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Abstract
The aim of this study is to determine the relationship between social media marketing, especially
marketing via Instagram on Grab Indonesia online transportation application platform or @grabid, on
users' intentions to use Grab Indonesia platform. This research is non-experimental usimg quantitative
methods. The data on this study was obtained from online survey on 146 respondents who were Instagram
users who had used online transportation services on Grab platform. Non-probability sampling technique
was used in taking research samples. The correlation test is used to see the relationship between Grab
Indonesia's social media marketing and intention to use the Grab platform. The results of this study show
that there is a relationship between social media marketing used by Grab and people's intention to use
the services in the Grab application.
Keywords: social media marketing, intention to use application, online application

Abstrak
Tujuan dari studi ini adalah untuk mengetahui hubungan antara sosial media marketing khususnya
pemasaran melalui Instagram pada platform aplikasi transportasi online Grab Indonesia atau @grabid
terhadap niatan pengguna untuk menggunakan platform Grab Indonesia. Penelitian ini bersifat non
eksperimental dengan menerapkan metode kuantitatif. Data penelitian didapatkan dari survei dalam
bentuk kuesioner online pada 146 responden yang merupakan pengguna instagram yang pernah
menggunakan layanan transportasi online pada platform Grab. Teknik non-probability sampling
digunakan dalam mengambilan sample penelitian. Uji korelasi digunakan untuk melihat hubungan sosial
media marketing Grab Indonesia terhadap niat penggunaan platform Grab. Hasil studi ini menunjukkan
bahwa terdapat hubungan sosial media marketing yang digunakan pihak Grab terhadap niat masyarakat
untuk menggunakan layanan yang ada di aplikasi Grab.
Kata kunci: pemasaran berbasis sosial media, niat penggunaan aplikasi, aplikasi online

1. PENDAHULUAN
Sekarang ini media sosial tidak hanya menjadi tempat bagi orang-orang untuk

bersosialisasi dan membagikan cerita, namun telah menjadi wadah bagi penggunanya untuk
menyebarkan informasi dan ketertarikan terhadap suatu hal oleh sebab itu media sosial sering
dikenar sebagai User Generated Content atau UGC yang mana konten pada media sosial
bersumber dari penggunanya (Bashir et al., 2021; Bocar & Jocson, 2022). Per Januari 2023
pengguna media sosial telah mencapai 4,76 miliar pengguna, dan Instagram masuk ke dalam tiga
besar media sosial yang digunakan oleh masyarakat (Kemp, 2023). Peningkatan ini seringkali
dimanfaatkan oleh banyak orang untuk dapat terhubung satu dengan yang lain dan berbagi
informasi. Fenomena ini juga kerap kali dimanfaatkan oleh orang-orang yang berkecimpung di
dunia pemasaran untuk melakukan pemasaran usahanya, salah satunya dengan menggunakan
bantuan social media marketing sebagai platform dengan biaya murah yang dapat meningkatkan
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traffic, jumlah pembeli, peningkatan loyalitas konsumen, dan sebagai media untuk
meningkatkan conversion rate (M.Matheena & K.Rasith Riswan, 2018; Jeyamani, 2020; Bashir
et al., 2021).

Saat ini Instagram menjadi media sosial yang seringkali digunakan sebagai wadah untuk
melakukan social media marketing. Media ini digunakan sebagai kanal para brand untuk
membangun komunitasnya dan sebagai alat pemasaran. Hal ini dikarenakan sebanyak 50%
pengguna Instagram mempunya niatan untuk membeli suatu barang setelah menonton tayangan
video pada akun Instagram suatu brand (Aileen et al., 2021; Chaudhary, 2021; Moslehpour et al.,
2021; Kemp, 2023).

Beberapa studi terdahulu mengatakan bahwa pemasaran melalui sosial media
memungkinkan pengguna dapat melakukan komunikasi dua arah dengan penjual atau brand
melalui konten hiburan, interaksi pesan, customization, dan E-WOM (Cheung et al., 2020;
Moslehpour et al., 2021; Vidyanata, 2022). Keempat hal tersebut merupakan bagian dari dimensi
yang menyusun variabel pemasaran melalui media sosial (Cheung et al., 2020; Vidyanata, 2022).
Dimensi lain yang biasa digunakan untuk mengukur variael pemasaran melalui media sosial atau
social media marketing berdasarkan studi terdahulu adalah trendiness dan personalisasi untuk
pembeli (Kim & Ko, 2012; Zhafirah, 2019). Dalam penelitian ini diujikan hubungan tiga dimesi
penyusun social media marketing, yaitu konten hiburan atau entertainment (ENT), interaksi
pesan atau interaction (INT), dan customization (CUST) terhadap niat untuk menggunakan
platform transportasi online Grab.

Saat ini di Indonesia bisnis transportasi online adalah bisnis yang menjanjikan hal ini
terlihat dari bermunculan platform-platform transportasi online yang ada di Indonesia. Bisnis ini
menjanjikan seiring dengan hasil riset yang menunjukkan bahwa internet di Indonesia digunakan
salah satunya untuk mengakses tranportasi online, ditambah konten terkait transportasi online
adalah salah satu konten yang paling sering dilihat oleh pengguna internet (APJII, 2022; Riyadi
Putra et al., 2022). Oleh sebab itu, studi ini mengambil salah satu platform transportasi online
yang ada di Indonesia yaitu Grab sebagai subjek penelitian. Hal ini dikarenakan Grab merupakan
platform transportasi online yang unggul dalam market share, pembayaran digital, popular
dikalangan Gen Z, dan mengedepankan kemudahan dalam penggunaan aplikasi dibanding
platform lain yang sejenis (Tempo.co, 2022).

Saat ini Grab merupakan platform yang gencar dalam melakukan promosi melalui media
sosial. Promosi ini bertujuan untuk menarik minat masyarakat agar menggunakan layanan yang
ada di aplikasi Grab. Metode promosi pada media sosial yang dilakukan salah satunya adalah
dengan memanfaatkan Instagram @grabid. Melalui akun tersebut, Grab sering kali mengunggah
foto maupun video terkait layanan- layanan beserta promo menarik yang mereka tawarkan.
Tidak hanya itu, Grab juga memanfaatkan fitur-fitur Instagram lainnya dalam melakukan
promosi seperti live Instagram, sesi tanya jawab maupun voting pada instastory, dan juga kuis
berhadiah.
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Berdasarkan hal tersebut, penulis tertarik untuk mencari tahu apakah ada hubungan
promosi pada media sosial terhadap niat masyarakat untuk menggunakan layanan tranportasi
online pada aplikasi Grab.

2. METODE PENELITIAN
Studi ini menggunakan metode kuantitatif non-eksperimental yang mana digunakan data

primer yang diambil dengan menggunakan form kuesioner.
Studi ini menggunakan instrument penelitian yang diadaptasi dari penelitan terdahulu yang

dilakukan oleh (Vidyanata, 2022) dengan menggunakan variabel promosi pada media sosial atau
social media marketing sebagai variabel independent dan niat menggunakan layanan pada
aplikasi Grab sebagai variabel dependent. Dimana indikator pada variabel social media
marketing tersusun dari dimensi entertainment (ENT), interaction (INT), dan customization
(CUST). Setiap indikator terdiri atas beberapa pernyataan yang mana responden diminta untuk
memberikan penilaian dalam Skala Likert dengan rentang nilai 1 - 5, dimana nilai 1 berarti
sangat tidak setuju terhadap pernyataan dan nilai 5 berarti sangat setuju terhadap pernyataan
yang ada pada kuesioner. Setiap skala dalam kuesioner penelitian telah diadaptasi dengan baik
dan dianggap valid (p>0,5), dan reliabel (α>0,6).

3. HASIL DAN PEMBAHASAN
Studi diujikan pada 146 responden yang menggunakan media sosial dan pernah memakai

layanan transportasi online pada aplikasi Grab. Lebih dari 50% responden adalah wanita (58,2%),
dan sisanya pria. Rentang umur responden adalah 13 sampai 59 tahun dengan persentase
terbanyak atau 20,6% responden berumur 20 tahun. Pekerjaan sebagian besar responden adalah
mahasiswa yaitu sebanyak 52,7%.

Sebelum dilakuan uji korelasi untuk melihat ada atau tidaknya hubungan, dilakukan uji
validitas dan reabilitas alat ukur, dan didapatkan alat ukur valid dengan nilai rhitung > rtabel. Alat
ukur yang digunakan juga reliabel dengan nilai Cronbach’s Alpha > 0,6. Sehingga kuesioner
untuk variabel promosi pada sosial media dinyatakan reliabel dalam penelitian ini.

Uji korelasi dilakukan pada studi ini. Dalam ilmu statistika, uji korelasi adalah cara analisis
untuk mengetahui ada atau tidaknya hubungan antar dua variabel yang diuji. Dalam pengujian ini
masing-masing indikator pada variabel independent (promosi pada media sosial atau social
media marketing) diberi kode yakni entertainment (ENT), interaction (INT), dan customization
(CUST). Berikutnya variabel dependent (niat untuk menggunakan layanan transportasi online
pada aplikasi Grab) diberi kode PI atau niat untuk menggunakan platform aplikasi onlie Grab.
Hasil uji korelasi dapat dilihat pada Tabel 1

Dari hasil pengujian didapatkan bahwa nilai signifikasi yang ditampilkan pada Sig. (2-
tailed) antara indiktor pada variabel independent dan variabel dependent adalah < 0,05. Hal ini
menunjukkan bahwa semua indikator pada variabel dependent (promosi pada sosial media)
berkorelasi dengan variabel dependent (niat untuk menggunakan layanan transportasi onlibe
pada aplikasi Grab). Korelasi ini bisa dilihat kekuatannya dengan melihat angka pearson
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correlation variabel indipendent terhadap variabel dependent dimana didapatkan nilainya secara
berturut-turut sebagai berikut; ENT-PI 0.660, INT-PI 0.686, dan CUST-PI 0.647. Jika melihat
dari sifat koefisien korelasi pearson, interpretasi hubungan antara variabel indipendent dan
variabel dependent adalah masuk kategori sedang dikarenakan berada pada rentang 0.4-0.69.

4. KESIMPULAN
Berdasarkan hasil uji terhadap penelitian kepada 146 responden yang pernah menggunakan

layanan aplikasi Grab, didapatkan simpulan bahwa promosi pada media sosial memiliki
hubungan linearitas dalam kategori sedang dengan niat untuk menggunakan layanan pada
aplikasi Grab.
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