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Abstract. This research is motivated by the development of digital technology
which currently has a significant impact on the development of industry in Indonesia, one
of which is the transportation industry. The development of this technology forces
companies in the transportation industry to innovate in implementing digital-based
marketing strategies in order to maintain, develop businesses, and improve customer
purchasing decisions. In the context of digital marketing, there are several marketing
strategies used in this study to improve customer purchasing decisions, namely
relationship marketing, online customer reviews and content marketing. This study aims to
determine and analyze the influence of relationship marketing, online customer reviews
and content marketing on purchasing decisions for inDrive services in Surabaya.

This study uses a quantitative research method, with a questionnaire distribution
technique via Google Form. The respondents used in this study were 100 people obtained
using a simple random sampling technique. Quantitative analysis includes validity and
reliability tests, classical assumption tests, hypothesis tests including t-tests (partial), F-
tests (simultaneous) and coefficient of determination tests (R2). The results of this study
indicate that partially the variables of relationship marketing, online customer reviews
and content marketing have a positive and significant effect on purchasing decisions for
inDrive services in Surabaya. Simultaneously, the results show that the variables of
relationship marketing, online customer reviews and content marketing have a positive
and significant effect on purchasing decisions for inDrive services in Surabaya.
Keywords: relationship marketing, online customer reviews, content marketing,
purchasing decisions
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Abstrak. Penelitian ini dilatar belakangi oleh perkembangan teknologi digital

yang saat ini sudah memberikan dampak yang signifikan terhadap perkembangan industri

di Indonesia salah satunya adalah industri transportasi. Perkembangan teknologi ini

memaksa perusahaan didunia industri transportasi untuk melakukan inovasi dalam

menerapkan strategi pemasaran berbasis digital guna untuk mempertahankan,

mengembangkan usaha, serta meningkatkan keputusan pembelian pelaggan. Dalam

konteks pemasaran digital ada beberapa strategi pemasaran yang digunakan dalam

penelitian ini untuk meningkatkan keputusan pembelian pelanggan, yaitu relationship

marketing, online customer review dan content marketing. Penelitian ini bertujuan untuk

mengetahui dan menganalisis pengaruh dari relationship marketing, online customer

review dan content marketing terhadap keputusan pembelian layanan inDrive di Surabaya.

Penelitian ini mengunakan metode penelitian kuantitaif, dengan teknik

penyebaran kuesioner melalui Google Form. Responden yang dipakai dalam penelitian ini

berjumlah 100 orang yang diperoleh dengan menggunakan teknik simple random

sampling. Analisis kuantitaif meliputi uji validitas dan reliabilitas, uji asumsi klasik, uji

hipotesis yang meliputi uji t (parsial), uji F (simultan) dan uji koefisien determinasi (R2).

Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa secara parsial variabel relationship

marketing, online customer review dan content marketing berpengaruh secara positif dan

signifikan terhadap keputusan pembelian layanan inDrive di Surabaya. Secara simultan

menunjukkan hasil bahwa variabel relationship marketing, online customer review dan

content marketing berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian

layanan inDrive di Surabaya.

Kata kunci : relationship marketing, online customer review, content marketing,

keputusan pembelian

LATAR BELAKANG

Layanan transportasi berbasis aplikasi online telah menjadi pilihan utama bagi

banyak masyarakat di kota-kota besar di Indonesia. Berdasarkan pernyataan dari

Goodstats jumlah pengguna transportasi online di Indonesia hingga tahun 2023 sudah
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mencapai lebih dari 21 juta pengguna. Hal ini membuktikan bahwa sebagian besar

masyarakat Indonesia sudah memilih transportasi online sebagai pilihan utama mereka

untuk menunjang efektivitas kegiatan sehari-hari. Layanan transportasi online yang

pertama kali berada di Indonesia adalah Gojek yang berdiri pada tahun 2010. Gojek

berhasil memanfaatkan perkembangan teknologi dan menciptakan berbagai inovasi bagi

kemajuan usahanya. Gojek berhasil menawarkan berbagai layanan transportasi yang

membuat masyarakat tertarik untuk menggunakan atau membeli jasa transportasinya dan

sampai saat ini Gojek mendapatkan ulasan yang positif dari masyarakat. Seiring

berjalannya waktu, banyak transportasi online yang masuk ke Indonesia seperti Grab,

Maxim dan juga inDriver yang menjadi pesaing dari Gojek. Sampai saat ini transportasi

online masih menjadi pilihan utama bagi masyrakat di Indonesia.

Berdasarkan data yang diambil dari suarasurabaya.net inDrive sudah cukup

berkembang di Surabaya. Sudah lebih dari 1500 mitra yang bergabung dan setiap harinya

ada puluhan akun yang mendaftar. Namun sayangnya, jumlah mitra inDrive masih kalah

dengan Gojek yang mencapai sekitar 4000 an yang sudah bergabung. Hal ini

menunjukkan kurangnya minat masyarakat untuk menggunakan atau bergabung dengan

inDrive. Hal inilah yang menyebabkan inDrive masih kalah dibandingkan dengan

transportasi online yang lainnya.

Jadi, meskipun menawarkan fitur yang berbeda, keberhasilan inDrive di pasar yang

kompetitif sangat tergantung pada strategi pemasaran yang efektif. Dalam konteks pemasaran

digital, terdapat tiga faktor utama yang memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap

keputusan pembelian konsumen, yaitu Relationship Marketing, Online Customer Review, dan

Content Marketing. Ketiga strategi pemasaran ini memainkan peran penting dalam

membangun kepercayaan, loyalitas, serta citra positif terhadap layanan yang ditawarkan yang

nantinya berpengaruh terhadap keputusan pembelian layanan konsumen.

Dengan menciptakan stratgi relationship marketing atau membangun hubungan yang

baik dan jangka panjang dengan konsumen konsumen akan meningkatkan kepercayaan dan

loyalitas dari konsumen terhadap perusahaan , Online Customer Review juga memiliki peran

penting diera saat ini, dengan memiliki ulasan yang bagus dan positif dari masyrakat

memberikan bukti sosial dan informasi penting dalam pengambilan sebuah keputusan.

Menciptkan konten-konten yang jelas dan juga detail dapat meningkatkan awareness dan

pengetahuan produk serta layanan bagi konsumen, sehingga membuat konsumen tertarik
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kemudian akan melakukan pembelian layanan jasa atau produk yang ditawarkan.

KAJIAN TEORITIS

Manajemen Pemasaran

Menurut Kotler & Keller (2016:46) manajemen pemasaran adalah seni dan ilmu

untuk menarik, mempertahankan dan meningkatkan pelanggan dengan memilih pasar

sasaran dan menciptakan nilai pelanggan yang lebih unggul

Menurut Safitri (2023:2)anajemen pemasaran adalah suatu usaha untuk

merencanakan, mengimpletasikan yang terdiri dari kegiatan mengorganisasikan,

mengarahkan, mengkordinir serta mengawasi atau mengendalikan kegiatan pemasaran

dalam suatu organisasi atau perusahaan agar tercapai tujuan secara efesien dan efektif.

Berdasarkan pengertian diatas dapat disimpulkan bahwa manajemen pemasaran

adalah suatu usaha untuk menarik dan meningkatkan pelanggan dengan mengkoordinir atau

mengendalikan kegiatan pemasaran agar tercapai tujuan secara efektif dan efisien.

Bauran Pemasaran

Pemenuhan kebutuhan dan keinginan konsumen membutuhkan konsep pemasaran

yang biasa disebut istilah marketing mix. Menurut (Fatihudin & Firmansyah, 2019:177)

Marketing mix merupakan kombinasi dari empat variable penting dari konsep pemasaran

yang dapat dikendalikan oleh perusahaan. Empat variable atau kegiatan inti tersebut

meliputi produk (product), harga (price), tempat (place), dan promosi (promotion), dan

biasa disingkat dengan 4P. Namun karena pemasaran bukan ilmu pasti, kini marketing mix

telah berkembang sesuai dengan kondisi pasar menjadi 7P dimana 3P selanjutnya yaitu

proses (process), orang (people), dan bukti fisik (physical evidence).

Relationship Marketing (X1)

Pengertian lain dari Relationship Marketing menurut Sivesan (2012) mengatakan

bahwa Relationship Marketing adalah konsep yang sangat penting untuk menarik dan

mempertahankan pelanggan dalam sebuah organisasi. Dalam dunia bisnis modern, fokus

pemasaran mencerminkan pergerakan perubahan dari pemasaran transaksional ke

relationship marketing. Membangun, memelihara, dan selalu meningkatkan hubungan

pelanggan merupakan aspek penting dari bisnis.
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Online Customer Review (X2)

Menurut (Farki & Baihaqi, 2016) Online Customer Review merupakan bagian dari

Electronic Word of Mouth (eWOM), yaitu pendapat langsung dari seseorang dan bukan

sebuah iklan. Review adalah salah satu dari beberapa faktor yang menentukan keputusan

pembelian seseorang.

Content Marketing (X3)

Menurut Mukhlis et.al (2023:59) content marketing atau pemasaran konten adalah

jenis pemasaran yang melibatkan pembuatan, pengelolaan, pendistribusian dan pengadaan

konten yang menarik, relevan dan menguntungkan bagi masyarakat sehingga mendorong

mereka untuk berbicara tentang konten yang ditampilkan.

Keputusan Pembelian (Y)

Menurut Kotler & Keller (2016:184) keputusan pembelian adalah suatu tahap

dimana konsumen telah memiliki pilihan dan siap untuk melakukan pembelian atau

pertukaran antara uang dan janji untuk membayar dengan hak kepemilikan atau penggunaan

suatu barang atau jasa

Keputusan pembelian merupakan suatu proses pengambilan keputusan yang terdiri

dua pilihan alternatif atau lebih untuk menganalisa suatu kebutuhan dan keinginan terlebih

dahulu, pencarian informasi, penilaian untuk memenuhi kebutuhan yang dinilai berdasarkan

kepuasan konsumen. (Prayoga & Rachman, 2020).

METODE PENELITIAN
Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif dengan mengunakan teknik probability

sampling dengan metode random sampling dan dengan teknik pengambilan data kuesioner,
dan menggunakan teknik analisis statistic. Metode kuantitatif merupakan pendekatan
penelitian yang mengumpulkan data dalam bentuk angka dan menerapkan analisis statistik
(Sugiyono 2013:15).

Asumsi Klasik
Menurut (Ghozali, 2018:109), uji asumsi klasik adalah langkah awal yang dilakukan

sebelum melakukan analisis regresi linear berganda pengujian ini dilakukan untuk
memastikan bahwa hasil analisis regresi benar-benar akurat, tidak bias, dan konsisten.
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Uji Linearitas
Menurut (Ghozali, 2018:167) Uji linearitas dilakukan untuk menentukan jenis regresi

yang tepat digunakan. Uji linearitas dilakukan untuk menentukan jenis regresi yang tepat
digunakan. Tujuan uji ini adalah untuk mengetahui apakah terdapat hubungan yang bersifat
linear antara variabel dependen dan setiap variabel independen yang akan diuji.

1. Hasil Uji Linearitas Variabel Relationship Marketing (X1) terhadap keputusan

pembelian.

Uji Linearitas Variabel Relationship Marketing (X1)

Sumber : Output SPSS 23 (diolah oleh peneliti, 2025)

Berdasarkan tabel diatas menunjukkan hasil uji linearitas variabel Relationship

Marketing terhadap keputusan pembelian. Dilihat dari nilai Deviation from Linearity

memiliki nilai signifikansi sebesar 0.590 > 0.05 dan nilai signifikansi linearity 0.000 <

0.05. Dari hasil tersebut dapat disimpulkan variabel Relationship Marketing memiliki

hubungan yang linear dengan keputusan pembelian

2. Hasil Uji Linearitas Variabel Online Customer Review (X2) terhadap keputusan

pembelian

THasil Uji Linearitas Variabel Online Customer Review (X2)

Sumber : Output SPSS 23 (diolah oleh peneliti, 2025)

Berdasarkan tabel diatas menunjukkan hasil uji linearitas variabel Online Customer

Review terhadap keputusan pembelian. Dilihat dari nilai Deviation from Linearity
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memiliki nilai signifikansi sebesar 0.334 > 0.05 dan nilai signifikansi linearity 0.000 <

0.05. Dari hasil tersebut dapat disimpulkan variabel Online Customer Review memiliki

hubungan yang linear dengan keputusan pembelian.

3. Hasil Uji Linearitas Variabel Content Marketing (X3) terhadap keputusan pembelian

Tabel 4.18 Hasil Uji Linearitas Variabel Content Marketing (X3)

Sumber : Output SPSS 23 (diolah oleh peneliti, 2025)

Berdasarkan tabel diatas menunjukkan hasil uji linearitas variabel Content

Marketing terhadap keputusan pembelian. Dilihat dari nilai Deviation from Linearity

memiliki nilai signifikansi sebesar 0.083 > 0.05 dan nilai signifikansi linearity 0.000 <

0.05. Dari hasil tersebut dapat disimpulkan variabel Content Marketing memiliki

hubungan yang linear dengan keputusan pembelian.

Uji Normalitas
Menurut (Ghozali, 2018a), uji normalitas bertujuan untuk memeriksa apakah variabel
independen dan dependen dalam model regresi memiliki distribusi normal. Sebuah model
regresi yang baik harus memiliki distribusi data yang normal atau hampir normal, yaitu tidak
menyimpang baik ke kiri maupun ke kanan (kurva normal).

Uji Normalitas P-plot
Sumber : Output SPSS 23 (diolah oleh peneliti,

2025)

Berdasarkan gambar diatas menunjukkan hasil
uji normalitas dengan model P-plot, hasil
tersebut menunjukkan bahwa titik-titik
mengikuti dan mendekati garis diagonal,
dengan hasil tersebut dapat diartikan bahwa
data yang digunakan berdistribusi secara
normal.
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Gambar 4.3 Hasil Uji Normalitas Histogram

Sumber : Output SPSS 23 (diolah oleh peneliti, 2025)

Berdasarkan gambar diatas menunjukkan hasil uji normalitas dengan

menggunakan histogram. Hasil tersebut menunjukkan bahwa garis membentuk seperti

lonceng dan mengikuti garis histogram yang dapat disimpulkan bahwa data yang

digunakan berdistribusi secara normal.

Uji Multikolonieritas
Uji multikolinieritas dilakukan untuk memeriksa apakah ada korelasi antara variabel
independen dalam model regresi. Menurut (Ghozali, 2018a), tujuan dari uji multikolinieritas
adalah untuk memastikan bahwa tidak terdapat korelasi antar variabel independen dalam
model regresi.

Tabel 4.15 Hasil Uji Multikolinearitas

Sumber : Output SPSS 23 (diolah oleh peneliti, 2025)

Berdasarkan tabel diatas, menunjukkan hasil uji multikolinearitas yang sudah

diolah dengan menggunakan SPSS versi 23. Hasil tersebut menunjukkan bahwa masing-

masing variabel independent tidak terjadi multikolinearitas. Hal tersebut dapat dibuktikan
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dengan melihat nilai tolerance danVIF pada setiap variabel. Variabel Relationship

Marketing (X1) memiliki nilai tolerance sebesar 0.354 > 0.10 dan nilai VIF 2.827 < 10.0

maka dapat disimpulkan bahwa variabel Relationship Marketing (X1) tidak terjadi

multikolinearitas. Variabel Online Customer Review (X2) memiliki nilai tolerance sebesar

0.750 > 0.10 dan nilai VIF 1.333 < 10.0 maka dapat disimpulkan bahwa variabel Online

Customer Review (X2) tidak terjadi multikolinearitas. Variabel Content Marketing (X3)

memiliki nilai tolerance sebesar 0.354 > 0.10 dan nilai VIF 2.828 < 10.0 maka dapat

disimpulkan bahwa variabel Content Marketing (X3) tidak terjadi multikolinearitas.

Uji Heteroskedastisitas
Menurut (Ghozali, 2018a), uji heteroskedastisitas dilakukan untuk memeriksa apakah

terdapat ketidaksamaan varian antara residual pada satu pengamatan dengan pengamatan
lainnya dalam sebuah model regresi.

Hasil Uji Heteroskedastisitas Sactter Plot

Sumber : Output SPSS 23 (diolah oleh peneliti, 2025)

Berdasarkan gambar 4.4 diatas menunjukkan hasil uji heteroskedastisitas dengan

grafik Scatter Plot yang diolah menggunakan SPSS versi 23. Hasil tersebut menunjukkan

bahwa tidak terjadinya gejala heteroskedastisitas pada variabel independent, hal tersebut

https://ejournal.nlc-education.or.id/


Jurnal Maisyatuna
Vol. 6 No. 3 Juli 2025

E-ISSN : 2807-2936, Hal 00-00
http://journal.staidenpasar.ac.id

10

dapat dibuktikan dengan melihat titik-titik yang menyebar secara merata dan tidak

membentuk titik-titik dengan pola tertentu.

Analisis Regresi Linier Berganda

Tabel 4.19 Hasil Uji Regresi Linear Berganda

Sumber : Output SPSS 23 (diolah oleh peneliti, 2025)

Hasil persamaan regresi linear berganda antara Relationship Marketing , Online

Customer Review dan Content Marketing terhadap keputusan pembelian adalah sebagai

berikut:

Y = a + b1X1 + b2X2+ b3X3

Y = 0,731 + 0,501X1+ 0,360X2 + 0,237X3

Keterangan :

a : Konstanta

b1 : Koefisien regresi Relationship Marketing

b2 : Koefisien regresi Online Customer Review

b3 : Koefisien regresi Content Marketing

Y : Keputusan Pembelian

X1 : Relationship Marketing

X2 : Online Customer Review

X3 :Content Marketing

Kesimpulan dari hasil pengujian diatas adalah sebagai berikut :
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a. Nilai konstanta (a) bernilai 0,731 yang berarti jika Relationship Marketing (X1),

Online Customer Review (X2) dan Content Marketing (X3) dalam keadaan tetap atau 0,

maka Keputusan Pembelian (Y) bernilai sebesar 0,731.

b. Nilai koefisien regresi dari variabel Relationship Marketing (X1) bernilai sebesar

0,501 yang artinya apabila variabel Relationship Marketing (X1) mengalami

peningkatan 1 satuan, dengan asumsi variabel Online Customer Review (X2) dan

Content Marketing (X3) bernilai tetap, maka variabel Keputusan Pembelian (Y) akan

meningkat sebesar 0,501.

c. Nilai koefisien regresi dari variabel Online Customer Review (X2) bernilai sebesar

0,360 yang artinya apabila variabel Online Customer Review mengalami peningkatan 1

satuan, dengan asumsi variabel Relationship Marketing (X1) dan Content Marketing

(X3) bernilai tetap, maka variabel Keputusan Pembelian (Y) akan meningkat sebesar

0,360

d. Nilai koefisien regresi dari variabel Content Marketing (X3) bernilai sebesar 0,237

yang artinya apabila variabel Content Marketing (X3) mengalami peningkatan 1

satuan, dengan asumsi variabel Relationship Marketig (X1) dan Online Customer

Review (X2) bernilai tetap, maka variabel Keputusan Pembelian (Y) akan meningkat

sebesar 0,237

Uji F

Tabel 4.21 Hasil Uji F (simultan)

ANOVAa

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.

1 Regression 352.942 3 117.647 79.331 .000b

Residual 142.368 96 1.483

Total 495.310 99

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

b. Predictors: (Constant), Content Marketing, Online Customer Review, Relationship Marketing

Sumber : Output SPSS 23 (diolah oleh peneliti, 2025)

Dalam penelitian ini menggunakan nilai siginifikansi (a) sebesar 5% (0,05). Sebelum

melakukan uji F (simultan) harus diketahui terelebih dahulu hasil F tabel, untuk

menentukan F tabel dapat dilakukan dengan menggunakan rumus sebagai berikut :
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Keterangan :

df (N1) : Pembilang

df (N2) : Penyebut

n : jumlah sampel

k : jumlah variabel

Maka :

df (N1) = 4 – 1 = 3

df (N2) = 100 – 4 = 96

Dari perhitungan F tabel diatas didapatkan jumlah df (N1) = 3 dan` df (N2) = 96 dengan

nilai signifikansi 0,05 maka nilai F tabel sebesar 2,70

Dari perhitungan F tabel diatas dapat disimpulkan sebagai berikut :

Hipotesis :

Ho : Relationship Marketing, Online Customer Review dan Content Marketing tidak

berpengaruh terhadap keputusan pembelian layanan inDrive di Surabaya.

Ha : Relationship Marketing , Online Customer Review dan Content Marketing

berpengaruh terhadap keputusan pembelian layanan inDrive di Surabaya

Berdasarkan tabel 4.21 menunjukkan hasul uji F yang sudah diolah oleh peneliti

menggunakan SPSS 23. Dari hasil diatas dapat diliihat nilai F hitung sebesar 79,331 yang

dimana F hitung > F tabel ( 79,331 > 2,70) yang berarti Ho ditolak dan Ha diterima.

Artinya variabel Relationship Marketing, Online Customer Review dan Content Marketing

secara bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian.

df (N1) = k – 1

df (N2) = n – k
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Uji T

Hasil Uji t (parsial)

Sumber : Output SPSS 23 (diolah oleh peneliti, 2025)

Dalam penelitian ini menggunakan nilai siginifikansi (a) sebesar 5% (0,05). Sebelum

melakukan uji t (parsial) harus diketahui terelebih dahulu hasil t tabel, untuk menentukan t

tabel dapat dilakukan dengan menggunakan rumus sebagai berikut :

Keterangan :

α : nilai siginifikansi 0,05

n : jumlah sampel

k : jumlah variabel independent

Maka :

= 0,05 / 2 ; 100 – 3 – 1

= 0,025 ; 96

= 1,985

t tabel 96 dari nilai signifikansi 0,05 = 1,985

Dari perhitungan t tabel diatas dapat dissimpulkan sebagai berikut :

1. Hipotesis pertama ( Uji t pada variabel Relationship Marketing )

Ho : Relationship Marketing tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian layanan

inDrive di Surabaya.

Ha : Relationship Marketing berpengaruh terhadap keputusan pembelian layanan inDrive

di Surabaya

T tabel = t (α/2 ; n – k – 1)
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Berdasarkan tabel diatas diperoleh t hitung dari variabel Relationship Marketing

sebesar 5,382 > 1,985. Uji t variabel Relationship Marketing memilki nilai signifikansi

sebesar 0,000 < 0,05. Dari kedua hasil tersebut dapat diartikan bahwa Ho ditolak dan Ha

diterima atau variabel Relationship Marketing berpengaruh signifikan terhadap

Keputusan Pembelian.

2. Hipotesis kedua ( Uji t pada variabel Online Customer Review )

Ho : Online Customer Review tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian layanan

inDrive di Surabaya.

Ha : Online Customer Review berpengaruh terhadap keputusan pembelian layanan

inDrive di Surabaya.

Berdasarkan tabel 4.20 diperoleh t hitung dari variabel Online Customer Review

sebesar 2,467 > 1,985. Uji t variabel online customer review memilki nilai signifikansi

sebesar 0,015 < 0,05. Dari kedua hasil tersebut dapat diartikan bahwa Ho ditolak dan Ha

diterima atau variabel Online Customer Review berpengaruh signifikan terhadap

Keputusan Pembelian.

3. Hipotesis ketiga ( Uji t pada variabel content marketing )

Ho: Content Marketing tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian layanan inDrive

di Surabaya.

Ha: Content Marketing berpengaruh terhadap keputusan pembelian layanan inDrive di

Surabaya

Berdasarkan tabel 4.20 diperoleh t hitung dari variabel Content Marketing

sebesar 3,253 > 1,985. Uji t variabel Content Marketing memilki nilai signifikansi

sebesar 0,002 < 0,05. Dari kedua hasil tersebut dapat diartikan bahwa Ho ditolak dan Ha

diterima atau variabel Content Marketing berpengaruh signifikan terhadap Keputusan

Pembelian.

Uji Koefisien Determinasi (R2)
Koefisien determinasi (R2) dalam penelitian ini menggunakan Adjusted R Square.

Untuk mengukur seberapa jauh kemampuan variabel independen dalam menjelaskan variasi
variabel dependen. Analisis koefisien determinasi (R²) digunakan untuk mengukur sejauh
mana model dapat menjelaskan variasi pada variabel dependen. Nilai R² berkisar antara 0
hingga 1. Uji Koefisien Determinasi (R2)

Model Summaryb

Model R R Square

Adjusted R

Square

Std. Error of the

Estimate
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1 .844a .713 .704 1.21778

a. Predictors: (Constant), Content Marketing, Online Customer Review,

Relationship Marketing

b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Sumber : Data primer diolah dari SPSS 23 (2025)

Tabel diatas menunjukkan perhitungan dari uji koefisien determinasi (R2) yang

sudah diolah peneliti dengan mengunakan SPSS 23. Hasil tersebut menunjukkan nilai R

Square sebesar 0,713 atau 71,3%. Hal ini dapat diartikan bahwa variabel Relationship

Marketing , Online Customer Review dan Content Marketing memiliki pengaru sebesar

71,3% terhadap variabel Keputusan Pembelian. Sedangkan 28,7% dipengaruhi oleh

variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini.

HASIL DAN PEMBAHASAN

hasil penelitian yang telah dibahas oleh peneliti terkait “Pengaruh Relationship

Marketing, Online Customer Review dan Content Marketing terhadap Keputusan

Pembelian Layanan inDrive di Surabaya” dengan jumlah sampel sebanyak 100 responden

yang pernah menggunakan atau memakai layanan jasa transportasi online inDrive di

Surabaya, maka peneliti dapat mnarik kesimpulan sebagai berikut :

Berdasarkan hasil penyebaran kuesioner yang dilakukan oleh peneliti melalui

Google Form tentang Pengaruh Relationship Marketing, Online Customer Review dan

Content Marketing terhadap Keputusan Pembelian Layanan inDrive di Surabaya,

menunjukkan karakteristik responden yang pernah melakukan pembelian atau memakai

layanan jasa inDrive yaitu berdasarkan jenias kelamin didominasi oleh jenis kelamin

perempuan. Sedangkan untuk pekerjaan , mayoritas adalah respsonden dengan pekerjaan

pelajar atau mahasiswa dan yang paling sedikit adalah responden dengan pekerjaan

wiraswasta. Dan yang terakhir yaitu kategori usia, di dominasi oleh responden yang

berusia 17 – 25 tahun dan yang paling sedikit responden dengan usia 36 – 50 tahun.
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