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ABSTRAK 

 

PENGARUH PERIKLANAN DAN PROMOSI PENJUALAN APLIKASI 

GRABFOOD TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN KONSUMEN 

 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui seberapa besar pengaruh Periklanan dan 

Promosi Penjualan Aplikasi GrabFood Terhadap Keputusan Pembelian 

Konsumen Studi Kasus pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi Jurusan Manajemen 

Universitas Sriwijaya Kampus Palembang. Teknik sampling yang digunakan pada 

penelitian ini adalah non-probability sampling dengan metode purposive 

sampling. Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini menggunakan kuesioner 

yang disebarkan kepada 100 responden. Analisis data yang digunakan adalah 

dengan uji F, uji t, dan analisis regresi linear berganda. Hasil penelitian ini 

menunjukan bahwa variabel Periklanan dan Promosi Penjualan secara simultan 

dan parsial berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian Konsumen. 

Hasil dari analisis regresi berganda variabel yang dominan adalah Promosi 

Penjualan (X2) dengan nilai signifikansi 0.000 dan nilai beta terbesar (0,483). 
 

Kata kunci: Periklanan, Promosi Penjualan, Keputusan Pembelian. 
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ABSTRACT 

 

THE INFLUENCE OF ADVERTISING AND SALES PROMOTION OF 

GRABFOOD APPLICATION ON CONSUMER PURCHASE DECISION 

 

This study aimed to analyze the Influence of Advertising and Sales Promotion  on 

GrabFood on Consumer Purchase Decision on Management Students of Faculty 

of Economics Sriwijaya University Palembang Campus. The sampling technique 

used in this research was non-probability sampling with a purposive sampling 

method. The data were collected with a questionnaire and distributed to 100 

respondents. The data were analyzed by using the F test, t test, and multiple linear 

regression analysis. The results indicated that Advertising and Sales Promotion 

have significant effect on Customer Purchase Decision. In the multiple liniear 

regression analysis the dominant variable is Sales Promotion (X2) variable with a 

significance value of 0.000 and is the largest beta value (0.483). 
 

Keywords: Advertising, Sales Promotion, Purchase Decision. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang 

Perkembangan teknologi dan komunikasi pada masa ini telah mengubah 

cara pandang dunia, termasuk juga Indonesia. Berbagai aspek yang sebelumnya 

masih bersifat tradisional telah berhasil dimodifikasi ke dalam bentuk digital. 

Salah satunya adalah pasar. Pasar sebagai tempat bertemunya penjual dan pembeli 

untuk melakukan transaksi dengan bertatap muka langsung telah mengalami 

perubahan makna. Saat ini, transaksi antara penjual dan pembeli tidak hanya dapat 

dilakukan melalui tatap muka langsung, tetapi juga dapat melalui media yang 

mampu diakses melalui jaringan internet. Pergeseran perilaku konsumen ini 

sendiri dapat dibuktikan melalui hasil survei yang dilakukan oleh Universitas 

Binus Bandung, dalam artikelnya yang berjudul “Perilaku Belanja Online di 

Indonesia” (University 2019) 

                Gambar 1.1              Gambar 1.2 

      Perilaku belanja online             Alasan berbelanja online 

 

              Sumber: binus.ac.id  
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Berdasarkan pada tabel data di atas, dapat diketahui bahwa para responden 

dalam survei dominan memilih untuk bertransaksi secara online dengan 

keterangan 60,5% daripada belanja secara offline dengan keterangan 39,5%. Hasil 

dari survei tersebut juga menerangkan bahwa perilaku belanja online ini 

disebabkan oleh beberapa hal, antara lain: lebih cepat dan efisien (65,7%), lebih 

banyak diskon (62,9%), harga yang lebih murah (59,3%). 

Mengutip dari sebuah artikel CNBC Indonesia, McKinsey memprediksi 

bahwa jumlah transaksi online di Indonesia akan meningkat sampai delapan kali 

lipat dari US$ 8 Miliyar pada tahun 2017, menjadi US$65 Miliyar pada tahun 

2020. Peningkatan transaski secara online di Indonesia mengundang banyak 

perusahaan terutama yang bergerak dibidang e-Commerce seperti Shopee, Lazada, 

dan Tokopedia yaitu mobile marketplace bagi kosumen kepada konsumen. Selain 

menggunakan laman (website), perusahaan e-Commerce ini juga memiliki 

aplikasi yang dapat diunduh di tiap mobile smartphone. Hal ini semakin 

mempermudah masyarakat dalam mengakses pasar. Selain e-Commerce yang 

telah disebutkan di atas, terdapat perusahaan lainnya yang menggunakan media 

aplikasi, seperti jasa delivery (kurir) pun melakukannya.  

Saat ini, terdapat dua perusahaan jasa delivery yang bermain di pasar 

Indonesia. Salah satunya ada Grab. Grab adalah salah satu perusahaan yang 

bergerak di bidang jasa asal Singapura yang memberikan pelayanan jasa pada 

bidang transportasi dan kurir. Hingga Mei 2018, diakui sebagai perusahaan jasa 

yang paling banyak digunakan dalam ruang lingkup Asia tenggara (Singapura, 

Indonesia, Filipina, Malaysia, Thailand, Vietnam, Myanmar dan Kamboja.).  
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Hadirnya jasa delivery ini menjadi fenomena tersendiri bagi masyarakat 

modern, terutama konsumen milenial. Sebagai bentuk dari pembuktian tersebut, 

penulis melakukan sebuah survei dengan objek yang dipilih adalah delivery 

makanan. Orang-orang lebih memilih memesan makanan melalui aplikasi layanan 

jasa delivery daripada datang ke restorannya langsung. Survei sederhana ini 

penulis lakukan melalui platform instant messaging Line terhadap 30 mahasiswa 

Fakultas Ekonomi Jurusan Manajemen Universitas Sriwijaya kampus Palembang 

angkatan 2016. 

        Gambar 1.3  

          Survei 

 

                   

Hasil dari survei tersebut menyatakan bahwa 20 mahasiswa sebagai 

partisipan lebih memilih memesan makan lewat apilkasi jasa delivery, sedangkan 

10 mahasiswa memilih datang ke restoran langsung. Melalui hal itu, dapat 

diketahui bahwa sebanyak 66% dari total responden terpilih lebih merasa nyaman 

memesan makan lewat aplikasi jasa delivery seperti GrabFood.  

Adapun layanan jasa Grab di Indonesia, antara lain: GrabBike, GrabCar, 

GrabTaxi, GrabExpress, GrabFood.  

 

Melalui aplikasi jasa Beli lansung
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        Gambar 1.4 
               Cara menggunakan GrabFood 

        

      

 

 

 

          

        Sumber: grab.com  

GrabFood adalah salah satu bentuk jasa yang disediakan oleh Grab. 

Sebuah pelayanan jasa dalam bentuk delivery makanan. Pengemudi (driver) Grab 

menjadi pihak ketiga antara pemesan (konsumen) dengan restoran (produsen). 

Adapun cara menggunakan jasa layanan ini dijelaskan sebagai berikut. Pemesan 

melalui aplikasi Grab dapat melihat restoran-restoran yang tersimpan dalam data 

base perusahaan Grab. Pemesan dapat memilih dan mencari restoran yang 

terdaftar untuk memesan makanan. Selanjutnya, pengemudi akan segera 

menerima notifikasi pesanan kemudian melakukan konfirmasi. Setelah 

dikonfirmasi, maka pengemudi akan memesan di restoran terpilih kemudian 

mengantarkan pesanan tersebut ke lokasi pemesan. Adapun cara pembayarannya 

dapat dilakukan melalui dua pilihan: tunai atau non-tunai. (Grab n.d.) 

GrabFood sebagai pelayanan jasa delivery makanan tentu saja memiliki 

kompetitor dalam operasional pangsa pasarnya. Saat ini, satu-satunya kompetitor 
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dalam pangsa pasar GrabFood adalah Go-Food. Mengutip dari artikel yang 

berjudul “Milenial lebih memilih Go-Food Ketimbang GrabFood” dijelaskan oleh 

Hasanudin Ali CEO dan Founder Alvara Research , dalam paparan surveinya di 

Jakarta, pada Kamis (12/07/2019), bahwa Go-Food menjadi Top of Mind apabila 

berbicara tentang layanan pesan-antar (delivery) . Hal ini sendiri terbukti dari hasil 

surveinya yang berjudul “Perilaku dan Preferensi Konsumen Milenial Indonesia 

terhadap Aplikasi e-Commerce 2019” terhadap 1.204 narasumber melalui metode 

wawancara. Hasil yang didapatkannya menyatakan bahwa:  

          Tabel 1.1 

            Persentase Perbandingan  

Aspek Go-Food GrabFood 

Top of Mind 70,1% 29,9% 

Future 

Intention 

70,5% 39,0% 

Tingkat 

Pengguna 

71,7% 39,9% 

       Sumber: Alvara Research 

Dalam aspek Top of Mind dengan bentuk skala perbandingan, Go-Food 

mendapatkan respon sebesar 70,1% sedangkan GrabFood hanya 29,9%. 

Sedangkan aspek Future Intention, tentang seberapa besar keinginan untuk 

menggunakan Go-Food atau GrabFood, masing-masing mendapatkan respon 

70,5% dan 39,0%. Kemudian terakhir adalah tingkatan pengguna e-Commerce 
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Milenial, hasil yang didapatkan adalah 71,7% untuk Go-Food sedangkan 39,9% 

adalah persentase pengguna GrabFood.  

Berdasarkan hasil survei yang sama juga diketahui bahwa Go-Food 

memiliki angka yang tinggi dalam beberapa hal seperti pelayanan cepat, mudah 

dan menu yang tersedia untuk dipilih banyak. Sedangkan GrabFood memiliki 

angka yang tinggi dalam banyaknya promosi, layanan cepat dan murah. 

Paparan di atas mengindikasikan kurangnya kesadaran masyarakat 

milenial atas keinginannya menggunakan jasa pelayanan delivery GrabFood. 

Salah satu strategi untuk dapat membangun kesadaran tersebut adalah melalui 

promosi. Promosi menurut Kotler merupakan bagian dan proses strategi 

pemasaran sebagai cara untuk berkomunikasi dengan pasar menggunakan 

komposisi bauran promosi. Adapun bauran promosi tersebut terbagi menjadi 5 

bentuk, antara lain: periklanan, promosi penjualan, penjualan pribadi, pemasaran 

langsung, dan hubungan masyarakat. Merujuk pada hasil survei di atas yang 

menyatakan bahwa GrabFood dikenal oleh masyarakat milenial karena banyaknya 

promosi dan murah. Maka penulis memilih untuk berfokus pada dua variabel, 

yaitu: periklanan dan promosi penjualan.  

Periklanan menurut Kotler dalam (Kotler dan Keller, 2009) merupakan 

upaya komunikasi oleh pihak perusahaan mengenai produk yang ditawarkannya 

melalui media massal yang digunakan oleh masyarakat umum. Melalui 

periklanan, perusahaan dapat memberikan informasi terkait produk yang 

ditawarkannya. Hal ini bertujuan untuk membujuk calon konsumen agar tertarik 
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dan memutuskan untuk menggunakan produk tersebut. Selain itu, iklan juga 

bertujuan untuk terus mengingatkan dan membangun kesadaran masyarakat atau 

calon konsumen akan kehadiran dari perusahaan atau produk itu sendiri dengan 

harapan bahwa masyarakat akan terus teringat akan produk atau perusahaan itu. 

Adapun media yang dipilih adalah media yang paling sering di akses oleh 

masyarakat umum. Konten yang dimuat oleh iklan itu sendiri harus mampu 

mengikat dan membuat calon konsumen tertarik. 

Terence A. Shimp dalam (Shimp dan Andrew, 2013) menjelaskan bahwa 

periklanan yang berkualitas dan berhasil merupakan periklanan yang mampu 

membangun suatu hubungan atau koneksi dengan calon konsumennya. Agar 

mampu membangun koneksi dan hubungan dengan calon konsumennya, pesan 

yang harus tersampaikan dalam periklanan tersebut haruslah mengikat. Terdapat 

beberapa unsur yang harus terpenuhi agar iklan tersebut memiliki pesan yang 

mengikat dan mudah diingat, antara lain: Simplicity, Credibility, Emotionally, 

Storytelling. 

Simplicity artinya periklanan dengan pesan yang sederhana dan mudah 

ditemukan maknanya. Sebuah periklanan dapat dikatakan sederhana ketika ia 

merefleksikan ide utama atau pernyataan yang menjadi kunci dari positioning-nya 

ke dalam bentuk periklanan dengan jelas. Hal ini berarti, periklanan dapat 

dimasukkan ke dalam kategori sederhana, apabila pesan yang diinginkan dalam 

periklanan tersebut dapat diterima oleh calon konsumen atau penontonnya dengan 

mudah. GrabFood pada Desember 2019 merilis sebuah iklan dengan tagline 

#JanganLupaMakan sebagai ide utamanya. Iklan tersebut dikemas secara 
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sederhana dengan adegan kehidupan sehari-hari seorang driver dalam menerima 

pesanan makanannya yang mana narator dalam periklanan tersebut secara 

berulang menyebutkan tagline #JanganLupaMakan. Hal ini menyebabkan 

penonton atau calon konsumennya akan terus mengingat pesan tersebut karena 

tagline tersebut ditanamkan secara berulang.  

Credibility artinya pesan yang berada dalam sebuah periklanan haruslah 

dapat dipercaya. Pihak pengiklan harus mampu membuktikan bahwa pesan atau 

konten yang ada di dalam periklanan tersebut merupakan fakta dan benar adanya 

sesuai dengan kehidupan realita. GrabFood dalam iklan tersebut menyajikan 

adegan keseharian seorang driver ketika ia menjadi kurir makanan. Setiap adegan 

yang ditayangkan merupakan kegiatan yang benar-benar dijalani oleh seorang 

driver, dimulai dari awal hingga akhir driver tersebut pulang ke rumah. 

Emotionality artinya pesan atau konten yang disajikan dalam periklanan 

tersebut mampu menyulut emosi dari para penontonnya. Hal ini disebabkan 

karena setiap orang sangat menyukai sebuah gagasan yang dapat menimbulkan 

emosi dan melibatkan perasaaan. GrabFood dalam iklan tersebut menyajikan 

tayangan yang membangkitkan perasaan haru dan sedih seseorang. Narator dalam 

iklan tersebut bercerita menggunakan nada suara yang menunjukkan ketulusan. 

Kemudian terdapat adegan driver tersebut menyaksikan kebahagiaan konsumen-

konsumennya dalam menyantap makanan pesanannya. Iklan tersebut juga 

menyajikan adegan dimana seorang konsumen meminta makanan yang telah 

dipesannya diberikan kepada seorang yang lebih membutuhkan. Terakhir, pada 
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akhir iklan tersebut menunjukkan kasih sayang dan kepedulian antara driver 

sebagai anak dengan ibu yang menunggu kepulangannya. 

Storytelling berarti dalam sebuah periklanan terdapat sebuah kisah yang 

diceritakan. Terdapat alur, tokoh pemeran serta berbagai pengaturan lainnya yang 

dibutuhkan dalam sebuah cerita. GrabFood dalam iklan ini menyajikan sebuah 

cerita keseharian seorang driver sebagai kurir makanan mulai dari awal hingga 

akhir pulang ke rumah. Periklanan tersebut menggunakan narator sebagai 

pencerita dengan alur maju,  tokoh pemeran, latar waktu dan tempat serta desain 

suasana yang memicu emosi penonton.  

Promosi penjualan menurut Kotler dalam (Kotler dan Keller, 2009) 

merupakan pemberian insentif kepada calon konsumen untuk meransang 

pembelian baik berjangka panjang maupun jangka pendek. Pemberian insentif ini 

bertujuan untuk membuat para calon konsumen tertarik untuk membeli. Terdapat 

beberapa alat yang dapat digunakan dalam melakukan promosi penjualan, antara 

lain: Kupon, Harga Khusus, Premi dan Penghargaan Dukungan. 

Kupon, adalah pemberian potongan harga atau penghematan yang 

biasanya dapat berupa sertifikat diberikan kepada pembeli ketika mereka 

melakukan pembelian. Pemberian kupon biasanya digunakan untuk mendorong 

konsumen membeli. Grabfood dalam melakukan promosi penjualannya juga 

menggunakan sistem kupon. Setelah melakukan check out untuk memesan 

makanan terdapat opsi yang digunakan untuk memilih jenis kupon yang ingin 

digunakan. Setelah memilih kupon yang diminati, aplikasi GrabFood secara 
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otomatis akan memotong harga sesuai dengan kupon. Sebagai contoh kupon, pada 

Februari 2020 tersedia jenis kupon dengan nama, Diskon GrabFood 40% (maks. 

Rp30rb). Kupon tersebut dapat digunakan hingga tanggal 9 Februari 2020 dengan 

rincian: hanya berlaku di Palembang, minimal belanja Rp50.000 dan hanya 

berlaku di restoran yang telah ditandai saja. 

Harga Khusus (Price Packs), merupakan penawaran yang diberikan 

kepada konsumen berupa pengurangan dari harga resmi. Pemasar memberikan 

tanda khusus pengurangan secara langsung pada produk. Biasanya, pemberian 

harga khusus berbentuk seperti pembelian paket bundle. GrabFood menggunakan 

jenis promosi penjualan ini dalam bentuk pembelian voucher Subscriptions: Food 

Packages. Pada Februari 2020, terdapat tiga pilihan untuk membeli voucher ini, 

yaitu: (1) Food 120 , dengan pembelian voucher ini seharga Rp75.000, konsumen 

dapat menggunakan diskon GrabFood Rp5.000 sebanyak sepuluh kali dan diskon 

GrabFood Rp30.000 sebanyak lima kali. (2) Food 200, dengan pembelian voucher 

ini seharga Rp125.000, konsumen dapat menggunakan diskon GrabFood Rp5.000 

sebanyak sepuluh kali dan diskon GrabFood Rp30.000 sebanyak sepuluh kali. (3) 

Food 400, dengan pembelian voucher ini seharga Rp250.000, konsumen dapat 

menggunakan Diskon GrabFood Rp5.000 sebanyak sepuluh kali dan Diskon 

GrabFood Rp30.000 sebanyak dua puluh kali. Pake-paket ini hanya dapat dipakai 

di restoran-restoran yang telah ditandai secara khusus oleh pihak GrabFood. 

Premi merupakan salah satu alat promosi penjualan berupa pemberian 

produk gratis atau harga murah sebagai insentif untuk membeli produk. Premi 

bisa juga digunakan dalam bentuk diskon atau pengurangan harga yang secara 
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gratis diberikan kepada konsumen. GrabFood sering memberikan diskon kepada 

konsumennya dengan melakukan kerja sama khusus dengan pihak restoran. 

Potongan harga ini diberikan tanpa adanya syarat tertentu. Biasanya GrabFood 

memberikan diskon ini ketika terdapat restoran yang baru melakukan kerja sama 

dengan GrabFood. Pemberian potongan harga ini juga hanya berlaku pada 

beberapa kategori produk dalam satu restoran. 

Penghargaan dukungan merupakan alat promosi penjualan berupa 

pemberian penghargaan baik tunai atau bentuk lainnya kepada pengguna rutin 

atau pelanggan setia produk atau jasa tersebut. Biasanya, bentuk penghargaan ini 

dapat berupa pemberian point setelah melakukan transaksi dan apabila mencapai 

batas tertentu dapat ditukarkan dengan sesuatu yang lain secara gratis. GrabFood 

dalam menggunakan jenis promosi penjualan ini memberikan reward berupa 

point setelah melakukan pembelian terhadap segala jenis produk di aplikasinya. 

Setelah point ini terkumpul mencapai jumlah tertentu, point ini dapat ditukarkan 

dengan hadiah yang disediakan dalam aplikasi Grab. 

Pelaksanaan iklan oleh pihak perusahaan dan pemberian insentif untuk 

calon konsumen merupakan strategi yang biasanya dipakai untuk menarik 

perhatian calon konsumen. Melalui hal tersebut, diharapkan calon konsumen akan 

melakukan proses keputusan pembelian. 

Keputusan pembelian menurut Kotler dalam (Kotler dan Keller, 2009) 

melibatkan berbagai tahapan sebelum memutuskan untuk membeli. Adapun 

tahapan itu sendiri dimulai ketika suatu entitas individu yaitu konsumen mulai 
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merasakan suatu kebutuhan (pencarian masalah), setelah merasakan kebutuhan, 

manusia perlu mencari cara untuk memenuhi kebutuhan tersebut. Untuk mencoba 

memenuhinya maka diperlukan informasi (pencarian informasi). Setelah 

menyerap berbagai informasi yang tersedia melalui berbagai media yang ada, 

maka pasti konsumen dihadapkan oleh berbagai bentuk pilihan (membandingkan 

alternatif). Kemudian pada akhirnya, setelah menetapkan suatu pilihan maka 

konsumen akan membeli sesuatu untuk memuaskan kebutuhannya.  

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk melihat bagaimana pengaruh 

variabel bauran promosi, yaitu: periklanan (advertising), dan promosi penjualan 

(sales promotion) dalam mempengaruhi keputusan pembelian melalui aplikasi 

GrabFood, yang mana dalam hal ini penulis mengambil studi kasus pada 

Mahasiswa Fakultas Ekonomi jurusan Manajemen Universitas Sriwijaya yang 

berada di kampus bukit Palembang. 

Penelitian terdahulu yang dilakukan oleh (Ramadhan, H, and Hum 2018) 

mengenai variabel yang sama dengan judul “Pengaruh Bauran Promosi Terhadap 

Keputusan Pembelian secara Online Pada E-Commerce Shopee”, pada penelitian 

tersebut variabel yang digunakan adalah periklanan (X1) dan promosi penjualan 

(X2) terhadap keputusan pembelian (Y). Hasil yang didapatkan adalah kedua 

variabel tersebut baik parsial maupun simultan secara signfikan berpengaruh 

positif terhadap keputusan pembelian.  

Hasil yang sama juga didapatkan oleh (Nugraha Windusara dan Artha 

Kusuma, 2015) dalam penelitiannya yang berjudul, “Pengaruh Bauran Promosi 
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Terhadap Keputusan Pembelian Oppo Smartphone” menggunakan variabel 

periklanan (X1) dan promosi penjualan (X2) terhadap keputusan pembelian (Y). 

Hasil yang didapatkan adalah baik variabel periklanan maupun promosi penjualan 

berpengaruh signifikan positif terhadap keputusan pembelian secara parsial 

maupun simultan. 

Sedangkan dalam penelitian oleh (Natalia dan Mulyana, 2014) dengan 

judul, “Pengaruh Periklanan dan Promosi Penjualan terhadap Keputusan 

Pembelian di PT. Axiata” ditemukan hasil yang menyatakan bahwa variabel 

periklanan (X1) berpengaruh namun tidak signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Variabel promosi penjualan (X2) berpengaruh signfikan positif 

terhadap keputusan pembelian. 

Namun hasil yang berbeda ditemukan dalam penelitian (Parlina dan 

Madiawati, 2016) yang menyatakan bahwa variabel promosi penjualan (X2) 

terhadap keputusan pembelian (Y) berpengaruh signifikan negatif. 

Berdasarkan pada permasalahan diatas, penulis bertujuan untuk 

mengetahui seberapa besar pengaruh variabel periklanan (advertising), dan 

promosi penjualan (sales promotion) dalam mempengaruhi keputusan pembelian, 

maka dari itu penulis tertarik untuk mengangkat judul, “Pengaruh Periklanan 

dan Promosi Penjualan Aplikasi GrabFood terhadap Keputusan Pembelian 

Konsumen” 
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1.2 Rumusan Masalah 

1. Seberapa besar pengaruh periklanan dan promosi penjualan secara 

simultan terhadap keputusan membeli konsumen melalui aplikasi 

GrabFood? 

2. Seberapa besar pengaruh periklanan terhadap keputusan membeli 

konsumen melalui aplikasi GrabFood? 

3. Seberapa besar pengaruh promosi penjualan terhadap keputusan membeli 

konsumen melalui aplikasi GrabFood? 

4. Variabel manakah yang dominan mempengaruhi keputusan membeli 

konsumen melalui aplikasi GrabFood?   

 

1.3 Tujuan Penelitian 

1. Mengetahui bagaimana periklanan dan promosi penjualan secara simultan 

terhadap keputusan membeli konsumen melalui aplikasi GrabFood. 

2. Mengetahui bagaimana pengaruh periklanan terhadap keputusan membeli 

konsumen melalui aplikasi GrabFood. 

3. Mengetahui bagaimana pengaruh promosi penjualan terhadap keputusan 

membeli konsumen melalui aplikasi GrabFood. 

4. Mengatahui variabel manakah yang dominan dalam mempengaruhi 

keputusan membeli konsumen melalui aplikasi GrabFood. 
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1.4 Manfaat Penelitian 

1. Bagi Universitas 

Secara teoritis, penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat untuk dijadikan 

literatur dalam penelitian lebih lanjut dan memberikan sebuah informasi 

baru mengenai variabel periklanan dan promosi penjualan dalam 

penelitian karya tulis ilmiahnya khususnya dibidang pemasaran 

Universitas Sriwijaya. 

2. Bagi Perusahaan 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan masukan yang relevan dan 

berguna bagi perusahaan terkait dalam upaya peningkatan performa 

perusahaan terutama di bidang promosi: promosi penjualan dan 

periklanan. 

3. Bagi Konsumen 

Penelitian ini diharapkan dapat menjadi salah satu referensi dan bentuk 

pengetahuan untuk konsumen terutama dalam memutuskan sebelum 

melakukan transaksi yaitu dengan menilai bagaimana variabel periklanan 

dan promosi penjualan berpengaruh terhadap keputusan membeli 

pelanggan. 
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