
 

1 

 

 

BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

 Pe$rke$mbangan zaman saat ini sangat dipe$ngaruhi ole$h pe$satnya 

ke$majuan te$knologi dan pe$rubahan gaya hidup masyarakat. Salah satu 

layanan pe$ngiriman makanan dan minuman yang be$rbasis inte$rne$t yaitu 

Grabfood atau food de$live$ry online$ lainnya. te$knologi yang me$mbantu 

pe$langgan me$mpe$role$h makanan dan minuman yang me$re$ka ingin tanpa 

harus pe$rgi atau me$nunggu antrian yang lama. Dulu, untuk me$nikmati 

makanan dari re$storan favorit, se$se$orang harus datang langsung ke$ te$mpat 

atau me$me$san me$lalui te$le$pon, yang se$ring kali me$makan waktu dan tidak 

praktis. Namun, de$ngan adanya GrabFood, se$mua itu me$njadi le$bih mudah 

dan e$fisie$n. Me$nurut hasil rise$t yang dikutip ole$h Me$diaindone$sia.com, 

(2021) GrabFood me$nghasilkan pe$ndapatan harian rata-rata te$rtinggi 

de$ngan hasil yang me$nunjukkan 82% re$storan dan toko makanan-minuman 

me$nggunakan aplikasi GrabFood untuk layanan me$re$ka, diikuti GoFood 

(71%), dan Shope$e$Food (28%). Se$be$sar 42% me$rchant dalam rise$t ini 

me$ngatakan me$re$ka te$lah me$manfaatkan aplikasi pe$san-antar makanan 

se$tidaknya dalam 12 bulan te$rakhir. 

 GrabFood se$bagai pe$layanan jasa de$live$ry makanan te$ntu saja 

me$miliki kompe$titor dalam ope$rasional pangsa pasarnya. Saat ini, satu-

satunya kompe$titor dalam pangsa pasar GrabFood adalah Go-Food. Hasil   

surve$i didasarkan pada tingkat pe$ndapatan, pre$fe$re$nsi me$rk, se$be$rapa 

te$ratur me$re$ka me$me$san makanan se$cara online$, dan be$be$rapa faktor 

lainnya. Le$bih banyak orang me$milih GoFood yaitu se$be$sar 35 % dan 20 % 

untuk Grab, se$dangkan 43 % re$sponde$n me$nggunakan ke$dua aplikasi 

(liputan 6.com, 2021).       
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Paparan di atas me$ngindikasikan masih kurangnya ke$sadaran masyarakat 

atas ke$inginannya me$nggunakan jasa pe$layanan de$live$ry GrabFood. Salah 

satu strate$gi untuk dapat me$mbangun ke$sadaran te$rse$but adalah me$lalui 

iklan dan promosi. Hal ini me$njadi alasan pe$milihan grabfood se$bagai obje$k 

pe$ne$litian. 

  Me$nurut Kotle$r, (2009) Promosi me$rupakan upaya komunikasi ole$h 

pihak pe$rusahaan me$nge$nai produk yang ditawarkannya me$lalui me$dia 

massal yang digunakan ole$h masyarakat umum. Me$lalui pe$riklanan, 

pe$rusahaan dapat me$mbe$rikan informasi te$rkait produk yang 

ditawarkannya. Hal ini be$rtujuan untuk me$mbujuk calon konsume$n agar 

te$rtarik dan me$mutuskan untuk me$nggunakan produk te$rse$but. Se$lain itu, 

iklan juga be$rtujuan untuk te$rus me$ngingatkan dan me$mbangun ke$sadaran 

masyarakat atau calon konsume$n akan ke$hadiran dari pe$rusahaan atau 

produk itu se$ndiri de$ngan harapan bahwa masyarakat akan te$rus te$ringat 

akan produk atau pe$rusahaan itu. Adapun me$dia yang dipilih adalah me$dia 

yang paling se$ring diakse$s ole$h masyarakat umum. Se$pe$rti, instagram, 

tiktok, se$rta me$dia sosial lainnya.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumbe$r: aplikasi tiktok, 2024 

Gambar 1. 1 Iklan promosi Pada Aplikasi TIKTOK 
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Pe$riklanan dan promosi pe$njualan se$ring dianggap se$bagai strate$gi 

pe$masaran yang se$rupa, padahal ke$duanya me$miliki tujuan dan pe$nde$katan yang 

be$rbe$da. Pe$riklanan adalah upaya komunikasi be$rbayar yang dirancang untuk 

me$mbangun ke$sadaran dan citra me$re$k dalam be$nak konsume$n. Me$lalui be$rbagai 

me$dia se$pe$rti te$le$visi, radio, me$dia sosial, dan billboard, pe$riklanan be$rusaha 

me$nciptakan ke$san yang me$le$kat se$rta me$mbangun hubungan jangka panjang 

de$ngan audie$ns. Misalnya, se$buah me$re$k parfum mungkin me$nayangkan iklan 

e$mosional yang me$nggambarkan ke$san e$le$gan dan me$wah, se$hingga me$narik 

pe$langgan de$ngan citra yang kuat. Se$me$ntara itu, promosi pe$njualan le$bih be$rfokus 

pada hasil instan. Strate$gi ini me$mbe$rikan inse$ntif langsung ke$pada konsume$n agar 

me$re$ka se$ge$ra me$lakukan pe$mbe$lian. Diskon be$sar-be$saran, kupon, cashback, atau 

program be$li satu gratis satu adalah contoh nyata dari promosi pe$njualan. 

Bayangkan se$buah toko pakaian yang me$nawarkan diskon 50% se$lama akhir 

pe$kan. Tujuan utama dari strate$gi ini adalah untuk me$ndorong lonjakan pe$njualan 

dalam waktu singkat dan me$narik pe$langgan yang mungkin be$lum te$rtarik untuk 

me$mbe$li tanpa adanya inse$ntif tambahan. 

Jika pe$riklanan me$mbangun hubungan jangka panjang de$ngan konsume$n 

me$lalui pe$san yang be$rke$san, promosi pe$njualan justru be$rpe$ran se$bagai dorongan 

instan yang me$nggugah pe$langgan untuk se$ge$ra be$rtindak. Ke$duanya se$ring kali 

digunakan be$rsamaan, pe$riklanan me$nciptakan daya tarik me$re$k, se$me$ntara 

promosi pe$njualan me$mbe$rikan alasan langsung bagi pe$langgan untuk me$ngambil 

ke$putusan pe$mbe$lian. De$ngan kombinasi yang te$pat, se$buah bisnis dapat 

me$mpe$rkuat posisinya di pasar se$kaligus me$ningkatkan angka pe$njualan se$cara 

e$fe$ktif. 

Iklan yang dimuat harus mampu me$ngikat atau me$mbuat konsume$n te$rtarik 

atas produk te$rse$but. Me$nurut  Poluan e$t al., (2016) iklan dapat me$njadi cara yang 

e$fe$ktif untuk me$nye$barkan pe$san, baik untuk me$mbangun pre$fe$re$nsi me$re$k atau 

untuk me$ndidik masyarakat. Iklan me$miliki e$mpat fungsi utama. Pe$rtama, 

me$nginformasikan khalayak me$nge$nai se$luk be$luk produk (informative$). Ke$dua, 

me$mpe$ngaruhi khalayak untuk me$mbe$li (pe$rsuading). Ke$tiga, me$nye$garkan 
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informasi yang te$lah dite$rima khalayak (re$minding). Ke$e$mpat, me$nciptakan 

suasana yang me$nye$nangkan se$waktu khalayak me$ne$rima dan me$nce$rna informasi 

(e$nte$rtainme$nt).  Iklan adalah be$ntuk komunikasi tidak langsung, yang didasari 

pada informasi te$ntang ke$unggulan atau ke$untungan suatu produk, yang disususn 

se$de$mikian rupa se$hingga me$nimbulkan rasa me$nye$nangkan yang akan me$ngubah 

pikiran se$se$orang untuk me$lakukan pe$mbe$lian. 

 Me$nurut Be$lla Sumbe$rliana Aprilianti & Hasbi, (2024)  Iklan  umumnya 

me$liputi nama produk atau layanan se$rta bagaimana produk itu mampu be$rguna 

bagi  pe$mbe$li,  untuk  me$ngajak  calon pe$mbe$li  pote$nsial  untuk  me$mbe$li  atau  

me$ngkonsumsi produk te$rte$ntu. Promosi pe$njualan me$nurut kotle$r, (2009) 

me$rupakan pe$mbe$rian inse$ntif ke$pada calon konsume$n untuk me$ransang 

pe$mbe$lian baik be$rjangka panjang maupun jangka pe$nde$k. Pe$mbe$rian inse$ntif ini 

be$rtujuan untuk me$mbuat para calon konsume$n te$rtarik untuk me$mbe$li. Te$rdapat 

be$be$rapa alat yang dapat digunakan dalam me$lakukan promosi pe$njualan, antara 

lain: Kupon, Harga Khusus, Pre$mi dan Pe$nghargaan Dukungan. 

 Me$nurut kotle$r, (2009) Kupon me$rupakan pe$mbe$rian potongan harga atau 

pe$nghe$matan yang biasanya dapat be$rupa se$rtifikat dibe$rikan ke$pada pe$mbe$li 

ke$tika me$re$ka me$lakukan pe$mbe$lian. Pe$mbe$rian kupon biasanya digunakan untuk 

me$ndorong konsume$n me$mbe$li. Grabfood dalam me$lakukan promosi 

pe$njualannya juga me$nggunakan siste$m kupon. Se$te$lah me$lakukan che$ck out 

untuk me$me$san makanan te$rdapat opsi yang digunakan untuk me$milih je$nis kupon 

yang ingin digunakan. Se$te$lah me$milih kupon yang diminati, aplikasi GrabFood 

se$cara otomatis akan me$motong harga se$suai de$ngan kupon.  

 Me$nurut kotle$r, (2009) Harga Khusus (Price$ Packs), me$rupakan pe$nawaran 

yang dibe$rikan ke$pada konsume$n be$rupa pe$ngurangan dari harga re$smi. Pe$masar 

me$mbe$rikan tanda khusus pe$ngurangan se$cara langsung pada produk. Biasanya, 

pe$mbe$rian harga khusus be$rbe$ntuk se$pe$rti pe$mbe$lian pake$t bundle$. GrabFood 

me$nggunakan je$nis promosi pe$njualan ini dalam be$ntuk pe$mbe$lian vouche$r 

Subscriptions: Food Package$s.  



 

5 

 

 Me$nurut kotle$r, (2009) Pre$mi me$rupakan salah satu alat promosi pe$njualan 

be$rupa pe$mbe$rian produk gratis atau harga murah se$bagai inse$ntif untuk me$mbe$li 

produk. Pre$mi bisa juga digunakan dalam be$ntuk diskon atau pe$ngurangan harga 

yang se$cara gratis dibe$rikan ke$pada konsume$n. GrabFood se$ring me$mbe$rikan 

diskon ke$pada konsume$nnya de$ngan me$lakukan ke$rja sama khusus de$ngan pihak 

re$storan. Potongan harga ini dibe$rikan tanpa adanya syarat te$rte$ntu. Biasanya 

GrabFood me$mbe$rikan diskon ini ke$tika te$rdapat re$storan yang baru me$lakukan 

ke$rja sama de$ngan GrabFood. Pe$mbe$rian potongan harga ini juga hanya be$rlaku 

pada be$be$rapa kate$gori produk dalam satu re$storan.  

 Me$nurut Kotle$r, P., &Armstrong, (2020) Pe$nghargaan dukungan 

me$rupakan alat promosi pe$njualan be$rupa pe$mbe$rian pe$nghargaan baik tunai atau 

be$ntuk lainnya ke$pada pe$ngguna rutin atau pe$langgan se$tia produk atau jasa 

te$rse$but. Biasanya, be$ntuk pe$nghargaan ini dapat be$rupa pe$mbe$rian point se$te$lah 

me$lakukan transaksi dan apabila me$ncapai batas te$rte$ntu dapat ditukarkan de$ngan 

se$suatu yang lain se$cara gratis. GrabFood dalam me$nggunakan je$nis promosi 

pe$njualan ini me$mbe$rikan re$ward be$rupa point se$te$lah me$lakukan pe$mbe$lian 

te$rhadap se$gala je$nis produk di aplikasinya. Se$te$lah point ini te$rkumpul me$ncapai 

jumlah te$rte$ntu, point ini dapat ditukarkan de$ngan hadiah yang dise$diakan dalam 

aplikasi Grab. 

 Ke$putusan pe$mbe$lian me$nurut kotle$r,(2009) me$libatkan be$rbagai tahapan 

se$be$lum me$mutuskan untuk me$mbe$li. Adapun tahapan itu se$ndiri dimulai ke$tika 

suatu e$ntitas individu yaitu konsume$n mulai me$rasakan suatu ke$butuhan (pe$ncarian 

masalah), se$te$lah me$rasakan ke$butuhan, manusia pe$rlu me$ncari cara untuk 

me$me$nuhi ke$butuhan te$rse$but. Untuk me$ncoba me$me$nuhinya maka dipe$rlukan 

informasi (pe$ncarian informasi). Se$te$lah me$nye$rap be$rbagai informasi yang 

te$rse$dia me$lalui be$rbagai me$dia yang ada, maka pasti konsume$n dihadapkan ole$h 

be$rbagai be$ntuk pilihan (me$mbandingkan alte$rnatif). Ke$mudian pada akhirnya, 

se$te$lah me$ne$tapkan suatu pilihan maka konsume$n akan me$mbe$li se$suatu untuk 

me$muaskan ke$butuhannya. 

  



 

6 

 

Ada be$be$rapa je$nis promosi yang dilakukan ole$h Grabfood yaitu diskon kilat 

me$rde$ka, kode$ promo khusus e$ve$nt, cashback, flash sale$ diskon 40%, be$bas 

se$e$naknya  spe$cial mie$ gacoan, dan masih banyak lagi promosi yang dilakukan 

ole$h Grabfood. Pe$ne$litian yang dilakukan ole$h Haryani, (2019), me$nunjukkan 

bahwa pe$riklanan be$rpe$ngaruh se$cara parsial te$rhadap ke$putusan pe$mbe$lian, 

se$dangkan pada pe$ne$litian Putra Suciadi e$t al., (2021), pe$riklanan se$cara parsial 

tidak be$rpe$ngaruh se$cara signifikan te$rhadap ke$putusan pe$mbe$lian, pada pe$ne$litian 

yang dilakukan ole$h E$ndang e$t al., (2021) me$nunjukan bahwa promosi tidak 

be$rpe$ngaruh te$rhadapa ke$putusan pe$mbe$lian, se$dangkan pe$ne$litian yang dilakukan 

Haryani, (2019) me$nunjukkan bahwa promosi be$rpe$ngaruh se$cara parsial te$rhadap 

ke$putusn pe$mbe$lian,   

Be$rdasarkan fe$nome$na yang te$lah dije$laskan maka pe$ne$liti te$rtarik untuk 

me$lakukan pe$ne$litian de$ngan me$ngangkat judul pe$ne$litian “PENGARUH 

PERIKLANAN DAN PROMOSI PENJUALAN APLIKASI GRABFOOD 

TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN KONSUMEN”. 

1.2 Rumusan Masalah 

1. Apakah pe$riklanan be$rpe$ngaruh te$rhadap ke$putusan pe$mbe$lian pada   

aplikasi Grabfood? 

2. Apakah promosi pe$njualan be$rpe$ngaruh te$rhadap ke$putusan pe$mbe$lian 

pada aplikasi  Grabfood? 

1.3 Tujuan Penelitian 

1. Untuk me$nge$tahui dan me$nganalisis pe$ngaruh Pe$riklanan te$rhadap 

Ke$putusan Pe$mbe$lian pada aplikasi Grabfood 

2. Untuk me$nge$tahui dan me$nganalisis pe$ngaruh dari Promosi pe$njualan 

te$rhadap Ke$putusan Pe$mbe$lian pada aplikasi Grabfood 
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1.4 Manfaat Penelitian 

De$ngan adanya pe$ne$litian ini dapat dapat dipe$role$h manfaat se$bagai 

be$rikut: 

1.   Manfaat Te$oritis 

a. Dapat me$nambah wawasan te$rhadap starte$gi pe$masaran digital  me$lalui              

pe$riklanan dan promosi te$rhadapa ke$putusan pe$mbe$lian pada aplikasi 

Grabfood. 

b. Dapat me$mbe$rikan manfaat yang signifikan bagi manaje$me$n pe$masaran, 

te$rutama dalam me$narik minat konsume$n dan me$ningkatkan ke$putusan 

pe$mbe$lian. 

c. Pe$ne$litian ini diharapkan dapat me$mbe$rikan kontribusi dalam 

pe$nge$mbangan te$rhadap pe$ngaruh strate$gi pe$masaran me$lalui Pe$riklanan 

dan Promosi te$rhadap Ke$putusan Pe$mbe$lian. 

 

2.   Manfaat Praktis 

a. Bagi pe$nulis pe$ne$litian 

  De$ngan adanya pe$ne$litian ini, pe$ne$liti me$njadikan se$bagai pe$ngalaman  

be$rharga dalam ke$mampuan me$nulis se$rta me$nambah wawasan te$rhadap 

pe$ngaruh Pe$riklanan dan Promosi te$rhadap Ke$putusan Pe$mbe$lian. 

b. Bagi industri/ Grabfood 

Dapat dijadikan informasi bagi pe$milik usaha lain agar dapat me$nggunakan 

pe$masaran me$lalui Pe$riklanan dan Promosi se$cara baik dan se$suai harapan. 

c. Bagi Konsumen 

Penelitian ini memberikan pemahaman kepada konsumen mengenai strategi 

pemasaran yang dilakukan oleh platform digital seperti GrabFood, sehingga 

konsumen dapat lebih kritis dan cerdas dalam menanggapi iklan dan 

promosi yang mereka terima. 

 

 

 


