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 Dalam bisnis digital, perusahaan harus dapat bertahan untuk menarik perhatian 

konsumen. Salah satu caranya adalah denganmemikirkan bagaimana 
meningkatkan faktor pendukung minat beli seperti kualitas aplikasi, citra 
merk, harga, kepercayaan. nilai dan lainnya agar aplikasi dapat terus 
digunakan oleh masyarakat. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui 
bagaimana pengaruh brand image, harga, kepercayaan dan value dari persepsi 
konsumen terhadap peningkatan purchase intention untuk aplikasi penyedia 
layanan transportasi online. Penelitian ini bersifat kuantitatif yang dilakukan 
dengan cara dengan mengolah data menggunakan SmartPLS. Pengumpulan 

data dilakukan dengan cara menggunakan metode kuesioner yang disebarkan 
ke pengguna aplikasi penyedia layanan transportasi selama dua bulan dengan 
jumlah data yang terkumpul sebanyak 983 data. Hasil penelitian menunjukkan 
bahwa nilai (value) memiliki pengaruh terbesar terhadap minat beli (purchase 
intention) dengan t-value 11,619. Selanjutnya, kepercayaan (trust) juga 
memiliki pengaruh terhadap minat beli (purchase intention) dengan t-value 
5,628. Citra merek (brand image) juga memiliki pengaruh minat beli (purchase 
intention) dengan skor 5,253. Harga (price) kurang memiliki pengaruh minat 

beli (purchase intention) dengan skor 0,749. Pelanggan tidak memikirkan 
harga karena tidak ada perbedaan yang signifikan antara penyedia layanan 
layanan transportasi online lainnya dan cenderung lebih murah dari layanan 
transportasi secara offline. 
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In digital business, companies must be able to survive to attract the attention 
of consumers. One way is to think about how to increase the factors supporting 
buying interest such as application quality, brand image, price, trust, value, 

and so forth in order to application can be used by the public continuously. 
This study aims to determine how the influence of brand image, price, trust 
and value of consumer perceptions of increased purchase intention for online 
transportation service provider applications. This research is quantitative 
research by processing data using SmartPLS. Data collection was carried out 
by using a questionnaire method which is distributed to users of transportation 
service providers for two months with a total of 983 collected data. The results 
showed that the value has the greatest influence on purchase intention with a 

t-value of 11.619. Furthermore, trust also has an influence on purchase 
intention with a t-value of 5.628. Brand image also has the influence of 
purchase intention with a score of 5.253. Price lacks the influence of purchase 
intention (purchase intention) with a score of 0.749. Customers do not think 
about prices because there are no significant differences between other online 
transportation service providers and tend to be cheaper than offline 
transportation services. 
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1. PENDAHULUAN 

Aplikasi penyedia layanan transportasi merupakan aplikasi yang cukup banyak digunakan oleh 
pengguna ponsel pintar saat ini [1]–[3]. Aplikasi berbasis online ini harus memiliki fitur yang terbaik dan unsur 

pendukung yang dapat mendorong daya tarik pasar sesuai dengan segmen pasar pengguna agar minat beli oleh 

masyarakat dapat meningkat [4]–[7]. Perusahaan penyedia layanan transportasi dapat mulai memikirkan 

bagaimana meningkatkan faktor pendukung minat beli seperti kualitas aplikasi, citra merk, harga, kepercayaan 

nilai dan lainnya agar aplikasi dapat terus digunakan oleh masyarakat [8]–[10]. 

Banyak permasalahan pada bidang bisnis transportasi telah teratasi oleh bantuan teknologi [11]–[20]. 

Penelitian ini melihat bagaimana pengaruh citra merk (brand image), harga (price), kepercayaan (trust) dan 

nilai (value) dari persepsi konsumen terhadap peningkatan minta beli (purchase intention) di aplikasi penyedia 

layanan transportasi.  Citra merk (brand image) merupakan determinan yang mempengaruhi persepsi subyektif 

pelanggan dan perilaku konsekuen [21], [22]. Semakin baik brand image, semakin positif sikap konsumen 

terhadap produk bermerek dan atributnya. Lebih lanjut, dengan adanya brand image membantu konsumen 
dalam mengenali kebutuhan dan keinginannya terkait merek dan membedakan merek dari pesaing lainnya 

[23][24]. Dari perspektif konsumen, harga (price) mewakili jumlah uang konsumen yang harus bayarkan untuk 

mendapatkan produk / jasa. Pelanggan cenderung membandingkan harga obyektif (harga yang ditawarkan oleh 

vendor saat ini) dengan harga referensi (harga yang ditawarkan oleh vendor lain) dan kemudian membentuk 

persepsi harga terhadap produk tersebut [25], [26]. 

Kepercayaan (trust) adalah salah satu fokus utama dalam hubungan pembeli-penjual, peran kepercayaan 

dalam hubungan pertukaran sosial telah menjadi objek peneliti. Semakin banyak pelanggan mempercayai 

sebuah situs web, semakin rendah risiko transaksi online yang dirasakan, dan semakin besar keinginan untuk 

membeli di situs web tersebut [27], [28]. Lebih lanjut, penelitian mengenai nilai (value) baik nilai utilitarian 

(utilitarian value) dan nilai pengalaman (experiential value). Meskipun ada ekspresi konsumen yang berbeda 

nilai, nilai yang dirasakan dapat ditangkap dalam satu definisi keseluruhan sebagai penilaian keseluruhan 

konsumen tentang kegunaan produk/layanan berdasarkan persepsi tentang apa yang diterima dan apa yang 
diberikan (misalnya, pertukaran antara manfaat yang dirasakan (perceived benefits) dan biaya yang dirasakan 

(perceived cost) [29]. 

Terdapat dua jenis nilai belanja online: nilai utilitarian (utilitarian value) dan nilai pengalaman 

(experiential value). Nilai utilitarian adalah keseluruhan penilaian mengenai manfaat fungsional termasuk 

penghematan harga, service excellence, penghematan waktu, dan dimensi pilihan barang dagangan. Nilai 

eksperiensial adalah keseluruhan representasi manfaat pengalaman dari hiburan, daya tarik visual, dan 

interaktivitas yang terlibat dengan belanja online [30]. Berdasarkan latar belakang diatas, penelitian ini akan 

melakukan penelitian mengenai analisis faktor minat beli (purchase intention) pada aplikasi berdasarkan brand 

image, price, trust dan value. 

 

2.  METODE PENELITIAN 

Penelitian ini bersifat kuantitatif dengan mengumpulkan data menggunakan kuesioner dari pengguna aplikasi 

penyedia layanan transportasi online. Adapun tahapan penelitian atau metodologi riset terdiri dari 4 tahapan 

utama dapat dilihat pada Gambar 1. 

 
Gambar 1 Tahapan Penelitian 

Tahap pertama pemodelan faktor dan hipotesis yang dilakukan dengan cara mengadaptasi penelitian yang 
dikemukakan oleh C. Lien, M. Wen, L. Huang, dan K. Wu tahun 2015 dalam artikel publikasi dengan judul 

Online hotel booking: The effects of brand image, price, trust and value on purchase intentions. Model 

penelitian dapat dilihat pada Gambar 2. 

 

 

Gambar 2 Model Penelitian 

1) Pemodelan faktor dan hipotesis
2) Pengumpulan dan 

cleaning data
3) Data processing 

menggunakan SMARTPLS
4) Interpretasi hasil data 

processing
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Tahap kedua adalah pengumpulan data yang kemudian data yang berhasil dikumpulkan dilakukan 

proses cleaning data untuk mengeliminasi data yang kurang lengkap atau abnormal. Data kemudian diproses 
dan diolah menggunakan SmartPLS untuk menguji model dan hipotesis dengan menggunakan pendekatan 

SEM-PLS. Hasil pengolahan statistik dari proses sebelumnya diinterpretasi dan ditarik kesimpulan bagaimana 

hasil analisis faktor purchase intention pada aplikasi Indonesia berdasarkan brand image, price, trust dan value. 

Adapun hipotesis penelitian yang akan diuji antara lain sebagai berikut: 

 

Hipotesis 1 Citra merk (brand image) akan berpengaruh positif terhadap minat beli konsumen 

Hipotesis 2 Nilai (value) akan berpengaruh positif terhadap minat beli konsumen 

Hipotesis 3 Kepercayaan (trust) akan berpengaruh positif terhadap minat beli konsumen 

Hipotesis 4 Harga (price) akan berpengaruh positif terhadap minat beli konsumen 

 

3. HASIL DAN PEMBAHASAN 

Pengumpulan data penelitian dilakukan dengan cara menggunakan metode kuesioner yang disebarkan ke 

pengguna aplikasi penyedia layanan transportasi online. Data dikumpulkan selama dua bulan dengan jumlah 

data yang terkumpul sebanyak 1240 data, namun hanya sebanyak 983 data kuesioner yang hanya dapat 

divalidasi untuk analisis data seperti yang ditunjukkan pada Tabel 1. 

 

Tabel  1 Sebaran Data Responden 

Sebaran Responden Jumlah Persentase 

Jenis Kelamin Laki-laki 481 48.93% 

  Perempuan 502 51.07% 

Umur < 21 469 47.71% 

  21 – 30 476 48.42% 

  31 - 40 24 2.44% 

  41 - 50 12 1.22% 

  > 51 2 0.20% 

Pendidikan SMA 358 36.42% 

  Diploma 95 9.66% 

  Sarjana 505 51.37% 

  Pascasarjana 25 2.54% 

Total 983 100% 

 

Penelitian ini menggunakan SmartPLS untuk mendukung analisis data dari 983 data yang telah dikumpulkan. 

Untuk memastikan model penelitian dengan dilakukan dengan menguji validitas konvergen, dengan cara 

menghapus indikator dengan skor di bawah 0,7 seperti yang terlihat pada Gambar 3, 

 

Gambar 3 Nilai outer loading setiap indikator 

Indikator BI4 memperoleh skor 0,623, namun tetap dipertahanan karena tidak telampau jauh dari skor 0,7. Dari 

hasil pengujian ini, diperoleh skor untuk masing-masing indikator seperti yang ditunjukkan pada Tabel 2. 
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Tabel  2. Sebaran Nilai Outer Loading 

Faktor Kode Indikator Factor Loading 

Citra Merk 

Brand Image 

BI1 0.839 

BI2 0.848 

BI3 0.834 

BI4 0.623 

BI5 0.820 

Minat Beli 

Purchase Intention 

PI1 0.794 

PI2 0.748 

PI3 0.802 

PI4 0.798 

Harga 

Price 

PR1 0.854 

PR2 0.875 

PR3 0.858 

Kepercayaan 

Trust 

TR1 0.704 

TR2 0.838 

TR3 0.842 

TR4 0.791 

TR5 0.808 

Nilai 

Value 

VA1 0.832 

VA2 0.837 

VA3 0.829 

VA4 0.792 

 

Dalam penelitian ini diperoleh skor untuk reliabilitas komposit (composite reability/CR) untuk 

konstruksi citra merek (brand image/BI), harga (price/PR), minai beli (purchase intention/PI), kepercayaan 

(trust/TR) dan nilai (value/VL) dengan skor masing-masing yaitu 0,896; 0,897; 0,866; 0,897 dan 0,893 seperti 

yang terlihat pada Tabel 3. Hasil skor tersebut mengindikasikan bahwa model penelitian memiliki tingkat 

consistency reliability internal yang tinggi [31]. Untuk Composite Reliability (CR), Hair et. al (2006) 
menyarankan untuk nilai yang diterima antara 0,60 hingga 0,95 dan nilai Cronbach's Alpha (CA) harus lebih 

besar dari 0,7 [32], [33]. Hasil analisis data dari perhitungan tersebut dapat dilihat pada Tabel 3. 

 

Tabel  3. Nilai Composite Reliability (CR), Average Variance Extracted (AVE) dan Cronbach's Alpha (CA) 

Faktor CA rho_A CR AVE 

Brand Image 0.853 0.865 0.896 0.636 

Price 0.828 0.834 0.897 0.744 

Purchase Intention 0.793 0.795 0.866 0.617 

Trust 0.856 0.859 0.897 0.637 

Value 0.841 0.841 0.893 0.677 

 

Penelitian ini menggunakan tingkat signifikan two-tails sebesar 0,05 untuk menguji hipotesis yang 
telah ditetapkan. Berdasarkan hasil analisis data yang dapat dilihat pada Gambar 4, faktor nilai (value) 

memiliki pengaruh terbesar terhadap minat beli (purchase intention) dengan t-value 11,619. Hasil analisis 

signifikan two-tails dapat dilihat pada Gambar 4. 

 
Gambar 4 Nilai T-statistik untuk model penelitian 
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Selanjutnya, faktor kepercayaan (trust) juga memiliki pengaruh terhadap minat beli (purchase intention) 

dengan t-value 5.628. Faktor citra merek (brand image) juga memiliki pengaruh minat beli (purchase intention) 
dengan skor 5.253. Sedangkan, harga (price) kurang memiliki pengaruh minat beli (purchase intention) dengan 

skor 0,749. Pelanggan tidak memikirkan harga karena tidak ada perbedaan yang signifikan antara penyedia 

layanan layanan transportasi online lainnya dan cenderung lebih murah dari layanan transportasi secara offline. 

Ringkasan hasil pngeolahan data dapat dilihat pada Tabel 4. 

 

Tabel  4 Nilai T Statistics (|O/STDEV|) dan P Values untuk Uji Hipotesis 

Hipotesis 
Original 

Sample (O) 

Sample 

Mean (M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

Value

s 

Citra Merek -> Minat Beli 0.184 0.184 0.035 5.253 0.000 

Harga -> Minat Beli -0.024 -0.023 0.032 0.749 0.454 

Kepercayaan  -> Minat Beli 0.204 0.206 0.036 5.628 0.000 

Nilai -> Minat Beli 0.459 0.458 0.039 11.619 0.000 

 

4. KESIMPULAN  

Penelitian ini bersifat kuantitatif yang dilakukan dengan cara dengan mengolah data menggunakan SmartPLS. 

Pengumpulan data dilakukan dengan cara menggunakan metode kuesioner yang disebarkan ke pengguna 

aplikasi penyedia layanan transportasi selama dua bulan dengan jumlah data yang terkumpul sebanyak 983 

data. Dari hasil pengolahan data menggunakan SmartPLS, nilai (value) memiliki pengaruh terbesar terhadap 

minat beli (purchase intention) dengan t-value 11,619. Selanjutnya, kepercayaan (trust) juga memiliki pengaruh 

terhadap minat beli (purchase intention) dengan t-value 5.628. Citra merek (brand image) juga memiliki 

pengaruh minat beli (purchase intention) dengan skor 5.253. Harga (price) kurang memiliki pengaruh minat beli 

(purchase intention) dengan skor 0,749. Pelanggan tidak memikirkan harga karena tidak ada perbedaan yang 

signifikan antara penyedia layanan layanan transportasi online lainnya dan cenderung lebih murah dari layanan 

transportasi secara offline. 
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