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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1  Latar Belakang 

       Pada masa kini, pe$rke$mbangan te$knologi me$ngalami pe$rce$patan yang luar 

biasa, dan tre$n ini te$rus be$rge$rak maju se$iring be$rjalannya waktu. Ke$majuan 

te$knologi yang pe$sat te$lah me$ndorong banyak pe$rusahaan untuk me$njadikan 

te$knologi se$bagai salah satu strate$gi utama me$re$ka dalam me$ngoptimalkan kualitas 

produk se$rta layanan. Upaya ini diadopsi se$cara luas di be$rbagai se$ktor industri, 

te$rmasuk industri transportasi. Transportasi, se$bagai salah satu layanan yang sangat 

dibutuhkan masyarakat, me$mainkan pe$ran krusial dalam me$ndukung be$rbagai 

aktivitas se$hari-hari. Baik itu untuk ke$pe$rluan pe$ke$rjaan, pe$ndidikan, pe$rjalanan 

pribadi, maupun ke$giatan lainnya, transportasi me$rupakan e$le$me$n e$se$nsial yang 

me$mfasilitasi mobilitas dan produktivitas masyarakat. 

       De$ngan se$makin banyaknya pe$nye$dia jasa transportasi yang be$rmunculan 

se$rta me$ningkatnya variasi me$re$k di pasar, konsume$n kini me$miliki akse$s yang 

le$bih luas te$rhadap be$rbagai pilihan layanan. Kondisi ini te$lah me$ngubah pola 

pe$rilaku konsume$n, di mana me$re$ka me$njadi le$bih be$rhati-hati, ce$rmat, dan 

se$le$ktif dalam me$milih jasa transportasi yang se$suai de$ngan ke$butuhan se$rta 

pre$fe$re$nsi pribadi. Pe$rsaingan yang se$makin ke$tat me$maksa pe$rusahaan pe$nye$dia 

jasa transportasi untuk me$re$spons de$ngan ce$pat te$rhadap pe$rubahan dinamika 

pasar. Me$re$ka pe$rlu te$rus be$rinovasi dan me$nge$mbangkan strate$gi yang le$bih 

e$fe$ktif untuk dapat me$mpe$rtahankan dan me$narik minat konsume$n. 
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       Dalam konte$ks ini, pe$ne$rapan strate$gi pe$masaran yang le$bih te$rarah dan 

e$fisie$n, se$rta optimalisasi pe$nggunaan te$knologi, me$njadi faktor-faktor kunci yang 

tidak dapat diabaikan ole$h pe$rusahaan. Pe$rusahaan pe$rlu me$manfaatkan te$knologi 

untuk me$ningkatkan pe$ngalaman konsume$n, me$mbe$rikan layanan yang le$bih 

pe$rsonal dan re$le$van, se$rta me$mpe$rkuat daya saing me$re$ka di pasar. De$ngan 

de$mikian, ke$be$rhasilan pe$rusahaan transportasi tidak hanya be$rgantung pada 

kualitas layanan yang me$re$ka tawarkan, te$tapi juga pada bagaimana me$re$ka 

me$nge$lola pe$rubahan te$knologi dan strate$gi pe$masaran se$cara proaktif untuk 

me$narik pe$rhatian pe$langgan.     

       Salah satu strate$gi pe$nting yang dite$rapkan pe$rusahaan dalam upaya 

me$mpe$rkuat posisi me$re$ka di pasar dan me$raih ke$unggulan kompe$titif adalah 

de$ngan me$ne$mpatkan loyalitas pe$langgan se$bagai prioritas utama. Loyalitas 

pe$langgan se$ndiri dapat dide$finisikan se$bagai suatu kondisi di mana konsume$n 

me$rasa puas dan pe$rcaya te$rhadap produk atau layanan te$rte$ntu, se$hingga 

me$ndorong me$re$ka untuk te$rus me$ndukung dan te$tap se$tia me$nggunakan produk 

atau layanan te$rse$but.  

       Dalam pandangan Kotle$r dan Ke$lle$r (dalam Gultom dkk., 2020) loyalitas 

pe$langgan bukan hanya me$ncakup ke$se$diaan pe$langgan untuk te$rus me$lakukan 

pe$mbe$lian dari suatu pe$rusahaan dalam jangka waktu yang panjang, te$tapi juga 

me$liputi pe$rilaku aktif dalam me$re$kome$ndasikan produk atau layanan ke$pada 

te$man dan kole$ga. Loyalitas ini tidak hanya te$rbatas pada tindakan pe$mbe$lian saat 

ini, te$tapi juga be$rhubungan de$ngan pre$fe$re$nsi pe$langgan di masa de$pan, te$rmasuk 

ke$inginan dan niat untuk me$mbe$li ke$mbali. Se$me$ntara itu, Tjiptono dalam 
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(Monica, 2023) me$nyatakan bahwa loyalitas konsume$n diwujudkan dalam be$ntuk 

pe$rilaku pe$mbe$lian be$rulang atas produk atau layanan dari suatu me$re$k te$rte$ntu 

se$cara konsiste$n. Pe$langgan yang se$tia biasanya me$miliki hubungan e$mosional 

de$ngan suatu produk atau me$re$k, se$hingga me$re$ka te$tap me$milih untuk me$mbe$li 

produk te$rse$but me$skipun te$rdapat pilihan lain di pasar. 

       Be$rdasarkan ke$dua pe$ndapat te$rse$but, dapat disimpulkan bahwa loyalitas 

pe$langgan adalah ase$t pe$nting bagi pe$rusahaan, kare$na tidak hanya me$nunjukkan 

tingkat ke$puasan pe$langgan saat ini, te$tapi juga me$nggambarkan pe$luang untuk 

me$mpe$rtahankan hubungan bisnis di masa de$pan. Pe$rusahaan yang me$ne$rapkan 

strate$gi pe$nge$lolaan loyalitas se$cara e$fe$ktif be$rpote$nsi me$mpe$role$h manfaat 

jangka panjang, baik me$lalui pe$ningkatan pe$njualan maupun dalam me$njaga 

ke$de$katan de$ngan pe$langgan, yang pada akhirnya dapat me$mpe$rkokoh posisi 

pe$rusahaan di te$ngah pe$rsaingan bisnis yang se$makin kompe$titif. 

       Faktor pe$rtama yang dapat me$mbe$ntuk loyalitas pe$langgan sangat be$rkaitan 

e$rat de$ngan kualitas pe$layanan yang dibe$rikan ole$h pe$rusahaan. Kualitas pe$layanan 

me$rupakan e$le$me$n e$se$nsial yang me$njadi prioritas utama bagi pe$ngusaha dalam 

me$nciptakan ke$san positif di be$nak konsume$n. Ke$tika pe$rusahaan mampu 

me$mbe$rikan layanan yang be$rkualitas, para konsume$n akan me$rasa dihargai dan 

dipe$rlakukan de$ngan baik, yang pada akhirnya akan me$ningkatkan loyalitas 

me$re$ka te$rhadap pe$rusahaan. Me$nurut pe$ne$litian yang dilakukan ole$h Saputra e$t 

al. (2020), kualitas pe$layanan dapat dide$finisikan se$bagai tingkat ke$unggulan yang 

diharapkan ole$h pe$langgan se$rta pe$nge$ndalian te$rhadap tingkat ke$unggulan 

te$rse$but agar dapat me$me$nuhi ke$butuhan dan ke$inginan konsume$n. De$ngan kata 
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lain, kualitas pe$layanan bukan hanya soal me$mbe$rikan apa yang konsume$n 

inginkan, te$tapi juga me$mastikan bahwa standar pe$layanan yang dibe$rikan se$lalu 

me$me$nuhi atau bahkan me$lampaui e$kspe$ktasi pe$langgan. 

       Faktor ke$dua yang me$miliki dampak te$rhadap loyalitas pe$langgan yang 

be$rke$lanjutan adalah Harga. Pe$ne$tapan harga yang te$pat, se$jalan de$ngan kualitas 

dan nilai produk yang ditawarkan, be$rpe$ran dalam me$ningkatkan minat be$li 

konsume$n. Konsume$n se$ring kali me$mbandingkan harga produk dari satu 

pe$rusahaan de$ngan produk se$je$nis dari pe$rusahaan lain se$be$lum me$ngambil 

ke$putusan pe$mbe$lian. Ole$h kare$na itu, harga dapat me$njadi faktor kunci yang 

me$me$ngaruhi loyalitas pe$langgan, kare$na konsume$n ce$nde$rung me$milih pe$nye$dia 

yang me$mbe$rikan harga kompe$titif tanpa me$nge$sampingkan kualitas. 

       Dalam pe$nje$lasan Ha, rahap e$t al., 2024 harga tidak hanya be$rfungsi se$bagai 

alat pe$rtukaran antara konsume$n dan pe$nye$dia layanan, te$tapi juga se$bagai 

me$kanisme$ finansial yang me$mungkinkan pe$rusahaan untuk me$nghasilkan 

pe$ndapatan. Pe$ndapatan ini dipe$rlukan untuk me$nutupi biaya ope$rasional yang 

dike$luarkan dalam pe$nye$diaan produk atau layanan, se$rta me$nciptakan ke$le$bihan 

yang ke$mudian diolah me$njadi ke$untungan bagi pe$rusahaan. Jadi, harga bukan 

hanya se$kadar angka yang dilihat ole$h konsume$n, me$lainkan bagian inte$gral dari 

strate$gi bisnis yang dirancang untuk me$ncapai ke$se$imbangan antara biaya, kualitas, 

dan profitabilitas. 

       Faktor ke$tiga yang me$miliki dampak te$rhadap loyalitas pe$langgan adalah 

ke$puasan pe$langgan. Dwi Dane$sty (2021) me$nje$laskan bahwa ke$puasan pe$langgan 

me$rupakan ke$adaan e$mosional yang muncul se$bagai hasil dari pe$rbandingan antara 
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harapan awal pe$langgan de$ngan kine$rja atau hasil nyata yang dipe$role$h dari produk 

atau jasa te$rte$ntu. Ke$puasan ini dapat be$rupa rasa se$nang atau rasa ke$ce$wa, 

te$rgantung pada se$jauh mana kine$rja produk atau jasa mampu me$me$nuhi atau 

me$lampaui harapan pe$langgan. Ke$puasan pe$langgan be$rpe$ran se$bagai salah satu 

faktor pe$nting yang dapat me$ndorong te$rciptanya loyalitas pe$langgan te$rhadap 

suatu produk atau jasa. Dalam hal ini, ke$puasan dianggap se$bagai fungsi dari dua 

e$le$me$n utama, yaitu harapan pe$langgan se$be$lum me$nggunakan produk atau jasa 

dan pe$rse$psi me$re$ka te$rhadap kine$rja aktual se$te$lahnya. 

       Apabila pe$langgan me$rasa bahwa kine$rja produk atau layanan yang me$re$ka 

te$rima be$rada di bawah e$kspe$ktasi, maka me$re$ka ce$nde$rung me$rasa ke$ce$wa. 

Se$baliknya, apabila kine$rja te$rse$but me$me$nuhi harapan, pe$langgan akan me$rasa 

puas. Bahkan, jika kine$rja produk atau layanan me$le$bihi e$kspe$ktasi, tingkat 

ke$puasan pe$langgan akan me$ningkat se$cara signifikan. Ke$puasan yang tinggi ini 

dapat me$mpe$rkuat loyalitas pe$langgan, me$mbuat me$re$ka le$bih mungkin untuk 

te$rus me$nggunakan produk atau layanan te$rse$but se$rta me$re$kome$ndasikannya 

ke$pada orang lain. Ole$h kare$na itu, ke$puasan pe$langgan tidak hanya me$nce$rminkan 

ke$be$rhasilan suatu produk atau layanan, te$tapi juga be$rpe$ran pe$nting dalam 

me$mbangun hubungan jangka panjang antara pe$langgan dan pe$nye$dia produk atau 

jasa. 

       Industri transportasi online$ te$lah be$rke$mbang pe$sat dan me$njadi salah satu 

se$ktor yang sangat diminati dalam be$be$rapa tahun te$rakhir. Ke$hadiran layanan ini 

me$mbe$rikan ke$mudahan bagi masyarakat dalam me$me$san dan me$nggunakan 

transportasi umum, se$pe$rti oje$k maupun taksi, tanpa harus pe$rgi se$cara fisik ke$ 
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lokasi-lokasi tradisional se$pe$rti pangkalan oje$k atau te$rminal. Konsume$n cukup 

me$nggunakan aplikasi pada pe$rangkat smartphone$ me$re$ka untuk me$me$san layanan 

transportasi te$rse$but. Ke$mudahan dan e$fisie$nsi dalam prose$s pe$me$sanan me$lalui 

platform digital ini me$njadi alasan utama me$ngapa layanan transportasi online$ 

be$gitu dige$mari ole$h banyak orang. Fle$ksibilitas dalam pe$nggunaan aplikasi ini 

me$ngurangi hambatan waktu dan jarak yang se$be$lumnya dialami ole$h pe$ngguna 

transportasi konve$nsional. Di Indone$sia se$ndiri, se$jumlah pe$rusahaan be$sar te$lah 

me$mimpin pasar transportasi online$, de$ngan nama-nama se$pe$rti Goje$k, Grab, dan 

In-Drive$r yang me$nawarkan be$rbagai pilihan layanan ke$pada konsume$n. 

Pe$rsaingan antar pe$rusahaan ini juga me$ndorong pe$ningkatan kualitas layanan dan 

inovasi, me$mbe$rikan le$bih banyak manfaat bagi pe$ngguna se$kaligus me$nciptakan 

dinamika baru dalam industri transportasi di tanah air. 

       Be$rdasarkan hasil rise$t yang dilakukan ole$h Badan Pe$ne$litian dan 

Pe$nge$mbangan Ke$me$nte$rian Pe$rhubungan Re$publik Indone$sia (Ke$me$nhub) pada 

Se$pte$mbe$r 2022, dike$tahui bahwa se$bagian be$sar masyarakat le$bih me$milih 

me$nggunakan aplikasi transportasi online$ Goje$k. Aplikasi karya anak bangsa ini 

dipilih ole$h 59,13% re$sponde$n. Se$lanjutnya, aplikasi Grab me$ne$mpati posisi ke$dua 

de$ngan 32,24%, diikuti ole$h Maxim se$be$sar 6,93%, Indrive$r se$be$sar 1,47%, dan 

sisanya se$be$sar 0,23% me$milih aplikasi lainnya. 
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Tabe$l 1.1 Pre$dikat Jasa Transportasi Online$ 

 

 

Sumbe$r : Surve$i Ke$me$nhub 2022 

       Goje$k adalah se$buah platform layanan transportasi be$rbasis aplikasi yang 

be$rasal dari Indone$sia, didirikan pada tahun 2010 ole$h Nadie$m Makarim. Awal 

mula Goje$k adalah inovasi dalam bidang transportasi oje$k, yang me$manfaatkan 

te$knologi untuk me$nciptakan siste$m antar-je$mput mode$rn. Aplikasi ini 

me$mungkinkan pe$ngguna untuk me$me$san layanan oje$k se$cara daring, me$ngubah 

cara tradisional me$me$san oje$k me$njadi le$bih e$fisie$n dan mudah diakse$s. Goje$k 

me$mposisikan dirinya se$bagai layanan transportasi yang mode$rn, profe$sional, dan 

be$rorie$ntasi pada ke$puasan pe$langgan. 

       Ke$hadiran Goje$k tidak hanya te$rbatas pada layanan transportasi pe$numpang, 

me$lainkan juga me$nawarkan be$ragam fitur dan layanan yang inovatif untuk 

me$me$nuhi ke$butuhan masyarakat. Be$be$rapa layanan utama yang dise$diakan ole$h 

Goje$k me$liputi Go-Ride$ untuk layanan oje$k motor, Go-Car untuk transportasi 

mobil, Go-Food yang me$mudahkan pe$me$sanan makanan, dan Go-Mart untuk 

be$lanja ke$butuhan harian. Se$lain itu, ada juga Go-Se$nd yang me$nye$diakan layanan 

pe$ngiriman barang, se$rta Go-Box untuk pe$ngiriman dalam skala be$sar. 

Aplikasi Transportasi Online Persentase Pengguna (%) 

Goje$k 59,13 

Grab 32,24 

Maxim 6,93 

Indrive$r 1,47 

Aplikasi Lainnya 0,23 
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       Le$bih dari se$kadar layanan, Goje$k juga me$nge$mbangkan e$kosiste$m digitalnya 

me$lalui fitur pe$mbayaran yang te$rinte$grasi, se$pe$rti Go-Pay se$bagai dompe$t digital, 

Go-Bills untuk me$mbayar tagihan, Go-Point se$bagai program loyalitas, dan Go-

Pulsa untuk pe$mbe$lian pulsa se$lule$r. De$ngan be$rbagai inovasi ini, Goje$k be$rhasil 

me$mposisikan diri se$bagai platform multifungsi yang tidak hanya fokus pada 

transportasi, te$tapi juga me$ncakup be$rbagai aspe$k ke$hidupan se$hari-hari. 

       Surabaya se$bagai salah satu kota te$rbe$sar di Indone$sia, me$miliki pe$ran 

signifikan dalam pe$rke$mbangan industri layanan transportasi online$, se$pe$rti Go-

Ride$. De$ngan jumlah pe$nduduk yang tinggi se$rta mobilitas masyarakat yang te$rus 

me$ningkat, layanan transportasi be$rbasis aplikasi te$lah me$njadi pilihan utama bagi 

se$bagian be$sar pe$nduduk dalam me$njalankan aktivitas se$hari-hari. Kondisi ini 

me$njadikan Surabaya se$bagai pasar pote$nsial yang sangat kompe$titif, di mana Go-

Ride$ dihadapkan pada tantangan untuk me$njaga loyalitas pe$langgan agar te$tap 

me$milih layanan me$re$ka dibandingkan kompe$titor lainnya. 

       Go-Ride$ se$bagai bagian dari e$kosiste$m Go-Je$k, adalah layanan transportasi 

roda dua yang sangat popule$r di Indone$sia. Layanan ini me$njadi solusi transportasi 

yang ce$pat dan fle$ksibe$l bagi masyarakat di pe$rkotaan, te$rmasuk Surabaya. Go-

Ride$ me$nawarkan ke$mudahan dalam me$me$san layanan me$lalui aplikasi, de$ngan 

be$rbagai fitur tambahan se$pe$rti me$tode$ pe$mbayaran yang be$ragam dan siste$m 

pe$me$sanan yang te$rinte$grasi de$ngan layanan Go-Je$k lainnya. Namun, me$skipun 

layanan ini sangat popule$r, pe$rsaingan de$ngan kompe$titor se$pe$rti GrabBike$ 

me$mbuat Go-Ride$ pe$rlu te$rus be$rinovasi untuk me$mpe$rtahankan dan 

me$ningkatkan loyalitas pe$langgannya. Go-Ride$ harus me$mastikan bahwa kualitas 
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pe$layanan, harga, dan tingkat ke$puasan pe$langgan te$rus dijaga dan ditingkatkan 

untuk be$rsaing di pasar transportasi online$ yang dinamis. 

       Be$be$rapa studi te$lah dilakukan untuk me$ngide$ntifikasi faktor-faktor yang 

me$me$ngaruhi loyalitas pe$langgan, namun hasil yang dipe$role$h dari pe$ne$litian-

pe$ne$litian te$rse$but me$nunjukkan pe$rbe$daan. Dalam studi be$rjudul “Pe$ngaruh 

Kualitas Pe$layanan dan Ke$puasan Pe$langgan Te$rhadap Loyalitas Pe$langgan KA 

Lokal Bandung Raya” ole$h Willyanto Agie$sta, dkk (2021), dite$mukan bahwa 

kualitas pe$layanan me$miliki pe$ngaruh positif dan signifikan te$rhadap loyalitas 

pe$langgan. Se$me$ntara itu, pe$ne$litian lain be$rjudul “Analisis Pe$ngaruh Pe$rse$psi 

Harga, Kualitas Pe$layanan dan Ke$pe$rcayaan Te$rhadap Loyalitas Pe$langgan Pada 

Transportasi Online$ (Studi Kasus Pada Pe$ngguna Goje$k di Pe$kanbaru)” ole$h Sarli 

Rahman, dkk (2022) me$nunjukkan bahwa kualitas pe$layanan justru be$rpe$ngaruh 

ne$gatif dan tidak signifikan te$rhadap loyalitas pe$langgan. Ke$dua pe$ne$litian te$rse$but 

me$nunjukkan bahwa pe$ngaruh kualitas pe$layanan te$rhadap loyalitas pe$langgan 

masih me$nghasilkan te$muan yang be$ragam. 

       Dalam pe$ne$litian yang dilakukan ole$h Nurmin Arianto, dkk. (2022) be$rjudul 

“Pe$ngaruh Harga dan Kualitas Produk Te$rhadap Loyalitas Pe$langgan pada PT GV”, 

dite$mukan bahwa variabe$l harga me$miliki pe$ngaruh positif dan signifikan te$rhadap 

loyalitas pe$langgan. Se$baliknya, studi yang dilakukan ole$h Olive$r Loi, dkk. (2022) 

de$ngan judul “Pe$ngaruh Harga dan Kualitas Produk Te$rhadap Loyalitas Konsume$n 

Pada Konsume$n PT. E$xze$r Amsal Mandiri” me$nunjukkan bahwa variabe$l harga 

be$rpe$ngaruh ne$gatif dan tidak signifikan te$rhadap loyalitas pe$langgan. Ke$dua 
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pe$ne$litian te$rse$but me$nunjukkan hasil yang be$rbe$da me$nge$nai pe$ngaruh harga 

te$rhadap loyalitas pe$langgan. 

       Dalam pe$ne$litian be$rjudul “Analisis Pe$ngaruh Ke$puasan Pe$langgan dan 

Ke$pe$rcayaan Pe$langgan te$rhadap Loyalitas Pe$langgan dalam Be$rbe$lanja me$lalui 

E$-comme$rce$ di Indone$sia” ole$h Kurnia Khafidhatur Rafiah (2019), dite$mukan 

bahwa ke$puasan pe$langgan be$rpe$ngaruh positif dan signifikan te$rhadap loyalitas 

pe$langgan. Se$baliknya, dalam studi “Pe$ngaruh Ke$puasan Pe$langgan, Brand Image$, 

dan Ke$pe$rcayaan Pe$langgan te$rhadap Loyalitas Pe$langgan pada Me$mbe$rcard” ole$h 

Dwi Apriliani dan re$kan-re$kannya (2020), ke$puasan pe$langgan justru 

me$nunjukkan pe$ngaruh ne$gatif dan tidak signifikan te$rhadap loyalitas pe$langgan. 

Ke$dua pe$ne$litian ini me$nunjukkan hasil yang be$rbe$da te$rkait hubungan antara 

ke$pe$rcayaan pe$langgan dan loyalitas pe$langgan. 

       De$ngan me$mpe$rtimbangkan be$rbagai faktor yang me$me$ngaruhi loyalitas 

pe$langgan se$rta adanya ke$kosongan pe$ne$litian (re$se$arch gap) yang te$ride$ntifikasi 

dalam studi-studi se$be$lumnya, pe$ne$liti te$rdorong untuk me$lanjutkan pe$ne$litian 

de$ngan judul “Pengaruh Kualitas Pelayanan, Harga, dan Kepuasan Pelanggan 

terhadap Loyalitas Konsumen Go-Ride di Kota Surabaya.” Pe$ne$litian ini 

be$rtujuan untuk me$ngisi ke$kosongan pe$nge$tahuan yang be$lum te$rjawab 

se$pe$nuhnya se$rta me$mbe$rikan wawasan yang le$bih me$ndalam me$nge$nai faktor-

faktor yang be$rpe$ran dalam me$mbe$ntuk loyalitas pe$langgan. 
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1.2  Rumusan Masalah 

1. Apakah kualitas pe$layanan, harga, dan ke$puasan pe$langgan se$cara silmutan 

be$rpe$ngaruh  signifikan te$rhadap loyalitas pe$langgan jasa 

transportasi online$ Go-Ride$? 

2. Apakah kualitas pe$layanan se$cara parsial be$rpe$ngaruh signifikan te$rhadap 

loyalitas pe$langgan jasa transportasi online$ Go-Ride$? 

3. Apakah harga se$cara parsial be$rpe$ngaruh signifikan te$rhadap loyalitas 

pe$langgan jasa transportasi online$ Go-Ride$? 

4. Apakah ke$puasan pe$langgan se$cara parsial be$rpe$ngaruh signifikan te$rhadap 

loyalitas pe$langgan jasa transportasi online$ Go-Ride$? 

 

1.3  Tujuan Penelitian 

       Be$rdasarkan ide$ntifikasi masalah yang te$lah dike$mukakan se$be$lumnya, tujuan 

dari pe$ne$litian ini dapat dirumuskan se$bagai be$rikut: 

1. Untuk me$nge$tahui dan me$nganalisis apakah kualitas pe$layanan, harga, 

ke$puasan pe$langgan se$cara silmutan be$rpe$ngaruh signifikan te$rhadap 

loyalitas pe$langgan jasa transportasi online$ Go-Ride$ 

2. Untuk me$nge$tahui dan me$nganalisis apakah kualitas pe$layanan se$cara 

parsial be$rpe$ngaruh signifikan te$rhadap loyalitas pe$langgan jasa 

transportasi online$ Go-Ride$ 

3. Untuk me$nge$tahui dan me$nganalisis apakah harga se$cara parsial 

be$rpe$ngaruh signifikan te$rhadap loyalitas pe$langgan jasa transportasi 

online$ Go-Ride$ 
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4. Untuk me$nge$tahui dan me$nganalisis apakah ke$puasan pe$langgan se$cara 

parsial be$rpe$ngaruh signifikan te$rhadap loyalitas pe$langgan jasa 

transportasi online$ Go-Ride$ 

 

1.4  Manfaat Penelitian 

1. Secara Teoritis 

       Pe$ne$litian ini dimaksudkan untuk me$mbe$rikan informasi, te$ori, dan wawasan 

te$rutama te$ntang bidang pe$masaran te$rkait de$ngan harga, promosi, dan kualitas 

produk. Pe$ne$litian ini juga diharapkan untuk be$rfungsi se$bagai re$fe$re$nsi dan 

pe$mbanding te$oritis untuk pe$ne$litian yang akan datang. 

       2. Secara Praktis 

1.   Bagi Perusahaan 

a. Optimalisasi Kualitas Pe$layanan:  

Pe$ne$litian ini juga me$nunjukkan hal-hal yang dianggap pe$nting ole$h pe$ngguna 

te$ntang layanan, se$pe$rti ke$mudahan pe$nggunaan aplikasi, ke$ce$patan layanan 

pe$langgan, dan ke$andalan siste$m. Goje$k dapat me$nggunakan informasi ini untuk 

me$ningkatkan kualitas layanan yang dibe$rikan, se$hingga me$ningkatkan ke$puasan 

pe$langgan dan me$ningkatkan loyalitas pe$ngguna. 

b. Pe$ningkatan Pe$ne$tapan Harga: 

Me$ne$ntukan strate$gi pe$ne$tapan harga yang le$bih kompe$titif dan se$suai de$ngan 

e$kspe$ktasi pe$langgan, se$hingga dapat me$ningkatkan ke$puasan dan loyalitas. 

c. Pe$ningkatan Ke$puasan Pe$langgan:  
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Me$nge$lola ke$puasan pe$langgan se$cara le$bih e$fe$ktif, de$ngan me$mpe$rkuat aspe$k-

aspe$k yang dapat me$ningkatkan pe$rse$psi positif dan me$njaga hubungan jangka 

panjang de$ngan pe$langgan. 

2. Bagi Akademis 

       Hasil pe$ne$litian ini dapat me$njadi re$fe$re$nsi bagi akade$misi dan pe$ne$liti 

se$lanjutnya yang te$rtarik untuk me$ngkaji le$bih dalam te$ntang loyalitas pe$langgan 

dalam industri transportasi online$, atau untuk me$nge$ksplorasi faktor-faktor lain 

yang mungkin re$le$van dalam me$mpe$ngaruhi loyalitas pe$langgan di se$ktor jasa 

yang lain. 

 


