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ABSTRACT  

Meiisya Auiliia Rahmii, 2210412220031, 2026. The Iinfluience of Promotiion and 

Brand Truist on Cuistomer Loyalty of the GoFood Appliicatiion among 

Generatiion Z iin Banjarmasiin Ciity. Thiis stuidy aiims to determiine and examiine 

the partiial and siimuiltaneouis siigniifiicant effects of Promotiion and Brand Truist 

variiables on Cuistomer Loyalty of the GoFood appliicatiion among Generatiion 

Z iin Banjarmasiin Ciity. Thiis stuidy employed a quiantiitatiive approach wiith a 

suirvey research desiign and explanatory research type conduicted iin 

Banjarmasiin Ciity. The sample iin thiis stuidy consiisted of 100 Generatiion Z 

respondents who were GoFood appliicatiion uisers iin Banjarmasiin Ciity, 

selected uisiing a non-probabiiliity sampliing techniiquie wiith an acciidental 

sampliing method. Data collectiion was carriied ouit throuigh the diistriibuitiion of 

quiestiionnaiires diirectly (offliine) and throuigh Google Forms (onliine). Data 

analysiis uised muiltiiple liinear regressiion wiith the assiistance of SPSS 29 for 

Wiindows. The resuilts showed that Promotiion has a partiially siigniifiicant effect 

on Cuistomer Loyalty, and Brand Truist also has a partiially siigniifiicant effect 

on Cuistomer Loyalty. Siimuiltaneouisly, Promotiion and Brand Truist have a 

siigniifiicant effect on Cuistomer Loyalty of the GoFood appliicatiion among 

Generatiion Z iin Banjarmasiin Ciity. 
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PENDAHULUAN 

Perkembangan teknologii iinformasii dan 

komuiniikasii (TIiK) yang semakiin pesat, teruitama 

setelah pandemii COVIiD-19, telah mendorong 

peruibahan periilakui konsuimen menuijui pemanfaatan 

layanan berbasiis diigiital. Dii Iindonesiia, peniingkatan 

pengguinaan iinternet yang mencapaii 72,78% pada 

tahuin 2024 menjadii fondasii berkembangnya berbagaii 

iinovasii diigiital, salah satuinya layanan pesan antar 

makanan berbasiis apliikasii (onliine food deliivery). 

Layanan iinii memberiikan kemuidahan dan fleksiibiiliitas 

bagii konsuimen dalam memesan makanan tanpa haruis 

datang langsuing ke restoran. 

Iindonesiia meruipakan pasar onliine food deliivery 

terbesar dii Asiia Tenggara dengan niilaii transaksii bruito 

(Gross Merchandiise Valuie) mencapaii UiS$5,4 miiliiar 

dan pertuimbuihan tahuinan sebesar 18%. Tiinggiinya 

tiingkat adopsii layanan iinii menuinjuikkan bahwa onliine 

food deliivery telah menjadii bagiian darii gaya hiiduip 

masyarakat modern. Pertuimbuihan iinduistrii tersebuit 

juiga tercermiin darii perkembangan niilaii transaksii biisniis 

pesan antar makanan dii Iindonesiia selama periiode 

2021–2024 yang menuinjuikkan diinamiika persaiingan 

antar platform. 

 

Gambar 1. Niilaii Transaksii Biisniis Pesan Antar Makanan 

Iindonesiia 2021-2024 

Suimber: Katadata.co.iid, 2025 

Berdasarkan data pada gambar 1, niilaii transaksii 

biisniis layanan pesan antar makanan dii Iindonesiia 

periiode 2021–2024 menuinjuikkan adanya 

perkembangan pasar yang diisertaii dengan persaiingan 

yang semakiin ketat antar penyediia layanan. Dalam 

konteks iinii, besarnya niilaii transaksii tiidak serta-merta 

mencermiinkan tiingkat preferensii pengguina terhadap 

suiatui platform, sehiingga diiperluikan tiinjauian laiin uintuik 
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memahamii posiisii masiing-masiing apliikasii darii siisii 

pengguinaan apliikasii oleh konsuimen. 

Posiisii domiinasii platform darii suiduit pandang 

pengguina dapat diiliihat melaluiii grafiik apliikasii 

pemesanan makanan onliine terpopuiler beriikuit: 

Gambar 2. Apliikasii Pemesanan Makanan Onliine Terpopuiler 

Suimber: Jakpat dalam Goodstats, 2025 

 Berdasarkan data pada gambar 2, terliihat bahwa 

GoFood menempatii posiisii puincak sebagaii platform 

pemesanan makanan paliing popuiler pada tahuin 2025 

dengan persentase mencapaii 38%. Domiinasii pasar 

GoFood diiduikuing penuih oleh ekosiistem suiper app 

iinduiknya, Gruip GoTo (melaluiii PT Gojek Iindonesiia). 

GoFood telah bertransformasii melampauiii sekadar 

layanan pesan antar makanan, dan kiinii menjadiikannya 

fasiiliitator bagii riibuian UiMKM kuiliiner dii seluiruih 

Iindonesiia. Kontriibuisii GoFood juiga tercermiin darii 

perkembangan kiinerja biisniisnya dalam beberapa tahuin 

terakhiir, dii mana niilaii penjuialan bruito (Gross 

Merchandiise Valuie) GoFood Iindonesiia mengalamii 

fluiktuiasii dalam periiode 2021–2024. 

Gambar 3. Estiimasii Niilaii Penjuialan Bruito GoFood 

Iindonesiia 2021-2024 
Suimber: Momentuim Works dalam Databoks, 2025 

Fluiktuiasii kiinerja GoFood menuinjuikkan bahwa 

pertuimbuihan biisniis tiidak hanya bergantuing pada skala 

pasar, melaiinkan pada kemampuian mempertahankan 

keteriikatan pelanggan. Oleh karena iitui, pengelolaan 

faktor strategiis pembentuik preferensii jangka panjang 

kruisiial diilakuikan melaluiii stuidii kasuis pada wiilayah 

dengan korelasii ekonomii kuiat terhadap layanan pesan 

antar makanan, sepertii Kota Banjarmasiin. Berdasarkan 

data Badan Puisat Statiistiik (2024), perekonomiian Kota 

Banjarmasiin diidomiinasii oleh sektor iinduistrii 

pengolahan (4,61%), perdagangan (4,61%), serta 

transportasii dan perguidangan (4,13%) yang berkaiitan 

erat dengan aktiiviitas ekonomii diigiital. Potensii pasar iinii 

diikonfiirmasii oleh temuian Mauiliidanto dan 

Chandriiyantii (2023) yang menuinjuikkan dampak 

posiitiif platform GoFood terhadap peniingkatan 

pendapatan UiMKM kuiliiner setempat. 

Fenomena loyaliitas pelanggan dii Kota 

Banjarmasiin secara khuisuis tecermiin pada segmen 

Generasii Z yang menuinjuikkan kecenderuingan 

pengguinaan beruilang karena diipengaruihii faktor 

promosii dan brand truist. Sebagaii kelompok natiive 

diigiital (lahiir 1997–2012), Generasii Z memiiliikii 

adaptabiiliitas tiinggii terhadap TIiK dan kebiiasaan 

belanja diigiital yang uiniik. Secara nasiional, kelompok 

iinii meruipakan pengguina diigiital paliing domiinan yang 

menyuimbang 34,49% darii total pengguina iinternet pada 

tahuin 2024. Dalam konteks operasiional, promo iintensiif 

(sepertii diiskon, gratiis ongkiir, dan paket hemat) serta 

pengalaman pengguinaan apliikasii yang konsiisten 

(keamanan transaksii dan ketepatan pengantaran) 

menjadii jangkar uitama yang mempertahankan loyaliitas 

mereka pada apliikasii GoFood. Dengan demiikiian, 

analiisiis mendalam mengenaii juimlah popuilasii serta 

periilakui konsuimsii Generasii Z dii Kota Banjarmasiin 

menjadii sangat relevan uintuik menguijii korelasii empiiriis 

faktor promosii dan brand truist terhadap loyaliitas 

pelanggan pada skala lokal. 

Tabel 1. Juimlah Penduiduik Menuiruit Uimuir Tuinggal dan Jeniis 

Kelamiin 

Suimber: Profiil Perkembangan Kependuiduikan Kota 

Banjarmasiin Tahuin 2024 

Data proyeksii Diinas Kependuiduikan dan Catatan 

Siipiil (Diisduikcapiil) Kota Banjarmasiin menuinjuikkan 

juimlah popuilasii Generasii Z (uisiia 12–27 tahuin) 

mencapaii 183.487 jiiwa, terdiirii atas 94.589 lakii-lakii 

dan 88.898 perempuian. Besarnya proporsii demografii 

iinii menjadiikan kelompok tersebuit suibjek yang sangat 

representatiif uintuik meneliitii preferensii dan adopsii 

layanan pesan antar makanan dii tiingkat lokal. Hasiil 

pra-suirveii awal peneliitii terhadap 40 responden 

Generasii Z dii Kota Banjarmasiin mengonfiirmasii 

fenomena tersebuit, dii mana 50,0% responden 

Umur 

(Tahun) 

Jenis Kelamin 
Jumlah 

Laki-Laki Perempuan 

12 6.217 5.780 11.997 

13 6.275 5.803 12.078 

14 6.215 5.670 11.885 

15 6.217 5.842 12.059 

16 6.351 5.827 12.178 

17 6.152 5.641 11.793 

18 5.929 5.434 11.363 

19 5.735 5.341 11.076 

20 5.712 5.339 11.051 

21 5.919 5.756 11.675 

22 5.793 5.548 11.341 

23 5.879 5.758 11.637 

24 6.339 6.017 12.356 

25 5.524 5.200 10.724 

26 5.038 4.829 9.867 

27 5.294 5.113 10.407 

Jumlah 94.589 88.898 183.487 
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menempatkan GoFood sebagaii platform uitama yang 

paliing seriing diiguinakan karena alasan kepraktiisan, 

keterbatasan transportasii, hiingga faktor cuiaca. Lebiih 

lanjuit, lewat pra-suirveii lanjuitan pada pengguina 

beruilang, faktor promosii dan brand truist teriidentiifiikasii 

sebagaii stiimuilan paliing domiinan dalam membentuik 

loyaliitas pengguinaan mereka. 

Secara teoriitiis, Kotler et al. (2022) menegaskan 

bahwa loyaliitas pelanggan diipengaruihii oleh beberapa 

faktor, dii antaranya kepuiasan pelanggan, kuialiitas 

layanan, kuialiitas produik, serta kepercayaan terhadap 

merek. Dalam konteks pembentuikan loyaliitas, promosii 

berperan sebagaii langkah awal yang strategiis uintuik 

menariik perhatiian dan meyakiinkan target pelanggan 

agar melakuikan pembeliian, khuisuisnya pada tahap 

pengenalan dan pertiimbangan terhadap suiatui merek. 

Promosii yang efektiif dapat membanguin kesadaran 

merek, membentuik persepsii posiitiif, serta mendorong 

miinat pelanggan uintuik mencoba produik ataui layanan. 

Setelah pembeliian awal terjadii, brand truist menjadii 

fondasii pentiing dalam membanguin huibuingan jangka 

panjang antara pelanggan dan peruisahaan. Tiingkat 

kepercayaan yang tiinggii terhadap merek membuiat 

pelanggan merasa lebiih aman, memiiliikii keteriikatan 

emosiional, dan tiidak muidah berpiindah ke merek 

pesaiing, sehiingga secara bertahap membentuik loyaliitas 

pelanggan yang tercermiin dalam periilakui pembeliian 

uilang dan komiitmen jangka panjang (Kotler et al., 

2022). 

GoFood secara iintensiif mengiimplementasiikan 

strategii promosii muiltii saluiran, baiik viia apliikasii (diiskon 

hiingga 70%, program "GoFood Hemat", gratiis ongkiir) 

mauipuin mediia sosiial diigiital yang secara ekonomii 

memberiikan keuintuingan nyata bagii karakteriistiik 

Generasii Z yang cenderuing sensiitiif terhadap harga. Dii 

siisii laiin, mengacui pada Commiitment-Truist Theory oleh 

Morgan dan Huint (1994), keberlanjuitan kemiitraan 

diigiital memerluikan elemen kepercayaan. Kepercayaan 

iinii (brand truist) diiwuijuidkan GoFood melaluiii 

konsiistensii keandalan apliikasii, akuirasii estiimasii waktui, 

transparansii harga, fiituir real-tiime trackiing, enkriipsii 

pembayaran diigiital yang aman, hiingga profesiionaliisme 

layanan pelanggan. 

Meskiipuin uirgensii bauiran promosii dan retensii 

brand truist diiakuiii secara luias dalam iinduistrii diigiital, 

hasiil peneliitiian empiiriis terdahuilui masiih menuinjuikkan 

adanya ketiidakkonsiistenan (research gap). Oleh 

karena iitui, peneliitiian iinii hadiir uintuik menjembatanii 

kesenjangan tersebuit dengan menguijii kembalii secara 

empiiriis pengaruih keduia variiabel tersebuit pada segmen 

konsuimen dii wiilayah objek peneliitiian. 

TINJAUAN PUSTAKA 

Pemasaran 

Menuiruit Kotler dan Armstrong (2018:29), 

pemasaran adalah sebuiah proses strategiis dii mana 

peruisahaan beriinteraksii dan mempererat huibuingan 

dengan pelanggan. Sedangkan menuiruit Kotler et al. 

(2024:27), pemasaran adalah proses yang diilakuikan 

peruisahaan uintuik meliibatkan dan mempertahankan 

pelanggan dengan cara menyajiikan niilaii yang suiperiior. 

Darii uipaya membanguin huibuingan kuiat dan 

memberiikan niilaii tersebuit, peruisahaan akan 

mendapatkan kembalii niilaii darii konsuimen. 

 

Manajemen Pemasaran 

Menuiruit Kotler dan Armstrong (2018:34), 

manajemen pemasaran dapat diiartiikan sebagaii 

perpaduian antara senii dan iilmui uintuik menentuikan 

pasar sasaran dan membanguin relasii yang saliing 

menguintuingkan dengan pasar tersebuit. Sedangkan 

menuiruit Charviiandii dkk. (2023:4), manajemen 

pemasaran adalah proses siistematiis uintuik menganaliisiis 

seluiruih aktiiviitas pemasaran, dengan tuijuian 

menghasiilkan dan mencapaii sasaran organiisasii secara 

akuirat. 

 

Bauran Pemasaran 

Menuiruit Kotler dan Armstrong (2018:77), bauiran 

pemasaran (marketiing miix) adalah seperangkat alat 

pemasaran taktiis yang diisatuikan oleh peruisahaan. 

Tuijuiannya adalah uintuik menciiptakan respons yang 

diiiingiinkan dii pasar yang menjadii sasaran penjuialan. 

Menuiruit Kotler dan Armstrong (2018:78), bauiran 

pemasaran mencakuip empat komponen uitama, yaiitui 

produik (produict), harga (priice), tempat (place), 

promosii (promotiion). 

 

Perilaku Konsumen 

Menuiruit Kotler et al. (2022:79), periilakui 

konsuimen adalah kajiian yang mendalamii cara 

iindiiviidui, kelompok, dan organiisasii memuituiskan uintuik 

memperoleh, mengguinakan, dan menyiingkiirkan 

produik, layanan, pengalaman, ataui iide, dalam rangka 

memenuihii kebuituihan dan keiingiinan mereka. Kotler 

dan Keller (2016:93) berpendapat bahwa periilakui 

konsuimen meruipakan biidang stuidii yang mengkajii cara 

iindiiviidui, kelompok, dan organiisasii dalam memiiliih, 

membelii, mengguinakan, dan menyiingkiirkan barang, 

jasa, iide, ataui pengalaman. Tuijuian darii semuia tiindakan 

tersebuit adalah uintuik memenuihii segala kebuituihan dan 

keiingiinan mereka. 

 

Loyalitas Pelanggan 

Menuiruit Kotler et al. (2022:464), loyaliitas 

pelanggan diiartiikan sebagaii dediikasii mendalam 

konsuimen uintuik teruis mengguinakan produik ataui jasa 

darii merek yang sama dalam setiiap transaksii dii masa 

depan. Jiika sebuiah peruisahaan gagal membanguin 

loyaliitas pelanggan, mereka akan terpaksa 

mengalokasiikan suimber daya secara konstan uintuik 

menariik pelanggan barui. Hal iinii diiperluikan karena 

mereka haruis menggantii pelanggan yang berpiindah ke 

pesaiing demii mencarii penawaran yang lebiih 

menguintuingkan. Pendapat laiin oleh Suihartiinii dkk. 

(2023:38) bahwa loyaliitas pelanggan adalah 

kecenderuingan konsuimen uintuik teruis meneruis 
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H1 

H2 

H3 

membelii produik ataui jasa darii peruisahaan yang sama 

secara beruilang. 

 

Promosi 

Menuiruit Kotler et al. (2024:74), promosii adalah 

serangkaiian tiindakan yang diilakuikan uintuik 

mengkomuiniikasiikan keuingguilan produik dan secara 

persuiasiif meyakiinkan target pelanggan uintuik 

melakuikan pembeliian. Sedangkan menuiruit Charviiandii 

dkk. (2023:57), promosii dapat diiartiikan sebagaii uipaya 

komuiniikasii yang diilakuikan peruisahaan kepada 

konsuimen. Tuijuiannya adalah agar manfaat yang 

diitawarkan produik peruisahaan mampui meyakiinkan 

konsuimen, sehiingga mereka tertariik uintuik membelii 

produik tersebuit. 

 

Brand Trust 

Menuiruit Charviiandii dkk. (2023:141), brand truist 

ataui kepercayaan pelanggan terhadap merek dagang 

adalah persepsii yang diibentuik konsuimen mengenaii 

keandalan merek (brand reliiabiiliity). Pendapat laiin oleh 

Suidiirman (2024:164), bahwa kepercayaan merek ataui 

brand truist adalah tiingkat kesediiaan konsuimen pada 

uimuimnya uintuik menaruih keyakiinan pada kemampuian 

merek dalam menjalankan fuingsii ataui tuigas yang telah 

diitetapkan. 

 

Model Penelitian 

Model peneliitiian dapat diigambarkan sebagaii 

beriikuit: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Gambar 4. Model Peneliitiian 

 

Hipotesis Penelitian 

H1     : Promosii berpengaruih siigniifiikan secara 

parsiial terhadap Loyaliitas Pelanggan 

apliikasii GoFood pada Generasii Z dii Kota 

Banjarmasiin. 

H2     : Brand Truist berpengaruih siigniifiikan secara 

parsiial terhadap Loyaliitas Pelanggan 

apliikasii GoFood pada Generasii Z dii Kota 

Banjarmasiin. 

H3     : Promosii dan Brand Truist berpengaruih 

siigniifiikan secara siimuiltan terhadap 

Loyaliitas Pelanggan apliikasii GoFood pada 

Generasii Z dii Kota Banjarmasiin. 
 

METODE PENELITIAN 

Pendekatan Penelitian 

Pendekatan peneliitiian mengguinakan pendekatan 

kuiantiitatiif. Menuiruit Suigiiyono (2023:16), metode 

kuiantiitatiif meruipakan metode peneliitiian yang 

berlandaskan pada fiilsafat posiitiiviisme. Metode iinii 

diiguinakan uintuik meneliitii popuilasii ataui sampel tertentui 

dengan tuijuian menguijii hiipotesiis yang telah 

diiruimuiskan sebeluimnya. Data yang diiguinakan dalam 

peneliitiian kuiantiitatiif berbentuik angka-angka yang 

kemuidiian diianaliisiis mengguinakan tekniik statiistiik. 

Selaiin iitui, metode kuiantiitatiif termasuik metode iilmiiah 

karena memenuihii kaiidah iilmiiah, yaiitui bersiifat empiiriis, 

objektiif, teruikuir, rasiional, dan siistematiis. Metode iinii 

juiga diikenal sebagaii metode diiscovery karena melaluiii 

penerapannya dapat diitemuikan dan diikembangkan 

berbagaii iilmui pengetahuian serta teknologii barui. 

Desain Penelitian 

Desaiin peneliitiian dalam peneliitiian iinii 

mengguinakan desaiin suirveii dengan tiipe peneliitiian 

eksplanatorii (explanatory research). Menuiruit Harahap 

et al. (2024:5) peneliitiian eksplanatorii bertuijuian uintuik 

memahamii huibuingan sebab-akiibat dan mekaniisme 

yang melatarbelakangii suiatui fenomena, sekaliiguis 

mengiidentiifiikasii faktor-faktor yang memiiliikii pengaruih 

terhadapnya. Peneliitiian eksplanatorii diiguinakan uintuik 

menguijii hiipotesiis yang telah diitetapkan sekaliiguis 

menguiraiikan keterkaiitan antara variiabel-variiabel yang 

diiteliitii. 

Lokasi Penelitian 

Peneliitiian berlokasii dii Kota Banjarmasiin, 

Proviinsii Kaliimantan Selatan. 

 

Populasi 

Menuiruit Suigiiyono (2023:126) popuilasii adalah 

keseluiruihan wiilayah generaliisasii yang dii dalamnya 

tercakuip objek ataui suibjek yang memiiliikii juimlah dan 

karakteriistiik tertentui. Popuilasii dalam peneliitiian iinii 

adalah pengguina apliikasii GoFood yang termasuik 

Generasii Z dii Kota Banjarmasiin dengan juimlah yang 

tiidak diiketahuiii secara pastii. Adapuin kriiteriia popuilasii 

yaiitui beruisiia 18–29 tahuin, berdomiisiilii dii Kota 

Banjarmasiin, meruipakan pengguina aktiif GoFood 

dengan riiwayat pengguinaan miiniimal tiiga kalii dalam 

tiiga builan terakhiir, serta memiiliikii pengalaman 

terhadap berbagaii bentuik promosii GoFood baiik 

melaluiii mediia diigiital mauipuin secara langsuing, 

sehiingga mampui meniilaii tiingkat kepercayaan terhadap 

merek GoFood. 

 

Besar Sampel 

Sampel diidefiiniisiikan sebagaii sebagiian darii 

keseluiruihan juimlah popuilasii, tetapii memiiliikii ciirii-ciirii 

dan karakteriistiik yang representatiif ataui sama dengan 

popuilasii tersebuit. Apabiila popuilasii yang diiteliitii 

berjuimlah besar, dan peneliitii menghadapii kendala 

sepertii keterbatasan dana, tenaga, mauipuin waktui 

Promosi 

(X1) 

Loyalitas 

Pelanggan 

(Y) 

Brand Trust 

(X2) 
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sehiingga tiidak memuingkiinkan uintuik mempelajarii 

seluiruih anggota popuilasii, maka peneliitii dapat memiiliih 

uintuik mengguinakan sampel yang diiambiil darii popuilasii 

tersebuit (Suigiiyono, 2023:127). Karena juimlah 

pengguina apliikasii GoFood pada Generasii Z dii Kota 

Banjarmasiin tiidak diiketahuiii secara pastii, maka 

penentuian uikuiran sampel dalam peneliitiian iinii 

mengguinakan ruimuis Lemeshow sebagaii beriikuit: 

 

𝑛 =  
𝑍2 𝑥 𝑃 (1 − 𝑃)

𝑑2
 

Keterangan: 

n = Juimlah Sampel 

Z = Niilaii estiimasii (1,96) 

P = Proporsii popuilasii yang tiidak diiketahuiii 0,5 

d = Alpha (0,10) ataui sampliing eror = 10% 

Berdasarkan perhiituingan mengguinakan ruimuis 

tersebuit, juimlah sampel diitentuikan dengan 

mempertiimbangkan estiimasii proporsii maksiimal 

sebesar 50 persen serta tiingkat kesalahan yang 

diitetapkan sebesar 10 persen. Hasiil perhiituingan 

statiistiik menuinjuikkan bahwa juimlah sampel miiniimal 

yang diiperoleh adalah 96,04 responden. Uintuik 

mempermuidah pelaksanaan peneliitiian serta 

meniingkatkan kepraktiisan dalam proses penguimpuilan 

dan pengolahan data, maka angka tersebuit diibuilatkan 

menjadii 97 responden sebagaii juimlah sampel miiniimal 

yang diiguinakan dalam peneliitiian iinii. 

 

Teknik Sampling 

Tekniik pengambiilan sampel dalam peneliitiian iinii 

mengguinakan non-probabiiliity sampliing. Tekniik iinii 

diipiiliih karena setiiap anggota popuilasii tiidak diiberiikan 

kesempatan yang sama uintuik terpiiliih sebagaii sampel 

peneliitiian (Suigiiyono, 2023:131). Dalam kondiisii 

popuilasii yang tiidak diiketahuiii secara pastii, penariikan 

sampel diilakuikan dengan mengguinakan metode 

sampliing iinsiidental (acciidental sampliing). 

Pada tekniik iinii, sampel diitentuikan berdasarkan 

kebetuilan, yaiitui responden yang secara tiidak sengaja 

diitemuiii oleh peneliitii pada saat penguimpuilan data. 

Selanjuitnya, responden yang diitemuikan tersebuit 

diijadiikan sampel apabiila memenuihii kriiteriia peneliitiian 

yang telah diitetapkan melaluiii proses screeniing. 

Dengan demiikiian, hanya responden yang sesuiaii 

dengan karakteriistiik peneliitiian yang diiguinakan 

sebagaii suimber data dalam peneliitiian iinii. 

 

Teknik Pengumpulan Data 

Penguimpuilan data dalam peneliitiian iinii diilakuikan 

mengguinakan data priimer dan data sekuinder. Data 

priimer diiperoleh secara langsuing darii responden 

melaluiii kuiesiioner tertuituip yang diisebarkan kepada 

pelanggan GoFood darii kalangan Generasii Z dii Kota 

Banjarmasiin melaluiii Google Form, kemuidiian data 

yang terkuimpuil diiolah uintuik diianaliisiis. Sementara iitui, 

data sekuinder diiperoleh melaluiii stuidii kepuistakaan 

yang bersuimber darii buikui, juirnal, serta puibliikasii 

iilmiiah yang relevan dengan topiik peneliitiian. 

Teknik Analisa Data 

Proses analiisiis data meruipakan tahap kruisiial 

dalam mengolah serta menyuisuin iinformasii yang 

diiperoleh darii hasiil penguimpuilan data. Setelah data 

terkuimpuil, diilakuikan pengolahan secara terstruiktuir 

agar diiperoleh hasiil yang selaras dengan tuijuian 

peneliitiian. Analiisiis data dalam peneliitiian iinii meliipuitii 

penguikuiran dengan skala Liikert, analiisiis statiistiik 

deskriiptiif, serta penguijiian valiidiitas dan reliiabiiliitas 

iinstruimen peneliitiian. Selanjuitnya, diilakuikan uijii 

asuimsii klasiik yang terdiirii darii uijii normaliitas, 

muiltiikoliineariitas, dan heteroskedastiisiitas uintuik 

memastiikan kelayakan model regresii yang diiguinakan. 

Tahap beriikuitnya adalah analiisiis regresii liinear 

berganda uintuik mengiidentiifiikasii pengaruih antar 

variiabel, serta penguijiian hiipotesiis melaluiii uijii parsiial 

(t), uijii siimuiltan (F), dan koefiisiien determiinasii (R²). 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Profil Responden 

Peneliitiian iinii meliibatkan 100 responden yang 

meruipakan pengguina aktiif apliikasii GoFood darii 

kalangan Generasii Z dii Kota Banjarmasiin. 

Berdasarkan karakteriistiik demografiis, mayoriitas 

responden adalah perempuian sebesar 60% dan berada 

pada rentang uisiia 21–23 tahuin sebesar 35%, yang 

menuinjuikkan domiinasii pengguina darii kelompok uisiia 

produiktiif dengan aktiiviitas diigiital yang tiinggii. 

Berdasarkan domiisiilii, responden paliing banyak berasal 

darii Banjarmasiin Uitara sebesar 27%, sedangkan 

berdasarkan pekerjaan diidomiinasii oleh mahasiiswa 

sebesar 34%. Sementara iitui, berdasarkan penghasiilan, 

mayoriitas responden berada pada rentang > 

Rp1.000.001 – Rp2.000.000 sebesar 28%, yang 

menuinjuikkan bahwa pengguinaan GoFood lebiih 

banyak berasal darii kelompok pendapatan menengah 

yang cenderuing menguitamakan kemuidahan, efiisiiensii, 

dan promosii dalam pemanfaatan layanan diigiital. 

 

Statistik Deskriptif 
Tabel 2. Statiistiik Deskriiptiif Variiabel Promosii 

Buitiir Mean Kategorii 

X1.1 4.48 Sangat Baiik 

X1.2 4.37 Sangat Baiik 

X1.3 4.49 Sangat Baiik 

X1.4 4.44 Sangat Baiik 

X1.5 4.29 Sangat Baiik 

X1.6 4.32 Sangat Baiik 

X1.7 4.35 Sangat Baiik 

X1.8 4.38 Sangat Baiik 

Total Mean 4.39 Sangat Baiik 

Variiabel Promosii memperoleh niilaii rata-rata 

sebesar 4,39 dan termasuik dalam kategorii sangat baiik. 

https://ppjp.ulm.ac.id/journal/index.php/jiabi/index


Vol. 06, No. 01, Juni 2026, pp. 185~195 

E-ISSN: 2828-4437 

Journal homepage: https://ppjp.ulm.ac.id/journal/index.php/jiabi/index    

 

190 

 

Hal iinii menuinjuikkan bahwa responden meniilaii 

aktiiviitas promosii GoFood, yang meliipuitii iiklan diigiital, 

iinformasii promo, diiskon, vouicher, cashback, gratiis 

ongkiir, rekomendasii layanan, iinteraksii pelanggan, 

serta komuiniikasii puibliik, telah berjalan dengan efektiif. 

Promosii tersebuit diiniilaii mampui menyampaiikan 

iinformasii secara jelas dan menariik, memberiikan 

manfaat langsuing bagii pengguina, serta mendorong 

peniingkatan kepuituisan pembeliian dan frekuiensii 

pengguinaan layanan. Dengan demiikiian, promosii 

GoFood diipersepsiikan secara posiitiif oleh responden 

dan berkontriibuisii dalam meniingkatkan respons 

pengguina terhadap layanan yang diitawarkan. 

 
Tabel 3. Statiistiik Deskriiptiif Variiabel Brand Truist 

Buitiir Mean Kategorii 

X2.1 4.34 Sangat Baiik 

X2.2 4.34 Sangat Baiik 

X2.3 4.48 Sangat Baiik 

X2.4 4.41 Sangat Baiik 

X2.5 4.34 Sangat Baiik 

X2.6 4.47 Sangat Baiik 

Total Mean 4.39 Sangat Baiik 

Variiabel brand truist memperoleh skor rata-rata 

sebesar 4,39 dan termasuik dalam kategorii sangat baiik. 

Hal iinii menuinjuikkan tiinggiinya kepercayaan responden 

terhadap GoFood, yang tecermiin darii persepsii 

mengenaii keandalan, profesiionaliitas, serta kesesuiaiian 

iinformasii dan promo yang diiteriima. Secara uimuim, 

GoFood diiniilaii mampui membanguin kepercayaan 

pelanggan melaluiii kuialiitas layanan yang konsiisten dan 

beroriientasii pada kepuiasan pengguina. 

 
Tabel 4. Statiistiik Deskriiptiif Variiabel Loyaliitas Pelanggan 

Buitiir Mean Kategorii 

Y1.1 4.41 Sangat Baiik 

Y1.2 4.42 Sangat Baiik 

Y1.3 4.31 Sangat Baiik 

Y1.4 4.28 Sangat Baiik 

Y1.5 4.40 Sangat Baiik 

Y1.6 4.42 Sangat Baiik 

Total Mean 4.37 Sangat Baiik 

Variiabel loyaliitas pelanggan memperoleh skor 

rata-rata sebesar 4,37 dan diiklasiifiikasiikan dalam 

kategorii sangat baiik. Hal iinii menuinjuikkan tiinggiinya 

loyaliitas responden terhadap GoFood, yang tecermiin 

darii kebiiasaan pengguinaan beruilang, preferensii uitama 

diibandiing apliikasii laiin, serta rendahnya 

kecenderuingan uintuik berpiindah platform. Selaiin iitui, 

responden juiga berkomiitmen mengguinakan layanan 

secara berkelanjuitan dan bersediia 

merekomendasiikannya kepada orang laiin berdasarkan 

pengalaman posiitiif yang diirasakan. 

Uji Validitas dan Uji Reliabilitas 

Uji Validitas 
Tabel 5. Hasiil Uijii Valiidiitas 

Variiabel Iitem 𝑟ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 𝑟𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙 Keterangan 

Promosii (X1) X1.1 0,504 0,196 Valiid 

X1.2 0,615 0,196 Valiid 

X1.3 0,603 0,196 Valiid 

X1.4 0,398 0,196 Valiid 

X1.5 0,618 0,196 Valiid 

X1.6 0,681 0,196 Valiid 

X1.7 0,618 0,196 Valiid 

X1.8 0,673 0,196 Valiid 

Brand Truist 

(X2) 

X2.1 0,720 0,196 Valiid 

X2.2 0,757 0,196 Valiid 

X2.3 0,791 0,196 Valiid 

X2.4 0,655 0,196 Valiid 

X2.5 0,747 0,196 Valiid 

X2.6 0,666 0,196 Valiid 

Loyaliitas 

Pelanggan (Y) 

Y1.1 0,673 0,196 Valiid 

Y1.2 0,640 0,196 Valiid 

Y1.3 0,774 0,196 Valiid 

Y1.4 0,796 0,196 Valiid 

Y1.5 0,731 0,196 Valiid 

Y1.6 0,715 0,196 Valiid 

Hasiil uijii valiidiitas menuinjuikkan bahwa seluiruih 

iitem pernyataan pada variiabel Promosii (X1), Brand 

Truist (X2), dan Loyaliitas Pelanggan (Y) memiiliikii niilaii 

r hiituing lebiih besar dariipada r tabel (0,196). Dengan 

demiikiian, seluiruih buitiir pernyataan pada setiiap variiabel 

peneliitiian telah memenuihii kriiteriia valiidiitas dan 

diinyatakan layak diiguinakan sebagaii iinstruimen 

peneliitiian. 

 

Uji Reliabilitas 
Tabel 6. Hasiil Uijii Reliiabiiliitas 

Variiabel Cronbach’s Alpha Keterangan 

Promosii (X1) 0,734 Reliiabel 

Brand Truist (X2) 0,817 Reliiabel 

Loyaliitas Pelanggan 

(Y) 
0,817 Reliiabel 

Hasiil uijii reliiabiiliitas menuinjuikkan bahwa niilaii 

Cronbach’s Alpha pada variiabel Promosii (X1) sebesar 

0,734, Brand Truist (X2) sebesar 0,817, dan Loyaliitas 

Pelanggan (Y) sebesar 0,817. Seluiruih niilaii tersebuit 

lebiih besar darii 0,60, sehiingga dapat diinyatakan bahwa 

setiiap variiabel peneliitiian memiiliikii tiingkat reliiabiiliitas 

yang baiik. Dengan demiikiian, iinstruimen peneliitiian 

yang diiguinakan mampui memberiikan hasiil penguikuiran 

yang konsiisten apabiila diilakuikan penguikuiran secara 

beruilang. 

 

Uji Asumsi Klasik 

Uji Normalitas 

Gambar 5. Hasiil Uijii Normaliitas Hiistogram 
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Hasiil penguijiian normaliitas yang diituinjuikkan 

melaluiii hiistogram menuinjuikkan bahwa data 

berdiistriibuisii secara normal, karena pola sebarannya 

membentuik kuirva yang menyeruipaii bentuik lonceng. 

Selaiin iitui, normaliitas data juiga dapat diiiidentiifiikasii 

melaluiii penyebaran tiitiik-tiitiik pada gariis diiagonal 

dalam grafiik Normal Probabiiliity Plot yang 

diituinjuikkan pada gambar beriikuit: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 6. Hasiil Uijii Normaliitas Normal Probabiiliity Plot 

Berdasarkan hasiil uijii Normal Probabiiliity Plot, 

terliihat bahwa tiitiik-tiitiik data mengiikuitii gariis diiagonal 

sehiingga model regresii diinyatakan memenuihii asuimsii 

normaliitas. Meskiipuin demiikiian, uintuik memperoleh 

hasiil yang lebiih objektiif, penguijiian diilanjuitkan dengan 

uijii statiistiik mengguinakan One Sample Kolmogorov-

Smiirnov (K-S) yang diisajiikan pada tabel beriikuit: 

 
Tabel 7. Hasiil Uijii Kolmogorov-Smiirnov 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 
Unstandardized Residual 

N 100 

Normal 

Parametersa,b 

Mean .0000000 

Std. Deviiatiion 1.64444114 

Most Extreme 

Diifferences 

Absoluite .078 

Posiitiive .067 

Negatiive -.078 

Test Statiistiic .078 

Asymp. Siig. (2-taiiled)c .136 

a. Test diistriibuitiion iis Normal. 

b. Calcuilated from data. 

c. Liilliiefors Siigniifiicance Correctiion. 

Hasiil penguijiian mengguinakan One-Sample 

Kolmogorov-Smiirnov, diiperoleh niilaii Asymp. Siig. (2-

taiiled) sebesar 0,136. Niilaii tersebuit lebiih besar darii 

niilaii siigniifiikansii 0,05 sehiingga dapat diisiimpuilkan 

bahwa data dalam peneliitiian iinii terdiistriibuisii normal. 

 

Uji Multikolinearitas 
Tabel 8. Hasiil Uijii Muiltiikoliineariitas 

Coefficientsa 

Model 

Uinstandardiized 

Coeffiiciients 

Standardiized 

Coeffiiciients 
t Siig. 

Colliineariity 

Statiistiics 

B 
Std. 

Error 
Beta Tolerance VIiF 

1 (Constant) -.160 1.677  -.096 .924   

Promosii .157 .057 .166 2.726 .008 .635 1.574 

Brand 

Truist 

.792 .063 .767 12.573 <,001 .635 1.574 

a. Dependent Variiable: Loyaliitas Pelanggan 

Berdasarkan hasiil penguijiian muiltiikoliineariitas, 

variiabel Promosii (X1) dan Brand Truist (X2) diiketahuiii 

memiiliikii niilaii Tolerance sebesar 0,635 serta niilaii 

Variiance Iinflatiion Factor (VIiF) sebesar 1,574. Niilaii 

Tolerance yang berada dii atas 0,10 dan VIiF yang 

berada dii bawah 10 menuinjuikkan bahwa model regresii 

tiidak mengalamii gejala muiltiikoliineariitas. 

 

Uji Heteroskedastisitas 

Gambar 7. Hasiil Uijii Heteroskedastiisiitas Scatterplot 

Berdasarkan hasiil uijii heteroskedastiisiitas melaluiii 

scatterplot, penyebaran tiitiik-tiitiik resiiduial bersiifat acak 

dan tiidak membentuik pola tertentui, serta tersebar dii 

atas mauipuin dii bawah angka 0 pada suimbui Y. Kondiisii 

tersebuit menuinjuikkan bahwa model regresii tiidak 

mengalamii gejala heteroskedastiisiitas, sehiingga asuimsii 

homoskedastiisiitas telah terpenuihii. 

 

Uji Regresi Linear Berganda 
Tabel 9. Hasiil Uijii Regresii Liinear Berganda 

Coefficient𝐬𝐚 

Model 

Uinstandardiized 

Coeffiiciients 

Standardiized 

Coeffiiciients 
t Siig. 

B 
Std. 

Error 
Beta 

1 (Constant) -.160 1.677  -.096 .924 

Promosii .157 .057 .166 2.726 .008 

Brand 

Truist 
.792 .063 .767 12.573 <,001 

a. Dependent Variiable: Loyaliitas Pelanggan 

Berdasarkan niilaii Uinstandardiized Coeffiiciients 

(B) pada tabel dii atas, diiperoleh persamaan regresii 

liinear berganda sebagaii beriikuit: 

Y = -0,160 + 0,157 X1 + 0,792 X2 

Berdasarkan persamaan regresii dii atas, maka 

hasiilnya dapat dii iinterpretasiikan sebagaii beriikuit: 

1. Niilaii konstanta (a) sebesar -0,160, menuinjuikkan 

bahwa apabiila variiabel Promosii (X1) dan Brand 

Truist (X2) berniilaii 0, maka variiabel Loyaliitas 

Pelanggan (Y) adalah sebesar -0,160. 

2. Niilaii koefiisiien regresii Promosii (X1) adalah 

sebesar 0,157, yang berartii bahwa setiiap terjadii 

peniingkatan sebesar 1% maka Loyaliitas 

Pelanggan meniingkat sebesar 0,157 ataui 

sebaliiknya setiiap terjadii penuiruinan sebesar 1% 

maka Loyaliitas Pelanggan menuiruin sebesar 

0,157. 
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3. Niilaii koefiisiien regresii Brand Truist (X2) adalah 

sebesar 0,792, yang berartii bahwa setiiap terjadii 

peniingkatan sebesar 1% maka Loyaliitas 

Pelanggan meniingkat sebesar 0,792 ataui 

sebaliiknya setiiap terjadii penuiruinan sebesar 1% 

maka Loyaliitas Pelanggan menuiruin sebesar 

0,792. 

 

Uji Hipotesis 

Uji Parsial (Uji t) 
Tabel 10. Hasiil Uijii Parsiial (Uijii t) 

Coefficient𝐬𝐚 

Model 

Uinstandardiized 

Coeffiiciients 

Standardiized 

Coeffiiciients 
t Siig. 

B 
Std. 

Error 
Beta 

1 (Constant) -.160 1.677  -.096 .924 

Promosii .157 .057 .166 2.726 .008 

Brand 

Truist 
.792 .063 .767 12.573 <,001 

a. Dependent Variiable: Loyaliitas Pelanggan 

Berdasarkan hasiil uijii secara parsiial pada tabel dii 

atas, diiperoleh iinterpretasii sebagaii beriikuit: 

1. Berdasarkan hasiil uijii secara parsiial, diiperoleh 

niilaii thiituing sebesar 2.726 > niilaii ttabel 1,984, 

dengan niilaii siigniifiikansii sebesar 0,008 yang lebiih 

keciil darii 0,05. Dengan demiikiian, H0 diitolak dan 

Ha diiteriima, sehiingga dapat diisiimpuilkan bahwa 

variiabel Promosii (X1) secara parsiial memiiliikii 

pengaruih yang siigniifiikan terhadap Loyaliitas 

Pelanggan (Y) apliikasii GoFood pada Generasii Z 

dii Kota Banjarmasiin. 

2. Berdasarkan hasiil uijii secara parsiial, diiperoleh 

niilaii thiituing sebesar 12.573 > niilaii ttabel 1,984, 

dengan niilaii siigniifiikansii sebesar < 0,001 yang 

lebiih keciil darii 0,05. Dengan demiikiian, H0 

diitolak dan Ha diiteriima, sehiingga dapat 

diisiimpuilkan bahwa variiabel Brand Truist (X2) 

secara parsiial memiiliikii pengaruih yang siigniifiikan 

terhadap Loyaliitas Pelanggan (Y) apliikasii 

GoFood pada Generasii Z dii Kota Banjarmasiin. 
 

Uji Simultan (Uji F) 
Tabel 11. Hasiil Uijii Siimuiltan (Uijii F) 

ANOV𝐀𝐚 

Model 
Suim of 

Squiares 
df 

Mean 

Squiare 
F Siig. 

1 Regressiion 898.526 2 449.263 162.780 <,001b 

Resiiduial 267.714 97 2.760   

Total 1166.240 99    

a.  Dependent Variiable: Loyaliitas Pelanggan 

b.  Prediictors: (Constant), Brand Truist, Promosii 

Berdasarkan hasiil uijii siimuiltan, diiperoleh niilaii 

Fhiituing sebesar 162.780 yang lebiih besar dariipada 

Ftabel sebesar 3,09, dengan niilaii siigniifiikansii < 0,001 

yang lebiih keciil darii 0,05. Hasiil tersebuit menuinjuikkan 

bahwa H0 diitolak dan Ha diiteriima. Dengan demiikiian, 

dapat diisiimpuilkan bahwa pengaruih yang siigniifiikan 

secara siimuiltan terhadap Loyaliitas Pelanggan (Y) 

apliikasii GoFood pada Generasii Z dii Kota Banjarmasiin 

diituinjuikkan oleh variiabel Promosii (X1) dan Brand 

Truist (X2). 

 

Koefisien Determinasi (𝐑𝟐) 

Besarnya kontriibuisii variiabel iindependen, yaiitui 

Promosii (X1) dan Brand Truist (X2), terhadap variiabel 

dependen, yaiitui Loyaliitas Pelanggan (Y), diiuikuir 

melaluiii analiisiis koefiisiien determiinasii. Hasiil penguijiian 

koefiisiien determiinasii yang diiperoleh berdasarkan 

ouitpuit Model Suimmary diisajiikan pada tabel beriikuit: 
Tabel 12. Hasiil Koefiisiien Determiinasii 

Model Summary 

Model R R Squiare 
Adjuisted R 

Squiare 
Std. Error of 
the Estiimate 

1 .878a .770 .766 1.661 

a. Prediictors: (Constant), Brand Truist, Promosii 

Berdasarkan tabel tersebuit, hasiil koefiisiien 

determiinasii pada Model Suimmary dapat 

diiiinterpretasiikan sebagaii beriikuit: 

1. Niilaii R sebesar 0,878 menuinjuikkan koefiisiien 

korelasii antara variiabel Promosii (X1) dan Brand 

Truist (X2) terhadap Loyaliitas Pelanggan (Y). 

Niilaii tersebuit berada pada iinterval 0,800–1,000, 

sehiingga huibuingan antara variiabel iindependen 

dan Loyaliitas Pelanggan (Y) dapat diikategoriikan 

sebagaii huibuingan yang sangat tiinggii. 

2. Niilaii R Squiare sebesar 0,770 menuinjuikkan 

bahwa sebesar 77,0% variiasii Loyaliitas Pelanggan 

(Y) dapat diijelaskan oleh variiabel Promosii (X1) 

dan Brand Truist (X2), sedangkan siisanya sebesar 

23,0% diijelaskan oleh faktor-faktor laiin dii luiar 

variiabel yang diianaliisiis dalam peneliitiian iinii. 

3. Niilaii Adjuisted R Squiare sebesar 0,766 

menuinjuikkan bahwa setelah diilakuikan 

penyesuiaiian terhadap juimlah variiabel bebas 

dalam model, sebesar 76,6% peruibahan Loyaliitas 

Pelanggan (Y) dapat diijelaskan oleh variiabel 

Promosii (X1) dan Brand Truist (X2), sedangkan 

23,4% siisanya diijelaskan oleh variiabel laiin yang 

tiidak diimasuikkan dalam model peneliitiian. 

PEMBAHASAN HASIL 

Pengaruh Promosi terhadap Loyalitas Pelanggan 

Aplikasi Gofood Pada Generasi Z Di Kota 

Banjarmasin 

Peneliitiian iinii membuiktiikan bahwa Promosii (X1) 

berpengaruih posiitiif dan siigniifiikan secara parsiial 

terhadap Loyaliitas Pelanggan (Y) apliikasii GoFood 

pada Generasii Z dii Kota Banjarmasiin. Adanya 

pengaruih posiitiif menuinjuikkan bahwa huibuingan keduia 

variiabel bergerak searah, dii mana semakiin baiik 

promosii yang diiberiikan, maka semakiin tiinggii puila 

loyaliitas pelanggan. Pengaruih siigniifiikan yang 

diiperoleh membuiktiikan bahwa promosii menjadii salah 

satui faktor yang berperan dalam meniingkatkan 

loyaliitas pelanggan terhadap layanan GoFood. 

Hasiil iinii menuinjuikkan bahwa berbagaii program 

promosii yang diitawarkan, sepertii diiskon, vouicher, dan 

cashback, mampui memberiikan niilaii tambah yang 

diirasakan oleh pengguina. Promosii tiidak hanya menariik 

miinat pelanggan uintuik mengguinakan layanan, tetapii 

juiga mendorong pengguinaan secara berkelanjuitan 
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0,001 < 0,05 (S) 

0,008 < 0,05 (S) 

0,001 < 0,05 (S) 

karena manfaat yang diiperoleh diianggap sesuiaii dengan 

kebuituihan dan harapan pelanggan. Kondiisii tersebuit 

membuiat pelanggan cenderuing mempertahankan 

pengguinaan layanan dan menguirangii keiingiinan uintuik 

beraliih ke platform laiin. 

Temuian iinii sejalan dengan pendapat Kotler et al. 

(2024) yang menyatakan bahwa promosii meruipakan 

aktiiviitas yang diilakuikan uintuik mengkomuiniikasiikan 

keuingguilan produik serta memengaruihii pelanggan agar 

melakuikan pembeliian. Dengan demiikiian, promosii 

menjadii faktor pentiing dalam pembentuikan dan 

peniingkatan loyaliitas pelanggan apliikasii GoFood pada 

Generasii Z dii Kota Banjarmasiin. 

 

Pengaruh Brand Trust terhadap Loyalitas 

Pelanggan Aplikasi Gofood Pada Generasi Z Di 

Kota Banjarmasin 

Peneliitiian iinii membuiktiikan bahwa Brand Truist 

(X2) berpengaruih posiitiif dan siigniifiikan secara parsiial 

terhadap Loyaliitas Pelanggan (Y) apliikasii GoFood 

pada Generasii Z dii Kota Banjarmasiin. Niilaii posiitiif 

menuinjuikkan bahwa keduia variiabel memiiliikii 

huibuingan yang searah, dii mana semakiin tiinggii tiingkat 

kepercayaan pelanggan terhadap merek GoFood, maka 

semakiin tiinggii puila loyaliitas pelanggan yang 

terbentuik. Pengaruih siigniifiikan yang diiperoleh 

membuiktiikan adanya pengaruih brand truist terhadap 

loyaliitas pelanggan. Hasiil iinii menuinjuikkan bahwa 

brand truist berperan pentiing dalam mendorong 

pelanggan uintuik teruis mengguinakan layanan GoFood 

secara berkelanjuitan. 

Kepercayaan terhadap merek terbentuik ketiika 

pelanggan meyakiinii bahwa layanan yang diiberiikan 

mampui memenuihii harapan secara konsiisten, 

memberiikan rasa aman, serta memiiliikii kiinerja yang 

dapat diiandalkan. Dalam konteks layanan diigiital 

sepertii GoFood, kepercayaan pelanggan diibanguin 

melaluiii pengalaman pengguinaan yang posiitiif, kuialiitas 

layanan yang konsiisten, serta repuitasii merek yang 

baiik. Kombiinasii darii berbagaii aspek tersebuit 

menciiptakan keyakiinan pelanggan terhadap keandalan 

GoFood sehiingga mendorong pengguinaan uilang dan 

menguirangii kecenderuingan uintuik beraliih ke layanan 

pesaiing. 

Temuian iinii sejalan dengan pendapat Charviiandii 

dkk. (2023) yang menyatakan bahwa brand truist 

meruipakan persepsii konsuimen terhadap keandalan 

merek dalam memenuihii harapan dan memberiikan 

kepuiasan yang diiiingiinkan. Dengan demiikiian, brand 

truist menjadii faktor pentiing dalam pembentuikan dan 

peniingkatan loyaliitas pelanggan apliikasii GoFood pada 

Generasii Z dii Kota Banjarmasiin. 

Pengaruh Promosi dan Brand Trust terhadap 

Loyalitas Pelanggan Aplikasi Gofood Pada 

Generasi Z Di Kota Banjarmasin 

Peneliitiian iinii membuiktiikan bahwa Promosii (X1) 

dan Brand Truist (X2) berpengaruih siigniifiikan secara 

siimuiltan terhadap Loyaliitas Pelanggan (Y) apliikasii 

GoFood pada Generasii Z dii Kota Banjarmasiin. 

Pengaruih siigniifiikan tersebuit menuinjuikkan bahwa 

promosii dan brand truist secara bersama-sama berperan 

dalam membentuik loyaliitas pelanggan terhadap 

layanan GoFood. Hasiil iinii menuinjuikkan bahwa 

loyaliitas pelanggan tiidak hanya diipengaruihii oleh 

manfaat yang diiperoleh melaluiii berbagaii program 

promosii, tetapii juiga oleh tiingkat kepercayaan 

pelanggan terhadap merek GoFood. 

Promosii yang diiwuijuidkan melaluiii diiskon, 

vouicher, dan cashback mampui memberiikan niilaii 

tambah yang mendorong pelanggan uintuik teruis 

mengguinakan layanan. Dii siisii laiin, brand truist 

terbentuik melaluiii pengalaman pengguinaan yang 

posiitiif, kuialiitas layanan yang konsiisten, serta 

keyakiinan bahwa GoFood mampui memenuihii harapan 

pelanggan. Kombiinasii antara manfaat promosii dan 

kepercayaan terhadap merek menciiptakan pengalaman 

yang posiitiif bagii pelanggan sehiingga mendorong 

pengguinaan layanan secara berkelanjuitan. 

Kondiisii tersebuit menuinjuikkan bahwa pelanggan 

tiidak hanya tertariik karena keuintuingan jangka pendek 

yang diitawarkan melaluiii promosii, tetapii juiga karena 

adanya rasa percaya terhadap keandalan layanan 

GoFood. Dengan demiikiian, promosii dan brand truist 

menjadii faktor pentiing yang secara bersama-sama 

berkontriibuisii dalam meniingkatkan loyaliitas pelanggan 

apliikasii GoFood pada Generasii Z dii Kota Banjarmasiin. 

Berdasarkan hasiil analiisiis yang telah diilakuikan, 

model akhiir peneliitiian iinii dapat diigambarkan sebagaii 

beriikuit: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Gambar 8. Model Akhiir Peneliitiian 

Keterbatasan Penelitian 

1. Data peneliitiian diiperoleh melaluiii kuiesiioner, 

sehiingga tiingkat akuirasii jawaban yang diiberiikan 

sangat bergantuing pada persepsii, pemahaman, 

dan kejuijuiran masiing-masiing responden dalam 

menjawab setiiap pernyataan. 

2. Penyebaran kuiesiioner diilakuikan melaluiii metode 

langsuing dan dariing, sehiingga keseragaman 

pemahaman responden terhadap seluiruih 

pernyataan beluim dapat diipastiikan secara penuih. 

Pada penyebaran secara langsuing, pemahaman 

responden terhadap setiiap iitem pernyataan tiidak 

dapat diikontrol secara menyeluiruih, sedangkan 

pada penyebaran secara dariing proses pengiisiian 

kuiesiioner tiidak dapat diiawasii secara langsuing 

oleh peneliitii. 

Brand Trust 

(X2) 

Loyalitas 

Pelanggan (Y) 

Promosi (X1) 
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3. Ruiang liingkuip peneliitiian diibatasii pada Generasii 

Z dii Kota Banjarmasiin, sehiingga hasiil peneliitiian 

yang diiperoleh beluim dapat diigeneraliisasiikan 

kepada kelompok uisiia mauipuin wiilayah laiin yang 

memiiliikii karakteriistiik dan periilakui konsuimen 

yang berbeda. 

KESIMPULAN DAN SARAN 

Kesimpulan 

Berdasarkan hasiil peneliitiian yang telah 

diilakuikan, diiperoleh beberapa kesiimpuilan sebagaii 

beriikuit: 

1. Promosii berpengaruih siigniifiikan secara parsiial 

terhadap Loyaliitas Pelanggan apliikasii GoFood 

pada Generasii Z dii Kota Banjarmasiin. 

2. Brand Truist berpengaruih siigniifiikan secara parsiial 

terhadap Loyaliitas Pelanggan apliikasii GoFood 

pada Generasii Z dii Kota Banjarmasiin. 

3. Promosii dan Brand Truist berpengaruih siignfiikan 

secara siimuiltan terhadap Loyaliitas Pelanggan 

apliikasii GoFood pada Generasii Z dii Kota 

Banjarmasiin. 

Saran 

Berdasarkan hasiil peneliitiian dan kesiimpuilan 

yang telah diiperoleh, maka dapat diiruimuiskan beberapa 

saran sebagaii beriikuit: 

1. Akademis 

1) Pengembangan peneliitiian selanjuitnya 

diisarankan uintuik diilakuikan dengan 

memperluias objek mauipuin lokasii 

peneliitiian, sehiingga hasiil yang diiperoleh 

dapat menjadii lebiih beragam serta memiiliikii 

tiingkat generaliisasii yang lebiih luias. Selaiin 

iitui, perbandiingan karakteriistiik periilakui 

konsuimen pada wiilayah ataui kelompok 

responden yang berbeda juiga dapat 

diilakuikan. 

2) Penambahan variiabel laiin yang relevan 

dengan loyaliitas pelanggan diisarankan 

uintuik diilakuikan pada peneliitiian beriikuitnya, 

sehiingga faktor-faktor yang memengaruihii 

loyaliitas pelanggan dapat diijelaskan secara 

lebiih komprehensiif, khuisuisnya dalam 

konteks pengguinaan apliikasii layanan pesan 

antar makanan berbasiis diigiital. 

2. Praktis 

1) Peniingkatan kuialiitas dan pembaruian 

algoriitma fiituir rekomendasii secara berkala 

diisarankan uintuik diilakuikan oleh GoFood 

agar rekomendasii yang diiberiikan menjadii 

lebiih relevan, personal, dan sesuiaii dengan 

preferensii Generasii Z. Uipaya tersebuit dapat 

diilakuikan melaluiii penyajiian rekomendasii 

menui berdasarkan riiwayat pembeliian, 

lokasii pengguina, waktui pemesanan, serta 

tren makanan yang sedang diimiinatii. 

2) Peniingkatan kuialiitas layanan yang andal, 

profesiional, dan responsiif diisarankan uintuik 

teruis diilakuikan oleh GoFood guina menjaga 

kepercayaan pelanggan. Selaiin iitui, 

konsiistensii kuialiitas layanan dan perlakuian 

yang adiil kepada seluiruih pelanggan perlui 

diipertahankan melaluiii peniingkatan respons 

terhadap keluihan, penyediiaan iinformasii 

pesanan secara real-tiime, serta penerapan 

standar pelayanan yang baiik oleh driiver dan 

merchant. 

3) Pengembangan program loyaliitas dan 

pemberiian penawaran yang menariik 

diisarankan uintuik teruis diilakuikan oleh 

GoFood guina memperkuiat loyaliitas 

pelanggan dan menguirangii kecenderuingan 

pengguina uintuik beraliih ke apliikasii pesaiing. 

Uipaya tersebuit dapat diiwuijuidkan melaluiii 

penyediiaan program poiin reward, vouicher 

gratiis ongkiir, promo khuisuis, mauipuin 

potongan harga bagii pelanggan yang aktiif 

melakuikan transaksii. 

4) Pemanfaatan berbagaii fiituir dan program 

yang tersediia pada apliikasii secara optiimal 

diisarankan uintuik diilakuikan oleh pelanggan 

GoFood agar pengalaman pengguinaan yang 

lebiih baiik dapat diiperoleh. Selaiin iitui, uilasan 

dan masuikan yang objektiif diiharapkan dapat 

diiberiikan oleh pelanggan sebagaii bentuik 

kontriibuisii terhadap peniingkatan kuialiitas 

layanan GoFood. 
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