tetap memberikan hasil yang cukup memadai. 

 
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
Uji Validitas 

Tabel 1 Uji Validitas 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Sumber Data: Hasil Output SPSS 29, 2024 
Bedasarkan dalam tabulasi di atas N=96 respondeen, valid karena dari hasil menunjukan 

rhitung (>) dari rtabel dan nilai signifikan (<) 0,05. Maka dapat disimpulkan bahwa hasil 
pernyataan variabel persepsi harga, promosi penjualan, kualitas pelayanan dan keputusan 
pembelian dinyatakan valid. 

 
Uji Reliabilitas 

 
Tabel 2 Uji Reliabilitas 

Variabel Nilai Cronbach’s 
Alpha 

Standar 
Reliabel Keterangan 

Persepsi Harga (X1) 0,831 0,7 Reliabel 
Promosi Penjualan (X2) 0,798 0,7 Reliabel 
Kualitas Penjualan (X3) 0,815 0,7 Reliabel 
Keputusan Pembelian (Y) 0,865 0,7 Reliabel 

Sumber Data: Hasil Output SPSS 29, 2024 
Berdasarkan hasil uji reliabilitas dapat diatas menunjukkan bahwa semua variabel memiliki 

nilai Cronbach > 0,7 
 
 
 
 
 

Variabel Pernyataan R hitung 
5% (100) R tabel Keterangan 

Validitas 

Persepsi Harga 

X1.1 0,847 0,2006 Valid 
X1.2 0,862 0,2006 Valid 
X1.3 0,812 0,2006 Valid 
X1.4 0,734 0,2006 Valid 

Promosi 
Penjualan 

X2.1 0,794 0,2006 Valid 
X2.2 0,812 0,2006 Valid 
X2.3 0,856 0,2006 Valid 
X2.4 0,713 0,2006 Valid 

Kualitas 
Pelayanan 

X3.1 0,799 0,2006 Valid 
X3.2 0,756 0,2006 Valid 
X3.3 0,765 0,2006 Valid 
X3.4 0,820 0,2006 Valid 
X3.5 0,659 0,2006 Valid 

Keputusan 
Pembelian 

Y1.1 0,807 0,2006 Valid 
Y1.2 0,864 0,2006 Valid 
Y1.3 0,863 0,2006 Valid 
Y1.4 0,842 0,2006 Valid 
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Uji Asumsi Klasik 
Uji Normalitas 

 
Tabel 3 Uji Normalitas 

Sumber Data: Hasil Output SPSS 29, 2024 
Berdasarkan hitungan uji normalitas memperlihatkan bahwasannya pada nilai sig 

memperoleh nilai 0,53 > 0,05, kesimpulanya kriteria hipotesis data berdistribusi normal. 
 

Uji Multikoliniearitas 
Tabel 4 Uji Multikoliniearitas 

Sumber Data: Hasil Output SPSS 29, 2024 
Dapat diketahui bahwa seluruh variabel dependen memiliki nilai variabel variance 

inflation faktor (VIF) < 10 dan nilai tolerance > 0,1. Maka dapat disimpulkan dari tiga variabel 
tersebut tidak terjadi multikoliniearitas. 

 
Uji Heteroskedastisitas 

Tabel 5 Uji Heteroskedastisitas 

Sumber Data: Hasil Output SPSS 29, 2024 
 
 



MUSYTARI 
ISSN : 3025-9495 

Neraca	Manajemen,	Ekonomi	
Vol	15	No	1	Tahun	2025	

Pre2ix	DOI	:	10.8734/mnmae.v1i2.359	

 

Dapat diketahui bahwa selutuh variabel dependen memiliki nilai signifikan > 0,05. Maka 
dapat disimpulkan ketiga variabel tersebut tidak terjadi heteroskedastisitas. 

 
Uji Analisis Regresi Linier Berganda 

Tabel 10 Analisis Regresi Linier Berganda 

Sumber Data: Hasil Output SPSS 29, 2024 
Dari Hasil Regresi dapat dijelaskan sebagai berikut: 

1. Nilai persamaan regresi linier berganda diatas memberikan pengertian konstanta (α) 
apabila nilai Persepsi Harga (X1), Promosi Penjualan (X2) dan  (X3) sama dengan 0 maka 
Keputusan Pembelian 4.146. 

2. Nilai koefisien Persepsi Harga (X1) sebesar 0.004 dengan nilai positif. Hal ini berarti 
bahwa setiap peningkatan Persepsi Harga (X1) sebesar satu satuan, maka Keputusan 
Pembelian (Y) akan meningkat sebesar 0.251 satu satuan dengan asumsi variabel lain 
konstan.  

3. Nilai koefisien Promosi Penjualan (X2) sebesar 0.026 dengan nilai positif. Hal ini berarti 
bahwa setiap peningkatan Promosi Penjualan (X2) sebesar satu satuan, maka Keputusan 
Pembelian (Y) akan meningkat sebesar 0.207 satu satuan dengan asumsi variabel lain 
konstan. 

4. Nilai koefisien Kualitas Pelayanan (X3) sebesar 0.016 dengan nilai positif. Hal ini berarti 
bahwa setiap peningkatan Kualitas Pelayanan (X2) sebesar satu satuan, maka Keputusan 
Pembelian (Y) akan meningkat sebesar 0.171 satu satuan dengan asumsi variabel lain 
konstan. 

 
Uji Hipotesis 
Uji t (Parsial) 

Tabel 11 Uji t (Parsial) 

Sumber Data: Hasil Output SPSS 29, 2024 
Hasil hipotesis secara parsial dapat dijelaskan sebagai berikut: 

1. Hasil dari uji parsial variabel Persepsi Harga menunjukkan nilai signifikansi 0.004 < 0.05 
dan nilai t hitung 2.946 > nilai t tabel 1.984. Artinya terdapat pengaruh Persepsi Harga 
terhadap Keputusan Pembelian secara positif dan signifikan. 

2. Hasil dari uji parsial variabel Promosi Penjualan menunjukkan nilai signifikansi 0.026 < 
0.05 dan nilai t hitung 2.268 > nilai t tabel 1.984. Artinya terdapat pengaruh Kualitas 
Produk terhadap Keputusan Pembelian secara positif dan signifikan. 

3. Hasil dari uji parsial variabel Kualitas Produk menunjukkan nilai signifikansi 0.016 < 0.05 
dan nilai t hitung 2.461 > nilai t tabel 1.984. Artinya terdapat pengaruh Kualitas Produk 
terhadap Keputusan Pembelian secara positif dan signifikan. 
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Uji F (Simultan) 
Tabel 12 Uji F (Simultan) 

Sumber Data: Hasil Output SPSS 29, 2024 
 Pada tabel diatas nilai F hitung sebesar 6,199 > F tabel 2,70, nilai signifikansi sebesar 0.001 
> 0.05 dapat disimpulkan terdapat pengaruh pada Persepsi Harga (X1), Promosi Penjualan (X2) 
dan Kualitas Pelayanan (X3) secara simultan terhadap Keputusan Pembelian (Y) pada jasa 
pesan antar makanan online shopeefood. 
 
Uji Koefisien Determinasi (R2) 

Tabel 13 Uji Koefisien Determinasi (R2) 

Sumber Data: Hasil Output SPSS 29, 2024 
 Pada tabel di atas menjelaskan bahwa Persepsi Harga (X1), Promosi Penjualan (X2) dan 
Kualitas Pelayanan (X3) terjadinya Keputusan Pembelian (Y) pada pembelian jasa pesan antar 
makanan online shopeefood di kota Surabaya dengan hasil nilai R2 sebesar 0.824 yang berarti 
82.4% variabel Keputusan Pembelian dapat dijelaskan oleh Persepsi Harga, Promosi Penjualan 
dan Kualitas Pelayanan dan sisanya 17.6% dipengaruhi oleh variabel-variabel lain diluar model 
yang digunakan dalam penelitian ini. 
 
SIMPULAN 

Dari hasil penelitan dan pembahasan yang di dapatkan oleh peneliti ini. Maka dapat 
disimpulkan hasilnya sebagai berikut: 

a) Persepsi Harga, Promosi Penjualan, Kualitas Pelayanan secara Simultan berpengaruh 
terhadap keputusan Pembelian jasa pesan antar makanan online ShopeeFood di 
Surabaya. 

b) Persepsi Harga Berpengaruh secara parsial terhadap Keputusan Pembelian jasa pesan 
antar makanan online ShopeeFood di Surabaya. 

c) Promosi Penjualan Berpengaruh secara parsial terhadap Keputusan Pembelian jasa pesan 
antar makanan online ShopeeFood di Surabaya. 

d) Kualitas Pelayanan Berpengaruh secara parsial terhadap Keputusan Pembelian jasa pesan 
antar makanan online ShopeeFood di Surabaya. 
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