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ABSTRAK 

Penelitian ini dilakukan dengan tujuan untuk mengetahui “Pengaruh Informasi Kenaikan Harga Gojek 

terhadap Brand Loyalty di Kalangan Karyawan Bappenas”. Sifat atau jenis peneIitian ini adalah penelitian 

kausalitas yang bertujuan untuk mengetahui pengaruh serta hubungan dari variabel informasi kenaikan 

harga dan brand loyalty dengan pendekatan kuantitatif. Teori yang digunakan untuk mengukur brand loyalty 

pada penelitian ini yaitu cognitive loyalty, affective loyalty, conative loyalty, dan behavioral loyalty. Teori 

yang digunakan untuk mengukur kenaikan harga pada penelitian ini yaitu supply-demand, nilai tukar, mitra 

jasa, dan komponen harga. Penelitian ini menggunakan kuesioner google form sebagai instrumen untuk 

mengambil data responden. Populasi dalam penelitian ini sejumlah 500 orang responden yaitu karyawan 

Bappenas dengan sampel sejumlah 83 orang responden yang diperoleh menggunakan rumus Yamane. 

Teknik penarikan sampel yang digunakan yaitu purposive sampling dengan pengukuran data menggunakan 

skala likert. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa informasi kenaikan harga memiliki pengaruh yang kuat 

dan signifikan terhadap loyalitas merek dan pengaruhnya sebesar 43,6%. Kesimpulan dari penelitian ini 

adalah terdapat pengaruh informasi kenaikan harga Gojek terhadap brand loyalty di kalangan Karyawan 

Bappenas. 

Kata Kunci: Brand Loyalty, Gojek, Kenaikan Harga 

 
ABSTRACT 

 This research was conducted with the aim of knowing "The Influence of Gojek Price Increase 

Information on Brand Loyalty Among Bappenas Employees". The nature or type of this research is 

causality research which aims to determine the influence and relationship of the information 

variables on price increases and brand loyalty with a quantitative approach. Theories used to 

measure brand loyalty in this study are cognitive loyalty, affective loyalty, conative loyalty, and 

behavioral loyalty. Theories used to measure price increases in this study are supply-demand, 

exchange rates, service partners, and price components. This study uses a Google form 

questionnaire as an instrument to collect respondent data. The population in this study was 500 

respondents, namely Bappenas employees with a sample of 83 respondents obtained using the 

Yamane formula. The sampling technique used was purposive sampling with data measurement 

using a Likert scale. The results of this study indicate that information on price increases has a 

strong and significant influence on brand loyalty and the effect is 43.6%. The conclusion from this 

study is that there is an effect of the increase in Gojek prices information on brand loyalty among 

Bappenas employees. 

Keywords:  Brand Loyalty, Gojek, Price Increase 
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PENDAHULUAN 

Pada masa serba digital ini, masyarakat 

dimudahkan untuk mengakses kebutuhan mereka 

seperti transportasi umum, makanan, pengiriman 

barang, dan membayar tagihan. Salah satu aplikasi 

yang mendukung kemudahan akses masyarakat 

pada layanan ini adalah Gojek. Gojek merupakan 

wadah digital yang menyediakan layanan-layanan 

tersebut. Presiden Gojek Indonesia menyatakan 

bahwa terdapat 22 juta pengguna aktif bulanan 

dan sebesar 30%-40% pengguna aktif berdomisili 

di DKI Jakarta. Hasil riset LD FEB UI juga 

memaparkan bahwa tingkat loyalitas konsumen 

Gojek yang tertinggi merupakan pada layanan 

GoFood sebesar 90%, GoCar sebesar 89%, serta 

GoRide sebesar 81%. 

Berdasarkan data yang dimuat pada 

tanggal 10 September 2022, Kementerian 

Perhubungan (Kemenhub) memberlakukan 

kebijakan harga ojek online yang baru. Kebijakan 

ini didasari oleh pertimbangan Kemenhub 

terhadap kenaikan harga BBM jenis pertalite. 

Hasil penelitian menunjukan bahwa 92,3% 

masyarakat merespon negatif terhadap kenaikan 

harga BBM ini.  

Gojek merupakan sebuah perusahaan 

yang menyediakan layanan transportasi online, 

adapun aplikasi gojek juga menerapkan kenaikan 

harga GoRide, semenjak tanggal 11 September 

2022. Rubi, SVP Corporate Affairs Gojek, 

menjelaskan bahwa kenaikan harga ini tentu dapat 

mempengaruhi daya beli konsumen. Penelitian ini 

akan terfokus pada kenaikan harga Gojek pada 

Zona II yaitu di DKI Jakarta. 

 
Tabel 1 Zona Kenaikan Harga Ojek Online 

No Zona Cakupan Daerah Harga (per kilometer) Harga Minimal 

1. Zona I Sumatra, Jawa (Di luar Jakarta, Bogor, 

Depok, Tangerang, Bekasi), dan Bali 

Rp. 2.000 – Rp. 2.500 

per kilometer (km) 

Rp. 8.000 – Rp. 10.000 

 

2. Zona II Jakarta, Bogor, Depok, Tangerang, 

dan Bekasi 

Rp. 2.550 – Rp. 2.800 

per kilometer (km) 

Rp. 10.200 – Rp. 11.200 

3. Zona III Kalimantan, Sulawesi, Nusa Tenggara 

dan sekitarnya, Maluku, dan Papua 

Rp. 2.300 – Rp. 2.750 

per kilometer (km) 

Rp. 9.200 – Rp. 11.000 

 

Sumber: ANTARA News (2022) 

 

Dilansir dari surat kabar elektronik salah 

satu pekerja kantoran yang diwawancarai 

menyatakan bahwa dengan adanya kenaikan harga 

ojek online ini merasa bahwa dirinya keberatan 

untuk mengeluarkan uang lebih untuk 

menggunakan transportasi ini, sehingga dirinya 

memutuskan untuk beralih ke opsi transportasi 

lain yaitu Transjakarta. Berdasarkan hasil survei 

Badan Kebijakan Transportasi 2022 menyatakan 

bahwa reaksi terhadap harga jasa ojek online 

terbaru terlihat ada pengurangan penggunaan 

aplikasi ojek online.  

Hal ini menyebabkan  masyarakat beralih 

ke transportasi lain. Hasil survei dari Badan 

Kebijakan transportasi menunjukkan 49,76% 

responden memutuskan untuk tetap menggunakan 

ojek online, sementara 50,24% responden 

memutuskan untuk beralih maupun mengurangi 

frekuensi dalam menggunakan transportasi ojek 

online. Berdasarkan data yang didapatkan dari 

beragam pemberitaan yang dimuat dalam media 

tersebut, peneliti tertarik untuk melakukan 

penelitian tentang pengaruh kenaikan harga gojek 

terhadap brand loyalty di kalangan karyawan 

Badan Perencanaan Pembangunan Nasional  
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(Bappenas). Terkait dengan hal tersebut, peneliti 

telah melakukan pra survei kepada karyawan 

Bappenas mengenai pendapat mereka terhadap 

kenaikan harga atau tarif gojek tersebut. Pra 

survei tersebut mengambil sebanyak 60 

responden. Berdasarkan data yang didapatkan, 

persentase karyawan Bappenas yang 

menggunakan aplikasi Gojek sebesar 70%. 

Dibawahnya terdapat aplikasi Grab dengan 

persentase 23,3%. Dari responden yang telah 

mengisi survey tersebut, terdapat 76,7% 

menyatakan sebagai pengguna aktif Gojek. 

 Dari hasil pra survey dimana 45% 

responden menjawab sering menggunakan 

aplikasi gojek daripada aplikasi lain. Meski 

demikian, data yang didapatkan peneliti juga 

memperlihatkan bahwa mereka keberatan jika 

harga gojek mengalami kenaikan. Sebanyak 85% 

responden menyatakan bahwa mereka keberatan 

ketika hal itu terjadi. Bahkan 83,3% memilih 

untuk menggunakan aplikasi lainnya jika harga 

gojek meningkat. 

 Selain itu, peneliti juga melakukan 

wawancara dengan beberapa karyawan Bappenas 

mengenai pendapat mereka terhadap kenaikan 

harga atau tarif gojek. Karyawan bernama Pak 

Irwan, ia menyatakan bahwa dirinya merasa 

keberatan dengan adanya kenaikan harga ini.  

 

Adi menyatakan “Saya merasa keberatan dengan 

naiknya tarif ojol ini, jadi saya pilih untuk pakai 

Transjakarta saja karena lumayan terasa juga 

pengeluarannya”. Lalu wawancara pada karyawan 

kedua yaitu Bu Meri menyatakan “Saya keberatan 

tapi saya sudah terbiasa untuk pakai Gojek jadi 

lebih nyaman untuk saya tetap pakai Gojek”. 

Kemudian pada karyawan ketiga yaitu Pak Yudi 

menyatakan “Saya sekarang pakai Maxim 

semenjak harga Gojek naik karena jauh lebih 

murah dan berat untuk saya kalau tetap pakai 

Gojek”. Ha’rga ’ menja’di sa’la ’h sa’tu fa’ktor penentu 

konsumen da ’la’m membua ’t keputusa’n pembelia’n. 

Harga merupa’ka ’n sa ’la’h sa ’tu fa’ktor esensia’l ya ’ng 

da ’pa’t berda’mpa ’k pa ’da ’ penga ’mbila ’n keputusa’n 

pembelia’n konsumen da ’la ’m pema ’sa ’ra’n. Ha’rga ’ 

merupa ’ka ’n nila’i da’ri produk a ’ta ’u la’ya ’na ’n ya ’ng 

da ’pa’t diukur denga ’n ua ’ng da ’n berla’nda’ska ’n nila’i 

tersebut penjua’l rela’ untuk menjua’l produk a ’ta’u 

la’ya ’na ’n tersebut kepa’da ’ konsumen. 

Kena’ika ’n ha ’rga ’ merupa’ka ’n kena ’ika ’n 

ya ’ng berka ’ita’n denga ’n ha ’rga ’ kebutuha’n uta’ma ’ 

ma ’nusia. Kena’ika ’n ha ’rga ’ a ’ta’u ya ’ng bia ’sa’ disebut 

infla’si merupa’ka ’n kena ’ika ’n ha’rga ’ produk ma ’upun 

ja’sa ’ seca’ra’ umum da ’n terja ’di da’la’m kurun wa ’ktu 

tertentu. Berda’sa’rka ’n pengertia’n tersebut da’pa ’t 

dika ’ta’ka ’n ba ’hwa ’ infla’si terja’di a ’pa’bila’ terda’pa ’t 

kena ’ika ’n ha’rga ’ seca’ra ’ lua ’s da’n menyeba ’bka ’n 

kena ’ika ’n ha’rga ’ pa’da ’ ba’ra’ng a ’ta’u ja’sa’ la’in. 

Kemudia’n terda’pa ’t fa’ktor ya ’ng mempenga ’ruhi 

infla’si ya ’itu: 

1. Informa ’si supply-dema’nd 

2. Informa ’si nila’i tuka ’r 

3. Informa ’si mitra’ ja’sa’ 

4. Informa ’si komponen ha ’rga ’ (terpenga’ruh 

oleh shocks da’ri kebija’ka ’n ha’rga ’ 

pemerinta’h seperti ha’rga ’ BBM bersubsidi, 

ta’rif listrik, ta’rif tra’nsporta’si, dll) 

Bra’nd Loya’lty merupa’ka ’n kema ’ua ’n 

konsumen untuk membeli kemba ’li produk serta’ 

komitmen seca’ra ’ psikologis pa’da ’ bra’nd. Ha’l ini 

da ’pa’t dijela’ska ’n ba ’hwa ’ bra ’nd loya’lty merupa’ka ’n 
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respon perila’ku ya ’ng diperliha’tka ’n mela ’lui 

penga ’mbila ’n keputusa’n pa ’da’ sua ’tu bra’nd 

berda’sa’rka ’n proses psikologis. Bra’nd loya’lty 

da ’pa’t timbul mela’lui bebera’pa’ ta’ha ’pa’n ya ’itu 

bra’nd identifica’tion, bra’nd comfort, da’n bra’nd 

delight. 

Untuk menila’i bra’nd loya’lty da’pa ’t 

dila’kuka ’n mela ’lui bebera’pa’ ca ’ra’ seperti, 

mengukur perila’ku, mengukur bia’ya ’ pera’liha’n, 

mengukur kepua ’sa ’n, mengukur kesuka ’a ’n pa’da’ 

bra’nd, serta’ mengukur komitmen. Brand loya’lty 

memberi ga ’mba ’ra ’n pelua ’ng konsumen untuk 

bera’lih ke bra’nd la’in a’pa’bila’ terda’pa’t peruba’ha ’n 

ha ’rga ’, fitur, serta’ kua ’lita’s da’ri sua’tu bra’nd ya ’ng 

mereka ’ beli. Sehingga ’ da ’pa ’t disimpulka ’n ba’hwa’ 

a ’da’nya ’ peruba’ha ’n ha ’rga ’ da ’pa ’t menja’di 

pertimba ’nga ’n seseora’ng untuk membeli sua ’tu 

produk ma ’upun la’ya ’na ’n da’ri sua’tu bra’nd.  

Indika ’tor pengukura ’n bra’nd loya’lty ini 

dika ’tegorika’n menja’di empa’t dimensi, yaitu 

sebagai berikut: 

1. Cognitive loyalty yaitu dimensi utama yang 

berfokus pada kualitas produk yang dapat 

mempengaruhi prioritas konsumen seperti 

harga dan pengetahuan mengenai produk. 

2. Affective loyalty yaitu merupakan dimensi 

kedua yang memperlihatkan kepuasan 

konsumen terhadap produk dari suatu brand. 

3. Conative loyalty yaitu merupakan dimensi 

yang memperlihatkan kemauan konsumen 

untuk membeli kembali produk dari suatu 

brand hal ini menunjukkan reaksi positif 

konsumen terhadap brand. 

4. Behavioral loyalty yaitu merupakan 

dimensi yang memperlihatkan frekuensi 

konsumen membeli kembali produk dari suatu 

brand. 

METODOLOGI PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan pendekatan 

kuantitatif bersifat asosiatif. Penelitia’n kua ’ntita’tif 

merupa ’ka ’n pendeka’ta’n untuk menguji teori 

objektif denga ’n memeriksa ’ hubunga ’n a’nta’r 

va ’ria’bel. Va’ria’bel ini, pa ’da’ gilira’nnya ’, da ’pa’t 

diukur denga ’n mengguna ’ka ’n instrumen, sehingga ’ 

da ’ta’ da’ta ’ jumla ’h da’pa ’t dia’na ’lisis denga ’n 

mengguna ’ka ’n prosedur sta’tistik. Pendeka’ta’n 

kua ’ntita’tif sa’nga ’t tepa’t diguna ’ka ’n da ’la’m 

penelitia’n ini, ka ’rena’ ingin mengeta ’hui penga ’ruh 

da ’n hubunga ’n a’nta’ra’ va ’ria’bel ya’ng diha’silka’n 

oleh ha’rga ’ terha’da’p bra’nd loya’lty da’n da’ta’ ya ’ng 

diguna ’ka ’n merupa’ka ’n da ’ta ’ terukur da’n a’na ’lisis 

mengha ’silka’n kesimpula’n ya ’ng da ’pa ’t 

digenera’lisa’sika ’n.  

Sifa’t penelitia’n ya ’ng diguna ’ka ’n pa ’da’ penelitia’n 

ini a’da’la’h penelitia’n a ’sosia ’tif dima ’na’ penelitia’n 

a ’sosia’tif a’da ’la’h sua’tu perta ’nya ’a ’n penelitia’n ya ’ng 

bersifa’t mena ’nya ’ka ’n hubunga ’n a ’nta’ra’ dua’ 

va ’ria’bel a’ta’u lebih. Penelitia’n ini mengguna ’ka ’n 

jenis penelitia’n a’sosia’tif ya ’ng menjela’ska ’n 

penga ’ruh kena ’ika ’n ha’rga ’ ojek online terha’da’p 

bra’nd loya’lty Gojek pa’da’ ka ’rya ’wa ’n Ba’ppena’s. 

Metode penelitia’n ya ’ng diguna ’ka ’n pa ’da’ 

penelitia’n ini a’da ’la’h penelitia’n ka ’usa ’lita’s dima ’na’ 

penelitia’n ka ’usa’lita’s merupa ’ka ’n penelitia’n ya ’ng 

memiliki tujua’n untuk mengeta ’hui penga ’ruh serta’ 

hubunga ’n da’ri dua’ va ’ria’bel a’ta’u lebih. Penelitia’n 

ini mengguna ’ka ’n jenis penelitia’n ka ’usa ’lita’s ya ’ng 

menjela’ska ’n penga ’ruh kena ’ika ’n ha’rga ’ ojek online 
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terha’da’p bra’nd loya’lty Gojek pa’da ’ ka ’rya ’wa ’n Ba ’ppena’s. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN  

Berda’sa’rka ’n pengumpula’n da’ta’, 

responden pa’da ’ penelitia’n ini ya ’ng berjenis 

kela ’min la’ki-la ’ki ya ’itu seba’nya ’k 55% da ’n 

perempua’n seba’nya ’k 45%.  La ’lu responden pa’da’ 

kelompok usia’ 21 – 25 ta’hun seba’nya ’k 34%, 26 – 

30 ta’hun seba’nya ’k 32%, 31 – 35 ta ’hun seba’nya ’k 

18%, 36 – 40 ta’hun seba’nya ’k 8%, da’n 40 ta’hun < 

seba’nya ’k 8%. La’lu berda’sa ’rka ’n domisili tempa’t 

tingga ’l responden ya ’ng berdomisili di Ja’ka ’rta’ 

Pusa’t seba’nya ’k 17%, Ja’ka ’rta’ Timur seba’nya ’k 

23%, Ja’ka ’rta ’ Ba’ra ’t seba’nya ’k 11%, Ja’ka ’rta’ Sela’ta’n 

seba’nya ’k 19%, Ja’ka ’rta’ Uta ’ra’ seba’nya ’k 4%, da ’n 

Lua’r Ja’ka ’rta’ seba’nya ’k 26%. Kemudia’n 

berda’sa’rka ’n la’ma ’ mengguna ’ka ’n tra’nsporta’si ojek 

online dida’pa ’t seba’nya ’k 10% responden ya ’ng 

tela’h mengguna ’ka ’n tra ’nsporta’si ojek online 

sela’ma ’ kura ’ng da ’ri 1 ta ’hun, seba’nya ’k 17% 

responden ya ’ng tela’h mengguna ’ka ’n tra’nsporta’si 

ojek online sela’ma ’ 1 – 2 ta’hun, seba’nya ’k 26% 

responden ya ’ng tela’h mengguna ’ka ’n tra’nsporta’si 

ojek online sela’ma ’ 2 – 3 ta’hun, seba’nya ’k 19% 

responden ya ’ng tela’h mengguna ’ka ’n tra’nsporta’si 

ojek online sela’ma ’ 3 – 4 ta’hun, seba’nya ’k 28% 

responden ya ’ng tela’h mengguna ’ka ’n tra’nsporta’si 

ojek online sela’ma ’ lebih da’ri 4 ta’hun.  

 
Uji Validitas 

Variabel 
Perbandingan Keterangan 

rhitung rtabel 

X 0,394 – 0,758 0,181 Valid 

Y 0,495 – 0,798 0,181 Valid 

 Sumber Data: Output SPSS  

 

Pada uji validitas dalam penelitian ini, 

didapat nilai r hitung variabel x sebesar 0,394 – 

0,758 dan nilai r hitung variabel y sebesar 0,495 – 

0,798 yaitu lebih besar dari nilai r tabel pada 

0,181. Maka dapat disimpulkan bahwa seluruh 

item pada penelitian ini valid. 

 

Uji Reliabilitas 

Variabel Cronbach’s Alpha Keterangan 

X 0,752 Reliabel 

Y 0,759 Reliabel 

Sumber Data: Output SPSS 

 

Pada uji reliabiltas dalam penelitian ini, 

didapat nilai Cronba’ch’s A’lpha’ variabel x sebesar 

0,752 dan nilai Cronba’ch’s A’lpha’ variabel y 

sebesar 0,759 yaitu lebih besar dari 0,600. Maka 

dapat disimpulkan bahwa seluruh item pada 

penelitian ini reliabel. 

Uji Normalitas 
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One-Sa’mple Kolmogorov-Smirnov Test 

 Unsta’nda’rdized Residua’l 

N 83 

Norma ’l Pa ’ra ’metersa ’,b Mea’n .0000000 

Std. Devia’tion 10.87658795 

Most Extreme Differences A’bsolute .086 

Positive .086 

Nega ’tive -.076 

Test Sta ’tistic .086 

A’symp. Sig. (2-ta’iled) .189c 

a ’. Test distribution is Norma’l. 

b. Ca’lcula’ted from da’ta’. 

c. Lilliefors Significa’nce Correction. 

Sumber Data: Output SPSS 

 
Pa ’da’ penelitia’n ini dida ’pa’tka ’n nila’i 

A’symptotic significa’nce 2-ta ’iled sebesa’r 0,189, 

nila’i ya ’ng dida ’pa ’tka ’n lebih besa’r da’ri 0,05 ma ’ka ’ 

da ’pa’t dika’ta’ka ’n ba ’hwa ’ da’ta ’ ya ’ng dida’pa ’tka ’n pa’da’ 

penelitia’n ini berdistribusi norma ’l. 

Uji Linearitas 

A’NOVA ’ Ta ’ble 

 Sum of Squa ’res Df Mea’n Squa ’re F Sig. 

Y* X Between 

Groups 

(Combined) 12796.101 36 355.447 3.709 .000 

Linea ’rity 7504.254 1 7504.254 78.298 .000 

Devia’tion from 

Linea ’rity 

5291.847 35 151.196 1.578 .073 

Within Groups 4408.767 46 85.843   

Tota’l 17204.867 82    

Sumber Data: Output SPSS 

 
Pa ’da’ penelitia’n ini dida ’pa’tka ’n nila’i 

signifika ’nsi sebesa’r 0,073 ya ’itu lebih besa’r da’ri 

0,05 ma ’ka ’ da ’pa’t dia’rtika ’n ba’hwa ’ terda’pa’t 

hubunga ’n linea’r seca’ra’ signifika ’n a ’nta’ra’ kedua ’ 

va ’ria’bel. Kemudia’n dida’pa’t nila’i F hitung sebesa’r  

 

1,578 ya ’itu lebih kecil da’ri nila’i F ta’bel sebesa’r 

1,707 ma ’ka ’ da ’pa ’t dia’rtika ’n ba ’hwa’ terda’pa ’t 

hubunga ’n linea’r seca’ra’ signifika ’n a ’nta’ra’ kedua ’ 

va ’ria’bel. 
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Uji Koefisien Determinasi 

Model Summa ’ry 

Model R R Squa’re A’djusted R Squa’re Std. Error of the Estima’te 

1 .660a’
 .436 .429 10.944 

a ’. Predictors: (Consta’nt), XT 

Sumber Data: Output SPSS 

 
Berda’sa’rka ’n a ’na’lisis koefisien 

determina ’si pa’da ’ penelitian ini, menunjukka ’n 

ba ’hwa’ nila’i korela’si (R) sebesa’r 0,660. Kemudia’n 

nila’i koefisien determina’si (R squa’re) sebesar 

0,436 ya ’ng dia’rtika’n ba ’hwa ’ penga ’ruh va’ria’bel 

beba’s (Kena’ika ’n Ha ’rga ’) terha’da ’p va ’ria’bel terika’t 

(Loya ’lita’s Merek) a’da ’la’h sebesa’r 43,6%, dima ’na’ 

56,4% sisa’nya ’ a ’da’la ’h penga ’ruh da’ri fa’ktor la’in 

ya ’ng tida’k diteliti da’la ’m penelitia’n ini seperti citra 

merek (bra ’nd ima ’ge), kua ’lita’s la ’ya ’na ’n da’n 

produk, kepua’sa ’n konsumen, fitur, serta’ 

keperca’ya ’a ’n merek. 

Uji Koefisien Korelasi 

Correla’tions 

 X  Y 

X Pea ’rson Correla ’tion 1 .660** 

Sig. (2-ta’iled)  .000 

N 83 83 

Y Pea ’rson Correla ’tion .660** 1 

Sig. (2-ta’iled) .000  

N 83 83 

**. Correla ’tion is significa’nt a’t the 0.01 level (2-ta’iled). 

Sumber Data: Output SPSS 

 
Berda’sa’rka ’n uji korela’si terha ’da’p va ’ria’bel 

X (Kena’ika ’n Ha’rga ’) da’n va ’ria’bel Y (Loya ’lita’s 

Merek) besa’rnya ’ korela’si kedua ’ va ’ria’bel tersebut 

a ’da’la’h 0,660. Ma’ka ’, da ’pa ’t dika’ta’ka ’n ba ’hwa ’ 

tingka ’t hubunga’n kedua ’ va ’ria’bel terma ’suk da ’la’m 

ka ’tegori kua ’t, ka ’rena’ nila ’i pea’rson correla’tion 

ya ’ng dida ’pa ’tka ’n bera’da ’ dia’nta’ra’ 0,60 sa’mpa ’i 

denga ’n 0,799. 

Analisis Regresi Sederhana 

Coefficientsa’
 

Model 

Unsta’nda’rdized 

Coefficients 

Sta’nda’rdized 

Coefficients 

T Sig. 
B 

Std. 

Error Beta’ 

1 (Const

a ’nt) 

23.980 6.227 
 

3.851 .000 

X .688 .087 .660 7.916 .000 

a ’. Dependent Va’ria’ble: YT 

Sumber Data: Output SPSS 
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Diketa’hui nila’i sig penga ’ruh X terha’da’p Y 

a ’da’la’h sebesa’r 0,000 < 0,05 da’n nila’i t hitung 

7,916 > nila’i t ta ’bel 1,663, ma ’ka ’ H1 diterima ’ da ’n 

H0 ditola’k.  Sehingga ’ da’pa ’t disimpulka ’n ba’hwa’ 

va ’ria’bel X a’ta ’u informa ’si kena ’ika ’n ha ’rga’ 

memiliki penga ’ruh terha’da ’p va ’ria’bel Y, ya ’itu 

loya ’lita’s merek. 

 

Analisis Hasil Penelitian

Kena’ika ’n ha ’rga ’ a ’ta’u ya ’ng bia’sa ’ disebut 

infla’si merupa’ka ’n kena ’ika ’n ha’rga ’ produk ma ’upun 

ja’sa ’ seca’ra’ umum da ’n terja ’di da’la’m kurun wa ’ktu 

tertentu. Berda’sa’rka ’n pengertia’n tersebut da’pa ’t 

dika ’ta’ka’n ba ’hwa ’ infla’si terja’di a ’pa’bila’ terda’pa ’t 

kena ’ika ’n ha’rga ’ seca’ra ’ lua ’s da’n menyeba ’bka ’n 

kena ’ika ’n ha ’rga ’ pa ’da’ ba ’ra’ng a ’ta ’u ja’sa ’ la’in. Bra’nd 

Loya’lty merupa’ka ’n kema ’ua ’n konsumen untuk 

membeli kemba ’li produk serta’ komitmen seca ’ra’ 

psikologis pa’da ’ bra’nd. Bra’nd loya’lty merupa’ka ’n 

pengukura ’n keterika ’ta’n konsumen terha’da ’p sua’tu 

merek.  Pengukura ’n ini da’pa ’t memberi ga ’mba ’ra ’n 

mengena ’i a’pa ’ka ’h konsumen a ’ka ’n berpa’ling ke 

bra’nd la ’in, terlebih a’pa ’bila’ bra ’nd tersebut 

menga ’la ’mi peruba’ha’n ha ’rga ’ a’ta ’u kua ’lita’s produk 

mereka ’. Pengukura ’n ini da’pa ’t memberi ga ’mba ’ra’n 

mengena ’i a’pa ’ka ’h konsumen a ’ka ’n berpa’ling ke 

bra’nd la ’in, terlebih a’pa ’bila’ bra ’nd tersebut 

menga ’la ’mi peruba’ha’n ha ’rga ’ a’ta ’u kua ’lita’s produk 

mereka ’. 

Berda’sa’rka ’n pengumpula’n da’ta’, 

responden pa’da ’ penelitia’n ini lebih ba’nya ’k diisi 

oleh responden la’ki-la ’ki ya ’itu seba’nya ’k 55%, la’lu 

responden pa’da ’ kelompok usia’ 21 – 25 ta’hun 

seba’nya ’k 34%, la’lu responden ya’ng berdomisili di 

Lua’r Ja’ka ’rta’ (Beka ’si, Bogor, Depok) seba’nya ’k 

26%, kemudia’n responden ya’ng tela’h 

mengguna ’ka ’n tra’nsporta’si ojek online sela’ma ’ 

lebih da’ri 4 ta’hun seba ’nya ’k 23%. Da ’pa’t 

disimpulka ’n ba’hwa ’ pa’da ’ penelitia’n ini, mengena ’i 

penga ’ruh informa ’si kena ’ika ’n ha’rga ’ terha’da’p 

bra’nd loya’lty Gojek pa’da ’ ka ’rya ’wa ’n Ba’ppena’s 

ya ’itu Ho ditola’k, H1 diterima ’.  

Penyimpula ’n Ho ditola’k da ’n H1 diterima ’ 

dida’pa’t da ’ri berba’ga ’i a ’na’lisis ya ’ng tela’h dila’kuka ’n 

ya ’itu mela’lui uji koefiesien determina’si ya’ng 

menya ’ka ’n ba ’hwa ’ penga ’ruh va ’ria’bel X a’ta ’u 

informa ’si kena ’ika ’n ha’rga ’ terha’da’p va ’ria’bel Y a ’ta’u 

loya ’lita’s merek sebesa’r 43,6%. La’lu pa’da ’ uji 

koefisien korela’si besa’rnya ’ korela’si kedua’ 

va ’ria’bel tersebut a’da ’la’h 0,660 ya ’ng da ’pa’t 

dia’rtika ’n hubunga’n a ’nta’ra’ kedua ’ va ’ria’bel kua’t. 

Kemudia’n pa ’da’ a ’na’lisis regresi sederha’na ’ nila’i sig 

penga ’ruh X terha’da’p Y a’da ’la’h sebesa’r 0,000 < 

0,05 da’n nila’i t hitung 7,916 > nila ’i t ta’bel 1,663. 

Ma’ka ’ da ’pa ’t disimpulka ’n ba ’hwa’ informa ’si 

kena ’ika ’n ha’rga ’ memiliki penga ’ruh ya ’ng kua ’t da ’n 

signifika ’n terha’da ’p loya ’lita’s merek da’n 

penga ’ruhnya’ sebesa’r 43,6%. 

 

SIMPULAN 

Berda’sa’rka’n ha’sil penelitia’n ini’, ma’ka’ 

da’pa’t disimpulka’n seba’ga’i berikut: 

1. Informa’si kena’ika’n ha’rga’ memiliki penga’ruh 

terha’da’p loya’lita’s merek Gojek pa’da’ 

ka’rya’wa’n Ba’ppena’s sebesa’r 43,6% seda’ngka’n 
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sisa’nya’ merupa’ka’n va’ria’bel ya’ng tida’k diteliti 

oleh peneliti. 

2. Korela’si kedua’ va’ria’bel juga’ dinila’i kua’t 

ka’rena’ berda’sa’rka’n uji koefisien korela’si 

besa’rnya’ korela’si kedua’ va’ria’bel tersebut 

a’da’la’h 0,660. 

3. Ha’sil penelitia’n ini juga’ menya’ta’ka’n ba’hwa’ 

informa’si kena’ika’n ha’rga’ berpenga’ruh seca’ra’ 

signifika’n terha’da’p loya’lita’s merek Gojek 

pa’da’ ka’rya’wa’n Ba’ppena’s, ha’l ini ditunjukka’n 

mela’lui a’na’lisis regresi sederha’na’ ya’itu nila’i 

signifika’nsi penga’ruh X terha’da’p Y a’da’la’h 

sebesa’r 0,000 < 0,05 da’n nila’i t hitung 7,916 

> nila’i t ta’bel 1,663. 

 Kemudian berdasarkan kesimpulan 

tersebut, peneliti memberikan beberapa saran 

yang dapat dijadikan acuan maupun bahan 

pertimbangan, yaitu: 

1. Penelitia’n sela’njutnya ’ da ’pa ’t menga ’na ’lisa’ fa’ktor 

la’in ya ’ng da ’pa ’t mempenga ’ruhi loya’lita’s merek 

Gojek ka ’rena’ berda’sa’rka ’n penelitia’n ini informa ’si 

kena ’ika ’n ha’rga ’ mempenga ’ruhi bra’nd loya’lty 

sebesa’r 43,6% sementa’ra’ fa’ktor la’innya ’ perlu 

diteliti kemba ’li. 

2. Piha’k Gojek da’pa ’t menyesua’ika ’n kena ’ika ’n 

ha ’rga ’ pa’da ’ la ’ya ’na ’nnya ’ da ’n mengimba ’ngi 

kena ’ika ’n ha’rga ’ ini denga ’n fa’ktor la’in seperti 

kua ’lita’s la’ya ’na ’n serta’ da ’ya ’ sa’ing promosi a ’ga ’r 

konsumen teta’p memiliki komitmen terha ’da’p 

Gojek untuk mema ’ka ’i la’ya ’na ’nnya ’. 

3. Piha’k Gojek da’pa ’t meningka ’tka ’n la’ya ’na ’nnya ’ 

a ’ga ’r konsumen da ’pa ’t memiliki loya ’lita’s ya ’ng 

lebih tinggi la ’gi denga ’n mela ’kuka ’n pela’tiha’n 

ba ’gi driver Gojek untuk mema ’ksima ’lka ’n 

pela’ya ’na ’n ya ’ng diberika ’n. 

4. Piha’k Gojek da’pa’t mema ’ksima ’lka ’n pemberia’n 

informa ’si kena’ika ’n ha’rga ’ la’ya ’na ’n mela ’lui 

notifika’si pa’da’ a ’plika’si Gojek. 

5. Piha’k Gojek da’pa ’t memberika ’n ta’wa ’ra’n 

ma ’upun promosi pa’da ’ berba’ga ’i la’ya ’na ’nnya ’ 

a ’ga ’r konsumen menja’dika ’n Gojek seba’ga ’i 

piliha’n uta’ma ’ da ’la’m menunja’ng kebutuha’n 

denga ’n tujua’n menumbuhka ’n loya ’lita’s 

konsumen. 
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