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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh strategi pemasaran 

melalui media sosial terhadap keputusan penggunaan jasa transportasi Grab. Populasi 

dan sampel penelitian ini adalah konsumen yang pernah menggunakan layanan jasa 

transportasi Grab di Kota Palopo. Jenis data penelitian ini menggunakan data primer 

berupa kuesioner. Analisis data menggunakan analisis regresi linear sederhana, 

setelah data terkumpulkan kemudian di olah menggunakan aplikasi SPSS (Statistical 

Product and Service Solutions) versi 23. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

strategi pemasaran melalui media sosial berpengaruh secara signifikan terhadap 

keputusan penggunaan jasa transportasi Grab di kota palopo.  

  

Kata Kunci : Strategi Pemasaran, Penggunaan Jasa Transportasi. 

 

ABSTRACT 

 

This study aims to determine the effect of marketing strategies through social 

media on decisions to use Grab transportation services. The population and sample 

of this research are consumers who have used Grab transportation services in 

Palopo City. This type of research data uses primary data in the form of a 

questionnaire. Data analysis uses simple linear regression analysis, after the data is 

collected then processed using the SPSS (Statistical Product and Service Solutions) 

application version 23. The results show that marketing strategies through social 

media have a significant effect on decisions to use Grab transportation services in the 

city of Palopo. 
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1.1  Latar Belakang 

Perkembangan ekonomi di Indonesia 

saat ini ditandai dengan pertumbuhan 

indsutri yang begitu pesat. Hal ini 

membuat persaingan dalam dunia 

bisnis semakin ketat, perusahaan 

dituntut harus memiliki kemampuan 

yang kompetitif agar dapat bersaing 

dengan perusahaan lainnya ataupun 

melakukan ekspansi bisnis dengan 

melakukan berbagai macam strategi 

demi memperkenalkan produknya 

pada masyarakat. Pada era milenial ini 

menuntut masyarakat untuk mampu 

memanfaatkan teknologi dengan baik, 

karena melihat kondisi sekarang 

teknologi yang berbentuk internet 

sudah menjadi kebutuhan bagi 

sebagian kalangan. Di era globalisasi 

saat ini perkembangan internet begitu 

pesat. Internet menghubungkan satu 

orang dengan orang lainnya, sebagai 

sarana komunikasi, pemanfaatan 

informasi, riset dan dapat digunakan 

untuk transaksi bisnis (Rahmadi dan 

Deni, 2016). 

Meningkatnya pengguna 

internet telah merubah cara konsumen 

berinteraksi dan berkomunikasi satu 

sama lain sehingga mendorong 

terciptanya inovasi baru. Inovasi 

dalam layanan transportasi misalnya, 

yang mampu menghubungkan antara 

konsumen yang membutuhkan jasa 

transportasi dengan penyedia jasa 

transportasi melalui aplikasi 

transportasi online di smarthphone. 

Seiring dengan bertambahnya jumlah 

penduduk, jasa transportasi berperan 

penting dalam membantu mobilitas 

dan kehidupan sehari-hari (Leksono 

dan Herwin, 2017). Namun seiring 

bertambahnya jumlah penduduk dan 

kepadatan kendaraan pribadi di jalanan 

perkotaan, muncul masalah 

kemacetan. Untuk mengatasi dan 

meminimalisir kemacetan, hadirlah 

transportasi online roda dua atau yang 

sering disebut ojek online, yang kini 

menjadi alternatif transportasi bagi 

masyarakat. 

Melihat kesempatan tersebut 

sebagai peluang bisnis, hadirlah salah 

satu perusahaan penyedia jasa ojek 

online di indonesia yaitu Grab. 

Sebelumnya Grab merupakan 

perusahaan taxi online dari malaysia 

pada tahun 2012. Yang selanjutnya 

melebarkan sayapnya ke berbagai 

negara Asia Tenggara termasuk di 

Indonesia pada tahun 2014. Setelah 

Grab memasuki indonesia, mereka 

sukses berinovasi mengembangkan 

layanannya dengan menyediakan 

berbagai jasa, mulai dari layanan jasa 

ojek online (GrabBike), jasa kendaraan 

pribadi (GrabCar), jasa angkutan 

untuk barang (GrabExpress), jasa 

pembelian makanan (GrabFood), 

layanan jasa lainnya dan akan terus 

berinovasi mengembangkan pelayanan 

jasanya (Arifien, 2017). 

Perusahaan jasa angkutan 

umum yang memanfaatkan teknologi 



dengan menggabungkan antara 

internet dan transportasi, yaitu jasa 

transportasi online Grab yang kini 

telah hadir di berbagai kota di 

Indonesia. Transportasi online seperti 

Grab merupakan pelopor bisnis 

ekonomi kreatif yang memanfaatkan 

teknologi informasi dan komunikasi 

(TIK). Dalam waktu singkat 

perusahaan tersebut mampu menjadi 

sorotan masyarakat dan pelaku bisnis 

lainnya. Grab telah dipercaya oleh 

pelanggannya dalam membantu 

berbagai aktivitas, bahkan perusahaan 

ini menjadi perusahaan jasa berbasis 

aplikasi pilihan utama masyarakat 

(Hamidu et al., 2018). 

Secara teknis, internet 

merupakan dua komputer atau lebih 

yang saling berhubungan membentuk 

jaringan komputer hingga meliputi 

jutaan konputer di dunia, yang saling 

berinteraksi dan bertukar informasi. 

Sedangkan dari segi ilmu pengetahuan, 

internet merupakan sebuah 

perpustakaan yang di dalamnya 

terdapat informasi berupa teks, grafik, 

suara maupun animasi dalam bentuk 

elektronik. Jadi, internet adalah sarana 

yang efektif dan efisien untuk 

melakukan pertukaran informasi jarak 

jauh. Kemajuan teknologi informasi 

membawa perubahan signifikan 

terhadap perilaku konsumen, sejak 

awal tahun 2000 teknologi informasi 

sendiri telah memasuki pasar utama 

dan terus berkembang lebih jauh 

menjadi apa yang disebut dengan new 

wave technology seperti yang kita 

ketahui strategi pemasaran yang sangat 

populer sekarang ini adalah strategi 

pemasaran online (Kurniawati dan 

Arifin, 2013). 

Pemasaran sendiri merupakan 

salah satu aspek yang sangat perlu 

diperhatikan oleh pelaku bisnis karena 

pemasaran berpengaruh terhadap 

pendistribusian sebuah produk atau 

pun jasa di mana pemasaran sering 

diartikan sebagai salah satu proses 

yang dilakukan oleh pelaku bisnis atau 

sebuah perusahaan untuk dapat 

menjual produk atau jasa yang mereka 

tawarkan kepada konsumen. Proses 

tersebut antara lain mencakup 

kepuasan konsumen, menetapkan 

harga produk yang sesuai, menentukan 

strategi promosi dan penjualan produk 

tersebut. Seperti yang kita ketahui 

berhasil tidaknya sebuah strategi 

pemasaran bergantung kepada 

beberapa faktor pendukung yang ada 

di dalam strategi pemasaran tersebut 

salah satunya adalah promosi. 

Promosi merupakan salah satu 

bentuk strategi pemasaran yang sangat 

berperan penting dalam mempengaruhi 

konsumen untuk dapat menggunakan 

atau membeli produk yang ditawarkan 

oleh perusahaan, promosi sendiri 

banyak jenisnya salah satunya untuk 

memanfaatkan kemajuan teknologi 

jaringan internet. Pelaku bisnis 

melakukan promosi online dimana 



promosi online sekarang sudah banyak 

di terapkan oleh setiap perusahaan 

yang tujuannya tidak lain untuk dapat 

memperluas jaringan pemasaran 

mereka serta dapat menghemat biaya 

(Elvera dan Mico, 2021). 

 Layanan online seperti Blog, 

Forum Diskusi, Chat Room, E-mail, 

Website, dan juga kekuatan komunitas 

yang di bangun pada jejaring sosial 

sangat berpengaruh terhadap 

permintaan produk atau jasa. Maka 

dari itu dapat dinyatakan bahwa 

promosi online merupakan salah satu 

strategi pemasaran  melalui sosial 

media dengan menggunakan jaringan 

internet. Adapun sosial media yang 

dapat digunakan untuk promosi antara 

lain Whatsapp, Facebook, Twitter, 

Instagram, Youtube dan lain 

sebagainya. Promosi online dilakukan 

bertujuan untuk dapat mempengaruhi 

keputusan pembelian konsumen dari 

jaringan teknologi atau pengguna 

sosial media(Sulianta, 2014). 

Berdasarkan latar belakang 

diatas, maka penulis tertarik 

melakukan penelitian dengan judul 

Pengaruh Strategi Pemasaran 

Melalui Media Sosial Terhadap 

Keputusan Penggunaan Jasa 

Transportasi Grab Di Kota Palopo. 

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang yang telah 

penulis uraikan maka rumusan 

masalah yang ada dalam penelitian ini 

adalah bagaimana Pengaruh Strategi 

Pemasaran Melalui Media Sosial 

Terhadap Keputusan Penggunaan Jasa 

Transportasi Grab di Kota Palopo?  

1.3 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah, adapun 

tujuan yang hendak dicapai dalam 

penelitian ini adalah untuk mengetahui 

Pengaruh Strategi Pemasaran Melalui 

Media Sosial Terhadap Keputusan 

Penggunaan Jasa Transportasi Grab di 

Kota Palopo. 

 

TINJAUAN PUSTAKA 

2.1 Strategi Pemasaran 

2.1.1 Pengertian Strategi Pemasaran 

Strategi pemasaran menurut Kamus 

Besar Bahasa Indonesia (2016) adalah 

rencana untuk memperbesar pengaruh 

terhadap pasar, baik dalam jangka 

pendek maupun dalam jangka panjang, 

yang didasarkan riset pasar, penilaian 

perencanaan produk, promosi dan 

perencanaan penjualan serta 

pemberian diskon. Strategi pemasaran 

merupakan seperangkat alat yang 

dapat digunakan pemasar untuk 

membentuk karakteristik jasa yang 

ditawarkan kepada pelanggan, alat-alat 

tersebut digunakan untuk menyusun 

strategi jangka panjang dan juga untuk 

merancang program taktis jangka 

pendek (Tjiptono, 2014). Salah satu 

bentuk strategi pemasaran yang 

mampu mendukung dalam 

memasarkan produk untuk 

menciptakan loyalitas konsumen 

adalah penggunaan strategi marketing 



mix yang meliputi product, price, 

promotion, dan place (Maskan et al., 

2018). 

Setiap perusahaan mempunyai 

tujuan untuk dapat tetap hidup dan 

berkembang, tujuan tersebut hanya 

dapat dicapai melalui usaha 

mempertahankan dan meningkatkan 

tingkat keuntungan atau laba 

perusahaan, apabila bagian pemasaran 

perusahaan melakukan strategi  yang 

mantap untuk dapat menggunakan 

kesempatan atau peluang yang ada 

dalam pemasaran. Dalam membuat 

pilihan strategi pemasaran, pengusaha 

harus terlebih dahulu menyusun dan 

mengkomunikasikan strategi 

pemasaran yang jelas., dalam 

pemasaran terdapat strategi yang 

mempunyai peranan penting dalam 

mempengaruhi konsumen untuk 

membeli produk atau jasa yang 

ditawarkan perusahaan. 

Jadi dapat disimpulkan dari 

beberapa definisi diatas maka strategi 

pemasaran ialah gabungan dari 

kegiatan yang direncanakan dan reaksi 

untuk mengantisipasi persaingan dan 

perkembangan yang tidak terduga serta 

sebagai pedoman dalam bidang 

pemasaran untuk mencapai tujuan 

yang diinginkan perusahaan. 

2.1.2 Fungsi dan Tujuan Strategi 

Pemasaran 

Secara garis besar ada 4 fungsi strategi 

pemasaran, diantaranya:  

a.  Meningkatkan Motivasi untuk 

Melihat Masa Depan  

Strategi pemasaran berupaya 

untuk memotivasi manajemen 

perusahaan agar berpikir dan 

melihat masa depan dengan cara 

yang berbeda. Hal ini sangat 

diperlukan untuk menjaga 

kelangsungan perusahaan di masa 

mendatang. Penting bagi 

perusahaan untuk mengikuti ritme 

pasar, namun terkadang 

perusahaan juga harus memiliki 

gebrakan dengan sesuatu yang 

baru.   

b. Koordinasi Pemasaran yang Lebih 

Efektif  

Setiap perusahaan pasti 

memiliki strategi pemasarannya 

sendiri. Strategi pemasaran ini 

berfungsi untuk mengatur arah 

jalannya perusahaan sehingga 

membentuk tim koordinasi yang 

lebih efektif dan tepat sasaran.  

c. Merumuskan Tujuan Perusahaan  

Para pelaku usaha tentunya 

ingin melihat dengan jelas apa 

tujuan perusahaan mereka. Dengan 

adanya strategi pemasaran maka 

pelaku usaha akan terbantu untuk 

membuat detail tujuan yang akan 

dicapai, baik jangka pendek 

maupun jangka panjang.  

d. Pengawasan Kegiatan Pemasaran  

Dengan adanya strategi 

pemasaran maka perusahaan akan 

memiliki standar prestasi kerja 



para anggotanya. Dengan begitu, 

pengawasan kegiatan para anggota 

akan lebih mudah dipantau untuk 

mendapatkan mutu dan kualitas 

kerja yang efektif. 

Sedangkan, tujuan strategi 

pemasaran, diantaranya adalah:  

a. Untuk meningkatkan kualitas 

koordinasi antar individu dalam 

tim pemasaran.  

b. Sebagai alat ukur hasil pemasaran 

berdasarkan standar prestasi yang 

telah ditentukan.  

c. Sebagai dasar logis dalam 

mengambil keputusan pemasaran.   

d. Untuk meningkatkan kemampuan 

dalam beradaptasi bila terjadi 

perubahan dalam pemasaran. 

2.1.3 Macam-Macam Strategi 

Pemasaran 

Dalam pemasaran terdapat strategi 

yang disebut dengan bauran pemasaran 

(Marketing Mix) yang mempunyai 

peran penting dalam mempengaruhi 

konsumen untuk membeli produk atau 

jasa yang ditawarkan perusahaan ke 

pasar. 

Menurut Swastha dan Irawan 

(2005) bauran pemasaran 

merupakankombinasi dari empat 

variabel atau kegiatan yang merupakan 

inti dari sistem pemasaran, yakni: 

produk, struktur harga, kegiatan 

promosi, dan sistem distribusi. 

Dari definisi diatas maka dapat 

disimpulkan bahwa bauran pemasaran 

merupakan variabel-variabel terkendali 

yang digabungkan untuk menghasilkan 

tanggapan yang diharapkan dari pasar 

sasaran. Dengan perangkat tersebut 

perusahaan dapat mempengaruhi 

permintaan akan produknya. Strategi 

pemasaran memerlukan keputusan dari 

manajemen tentang elemen bauran 

pemasaran perusahaan yaitu keputusan 

dibidang perencanaan produk, kegiatan 

promosi, pemilihan tempat, penetapan  

harga. keempat elemen bauran 

pemasaran tersebut saling 

berhubungan dan berpengaruh satu 

sama lain, sehingga harus diupayakan 

untuk menghasilkan suatu kebijakan 

pemasaran yang mengarah kepada 

layanan efektif dan kepuasan 

konsumen.    

Jadi didalam bauran pemasaran 

terdapat variabel-variabel yang saling 

mendukung satu dengan yang lainnya, 

yang kemudian digabungkan oleh 

perusahaan untuk memperoleh 

tanggapan yang diinginkan didalam 

pasar sasaran. Dengan perangkat 

tersebut perusahaan dapat 

mempengaruhi permintaan akan 

produknya.Pada umumnya bauran 

pemasaran dapat diklasifikasikan 

menjadi 4P (Product, Price, Place, 

Promotion).  

Adapun pengertian dari 

masing-masing bauran pemasaran 4P 

yaitu: 

1. Produk (Product)  

MenurutAssauri 

(1992)faktor-faktor yang 



terkandung didalam produk adalah 

Mutu, kualitas, penampilan 

(features), pilihan yang ada 

(options), gaya (style), merk 

(brand names), pengemasan 

(packaging), ukuran (size), jenis 

(product line), macam 

(productitem), jaminan 

(quarranties) dan pelayanan 

(service). 

2. Harga (Price)  

Harga merupakan satu-

satunya unsur marketing mix yang 

menghasilkan penerimaan 

penjualan, sedangkan unsur 

lainnya hanya merupakan unsur 

biaya saja. Walaupun penetapan 

harga merupakan persoalan 

penting, masih banyak perusahaan 

yang kurang sempurna dalam 

menangani permasalahan 

penetapan harga. Oleh karena 

menghasilkan penerimaan 

penjualan, maka harga 

mempengaruhi tingkat penjualan, 

tingkat keuntungan, serta share 

pasar yang dapat dicapai oleh 

perusahaan.   

Menurut Swastha dan 

Irawan (2005)Harga adalah jumlah 

uang (ditambah beberapa barang 

kalau mungkin) yang dibutuhkan 

untuk mendapatkan sejumlah 

kombinasi dari barang beserta 

pelayanannya. 

 

 

3. Lokasi (Place)  

Menurut Suliyanto 

(2010)distribusi merupakan semua 

kegiatan  yang dilakukan 

perusahaan dengan tujuan 

membuat produk yang dibutuhkan 

dan diinginkan oleh konsumen 

agar dapat dengan mudah 

diperoleh pada waktu dan tempat 

yang tepat.   

Menurut Hurriyati (2005) 

untuk produk industri manufactur 

place diartikan sebagai saluran 

distribusi, sedangkan untuk produk 

industri jasa place diartikan 

sebagai tempat pelayanan jasa. 

Lokasi digunakan untuk 

menerangkan kepada konsumen 

dimana harus membeli. Keputusan 

mengenai lokasi yang akan 

digunakan atau diinformasikan 

melibatkan pertimbangan 

bagaimana pelanggan dan dimana 

itu akan berlangsung. Tempat juga 

penting sebagai lingkungan dimana 

dan bagaimana jasa akan 

diserahkan, sebagian dari nilai dan 

manfaat dari jasa.   

4. Promosi (Promotion)  

Promosi merupakan 

komunikasi yang persuasif, mengajak, 

mendesak, membujuk, dan 

meyakinkan. Ciri dari komunikasi 

yang persuasif adalah adanya 

komunikator yang secara terencana 

mengatur berita dan cara 

penyampaiannya untuk mendapatkan 



akibat tertentu dalam sikap dan 

tingkah laku si penerima atau 

pendengar.   

Promosi menurut Anoraga 

(2000) merupakan suatu ungkapan 

dalam arti luas tentang kegiatan-

kegiatan secara aktif dilakukan oleh 

perusahaan (penjual) untuk mendorong 

konsumen membeli produk yang 

ditawarkan.   

Berdasarkan pengertian di atas 

dapat disimpulkan bahwa promosi 

merupakan tindakan-tindakan aktif 

suatu perusahaan dalam 

memperkenalkan suatu produk barang 

atau jasa  kepada para konsumen 

supaya konsumen tertarik untuk 

membeli produk tersebut. 

 

2.2 Media Social 

2.2.1 Pengertian Media Social 

Kaplan dan Haenlein 

(2010)mendifinisikan Media Sosial 

adalah suatu grup aplikasi berbasis 

internet yang menggunkan ideologi 

dan teknologi Web 2.0, dimana 

pengguna dapat membuat atau 

bertukar informasi pada aplikasi 

tersebut.Beberapa media sosial yang 

sangat digemari dan memiliki jutaan 

pengguna di Indonesia adalah 

Facebook, Twitter, Instagram, 

Youtube, Blog, dan lainnya. 

MenurutThoyibie (2010) social 

media adalah konten berisi informasi, 

yang dibuat oleh orang yang 

memanfaatkan teknologi penerbitan, 

sangat mudah diakses dan 

dimaksudkan untuk memfasilitasi 

komunikasi, pengaruh dan interaksi 

dengan sesama dan khalayak umum. 

Dewasa ini, praktek pemasaran 

melalui social media mulai 

berkembang dan digunakan sebagai 

alat pemasaran produk 

mempromosikan merek dan brand 

suatu perusahaan. Media sosial juga 

memungkinkan para pelaku pasar 

untuk berkomunikasi dengan sesama 

produsen, pelanggan, dan atau calon 

pelanggan. Media sosial memberi 

identitas kepada brand atau merek 

yang dipasarkan serta membantu 

dalam menyebarkan pesan dengan cara 

yang santai dan komunikatif. 

2.2.2 Media Social Marketing 

Menurut Rizal (2014) menyebutkan 

bahwa penggunaan social media sudah 

mulai sering digunakan dalam 

pemasaran, komunikasi publik, kantor 

atau departemen yang berhubungan 

langsung dengan konsumen atau 

stakeholder. Dalam bisnis juga social 

media adalah salah satu saluran yang 

mendukung komunikasi dalam 

memasarkan barang dagangan secara 

cepat dan menguntungkan 

dibandingkan dengan menjual 

langsung ke pasar.Penggabungan 

social media dengan pemasaran adalah 

untuk mendukung kinerja pemasaran 

seiring perkembangan teknologi dan 

informasi.Social media marketing 

adalah sebagai sebuah proses yang 



memberdayakan individu dan 

perusahaan untuk mempromosikan 

website mereka, produk atau layanan 

online dan melalui saluran sosial untuk 

berkomunikasi dengan sebuah 

komunitas yang jauh lebih besar yang 

tidak mungkin tersedia melalui saluran 

periklanan tradisional. 

Social media marketing adalah 

strategi kegiatan pemasaran 

menggunakan situs-situs media sosial 

seperti Facebook, Twitter, Youtube 

dan sebagainya. Media sosial 

merupakan salah satu cara yang ampuh 

untuk mempromosikan produk barang 

dan jasa yang kita miliki melalui 

internet marketing. Caranya mudah 

sederhana tetapi memiliki efek yang 

luar biasa (Zarella, 2010). 

2.3 Keputusan Penggunaan Jasa 

Transportasi 

2.3.1 Pengambilan Keputusan 

Suryani et al.,(2018) mengartikan 

Pengambilan keputusan dapat 

dianggap sebagai suatu hasil atau 

keluaran dari proses mental atau 

kognitif yang membawa pada 

pemilihan suatu jalur tindakan di 

antara beberapa alternatif yang 

tersedia. Setiap proses pengambilan 

keputusan selalu menghasilkan satu 

pilihan final.  

Pengambilan keputusan adalah 

proses memilih atau menentukan 

berbagai kemungkinan di antara 

situasi-situasi yang tidak pasti. 

Pembuatan keputusan terjadi di dalam 

situasi-situasi yang meminta seseorang 

harus membuat prediksi kedepan, 

memilih salah satu diantara dua pilihan 

atau lebih, membuat estimasi 

(prakiraan) mengenai frekuensi 

prakiraan apa yang terjadi.   

Berdasarkan definisi yang telah 

dipaparkan, dapat disimpulkan bahwa 

pengambilan keputusan adalah suatu 

tindakan yang terdiri dari beberapa 

pilihan alternatif yang ada untuk 

menentukan arah dan tujuan yang 

ingin dicapai guna melaksanakan 

tindakan akhir yang dihadapi dengan  

tegas. 

2.3.2 Pengguna/Konsumen 

Wikipedia mendefinisikan bahwa 

konsumen adalah setiap orang pemakai 

barang dan jasa yang tersedia dalam 

masyarakat, baik bagi kepentingan diri 

sendiri, keluarga, orang lain, maupun 

makhluk hidup lain dan tidak untuk 

diperdagangkan.  

Menurut Sumarwan 

(2011)istilah konsumen dapat 

dibedakan menjadi dua jenis, adapun 

perbedaan dari kedua jenis konsumen 

tersebut adalah terletak pada motif 

penggunaannya, yaitu:  

1) Konsumen Individu  

Konsumen individu membeli 

barang dan jasa untuk digunakan 

sendiri. Konsumen individu 

membeli barang dan jasa yang 

akan digunakan oleh anggota 

keluarga yang lain. Konsumen 

individu juga membeli barang dan 



jasa untuk hadiah teman, saudara 

atau orang lain.  

2) Konsumen Organisasi  

Konsumen organisasi meliputi 

organisasi bisnis, yayasan, 

lembaga sosial, lembaga 

pemerintah, dan institusi atau 

sarana publik (sekolah, perguruan 

tinggi, rumah sakit, lembaga 

permasyarakatan dan lain-lain). 

Semua jenis organisasi ini harus 

membeli produk peralatan dan 

jasa-jasa lainnya untuk 

menjalankan seluruh kegiatan 

organisasinya.   

Berdasarkan definisi yang telah 

dipaparkan, dapat disimpulkan bahwa 

konsumen adalah individu atau 

kelompok yang memakai atau 

menggunakan barang hasil 

produksi/jasa, yang tidak 

diperdagangkan atau diperjualbelikan 

lagi. 

2.3.3 Perilaku Konsumen 

Perilaku konsumen adalah tindakan 

yang langsung terlibat dalam 

mendapatkan, mengonsumsi, dan 

menghabiskan produk atau jasa, 

termasuk proses keputusan yang 

mendahului dan menyusuri tindakan 

ini.  

Menurut Setiadi (2003)Perilaku 

konsumen merupakan proses 

pengambilan keputusan dan aktivitas 

masing-masing individu yang 

dilakukan dalam rangka mengevaluasi, 

mendapatkan, menggunakan atau 

mengatur barang-barang dan jasa.  

Dari beberapa definisi yang 

telah dipaparkan, dapat disimpulkan 

bahwa perilaku konsumen adalah 

semua kegiatan, tindakan, serta 

psikologis yang mendorong tindakan 

tersebut pada saat sebelum membeli, 

ketika membeli, menggunakan, 

menghabiskan produk dan jasa setelah 

melakukan kegiatan mengevaluasi.  

2.3.4 Jasa 

Tjiptono (2014)mengemukakan bahwa 

Jasa merupakan setiap tindakan atau 

perbuatan yang dapat ditawarkan oleh 

satu pihak kepada pihak lain, yang 

pada dasarnya tidak berwujud fisik dan 

tidak menghasilkan kepemilikan 

sesuatu.   

Jasa merupakan aktivitas 

ekonomi yang mempunyai sejumlah 

elemen (nilai atau manfaat) yang tidak 

berwujud dan melibatkan sejumlah 

interaksi dengan konsumen atau 

dengan barang-barang milik, tetapi 

tidak menghasilkan transfer 

kepemilikan (Mundir, 2015). 

Berdasarkan definisi yang telah 

dipaparkan, dapat disimpulkan bahwa 

jasa atau layanan (service) adalah 

interaksi dengan konsumen yang 

ditawarkan melalui tindakan yang 

bersifat tidak berwujud dan memiliki 

nilai atau manfaat, tetapi tidak 

menyebabkan perpindahan 

kepemilikan apapun. 

 



2.3.5 Transportasi 

Wendi et al.,(2018) mengemukakan 

bahwa transportasi berasal dari Bahasa 

Latin yaitu transportare, dimana trans 

berarti seberang atau sebelah lain, dan 

portare berarti mengangkut atau 

membawa. (Susanti et al., 

2018)mendefenisikan transportasi 

sebagai usaha memindahkan, 

menggerakkan, mengangkut atau 

mengalihkan obyek dari satu tempat ke 

tempat lain, sehingga obyek tersebut 

menjadi lebih bermanfaat atau berguna 

untuk tujuan tertentu.  

Secara umum transportasi 

adalah usaha pemindahan, atau 

penggerakan orang atau barang dari 

suatu lokasi, yang disebut lokasi asal, 

ke lokasi lain, yang biasa disebut 

lokasi tujuan, untuk keperluan tertentu 

dengan mempergunakan alat tertentu 

pula (Syarifuddin et al., 2016). 

 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini merupakan jenis 

penelitian deskriptif kuantitatif, 

dengan memberikan gambaran di masa 

sekarang dan di masa yang akan 

datang. Penelitian kuantitatif 

menjelaskan tentang gejala, peristiwa, 

kejadian yang terjadi.Penelitian ini 

memusatkan pada fenomena yang 

sedang terjadi pada saat penelitian 

dilakukan. Metode penelitian 

kuantitatif dapat diartikan sebagai 

metode penelitian yang berlandaskan 

pada filsafat positivisme, digunakan 

untuk meneliti pada populasi atau 

sampel tertentu, pengumpulan data 

menggunakan instrumen penelitian, 

analisis data bersifat statistik dengan 

tujuan untuk menguji hipotesis yang 

telah ditetapkan(Sugiyono, 2018). 

 

HASIL PENELITIAN  

Berdasarkan hasil pengujian statistik 

secara parsial (uji t) yang telah 

dilakukan menyatakan bahwa variabel 

Strategi Pemasaran Melalui Media 

Sosial berpengaruh secara signifikan 

terhadap Keputusan Penggunaan Jasa 

Transportasi Grab dengan nilai 

signifikan sebesar 0,002 < 0,05 dan 

hasil uji regresi linear sederhana 

menunjukkan nilai koefisien 0,412 

atau 41,2% maka diperoleh hasil 

bahwa variabel Strategi Pemasaran 

Melalui Media Sosial berpengaruh 

terhadap Keputusan Penggunaan Jasa 

Transportasi Grab di Kota Palopo.  

Hal ini sesuai dengan teori yang 

dikemukakan oleh Philip Kotler (1997) 

yang menyatakan bahwa terdapat 

beberapa atribut yang dijadikan 

pertimbangan dalam keputusan 

pembelian. 

Hasil penelitian ini sejalan 

dengan penelitian yang dilakukan oleh 

Primantari dan Purnami (2017) yang 

menunjukkan bahwa promosi 

berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan penggunaan taksi 

online. Hasil ini menunjukkan bahwa 

promosi yang dilakukan pada suatu 



produk tentu akan mempengaruhi 

keputusan pembelian terhadap 

konsumen. Penelitian Leksono dan 

Herwin (2017) juga menunjukkan 

bahwa promosi berpengaruh secara 

signifikan terhadap keputusan 

pembelian konsumen pengguna 

transportasi berbasis online.  

Penelitian Pradana dan Saraswati 

(2018) juga sejalan dengan penelitian 

di atas yang mengemukakan Promosi 

Penjualan berpengaruh secara 

signifikan terhadap proses keputusan 

pembelian jasa grabcar. Namun, 

penelitian ini tidak sejalan dengan 

penelitian Widjaja dan Indrawati 

(2018) yang menyatakan bahwa 

promosi tidak berpengaruh terhadap 

keputusan menggunakan ojek online.  

 

SIMPULAN 

Berdasarkan hasil uji regresi linear 

sederhana tersebut dapat dikatakan 

nilai koefisien strategi pemasaran 

melalui media sosial berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap 

keputusan penggunaan jasa 

transportasi grab. 

 

SARAN 

Berdasarkan kesimpulan penelitian 

diatas maka penulis memberikan saran 

antara lain: 

a. Diharapkan penelitian ini dapat 

digunakan sebagai sumber 

referensi penelitian selanjutnya 

yang memiliki topik dan tema yang 

sama. 

b. Selain menggunakan kuesioner 

secara tertulis bisa ditambahkan 

dengan menggunakan wawancara 

atau interview. Selain itu, untuk 

peneliti selanjutnya diharapkan 

melaksanakan penelitian dengan 

responden yang lebih luas agar 

penelitian dapat digunakan secara 

universal. Serta peneliti 

selanjutnya diharapkan menambah 

variabel penelitian.   
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