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Abstrak 

Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh Emotional Value dan Functional Value 

terhadap Customer Loyalty dengan Customer Satisfaction sebagai variabel intervening 

pada pengguna aplikasi Gojek. Penelitian dilakukan di Yogyakarta dengan melibatkan 120 

responden yang merupakan pengguna aktif Gojek dan telah melakukan transaksi minimal 

satu kali dalam tiga bulan terakhir. Pemilihan responden didasarkan pada kriteria usia 

minimal 17 tahun dan pemahaman terhadap layanan Gojek. Data dianalisis menggunakan 

SPSS untuk menguji hubungan-hubungan antar variabel. Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa Functional Value dan Customer Satisfaction berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Customer Loyalty, sedangkan Emotional Value hanya berpengaruh signifikan 

secara langsung terhadap Customer Loyalty, namun tidak terhadap Customer Satisfaction. 

Temuan ini menegaskan bahwa persepsi nilai fungsional dan kepuasan pelanggan 

memainkan peran penting dalam membentuk loyalitas pelanggan terhadap layanan Gojek. 
 

Kata Kunci : Nilai Emosional, Nilai Fungsional, Kepuasan Pelanggan, Loyalitas 

Pelanggan 
 

Abstract 

This study aims to examine the influence of Emotional Value and Functional Value on 

Customer Loyalty, with Customer Satisfaction as an intervening variable among users of the 

Gojek application. The research was conducted in Yogyakarta, involving 120 respondents 

who are active Gojek users and have made at least one transaction in the past three months. 

Respondents were selected based on a minimum age of 17 years and familiarity with Gojek 

services. The data were analyzed using SPSS to test the relationships between the variables. 

The results show that Functional Value and Customer Satisfaction have a positive and 

significant effect on Customer Loyalty, while Emotional Value only has a significant direct 

effect on Customer Loyalty but not on Customer Satisfaction. These findings highlight that 

perceptions of functional value and customer satisfaction play a crucial role in shaping 

customer loyalty toward Gojek services. 
 

Keyword : Emotional Value, Functional Value, Customer Satisfaction, Customer Loyalty. 
 

1. PENDAHULUAN 

Dalam era digital, layanan transportasi berbasis aplikasi telah menjadi bagian tak 

terpisahkan dari kehidupan masyarakat perkotaan, terutama di Indonesia. Gojek, sebagai 

salah satu platform layanan on-demand terbesar di Asia Tenggara, terus mengalami 

pertumbuhan signifikan dalam jumlah pengguna. Pada tahun 2020, Gojek mencatat lebih 

dari 38 juta pengguna aktif bulanan (MAU) di Asia Tenggara. Selain itu, pada kuartal kedua 

tahun 2024, Grup GoTo mencatat peningkatan pengguna aktif bulanan melalui layanan 
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Swadaya Finance hingga lebih dari 11% sepanjang paruh pertama tahun tersebut. Meskipun 

data spesifik mengenai jumlah pengguna aktif bulanan Gojek di Indonesia pada tahun 2024 

belum tersedia, tren ini menunjukkan adanya pertumbuhan yang konsisten dan positif dalam 

basis pengguna Gojek. Ditambah dengan rata-rata 957 ribu unduhan per bulan pada tahun 

2023 (Databoks, 2024), Gojek semakin mengukuhkan posisinya sebagai pemimpin di 

industri ride-hailing dan layanan digital di Indonesia. 

Meskipun Gojek telah mencatat pertumbuhan pengguna yang signifikan, tantangan 

dalam mempertahankan loyalitas pelanggan tetap menjadi perhatian utama. Sebuah studi 

oleh Reazizu & Santika, (2024) mengungkapkan bahwa tingkat loyalitas pelanggan Gojek 

masih tergolong rendah, meskipun perusahaan telah menerapkan strategi seperti peningkatan 

kualitas layanan, penyesuaian harga, dan promosi. Hal ini menunjukkan bahwa upaya yang 

telah dilakukan belum sepenuhnya efektif dalam membangun loyalitas jangka panjang. 

Dalam konteks pemasaran modern, nilai yang dirasakan oleh pelanggan tidak hanya 

terbatas pada fitur dan manfaat fungsional dari suatu produk atau layanan, tetapi juga 

mencakup dimensi emosional yang melekat pada pengalaman penggunaannya. Nilai 

emosional mencerminkan persepsi pelanggan terhadap manfaat afektif dari penggunaan 

layanan, seperti rasa nyaman, kepercayaan, dan keamanan emosional saat menggunakan 

aplikasi Gojek. Dalam konteks layanan digital yang sangat kompetitif, aspek emosional 

terbukti memiliki pengaruh kuat terhadap kepuasan dan keterikatan pelanggan secara 

psikologis. Sebagaimana ditunjukkan oleh Chan et al. (2022), nilai emosional berperan 

penting dalam membentuk loyalitas pelanggan pada aplikasi digital melalui pengalaman 

emosional yang positif. Juniansyah et al., (2023), juga menjelaskan bahwa konsumen 

cenderung memilih produk atau layanan dari perusahaan yang mampu memberikan nilai 

tertinggi atau customer delivered value. Mereka menyatakan bahwa mengikuti konsep 

Emotional Value itu sendiri, yaitu bahwa pelanggan tidak hanya mempertimbangkan suatu 

produk atau layanan berdasarkan fitur dan manfaatnya, tetapi juga mempertimbangkan nilai 

apa yang mereka peroleh dari produk atau layanan tersebut. Pernyataan ini menegaskan 

bahwa emotional value dan functional value menjadi faktor penting dalam membentuk 

kepuasan pelanggan (customer satisfaction), yang pada gilirannya berkontribusi pada 

peningkatan loyalitas pelanggan (customer loyalty). Studi ini memfokuskan pada aplikasi 

Gojek sebagai objek penelitian, mengingat Gojek merupakan layanan digital yang sangat 

bergantung pada persepsi nilai pelanggan dalam menjaga keberlangsungan dan loyalitas 

pengguna di tengah persaingan yang semakin kompetitif. 

Functional value merupakan salah satu elemen kunci dalam membentuk persepsi nilai 

pelanggan terhadap suatu produk atau layanan, terutama dalam konteks layanan digital yang 

mengandalkan kinerja sistem dan manfaat langsung bagi pengguna. Azizah, (2024) 

mengutip pernyataan dari Smith dan Colgate (2007) bahwa functional value berkaitan 

dengan suatu produk yang memiliki karakteristik sesuai dengan keinginan, berguna atau 

melakukan fungsi yang diinginkan. 

Customer satisfaction merupakan elemen penting yang menjembatani antara persepsi 

nilai pelanggan dan loyalitas terhadap suatu merek atau layanan. Kepuasan pelanggan dipilih 

sebagai variabel intervening karena secara teoritis dan empiris merupakan mediator utama 

dalam menjembatani pengaruh nilai (emosional dan fungsional) terhadap loyalitas 

pelanggan. Ketika pelanggan merasa puas, baik dari sisi fungsi maupun emosional, mereka 

cenderung mempertahankan penggunaan layanan dan menjadi loyal. Dalam hal ini, 

kepuasan muncul sebagai hasil dari evaluasi pelanggan terhadap pengalaman nyata saat 

menggunakan produk atau layanan tertentu. Abu-alhaija et al., (2019) mengutip pendapat 

Suh dan Yi (2006) yang menyatakan bahwa kepuasan dapat dianggap sebagai respons 
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evaluatif terhadap suatu produk atau layanan tertentu, yang pada dasarnya didasarkan pada 

penggunaan dan pengalaman nyata terhadap produk atau layanan tersebut 

Customer loyalty menjadi variabel dependen utama karena menjadi tujuan strategis 

dari semua aktivitas layanan pelanggan, terutama dalam ekosistem digital seperti Gojek yang 

memiliki persaingan tinggi. Loyalitas bukan hanya mencerminkan niat untuk terus 

menggunakan, tetapi juga kemungkinan pelanggan merekomendasikan layanan, serta 

resistensi terhadap aplikasi pesaing. Loyalitas pelanggan dalam konteks layanan digital 

seperti Gojek tidak dapat dimaknai semata-mata sebagai tindakan berulang dalam 

menggunakan aplikasi, tetapi juga mencakup dimensi psikologis yang lebih dalam. Seperti 

yang dijelaskan oleh Chen dan Tsai (2008), sebagaimana dikutip dalam penelitian Gogoi & 

Shillong, (2021), loyalitas pelanggan merupakan hasil dari kombinasi antara respons sikap 

(attitudinal) dan perilaku (behavioral). 

Meskipun berbagai penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa functional value 

memiliki pengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan, hasil penelitian yang dilakukan 

oleh Femina, (2024) justru menunjukkan hal sebaliknya. Berbeda dengan penelitian oleh 

Hiu et al., (2020) yang fokus pada aplikasi perpustakaan publik selama pandemi dan 

menyoroti pentingnya persepsi kualitas layanan terhadap loyalitas melalui kepuasan 

emosional, serta studi oleh Gecit, (2020) yang berfokus pada situs e-commerce dengan 

mediasi kepercayaan dan kepuasan, penelitian ini mengalihkan fokus pada layanan super-

app seperti Gojek 

 

 
Gambar 1. Kerangka Penelitian 

 

2. KAJIAN PUSTAKA   

Pengaruh emotiona value terhadap customer loyalty 

Emotional value menjadi faktor penting yang memengaruhi terbentuknya loyalitas 

pelanggan. Nilai emosional merujuk pada perasaan positif, kenyamanan, dan keterlibatan 

emosional yang timbul ketika pelanggan berinteraksi dengan layanan atau produk tertentu. 

Menurut Equity Theory, loyalitas tidak hanya dibentuk oleh nilai ekonomi semata, tetapi 

juga oleh pengalaman emosional yang dirasakan konsumen selama menggunakan suatu 

layanan (Bolton & Lemon, 1999; Yang & Peterson, 2004; dikutip dalam Gogoi & Shillong, 

(2021). Nilai ini dapat berupa perasaan nyaman, senang, aman, atau dihargai selama 

berinteraksi dengan layanan tersebut. Loyalitas pelanggan tidak hanya ditentukan oleh 

frekuensi penggunaan suatu layanan, tetapi juga dipengaruhi oleh dimensi emosional yang 

dirasakan pelanggan dalam interaksinya dengan produk atau layanan tersebut. Chen dan Tsai 

(2008), sebagaimana dikutip dalam Gogoi & Shillong, (2021), menyatakan bahwa loyalitas 

merupakan hasil dari kombinasi antara sikap positif dan perilaku aktual pelanggan dalam 

memilih suatu merek atau layanan. Emotional value, yang mencakup perasaan senang, 
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nyaman, dan puas secara emosional selama menggunakan layanan, dapat memperkuat 

keterikatan pelanggan terhadap suatu platform. 

Hasil penelitian Cornella et al., (2020) menunjukkan bahwa emotional value memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap customer loyalty, sejalan dengan penelitian yang 

dilakukan oleh Butt & Ahmad, (2024) yang menyatakan bahwa emotional value 

berpengaruh positif terhadap customer loyalty.  

Berdasarkan penjelasan diatas, maka dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut: 

H1: Emotional Value berpengaruh Positif dan signifikan terhadap Customer Loyalty 
 

Pengaruh functional value terhadap customer loyalty 

Functional value merupakan aspek rasional dari pengalaman konsumen yang 

berhubungan langsung dengan kemampuan produk atau layanan dalam memenuhi 

kebutuhan secara efisien. Cheng et al. (2009) dalam Febriati, (2022) menjelaskan bahwa 

nilai fungsional mencerminkan penilaian pelanggan terhadap sejauh mana sebuah layanan 

dapat memberikan manfaat secara praktis dan utilitarian sebagai alternatif yang efektif. 

Ketika pelanggan merasa bahwa suatu layanan memiliki kualitas yang andal, harga yang 

sepadan, dan kinerja yang konsisten, maka hal tersebut memperkuat persepsi nilai fungsional 

terhadap layanan tersebut. Di sisi lain, loyalitas pelanggan, sebagaimana dijelaskan oleh 

Chen dan Tsai (2008) dalam Gogoi & Shillong, (2021), merupakan hasil dari perpaduan 

antara sikap positif dan perilaku aktual pelanggan dalam mempertahankan hubungan dengan 

suatu merek atau platform. Artinya, ketika pelanggan merasa bahwa layanan yang digunakan 

mampu memenuhi kebutuhan mereka secara rasional dan konsisten, hal ini mendorong 

mereka untuk tetap setia menggunakan layanan tersebut serta merekomendasikannya kepada 

orang lain. 

Hasil penelitian Ali & Suryanto, (2023) menunjukkan bahwa functional value 

memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap customer loyalty, sejalan dengan 

penelitian yang dilakukan oleh Lestari et al., (2022) yang juga menunjukkan bahwa 

functional value memiliki pengaruh signifikan terhadap customer loyalty. 

Berdasarkan penjelasan diatas, maka dapat dirumuskah hipotesis sebagai berikut: 

H2: Functional Value berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer Loyalty 
 

Pengaruh emotional value terhadap customer satisfaction 
Nilai emosional mencerminkan persepsi pelanggan terhadap manfaat yang bersifat 

afektif dari suatu produk atau layanan. Hyson (2013) dalam Juniansyah et al., (2023) 

menjelaskan bahwa emotional value merupakan bentuk nilai ekonomi yang dirasakan oleh 

pelanggan ketika mereka memperoleh pengalaman menyenangkan setelah menggunakan 

layanan, dan hal ini tercermin melalui indikator seperti respons emosional yang positif, rasa 

senang, serta pengalaman yang memuaskan. Sedangkan kepuasan pelanggan menurut Orel 

dan Kara (2014) dalam Shabbir, (2020) merupakan hasil evaluasi pelanggan terhadap suatu 

layanan, khususnya terkait sejauh mana layanan tersebut dapat memenuhi harapan dan 

kebutuhan mereka. 

Hasil penelitian yang dilakukan oleh Juniansyah et al., (2023) menunjukkan bahwa 

emotional value berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer satisfaction. Sejalan 

dengan penelitian yang dilakukan oleh Hiu et al., (2020) yang menyatakan bahwa emotional 

value berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer satisfaction.  

Berdasarkan penjelasan diatas, maka dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut: 

H3: Emotional value berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer satisfaction 
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Pengaruh functional value terhadap customer satisfaction 
Functional value tidak hanya berkaitan dengan manfaat dasar dari suatu layanan, tetapi 

juga meliputi kualitas layanan yang konsisten dan dapat diandalkan. Fonda & Antonio 

(2020) dalam Azizah, (2024) menekankan bahwa pemahaman atas nilai fungsional 

mencakup perhatian terhadap kualitas yang ditawarkan, tampilan produk atau layanan, 

penerapan standar kualitas, serta konsistensi dalam memberikan pengalaman yang 

memuaskan kepada pelanggan di setiap interaksi. Di sisi lain, Oliver (1999) dalam Abu-

alhaija et al., (2019) mengkritisi bahwa sebagian besar definisi mengenai kepuasan 

pelanggan selama ini terlalu berfokus pada aspek perilaku, tanpa cukup memperhatikan 

dimensi psikologis dalam proses penilaian kepuasan itu sendiri 

Hasil penelitian yang dilakukan oleh Azizah, (2024) menunjukkan bahwa functional 

value memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap customer satisfaction. Sejalan 

dengan penelitian yang dilakukan oleh Nguyen et al., (2021) yang menunjukkan bahwa 

functional value memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap customer satisfaction. 

Penelitian Zhang, (2022) juga menunjukkan bahwa functional value memiliki pengaruh 

positif dan signifikan terhadap customer satisfaction.  

Berdasarkan penjelasan diatas, maka dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut: 

H4: Fuctional value berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer satisfaction 
 

Pengaruh customer satisfaction terhadap customer loyalty 

Kepuasan pelanggan dapat dipahami sebagai bentuk evaluasi subjektif yang dilakukan 

oleh konsumen terhadap suatu produk atau layanan, yang mencerminkan sejauh mana 

produk atau layanan tersebut mampu menjawab kebutuhan serta memenuhi ekspektasi 

mereka (Orel & Kara; 2014 dalam Shabbir, (2020). Ketika konsumen merasa puas, mereka 

cenderung memiliki persepsi positif dan kepercayaan terhadap merek atau platform yang 

digunakan. Dalam jangka panjang, hal ini berkontribusi pada terbentuknya loyalitas 

pelanggan. Seperti dijelaskan oleh Solimun et al. (2017) dalam Ramadhan & Masnitasiagian, 

(2019), loyalitas memainkan peran strategis bagi keberlangsungan perusahaan karena 

pelanggan yang puas dan tetap setia akan memberikan nilai tambah secara berkelanjutan. 

Berdasarkan hal tersebut, dapat diasumsikan bahwa semakin tinggi tingkat kepuasan 

pelanggan terhadap layanan yang diterima, maka semakin besar pula kecenderungan 

pelanggan untuk tetap loyal terhadap layanan tersebut. 

Hasil penelitian yang dilakukan oleh Peterson, (2025) menyatakan bahwa customer 

satisfaction berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer loyalty. Hal ini sejalan 

dengan penelitian yang dilakukan oleh Gecit, (2020) yang menyatakan bahwa customer 

satisfaction berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer loyalty. Penelitian Abu-

alhaija et al., (2019) juga menyatakan bahwa customer satisfaction berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap customer loyalty. Achmad, (2021) juga menunjukkan hasil yang serupa 

dalam penelitiannya yang menyatakan bahwa customer satisfaction berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap customer loyalty. Serupa dengan penelitian yang dilakukan oleh 

Nambeye & Haabazoka, (2025) yang juga menyatakan bahwa customer satisfaction 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer loyalty. 

Berdasarkan penjelasan diatas, maka dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut: 

H5: Customer satisfactional berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer loyalty 
 

3. METODE PENELITIAN 

Menurut Abdullah et al., (2021) Berdasarkan jenis data yang digunakan yaitu jenis 

penelitian kuantitatif. Penelitian kuantitatif merupakan penelitian ilmiah yang sistematis 

terhadap bagian-bagian dan fenomena serta kausalitas hubungan-hubungannya.  
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Populasi dalam penelitian ini yaitu seluruh Konsumen dari Gojek yang terdapat di 

seluruh kota yang ada di Indonesia. Dengan jumlah data yang didapatkan pada sosial media 

Instagram Gojek terdapat 1.300.000 jumlah pengikut (Gojek, 2025) . Dinyatakan pula oleh 

Hair. J. F., (2014) bahwa pedoman ukuran sampel tergantung dari jumlah indikator dan dapat 

dikali dengan 5 sampai 10. Jumlah indikator dalam penelitian ini ada 12, dikali 10 menjadi 

120 responden yang merupakan pengguna poduk Gojek.  

Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah purposive sampling atau sampel 

bertujuan secara subyektif. Pemilihan “sampel bertujuan” ini dilakukan karena peneliti 

memahami bahwa informasi yang dibutuhkan dapat diperoleh pada kelompok/sasaran 

tertentu yang memenuhi kriteria yang ditentukan peneliti sesuai tujuan penelitian (Wijayanti, 

2015). Jenis dan sumber data dalam penelitian ini menggunakan data primer yang didapat 

langsung dari lapangan dengan menyebarkan kuisioner pada populasi yang telah ditetapkan 

oleh peneliti. Metode penumpulan data dalam penelitian ini menggunakan kuisioner. 

Penelitian ini dilakukan di Indonesia yang terdapat pada kota Yogyakarta antara bulan April 

2025 hingga bulan Juni 2025. Metode analisis yang diterapkan dalam penelitian ini adalah 

regresi linier berganda. Proses pengujian dilakukan menggunakan beberapa alat analisis, 

antara lain uji normalitas, uji multikolinearitas, dan uji t. Seluruh analisis didukung oleh 

perangkat lunak IBM SPSS Statistics 25. 

 

4. HASIL DAN PEMBAHASAN 
 

Tabel. 1. Hasil Analisis Regresi Berganda Persamaan 1 
 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 4.161 1.039  4.005 .000 

Emotional Value .121 .074 .129 1.634 .105 

Functional Value .906 .074 .968 12.231 .000 

a. Dependent Variable: Customer satisfaction 

   Sumber: Pengolahan Data, spss 2025 

 

Berdasarkan perhitungan diatas, maka dapat diperoleh beberapa simpulan sebagai berikut: 

a) Pada variabel emotional value memiliki koefisien 0.129 yang menunjukkan bahwa 

Emotional Value memiliki pengaruh positif (searah) terhadap Customer Satisfaction. 

Namun, nilai signifikansi sebesar 0.105 (> 0.05) menunjukkan bahwa pengaruh ini tidak 

signifikan secara statistik. 

b) Pada variabel Functional Value memiliki koefisien 0.968 yang menunjukkan bahwa 

Functional Value memiliki pengaruh positif (searah) dan signifikan terhadap Customer 

Satisfaction. Dengan kata lain, jika variabel Functional Value meningkat, maka semakin 

tinggi Customer Satisfaction terhadap produk yang digunakan. Hal ini juga didukung oleh 

nilai signifikansi sebesar 0.000 (< 0.05) yang menunjukkan bahwa pengaruh Functional 

Value terhadap Customer Satisfaction signifikan secara statistik. 

 

 

 

 

 



 

Jurnal Manajemen Terapan dan Keuangan (Mankeu) Vol. 14 No. 02, Juni 2025 

P-ISSN: 2252-8636, E-ISSN: 2685-9424   

 

927 

 
 

Tabel. 2. Hasil Analisis Regresi Berganda Persamaan 2 

 
Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 8.614 1.594  5.403 .000 

Emotional Value .316 .108 .349 2.921 .004 

Functional Value .536 .161 .594 3.332 .001 

 
Costomer 
Satisfaction 

.875 .133 .908 6.578 .000 

a. Dependent Variable: Customer Loyalty 

Sumber: Pengolahan data, spss, 2025 
 

Berdasarkan perhitungan diatas, maka dapat diperoleh beberapa simpluan sebagai berikut: 

a) Variabel Emotional Value memiliki koefisien sebesar 0.349 dengan nilai signifikansi 

0.004 < 0.05. Hal ini menunjukkan bahwa Emotional Value berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Customer Loyalty. Dengan kata lain, semakin tinggi nilai emosional 

yang dirasakan pelanggan, maka semakin tinggi pula loyalitas pelanggan terhadap produk 

atau jasa. 

b) Variabel Functional Value memiliki koefisien sebesar 0.594 dengan nilai signifikansi 

0.001 < 0.05. Ini menunjukkan bahwa Functional Value berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Customer Loyalty. Artinya, semakin tinggi nilai fungsional yang 

diberikan produk, maka semakin meningkat loyalitas pelanggan. 

c) Variabel Customer Satisfaction memiliki koefisien sebesar 0.908 dengan nilai 

signifikansi 0.000 < 0.05. Ini berarti Customer Satisfaction memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap Customer Loyalty. Dengan demikian, semakin tinggi kepuasan 

pelanggan, maka semakin besar pula loyalitas pelanggan terhadap produk atau jasa yang 

ditawarkan. 
 

Pembahasan 

variabel Emotional Value berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer 

Loyalty. Hal ini dapat dilihat melalui hasil regresi nilai t hitung (2.921) > dari t tabel (1.980) 

dengan nilai signifikan 0.004 < 0.05. Nilai tersebut menunjukkan bahwa Hipotesis 1 

diterima. 

Penelitian yang dilakukan oleh Gogoi & Shillong, (2021) menunjukkan bahwa nilai 

yang dirasakan (perceived value) memiliki pengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan 

dan loyalitas pelanggan. Hasil ini menegaskan bahwa semakin tinggi persepsi pelanggan 

terhadap manfaat dan kualitas yang diperoleh, maka semakin tinggi pula kepuasan mereka 

terhadap produk atau layanan yang diterima. Pada gilirannya, kepuasan ini mendorong 

peningkatan loyalitas pelanggan terhadap aplikasi Gojek. Penelitian ini sejalan dengan 

penelitian yang dilakukan oleh Shabbir, (2020) yang menunjukkan bahwa Emotional Value 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer Loyalty. Dalam penelitian yang 

dilakukan oleh Butt & Ahmad, (2024) juga menunjukkan Emotional Value berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap Customer Loyalty. Hal ini sejalan dengan penelitian 

Ramadhan & Masnitasiagian, (2019) yang menyatakan Emotional Value berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap Customer Loyalty. 

variabel Functional Value berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer 

Loyalty. Hal ini dapat dilihat melalui hasil regresi nilai t hitung (3.332) > dari t tabel (1.980) 



 

Jurnal Manajemen Terapan dan Keuangan (Mankeu) Vol. 14 No. 02, Juni 2025 

P-ISSN: 2252-8636, E-ISSN: 2685-9424   

 

928 

 
 

dengan nilai signifikan 0.001 < 0.05. Nilai tersebut menunjukkan bahwa Hipotesis 2 

diterima. 

Ali & Suryanto, (2023) menyebutkan bahwa semakin tinggi nilai yang dirasakan, 

maka semakin besar pula loyalitas pelanggan. Nilai yang dirasakan memberikan kontribusi 

signifikan terhadap loyalitas pelanggan melalui penilaian atas pengalaman konsumen dalam 

menggunakan suatu produk atau layanan. Temuan ini sejalan dengan hasil pengujian dalam 

penelitian ini, yang memperlihatkan bahwa functional value memiliki hubungan positif yang 

signifikan dengan customer loyalty. Hal ini berarti semakin tinggi nilai fungsional yang 

dirasakan pelanggan yang mencakup kegunaan, kemudahan, serta kualitas dari produk atau 

layanan yang diberikan oleh Gojek, maka semakin tinggi pula loyalitas mereka dalam 

menggunakan aplikasi Gojek. 

 Penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Lestari et al., (2022) yang 

menyatakan bahwa Functional Value berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer 

Loyalty. Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh G. Wicaksono et al., (2024) 

yang juga menyatakan bahwa Functional Value berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Customer Loyalty. Mohammad et al., (2020) juga menyatakan bahwa Functional Value 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer Loyalty. 

Emotional Value tidak berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer 

Satisfaction. Hal ini dapat dilihat melalui hasil regresi nilai t hitung (1.634) < dari t tabel 

(1.980) dengan nilai signifikan 0.105 > 0.05. Nilai tersebut menunjukkan bahwa Hipotesis 

3 ditolak. Menariknya, dimensi nilai emosional ternyata memiliki pengaruh negatif dan 

secara statistik tidak signifikan terhadap kepuasan pelanggan di sektor supermarket, yang 

bertentangan dengan beberapa penelitian sebelumnya (Meirovich et al., 2019). temuan ini 

memperkuat hasil penelitian ini yang menunjukkan bahwa nilai emosional (emotional value) 

tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan (customer satisfaction). 

Penelitian mereka yang dilakukan di sektor supermarket memperlihatkan adanya hubungan 

negatif yang tidak signifikan, sehingga tidak mendukung hipotesis bahwa nilai emosional 

selalu berdampak positif pada kepuasan pelanggan. Hal ini menunjukkan bahwa meskipun 

nilai emosional umumnya dianggap sebagai aspek penting dalam meningkatkan kepuasan 

pelanggan, ternyata konteks dan karakteristik industri dapat memengaruhi relevansi nilai 

emosional. Dalam penelitian ini, temuan tersebut konsisten dengan hasil yang menunjukkan 

bahwa variabel nilai emosional tidak signifikan terhadap kepuasan pelanggan, yang berarti 

pelanggan mungkin lebih menilai aspek-aspek lain seperti nilai fungsional yang lebih 

relevan dalam penggunaan aplikasi Gojek.  

Hal ini tidak sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Juniansyah et al., (2023) 

yang menyatakan bahwa Emotional Value memiliki pengaruh yang positif dan signifikan 

terhadap Customer Satisfaction. Hasil yang sama juga ditujukkan oleh Hiu et al., (2020) 

yang menyatakan bahwa Emotional Value memiliki pengaruh yang positif dan signifikan 

terhadap Customer Satisfaction. Ekasari et al., (2024) dalam penelitiannya juga menyatakan 

hal yang sama, dimana Emotional Value memiliki pengaruh yang positif dan signifikan 

terhadap Customer Satisfaction. 

Functional Value berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer Satisfaction. 

Hal ini dapat dilihat melalui hasil regresi nilai t hitung (12.231) > dari t tabel (1.980) dengan 

nilai signifikan 0.000 < 0.05. Nilai tersebut menunjukkan bahwa Hipotesis 4 diterima. Hasil 

penelitian ini konsisten dengan pernyataan Azizah, (2024) yang menyatakan bahwa semakin 

positif functional value yang diberikan oleh produk, maka tingkat kepuasan pelanggan juga 

akan semakin tinggi. Hal ini dapat dijelaskan karena nilai fungsional menjadi pertimbangan 

utama pelanggan dalam menilai apakah produk atau layanan mampu memenuhi kebutuhan 
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praktis dan memecahkan masalah mereka. Dengan demikian, aplikasi Gojek yang mampu 

memberikan manfaat fungsional secara nyata seperti kecepatan layanan, kemudahan akses, 

serta fitur-fitur yang relevan dapat meningkatkan kepuasan pelanggan.  

Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Zhang, (2022) yang menyatakan 

bahwa Functional Value berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer Satisfaction. 

Dalam penelitian yang dilakukan oleh Nguyen et al., (2021) menunjukkan bahwa Functional 

Value berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer Satisfaction. Febriati, (2022) 

dalam penelitiannya juga menyebutkan bahwa Functional Value berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Customer Satisfaction. 

Customer Satisfaction berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer Loyalty. 

Hal ini dapat dilihat melalui hasil regresi nilai t hitung (6.578) > dari t tabel (1.980) dengan 

nilai signifikan 0.000 < 0.05. Nilai tersebut menunjukkan bahwa Hipotesis 2 diterima. 

Penelitian ini sejalan dengan temuan Gecit, (2020), yang menjelaskan bahwa situs e-

commerce yang mampu memberikan kepuasan pelanggan secara berkelanjutan melalui 

layanan berkualitas tinggi akan mendorong pelanggan untuk kembali memilih bisnis 

tersebut, merasa loyal, serta merekomendasikannya kepada orang lain melalui word of mouth 

marketing. Artinya, customer satisfaction memiliki peran signifikan dalam meningkatkan 

customer loyalty. Dalam konteks aplikasi Gojek, kepuasan pelanggan yang tercipta dari 

kualitas layanan yang tinggi seperti keandalan aplikasi, kecepatan respon, dan kenyamanan 

layanan dapat membangun loyalitas pelanggan. Loyalitas ini diwujudkan dalam bentuk 

penggunaan ulang aplikasi, preferensi untuk terus menggunakan Gojek, dan kesediaan 

merekomendasikan layanan Gojek kepada keluarga atau teman. 

Penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Peterson, (2025) yang 

menyatakan bahwa Customer Satisfaction berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Customer Loyalty. Penelitian yang dilakukan oleh Abu-alhaija et al., (2019) juga 

menyatakan bahwa Customer Satisfaction berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Customer Loyalty. Sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Achmad, (2021) yang juga 

menyatakan bahwa Customer Satisfaction berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Customer Loyalty. 
 

5. SIMPULAN DAN SARAN 

Simpulan 

1. H1 diterima, Emotional Value berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer 

Loyalty. Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi nilai Emotional Value akan 

meningkan Customer Loyalty dalam menggunakan produk Gojek. 

2. H2 diterima, Functional Value berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer 

Loyalty. Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi nilai Functional Value akan 

meningkan Customer Loyalty dalam menggunakan produk Gojek. 

3. H3 ditolak, Emotional Value tidak memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

Customer Satisfaction. Hal ini menunjukkan bahwa seberapapun nilai Emotional Value, 

tidak akan berperan dalam meningkatkan Customer Satisfaction dalam menggunakan 

produk Gojek. 

4. H4 diterima, Functional Value berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer 

Satisfaction. Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi nilai Functional Value akan 

meningkan Customer Satisfaction dalam menggunakan produk Gojek. 

5. H5 diterima, Customer Satisfaction berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer 

Loyalty. Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi nilai Customer Satisfaction akan 

meningkan Customer Loyalty dalam menggunakan produk Gojek. 
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Saran 

Berdasarkan hasil analisis, ditemukan bahwa masih ada sebagian responden yang 

merasa layanan Gojek belum sepenuhnya membantu mengurangi stres atau memberikan rasa 

tenang setelah digunakan. Hal ini terlihat dari total 12.5% responden yang menjawab tidak 

setuju/sangat tidak setuju bahwa aplikasi dapat mengurangi stres dan total 14.1% yang tidak 

merasakan puas dan tenang setelah menggunakan layanan. Untuk meningkatkan Emotional 

Value bagi pengguna, disarankan agar perusahaan mengidentifikasi dan meminimalkan 

kendala yang dapat menimbulkan stres atau kerepotan selama penggunaan aplikasi, seperti 

proses yang rumit atau kendala teknis. Selain itu, penting untuk memperkuat rasa aman dan 

nyaman setelah transaksi, misalnya dengan meningkatkan responsivitas layanan pelanggan, 

memberikan konfirmasi yang lebih jelas, atau menghadirkan fitur keamanan yang lebih baik. 

Dengan demikian, pengguna tidak hanya merasakan kemudahan tetapi juga ketenangan 

emosional saat dan setelah menggunakan layanan. Berdasarkan hasil analisis, ditemukan 

bahwa masih ada sebagian responden yang kurang setuju terkait beberapa aspek fungsional 

dari layanan Gojek. Hal ini terlihat dari total 15.8% responden yang menjawab tidak 

setuju/sangat tidak setuju bahwa harga Gojek sepadan dengan kualitas yang didapatkan, 

serta total 14.2% yang tidak setuju/sangat tidak setuju bahwa layanan yang diberikan 

konsisten dan berkualitas tinggi. Untuk meningkatkan Functional Value dari layanan Gojek, 

disarankan agar perusahaan melakukan evaluasi ulang terhadap struktur harga dan kualitas 

layanan untuk memastikan persepsi nilai yang diterima pelanggan sepadan dengan biaya 

yang dikeluarkan. Selain itu, perlu dilakukan upaya perbaikan untuk menjaga konsistensi 

kualitas layanan di semua lini, misalnya melalui pelatihan mitra yang lebih intensif atau 

sistem kontrol kualitas yang lebih ketat, sehingga dapat mengurangi pengalaman negatif dan 

meningkatkan kepercayaan pelanggan terhadap kualitas layanan Gojek secara menyeluruh. 

Berdasarkan hasil analisis, ditemukan bahwa masih ada sebagian responden yang kurang 

puas terkait beberapa aspek layanan Gojek. Hal ini terlihat dari total 21.7% responden yang 

menjawab tidak setuju/sangat tidak setuju bahwa mereka tidak menyesal dengan jumlah 

yang dibayarkan untuk layanan, dan total 22.5% yang merasa nilai yang didapatkan tidak 

sesuai dengan setiap transaksi yang dilakukan. Untuk meningkatkan Customer Satisfaction, 

disarankan agar Gojek melakukan evaluasi ulang terhadap struktur harga dan transparansi 

biaya, serta memastikan bahwa setiap biaya yang dikenakan sepadan dengan nilai dan 

manfaat yang dirasakan pelanggan.  

Perusahaan perlu lebih proaktif dalam mengkomunikasikan nilai tambah dari setiap 

layanan yang diberikan, sehingga pelanggan merasa biaya yang mereka bayarkan adalah 

investasi yang layak dan tidak menimbulkan penyesalan. Berdasarkan hasil analisis, 

ditemukan bahwa masih ada sebagian responden yang belum sepenuhnya menunjukkan 

loyalitas yang kuat, terutama terkait aspek harga. Hal ini terlihat dari total 10% responden 

yang menjawab tidak setuju/sangat tidak setuju bahwa mereka akan tetap memilih Gojek 

meskipun terjadi perubahan harga, dan total 10% yang menyatakan kenaikan harga akan 

membuat mereka berpindah ke layanan sejenis. Untuk memperkuat loyalitas pelanggan, 

disarankan agar Gojek mempertahankan dan jika memungkinkan meningkatkan kualitas 

layanan serta memberikan penawaran yang kompetitif, terutama saat terjadi perubahan 

harga. Penting bagi Gojek untuk mengkomunikasikan nilai superior yang ditawarkan, 

sehingga pelanggan merasa loyalitas mereka dihargai dan tidak mudah beralih ke pesaing 

meskipun ada kenaikan harga. 

Hasil penelitian ini membuka peluang bagi akademisi untuk mengkaji lebih dalam 

mengenai peran emotional value dalam konteks layanan transportasi daring dan bagaimana 

variabel ini berinteraksi dengan kepuasan serta loyalitas pelanggan. Data empiris yang 
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diperoleh dari penelitian ini dapat dijadikan referensi atau dasar untuk penelitian komparatif 

di bidang layanan digital lainnya. 
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