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Abstract 

This research aims to find out how Gojek users perceive digital marketing, brand image and purchasing decisions 

and also to examine the influence of digital marketing, brand image and purchasing decisions partially and 

simultaneously. The method used in this research is a descriptive quantitative method. The sampling technique used 

was nonprobability sampling with the type of snowball sampling with a total sample of 100 respondents. The data 

analysis technique uses multiple linear regression analysis. Based on the results of the descriptive analysis, the 

percentage of digital marketing (X1) is 86%, the brand image variable (X2) is 82%, and the purchasing decision (Y) 

is 82%. Based on the results of the t test, it was found that digital marketing variables did not have a significant 

influence on purchasing decisions at Gojek and brand image had a significant influence on purchasing decisions at 

Gojek. Based on the test results for the coefficient of determination, with an R square value of 0.487, it means that 

digital marketing and brand image variables affect the purchasing decision variable by 48.7% and the remaining 

51.3% is influenced by other variables not examined in this study. 

 

Key Words-digital marketing, brand image, purchase decision 

Abstrak 

Dilakukannya tujuan penelitian ini yaitu untuk mengetahui persepsi pengguna Gojek terhadap digital marketing, 

brand image dan keputusan pembelian meneliti pengaruh digital marketing, brand image dan keputusan pembelian 

secara parsial dan simultan. Metode penelitian ini adalah metode kuantitatif bersifat deskriptif. Teknik sampel yang 

dilakukan adalah nonprobability sampling dengan jenis snowball dengan jumlah sampel sebanyak 100 responden. 

Teknik analisis data menggunakan analisisi regresi linear berganda. Berdasarkan hasil analisis deskriptif, variabel 

digital marketing (X1) berada persentase 86%, variabel brand image (X2) berada persentase  82% dan keputusan 

pembelian (Y) berada persentase 82%. Berdasarkan hasil dari uji t didapatkan bahwa variabel digital marketing 

tidak memiliki pengaruh yang siginifikan terhadap keputusan pembelian pada Gojek dan brand image memiliki 

pengaruh yang siginifikan terhadap keputusan pembelian pada Gojek. Berdasarkan hasil uji koefisien determinasi, 

dengan nilai R square sebesar 0.487, artinya variabel digital marketing dan brand image memengaruhi variabel 

keputusan pembelian sebesar 48,7% dan sisanya 51,3% dipengaruhi oleh variabel lain namun tidak diteliti dalam 

penelitian ini. 

 

kata kunci-digital marketing, brand image, keputusan pembelian 

I. PENDAHULUAN  

Dengan perkembangan teknologi digital seperti smartphone maka masyarakat semakin mudah dalam 

mengakses internet karena didukung dengan teknologi yang semakin canggih, penyimpananan smartphone semakin 

besar dan fitur pendukung lainnya bahkan saat ini smartphone memiliki istilah sebagai kebutuhan primer masyarakat 

yang awalnya hanya dijadikan kebutuhan sekunder. Pada tahun 2022 bulan Februari Indonesia memiliki total 

populasi sebesar 277,7 Juta Indonesia memiliki kenaikan dibandingkan tahun lalu sebesar 1%. Dengan mobile 

perangkat yang terhubung sebanyak 370,1 Juta, Pengguna aktif sosial media sebanyak 191,4 Juta dan memiliki 

kenaikan 12,6% dibandingkan tahun lalu, pengguna Internet sebanyak 204,7 juta dan memiliki 59,5% dari jumlah 

populasi di dunia.  Hal ini mengalami kenaikan dalam Januari 2021 tahun lalu. 
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Berdasarkan survey APJII 2023 dimuat pada indonesiabaik.id menjelaskan bahwa provinsi tertinggi dalam 

pengguna internet yaitu Provinsi Banten dengan nilai 89,10%, Provinsi DKI Jakarta dengan 86,96%, Provinsi Jawa 

Barat 82,73%, Provinsi Kepulauan Bangka Belitung dengan 81,26% dan Provinsi Jawa Timur 81,26%.  Jawa Barat 

memiliki posisi pengguna internet nomor 3 terbesar dibandingkan dengan 38 provinsi lainnya. Gojek merupakan 

salah satu transportasi online yang berkembang saat ini di masyarakat. Gojek lahir sejak tahun 2010, namun mulai 

berkembang setelah kemunculan aplikasinya pada tahun 2014. Gojek sudah memiliki 167 kota dan kabupaten yang 

sudah mendukung dan hadir untuk mendukung aplikasi Gojek. Berdasarkan kepada Kota dan Kabupaten yang 

mendukung penyebaran Gojek di Indonesia, 27 Kota utama di Jawa Barat masuk ke dalam wilayah tersebut. Dan 

memiliki penyebaran yang baik.  

Melalui era digital, maka perusahaan perlu mengingat bahwa keberadaan internet menjadi peluang perusahaan 

dalam mengembangkan inovasi dan membentuk strategi pemasaran yang bijak. Tujuan utama sebuah strategi 

pemasaran ialah menciptakan dan mempertahankan citra merek di benak pelanggan dan meransang perilaku 

pembelian pelanggan sehingga dapat menciptakan penjualan pasar, ditambah lagi penguasan pasar yang dimiliki 

gojek mampu mengeser dan membangun Image lebih baik untuk melakukan minat beli.  

Dengan banyaknya waktu yang dihabiskan oleh masyarakat Indonesia dalam melakukan penggunaan internet 

dan jaringan sosial media hal ini merupakan kesempatan yang dapat dimanfaatkan untuk mengembarkan bisnis dari 

segi pemasaran, baik dalam pemasaran konvesional bertatap muka atau bahkan fenomena yang berkembang saat ini 

yaitu digital marketing. Penggunaan strategi digital marketing dilakukan untuk memberikan citra positif dan 

memperkenalkan produk jasa yang dimiliki gojek, hal tersebut berhubungan dengan brand image yang akan 

dibangun dan akan memberikan dampak kepada keputusan pembelian yang dilakukan oleh pelanggan. Digital 

marketing yang kuat posisinya akan meningkatkan persepsi positif calon pelanggan dan membentuk brand image 

yang kuat untuk perilaku konsumen dalam melakukan minat beli. Peluang bisnis online merupakan hal yang perlu 

dipertimbangkan oleh pengusaha untuk berbisnis dan para investor dalam mengembangkan profit mereka, hal 

tersebut membuat Gojek perlu memikirkan strategi bisnis dalam meningkatkan brand image dan pemasaran. 

Menurut Riadhus (2019:266-267) Digital marketing diyakini memiliki peran yang penting. Sebab, penggunaan 

internet mendapatkan kemudahan dalam kegiatan pengenalan produk hingga menjadi suatu top of mind. Marketing 

yang baik akan mampu memperkenalkan dan menciptkan image yang baik dan membantu perusahaan. Hal tersebut 

berlaku juga untuk perusahaan transportasi online yang memanfaatkan digital marketing sebagai salah satu strategi 

pemasaran yang telah dilaksanakan, yaitu gojek. Dengan strategi pemasaran digital marketing yang dilakukan maka 

akan menjadikan ajang bagi produsen untuk bisa mengenalkan produk yang dimilikinya secara luas sehingga akan 

mampu meningkatkan penjualan atau laba, sedangkan untuk pengguna gojek itu sendiri hal tersebut akan 

memudahkan mereka untuk mengenal produk dan mendapatkannya. Menurut Batu (2019) dalam Prisma (2022) 

digital marketing ialah teknologi yang digunakan secara interaktif menghubungan informasi melalui digital. 

Penelitian didukung <Romadlon (2020); Laluyan (2019); Batu (2019); Firdahaus (2022); Syihab (2022) bahwa 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian=. Namun berbeda <menurut Pebrianti (2020); Azizah (2020) bahwa 

tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.= 

Menurut Suci dan Singgih (2022:86) menyatakan bahwa brand building menjadi lebih mudah dibangun bagi 

pemasaran digital karena tidak terbatas sedangkan jika menggunakan pemasaran tradisional maka akan terbatas oleh 

dan lebih sulit dalam membangun merek, salah satunya citra merek. Menurut Ryan dalam Suci dan Singgih 

(2022:70) para konsumen akan bertukar pesan mengenai suatu brand yang ada sehingga pada dunia pemasaran, 

media sosial lebih difokuskan untuk memahami konsumen, berinteraksi dan menciptakan brand image.Mereka 

merupakan bagian yang penting, karena dengan membangun brand image perusahaan akan mengetahui apakah 

brand image memiliki pengaruh positif terhadap keputusan pembelian konsumen atau tidak, tidak jarang perusahaan 

akan menghabiskan biaya untuk membangun brand image dengan didukung melalui digital marketing salah satunya 

adalah Gojek. Menurut Kotler dan Keller (2018:768) citra merek dicirikan dengan harapan pelanggan sebagai hasil 

dari kemitraan dengan pelanggan. Berdasarkan penjabaran, peneliti ingin mengetahui lebih lanjut mengenai apakah 

brand image yang dimiliki oleh Gojek dapat mempengaruhi keputusan pembelian pengguna Gojek khususnya di 

Jawa Barat.  

 

A. Rangkaian Pemikiran 
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Gambar 1. 1 Kerangka Pemikiran 

Sumber: Olahan Penulis 2022 

 

B. Hipotesis Penelitian 

H1: Terdapat pengaruh secara parsial dari variabel Digital Marketing terhadap keputusan pembelian Pengguna 

Gojek di Jawa Barat 

H2: Terdapat pengaruh secara parsial dari variabel Brand Image terhadap keputusan pembelian Pengguna 

Gojek di I Jawa Barat 

H3: Terdapat pengaruh secara simultan dari variabel Digital Marketing dan Brand Image terhadap keputusan 

pembelian Pengguna Gojek di Jawa Barat 

 

II. METODOLOGI PENELITIAN 

A. Jenis Penelitian 

 

TABEL 3. 1 Karakteristik Penelitian 

No. Karakteristik Penelitian Jenis 

1 Metode Penelitian Kuantitatif 

2 Tujuan Penelitian Konklusif 

3 Tipe Penyelidikan Kausal 

4 Teknik Analisis Regresi Liner Berganda 

Sumber: Olahan Data Penulis, 2022 

 

B. Populasi dan Sampel 

Populasi penelitian ini adalah pengguna aplikasi Gojek di wilayah Jawa Barat dan peneliti mengambil sampel 

dari populasi lalu menarik kesimpulan.   

 

C. Teknik Sampling Data 

Dalam penelitian ini, penulis menggunakan non-probability sampling dan random sampling. Dengan kriteria 

sebagai berikut:   

1. Pengguna Aplikasi Gojek 

2. Mempunyai Sosial media/Perangkat Digital  

3. Mengetahui Iklan Gojek di internet 

4. Mengetahui Merek Gojek di Indonesia terutama di Jawa Barat. 

5. Berdomisili di Jawa Barat 

 

D. Analisis Deskriptif 

Penelitian yang dilakukan penulis, penulis melakukan penelitian dengan menyebarkan kuesioner yang masing 

masing pernyataan disertai jawaban dengan 5 kemungkinan dari setiap masing masing kriteria. 

 

E. Uji Asumsi Klasik 

1. Uji normalitas 

Prosedur Uji Normalitas Prosedur Priyatnon (2020:77) sebagai berikut: 

a. Merumuskan hipotesis 



ISSN : 2355-9357 e-Proceeding of Management : Vol.10, No.5 Oktober 2023 | Page 3956
 

 

b. kriteria tes 

Jika signifikansi <0> adalah 0,05, maka hipotesis ditolak. 

 

2. Uji Multikolinearitas 

Menurut Widana (2020:56) Uji multikolinearitas bertujuan untuk mengetahui apakah variabel X memiliki unsur 

yang sama dalam penelitian. Karena variabel bebas yang Tjipton dan dianalisis tidak boleh memiliki aspek, 

indikator dan dimensi yang sama, karena jika sama maka koefisien regresi yang diperoleh akan menghasilkan nilai 

yang terdistorsi atau tidak bermakna. 

 

3. Uji heteroskedastisitas 

Menurut Zahrotuni (2019), uji heteroskedastisitas adalah adanya perbedaan antara variabel residual model 

regresi jika model baik. Maka tidak menunjukan heteroskedasitas. 

 

F. Analisis Regresi Berganda 

Persamaa regresi untuk dua prediktor: 

Y = a+b¡X¡+b¢X¢ 
Keterangan: 

Y= Keputusan Pembelian 

X1= Digital Marketing 

X2= Brand Image 

A= Konstanta 

X¡X¢= Koefisien regresi 
e=error 

 

III. HASIL DAN PEMBAHASAN 

A. Karakteristik Penelitian 

Ada hingga 100 responden mengisi kuesioner. Dari karakteristik responden, penulis menggunakan deskripsi 

data responden dalam survei sampel yang diberikan. Penelitian harus mengkaji 4 (empat) karakteristik responden, 

yaitu karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin, Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan, 

Karakteristik Responden Berdasarkan Usia, Karakteristik Responden Berdasarkan Pendapatan/Pendapatan Bulanan. 

Hasil dari masing-masing variabel berdasarkan penelitian analisis deskriptif adalah 86% untuk pemasaran digital, 

82% untuk citra merek, dan 82% untuk keputusan pembelian.  

 

B. Uji Validitas dan Reliabilitas 

1. Uji Validitas 

a. Tingkat klasifikasi Sig 5 persen.  

b. r dihitung dari hasil pengujian dengan menggunakan SPSS dan dari nilai r tabel yang diperoleh dari r tabel 

dengan menggunakan rumus df = n - 2, sehingga menjadi df = 100 - 2 yaitu 98. Jadi pada penelitian ini 

nilai r - adalah Tabel diatur ke 0,1966. 

Tabel 4. 1 Uji Validitas 
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Sumber: Hasil Pengolahan Penulis menggunakan SPSS 23, 2023 

 

2. Uji Reliabilitas 

Tabel 4. 2 Hasil Uji Reliabilitas Digital Marketing 

 
Sumber: Hasil Olahan data Penulis IBM SPSS 23, 2023 

 

Hasil uji reliabilitas adalah 0,751. Dan menunjukan bahwa variabel digital marketing dapat dikatakan reliabel. 

 

Tabel 4. 3 Hasil Uji Reliabilitas Brand Image 

 
Sumber: Hasil Olahan data Penulis IBM SPSS 23, 2023 

 

Diperoleh nilai cronbach alpha dari variabel brand image (X¢) adalah 0,811dan dinyatakan variabel brand image 

(X¢) reliabel. 
 

Tabel 4. 4 Hasil Uji Reliabilitas Keputusan Pembelian 

 
Sumber: Hasil Olahan data Penulis IBM SPSS 23, 2023 

Diperoleh nilai cronbach alpha hasil uji reliabilitas variabel keputusan pembelian (Y) sebesar 0,935. Dan 

dinyatakan variabel keputusan pembelian (Y) reliabel. 

 

C. Uji Asumsi Klasik 

1. Uji Normalitas 

NO VARIABEL R HITUNG R TABEL KETERANGAN 

1 Digital Marketing(X¡) 

DM1 0,594 0,1966 Valid 

DM2 0,211 0,1966 Valid 

DM3 0,507 0,1966 Valid 

DM4 0,465 0,1966 Valid 

DM5 0,620 0,1966 Valid 

DM6 0,452 0,1966 Valid 

DM7 0,617 0,1966 Valid 

DM8 0,516 0,1966 Valid 

2 Brand Image(X¢) 

BI1 0,799 0,1966 Valid 

BI2 0,707 0,1966 Valid 

BI3 0,510 0,1966 Valid 

BI4 0,567 0,1966 Valid 

BI5 0,744 0,1966 Valid 

BI6 0,752 0,1966 Valid 

3 
Keputusan 

Pembelian(Y) 

KP1 0,797 0,1966 Valid 

KP2 0,748 0,1966 Valid 

KP3 0,848 0,1966 Valid 

KP4 0,740 0,1966 Valid 

KP5 0,735 0,1966 Valid 

KP6 0,639 0,1966 Valid 

KP7 0,805 0,1966 Valid 

KP8 0,800 0,1966 Valid 

KP9 0,799 0,1966 Valid 

KP10 0,863 0,1966 Valid 
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Gambar 4. 1 Grafik Histogram 

Sumber: Oleh Penulis IBM SPSS 23, 2023 

 

 
Gambar 4. 2 Grafik P-Plot 

Sumber: Oleh Penulis IBM SPSS 23, 2023 

 

Tabel 4. 5 Hasil Uji Kolmogorov Smirnov 

 
Sumber: Oleh Penulis IBM SPSS 23, 2023 

 

Uji normalitas Kolmogorov-Smirnov menghasilkan 0,072 lebih besar dari nilai 0,05 (0,072 > 0,05). Maka nilai 

residual berdistribusi normal.  

 

2. Uji Multikolinieraitas 

Tabel 4. 6 Hasil Uji Multikolinearitas 

 
Sumber: Oleh Penulis IBM SPSS 23, 2023 

 

Tabel 4,9 diatas, uji multikolinearitas untuk nilai tolerance sebesar 0,987 dengan VIF sebesar 1.013 yang 

artinya keduanya menunjukkan tidak terjadinya multikolinearitas. Maka data ini layak dilakukan untuk uji regresi 

dan terbebas dari multikolinearitas. 

 

3. Uji Heteroskedastistas 

Tabel 4. 7 Hasil Uji Heteroskedasitas 
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Sumber: Oleh Penulis IBM SPSS 23, 2023 

 

Nilai (sig.) untuk variabel digital marketing(X¡) yaitu 0,091 dan untuk brand image(X¢) yaitu 0,064. Hal ini 
menunjukan tidak adanya gejala heterosedasitas dikarenakan nilai siginifikasi keduanya yaitu lebih dari 0,05.  

 

 
Gambar 4. 3 uji scatterplots 

Sumber: Oleh Penulis IBM SPSS 23, 2023 

 

Pada gambar 4.3, data dinyatakan lulus uji scatterplots maka dapat dilakukan analisis regresi berganda. 

 

D. Analisis Regresi Berganda 

Tabel 4. 8 Analisis Regresi Linier Berganda 

 
Sumber: Oleh Penulis IBM SPSS 23, 2023 

 

Maka persamaan yang dinyatakan yaitu: 

Y= 8.531 + (-0.051) X¡ + 1.257 X¢ + e  
1. Standarnya adalah 8.531. Jika nilai digital marketing dan brand image 0 (nol) dan tidak ada perubahan 

maka nilai keputusan pembelian masih 8,531. 

2. Koefisien regresi pemasaran digital adalah (-0,051), yang bertanda negatif. Nilai tersebut menunjukkan 

pengaruh negatif atau berlawanan antara variabel pemasaran digital dan keputusan pembelian. Artinya, jika 

variabel digital marketing meningkat sebesar 1% maka variabel keputusan pembelian menurun (-0,051). 

Asalkan variabel lain tetap konstan. 

3. Koefisien regresi citra merek adalah 1,257 yang bertanda positif. Nilai tersebut menunjukkan bahwa ketika 

citra merek meningkat sebesar 1%, keputusan pembelian meningkat sebesar 1,257, dengan asumsi variabel 

independen lainnya dianggap konstan. Tanda positif berarti menunjukkan pengaruh satu arah antara 

variabel bebas dan variabel terikat.  

 

E. Pengujian Hipotesis 

1. Uji F 

Tabel 4. 9 Uji Simultan (Uji F) 
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Sumber: Hasil Olahan data Penulis IBM SPSS 23, 2023 

 

Dapat dilihat F Hitung sebesar 45.349 dengan taraf signifikasi 0,000 dengan F Hitung > F Tabel. Nilai 

siginifikasi X¡ dan X¢ secara simultan terhadap adalah sebesar 0,000 < 0,05 dan nilai f hitung 46.021 > f tabel 3.099  
 

2. Uji T 

Tabel 4. 10 Uji Parsial (Uji T) 

 
Sumber: Hasil Olahan data Penulis IBM SPSS 23, 2023 

 

Berdasarkan gambar diatas, maka hasil uji T sebagai berikut: 

a. Nilai sig untuk pengaruh X¡ terhadap Y yaitu 0,444 > 0,05 lalu t hitung -0,769 < t tabel 1,9888.  

b. Nilai sig untuk pengaruh X¢ terhadap Y yaitu 0,000 < 0,05 lalu t hitung 9.588 > t tabel 1,9888 

  

3. Koefisien determinasi 

Tabel 4. 11 Koefisien Determinasi 

 
Sumber: Hasil Olahan data Penulis IBM SPSS 23, 2023 

 

Variabel digital marketing dan brand image mempunyai pengaruh terhadap keputusan pembelian yaitu 48,7%. 

 

IV. IV KESIMPULAN DAN SARAN 

A. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan, maka dapat disimpulkan sebagai berikut: 

1. Pada nilai uji t, dimana sig 0.444>0.05 dengan t hitung -0.769<t tabel 1.9888 maka dapat disimpulkan H1 

ditolak. Variabel digital marketing (X1) secara parsial tidak memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian (Y) di Gojek terutama Provinsi Jawa Barat.  

2. Pada nilai uji t, dimana sig 0,000 < 0,05 dengan t hitung 9.5888 > t tabel 1.9888 sehingga dapat 

disimpulkan bahwa H2 diterima. Maka variabel brand image (X2) secara varsial memiliki pengaruh positif 

dan signifikan terhadap keputusan pembelian (Y) di Gojek terutama di Provinsi Jawa Barat. 

3. Pada nilai uji F, didapatkan nilai F hitung 46.021 > f tabel 3.099 dengan signifikansi 0,000 < 0,05 sehingga 

dapat disimpulkan variabel digital marketing (X1), brand image (X2) secara simultan memiliki pengaruh 

positif dan signifikan terhadap variabel keputusan pembelian (Y). 

4. Pada nilai analisis deskriptif, variabel digital marketing (X1) memiliki kategori sangat tinggi atau sangat 

baik dengan persentase 86%, variabel brand image (X2) berada pada kategori tinggi/baik dengan 

persentase sebesar 82% dan keputusan pembelian (Y) berada dalam kategori tinggi/baik dengan persentase 

82%. Nilai menunjukan bahwa digital marketing (X1), brand image (X2) dan keputusan pembelian (Y) 

dinilai baik oleh responden. 

5. Pada hasil uji koefisien determinasi(R²), nilai yang didapatkan sebesar 0,487 atau 48,7%, maka 

disimpulkan variabel digital marketing dan brand image memiliki hubungan timbal balik yang kuat dengan 

keputusan pembelian karena nilai yang didapat yaitu 0 f 0,487 g 1. Untuk sisanya yaitu 51,3% dipengaruhi 
variabel lain yang tidak diteliti pada penelitian ini. 

 

B. Saran 
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1. Saran Bagi Perusahaan 

a. Hasil analisis deskriptif variabel pada digital marketing (X1), terdapat item yang memiliki skor terendah 

dengan nilai persentase 82% yaitu pernyataan informasi yang dikirimkan melalui email menarik dalam 

copywriting. Ini menunjukan bahwa Gojek tidak sepenuhnya mampu memberikan informasi yang menarik 

melalui email kepada pengguna. Oleh karena itu, Gojek perlu meningkatkan kembali pemberian informasi 

yang informatif, menarik dan unik agar pengguna mampu mendapatkan informasi yang sesuai dan akurat. 

b. Hasil analisis deskriptif variabel pada brand image (X2), terdapat item yang memiliki skor terendah dengan 

persentase 75,6% yaitu pernyataan Gojek dapat digunakan untuk semua orang. Ini menunjukan bahwa 

Gojek tidak sepenuhnya mampu digunakan oleh semua orang dengan berdasarkan jenis kelamin, usia dan 

berat badan. Oleh karena itu, Gojek perlu meningkatkan kembali perbaharuan sistem mereka seperti jika 

pengguna seorang perempuan dan ingin driver perempuan, maka Gojek bisa memberikan opsi tersebut. 

Atau dengan sistem yang dilakukan oleh perusahaan kompetitor yaitu Grab dengan memiliki ukuran 

transportasi XL yaitu untuk pengguna yang memiliki berat badan berlebih, hal itu bertujuan untuk 

memberikan rasa aman dan kenyamanan kepada pengguna. 

c. Hasil analisis deskriptif variabel pada keputusan pembelian (Y), terdapat nilai terendah dengan nilai 

persentase 78% yaitu pernyataan saya selalu menggunakan Gojek. Ini menunjukan bahwa tidak seluruh 

pengguna selalu menggunakan Gojek. Oleh karena itu, dikarenakan perkembangan persaingan yang 

semakin tinggi maka diperlukan perbaharuan dan inovasi di dalam aplikasi agar terjadinya penaikan jumlah 

pengguna atau mempertahankan pengguna aktif dengan menggunakan Gojek sebagai transportasi utama. 

 

2. Saran Penulis 

Berdasarkan penelitian yang dilakukan, peneliti disarankan untuk menambahkan variabel lain dalam penelitian 

mendatang yang tidak diuji dalam penelitian ini.  
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