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Perkembangan teknologi informasi membuar dunia tanpa batas (bor-
derless) sehingga terjadi perubahan sosial, budaya, ekonomi dan pola pe-
negakan hukum secara signifikan. Teknologi informasi dan komunikasi
juga banyak membantu masalah-masalah sosial dan ekonomi. Hal jtu
didukung oleh Rahardjo (2002) yang menyatakan: “Adanya teknologi
informasi dapat membantu mengatasi masalah, kendala, atau ketidak-
mampuan kita pada sesuatu. Salah satu kemajuan teknologi yang banyak

digunakan oleh orang, organisasi maupun perusahaan adalah internet”.

=

min
JUTA 1WA 14378
el )
e [ 2
s e

Sumber: APJII

Berdasarkan hasil studi Polling Indonesia yang bekerja sama dengan
Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII), jumlah pengguna
internet di Indonesia tumbuh 10,12%. Dari seluruh pengguna internet
di Indonesia, diketahui mayoritas yang mengakses dunia maya adalah
masyarakat dengan rentang usia 15 hingga 19 tahun.’

Bisnis merupakan keseluruhan yang kompleks pada bidang-bidang
industri dan penjualan, industri dasar, proses, industri manufakeur dan

jaringan, asuransi, perbankan, distribusi, transporasi, dan lainnya. Tu-

* Sumber: https://tekno.kompas.com/read/2019/05/1 6/03260037/apjii-jumlah-peng-
guna-internet-di-indonesia-tembus-17 1-jura-jiwa.
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juannya memperoleh keuntungan bagi yang mengusahakannya. Online
berarti terhubung pada koneksi internet untuk berbagai macam keperlu-
an. Oleh karena itu, bisnis online adalah bisnis yang memanfaatkan ko-
neksi internet sebagai sarana penunjang dalam hal promosi dan transaksi
untuk memperoleh keuntungan.

Ojek online mengubah kebiasaan dan sistem sosial dalam masyarakat.
Masyarakat yang awalnya menggunakan cara yang konvensional untuk
menggunakan transportasi umum, saat ini mulai mengubah kebiasaan
mereka dan beralih ke teknologi komunikasi untuk memesan transpor-
tasi umum.

Selain itu, ojek online yang dilengkapi dengan sistem keamanan yang
terjamin dan juga keseragaman pada pakaian dan helmnya membuat
citra ojek yang dulunya sebagai pekerjaan rendahan meningkat. Adanya
ojek online mengubah mindset masyarakat tentang tukang ojek yang se-
ring dipandang sebelah marta sebagai profesi rendahan. Perubahan mind-
set tukang ojek sebagai pekerjazan rendzhan terbukti dengan semakin
banyaknya orang yang tertarik menjadi tukang ojek sebagai pekerjaan
sampingan, bahkan menjadi pekerjaan utama.

PT Go-Jek Indonesia yang berdiri sejak 2010 menyediakan jasa trans-
portasi ojek online berbasis aplikasi dengan merek Go-Jek. Kelengkapan
fasilitas mitra pengemudi Go-Jek terdiri dari sepeda motor dengan mi-
nimal keluaran 2000; aplikasi yang memuat nama, nomor telepon, dan
GPS untuk melacak keberadaan para driver-nya; jaket; jas hujan; helm;
asuransi; layanan order melalui aplikasi yang dapat digunakan dengan
mudah; serta layanan pengaduan dan penilaian.

Go-Jek mengukuhkan posisi sebagai aplikasi on-demand dengan
jumlah pengguna aktif bulanan terbanyak di Indonesia sepanjang 2018.
Selain itu, Go-Jek menjadi aplikasi ride-sharing yang paling banyak di-
gunakan di Indonesia berdasarkan laporan berjudul “7he State of Mo-
bile 2019” dari App Annie, platform analisis dan insights untuk aplikasi
mobil. Keberhasilan ini berbanding lurus dengan pertumbuhan gross
pransaction value (GTV) Go-Jek yang naik 13,5 kali lipat dari 2016 ke

2018. Per akhir 2018, Go-Jek mencatat gross transaction value sebesar le-
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bih dari USD 9 miliar dan total volume transaksi setahun mencapai dua
miliar."

Menurut Kotler dalam Dewi (2015), citra merek adalah serangkaian
keyakinan atau kepercayaan yang dipegang konsumen terhadap produk
tertentu. Citra merek (brand image) merupakan representasi dari keselu-
ruhan persepsi terhadap merek yang dibentuk dari informasi dan penga-
laman masa lalu terhadap merek itu. Citra terhadap merek berhubungan
keyakinan dan preferensi terhadap suatu merek. Konsumen yang memi-
liki citra yang positif terhadap suatu merck akan lebih terdorong untuk
melakukan pembelian.

Komponen citra merek (brand image) terdiri atas tiga pagian, yaitu:
(1) citra pembuat (corporate image), yaitu sekumpulan asosiasi yang di-
persepsikan konsumen terhadap perusahaan yang membuat suatu barang
atau jasa; (2) citra pemakai (user image), yaitu sekumpulan asosiasi yang
dipersepsikan konsumen terhadap pemakai yang menggunakan suatu ba-
rang atau jasa; dan (3) citra produk {product image), yaitu sekumpulan
asosiasi yang dipersepsikan konsumen terhadap suatu barang atau jasa.
Citra merek memiliki beberapa dimensi seperti yang disebutkan oleh
Kotler dan Amstrong dalam Sondakh (2014), di antaranya: (1) strength,
mengarah pada berbagai keunggulan-keunggulan merek yang bersifat
fisik dan tidak ditemukan pada merek lainnya; (2) uniqueness, yaitu fak-
tor pembeda merek di antara merek-merek lainnya, dan (5) favorability,
yaitu kemampuan merek tersebut untuk mudah diingat oleh pelanggan.

Menurut Kotler & Armstrong (2012), word of mouth merupakan ko-
munikasi personal tentang produk di antara pembeli dan orang-orang
di sekitarnya. Word of mouth merupakan bentuk promosi yang paling
efektif. Pelanggan yang terpuaskan akan menjadi juru bicara produk per-
usahaan yang lebih efektif dan meyakinkan dibandingkan dengan iklan
jenis apa pun. Pelanggan akan lebih percaya kepada sumber yang lebih

' Sumber: heeps:/[www.merdeka.com/teknologi/go-jek-sebut-punya-jumlah-peng-
guna-aktif-bulanan-terbanyak-sepanjang-2018.html. Diakses pada 18 September
2019.
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kredibel (orang yang dikenal) daripada sales person perusahaan. Komuni-
kasi word of mouth berpengaruh secara signifikan terhadap perilaku pem-
belian konsumen (Kartajaya, 2000).

Menurut Tjiptono (2013), loyalitas pelanggan adalah komitmen
pelanggan terhadap suatu merek, toko, atau pemasok. Dapat diartikan
bahwa kesetiaan terhadap merek diperoleh karena adanya kombinasi dari
kepuasan dan keluhan. Kepuasan pelanggan didapatkan dari seberapa
besar kinerja perusahaan untuk meminimalkan keluhan. Dari situ loya-
litas konsumen terbentuk.

Loyalitas konsumen mudak diperlukan oleh suatu merek agar tetap
eksis. Begitu juga dengan Go-Jek. Berbagai upaya marketing telah di-
lakukan untuk meningkatkan loyalitas dari konsumen mereka. Mereka
melakukan kegiatan promosi, berkomunikasi kepada konsumen, mem-

berikan ¢*skon, meningkatkan citra di mata konsumen, dan lain-lain.

1) Metode

Penelitian ini merupakan penelitian penjelasan (explanatory research) de-
ngan pendekatan kuanticatif. Subjek penelitian ialah pengguna Go-Jek
di Jakarrta. Pengumpulan data menggunakan kuesioner yang dianalisis

menggunakan regresi linier berganda.

2) Hasil Penelitian

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa brand image (X1) dengan lo-
yalitas pelanggan (Y) menunjukkan t hitung = 9,071. Sedangkan t tabel
(o =0.05;db residual =127) adalah sebesar 1.979. Karena t hitung > t
tabel yaitu 9,071 > 1,979 atau nilai sig t (0,000) < @ =0.05 maka brand
image (X1) memiliki pengaruh yang signifikan terhadap kepuasan pe-
langgan (Y). Penelitian ini mendukung pendapat Dasgupta ef al. (2002)

bahwa penggunaan sistem informasi dapat meningkatkan kinerja seseo-
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rang atau organisasi, serta mempermudah pemakainya dalam menyele-
saikan pekerjaan. Perkembangan dunia bisnis menuntut studi mengenai
penggunaan teknologi informasi.

Hasil penelitian untuk koefisien word of mouth terhadap loyalitas pe-
langgan adalah 2,372 > t tabel 2,002 dan tingkar signifikansinya 0,021,
Hal itu menunjukkan bahwa probabilitas signifikansinya di bawah 0,05.
Dengan itu, dapat disimpulkan bahwa word of mouth berpengaruh secara
signifikan terhadap keputusan penggunaan sehingga dengan hal ini H,

ditolak dan H_di terima.

1) Kesimpulan

Berbagai informasi dan pengalaman menggunakan Go-Jek yang dilaku-
kan oleh para konsumen membuat Go-Jek terdengar baik di mata kon-
sumen. Konsumen mengalami kepuasan terhadap pelayanan Go-]ék dan
kemudahar teknologi dalam pemesanan Go-Jek sehingga word of mouth
baik yang terbentuk mengenai Go-Jek menumbuhkan kepercayaan pe-
langgan terhadap Go-Jek.

Pada penelitian ini, terdapat tiga variabel penelitian, yaitu variabel
X1 (brand image), variabel X2 (citra merek), dan variabel Y (loyalitas pe-
langgan). Dari hasil analisis regresi linear berganda, dapat dilihat hasilnya
adalah Y=-1.135 + 0.154 X1 + 0.760 X2 di mana Y merupakan loyalitas
pelanggan, X1 adalah brand image, dan X2 adalah citra merek. Artinya,
nilai loyalitas pelanggan sebelum adanya iklan dan citra merek adalah
1.135 dengan nilai negatif. Lalu, kedua variabel brand image dan citra
merek bernilai positif. Artinya, brand image dan citra merek berpengaruh
terhadap loyalitas pelanggan.

Berdasarkan hasil uji T (Parsial), nilai sig untuk variabel brand image
adalah sebesar 0.035 dan nilai sig untuk variabel citra merek 0.000. Jika
dilihat, nilai sig dari kedua variabel < 0.05 schingga dapat disimpulkan
fungsi iklan berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan dan juga citra me-
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rek berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan. Berdasarkan hasil uji F
nilai F hitung untuk variabel iklan dan citra merek adalah 228.333 >
3.090 (F tabel yang dihitung dengan melihat df1 dan df2 dengan tingkat
keyakinan sebesar 95%). Artinya, brand image dan citra merek mempe-

ngaruhi loyalitas pelanggan secara signifikan.

Survey Bisnismin

Lebih Baik Layanan Go-jek atau Grab?
Siapa yang paling Siapa yang lebih cepat
user friendly? = tesims ordSran?
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Grobd |
Total responden: 3009 " Jotal responden: 2827

Siapa yang paling
menguntungkan konsumen?

Alasan lebih memilih Mendukung UldanUX  Biaya, Promo,
layanan tlr_ans;portas: Perusahaan Lokal Aplikasi Diskon
online?
Total responden: 196 Ke;ln!g%ulan 4‘2&@ 132“‘-%
layanan kelebihan dan
kekurangan PR

Sumber: Bisnis.com (diunduh ranggal 18 Seprember 2019)

2) Saran

Perusahaan yang mengembangkan aplikasi Go-Jek diharapkan dapat me-
ngetahui seberapa besar loyalitas pelanggan dalam memanfaatkan apli-
kasi Go-Jek serta dapat lebih memperhatikan faktor-faktor yang mem-
pengaruhi kepuasan pengguna. Pengetahuan itu dapat menjadi bahan
pertimbangan untuk meningkatkan loyalitas pelanggan terhadap aplikasi
Go-Jek. Loyalitas pelanggan dapat menjadi cara untuk mempertahankan
pengguna aplikasi ataupun menarik pengguna yang belum mengguna-

kan aplikasi Go-Jek.

'm;.ﬂ .ﬁum‘.:..-iid




Komunikasi Lingkungan 313

A, Shimp, Terence. (2003). Periklanan Promosi & Aspek Tambahan Ko-
munikasi Pemasaran Terpadu, Edisi Kelima, [ilid I. Jakarta: Erlangga.

Kotler, Philip dan Kevin Lane Keller. (2012). Marketing Management
Edisi 14. Pearson Prentice Hall: Global Edition.

—————. Philip dan Gary Amstrong. (2012). Prinsip-Prinsip Pemasar-
an Edisi 13, Jilid 1. Jakarta: Erlangga.

Rahardjo, Budi. (2002). Memahami Teknologi Informasi. Jakarta: Elex
Media Komputindo.

Internet:

hreps://www.merdeka.com/teknologi/go-jek-sebut-punya-jumlah-
pengguna-aktif-bulanan-terbanyak-sepanjang-2018.html.  Diakses

padal8 September 2019.
hreps://tekno.kompas.com/read/2019/05/16/03260037/apjii-jumlah-
pengguna-internet-di-indonesia-tembus-171-juta-jiwa. Diakses

pada 18 September 2019.




