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Abstrak

Perusahaan moda transportasi berbasis digitalisasi yang bernama GO-JEK merupakan
moda transportasi yang memberikan jalan keluar kepada konsumen yang tinggal di kota
metropolitan agar terbebas dari kemacetan di jalan agar dengan cepat mencapai tujuan.
Sistim digitalisasinya juga sangat mudah digunakan berbagai kalangan dari anak-anak
sampai lansia menggunakan jasa ini. Fenomena yang terjadi pada moda transportasi online
yaitu pembawa kendaraan terkadang bertindak tidak sopan dan waktu yang dijanjikan tidak
sesuai. Adapun lokasi penelitian ini adalah di STIE Professional Manajemen College
Indonesia. Populasi dalam penelitian ini adalah mahasiswa STIE Professional Manajemen
College Indonesia Tahun Ajaran 2018/2019 Program Studi Manajemen yang berjumlah 158
orang yang memiliki dan menggunakan aplikasi Go-JEK serta merupakan generasi Z
dimulai dari tahun kelahiran 1995-2010. Penentuan besarnya sampel menggunakan rumus
Slovin, maka jumlah sampel adalah 62 orang. Teknik yang digunakan untuk menentukan siapa
saja yang ditunjuk sebagai sampel yaitu accidental sampling. Hasil penelitian menunjukkan
bahwa secara simultan variabel loyalitas merek dan kepuasan konsumen secara signifikan
berpengaruh terhadap loyalitas konsumen pengguna moda transportasi GO-JEK. Secara
parsial ditemukan bahwa variabel kepuasan konsumen tidak berpengaruh terhadap loyalitas
konsumen pengguna moda transportasi GO-JEK dan variabel loyalitas merek berpengaruh
positif dan signifikan terhadap loyalitas konsumen pengguna moda transportasi GO-JEK.
Kata Kunci: Moda Transportasi, Generasi Z, Loyalitas Konsumen

I. PENDAHULUAN

Revolusi Industri 4.0 sangat mempengaruhi transportasi di Indonesia khususnya pada
moda transportasi darat. Transpotasi angkutan umum di Indonesia terdiri dari bus, taxi, bajaj
dll, sekarang terjadi perubahan, bertambahnya transportasi yang berbasis digitalisasi dan
konsumen bebas menentukan transportasi yang menjadi pilihannya. Moda transportasi
digitalisasi memberikan fasilitas yang nyaman, murah, mudah di akses dan dapat diandalkan
oleh konsumen (Lenak et al, 2019).

Perusahaan moda transportasi berbasis digitalisasi yang bernama Go-JEK merupakan
moda transportasi yang memberikan jalan keluar kepada konsumen yang tinggal di kota
metropolitan agar terbebas dari kemacetan di jalan agar dengan cepat mencapai tujuan, sistim
digitalisasinya juga sangat mudah digunakan berbagai kalangan dari anak-anak sampai lansia
menggunakan jasa ini (Gunawan, 2018).

Penelitian yang dilakukan oleh Hanifa et al. (2018) ada kesenjangan pada moda
transportasi yaitu moda transportasi konvensional dengan moda transportasi online untuk
mendapatkan konsumen. Konsumen yang menggunakan moda transportasi konvensional
berubah menggunakan moda transportasi online. Di Padang, supir angkot melakukan
demontrasi di depan gedung DPRD Padang dikarenakan konsumen yang merupakan jasa
mereka menurun sehingga berdampak pada penghasilan mereka.

Fenomena yang terjadi pada moda transportasi online yaitu pembawa kendaraan
terkadang bertindak tidak sopan, waktu yang dijanjikan tidak sesuai hal ini diungkapkan
dalam penelitian yang dilakukan oleh Susanto (2019).

13


mailto:erriemargery@gmail.com
mailto:alfon_pmci@yahoo.com

Vol. 4 No. 1 Januari 2018 ISSN: 2527-2772
JURNAL
Kagian ERpnomi dan Kebijakan Publik,

Selain itu juga adanya kesenjangan dengan pelayanan moda transportasi online
terutama untuk kendaraan beroda 2(dua) ketika terjadi musim hujan perusahaan moda
transportasi online ini tidak memberikan pelayanan berupa jas hujan, juga tidak memberikan
masker untuk menutup hidung dan mulut, dan tidak memberikan pelindungan bagi rambut
karena helm yang digunakan oleh banyak konsumen (Tresiya et al., 2018).

Cara untuk menarik perhatian khusus konsumen pada moda transportasi di Abad 21
yaitu dengan cara memberikan pelayanan yang terbaik sesuai yang diinginkan sehingga
tercipta hal yang positif pada pelayanan yang diberikan, selain itu memberikan penawaran
yang memiliki sisi kreatif dan inovatif maka secara tidak langsung perusahaan moda
transportasi dapat memenangkan hati konsumen (Arjad, 2019). Selain dari pada itu
perusahaan harus mengikuti kearifan lokal agar dapat bersaing (Hernawan dan Andy, 2019).

Il. LANDASAN TEORI
Loyalitas Konsumen

Loyalitas Konsumen adalah ikatan mendalam yang dibuat oleh pembeli dan penjual,
sehingga pembeli dapat melakukan pembelian berulang dan tetap setiap pada produk atau
jasa yang ditawarkan. Loyalitas dapat dilaksanakan dengan membuat penawaran yang
menarik sehingga dapat menarik perhatian konsumen, dengan konsumen loyal akan membuat
perusahaan mendapatkan laba yang besar. Konsumen yang loyal dapat membuat perusahaan

memenangkan persaingan dengan competitor, (Priansa, 2017: 216).

Menurut Adam (2018: 66-67) beberapa rencana agar tercipta hubungan loyalitas
konsumen terdiri dari:

1. Loyalitas konsumen dibuat dengan mendirikan landasan yang kuat dengan mengetahui
pasar sasaran, teknik untuk mengalihkan konsumen agar setiap pada perusahaan,
memberikan dan selalu berbenah dalam hal memberikan layanan kepada konsumen dan
menciptakan nilai yang positif di benak konsumen.

2. Loyalitas konsumen diciptakan dengan keseriusan dan komitmen yang kuat agar jalinan
dengan konsumen tetap terjaga dalam jangka waktu yang lama serta perusahaan dapat
memberikan penghargaan kepada konsumen yang telah lama menjalin hubungan dengan
perusahaan sehingga dapat meningkatkan jalinan batin yang mendalam.

3. Loyalitas konsumen direncanakan sedemikian rupa sehingga dapat menambah konsumen
baru dan menggantikan konsumen lama yang tidak setia.

Loyalitas Merek

Loyalitas merek adalah kegiatan yang dilakukan konsumen untuk memilih merek dan
juga memilih pramuniaga tertentu untuk melakukan transaksi pembelian (Jacoby dan Keyner,
1973). Loyalitas merek merupakan jalinan yang mendalam konsumen terhadap merek,
membuat konsumen sulit untuk berpindah ke merek lain (Yunitasari dan Yunawan, 2006).

Persespi konsumen mengenai merek adalah kemampuan suatu merek yang dapat
menyentuh hati konsumen sehingga merek tersebut dapat menjadi pusat perhatian di
kalangan konsumen, merek juga harus dapat menepati nilai dari merek tersebut yang sudah
dijanjikan dan sebenarnya konsumen lebih menilai merek daripada fungsi suatu produk
(Lutiary, 2007).

Kegiatan yang dilakukan terus-menerus dan berulang ulang pada merek yang sama
digunakan dalam waktu yang sangat lama, dan bersedia memberikan informasi kepada orang
lain maka kegiatan tersebut dinamakan loyalitas konsumen (Ubud & Ubud, 2016).
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Kepuasan Konsumen

Untuk menciptakan kepuasan konsumen, penyedia jasa atau produk menawarkan
produk atau jasa yang berkualitas. Atribut produk atau jasa adalah sebuah media untuk
menghasilkan nilai bagi konsumen, karena konsumen harus terlebih dahulu merasakan dan
mempunyai pengalaman pada produk atau jasa yang digunakan (Ferrinadewi, 2005).

Indikator kepuasan konsumen :

1. Konsumen merasa puas terhadap janji yang telah dilaksanakan oleh penyedia jasa atau
produk.

2. Konsumen merasa puas jika mendapat bantuan dari penyedia jasa atau produk

3. Konsumen merasa puas terhadap pelayanan dengan etika yang baik dan pejelasan yang
baik mengenai produk ataupun jasa.

4. Konsumen merasa puas terhadap perhatian yang diberikan kepada konsumen

5. Konsumen merasa puas terhadap fasillitas yang diberikan dengan baik melalui
kecanggihan teknologi (Yola dan Budianto, 2013).

Menurut Tjiptono (2000) adanya keterikatan konsumen dengan merek, produk dan
jasa yang mempunyai unsur positif dan selalu bersifat lama mempunyai arti bahwasanya
kesetiaan merek didapat dari rasa puas konsumen dan rasa keluh kesah konsumen. Kepuasan
Konsumen adalah dinilai dari usaha yang besar dari perusahaan untuk membuat rasa puas
terhadap konsumen sehingga konsumen dapat menggunakan produk, merek dan jasa dalam
waktu yang lama.

Menurut Kotler (2001) konsumen yang setia terhadap merek maka merek dianggap
mempunyai nilai yang sangat luar biasa hal tersebut membuat kesetiaan pada merek
mempunyai nilai yang tinggi atau harga yang mahal.

Hipotesis yang diajukan dalam penilaian ini adalah sebagai berikut : (H1) Terdapat
pengaruh positif dan signifikan loyalitas merek terhadap loyalitas konsumen; (H2) Terdapat
pengaruh positif dan signifikan kepuasan konsumen terhadap loyalitas konsumen; (Hs)
Terdapat pengaruh positif dan siginifikan loyalitas merek dan kepuasan konsumen terhadap
loyalitas konsumen.

Kepuasan Kosumen
(X1)

Loyalitas Konsumen

(Y)

Loyalitas Merek
(X2)

Gambar 1. Kerangka Konseptual Penelitian

I11. METODOLOGI PENELITIAN
Populasi dan Sampel

Berdasarkan jenis penelitian, penelitian ini termasuk penelitian penjelasan /
explanatory research. Adapun lokasi penelitian ini adalah di STIE Professional Manajemen
College Indonesia. Populasi dalam penelitian ini adalah mahasiswa STIE Professional
Manajemen College Indonesia Tahun Ajaran 2018/2019 pada Program Studi Manajemen
yang berjumlah 158 orang yang memiliki dan menggunakan aplikasi GO-JEK serta
merupakan generasi Z dimulai dari tahun kelahiran 1995-2010. Pengambilan sampel
ditentukan dengan tingkat kelonggaran kesalahan (e) sebesar 10%. Penentuan besarnya
sampel menggunakan rumus Slovin, maka jumlah sampel adalah 62 orang. Teknik yang

15



Vol. 4 No. 1 Januari 2018 ISSN: 2527-2772
JURNAL
Kagian ERpnomi dan Kebijakan Publik,

digunakan untuk menentukan siapa saja yang ditunjuk sebagai sampel yaitu accidental sampling.

Teknik Analisis Data

Metode analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode analisis
statistik dengan menggunakan persamaan regresi berganda (multiple regression). Analisis
data dilakukan dengan bantuan SPSS (Statistical Package for Social Science). Persamaan
regresi linier berganda adalah sebagai berikut:
Y=a+biXi+hXo+e

Keterangan : Y = Loyalitas Konsumen
a = konstanta
b1, b2 = koefisien regresi masing-masing variabel bebas
X1 = Kepuasan Konsumen
X2 = Loyalitas merek
e = standar error

IV. HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN
Hasil pengolahan data menggunakan program SPSS adalah sebagai berikut:

Tabel 1. Hasil Analisis Regresi Linier Berganda
Coefficients?®

Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta
1 (Constant) 2.161 1.935
Kepuasan konsumen .169 .102 141
Loyalitas merek .871 .102 .730

a. Dependent Variable: Loyalitas Konsumen
Sumber: Hasil Penelitian, 2019 (data diolah)

Berdasarkan hasil perhitungan Tabel 1. Model regresi dapat dirumuskan sebagai
berikut:

Y =2,161 + 0,169 X; + 0,871 X>

Hasil persamaan regresi di atas dapat diinterpretasikan sebagai berikut:

a. Nilai konstanta (a) sebesar 2,161 menunjukkan bahwa jika variabel kepuasan konsumen
(X1) dan loyalitas merek (X2) dianggap konstan, maka loyalitas konsumen (Y) nilainya
adalah 2,161.

b. Koefisien regresi variabel kepuasan konsumen (X1) sebesar 0,169, artinya jika variabel
independen lain nilainya tetap dan kepuasan konsumen mengalami peningkatan sebesar 1
satuan maka loyalitas konsumen (Y) akan meningkat sebesar 0,169.

c. Koefisien regresi variabel loyalitas merek (X2) sebesar 0,871, artinya jika variabel
independen lain nilainya tetap dan loyalitas merek mengalami peningkatan sebesar 1
satuan maka loyalitas konsumen (Y) akan meningkat sebesar 0,871.

Koefisien Determinasi
Hasil uji koefisien determinasi (R?) adalah sebagai berikut:

Tabel 2. Hasil Koefisien Determinasi
Model Summary®

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 7912 .626 .613 2.28708

a. Predictors: (Constant), Loyalitas merek, Kepuasan konsumen

b. Dependent Variable: Loyalitas Konsumen
Sumber: Hasil Penelitian, 2019 (data diolah)
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Berdasarkan Tabel 2. hasil uji koefisien determinasi menunjukkan bahwa nilai
Adjusted R Square sebesar 0,613 yang berarti bahwa variabel loyalitas konsumen dapat
dijelaskan oleh variabel kepuasan konsumen dan loyalitas merek sebesar 61,3% sedangkan
sisanya sebesar 38,7% dijelaskan oleh variabel lain yang tidak yang tidak diteliti dalam
penelitian ini seperti variabel citra merek, Brand quality, Pengalaman Konsumen,
Relationship quality, dan Preferences.

Pengujian Secara Simultan
Uji simultan (Uji F) merupakan pengujian yang dilakukan untuk mengetahui
pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen secara bersama-sama.
Tabel 3. Hasil Uji Simultan

ANOVA?
Model Sum of Squares  df Mean Square F Sig.
1 Regression 516.372 2 258.186 49.360 .000°P
Residual 308.612 59 5.231
Total 824.984 61

a. Dependent Variable: Loyalitas Konsumen
b. Predictors: (Constant), Loyalitas merek, Kepuasan konsumen
Sumber: Hasil Penelitian, 2019 (data diolah)

Berdasarkan hasil perhitungan pada Tabel 3. tampak bahwa nilai Fritung Sebesar 49,360
dengan nilai signifikansi sebesar 0,000. Hal itu menunjukkan bahwa nilai sig F (0,000) < a
(0,05), berdasarkan hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa variabel kepuasan konsumen dan
loyalitas merek secara simultan berpengaruh signifikan terhadap variabel loyalitas konsumen
pengguna moda transportasi GO-JEK pada generasi Z mahasiswa STIE Professional
Manajemen College Indonesia. Hasil penelitian ini didukung oleh penelitian sebelumnya oleh
Martenson (2007) yang menjelaskan bahwa merek dan kepuasan mempunyai pengaruh
terhadap loyalitas konsumen.

Pengujian Secara Parsial
Uji parsial (Uji t) yaitu menguji koefisien regresi secara parsial untuk mengetahui apakah
masing-masing variabel bebas kepuasan konsumen dan loyalitas merek mempunyai pengaruh
terhadap variabel dependen yaitu loyalitas konsumen.
Tabel 4. Hasil Uji Parsial
Coefficients?

Model t Sig.
1 (Constant) 1.117 .269
Kepuasan konsumen 1.656 .103
Loyalitas merek 8.558 .000

a. Dependent Variable: Loyalitas Konsumen
Sumber: Hasil Penelitian, 2019 (data diolah)

Berdasarkan hasil uji parsial yang terlihat pada Tabel 4. maka dapat dilakukan analisis
pengaruh masing-masing variabel independen terhadap variabel dependen sebagai berikut:

a. Variabel kepuasan konsumen memiliki nilai thiung Sebesar 1,656 dengan nilai signifikansi
sebesar 0,103. Oleh karena nilai sig 0,103 > o (0,05), maka dapat disimpulkan bahwa
variabel kepuasan konsumen secara parsial tidak berpengaruh signifikan terhadap
loyalitas konsumen pengguna moda transportasi GO-JEK pada generasi Z mahasiswa
STIE Professional Manajemen College Indonesia. Hal ini sesuai dengan penjelasan
responden yang menjawab bahwa mereka tidak selamanya menjadikan GO-JEK menjadi
alternatif pilihan yang utama apabila ada penawaran dari aplikasi lain yang lebih baik.
Hasil penelitian ini tidak sejalan dengan hasil penelitian Deviati (2018) yang
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menunjukkan bahwa kepuasan konsumen berpengaruh positif terhadap loyalitas
konsumen.

b. Variabel loyalitas merek memiliki nilai thiung Sebesar 8,558 dengan nilai signifikansi
sebesar 0,000. Oleh karena nilai sig 0,000 < o (0,05), maka dapat disimpulkan bahwa
variabel loyalitas merek secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap
loyalitas konsumen pengguna moda transportasi GO-JEK pada generasi Z mahasiswa
STIE Professional Manajemen College Indonesia. Hasil penelitian ini didukung oleh
penelitian sebelumnya Siswanti (2016) yang menyimpulkan bahwa secara parsial merek
berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas konsumen. Artinya semakin kuat
citra maka akan semakin konsumen menjadi loyal.

V. PENUTUP
Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan, maka penelitian ini dapat disimpulkan
sebagai berikut:

1. Secara simultan bahwa variabel loyalitas merek dan kepuasan konsumen secara signifikan
berpengaruh terhadap loyalitas konsumen pengguna moda transportasi GO-JEK pada
generasi Z mahasiswa STIE Professional Manajemen College Indonesia.

2. Secara parsial ditemukan variabel kepuasan konsumen tidak berpengaruh terhadap
loyalitas konsumen pengguna moda transportasi GO-JEK pada generasi Z mahasiswa
STIE Professional Manajemen College Indonesia.

3. Secara parsial ditemukan variabel loyalitas merek berpengaruh positif dan signifikan
terhadap loyalitas konsumen pengguna moda transportasi GO-JEK pada generasi Z
mahasiswa STIE Professional Manajemen College Indonesia.

Saran
Berdasarkan kesimpulan, maka disarankan sebagai berikut:

1. Berdasarkan hasil penelitian bahwasanya kepuasan konsumen tidak berpengaruh
teradahap loyalitas konsumen maka perusahaan harus selalu mempertahankan pelayanan
jasa yang diberikan kepada konsumen agar konsumen menjadi puas dengan pemakaian
jasa yang diberikan oleh perusahaan sehingga membuat konsumen semakin loyal.

2. Berdasarkan hasil penelitian bahwasanya loyalitas merek mempunyai pengaruh positif
dan signifikan terhadap loyalitas konsumen maka Perusahaan untuk selalu
mempertahankan loyalitas merek dengan cara memberikan pelayanan yang terbaik
kepada konsumen dengan cara selalu menerima kritik dan saran dari konsumen, agar tetap
berbenah dalam hal melayani konsumen menjadi lebih baik dan dengan saran yang
diberikan konsumen perusahaan dapat lebih maju selangkah untuk mengetahui kondisi
yang diinginkan oleh pasar.

3. Peneliti selanjutnya agar dapat meneliti hal yang sama dengan menggunakan variabel
variabel yang lain, yang tidak diteliti dalam penelitian ini seperti citra merek, brand
quality, kualitas citra dan pengalaman konsumen
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