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(A)      FENNDY 
 

(B)       THE INFLUENCE OF BRAND AWARENESS AND BRAND ASSOCIATION ON 

GOJEK IN JAKARTA. 

(C)      XVII + 92 Pages, 21 Tables, 3 Pictures, 14 Attachment 
 

(D)      MARKETING MANAGEMENT 
 

(E)       Abstract:  Go-jek  is  a  provider  of  online  transportation  services  available  in 

Indonesia and abroad. The online motorcycle taxi application has many 

innovations and positive impacts on society where it has a big influence and role 

in overcoming problems that occur in people's daily lives. The services available in 

Go-jek vary widely, starting from initially only being able to shop online and now 

providing an electronic money or e-money service called Go-pay. This study aims 

to determine how much influence brand awareness and brand association have on 

Go-jek brand loyalty in Jakarta. The type of research used in this case is a type of 

quantitative research. The method used in the sampling technique for this study 

is the Purposing Sampling method or in other words, it is a sampling technique to 

select samples with specific considerations.  The sample used in this study were 

100 respondents who met specific criteria so that they could be used in research 

on the effect of brand awareness and brand associations on brand loyalty. Then 

this study also used quantitative methods in its analysis, namely by using Structural 

Equation Modeling (SEM), which was then processed with the help of Smart-PLS 

version 3. The results of this study indicate that brand awareness and brand 

associations have a positive influence on Go-jek brand loyalty in Jakarta . 

(F)      References 49 (1975-2022) 

(G)     Herlina Budiono, S.E., M.M.
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ABSTRAK 
 

 
 

UNIVERSITAS TARUMANAGARA 

FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS 

JAKARTA 

 
 

(A) FENNDY (115180294) 
 

(B) PENGARUH BRAND AWARENESS DAN BRAND ASSOCIATION TERHADAP 
 

BRAND LOYALTY GO-JEK DI JAKARTA 
 

(C) XVII + 92 Halaman, 21 Tabel, 3 Lampiran, 14 Lampiran 
 

(D) MANAJEMEN PEMASARAN 
 

(E) Abstrak: Go-jek merupakan salah satu penyedia layanan jasa transportasi online yang 

tersedia di Indonesia maupun manca negara. Aplikasi Ojek online tersebut memiliki 

banyak inovasi serta dampak positif bagi masyarakat dimana hal tersebut memiliki 

pengaruh dan peran yang besar dalam mengatasi permasalahan yang terjadi di dalam 

kehidupan sehari-hari masyarakat. Layanan yang tersedia dalam Go-jek sangat 

bervariasi mulai dari yang awalnya hanya ojek online hingga dapat untuk berbelanja 

online dan sekarang menyediakan layanan uang elekrtronik atau E-money yang 

dinamakan  Go-pay.  Penelitian  ini  bertujuan  untuk  mengetahui  seberapa  besar 

pengaruh dari Brand Awareness serta Brand Association terhadap Brand Loyalty Go- 

jek di Jakarta. Jenis penelitian yang digunakan dalam hal ini merupakan jenis penelitian 

kuantitatif.  Adapun  metode yang  digunakan dalam teknik  pengambilan sampel 

untuk penelitian ini merupakan metode Purposing Sampling atau yang dalam kata lain 

merupakan suatu teknik penentuan sampel untuk memilih sampel dengan tujuan 

pertimbangan tertentu. Sampel yang digunakan dalam penelitian ini ialah sebanyak 100 

responden yang memenuhi kriteria khusus sehingga dapat digunakan dalam penelitian 

mengenai pengaruh kesadaran merek dan asosiasi merek terhadap loyalitas merek. 

Kemudian penelitian ini juga menggunakan metode kuantitatif dalam analisisnya, yaitu 

dengan menggunakan Sctructural Equation Modeling (SEM), yang kemudian diolah 

dengan bantuan Software SmartPLS versi 3. Hasil dari penelitian ini
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menunjukkan bahwa Brand Awareness dan Brand Association memiliki pengaruh 

positif terhadap Brand Loyalty Go-jek di Jakarta. 

(F) Daftar Acuan 49 acuan (1975-2022) 

(G) Herlina Budiono, S.E., M.M.
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 
 

A.  PENDAHULUAN 
 

1.   Latar Belakang Masalah 
 

Pada era  yang  modern  ini,  kata transportasi umum sudah  menjadi salah satu 

penopang   yang   penting   dalam   kegiatan   sehari-hari   terutama   di    perkotaan. 

Transportasi yang  baik  dapat  memberikan keadaan kota yang  lebih  baik,  hal  ini 

disebabkan karena transportasi merupakan pembangunan di daerah perkotaan. Selain 

itu, transportasi juga merupakan suatu prasana bagi pergerakan manusia atau barang 

yang timbul akibatnya adanya kegiatan di daerah perkotaan. Transportasi merupakan 

sarana perkembangan yang penting dan strategis dalam memperlancar roda 

perekonomian, memperkuat persatuan dan kesatuan serta mempengaruhi semua aspek 

kehidupan. Transportasi dapat  membantu perekonomian yang baik  disuatu daerah 

akan semakin membaik pula perekonomiannya. Dengan adanya pertumbuhan 

penduduk   semakin   meningkat,   hal   ini   lah   yang   menyebabkan    semakinnya 

berkembang dunia bisnis di dalam jasa transportasi. 

Dari  dahulu   hingga   sekarang,   fenomena   transportasi   umum  di   Indonesia 

khususnya  didaerah  Jakarta  sangat  memprihatinkan.  Berbagai  tindakan   kriminal 

sering kali terjadi dan hingga saat ini tidak ada habisnya, kemana kebijakan-kebijakan 

tentang  transportasi  umum?  Transportasi  umum  ini  lah  yang  menjadi  mobilitas 

sehari-hari masyarakat. Masyarakat tidak mendapatkan haknya dalam menggunakan 

transportasi umum yaitu, rasa aman dan nyaman. (https://markey.id/blog/bisnis/gojek- 

indonesia). 

Tidak cukup dengan masalah yang terjadi pada kendaraan, masalah pada supirnya 

pun sering kali terjadi. Mulai dari supir tembak hingga supir yang belum memiliki SIM.   

Cara   mereka   membawa   kendaran   jauh   dari  normalnya   standar   dalam 

mengemudi. Kebut-kebutan, ugal-ugalan, hingga melanggar rambu lalu lintas 

merupakan hal yang biasa bagi mereka. Pemerintah setempat sempat memberlakukan 

ketentuan pengemudi harus memakai seragam khusus untuk meminimalisir para supir 

nakal tersebut, namun pada kenyataannya ini sama sekali tidak efektif.

https://markey.id/blog/bisnis/gojek-indonesia
https://markey.id/blog/bisnis/gojek-indonesia
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(detik.news.2015). Ojek online ini sangat berbeda sistem pada ojek ojek biasa yang 

sudah ada dari dahulu yaitu kita harus mencari nya di jalan secara manual terlebih 

dahulu  disekitar   Universitas  Tarumanagara  dan  membayar   dengan  tarif  yang 

disepakati antara tukang ojek dan penumpangnya. Tapi di ojek online ini masyarakat 

hanya tinggal mengunduh aplikasi yang sudah disediakan oleh perusahaan ojek online 

lalu dengan memilih menu yang tersedia kita sudah dapat melihat ojek online yang 

ada disekitar tempat berada, jadi dapat langsung diposisikan dengan yang terdekat 

sehingga  dapat  cepat  menjemput.  Lalu  tinggal  memasukkan  alamat  tujuan  dan 

seketika muncul tarif yang harus dibayar oleh pengguna berdasarkan jarak kilometer, 

bukan hanya untuk sarana transportasi saja ojek online ini juga dapat digunakan untuk 

keperluan membeli makanan / mengambil barang-barang di suatu tempat. Perusahaan 

harus dapat menerapkan strategi yang tepat dalam menarik minat konsumen untuk 

melakukan penggunaan kembali jasa yang ditawarkan. Kunci untuk mempertahankan 

pelanggan adalah dengan memberikan kepuasan pelanggan yang pada akhirnya akan 

menciptakan loyalitas pelanggan. 

Menurut Griffin (2005), adalah sebagai berikut : “Loyalty is define as non random 

purchase expressed over time by some decision making unit” dari pengertian tersebut 

terlihat bahwa loyalitas mengacu pada suatu perilaku yang ditunjukkan Universitas 

Tarumanagara dengan pembelian rutin yang didasarkan pada unit pengambilan 

keputusan. Saat ini beberapa peneliti pemasaran berfokus pada pengukuran loyalitas 

pelanggan. GO-JEK merupakan salah satu penyedia layanan jasa transportasi online 

khususnya sepeda motor. Aplikasi GO-JEK dapat diunduh pada smartphone yang 

memiliki sistem operasi IOS dan Android. GO-JEK memanfaatkan media elektronik, 

dengan itu akses untuk pemesanan jasa ojek lebih mudah bagi konsumen ojek 

khususnya di kota Jakarta. Dengan menggunakan aplikasi di smartphone kemudian 

Gojek akan menjemput konsumennya dan mengantar pelanggan sampai pada tempat 

tujuannya. Harga adalah jumlah uang yang dibebankan untuk sebuah produk atau 

layanan, atau jumlah nilai yang ditukar pelanggan dengan keuntungan memiliki atau 

menggunakan produk  atau  layanan tersebut  (Kotler  &  Armstrong,  2018).   Faktor 

harga sangat mempengaruhi terhadap keputusan penggunaan jasa, GO-JEK sebagai 

perusahaan jasa menawarkan harga yang relatif terjangkau dibandingkan dengan
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perusahaan jasa yang lain, adanya potongan harga yang diberikan sehingga 

membuatUniversitas Tarumanagara konsumen tertarik untuk menggunakan jasa 

mereka. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Sumber: http://gojek.com,  http://Grab.com.2022.10.4 
 

Gambar.1.1 Perbandingan harga Go-Jek dan Grab Bike 
 

Dari perbandingan gambar di atas antara GO-JEK dan Grab Bike dapat 

disimpulkan bahwa harga GO-JEK dari jalan paduan tenaga ke FEB UNTAR II sudah 

ditetapkan  sebesar  Rp  22.000  tanpa  ada  kenaikan  biaya  atau  biasaya  tambahan, 

bahkan GO-JEK memberikan diskon jika pengguna aplikasi menggunakan GO-PAY. 

Sedangkan, Grab Bike mematok harga yang berbeda yaitu sebesar Rp 23.500 akan 

tetapi harga akan naik jika banyaknya permintaan yang masuk atau bila sedang macet 

atau hujan. 

Dari perbandingan gambar di atas antara GO-JEK dan Grab Bike dapat 

disimpulkan bahwa harga GO-JEK dari jalan paduan tenaga ke FEB UNTAR II sudah 

ditetapkan sebesar Rp 22.000 tanpa ada kenaikan biaya atau biasaya tambahan,

http://gojek.com/
http://gojek.com/
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bahkan GO-JEK memberikan diskon jika pengguna aplikasi menggu akan GO-PAY. 

Sedangkan, Grab Bike mematok harga yang berbeda yaitu sebesar Rp 23.500 akan 

tetapi harga akan naik jika banyaknya permintaan yang masuk atau bila sedang macet 

atau hujan. 

Tidak hanya untuk antar-jemput, GO-JEK pun menyediakan berbagai layanan lain 

seperti   GO-FOOD   yang   dapat   menjemput   makanan   favorite   pelanggan   dari 

Universitas Tarumanagara mana saja sesuai pesanan anda, kemudian ada GO-MART 

salah satu layanan GO-JEK yang siap sedia untuk membelanjakan kebutuhan anda 

sehari-hari dan masih banyak lagi fitur-fitur yang diberikan oleh GO-JEK Indonesia. 

Walaupun GO-JEK sudah tidak asing lagi dikalangan masyarakat khususnya di kota 

Jakarta namun jasa di bidang transportasi ini harus tetap memperhatikan kenyamanan, 

keamanan serta kepuasan konsumennya. Jika konsumen puas akan pelayanan yang 

diberikan oleh GO-JEK maka pelanggan. GO-JEK akan menggunakan jasa GO-JEK 

secara berulang (repeat buying) yang kemudian bisa menjadi pelanggan yang setia 

(loyal customer) seperti penelitian menurut Khandai, Sujata, et al. (2022) komitmen 

yang  dipegang teguh untuk  membeli kembali atau  membeli kembali produk atau 

produk yang disukai layanan secara konsisten di masa depan, menghasilkan perilaku 

berulang dengan pengaruh situasional dan gerakan pemasaran kompetitif memiliki 

sedikit atau tidak ada pengaruh. Sehingga perusahaan GO-JEK Indonesia sangat 

berpeluang menjadi market leader dan hal ini akan menjadikan perusahaan semakin 

maju dan dipercaya oleh pelanggan di Indonesia. Sebagai sebuah perusahaan jasa 

tentunya  GO-JEK  juga  telah  berupaya  menerapkan  strategi  harga,  promosi  dan 

kualitas pelayanan yang tepat guna menarik konsumen untuk menggunakan kembali 

jasa GO-JEK. 

Faktor lain yang mendukung loyalitas adalah promosi. Promosi merupakan salah 

satu kegiatan pemasaran yang penting bagi perusahaan dalam upaya mempertahankan 

kontinuitas serta meningkatkaan kualitas penjualan untuk meningkatkan kegiatan 

pemasaran dalam hal memasarkan barang atau jasa dari suatu perusahaan. Pada 

umumnya perusahaan jasa melakukan promosi agar para konsumen tertarik untuk 

memakai dan menggunakan kembali jasa tersebut. GO-JEK telah mendisain promosi 

seperti dengan memasang iklan, memberikan potongan harga jika menggunakan GO-
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PAY dengan target utama adalah para konsumen yang sudah menggunakan jasa di 
 

Universitas Tarumanagara perusahaan jasa tersebut. 
 

 
 

Sumber: https://gojek.com.2022.10.4 
 

Gambar.1 2 Contoh Promosi Go-Jek 
 

 
 

Faktor harga dan promosi adalah merupakan salah satu faktor terpenting di dalam 

bauran pemasaran, dua variabel dari bauran pemasaran ini yang digunakan 

berhubungan dengan perusahaan jasa yang di teliti. Serta kualitas pelayanan yang 

tepat dapat membuat konsumen merasakan kepuasan dan loyal di perusahaan jasa 

tersebut. Sebagai agen perubahan, mahasiswa bertindak bukan ibarat pahlawan yang 

datang  ke  sebuah  negeri  lalu  dengan  gagahnya  mengusir  penjahat-penjahat   dan 

dengan gagah pula sang pahlawan pergi dari daerah tersebut diiringi tepuk tangan 

penduduk setempat. Dalam artian sebagai mahasiswa tidak hanya menjadi penggagas 

perubahan, melainkan menjadi objek atau pelaku dari perubahan tersebut. Perubahan 

dari   transportasi   konvensional   ke   transportasi   Online   membuat    GO-    JEK 

menargetkan mahasiswa sebagai target utamanya. Dalam hal ini memilih mahasiswa 

fakultas ekonomi dan bisnis universitas Tarumanagara sebagai objek penelitian. 

Berdasarkan  latar belakang  tersebut, maka penulis tertarik untuk melakukan

https://gojek.com.2022.10.4/
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penelitian pada GO-JEK dengan judul “Pengaruh Brand Awaerness dan Brand 

Association Terhadap Brand Loyalty Go-Jek Di Jakarta (Studi Kasus Pada Mahasiswa 

Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Tarumanagara) ”. 

2.   Identifikasi Masalah 
 

Berdasarkan latar belakang yang telah dijelaskan maka dapat dirumuskan sebagai 

berikut: 

a.   Bagaimana Brand Association memiliki pengaruh terhadap Brand Loyalty Go- 

Jek di Jakarta. 

b.   Bagaimana Brand Awareness memiliki pengaruh terhadap Brand Loyalty Go- 
 

Jek di Jakarta. 
 

c.   Bagaimana Customer Satisfaction memiliki pengaruh terhadap Brand Loyalty 
 

Go-Jek di Jakarta. 
 

d.   Bagaimana promosi memiliki pengaruh terhadap Brand Loyalty Go-Jek di 
 

Jakarta. 
 

e.   Bagaimana harga memiliki pengaruh terhadap Brand Loyalty Go-Jek di 
 

Jakarta. 
 

 
 

3.   Batasan Masalah 
 

Melihat luasnya ruang ringkup penelitian, maka ada pembatasan masalah dalam 

penelitian ini: 

a.   Subjek yang digunakan pada penelitian ini dibatasi hanya kepada pelanggan 

yang menggunakan aplikasi Go-jek dan berada di Jakarta. Pembatasan subjek 

dan wilayah pada penelitian ini bertujuan agar pengumpulan data lebih efektif 

dan efesien dari segi waktu, tenaga, dan biaya operasional. 

b.   Objek yang dibahas pada penelitian ini adalah Brand Awareness dan Brand 
 

Association terhadap Brand Loyalty Go-jek di Jakarta. 
 

4.   Rumusan Masalah 
 

Berdasarkan latar belakang yang dikemukakan sebelumnya, maka perumusan 

masalah dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

a.   Apakah Brand Association berpengaruh terhadap Brand Loyalty? 
 

b.   Apakah Brand Awareness berpengaruh terhadap Brand Loyalty?
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B.  TUJUAN DAN MANFAAT PENELITIAN 
 

1.    Tujuan 
 

Tujuan penelitian adalah sebagai berikut: 
 

a.   Untuk mengetahui pengaruh Brand Awareness terhadap Brand Loyalty yang 

menggunakan aplikasi Go-Jek di Jakarta. 

b.   Untuk mengetahui pengaruh Brand Association terhadap Brand Loyalty yang 

menggunakan aplikasi Go-Jek di Jakarta. 

 

 

2.   Manfaat Penelitian 
 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat sebagai berikut: 
 

a.   Manfaat Teoritis 
 

Manfaat melakukan penelitian ini adalah untuk mengetahui apakah penelitian ini 

dapat  menjadi sebuah informasi yang dapat  dijadikan dasar   didalam strategi 

untuk mempengaruhi Brand Awareness, Brand Association dan Brand Loyalty 

(studi kasus pada masyarakat di Jakarta). Bagi pihak lain, sebagai referensi yang 

dapat menjadi bahan perbandingan bagi peneliti yang lain yang melakukan 

penelitian berkaitan dengan Brand Loyalty di masa mendatang. 

 
 

b.  Manfaat Praktis 
 

Manfaat melakukan penelitian ini diharapkan dapat menjadi bahan pertimbangan 

dan  masukan  bagi  perusahaan  dalam  menetapkan  kebijakan  dan  strategi  di 

bidang pemasaran untuk mengembangkan bisnis.
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