
 
 

ANALISIS PREFERENSI KONSUMEN DALAM MEMILIH 
TRANSPORTASI ONLINE DI KOTA SURABAYA 

 
 

Evran Ihsan Hamamy 
evranihsanhamamy@gmail.com 

 

Prijati 
 

Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi Indonesia (STIESIA) Surabaya 
 
 

ABSTRACT 
 

This research aims to determine consumer preferences in choosing UBER online transportation in Surabaya city, 
and to know which variable is dominant to the preference formation. The population in this research is the 
consumers who have used the online transportation services speciallyUBER at least once in the Surabaya city. 
The sampling technique that been used is non probabilty, and through purposive sampling technique. The number 
of samples that been used are 100 respondents. The data analysis technique that been used is instrument test with 
validity test and reability test test, classical assumption and multiple linear regression analysis with using SPSS 
(Statistical Product and Service Solutions) application tool. Based on the results of multiple linear regression 
analysis in this research indicates that viral marketing variables, price / tariff, promo, trust and brand image are 
positively influencing the formation of consumers preferences in choosing online transportation in Surabaya city 
and trust variable becomes dominant variable. This shows that all hypothesis in this research proves its truth. 
 
Keywords: Preferences, viral marketing, price, promotion, trust and brand image. 

ABSTRAK 
 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui preferensi konsumen dalam memilih transportasi online 
uber di kota surabaya, serta untuk mengetahui variabel manakah yang dominan terhadap 
pembentukan preferensi. Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen yang pernah menggunakan 
jasa angkutan online kususnya uber minimal satu kali di kota surabaya. Teknik pengambilan sampel 
yang digunakan adalah non probabilty, dan melalui teknik purposive sampling. Jumlah sampel yang 

digunakan sebanyak 100 responden. teknik analisis data yang digunakan adalah uji instrumen dengan 
uji validitas dan uji uji reabilitas, asumsi klasik dan analisis regresi linier berganda dengan alat bantu 
aplikasi SPSS (Statistical Product and Service Solutions). Berdasarkan hasil analisis regresi linier 
berganda pada penelitian ini menunjukkan bahwa variabel viral marketing, harga/tarif, promo, 
kepercayaan dan citra merek adalah berpengaruh positif terhadap pembentukan preferensi konusmen 
dalam memilih transportasi online di kota surabaya dan variabel kepercayaan menjadi variabel yang 
dominan. Hasil ini menunjukkan bahwa seluruh hipotesis dalam penelitian ini terbukti kebenarannya. 
 
Kata Kunci: Preferensi, Viral Marketing, Harga, Promosi, Kepercayaan, Citra Merek 

 
PENDAHULUAN 

Surabaya merupakan salah satu kota terbesar di asia tenggara dan menjadi salah satu kota 
yang paling berkembang di negeri ini dikarenakan menjadi pusat industri, bisnis, pendidikan 
dan perdagangan di jawa timur. Surabaya memiliki bandara udara internasional dan dua 
pelabuhan serta letak kota surabaya sangat setrategis, yaitu terletak di tengah-tengah wilayah 
indonesia hal itu menjadikan surabaya sebagai salah satu jalur perdagangan asia tenggara 
yang sangat penting. surabaya menjadi kota terbesar ke dua di indonesia berdasarkan jumlah 
kepadatan penduduknya, jumlah penduduk di Surabaya mencapai 3.016.653 jiwa pada akhir 
tahun 2016 (Supriyanto , 2017) dengan luas wilayah 350,54 km2yang berarti memiliki 
kepadatan penduduk sebesar 8.605,73 jiwa/km2 . 
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Beberapa tahun belakangan ini di dalam dunia bisnis startup sedang mengalami 
perkembangan yang pesat, dalam segala bidang sudah dapat di jamah olehdunia bisnis 
startup, begitu pula dengan dunia usaha penyedia jasa transportasi. Kini transportasi dapat di 
akses atau di pesan secara online melalui aplikasi yang dapat di akses melalui smart 
phone.UBER merupakan salah satu startup yang menjalankan bisnis di bidang penyedia jasa 
transportasi berbasis aplikasi yang ikut mencoba untuk memenuhi kebutuhan masyakarat 
yang cukup penting ini.UBER adalah perusahaan transportasi berbasis aplikasi yang di 
dirikan oleh Garret Camp dan Travis Kalanick di San Fransisco Amerika Serikat pada maret 
2009. Sedangkan di Indonesia sendiri, UBERbaru diluncurkan pada agustus 2014 silam. UBER 
menghubungkan penumpang dengan pengemudi, melalui sebuah aplikasi yang terinstall 
pada smartphone maka pengemudi dan penumpang dapat secara langsung terhubung dan 
berinteraksi. konsumen dapat memesan transportasi dan meminta untuk di jemput 
dimanapun lokasi penjemputannya.UBER bukanlah satu-satunya start up yang bergerak pada 
penyediaan jasa transportasi berbasis aplikasi online, maka untuk dapat terus meningkatkan 
jumlah penjualan atau penggunaan jasa pada UBER terus dilakukan peningkatan-
peningkatan kualitas pada faktor-faktor yang dinilai sebagai sebuah preferensi konsumen 
dalam menentukan jasa transportasi mana yang akan digunakan.Menurut Kotler dan Keller 
(2009:18) preferensi konsumen merupakan suatu sikap konsumen terhadap suatu pilihan 
merek produk yang terbentuk melalui evaluasi atas berbagai macam merek dalam berbagai 
pilihan yang tersedia. 

Adapun beberapa faktor yang mempengaruhi preferensi konsumen diantaranya adalah 
menurut Harist dan Wardhana (2016) menyatakan ada enam faktor pembentuk preferensi 
konsumen gojek di jakarta yaitu kepraktisan, tarif, kecepatan, keamanan, kepercayaan, dan 
kenyamanan. Menurut Ristania dan Justianto (2012) menyatakan ada tiga faktor yang 
mempengaruhi keputusan pembelian pada online shop S-nexian melalui Facebook yaitu harga, 
promosi dan viral marketing. Menurut Pangaribuanet al. (2016) menyatakan bahwa ada enam 
faktor yang mempengaruhi keputusan wisatawan dalam menggunakan transportasi berbasis 
aplikasi (Go-jek) di indonesia yaitu psikologis, situasional, sosial, harga, kepercayaan dan 
kenyamanan.Menurut Suci Dwi Puspita et al. (2014) menyatakan bahwa terdapat tiga faktor 
yang mempengaruhi keputusan pembelian yoghurt (survey pada konsumen yoghurt youjell 
PT. Insan Muda Berdikari) yaitu harga, kualitas produk, dan citra merek. Lastriani (2014) 
menyatakan bahwa terdapat tujuh faktor yang dipertimbangkan konsumen dalam memilih 
maskapai penerbangan sebagai alat transportasi udara di kota pekanbaru yaitu kenyamanan, 
psikologis, produk, lingkungan, referensi, harga dan motivasi konsumen.Berdasarkan kajian 
empiris tersebut peneliti menemukan 30 faktor dalam pembentukan preferensi konsumen. 
Namun peneliti telah melakukan penelitian pendahuluan dan hanya memilih beberapa faktor 
sajayang kemudian akan di angkat menjadi variabel dalam pembentukan preferensi 
konsumen dalam memilih transportasi online di kota Surabaya. Variabel-variabel yang 
dimaksud adalah viral marketing, tarif, promo, kepercayaan dan citra merek. 

Viral marketingpada dasarnya memiliki kesamaan dengan konsep Word of Mouth, namun 
pengaplikasian Viral marketing dilakukan melalui media elektronik atau sosial media. strategi 
pemasaran ini bertujuan untuk mendorong orang-orang membicarakan bisnis yang dilakukan 
perusahaan di kalangan sosialisasi teman-teman mereka atau jejaring sosial mereka. 
Kelebihan yang bisa dilakukan oleh viral marketing adalah kemampuan untuk 
menduplikasikan kegiatan komunikasi pemasaran ke seluruh penjuru internet. Karena 
jaringan internet tak terbataskan oleh batas waktu dan zona geografi maka memungkinkan 
komunikasi pemasaran tersebar dan meluas kepada seluruh pengguna internet yang ada di 
seluruh belahan dunia. 

Tarif, pada studi ini harga yang di tetapkan sama dengan tarif, pada setiap produk atau 
jasa yang ditawarkan, bagian pemasaran berhak menentukan harga pokoknya. Faktor-faktor 
yang perlu dipertimbangkan dalam menentukan harga tersebut antara lain biaya, 
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keuntungan, praktek saingan dan perubahan keinginan pasar. Kebijakan harga ini 
menyangkut pula penetapan jumlah potongan, mark-up, mark-down dan sebagainya (Ristania 
dan Justianto, 2012). Konsumen mempertimbangkan harga dalam minat belinya terhadap 
suatu prodak ataupun jasa. Dalam penelitian Harist dan Wardhana (2016), menjadikan tarif 
sebagai salah satu faktor yang menjadi preferensi konsumen dalam memilih transportasi 
online, Natyari dan Pradana (2016) juga menyampaikan hal serupa pada penelitiannya. 

Promosi atau yang biasa di sebut juga dengan promo adalah suatu usaha dari pemasar 
dalam menginformasikan dan mempengaruhi orang atau pihak lain sehingga tertarik untuk 
melakukan transaksi atau pertukaran produk barang atau jasa yang dipasarkan. Kegiatan 
promosi dilakukan dalam rangka merangsang konsumen untuk membeli suatu prodak 
dengan harapan dapat meningkatkan penjualan dengan cepat. Selain tarif dan promosi, faktor 
penting lain yang menjadi preferensi konsumen dalam memilih transportasi online adalah 
trust (kepercayaan). Mao, 2010 (dalam Nusarika dan Purnami, 2015) mendefinisikan 
kepercayaan sebagai keyakinan suatu pihak akan menemukan apa yang diinginkan dari pihak 
lain bukan apa yang ditakutkan dari pihak lain. Sementara Alam dan Norjaya (2010) 
berpendapat bahwa kepercayaan merupakan keyakinan mutual dari kedua pihak antara 
pembeli dan penjual dimana keduanya tidak anakan memanfaatkan kelemahan pihak lain. 

Setiadi (2013:180) berpendapat citra merek mengacu pada skema memori akan sebuah 
merek, yang berisikan interpretasi konsumen atas atribut, kelebuhan, penggunaan, situasi, 
para pengguna, dan karakteristik pemasar dan/atau karakteristik pembuat dari produk atau 
merek tersebut. Citra merek adalah apa yang konsumen pikirkan dan rasakan ketika 
mendengar atau melihat nama suatu merek. Rangkuti (2002) dalam Randi (2016) Citra merek 
adalah sekumpulan asosiasi merek yang terbentuk pada benak konsumen. Dapat disimpulkan 
bahwa citra merek merupakan serangkaian kepercayaan konsumen tentang merek tertentu 
sehingga asosiasi merek tersebut melekat di benak konsumen. 

berdasarkan latar belakang masalah yang telah diuraikan di atas, maka permasalahan 
yang akan dibahas dalam penelitian ini adalah sebagai berikut : (1) Apakah Viral marketing 
berpengaruh terhadap pembentukan preferensi konsumen dalam memilih transportasi online 
di kota Surabaya? (2) Apakah  Harga berpengaruh terhadap pembentukan preferensi 
konsumen dalam memilih transportasi online di kota Surabaya? (3) Apakah Promo 
berpengaruh terhadap pembentukan preferensi konsumen dalam memilih transportasi online 
di kota Surabaya? (4) Apakah Kepercayaan berpengaruh terhadap pembentukan preferensi 
konsumen dalam memilih transportasi online di kota Surabaya? (5) Apakah Citra Merek 
berpengaruh terhadap pembentukan preferensi konsumen dalam memilih transportasi online 
di kota Surabaya? (6) Apakah kepercayaan menjadi faktor dominan terhadap pembentukan 
preferensi konsumen dalam memilih transportasi online di kota Surabaya? Tujuan penelitian 
ini adalah : (1) Untuk mengetahui pengaruh Viral marketing terhadan pembentukan preferensi 
konsumen dalam memilih transportasi online di kota Surabaya. (2) Untuk mengetahui 
pengaruh Harga terhadan pembentukan preferensi konsumen dalam memilih transportasi 
online di kota Surabaya. (3) Untuk mengetahui pengaruh Promosi terhadan pembentukan 
preferensi konsumen dalam memilih transportasi online di kota Surabaya. (4) Untuk 
mengetahui pengaruh Kepercayaan terhadan pembentukan preferensi konsumen dalam 
memilih transportasi online di kota Surabaya. (5) Untuk mengetahui pengaruh Citra merek 
terhadan pembentukan preferensi konsumen dalam memilih transportasi online di kota 
Surabaya. (6) Untuk mengetahui kepercayaaan yang berpengaruh dominan terhadap 
pembentukan preferensi konsumen dalam memilih transportasi online di kota Surabaya. 
 
TINJAUAN TEORITIS DAN PERUMUSAN HIPOTESIS 
Viral marketing 

Viral marketing adalah versi internet dari penggunaan pemasaran dari mulut ke mulut, 
yang sangat berhubungan dengan menciptakan E-mail atau cara pemasaran yang sangat 
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menular sehingga pelanggan mau menyampaikannya kepada teman mereka (Kotler dan 
Amstrong, 2004:90). 
 
Preferensi 

Preferensi konsumen didefinisikan sebagai selera subjektif (individu), yang diukur 
dengan utilitas, dari bundel berbagai barang. Konsumen dipersilahkan untuk melakukan 
rangking terhadap bundel barang yang mereka berikan pada konsumen (Indarto, 2011). 
Preference mempunyai makna pilihan atau memilih. Istilah preferensi digunakan untuk 
mengganti katapreference dengan arti yang sama atau minat terhadap sesuatu. Preferensi 
merupakan suatu sifat atau keinginan untuk memilih. (Journal Planit: 2001). Preferensi 
konsumen merupakan suatu sikap konsumen terhadap suatu pilihan merek produk yang 
terbentuk melalui evaluasi atas berbagai macam merek dalam berbagaai pilihan yang tersedia 
(Kotler dan Keller, 2009 :18). 

 
Harga / Tarif 

Menurut Kotler dan Amstrong (2008:345)harga adalah sejumlah uang yang ditagihkan 
atas suatu produk atau jasa, atau jumlah dari nilai yang ditukarkan para pelanggan untuk 
memperoleh manfaat dari memliki atau menggunakan suatu produk atau jasa. Keputusan 
bauran harga berkenaan dengan kebijakan strategik dan taktikal, seperti tingkat harga, 
struktur diskon, syarat pembayaran, dan tingkat diskriminasi harga diantara berbagai 
kelompok pelanggan (Tjiptono,2014:42).  
 
Promosi 

Promosi merupakan salah satu variabel dalam bauran pemasaran yang sangat penting 
dilaksanakan oleh perusahaandalam memasarkan produk jasa. Kegiatan promosi bukan saja 
berfungsi sebagai alat komunikasi antara perusahaan dengan konsumen, melainkan juga 
sebagai alat untuk mempengaruhi konsumen dalam kegiatan pembelian atau penggunaan 
jasa sesuai dengan keinginan dan kebutuhannya (Lupiyoadi dan Hamdani, 2009:120). 
 
Kepercayaan 

Kepercayaan adalah hal yang sangat penting bagi keberlangsungan hidup sebuah 
bisnis, terlebih dalam bisnis jasa. Dalam bisnis jasa kepercayaan mempunyai peranan yang 
sangat penting dalam meningkatkan dan mempertahankan pencapaian penjualan. Dalam 
bisnis jasa juga tentang bagaimana kepercayaan seorang konsumen dalam memilih dan 
menggunakan jasa dari suatu perusahaan yang dipercaya untuk memenuhi kebutuhannya. 
Kepercayaan pelanggan adalah semua pengetahuan yang demiliki pelanggan dan semua 
kesimpulan yang dibuat pelanggan tentang objek, atribut dan manfaatnya, (Sunarto 2003 : 
153). 
 
Citra merek (Brand Image) 

Brand Image adalah persepsi tentang merek yang merupakan refleksi memori 
konsumen akan asosiasinya pada merek tersebut (Kotler dan Keller,1993). Sedangkan 
menurut Kotler (2009) yang mengungkapkan bahwa “brand image is the composite attitude that 
consumers in some specified market (segmen) have about retailer brand (company) as related to their 
set of expectations”. Artinya adalah, brand image merupakan kumpulan beberapa sikap yang 
dimiliki oleh konsumen tentang layanan yang diberikan oleh suatu perusahaan yang 
dihubungkan dengan harapan konsumen terhadap merek tertentu.  
 
Pengembangan Hipotesis 
Pengaruh Viral Marketing Terhadap Preferensi Konsumen 
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 Viral marketing saat ini menjadi strategi pemasaran yang sangat efektif 
penerapannya karena merupakan pengembangan dari word of mouth. Dikaranakan 
viral marketing merupakan informasi yang salah satu penyebarannya melalui 
konsumen maka akan mudah diterima oleh calon konsumen dan berpengaruh 
terhadap membentuk preferensi konsumen. 
H1 :  Viral marketing Berpengaruh Signifikan terhadap pembentukan preferensi konsumen 

dalam memilih transportasi online di kota Surabaya. 

Pengaruh Harga / Tarif Terhadap Preferensi Konsumen 

 Harga atau Tarif Harga dapat disesuaikan dengan kondisi pasar dan dijadikan sebagai 

strategi dalam bersaing dengan kompetitor. Umumnya konsumen akan lebih tertarik terhadap 

produk atau jasa yang mempunyai harga atau tarif yang lebih murah diantara produk-produk 

sejenisnya sehingga harga berpengaruh dalam pembentukan preferensi konsumen. 
H2 :  Harga/Tarif Berpengaruh Signifikan terhadap pembentukan preferensi konsumen 

dalam memilih transportasi online di kota Surabaya. 

Pengaruh Promo Terhadap Preferensi Konsumen 
 Promo tak dapat di pungkiri adalah hal yang sangat menarik bagi konsumen apapun itu 

jenis produknya, tak sedikit konsumen yang membeli atau timbul ketertarikannya terhadap 

suatu prodak hanya karena informasi promo yang sampai padanya sehingga promo berpengaruh 

terhadap pembentukan preferensi konsumen 
H3 :  Promo Berpengaruh Signifikan terhadap pembentukan preferensi konsumen dalam 

memilih transportasi online di kota Surabaya. 

Pengaruh Kepercayaan Terhadap Preferensi Konsumen 

 kepercayaan merupakan kunci untuk menjaga dan memelihara hubungan jangka panjang. 

Jadi dengan terpeliharanya kepercayaan konsumen atas suatu produk atau perusahaan penyedia 

jasa akan terbentuk pula minat belinya bahkan dalam jangka panjang, maka kepercayaan 

menjadi salah satu faktor terhadap pembentukan preferensi konsumen. 
H4 :  Kepercayaan Berpengaruh Signifikan terhadap pembentukan preferensi konsumen 

dalam memilih transportasi online di kota Surabaya. 

Pengaruh Citra Merek Terhadap Preferensi Konsumen 

 Citra merek merupakan proses dimana seseorang memilih, mengorganisasikan, dan 

mengartikan masukan informasi untuk menciptakan suatu gambaran yang berarti (Kotler dan 

Keller, 2009:206). Citra merek merupakan salah satu pertimbangan yang ada di benak 

konsumen sebelum melakukan pembelian suatu produk, maka Citra Merek akan berpengaruh 

dalam pembentukan preferensi konsumen. 
H5 :  Citra Merek Berpengaruh Signifikan terhadap pembentukan preferensi konsumen 

dalam memilih transportasi online di kota Surabaya. 

Kepercayaan Berpengaruh DominanTerhadap Preferensi Konsumen 
 Kepercayaaan menjadi hal yang sangat penting bagi koinsumen dalam membentuk 
preferensinya terhadap suatu prodak atau jasa, kepercayaan akan membangun hubungan 
jangka panjang antara konsumen dengan suatu perusahaan atau prodak. Sehingga 
kepercayaan menjadi variabel dominan dalam pembentukan preferensi konsumen. 
H6 :  Variabel Kepercayaan mempunyai pengaruh dominan terhadap pembentukan 

preferensi konsumen dalam memilih transportasi online di kota Surabaya. 
 
METODE PENELITIAN 
Jenis Penelitian dan Gambaran dari Populasi (Objek) Penelitian 
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Penelitian ini menggunakan jenis penelitian kuantitatif dengan metode surey. survey 
merupakan suatu metode pengumpulan data yang menggunakan kuesioner atau angket. 
Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan cara memberi 
seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada responden untuk dijawab (sugiyono, 
2008:135). Menentukan objek penelitian itu sangat penting dan merupakan jalan yang harus 
ditempuh dalam suatu penelitian (Sugiyono,2012). Populasi adalah wilayah generalisasi yang 
terdiri atas obyek  atau subyek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang 
diterapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 
2012). Yang menjadi populasi dalam penelitian ini adalah konsumen UBER di surabaya. 
 
Teknik Pengambilan Sampel 
 Teknik yang digunakan dalam penelitian ini adalan non probability sampling, dimana 
memberi eluang atau kesempatan tidak sama bagi setiap unsur atau anggota populasi untuk 
dipilih menjadi sampel.Pemilihan elemen-elemen sampel didasarkan pada kebijaksanaan 
penaliti sendiri. Pada non probability sampling ini, masing-masing elemen tidak diketahui 
apakah berkesempatan menjadi elamen-elemen sampel tersebut atau tidak. Penelitian ini 
dilakukan dan disebar secara online dan disebar secara acak di area surabaya. Dalam 
penelitian ini jumlah populasinya tidak diketahui secara pasti, oleh karena itu agar sampel 
yang diambil dapat representatif dan mewakili populasi, maka jumlah sampel harus 
diketahui, untuk menentukan sampel yaitu menggunakan rumus unknown populations 
(Riduwan, 2009:66) 

 
Keterangan : 
N  = JumlahSampel 
Zα/2  = Ukuran Tingkat Kepercayaan dengan α = 0,05 yang berarti 
Z0,05/2 = Z0,025 dalam tabel ditemukan angka 1,96 (tabel distribusi z)  

 = StandarDeviasi (0,5) 
ei  = Standart Error/Kesalahan yang dapat ditoleransi (10 % = 0,1)  
Sehingga perhitungannya sebagai berikut : 

 

= 96,04 dibulatkan menjadi 100 responden 
Dari hasil perhitungan tersebut diketahui bahwa jumlah sampel yang diambil dalam 
penelitian ini sebanyak 100 responden. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Teknik Pengambilan Data 
Jenis data 
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Data subjek (Self Report Data)Merupakan jenis data penelitian yang berupa opini, sikap, 
pengalaman, atau karakteristik tanggapan dari pelangganUBER di kota surabaya yang 
digunakan sebagai responden dalam penelitian ini. 
Kuesioner (angket)merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan cara 
seperangkat atau pernyataan tertulis kepada responden untuk di jawab atau di beri tanggapan 
(sugiyono 2010:199). 
 
Sumber data 

Data yang diperoleh langsung dari responden yang menjadi sasaran penelitian meliputi 
karakteristik dan tanggapan yang diperoleh secara langsung dari pelanggan UBER di kota 
surabaya. 
 
Variabel dan Definisi Operasional Variabel 

Dalam penelitian ini definisi operasional variabel akan dijelaskan mengenai variabel-
variabel yang akan menjadi objek penelitian. Definisi operasional variabel akan diuraikan 
sebagai berikut : 
Viral marketing (VM)adalah bentuk digital atau elektronik dari teknik pemasaran word of 
mouth yang sengaja dibuat dan disebarkan seperti virus pada komputer yang 
penyebarannya cepat dan luas dari satu orang ke orang yang lain melalui sosial media. 
Adapun indikator yang digunakan dalam mengukur Viral marketingmenurut Wiludjeng dan 
Nurlela (2013:54) adalahPengetahuan produk, Kejelasan informasi, Membicarakan produk. 
 

Harga / tarif (HR) adalah sejumlah uang yang dibebankan atas suatu produk atau jasa 
atau jumlah dari nilai yang ditukar konsumen atas manfaat-manfaat karena memiliki 
atau menggunakan produk atau jasa tersebut (Kotler dan Armstrong, 2010:314). 
Adapun indikator yang digunakan dalam mengukur Harga menurut Kotler (2010:87) 
adalahHarga terjangkau, Harga dapat bersaing, Harga sesuai dengan kualitas produk. 
 

Promosi (PR)Tak kalah penting dengan harga, promosi juga mempunyai peranan yang 
sangat vital dalam mempengaruhi konsumen untuk menumbuhkan minat belinya 
terhadap produk yang di tawarkan oleh suatu perusahaan . promosi memberikan 
rangsangan secara psikologis kepada konsumen, promosi dapat berpengaruh seperti 
halnya hipnotis, dan tak sedikit pula konsumen yg membeli suatu produk hanya 
karena tergiur oleh promo-promo yang di berikaan oleh perusahaan. Menurut 
Lovelock dan wright (2005:20) promosi adalah semua aktivitas dan alat menggugah 
komunikasi yang dirancang untuk membangun preferensi pelanggan terhadap jasa 
dan penyedia jasa. Adapun indikator yang digunakan dalam mengukur promosi 
menurut Ristania dan justianto adalahJangkauan promosi, Diskon. 

 

Kepercayaan (KC)dapat terbentuk dari berbagai macam hal seperti pengalaman pribadi 
atau pengalaman orang lain, histori atau isu yang beredar di kalangan masyarakat. 
Kepercayaan dalam bisnis adalah kesediaan dalam menjalin hubungan anatara dua 
pihak seperti konsumen dengan produsen, atau customer dengan pihak penyedia 
jasanya. Dengan terbentuknya kepercayaan akan terjalin hubungan jangka panjang 
atara konsumen dengan produsen. Adapun indikator yang digunakan dalam 
mengukur kepercayaan menurut Gefen (dalam Yee dan Faziharudean, 2010) 
adalahIntegritas, Kebaikan, Kompetensi. 
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Citra Merek (CM)adalah elemen yang sangat erat hubunganya dengan kepercayaan. 
Elemen ini akan menjadi senjata bagi perusahaan dalam menghadapi persaingan 
dengan perusahaan kompetitor, perusahaan dengan citra merek yang lebih baiklah 
yang akan lebih memikat hati konsumen dalam pembentukan preferensinya. Adapun 
indikator yang digunakan dalam  mengukur citra merek menurut Kotler dan Keller 
(2009:406) adalah Citra merek terpercaya, Citra merek lebih unggul, Prestige, Harga. 

 

Preferensi Konsumen dapat didevinisikan sebagai selera subjektif masing-masing 
individu yang di ukur dngan utility (manfaat) beragam produk. Preferensi adalah 
tahap me-ranking unsur-unsur yang terdapat pada suatu prodak sebelum terbentuk 
sebuah keputusan pembelian suatu prodak atau jasa. Adapun indikator yang 
digunakan dalam mengukur preferensi konsumen menurut Lilien, Kotler dan 
Moriarthy dalam Simamora (2003:88) antara lain Atribut, Kepentingan, Kepercayaan, 

Pengalaman, Kepuasan.   
 
Teknik Analisis Data 

Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah secara kuantitatif, 
dilakukan dengan menggunakan angka-angka serta metode analisis statistik untuk 
membuktikan variabel satu dengan yang lainnya. Dimana penelitian ini menggunakan 
metode sebagai berikut ini: 

 
Uji Instrumen 
Uji Validitas 
Menurut Sugiyono (2014:203) instrument yang valid berarti alat ukur yang digunakan untuk 
mendapatkan data (mengukur) itu valid. Validitas merupakan derajat ketepatan antara data 
yang terjadi pada objek penelitian dengan data yang dilaporkan peneliti. Dengan demikian 
data yang valid adalah data yang tidak berbda antara data yang dilaporkan peneliti dengan 
data yang sesungguhnya terjadi pada objek penelitian. Bila koefisien korelasi sama dengan 
0,05 atau lebih maka instrumen dinyatakan valid.  
 
Uji Reliabilitas 
Setelah instrument di uji validitasnya maka langkah selanjutnya yaitu menguji reliabilitas. 
Instrumen yang reliabel adalah instrument digunakan beberapa kali untuk mengukur objek 
yang sama akan menghasilkan data yang sama (Sugiyono, 2014:204). Reliabilitas adalah alat 
untuk mengukur suatu kuesioner yang merupakan alat pengukuran konstruk atau variabel. 
Suatu kuesioner dikatakan reliabel atau handal jika jawaban seseorang terhadap pernyataan 
adalah konsisten atau stabil dari waktu ke waktu (Ghozali, 2011:137). 

 
Uji Asumsi Klasik 
Uji Normalitas  
Untuk menguji apakah model regresi variabel pengganggu dan residual memiliki distribusi 
normal atau tidak. Untuk menguji suatu data berdistribusi normal atau tidak, dapat diketahui 
dengan menggunakan grafik normal plot (Ghozali, 2011:214). Adapun cara untuk melihat 
normalitas residual adalah dengan menggunakan pendekatan grafik Normal P-P Plot Of 
Regresion standard dan pendekatan Kolmogorov Smirnov.  
Uji Multikolinearitas  
Untuk menguji apakah model regresi ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas 
(independen). Model regresi yang baik seharusnya tidak terjadi korelasi diantara variabel 
bebas. Jika variabel bebas saling berkorelasi, maka variabel-variabel ini tidak orthogonal.  
Uji Heteroskedastisitas  
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Untuk menguji apakah dalam model regresi terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu 
pengamatan ke pengamatan lain, jika variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan 
lain. Jika variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan lain sama disebut 
homokedastisitas, jika berbeda maka disebut heteroskedastisitas (Ghozali, 2011:139).   

Analisis Regresi Linier Berganda 
Persamaan Regresi dalam penelitian ini adalah untuk mengetahui seberapa besar pengaruh 
variabel independen atau bebas yaitu Citra Merek (CM), Kepercyaan (KC),Promo (PR), Harga 
(HR) dan Viral marketing (VM) terhadap Pembentukan Preferensi Konsumen (PK).  
Rumus matemastis dari regresi berganda yang digunakan dalam penelitian ini adalah : 
PK = α + b1 VM + b2 HR + b3 PR + b4 KC + b5 CM + e  
Keterangan : 
a = Constanta  
VM = Viral marketing 
b1,2,3, = Koefisien regresi  
HR = Harga/Tarif 
PR = Promo 
KC = Kepercayaan 
CM = Citra Merek 
e = error disturbances 
 
Uji Kelayakan Model (Goodness of Fit Models)  
Uji Goodness of Fit  
Uji Goodness of Fit digunakan untuk menguji kelayakan model yang digunakan dalam 
penelitian (Ferdinand, 2006:300). Model Goodness of Fit yang dapat dilihat dari nilai uji F 
(analisisi of variance (ANOVA)) (Ghozali, 2008:97).  
Analisis Koefisien Determinasi Berganda (Uji R2) 

Koefisien determinasi (R2) pada intinya mengukur seberapa jauh kemampuan model 
dalam menerangkan variasi variabel dependen. Nilai R2 yang kecil berarti kemampuan 
variabel-variabel independen dalam menjelaskan variasi variabel dependen amat terbatas 
(Ghozali, 2011:97). 

Pengujian Hipotesis (Uji t) 
Uji Hipotesis menggunakan uji t untuk mengetahui keseluruhan pengaruh variabel 
independen terhadap variabel dependen dengan membandingkan nilai t signifikan dengan 
taraf nyata 95%. Penelitian ini menggunakan probabilitas taraf nyata 95% atau α=0.05 
sehingga dapat diketahui pengaruh variabel bebas secara individu dengan kriteria jika t 
signifikan < α = 0.05 maka dapat dikatakan variabel bebas berpengaruh signifikan terhadap 
variabel terikat. Jika t signifikan > α = 0,05 maka dapat dikatan variabel bebas tidak 
berpengaruh signifikan terhadap variabel terikat. 
 
 
 
 
 
 
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
Karakteristik Responden 

Tabel 1 
Karakteristik Responden 

Karakteristik Responden 
Jumlah Persentase 

(%) 
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Jenis kelamin Laki-laki 38 38% 
Perempuan 62 62% 

Total 100 100% 

Usia 15-19 tahun 19 19% 
20-25 tahun 62 62% 
> 25 tahun 19 19% 

Total 100 100% 

Pekerjaan Pelajar 20 20% 
Mahasiswa 37 37% 
Pekerja 43 43% 

Total 100 100% 
Sumber: data primer diolah 2018 

 
Berdasarkan Tabel 1 dapat diketahui bahwa sebagian besar responden berjenis 

kelamin perempuan sebanyak 62 orang (62%). Dan sebagian besar responden dalam 
penelitian ini berusia antara 20-25 tahun yaitu sebanyak 62% dari jumlah total responden. 
Serta sebagian besar responden dalam penelitian ini adalah pekerja yaitu sebanyak 43% dari 
jumlah total responden.  

 
DeskripsiJawaban Responden Berdasarkan Kuesioner 

Tabel 2 
Deskripsi Jawaban Responden untuk Variabel Viral marketing 

No Pernyataan Rata- rata Kategori 

1. 
Saya mengetahui banyak hal mengenai produk UBER 
melalui media sosial (Facebook, Instagram, Instan 
messaging, dll) 

3,76 Setuju 

2. Saya sering menemukan informasi penjelasan 
mengenai UBER di media sosial 

3,94 Setuju 

3. Saya sering membicarakan menemukan 
perbincangan suatu prodak baru melalui media sosial 

3,83 Setuju 

Sumber: data primer diolah 2018 

 
Berdasarkan Tabel 2 diketahui bahwa item pernyataan yang memiliki nilai rata-rata 

tertinggi, yaitu sebesar 3,94 dan termasuk dalam kategori setuju adalah item pernyataan 
mengenai “Saya sering menemukan informasi penjelasan mengenai UBER di media sosial”.  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Tabel 3 
Deskripsi Jawaban Responden untuk Variabel Harga 

No Pernyataan Rata- rata Kategori 

1. 
Tarif yang ditawarkan UBER mudah terjangkau 
menurut saya 

3,75 Setuju 
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2. 
Tarif yang ditetapkan UBER terbilang lebih murah 
daripada kompetitornya. 

4,06 Setuju 

3. 
Tarif yang ditetapkan UBER mampu bersaing 
dengan kompetitornya 

3,89 Setuju 

4. 
UBER memiliki tarif yang sebanding dengan manfaat 
yang saya terima 

4,06 Setuju 

5. 
Tarif / Harga yang ditawarkan UBER sesuai dengan 
kualitas dari produk 

3,89 Setuju 

Sumber: data primer diolah 2018 
 
Berdasarkan Tabel 3 diketahui bahwa item pernyataan yang memiliki nilai rata-rata 

tertinggi, yaitu sebesar 4,06 dan termasuk dalam kategori setuju adalah item pernyataan 
tentang ”Tarif yang ditetapkan UBER terbilang lebih murah daripada kompetitornya.”  

 
Tabel 4 

Deskripsi Jawaban Responden untuk Variabel Promosi 

No Pernyataan Rata- rata Kategori 

1. 
Promosi yang di berikan UBER memiliki jangkauan 
yang cukup luas 

3,76 Setuju 

2. 
Saya sering menemukan tawaran promo yang diberikan 
UBER 

3,82 Setuju 

3. 
Saya tertarik dengan Promo yang ditawarkan oleh 
UBER. 

3,92 Setuju 

Sumber: data primer diolah 2018 
 
Berdasarkan Tabel 4 diketahui bahwa item pernyataan yang memiliki nilai rata-rata 

tertinggi, yaitu sebesar 3,92 dan termasuk dalam kategori setuju adalah item pernyataan yang 
berbunyi “Saya tertarik dengan Promo yang ditawarkan oleh UBER”.  

 
Tabel 5 

Deskripsi Jawaban Responden untuk Variabel Kepercayaan 

No Pernyataan Rata- rata Kategori 

1. 
Pihak UBER (driver UBER) akan mengembakikan 
atau menghubungi customer jika ada barang yang 
tertinggal dalam mobil. (memegang prisip kejujuran) 

3,66 Setuju 

2. 
Pihak UBER (driver) akan membantu customernya yg 
mengalami kesulitan (barang bawaan banyak, lansia, 
sakit,dll) 

3,68 Setuju 

3. 
UBER mempunyai kompetensi yang baik sebagai 
penyedia jasa transportasi online 

3,79 Setuju 

Sumber: data primer diolah 2018 
 

Berdasarkan Tabel 5 diketahui bahwa item pernyataan yang memiliki nilai rata-rata 
tertinggi, yaitu sebesar 3,79 dan termasuk dalam kategori setuju adalah item pernyataan 
tentang “UBER mempunyai kompetensi yang baik sebagai penyedia jasa transportasi online”.  

 
Tabel 6 

Deskripsi jawaban responden untuk variabel Citra merek 

No Pernyataan Rata- rata Kategori 

1. UBER merupakan penyedia jasa transportasi online 
yang terpercaya 

3,93 Setuju 

2. 3,83 Setuju 

Jurnal Ilmu dan Riset Manajemen : Volume 7, Nomor 7, Juli 2018



12 
 

Saya percaya dengan merek UBER karena kualitas 
produknya 

3. Saya percaya citra UBER lebih unggul daripada 
kompetitornya 

3,82 Setuju 

4. 
Memilih UBER karena lebih saya kenal dari penyedia 
jasa sejenis lainya 

3,83 Setuju 

5. 
Menggunakan jasa UBER memberikan rasa kebanggan 
tersendiri bagi saya 

3,82 Setuju 

Sumber: data primer diolah 2018 
 

Berdasarkan Tabel 6 diketahui bahwa item pernyataan yang memiliki nilai rata-rata 
tertinggi, yaitu sebesar 3,93 dan termasuk dalam kategori setuju adalah item pernyataan 
mengenai “UBER merupakan penyedia jasa transportasi online yang terpercaya 

 
Tabel 7 

Deskripsi Jawaban Responden untuk Variabel Preferensi Konsumen 

No Pernyataan Rata- rata Kategori 

1. 

UBER menyediakan jasa transportasi dengan armada 
yang baru dan nyaman, driver yang kompeten, aplikasi 
yang mudah digunakan, dan jumlah armada yang 
banyak. 

3,72 Setuju 

2. 
Saya mengutamakan menggunakan jasa UBER ketika 
saya membutuhkan transportasi 

4,06 Setuju 

3. Saya memiliki kepercayaan yang tinggi terhadap UBER 4,06 Setuju 

4. 
Saya mendapatkan pengalaman yang menyenangkan 
(positif) setelah menggunakan jasa UBER 

4,09 Setuju 

5. 
Saya menggunakan jasa transportasi UBER karena 
merasa puas dengan apa yang saya terima 

4,09 Setuju 

Sumber: data primer diolah 2018 
 

Berdasarkan Tabel 7 diketahui bahwa item pernyataan yang memiliki nilai rata-rata 
tertinggi, yaitu sebesar 4,09 dan termasuk dalam kategori setuju adalah item pernyataan 
tentang “Saya mendapatkan pengalaman yang menyenangkan (positif) setelah menggunakan 
jasa UBER” dan “Saya menggunakan jasa transportasi UBER karena merasa puas dengan apa 
yang saya terima”.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Hasil Teknik Analisis Data 
Uji Validitas 

Tabel 8 
Hasil Uji Validitas 
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Variabel Item r hitung r tabel Keterangan 

Viral marketing 
VM1 

VM2 

VM3 

0,903 
0,866 
0,910 

0,195 
0,195 
0,195 

Valid 
Valid 
Valid 

Harga 

HR1 

HR2 

HR3 

HR4 

HR5 

0,801 
0,903 
0,872 
0,903 
0,972 

0,195 
0,195 
0,195 
0,195 
0,195 

Valid 
Valid 
Valid 
Valid 
Valid 

Promosi 
PR1 

PR2 

PR3 

0,825 
0,842 
0,845 

0,195 
0,195 
0,195 

Valid 
Valid 
Valid 

Kepercayaan 
KC1 

KC2 

KC3 

0,864 
0,950 
0,804 

0,195 
0,195 
0,195 

Valid 
Valid 
Valid 

Citra merek 

CM1 

CM2 

CM3 

CM4 

CM5 

0,699 
0,903 
0,877 
0,903 
0,877 

0,195 
0,195 
0,195 
0,195 
0,195 

Valid 
Valid 
Valid 
Valid 
Valid 

Preferensi konsumen (Y) 

PK1 
PK2 

PK3 
PK4 
PK5 

0,766 
0,983 
0,983 
0,990 
0,990 

0,195 
0,195 
0,195 
0,195 
0,195 

Valid 
Valid 
Valid 
Valid 
Valid 

 Sumber: data primer diolah 2018 
 

Berdasarkan dari Tabel 8 menunjukkan semua item pertanyaan dari variabel Viral 
marketing, Harga, Promosi, Kepercayaan, Citra merekdanPreferensi konsumen mempunyai 
nilai r hitung >0,195sehingga disimpulkan bahwa pernyataan-pernyataan pada instrumen 
penelitian (kuesioner) valid dan dapat digunakan sebagai alat ukur pengaruhvariabel Viral 
marketing, Harga, Promosi, Kepercayaan, Citra merek terhadap variabel terikat yaitu 
Preferensi konsumen. 

Uji Reliabilitas  
Tabel 9 

Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Koefisien Alpha 
Keterangan  

Viral marketing 
Harga 

Promosi 

Kepercayaan 

Citra merek 

Preferensi konsumen 

0,868 
0,920 
0,787 
0,843 
0,903 
0,971 

Reliabel 
Reliabel 
Reliabel 
Reliabel 
Reliabel 
Reliabel 

Sumber: data primer diolah 2018 
 

Berdasarkan dari Tabel 9 menunjukkan bahwa variabel Viral marketing, Harga, 
Promosi, Kepercayaan, Citra merek dan Preferensi konsumen mempunyai nilai cronbach alpha 
lebih dari 0,6. Dengan demikian berarti bahwa item pernyataan untuk semua variabel tersebut 
dinyatakan reliabel dan dapat digunakan sebagai alat ukur pengaruh variabel Viral marketing, 
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Harga, Promosi, Kepercayaan, Citra merek terhadap variabel terikat yaitu Preferensi 
konsumen. 
 
Uji Asumsi Klasik 
Uji Normalitas 

 

 
Sumber: data primer diolah 2018 

 
Gambar 1 

Hasil Uji Normalitas Menggunakan Grafik P-Plot 
 

Tabel 10 
Hasil Uji Normalitas 

 Unstandardized Residual Keterangan 

Kolmogorov-Smirnov Z 0,565  
Normal Asymp. Signifikansi 0,907 

Sumber: data primer diolah 2018 
 

Hasil Grafik P-Plot normal dapat diketahui berada di sepanjang garis 45⁰, sedangkan 
berdasarkan tabel 13 hasil uji normalitas One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test yaitu nilai 
signifikasi Kolmogorov-Smirnov pada Asymp. Signifikansi lebih besar dari 5% (0,05) yaitu sebesar 
0,907 maka dapat disimpulkan bahwa data tersebut berdistribusi normal, sehingga dapat 
digunakan dalam penelitian.  

Uji Multikolinieritas 
Tabel 11 

Hasil Uji Multikolinieritas 

Variabel 
Collinearity Statistics 

Keterangan 
Tolerance VIF 

Viral marketing 0,415 2.409 Non Multikolinearitas 
Harga 0,321 3.113 Non Multikolinearitas 
Promosi 0,551 1.815 Non Multikolinearitas 
Kepercayaan 0,586 1,705 Non Multikolinearitas 
Citra merek 0,288 3,477 Non Multikolinearitas 

Sumber: data primer diolah 2018 
 

Berdasarkan Tabel 11 terlihat bahwa nilai tolerance mendekati angka 1 dan nilai variance 
inflation factor (VIF) lebih rendah dari 10 untuk setiap variabel, maka hal ini berarti dalam 
persamaan regresi tidak ditemukan adanya korelasi antar variabel independen atau bebas 
multikolinieritas, sehingga seluruh variabel independen tersebut dapat digunakan dalam 
penelitian. 
 
 
 
Uji Heteroskedastisitas 
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Sumber: data primer diolah 2018 

 
Gambar 2 

Gambar Scatterplot 

 
 
Berdasarkan Gambar 2 Gambarscatterplot menunjukkan bahwa data tersebar 

diatas dan dibawah angka 0 (nol) pada sumbu Y dan tidak terdapat suatu pola yang jelas 
pada penyebaran data tersebut. Hal ini berarti tidak terjadi heteroskedastisitas pada 
model persamaan regresi, sehingga model regresi layak digunakan. Setelah dilakukan 
uji asumsi klasik tersebut di atas, maka dapat disimpulkan bahwa model persamaan 
regresi linier dalam penelitian ini, bebas dari asumsi dasar (klasik) tersebut, sehingga 
pengambilan keputusan melalui uji F dan uji t yang akan dilakukan dalam penelitian ini 
tidak akan bias atau sesuai dengan tujuan penelitian. 

Analisis Model dan Pengujian Hipotesis 
Analisis Model 

Tabel 12 
Data Koefisien Regresi Linier Berganda 

Variabel 
Unstandardized 
Coefficient (B) 

Standardized 
Coefficients(Beta) 

thitung Sig t 

(Constant) -0,196 - - - 

Viral marketing 0,225 0,224 3,031 0,003 

Harga 0,235 0,223 2,647 0,010 
Promosi 0,186 0,182 2,832 0,006 
Kepercayaan 0,217 0,231 3,709 0,000 
Citra merek 0,233 0,209 2,348 0,021 

R = 0,887 
R2 = 0,786 

 = 0,05 

Variabel Terikat: Preferensi konsumen 
Sumber: data primer diolah 2018 

 

Berdasarkan Tabel 12maka dapat diperoleh model persamaan regresi linier berganda 
sebagai berikut: 

PK = -0,196 + 0,225VM + 0,234HR + 0,186PR + 0,217KC+ 0,233CM+ e 
Dari persamaan regresi tersebut dapat diketahui bahwa :  
Konstanta sebesar -0,196 artinya jika Viral marketing, harga, promosi, kepercayaan, dan citra 
merek nilainya adalah sama dengan 0, maka besarnya nilai preferensi konsumen adalah -
0,196. 
Koefisien regresi variabel Viral marketing sebesar 0,225 artinya jika Viral marketing mengalami 
kenaikan 1%, maka nilai preferensi konsumen akan mengalami kenaikan karena pengaruh 
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antara Viral marketing terhadap preferensi konsumen positif,  yaitu sebesar 0,225, artinya jika 
Viral marketing semakin baik maka preferensi konsumen semakin tinggi. 
Koefisien regresi variabel harga sebesar 0,234 artinya jika harga mengalami kenaikan 1%, 
maka nilai preferensi konsumen akan mengalami kenaikan karena pengaruh antara harga 
terhadap preferensi konsumen positif, yaitu sebesar 0,1134, artinya jika harga semakin baik 
maka preferensi konsumen semakin tinggi. 
Koefisien regresi variabel promosi sebesar 0,186 artinya jika promosi mengalami kenaikan 1%, 
maka nilai Preferensi konsumen akan mengalami kenaikan karena pengaruh antara citra 
merek terhadap Preferensi konsumen positif, yaitu sebesar 0,186, artinya jika promosi semakin 
baik maka preferensi konsumen semakin tinggi. 
Koefisien regresi variabel kepercayaan sebesar 0,217 artinya jika kepercayaan mengalami 
kenaikan 1%, maka nilai preferensi konsumen akan mengalami kenaikan karena pengaruh 
antara kepercayaan terhadap preferensi konsumen positif, yaitu sebesar 0,217, artinya jika 
kepercayaan semakin baik maka preferensi konsumen semakin tinggi. 
Koefisien regresi variabel citra merek sebesar 0,233 artinya jika citra merek mengalami 
kenaikan 1%, maka nilai preferensi konsumen akan mengalami kenaikan karena pengaruh 
antara citra merek terhadap preferensi konsumen positif, yaitu sebesar 0,233, artinya jika citra 
merek semakin baik maka preferensi konsumen semakin tinggi. 

Dari hasil analisis data juga dapat diketahui bahwa koefisien determinasi atau Rsquare 
sebesar 0,786. Hal ini Berarti kontribusi variabel Viral marketing, harga, promosi, kepercayaan, 
dancitra merek secara bersama-sama dalam menjelaskan variabel Preferensi konsumenadalah 
sebesar 78,6%. Sedangkan sisanya sebesar 21,4% dipengaruhi oleh variabel-variabel lain di 
luar model yang sebenarnya turut mempengaruhi tetapi tidak masuk ke dalam model 
penelitian ini. 
 
Uji Kelayakan Model 
Uji F 

Tabel 13 
Hasil Uji F 

F hitung Signifikansi 

69,134 0,000 
  Sumber: data primer diolah 2018 
 

Langkah-langkah pengujian hipotesis tersebut adalah sebagai berikut: 
a. Merumuskan Hipotesis 
H0 : b1,b2 = 0 Secara bersama-sama tidak ada pengaruh yang signifikan antara variabel 
bebas terhadap variabel terikat. 

Ha : b1,b2  0 Secara bersama-sama ada pengaruh yang signifikan antara variabel bebas 
terhadap variabel terikat. 
b. Menentukan tingkat signifikansi atau level of signifikan (α) sebesar 0,05 atau 5%. 
c. Kriteria pengujian: 
Jika Sig. F < 0,05maka H0 ditolak dan Ha diterima, artinya variabel bebas secara bersama-
sama mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap variabel terikat . 
Jika Sig. F > 0,05 maka H0 diterima dan Ha ditolak, artinya variabel bebas secara bersama-
sama tidak mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap variabel terikat. 
d. Penjelasan 
Berdasarkan uji ANOVA atau F test, diperoleh nilai F hitung sebesar 69,134 dan nilai 
signifikansi F = 0,000 < 0,05,maka model regresi dapat digunakan untuk memprediksi 
preferensi konsumen atau dapat dikatakan bahwa Viral marketing, harga, promosi, 
kepercayaan, dancitra merek variabel yang mempengaruhi Preferensi konsumen. 
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Uji t 
Tabel 14 
Hasil uji t 

Variabel thitung Signifikansi 

Viral marketing 3,031 0,003 

Harga 2,647 0,010 
Promosi 2,832 0,006 
Kepercayaan 3,709 0,000 
Citra merek 2,348 0,021 

Sumber: data primer diolah 2018 
 
Dengan Langkah-langkah sebagai berikut: 
Merumuskan hipotesis secara statistik 
Ho : b1 = 0, Variabel bebas secara parsial tidak mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap 
variabel terikat. 

Ha : b1  0, Variabel bebas secara parsial mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap 
variabel terikat. 
Menentukan tingkat signifikansi atau level of signifikan (α) sebesar 0,05 atau 5%. 
Kriteria pengujian: 
Jika Sig. t < 0,05 maka H0 ditolak dan Ha diterima, artinya variabel-variabel bebas secara parsial 
mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap variabel terikat. 
Jika Sig. t > 0,05 maka H0 diterima dan Ha ditolak, artinya variabel-variabel bebas secara 
parsial tidak mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap variabel terikat. 
 
Pembahasan 
Pengaruh Viral marketing, harga, promosi, kepercayaan, dan citra merek terhadap 
Preferensi konsumen. 

Hasil penelitian berdasarkan uji ANOVA diperoleh nilai F hitung sebesar 69,134 dan 
nilai signifikansi F = 0,000 < 0,05, maka dapat dikatakan bahwa Viral marketing, harga, 
promosi, kepercayaan, dancitra merek secara bersama-sama berpengaruh terhadap Preferensi 
konsumen. 

Berdasarkan nilai koefisien determinasi berganda (R2) sebesar78,6%.Hal ini berarti 
besarnya kontribusi Viral marketing, harga, promosi, kepercayaan, dan citra merekdalam 
mempengaruhi Preferensi konsumen secara bersama–sama sebesar 78,6%, sedangkan sisanya 
21,4% dipengaruhi variabel lain di luar variabel yang digunakan dalam penelitian ini. 
 
Pengaruh secara parsial Viral marketing, harga, promosi, kepercayaan, dan citra merek 
terhadap Preferensi konsumen 
Pengaruh Viral marketing terhadap Preferensi konsumen 

Hasil penelitian berdasarkan Uji t menjelaskan bahwa Viral marketing berpengaruh 
terhadap Preferensi konsumen. Hal ini berarti bahwa hipotesis penelitian yang menyatakan 
bahwa ada pengaruh Viral marketing terhadap Preferensi konsumen terbukti kebenarannya. 

Ristania dan justianto (2012) dalam penelitiannya menyatakan bahwa Viral marketing 
berpengaruh secara posistif terhadap keputusan pembelian. Arifin (2003:115) mengatakan 
bahwa Viral marketing adalah suatu program yang dirancang seperti virus dan berjangkit dari 
satu orang ke orang lainnya secaraa cepat dan luas. Berdasarkan pendapat dan hasih 
penelitian yang telah di lakukan ristania dan justianto tersebut maka Viral marketing menjadi 
salah satu faktor pembentuk preferensi konsumen. 

 
Pengaruh harga terhadap Preferensi konsumen 
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Hasil penelitian berdasarkan Uji t menjelaskan bahwa harga berpengaruh terhadap 
Preferensi konsumen. Hal ini berarti bahwa hipotesis penelitian yang menyatakan bahwa ada 
pengaruh harga terhadap Preferensi konsumen terbukti kebenarannya. 

Kotler (2010:19), menyatakan bahwa harga merupakan salah satu elemen bauran 
pemasaran yang paling baik dan fleksibel. Harga dapat disesuaikan dengan kondisi pasar dan 
dijadikan sebagai strategi dalam bersaing dengan kompetitor. Biasanya konsumen akan lebih 
cenderung tertarik pada produk yang memiliki harga atau tarif yang lebih murah diantara 
produk-produk sejenisnya. Harga merupakan salah satu daya tarik yang sangat kuat bagi 
konsumen. Harist dan Wardhana (2016) menyatakan dalam penelitiannya bahwa harga/tarif 
menjadi salah satu faktor pembentuk preferensi konsumen. Berdasarkan pendapat tersebut 
maka harga atau tarif menjadi salah satu faktor dalam pembentukan preferensi konsumen. 
 
Pengaruh promosi terhadap Preferensi konsumen 

Hasil penelitian berdasarkan Uji t menjelaskan bahwa promosi berpengaruh terhadap 
Preferensi konsumen. Hal ini berarti bahwa hipotesis penelitian yang menyatakan bahwa ada 
pengaruh promosi terhadap Preferensi konsumen terbukti kebenarannya. Menurut Babin 
(2011) dalam Wijaya (2013:107) Promosi merupakan fungsi komunikasi dari perusahaan yang 
bertanggung jawab menginformasikan dan membujuk atau mengajak pembeli.Menurut 
Tjiptono, (2007) Promosi adalah suatu bentuk komunikasi pemasaran yang merupakan 
aktiitas pemasaran yang berusaha menyebarkan informasi, mempengaruhi atau membujuk, 
dan atau meningkatkan pasar sasaran atas perusahaan dan produknya agar bersedia 
menerima, membeli, dan loyal pada produk yang ditawarkan perusahaan yang bersangkutan. 
Begitu pula menurut Kotler dan Amstrong (2001) , promosi didefenisikan sebagai komunikasi 
dari para pemasar yang menginformasikan, membujuk, dan mengingatkan calon pembeli 
suatu produk dalam rangka mempengaruhi pendapat mereka atau memperoleh suatu 
respons. Menurt Ristania dan Justianto (2012) menemukan dalam penelitianya bahwa 
promosi mempengaruhi keputusan pembelian secara langsung. Berdasarkan teori-teori dan 
pendapat di atas Bisa dibilang promosi merupakan rayuan yang di berikan perusahaan 
kepada calon konsumennya agar tertarik dan membeli atau menggunakan jasanya sehingga 
ketika calon konsumen telah tertarik oleh promo-promo yang ditawarkan makahal itu 
menjadi salah satu faktor dalam pembentukan preferensi konsumen. 

 
Pengaruh kepercayaan terhadap Preferensi konsumen 

Hasil penelitian berdasarkan Uji t menjelaskan bahwa kepercayaan berpengaruh 
terhadap Preferensi konsumen. Hal ini berarti bahwa hipotesis penelitian yang menyatakan 
bahwa ada pengaruh kepercayaan terhadap Preferensi konsumen terbukti kebenarannya. 
Kepercayaan merupakan sebagai kesediaan (willingnes) seseorang untuk menggantungkan 
dirinya pda orang lain dengan besaran resiko tertentu (Lau dan Le,1999). Dan menurut teori 
trust commitment (morgan dan hunt,1994) kepercayaan merupakan kunci untuk menjaga dan 
memelihara hubungan jangka panjang. Dalam penelitian yang dilakukan Pangaribuan et al 
(2016) menyatakan bahwa kepercayaan yang berada dalam faktor eksternal menjadi salah satu 
faktor yang memiliki kontribusi paling besar dalam mempengaruhi wisatawan dalam 
menggunakan transportasi berbasis aplikasi. Jadi dengan terpeliharanya kepercayaan 
konsumen atas suatu produk atau perusahaan penyedia jasa akan terbentuk pula minat 
belinya bahkan dalam jangka panjang, maka kepercayaan menjadi salah satu faktor terhadap 
pembentukan preferensi konsumen. 
 
Pengaruh Citra merek Terhadap Preferensi konsumen 

Berdasarkan hasil penelitian pada Uji t diketahui bahwa variabel citra merek berpengaruh 
terhadap Preferensi konsumen.Hal ini berarti hipotesis penelitian yang menyatakan ada 
pengaruh antara citra merek terhadap Preferensi konsumen terbukti kebenarannya. Citra 
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merek merupakan proses dimana seseorang memilih, mengorganisasikan, dan mengartikan 
masukan informasi untuk menciptakan suatu gambaran yang berarti (Kotler dan Keller, 
2009:206). Citra merek merupakan salah satu pertimbangan yang ada di benak konsumen 
sebelum melakukan pembelian suatu produk. Citra yang diyakini oleh konsumen terhadap 
suatu merek sangat bervariasi bergantung pada persepsi masing-masing individu (Alvionita, 
2017). Suci Dwi Puspita et al (2014) dalam penelitiannya menyatakan bahwa citra merek 
berpengaruh secara nyata terhadap keputusan pembelian yoghurt youjell. Apabila seorang 
konsumen mengetahui citra merek yang posistif atas suatu perusahaan atau produk yang 
ditawarkan, maka hal itu akan dengan sendirinya muncul sebagai salah satu preferensi 
konsumen dalam menentukan pilihan atau suatu produk atau jasa. Namun sebaliknya jika 
citra meret negatif yang sampai pada konsumen maka hal itu akan menjadi alasan yang kuat 
untuk tidak melirik produk tersebut. 
 
SIMPULAN DAN SARAN 
Simpulan 

Berdasarkan hasil analisis data dalam penelitian ini dapat ditarik simpulan sebagai 
berikut :nAda pengaruh signifikan dan positif Viral marketing terhadap pembentukan 
preferensi konsumen dalam memilih transportasi online di kota Surabaya.Ada pengaruh 
signifikan dan positif Harga terhadap pembentukan preferensi konsumen dalam memilih 
transportasi online di kota Surabaya.Ada pengaruh signifikan dan positif Promosi terhadap 
pembentukan preferensi konsumen dalam memilih transportasi online di kota Surabaya.Ada 
pengaruh signifikan dan positif Kepercayaan terhadap pembentukan preferensi konsumen 
dalam memilih transportasi online di kota Surabaya.Ada pengaruh signifikan dan positif Citra 
merek terhadap pembentukan preferensi konsumen dalam memilih transportasi online di kota 
Surabaya.kepercayaan menjadi variavel dominan terhadap pembentukan preferensi 
konsumen dalam memilih transportasi online di kota surabaya. Penelitian ini hanya 
mengangkat lima faktor sebagai variabel pembentukan preferensi konsumen dalam memilih 
transportasi online di kota surabaya, hal itu disebabkan karena terbatasnya waktu penelitian, 
dana serta kemampuan peneliti dalam pengerjaannya. Oleh karena itu peneliti hanya memilih 
lima faktor yaitu Viral marketing, Harga/Tarif, Promo, Kepercayaan dan Citra 
Merek.Penelitian ini hanya dapat digunakan pada perusahaan Transportasi UBER saja, 
dikarenakan peneliti hanya menyebar angket pada konsumen UBER saja.  
 
Saran 
 Berdasarkan keseluruhan pembahasan dan hasil analisis yang telah dilakukan maka 
saran yang bisa diberikan sebagai berikut :Dalam kaitannya dengan variabel Viral marketing 
yang dinyatakan berpengaruh terhadap pembentukan preferensi konsumen dalam memilih 
transportasi online di kota surabaya, ini perlu dipertahankan dan terus ditingkatkan , upaya 
ini dilakukan dngan cara terus melakukan penyebaran informasi-informasi yang perlu 
diketahui oleh konsumen melalui media online.Dalam kaitannya dngan harga yang 
mempunyai pengaruh pada urutan ke empat dari lima variabel yang diteliti terhadap 
preferensi konsumen dalam memilih transportasi online di kota surabaya, hal ini perlu di 
tingkatkan agar UBER dapat bersaing dengan kompetitor yang ada.Promosi mempunyai nilai 
yang pengaruh yang tidak mendominasi dalam penelitian ini, meskipun menunjukkan nilai 
yg signifikan namun perlu ditingkatkan agar dapat meningkatkan keterikan konsumen 
terhadap UBER, upaya ini dapat dilakukan dengan cara memberikan promo-promo yang 
menarik bagi konsumen transportasi online.Dalam kaitannya dngan kepercayaan yang 
mempunyai pengaruh paling dominan terhadap preferensi konsumen dalam memilih 
transportasi online di kota surabaya, ini perlu dipertahankan, upaya ini dapat dilakukan 
dengan cara memberikan sosialisasi atau bahkan ditetapkan sebagai standar  kepada setiap 
driver dan calon driver UBER.Dalam kaitannya dengan citra merek yang mempunyai 
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pengaruh paling kecil terhadap preferensi konsumen dalam memilih transportasi online di 
kota Surabaya, ini perlu untuk ditingkatkan, upaya ini dapat dilakukan dengan cara 
memberikan pelatihan mengenai pelayanan yang baik terhadap pelanggan.Dalam kaitannya 
dengan hasil penelitian diatas yang menunjukkan kepercayaan sebagai variabel yang 
dominan dalam pembentukan preferensi konsumen dalam memilih transpotasi online di kota 
surabaya, maka hal ini perlu dipertahankan dan meningkatkan kualitas pada variabel 
lainnyaa sehingga dapat meningkatkan ketertarikan konsumen terhadap UBER. 
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