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	ABSTRAK

Latar belakang dari penelitian ini adalah masih terdapat driver yang tidak menggunakan atribut seperti jaket, helm dan stiker saat berkendara atau mengemudi di jalan. Di mana hal ini tidak memaksimalkan keberadaan brand Maxim dapat dikenal atau diketahui masyarakat dan mempengaruhi kenyamanan bagi konsumen dan kepercayaan bagi konsumen. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui seberapa besar pengaruh atribut dan brand awareness terhadap keputusan penggunaan jasa Maxim transportasi online di Kota Gunungsitoli. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei. Data dikumpulkan melalui distribusi kuesioner kepada 98 responden yang dipilih menggunakan   random probability sampling. Metode analisis data yang diterapkan dalam studi ini mencakup teknik regresi linear berganda untuk mengevaluasi seberapa signifikan dampak variabel independen terhadap variabel dependen dan untuk mengidentifikasi hubungan antar variabel yang diteliti.Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa atribut, brand awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan penggunaan. Dengan tingginya atribut (kualitas jasa, fitur produk, pemberian merek, pemberian label, menerapkan gaya dan desain) dan brand awareness (recall, recognition, purchase dan consumption yang dimiliki akan lebih mudah meningkatkan keputusan penggunaan jasa Maxim transportasi online di Kota Gunungsitoli.
ABSTRACT 

The background of this study is that there are still drivers who do not use attributes such as jackets, helmets and stickers when driving or driving on the road. Where this does not maximize the existence of the Maxim brand to be known or known to the public and affects consumer comfort and consumer trust. This study aims to determine how much influence attributes and brand awareness have on the decision to use Maxim online transportation services in Gunungsitoli City. This study employed a quantitative approach with a survey method. Data were collected by distributing questionnaires to 98 respondents selected using random probability sampling. The data analysis method employed in this study included multiple linear regression techniques to evaluate the significant impact of the independent variables on the dependent variable and to identify relationships between the variables studied. The results of this study indicate that attributes, brand awareness have a positive and significant effect on usage decisions. With high attributes (service quality, product features, branding, labeling, applying style and design) and brand awareness (recall, recognition, purchase and consumption owned will be easier to increase the decision to use Maxim online transportation services in Gunungsitoli City
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PENDAHULUAN
Sektor transportasi di Indonesia telah menjadi aspek yang sangat krusial bagi kehidupan masyarakat sejak dulu hingga sekarang. Fungsi transportasi mencakup berbagai kegiatan manusia, meliputi ekonomi, sosial, rekreasi, serta kebutuhan militer. Sarana transportasi tidak hanya berperan dalam memindahkan penumpang, tetapi juga dalam mendistribusikan barang dari satu lokasi ke lokasi lainnya. Salah satu penyedia layanan transportasi daring adalah Maxim. Maxim adalah perusahaan yang berasal dari Rusia, yang didirikan pada tahun 2003 di Chardinsk, daerah pengurungan Ural, dan mulai beroperasi di Indonesia pada tahun 2018 setelah memperoleh izin dari surat tanda registrasi kementerian komunikasi dan informatika dengan nama perusahaan teknologi terkemuka Indonesia.

Dengan adanya pertumbuhan layanan transportasi online di Indonesia, sejumlah merek baru muncul dalam sektor ini. Merek bukan sekadar nama, simbol, gambar, atau tanda yang tidak berarti apa-apa. Merek adalah identitas dari suatu produk yang dapat berfungsi sebagai patokan untuk menilai kualitasnya. Evolusi dunia bisnis dalam sektor jasa yang semakin kompetitif mendorong pentingnya strategi pemasaran seiring dengan pemenuhan kebutuhan manusia yang terus berubah. Saat ini, sektor transportasi menunjukkan perkembangan yang cepat, seperti yang terlihat pada layanan Gojek online, termasuk Maxim. Maxim menyediakan layanan transportasi online dan juga menawarkan layanan tambahan seperti pengantaran makanan dan barang, layanan kargo, dan lainnya. Tentu saja, konsumen cenderung memilih layanan transportasi daring yang mempunyai brand image yang positif, tarif yang wajar, dan memberikan manfaat tambahan bagi pengguna terkait layanan transportasi daring itu.

Sebuah produk dapat diidentifikasi dengan mudah oleh konsumen dengan adanya brand. Merek akan menunjukkan citra, nama dan kualitas barang atau jasa. Merek (Brand) merupakan nama, ketentuan, desain, simbol atau apapun yang bisa menjadi alat untuk menjelaskan sebuah produk kemudian sebagai pembeda di antara satu produk dengan produk lainnya. Dengan adanya sebuah brand akan lebih mudah mengenali suatu produk. (Kusuma et al., 2020). Merek yang berkualitas yaitu merek yang dapat bertahan lama dalam ingatan dan pandangan setiap konsumen. Daya ingat suatu merek akan dievaluasi oleh setiap pembeli dengan cara menjalin interaksi dengan merek tersebut melalui berbagai metode yang bervariasi. (Sudirman, Halim dan Pinem, 2020).

Atribut produk memiliki dampak positif pada pandangan pembeli produk, selain membedakan produk dengan produk lain, atribut suatu produk juga merupakan daya tarik bagi pembeli, hal ini dikarenakan secara fisik atribut tersebut memberikan berbagai keuntungan yang dibutuhkan dan diinginkan oleh konsumen.(Firmansyah, 2019)

Keunggulan dari atribut pengemudi terletak pada kemampuannya untuk memberikan rasa percaya kepada pelanggan serta meningkatkan kenyamanan dan keamanan baik untuk pengemudi maupun pelanggan. Faktor lain yang menjadi dasar kewajiban penggunaan atribut oleh pengemudi adalah agar masyarakat atau konsumen dapat mengenali keberadaan mereka saat berkendara di jalan, serta agar pelanggan dapat dengan mudah mengingat merek yang dihubungkan dengan atribut tertentu. Keinginan untuk memenuhi kebutuhan tersebut akan berpengaruh pada tingkat kesadaran konsumen terhadap eksistensi Maxim dan juga dapat memengaruhi keputusan mereka untuk menggunakan layanan transportasi online. Meski demikian, masih ada sejumlah mitra pengemudi yang mengabaikan aspek ini dengan tidak memakai atribut. Merek merupakan sebuah identitas pembeda dan atribut penting dari sebuah produk.(Ardiansyah & Rangkuti, 2021)

Yang membuat produk tetap diingat oleh masyarakat adalah kemampuan perusahaan untuk menempatkan produknya di puncak skala brand awareness. Brand awareness adalah kemampuan merek untuk muncul dibenak konsumen jika konsumen memikirkan barang atau jasa tertentu, serta tingkat seberapa cepat produk tersebut teringat oleh konsumen. Brand awareness, sebagai bagian krusial dalam dunia branding, mengukur seberapa besar dan kuatnya pengetahuan konsumen tentang sebuah merek. Semakin sering dan konsisten sebuah merek muncul di berbagai saluran semakin tinggi pula tingkat kesadarannya. Apabila semakin banyak konsumen mampu mengenal dan mengetahui suatu merek maka akan semakin memudahkan calon pembeli dalam mengambil keputusan pembelian mereka terhadap merek tersebut, karena biasanya konsumen membeli barang atau jasa dari brand yang sudah dikenalnya. Brand awareness melihat bagaimana konsumen mampu mengenali dan mengingat suatu merek dimana ini didasarkan pada kemampuan konsumen untuk mengidentifikasi merek melalui logo, nama, atau atribut lainnya. Meningkatkan kesadaran merek suatu hal yang sangat krusial bagi sebuah perusahaan. (Asiva Noor Rachmayani, 2015).
Pilihan untuk melakukan pembelian muncul akibat penilaian yang bersifat objektif atau pengaruh emosi. Keputusan pembelian adalah tahapan di mana konsumen secara nyata melakukan pembelian produk, ini adalah serangkaian tindakan yang dilakukan oleh seorang pembeli sebelum menentukan untuk membeli produk tertentu (DamaiYanti et al., 2023). Saat pembeli membuat keputusan untuk memperoleh sebuah barang, mereka seringkali memilih dari sejumlah opsi barang yang sejenis dan mempertimbangkan berbagai aspek terkait kebutuhan mereka. Beberapa hal yang mempengaruhi seseorang dalam memutuskan untuk membeli produk tertentu dilihat dari aspek seperti budaya, lingkungan, sosial, faktor pribadi dan kondisi psikologis.

Merek (brand) adalah sebuah identitas pembeda dan atribut penting dari sebuah produk. Fungsi utama dari atribut Maxim terletak pada kemampuannya untuk memberikan keyakinan kepada pelanggan serta memperkuat rasa nyaman dan perlindungan bagi pengguna.. Selain itu, penting bagi Maxim untuk menggunakan atribut ini agar konsumen dan masyarakat dapat dengan mudah mengenal kehadiran Maxim saat mengemudi di jalan. dorongan untuk memenuhi kebutuhan inilah yang mendorong kesadaran setiap individu untuk berupaya lebih baik dalam mencapai tujuan mereka. 

Banyaknya transportasi online yang hadir untuk memenuhi keinginan konsumen, penting bagi perusahaan transportasi untuk mempertahankan layanan jasa yang ditawarkan dengan banyaknya kompetitor bermunculan yang menawarkan produk yang sama kepada konsumen. Oleh sebab itu perusahaan yang bergerak dalam transportasi online ini harus mampu bersaing dengan kompetitor dengan mempertahankan merek (brand) yang ada serta membangun kesadaran konsumen terhadap layanan yang ditawarkan. 

Untuk saat ini salah satu transportasi online yang ditawarkan kepada konsumen di Kota Gunungsitoli yaitu Maxim yang mulai beroperasi pada tahun 2024 sampai saat ini, dan tidak tertutup kemungkinan akan masuknya Grab, atau Gojek online. Layanan jasa Maxim yang ditawarkan kepada masyarakat di Kota Gunungsitoli yaitu layanan Maxim Car, Maxim Bike, dan Maxim Foods and Goods. Dari berbagai layanan yang ditawarkan kepada masyarakat cara Maxim menarik konsumen dan meningkatkan kesadaran akan layanan tersebut dilakukan melalui promosi online dan offline, promosi online menggunakan media sosial seperti Instagram, Tiktok dan facebook sedangkan promosi melalui offline yaitu cetak banner, flyer dan balon. 

Berikut Data Pengguna Jasa Maxim Transportasi Online di Kota Gunungsitoli Bulan Desember 2024-Maret 2025 :

Tabel 1.1 Data Pengguna Jasa Maxim
	No
	Bulan
	Jumlah Pengguna Jasa

	1
	Januari
	853

	2
	Februari 
	964

	3
	Maret 
	912

	4
	April 
	1.216

	5
	Mei 
	849

	6
	Juni 
	961

	7
	Juli 
	1.133

	8
	Agustus 
	824

	9
	September 
	950

	10
	Desember
	1.382

	11
	Januari 
	873

	12
	Februari 
	658

	13
	Maret 
	694

	Total
	12.269


Sumber: Maxim Kota Gunungsitoli 2025
Berdasarkan pengamatan awal yang dilakukan peneliti menemukan terdapat driver yang tidak menggunakan atribut seperti jaket, helm dan stiker saat berkendara atau mengemudi. Penggunaan atribut tersebut diberikan kepada driver prioritas di mana kelebihan dari driver prioritas yaitu mempunyai banyak orderan sedangkan driver non prioritas tidak memiliki banyak orderan dibandingkan dengan driver prioritas. Dari hasil pengamatan peneliti di lapangan masih ada driver yang tidak menggunakan jaket Maxim tetapi menggunakan helm Maxim dan sebaliknya. Di mana hal ini tidak memaksimalkan keberadaan Brand Maxim dapat dikenal atau diketahui masyarakat dan mempengaruhi kenyamanan bagi konsumen dan kepercayaan bagi konsumen. Selain itu berdasarkan hasil wawancara dari pemimpin Maxim di Kota Gunungsitoli disampaikan bahwa ketika mereka memasang banner atau spanduk di jalan raya, atau di pusat perbelanjaan yang tujuannya untuk media promosi agar menarik perhatian dan menyampaikan pesan merek kepada khalayak. Mereka menemukan adanya masyarakat yang mengambil atau mengawaskan banner tersebut di mana hal tersebut terjadi karena tingkat kesadaran masyarakat yang kurang akan pentingnya Maxim tersebut, dan hal ini mempengaruhi keputusan penggunaan jasa Maxim. Oleh sebab itu perlu bagi perusahaan untuk meningkatkan kesadaran merek, mempertahankan konsumen dan mempengaruhi keputusan penggunaan jasa transportasi Maxim. 

Berdasarkan latar belakang di atas peneliti mengangkat judul penelitian tentang Pengaruh Atribut Dan Brand Awareness Terhadap Keputusan Penggunaan Jasa Maxim Transportasi Online Di Kota Gunungsitoli

LANDASAN TEORI

Atribut Produk

Atribut produk merupakan ciri yang terdapat pada suatu produk yang berperan sebagai pembeda dan penentu nilai dalam pandangan konsumen. Konsep ini sebagai elemen krusial dalam strategi pemasaran dan pengembangan produk. Atribut ini mencakup tidak hanya aspek fisik yang dapat dilihat dan dirasakan, tetapi juga elemen-elemen tidak terlihat yang membentuk keseluruhan proposisi nilai produk. Dalam konteks manajemen produk modern, pemahaman yang mendalam tentang atribut produk menjadi sangat krusial, mengingat posisinya yang vital dalam membentuk preferensi konsumen dan memengaruhi cara produk diposisikan di pasar yang semakin kompetitif. Untuk memahami atribut produk secara menyeluruh, penting untuk mengeksplorasi lebih lanjut definisi dan cakupannya. Menurut Kotler dan Armstrong (2018), “atribut produk dapat didefinisikan sebagai karakteristik yang melengkapi fungsi dasar produk”. Definisi ini menekankan bahwa atribut produk tidak hanya sebatas fungsi inti, tetapi juga mencakup berbagai aspek yang menambah nilai dan daya tarik produk. Dalam konteks branding, atribut produk memainkan peran penting dalam membentuk ekuitas merek. 

Oleh sebab itu, dapat dirangkum bahwa karakteristik produk adalah komponen yang sangat krusial dalam pendekatan produk dan pemasaran. Signifikansi meliputi perannya sebagai pengubah permainan di pasar yang kompetitif hingga fungsinya dalam membentuk persepsi merek dan pengalaman konsumen. Dalam dunia bisnis yang terus berkembang, pemahaman yang mendalam serta pengelolaan yang cerdas terhadap atribut produk semakin menjadi alat untuk mencapai keunggulan kompetitif jangka panjang.

Atribut produk merupakan karakteristik yang akan terasosiasi dengan sebuah barang atau layanan. Peran atribut produk sangat krusial, karena atribut ini menjadi bagian yang krusial untuk dipertimbangkan oleh pelanggan ketika akan membeli barang atau jasa. Menurut Tjiptono (2007) “atribut suatu produk adalah bagian yang dianggap krusial oleh pelanggan dan dimanfaatkan sebagai faktor dalam membuat keputusan untuk melakukan pembelian”. Kemudian menurut Kotler dan Amstrong (2003) “Atribut produk merupakan pengembangan suatu barang atau jasa yang melibatkan penentuan nilai yang akan diberikan”. Menurut (Simamora, 2018) “Atribut produk merupakan unsur yang memberikan manfaat kepada barang atau jasa, manfaat tersebut disampaikan dan dipenuhi dengan elemen atribut berwujud seperti merek, nilai, karakteristik, desain, label, kemasan, layanan tambahan untuk produk”.(Afifah et al., 2023,41)

Dari beberapa pengertian atribut produk tersebut, atribut produk jasa merupakan bagian yang mendukung pengembangan dan pembeda suatu layanan, sehingga memberikan nilai tambah serta manfaat yang signifikan. Selain itu atribut ini menjadi pertimbangan penting dalam pengambilan keputusan penggunaan. Contoh dari atribut produk adalah antara lain harga, garansi, dan kualitas pelayanan. Dimana atribut ini memiliki pengaruh besar terhadap persepsi konsumen terhadap layanan yang ditawarkan. Selain itu atribut juga berfungsi sebagai pengenal yang membedakan suatu produk dari yang lain, atribut produk harus dapat menarik perhatian pembeli hal ini penting karena atribut tersebut secara fisik menawarkan berbagai manfaat yang dibutuhkan dan diinginkan konsumen.

Salah satu metode untuk memperbesar manfaat bagi konsumen adalah dengan merancang atribut produk yang istimewa dan berbeda dari yang sudah ada. Desain karakteristik produk mencakup ide yang lebih komprehensif dibanding hanya sekadar tampilan. Dengan desain yang menarik, produk dapat memikat perhatian konsumen dan mendorong mereka untuk menggunakannya berikut yang menjadi pertimbangan dalam membuat produk adalah sebagai berikut :

1. Pemberian brand (branding). Merek adalah sebutan kata, lambang, tanda, atau gabungan yang memiliki tujuan untuk mengenali produk dari kelompok penjual dan memisahkannya dari tawaran competitor.

2. Ekuitas merek (brand equity). Ekuitas merek merujuk pada mutu suatu brand, diukur berdasarkan tingkat loyalitas konsumen yang ada, kesadaran akan nama merek, persepsi terhadap kualitas yang diperoleh, hubungan yang erat dengan merek tersebut, serta sumber daya lainnya seperti paten, merek dagang, serta jaringan distribusi.
Branding

Merek adalah sebutan, lambang, tanda, dan pola yang merupakan bagian dari komponen-komponen merek yang bermaksud agar mengenali individu, organisasi, atau bisnis terkait dengan produk yang mereka tawarkan. Tujuan dari merek adalah untuk membedakan produk itu dari yang lain. Sebuah merek dapat dikategorikan sebagai kuat jika ia dikenal luas di masyarakat, memiliki asosiasi positif yang tinggi dengan produk tertentu, mampu menciptakan persepsi yang baik di pasar, serta mendapatkan tingkat kesetiaan yang tinggi dari konsumen nya.

Merek yang menawarkan produk yang unik diharapkan mampu mempermudah konsumen dalam memilih produk yang akan mereka konsumsi, dengan mempertimbangkan berbagai faktor. kemudian, hal ini juga diharapkan dapat menumbuhkan kesetiaan konsumen terhadap merek tersebut. Kesetiaan ini terbentuk melalui proses pengenalan, pemilihan, dan kepatuhan konsumen terhadap suatu merek.

Merek produk sering kali berfungsi sebagai simbol kualitas, status, dan kepercayaan. Menurut (Pipit Muliyah, Dyah Aminatun, Sukma Septian Nasution, Tommy Hastomo, Setiana Sri Wahyuni Sitepu, 2020), merek yang kuat tidak hanya bermanfaat sebagai tanda pengenal melainkan sebagai alat untuk membangun hubungan emosional dengan pembeli (Gulo et al., 2025, 68)

Berdasarkan American Marketing Association, “merek merupakan suatu nama, istilah, tanda, simbol, rancangan, atau kombinasi dari elemen-elemen tersebut yang bertujuan untuk mengidentifikasi barang dari penjual kepada konsumen dan juga sebagai pembeda dari produk kompetitor”. (Kotler dan Amstrong, 2012) (Putri et al., 2021;13).

Brand Awareness

Brand awareness adalah kemampuan seorang konsumen untuk mengenali atau mengingat bahwa suatu merek termasuk dalam kategori tertentu 

Brand awareness merujuk pada sejauh mana konsumen mengenali dan menyadari keberadaan suatu merek atau produk tertentu. Ini mencakup kemampuan orang untuk mengenali, mengingat, serta mengidentifikasi merek ketika mereka terpapar berbagai rangsangan pemasaran. Brand awareness tidak hanya didasarkan pada pengetahuan dasar mengenai suatu merek, tetapi juga meliputi pemahaman yang lebih mendalam mengenai nilai, karakteristik, dan citra yang melekat padanya.

Sebuah merek yang berhasil dalam membangun kesadaran yang tinggi dapat lebih mudah dikenali oleh pelanggan dan memiliki potensi untuk menarik perhatian yang lebih besar dalam pasar. Kesadaran merek memberikan fondasi yang kokoh untuk interaksi lebih lanjut antara merek dan konsumen, sehingga menciptakan kesempatan untuk pembelian dan kesetiaan yang berkelanjutan. Sebuah merek dengan tingkat kesadaran yang kuat dapat membedakan dirinya dari pesaing, membangun kepercayaan di kalangan konsumen, dan bahkan berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Metode pemasaran yang efektif seperti pemanfaatan media sosial, periklanan, dan aktivitas promosi dapat membantu meningkatkan kesadaran merek. Selain itu, konsistensi dalam pesan dan elemen visual merek juga sangat penting dalam membangun serta mempertahankan tingkat kesadaran merek yang tinggi. (Beverland, 2021) (Firmansyah, 2019;39).
Keputusan Penggunaan

Keputusan untuk penggunaan jasa adalah tindakan memilih dari berbagai alternatif yang tersedia bagi konsumen, di mana proses pengambilan keputusan dimulai dengan pengenalan masalah yang kemudian diselesaikan melalui penggunaan jasa tersebut, (Tjiptono 2010). Tahap keputusan penggunaan jasa atau keputusan pembelian jasa terjadi ketika konsumen telah membuat opsi dan bersiap untuk melakukan pembelian atau pertukaran antara uang dan komitmen untuk membayar dengan hak kepemilikan atau penggunaan jasa. (Kastori, 2023)(Wulandri & Mulyanto, 2024,9-10). 

Keputusan mengenai penggunaan menurut Kotler dan Armstrong (2016) adalah cara di mana individu, kelompok, atau organisasi menentukan, membeli, serta memanfaatkan barang, jasa, ide, atau pengalaman yang terkait dengan kebiasaan konsumen dalam memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka. Menurut Jogiyanto (2007), keputusan untuk menggunakan layanan jasa merupakan bagian dari perilaku konsumen, sedangkan sikap dan norma subyektif berpengaruh pada niat seseorang serta dapat memengaruhi tindakan yang diambil. Hasil dari proses ini adalah pilihan kognitif yang mencerminkan niat untuk berperilaku. Niat perilaku ini adalah rencana untuk melaksanakan satu atau lebih tindakan. 

METODE PENELITIAN
Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah pendekatan yang bersifat  kuantitatif. Peneliti memilih metode tersebut dikarenakan dalam pengumpulan dan pengolahan datanya akan menggunakan data yang berupa angka-angka. Metode ini juga membantu peneliti dalam menganalisis dan mengukur hubungan antar variabel dengan menggunakan pendekatan statistik.Untuk saat ini peneliti berpatokan pada jumlah pengguna jasa Maxim dari  bulan Desember tahun 2024- bulan Maret 2025 sebanyak 3.856 orang. Berdasarkan data pengguna Maxim tersebut hal ini dapat diartikan bahwa terdapat 3.856 orang pengguna Maxim transportasi online di Kota Gunungsitoli. Oleh sebab itu peneliti menjadikan jumlah pengguna Maxim sebagai populasi.
Sampel

Sebuah sampel adalah segmen dari populasi yang diambil dengan metode pemilihan sampling (Husain dan Purnomo, 2001). Di dalam konteks ini, sampel harus dapat menggambarkan kondisi populasi, yang berarti bahwa kesimpulan yang dihasilkan dari penelitian terhadap sampel harus akurat mencerminkan populasi.(Hardani et al., 2020;362)
Rumus Slovin bermanfaat untuk populasi yang telah ditentukan dengan jelas. Rumus Slovin ini di gunakan dalam studi yang melibatkan jumlah sampel besar melalui teknik survei. Sasaran penggunaan rumus ini adalah untuk memperoleh sampel dalam jumlah yang minimal namun masih dapat mewakili keseluruhan populasi. Berikut rumus Slovin dalam penelitian ini:
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Keterangan rumus Slovin:

n
= jumlah sampel

N
= Jumlah Populasi

E
= margin of error yang    diinginkan (10% atau 0.1)

Jika jumlah populasi berdasarkan data penggunaan jasa Maxim transportasi online dari bulan Desember 2024-Maret 2025 sebanyak 3.856 orang dan margin of error yang digunakan 10% atau 0.1 maka ukuran sampel sebagai berikut:
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Berdasarkan kalkulasi menggunakan rumus Slovin yang telah disebutkan, jumlah sampel yang diperlukan untuk studi ini adalah 98 responden.
Teknik Pengumpulan Data

Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini peneliti menggunakan beberapa metode sebagai berikut:

a. Data primer merupakan kategori data yang diperoleh secara langsung oleh peneliti dari sumber yang sedang di teliti. Contohnya yaitu data yang diperoleh melalui penyebaran kuesioner atau angket kepada responden.
b. Data sekunder adalah data yang tidak didapat secara langsung oleh peneliti, melainkan diambil dari sumber lain. Contohnya dari internet, media cetak, data statistik dan lain-lain.

Teknik Analisis Data

Analisis data merupakan tahap yang sangat penting yang dikerjakan oleh seorang peneliti untuk mengidentifikasi dan mendapat hasil yang diinginkan dari informasi yang telah dikumpulkan.

Untuk mendapatkan pengaruh atribut dan brand awareness terhadap keputusan penggunaan jasa Maxim, dapat dilakukan dengan menggunakan rumus analisa regresi linear berganda yang diolah dengan program SPSS versi 23. Analisis regresi linear berganda merupakan langkah yang memungkinkan peneliti mengeksplorasi hubungan antara beberapa faktor independen dan satu variabel dependen. Dengan maksud untuk mengetahui faktor-faktor pertama yang mempengaruhi variable dependen serta mengukur seberapa besar pengaruhnya terhadap variabel tersebut.(Assoc et al., 2024;13).
HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil
Uji Validitas
Tabel 2 Hasil Uji Validitas

	Variabel
	Indikator
	R hitung
	R tabel

5%
	sign
	Keterangan

	Atribut

(X1)
	Kualitas Jasa
	0,615
	0,361
	0,000
	Valid

	
	Fitur Produk
	0, 688
	0,361
	0,000
	Valid

	
	Pemberian Merek
	0, 671
	0,361
	0,000
	Valid

	
	Kemasan Produk
	0, 707
	0,361
	0,000
	Valid

	
	Label
	0,729
	0,361
	0,000
	Valid

	
	Gaya dan Desain
	0,671
	0,361
	0,000
	Valid

	Brand Awareness

(X2)
	Recall (Mengingat)
	0,634
	0,361
	0,000
	Valid

	
	Recognition (Pengakuan)
	0,809
	0,361
	0,000
	Valid

	
	Purchase (Pembelian)
	0,752
	0,361
	0,000
	Valid

	
	Consumption (Konsumsi)
	0,800
	0,361
	0,000
	Valid

	Keputusan Penggunaan

(Y)
	Pemilihan Produk
	0,812
	0,361
	0,000
	Valid

	
	Pemilihan Merek
	0,802
	0,361
	0,000
	Valid

	
	Pemilihan Tempat
	0,797
	0,361
	0,000
	Valid

	
	Jumlah Pembelian
	0,694
	0,361
	0,000
	Valid

	
	Metode Pembayaran
	0,731
	0,361
	0,000
	Valid


Sumber: Data diolah (Output SPSS) 2025

Berdasarkan pada tabel tersebut menunjukkan masing-masing indikator pada setiap variabel memiliki R hitung > R tabel (0,361) dan sign <0,05. Artinya hasil uji validitas dari variabel Atribut, Brand Awareness, dan Keputusan Penggunaan dinyatakan semua indikator yang di gunakan terhadap responden adalah valid. 

Uji Reliabilitas

Ghozali dan Kuncoro (dalam Situmorang 2010) menjelaskan bahwa sesudah item pernyataan diuji validitasnya dan dianggap valid, selanjutnya dilakukan pengujian reliabilitas. Uji reliabilitas bertujuan untuk memverifikasi apakah hasil pengukuran dari jawaban responden bisa diandalkan atau tidak. Prosedur ini dilakukan dengan menghitung nilai alpha Cronbach yang harus lebih besar dari 0,6. maka pernyataan yang di buat dianggap reliabel. hasil pengujian bisa dilihat dalam tabel di bawah ini:

Tabel 3 Uji Reliabilitas

	Jumlah

Pernyataan
	Cronbach’s

Alpha
	Syarat
	Keterangan

	20
	0,953
	0,6
	Reliabel


Sumber: Data diolah (Output SPSS) 2025

Dari tabel menjelaskan bahwa setiap variabel memperoleh Cronbach’s Alpha > 0,953 yang berarti dikatakan reliabel dimana jawaban dari responden dapat dipercaya.
Regresi Linear Berganda

Dalam studi ini diterapkan analisis regresi linear berganda yang melibatkan variabel bebas Atribut (X1), Brand awareness (X2), dan variabel terikat keputusan penggunaan (Y). persamaan model dari analisis regresi linear berganda yang di gunakan oleh peneliti dalam kajian ini adalah sebagai berikut:

Y = 6.123+ 0.496X1 + 0.319X2

Hal tersebut dapat diartikan bahwa:

1. Nilai koefisien Atribut menyatakan hasil positif sebesar 0.496 terhadap keputusan penggunaan yang berarti apabila transportasi online Maxim menggunakan atribut akan mampu meningkatkan keputusan penggunaan.

2. Nilai koefisien Brand Awareness menunjukkan hasil positif sebesar 0.319 terhadap keputusan penggunaan, artinya apabila transportasi Maxim meningkatkan Brand Awareness yang baik akan mampu meningkatkan keputusan penggunaan.

Tabel 3 Hasil Analisis Regresi Linear Berganda

	Model
	Unstandardized Coefficients
	Standardized Coefficients

	
	B
	Std. Error
	Beta

	1
	(Constant)
	6.123
	1.984
	

	
	X1
	0.496
	0.074
	0.549

	
	X2
	0.319
	0.086
	0.305


Sumber: Diolah oleh peneliti (Output SPSS 23) 2025

Ada beberapa kolom dalam tabel koefisien yang telah disebutkan sebelumnya. Untuk memperoleh rumus regresi linear berganda, kita perlu memperhatikan kolom B, di mana terdapat nilai konstanta sebesar 6.123 dan nilai untuk Atribut sebesar 0.496 dan Brand Awareness sebesar 0.319. Constant ini merupakan nilai tetap dalam persamaan regresi yang juga dikenal sebagai intersep. Sementara itu 0.496 dan 0.319 masing-masing merupakan koefisien untuk X1 dan X2. 

Arti dari rumus regresi ini yaitu sebagai berikut: Konstanta atau intersep dengan nilai 6.123 secara matematis menunjukkan bahwa jika nilai variabel independen (X1 dan X2) yaitu 0, maka nilai Y akan menjadi 6.123. Dengan kata lain, ini menyiratkan bahwa nilai Keputusan penggunaan tanpa adanya Atribut dan Brand awareness adalah 6.123. Koefisien regresi untuk variabel Atribut yang mencapai 0.496 Menerangkan bahwa kenaikan satu unit pada variabel tersebut, dengan menganggap variabel lain tetap, akan menghasilkan peningkatan sebesar 0.496 dalam Keputusan penggunaan.. Selanjutnya, Koefisien regresi untuk variabel Brand awareness yang bernilai 0.319 menunjukkan bahwa setiap kenaikan satu unit dalam variabel tersebut dengan asumsi variabel bebas lainnya tidak berubah akan berujung pada peningkatan Keputusan Penggunaan dengan jumlah 0.319.

Uji Hipotesis

Uji Parsial (Uji T)

Uji t dalam analisis regresi berganda dilakukan untuk menilai apakah setiap variabel independen (X) memberikan dampak yang berarti pada variabel dependen (Y). Apabila nilai t yang diperoleh lebih tinggi daripada t tabel, ini berarti variabel bebas (X) berkontribusi terhadap variabel terikat (Y). Sebaliknya, bila nilai t yang didapatkan berada di bawah t tabel, ini menunjukkan bahwa variabel independen (X) tidak memengaruhi variabel dependen (Y). Selain itu, jika nilai Sig kurang dari 0,05, variabel bebas (X) dianggap memiliki kontribusi yang signifikan terhadap variabel terikat (Y). Namun, jika nilai Sig lebih tinggi dari 0,05, maka variabel bebas (X) tidak menunjukkan kontribusi signifikan terhadap variabel terikat (Y).Nilai T tabel bisa ditemukan pada tabel statistik yang memperlihatkan tingkat signifikansi 0,05 dengan T tabel = t (a/2;n-K-1). K= total variabel independen dan n = jumlah sampel yang digunakan untuk membentuk regresi. Maka, T tabel yang diperoleh adalah 1,98525 (cek pada tampilan T tabel di sig 0,05).

Tabel 4 Hasil Uji T

	Model
	Unstandardized Coefficients
	Standardized Coefficients
	t
	Sig.

	
	B
	Std. Error
	Beta
	
	

	1
	(Constant)
	6.123
	1.984
	
	3.086
	0.003

	
	X1
	0.496
	0.074
	0.549
	6.696
	.000

	
	X2
	0.319
	0.086
	0.305
	3.722
	.000


Sumber: Diolah oleh peneliti (Output SPSS 23) 2025

Berdasarkan output dari SPSS yang ditunjukkan di atas, terlihat bahwa nilai T hitung untuk Variabel Atribut (X1) melebihi nilai T tabel (6.696 > 1,98525) dengan tingkat signifikansi yang tertera di bawah 0,05 yaitu 0.000. Selanjutnya, nilai T hitung untuk variabel brand awareness (X2) juga lebih tinggi dibandingkan dengan nilai T tabel (3.722 > 1,98525) dengan nilai signifikansi di bawah 0,05 yaitu 0.000. Dengan memperhatikan cara pengambilan keputusan pada pengujian parsial pada analisis regresi, kesimpulan berikut dapat di ambil:

a. Variabel Atribut (X1) memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Keputusan penggunaan (Y) secara terpisah.

b. Variabel Brand awareness (X2) memiliki dampak signifikan terhadap Keputusan penggunaan (Y) secara terpisah.

Uji Simultan (Uji F)

Uji simultan adalah pengujian secara bersamaan terhadap variabel Atribut dan Brand awareness yang berpengaruh pada Keputusan penggunaan. Apabila nilai f yang dihitung melebihi f tabel, maka variabel bebas (X) memberikan dampak pada variabel terikat (Y). Namun, apabila nilai f yang dihitung berada di bawah f tabel, artinya variabel independen (X) tidak berpengaruh pada variabel dependen (Y). Kemudian, jika nilai Sig berada di bawah 0,05, berarti variabel independen (X) tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap variabel dependen (Y).

Nilai f yang diperlukan dapat dicari dalam tabel statistik pada tingkat signifikansi 0,05 menggunakan rumus f tabel = F (K:n-k), di mana k adalah jumlah variabel independen dan n adalah jumlah sampel yang digunakan dalam regresi. Dengan demikian k=2 dan n-k=96. Hasil yang diperoleh menunjukkan bahwa nilai f tabel adalah 3,091 (lihat tabel lampiran f tabel untuk probabilitas 0,05).

Tabel 5. Hasil Uji F

	ANOVAa

	Model
	Sum of Squares
	df
	Mean Square
	F
	Sig.

	1
	Regression
	488.571
	2
	244.285
	70.340
	.000b

	
	Residual
	329.929
	95
	3.473
	
	

	
	Total
	818.500
	97
	
	
	

	a. Dependent Variable: Y

	b. Predictors: (Constant), X2, X1


Sumber: Diolah oleh peneliti (Output SPSS 23) 2025

Berdasarkan hasil output SPSS yang disebutkan, terlihat bahwa nilai f yang dihitung lebih besar dibandingkan dengan nilai f yang ada pada tabel, yakni 70,340 yang melebihi 3,091, dengan level signifikansi di bawah 0,05, khususnya 0,000. Melalui penerapan pengujian simultan dalam analisis regresi, dapat ditarik kesimpulan bahwa variabel Atribut (X1) dan Brand Awareness (X2) secara bersama-sama memberikan dampak yang signifikan terhadap keputusan penggunaan (Y).

Koefisien Determinasi

Dalam uji koefisien determinasi ini, bertujuan untuk menilai pendekatan hubungan melalui koefisien determinasi (adjusted [image: image4.emf]
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 ), yaitu nilai yang menunjukkan seberapa banyak varians atau penyebaran dari variabel independen menjelaskan variabel dependen, atau menunjukkan tingkat pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat. Nilai koefisien determinasi berkisar antara 0 hingga 1 (0 < adjusted [image: image6.emf]
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 < 1), yang berarti jika nilai koefisien mendekati angka 1, maka hasil yang tersebut adalah baik. 

Tabel 6. Hasil Uji Koefisien Determinasi

Model Summary
	Model
	R
	R Square
	Adjusted R Square
	Std. Error of the Estimate

	1
	0.773a
	0.597
	0.588
	1.864


Sumber: Diolah oleh peneliti (Output SPSS 23) 2025

Berdasarkan tabel yang ada, diperoleh nilai [image: image8.emf]
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 (R Square) sebesar 0.597 atau 59,7%. Ini menunjukkan bahwa kontribusi Atribut dan Brand awareness terhadap Keputusan penggunaan adalah 59,7%, sementara 40,3% sisanya dijelaskan oleh faktor lain yang tidak termasuk dalam model penelitian.
Pembahasan

Berdasarkan hasil evaluasi yang sudah dilaksanakan, akan diadakan perbincangan yang menyampaikan informasi dengan mendetail tentang penemuan riset dan pengaruh yang muncul dari setiap variabel ke variabel lain. Dalam studi ini, terdapat dua variabel bebas yang di gunakan adalah Atribut (X1) dan Brand awareness (X2) kemudian satu variabel terikat, yaitu Keputusan penggunaan (Y). Untuk menguji hipotesis antara variabel independen dan dependen, digunakan analisis dengan program SPSS versi 23. Selanjutnya, setiap hipotesis akan dibahas secara individual seperti yang berikut ini:
Pengaruh Atribut (X1) terhadap Keputusan Penggunaan (Y)

Berdasarkan temuan dari analisis, dapat disimpulkan bahwa variabel Atribut (X1) berpengaruh secara parsial terhadap Keputusan Penggunaan (Y). Di mana Atribut ini terdiri dari sejumlah indikator yaitu kualitas jasa, fitur produk, pemberian merek, kemasan produk, label, gaya dan desain. Secara statistik dapat berpengaruh terhadap Keputusan Penggunaan karena Atribut (X1) lebih tinggi dari pada angka T tabel (6.696 > 1,98525) dengan tingkat signifikansi di bawah 0,05 adalah 0.000 temuan ini mengindikasikan bahwa atribut menjadi salah satu faktor utama yang memengaruhi pilihan penggunaan. Semakin tinggi atribut yang diterapkan akan mempengaruhi keputusan penggunaan jasa Maxim transportasi online. Sebaliknya jika atribut rendah atau tidak menerapkan atribut maka akan mempengaruhi keputusan penggunaan. Hasil tersebut menerima H1 bahwa Atribut berpengaruh terhadap Keputusan penggunaan jasa Maxim Transportasi online di Kota Gunungsitoli. 

Temuan ini mendukung hasil penelitian Ardiansyah (2021), dalam penelitiannya mengatakan bahwa atribut Driver memiliki pengaruh positif terhadap keputusan penggunaan, konsumen menganggap atribut sebagai faktor penting yang perlu ada bagi para pengemudi ojek online.  Menurut Tjiptono (2007) atribut suatu produk adalah bagian yang dianggap krusial oleh konsumen dan dimanfaatkan sebagai faktor dalam keputusan untuk melakukan pembelian atau penggunaan produk. Menurut (Simamora, 2018) atribut produk merupakan unsur yang memberikan manfaat kepada barang atau jasa manfaat tersebut disampaikan dan dipenuhi dengan elemen atribut berwujud seperti merek, nilai, karakteristik, desain, label, kemasan, layanan tambahan untuk produk.

Pengaruh Brand Awareness (X2) Terhadap keputusan Penggunaan (Y)

Berdasarkan kajian terhadap variabel brand awareness (X2), terdapat pengaruh yang signifikan secara individual terhadap keputusan penggunaan (Y). Brand awareness ini mencakup beberapa indikator yang terdiri dari recall (mengingat), recognition (pengakuan), purchase (pembelian), dan consumption (konsumsi). Secara statistik dapat berpengaruh terhadap keputusan penggunaan Maxim transportasi online karena pada nilai T tabel brand awareness (X2)   lebih besar dari pada nilai T tabe (3.722 > 1,98525) dengan tingkat signifikan di bawah 0,05 yaitu .000. brand awareness merupakan kemampuan Maxim meningkatkan kesadaran merek agar konsumen mampu mengenali, mengingat serta mengidentifikasi merek dan mampu mempengaruhi keputusan penggunaan atau kemampuan Maxim menempatkan produknya di puncak skala kesadaran merek.

Ini mengindikasikan bahwa brand awareness merupakan salah satu elemen krusial yang memengaruhi sejauh mana keputusan pemanfaatan oleh konsumen. Meningkatnya brand awareness akan berdampak pada pilihan penggunaan layanan transportasi online Maxim. Sebaliknya jika brand awareness rendah akan mempengaruhi keputusan penggunaan jasa Maxim. Hasil ini berarti menerima H2 Brand Awareness (X2) berpengaruh Terhadap keputusan Penggunaan (Y).

Hasil penelitian ini mendukung temuan penelitian Ellen Krisdayanti (2020) dalam penelitiannya mengatakan bahwa brand awareness menunjukkan dampak yang signifikan dan positif terhadap keputusan penggunaan jasa cuci mobil ini berarti bahwa semakin tinggi tingkat kesadaran pelanggan terhadap merek semakin besar kemungkinan mereka untuk memilih layanan jasa yang di tawarkan. Hal ini juga didukung oleh penelitian Rachmd Suhartopo (2020)  yang menyatakan brand awareness adalah salah satu faktor yang memengaruhi pilihan penumpang dalam menggunakan layanan transportasi Kosti dalam studi tersebut terdapat pengaruh positif dan signifikan antara variabel brand awareness terhadap keputusan untuk menggunakan layanan. Ini sesuai dengan teori (Beverland, 2021) yang mengatakan bahwa sebuah merek dengan tingkat kesadaran yang tinggi akan mempengaruhi keputusan penggunaan serta mampu bersaing dengan pesaing di pasar
Pengaruh Atribut (X1) dan Brand Awareness (X2) Terhadap keputusan Penggunaan (Y)

Berdasarkan analisis yang telah dilakukan peneliti terhadap variabel Atribut dan Brand Awareness berpengaruh secara simultan terhadap Keputusan Penggunaan. Di mana Atribut terbentuk dari sejumlah indikator yaitu kualitas jasa, fitur produk, pemberian merek, kemasan produk, label, gaya dan desain. Kemudian Brand Awareness terdiri dari recall (mengingat), recognition (pengakuan), purchase (pembelian), dan consumption (konsumsi). Secara statistik dapat berpengaruh terhadap Keputusan Penggunaan karena F hitung > F tabel (70.340>3,091 dengan tingkat signifikan di bawah 0,05 yaitu 0,000. 
Dimana hasil ini mengisyaratkan Atribut dan Brand Awareness merupakan bagian yang penting terhadap peningkatan Keputusan penggunaan. Dengan menggunakan Atribut akan meningkatkan Keputusan penggunaan konsumen (Maxim Kota Gunungsitoli). Jika Brand awareness rendah, maka Keputusan penggunaan akan menurun. Hasil analisis mendukung hipotesis H3 bahwa Atribut (X1) dan Brand Awareness (X2) berpengaruh secara simultan terhadap Keputusan Penggunaan (Y).

Penelitian sesuai dengan penelitian Khofifah Kusuma Wardani (2019) dimana menurut Kotler dan Keller (2016) mengidentifikasikan indikator keputusan penggunaan yaitu pemilihan produk, pemilihan merek, waktu pengguna, jumlah pengguna dan metode pembayaran. Peter dan Olson (2016) mengungkapkan keputusan penggunaan sebagai suatu proses integrasi yang digunakan untuk mengombinasikan pengetahuan dan mengevaluasi dua atau lebih alternatif dan memilih satu di antaranya. Hasil proses integrasi tersebut adalah suatu pilihan secara kognitif yang menunjukkan intensi perilaku. Intensi perilaku sendiri adalah suatu rencana untuk menjalankan satu perilaku atau lebih.
KESIMPULAN DAN SARAN
Kesimpulan 
1. Peningkatan keputusan penggunaan jasa Maxim transportasi online di Kota Gunungsitoli tidak terlepas dari kemampuan perusahaan dalam  memperhatikan atribut dan meningkatkan brand awareness. Dimana dengan menerapkan atribut dan brand awareness dapat meningkatkan kepuasan pelanggan, meningkatkan keunggulan kompetitif dan meningkatkan pertumbuhan Perusahaan.

2. Hasil dari pengujian hipotesis menunjukkan bahwa baik atribut maupun brand awareness, jika diuji secara bersamaan, akan memengaruhi keputusan penggunaan. Ini dapat dilihat dari nilai uji F yang lebih besar dari nilai F tabel (70,340 > 3,091) dengan tingkat signifikansi yang berada di bawah 0,05, yaitu 0,000. Dimana hasil ini menunjukkan bahwa Atribut dan Brand Awareness merupakan bagian yang penting terhadap peningkatan Keputusan penggunaan. Dengan menggunakan Atribut akan meningkatkan Keputusan penggunaan konsumen (Maxim Kota Gunungsitoli). Jika Brand awareness rendah, maka Keputusan penggunaan akan menurun. Hasil analisis mendukung hipotesis H3 bahwa Atribut (X1) dan Brand Awareness (X2) berpengaruh secara simultan terhadap Keputusan Penggunaan (Y).
3. Hasil dari pengujian hipotesis menunjukkan bahwa ketika diuji secara individu, atribut memiliki dampak pada keputusan penggunaan layanan Maxim transportasi online di Kota Gunungsitoli, dengan nilai T tabel (6,696 > 1,98525) serta tingkat signifikansi yang berada di bawah 0,05 adalah 0,000. temuan ini mengindikasikan bahwa atribut menjadi salah satu faktor utama yang memengaruhi pilihan penggunaan. Semakin tinggi atribut yang diterapkan akan mempengaruhi keputusan penggunaan jasa Maxim transportasi online. Sebaliknya jika atribut rendah atau tidak menerapkan atribut maka akan mempengaruhi keputusan penggunaan. Hasil tersebut menerima H1 bahwa Atribut berpengaruh terhadap Keputusan penggunaan jasa Maxim Transportasi online di Kota Gunungsitoli. Dan demikian pula dengan T hitung untuk variabel brand awareness (X2) yang lebih besar dibandingkan dengan nilai T tabel (3.722 > 1,98525) dengan tingkat signifikan yang juga di bawah 0,05 yaitu 0.000. Hasil tersebut menunjukkan bahwa meningkatnya brand awareness akan berdampak pada pilihan penggunaan layanan transportasi online Maxim. Sebaliknya jika brand awareness rendah akan mempengaruhi keputusan penggunaan jasa Maxim. Hasil ini berarti menerima H2 Brand Awareness (X2) berpengaruh Terhadap keputusan Penggunaan (Y).
Saran

Berdasarkan analisis yang telah dilakukan serta beberapa temuan dalam penelitian ini, berikut adalah rekomendasi yang dapat diusulkan dari hasil penelitian ini, yaitu:

1. Untuk pemilik bisnis Maxim. Atribut merupakan karakteristik yang menjadi faktor penting yang dapat mempengaruhi keputusan penggunaan. Maka dari itu pemilik usaha Maxim perlu terus menerus meningkatkan kualitas jasa, fitur produk, pemberian merek, pemberian label, menerapkan gaya dan desain Maxim yang memiliki ciri khas dan tidak sama dengan yang lain yang dapat mempengaruhi keputusan penggunaan jasa. Dan juga meningkatkan brand awareness  melalui promosi dan pemasaran yang efektif untuk meningkatkan pengenalan kepercayaan pelanggan. Karena semakin tinggi tingkat kesadaran merek yang dimiliki konsumen maka semakin tinggi pula tingkat keputusan penggunaan jasa.
2. Bagi masyarakat dan pelaku usaha lain, sangat penting untuk terus melaksanakan analisis pasar menyeluruh guna memahami kebutuhan serta keinginan pelanggan, sehingga mereka dapat mempertahankan posisi unggul dalam persaingan di pasar.
3. Bagi peneliti yang akan datang, terdapat beberapa elemen yang mungkin berpengaruh terhadap keputusan penggunaan, namun belum dapat dimasukkan dalam studi ini. Dengan demikian, disarankan kepada peneliti selanjutnya untuk memasukkan variabel seperti biaya, mutu layanan identitas merek, citra merek, kepercayaan merek, dan lain-lain yang merupakan beberapa elemen penting dalam meningkatkan keputusan penggunaan sehingga dapat memperkaya aspek spiritual dari penelitian di bidang manajemen.
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