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ABSTRAK 
Perusahaan pada era digital saat ini harus beradaptasi dengan 

perubahan perilaku pelanggan dan meningkatkan loyalitas pelanggan 

untuk mempertahankan nilai perusahaan di tengah ketatnya 

persaingan. Value co-creation sebagai strategi pemasaran dapat 

digunakan untuk menciptakan nilai perusahaan melalui partisipasi 

pelanggan. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh 

value co-creation terhadap loyalitas pelanggan Gojek di Kecamatan 

Medan Selayang, Kota Medan. Metode dari Pendekatan kuantitatif 

yang menggunakan SPSS digunakan dalam penyelidikan ini dengan 

beberapa teknik analisis regresi sederhana dengan dua variable 

independen dan variable dependen. Pengumpulan data dilakukan 

kepada 100 responden yang merupakan pengguna Gojek di 

Kecamatan Medan Selayang, Kota Medan yang telah menggunakan 

jasa Gojek minimal 3 kali. Hasil penelitian menunjukkan koefisien 

determinasi (R Square) sebesar 0.623. Hal ini berarti variabel value 

co-creation dapat menjelaskan 62,3% variabilitas loyalitas pelanggan, 

sedangkan karakteristik mereka yang tidak diselidiki menghilangkan 

sisanya sebesar 37,7 persen. Dengan tingkat signifikansi 0,000 

(kurang dari 0,05), nilai Hitam yang dihitung adalah 12.730. Karena itu, 

kami menerima H1 dan menolak hipotesis nol (H0). Secara umum, 

penelitian menemukan bahwa strategi value co-creation sangat 

penting bagi Gojek untuk meningkatkan loyalitas pelanggannya, 

terutama di Kecamatan Medan Selayang kota Medan. Strategi ini 

dapat diterapkan dengan mengumpulkan dan menganalisis umpan 

balik pelanggan secara teratur untuk terus meningkatkan layanan 

pelanggan Gojek di Indonesia. 

Kata kunci: Value Co-Creation, Loyalitas Pelanggan, Nilai 
Perusahaan, Gojek 

ABSTRACT 
Companies in today's digital era must adapt to changes in customer 
behavior and increase customer loyalty to maintain company value in 
the midst of intense competition. Value co-creation as a marketing 
strategy can be used to create company value through customer 
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participation. This study aims to analyze the effect of value co-creation 
on customer loyalty Gojek in Medan Selayang District, Medan. The 
method of quantitative approach using SPSS is used in this 
investigation with some simple regression analysis techniques with two 
independent variables and dependent variables. Data collection was 
conducted to 100 respondents who are Gojek users in Medan 
Selayang District, Medan City who have used Gojek services at least 
3 times. The results showed a coefficient of determination (R Square) 
of 0.623. This means that the value co-creation variable can explain 
62.3% of customer loyalty variability, while the characteristics of those 
not investigated eliminate the rest by 37.7 percent. With a significance 
level of 0.000 (less than 0.05), the calculated Black value is 12,730. 
Therefore, we accept H1 and reject the null hypothesis (H0). The study 
found that the value co-creation strategy is very important for Gojek to 
increase customer loyalty, especially in the Medan Selayang District of 
Medan City. This strategy can be implemented by collecting and 
analyzing customer feedback regularly to continuously improve 
Gojek's customer service in Indonesia. 
Keywords: Value Co-Creation, Customer Loyalty, Company Value, 
Gojek 

 

PENDAHULUAN 
Perkembangan teknologi memberi dampak besar dalam kehidupan manusia yang 

mendorong kreativitas dan adaptasi. Beberapa tahun belakangan Indonesia mengalami 
perubahan di bidang transportasi, khususnya Gojek. Sebelumnya, gojek beroperasi secara 
konvensional dengan pangkalan tersebar di beberapa lokasi, yang mengharuskan pelanggan 
datang langsung ke pangkalan untuk memesan layanan. Adanya inovasi yang diciptakan oleh 
para pengusaha, konsep ojek konvensional berubah menjadi layanan ojek online. 

Pada saat ini, kebutuhan masyarakat terhadap transportasi online mengalami 
peningkatan. Situasi tersebut membuka peluang bagi para pebisnis dengan ide-ide baru untuk 
menyediakan layanan transportasi online seperti Gojek, Maxim, Grab dan lainnya. 
Berdasarkan riset yang dilakukan sebanyak 82 % menunjukkan bahwa Aplikasi Gojek telah 
melampaui yang lainnya dalam hal penggunaan di antara penyedia logistik dan transportasi. 
Sementara Grab sebanyak 53 %, Maxim 19,6 %, dan InDriver 4,9 % (Ramli & Djumena, 2022). 

PT. Gojek Indonesia didirikan pada tahun 2010 oleh Nadiem Makarim. Gojek hadir 
dengan menyediakan berbagai macam layanan, yaitu GoFood, GoSend, GoRide, GoCar, dan 
lain-lain. Para pengguna Gojek juga diberikan banyak penawaran menguntungkan misalnya 
harga yang lebih murah, namun ketatnya persaingan perusahaan sejenis menuntut Gojek 
untuk memberikan layanan terbaik dengan melakukan diversifikasi layanan agar memiliki 
keunggulan yang berbeda. Terkait hal ini, strategi value co-creation dapat digunakan untuk 
menciptakan nilai perusahaan melalui partisipasi pelanggan, seperti pemberian feedback 
kepada perusahaan berupa ulasan pelanggan. 

Menurut hasil penelitian yang dilakukan oleh Smaliukiene et al. (2015) didapatkan hasil 
bahwa feedback konsumen tidak hanya dianggap sebagai respons pasif terhadap layanan 
yang disediakan, tetapi juga sebagai sumber informasi yang berharga untuk menciptakan 
nilaibersama antara perusahaan dan pelanggan (value co-creation). Feedback konsumen 
dapat memberikan wawasan berharga tentang pengalaman pelanggan, kepuasan, dan area 
di mana perusahaan dapat meningkatkan layanan mereka, sehingga nantinya loyalitas 
pelanggan dapat tercipta. 

Berdasarkan hasil penelitian tersebut, perusahaan Gojek dapat dikatakan telah 
melakukan strategi value co-creation dengan meminta feedback, melalui fitur rating dan 
review. Penciptaan nilai bersama antara perusahaan dan pelanggan (value co-creation) juga 
memungkinkan Gojek untuk meningkatkan loyalitas pelanggan. Oleh karena itu, Kami 
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berangkat untuk menemukan bagaimana penciptaan nilai bersama memengaruhi loyalitas 
pelanggan dalam penelitian Gojek di kota Medan. 
 
 
KERANGKA TEORI 
Pemasaran 

Para ahli telah banyak memberikan definisi yang berkaitan dengan pemasaran, salah 
satunya adalah William J. Santon, 1984:7, yaitu: “Pemasaran adalah suatu sistem total dari 
kegiatan bisnis yang dirancang untuk merencanakan, menentukan harga, mempromosikan 
dan mendistribusikan barang-barang yang dapat memuaskan keinginan, baik kepada para 
konsumen saat ini maupun konsumen potensial”. Selain itu, seperti yang dinyatakan Kotler 
(2014:35) dalam jurnal Saputra (2013), pemasaran adalah salah satu komponen bisnis yang 
paling penting, terutama bagi bisnis yang bergerak pada sektor barang dan jasa. 

Salah satu definisi paling umum dari aktivitas pemasaran adalah menawarkan produk 
dan menjualnya. Namun, penelitian lebih lanjut menunjukkan bahwa pemasaran mencakup 
analisis dan evaluasi kebutuhan dan keinginan konsumen selain hanya menawarkan dan 
menjual produk. Tujuan pemasaran adalah mempelajari dan memahami pelanggan untuk 
memastikan produk memenuhi kebutuhan mereka dan layak secara komersial. Pemasaran 
harus membuat pelanggan siap membeli, jadi yang dilakukan perusahaan adalah membuat 
produk tersedia. 2.2 Value Co-Creation 

Menurut Chiu et al. (2017), value co-creation Ini adalah jalan dua arah di mana 
penyedia layanan dan konsumen bekerja sama untuk membuat barang dan jasa menjadi 
lebih baik. Nilai kreasi bersama, menurut Saarijä (2013), adalah hasil dari sejumlah elemen 
ekonomi yang bersatu melalui konfigurasi dan integrasi kapabilitas untuk menghasilkan Nilai 
Bersama. Value co-creation berarti menciptakan membangun hubungan yang saling 
menguntungkan antara bisnis dan klien mereka melalui pengembangan nilai-nilai bersama, 
serta pemecahan masalah melalui kolaborasi antar komponen kemitraan komersial (Borges, 
dkk., 2016; Vega-Vazquez, dkk., 2013). 

Peserta dalam Penciptaan Nilai Bersama mencakup pelanggan di semua tahap siklus 
hidup produk, dari awal hingga konsumsi akhir (Redlich, dkk., 2019; Zhao, dkk., 2019). 
Gagasan tentang penciptaan bersama nilai dielaborasi lebih lanjut oleh Zhao dkk. (2019), 
yang menyatakan bahwa pelanggan dapat berkontribusi pada produksi nilai melalui interaksi 
manusia yang berkelanjutan, selain nilai yang dipasok oleh produsen dan pemasok. Para ahli 
sepakat bahwa penciptaan nilai bersama terjadi ketika bisnis bekerja dengan klien mereka 
untuk menghasilkan hasil yang saling menguntungkan. 
Loyalitas Pelanggan 

Istilah "loyalitas pelanggan" kemudian didefinisikan secara lebih luas oleh glinkskienď 
dalam Zahara (2020) sebagai kecenderungan pelanggan untuk melakukan pembelian 
berulang. Loyalitas pelanggan secara tradisional dilihat sebagai pembelian kembali merek 
yang konsisten oleh konsumen, menurut gagasan loyalitas gudynait dalam pemasaran. 
Premis dasarnya adalah bahwa konsumen tidak dapat dianggap setia sampai mereka benar-
benar menyelesaikan suatu transaksi. Pelanggan yang senang dengan layanan atau produk 
yang mereka terima lebih cenderung bertahan daripada mereka yang tidak senang. Meskipun 
tidak selalu demikian, kepuasan pelanggan adalah fondasi di mana loyalitas pelanggan 
berada. 

Loyalitas pelanggan dapat dicirikan sebagai keinginan yang tak tergoyahkan untuk 
terus membeli atau mendukung produk atau layanan pilihan mereka dalam menghadapi 
godaan untuk beralih di masa depan, seperti yang dinyatakan oleh Kotler (2008: 138). Dari 
perspektif ini, jelas bahwa loyalitas pelanggan adalah dedikasi konsumen yang mengarah 
pada dukungan abadi mereka terhadap merek atau layanan tertentu, seperti yang terlihat 
dari pembelian berulang mereka. Pelanggan cenderung stabil dan tahan terhadap perubahan 
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di pasar, namun mereka memiliki pendapat tentang bagaimana konsumen lain bertindak. 
 

METODE PENELITIAN 
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dalam hubungannya 

dengan aplikasi SPSS dengan beberapa teknik analisis regresi sederhana dengan 
dua variable independent dan variable dependen. Variabel yang diteliti adalah Value 
Co-Creation serta pengabdian dari klien. Subjek yang termasuk dalam penelitian ini 
mencakup hingga seratus peserta yang pengguna Gojek di Kecamatan Medan 
Selayang, Kota Medan yang telah menggunakan jasa Gojek minimal 3 kali. Data 
dikumpulkan melalui kuesioner yang terbagi menjadi tiga bagian utama: identitas 
responden, pengukuran value co-creation, dan pengukuran loyalitas pelanggan, 
menggunakan skala Likert 5 poin. Diyakini bahwa pemahaman menyeluruh tentang 
hubungan antara value co-creation dan loyalitas pelanggan, serta memberikan 
rekomendasi praktis untuk meningkatkan layanan Gojek. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 
Uji Validitas 

Validitas penelitian diuji dengan menggunakan Pearson’s Product Moment Coefficient 
r untuk membuat keputusan telah ditentukan. Jika rhitung > rtabel maka dinyatakan valid.  

Jika kita mulai dengan 30 peserta untuk uji validitas dan menemukan bahwa momen 
produk derajat kebebasan (df) = N-2, di mana N adalah jumlah responden dan err diatur ke 
5%, kita mendapatkan hasil 0,361 untuk tabel R. 

d(f) = n – 2 
d(f) = 30– 2 
d(f) = 28 
Keterangan : 
d(f) = degree of feedom (r tabel ) 
n = jumlah responden 

Tabel 1. Hasil Uji Validitas 

Variabel Item rhitung 
rtabel 

5% 
Status 

 

Value co-
creation 

X1 0.683 0.361 Valid  

X2 0.780 0.361 Valid  

X3 0.857 0.361 Valid  

X4 0.542 0.361 Valid  

X5 0.694 0.361 Valid  

X6 0.801 0.361 Valid  

X7 0.870 0.361 Valid  

Loyalitas 
pelanggan 

Y1 0.713 0.361 Valid  

Y2 0.736 0.361 Valid  

Y3 0.736 0.361 Valid  

Y4 0.734 0.361 Valid  

Y5 0.747 0.361 Valid  

Y6 0.810 0.361 Valid  

Y7 0.688 0.361 Valid  
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Uji Reliabilitas 

Salah satu cara untuk mengevaluasi kegunaan kuesioner sebagai prediktor dari 

beberapa variabel atau konsep adalah dengan menjalankannya melalui uji reliabilitas. Jika 

skor responden pada kuesioner stabil atau konsisten sepanjang waktu, kami mengatakan 

bahwa kuesioner tersebut dapat diandalkan. 
Tabel 2. Hasil Uji Reliabilitas 

 
Uji Normalitas  

Menghitung nilai signifikansi adalah langkah pertama dalam mencapai keputusan 
tentang distribusi data yang diuji secara teratur. Nilai residu mengikuti distribusi khas jika nilai 
p lebih besar dari 0,05. Jika nilai p kurang dari 0,05, maka nilai residu tidak mengikuti distribusi 
normal. Sebuah tes untuk normalitas menggunakan data dari perbandingan sampel 
kolmogorov-Smirnov. 

Tabel 3. Hasil Uji Normalitas 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 

Unstand
ardized 

Residual 

N 100 

Normal 
Parametersa,b 

Mean .000000
0 

Std. 
Deviatio
n 

2.71103
452 

Most Extreme 
Differences 

Absolute .072 

Positive .067 

Negative -.072 

Test Statistic .072 

Asymp. Sig. (2-tailed) .200c,d 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

d. This is a lower bound of the true significance. 

Diketahui bahwa nilai signifikansi Sig Asimtotik (berekor 2) sebesar 0,200 dari hasil uji 
kenormalan yang telah disebutkan sebelumnya. Dengan demikian, nilainya lebih besar dari 
0,05. Oleh karena itu, nilai residu mengikuti distribusi normal dalam penyelidikan ini.  
Analisis Regresi Sederhana 

Uji analisis linier dasar diperlukan untuk memastikan apakah hubungan antara kedua 
variabel tersebut linier, untuk menubuatkan nilai variabel dependen jika variabel bebas 
mengalami peningkatan nilai atau menyusut, serta memastikan apakah arah hubungan 
tersebut positif atau negatif.  

Variabel Nilai 
Alpha 

Cronbach 
(hitung) 

Nilai Alpha 
Cronbach 

(tabel) 

Keterangan 

Value co-
creation (X1) 0.866 0.361 Reliabel 

Loyalitas 
pengguna (Y) 0.845 0.361 Reliabel 
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Tabel 4. Hasil Analisis Regresi Sederhana 

Nilai value co-creation tumbuh sebesar 0,803 untuk setiap kenaikan nilai loyalitas 
pelanggan sebesar 1%, menunjukkan bahwa variabel quality of service memiliki arah 
koefisien regresi positif dengan value co-creation = 0,803. Hasil uji SIG yang kurang dari 0,05 
menunjukkan bahwa nilai t-count adalah 12,730. Selanjutnya, kami menerima H1 dan 
menolak H0, yang menunjukkan bahwa penciptaan nilai bersama dan loyalitas klien 
dipengaruhi. 
Uji Hipotesis  
Uji Parsial (Uji t)  

Value co-creation merupakan salah satu variabel independen yang akan diuji dalam 
uji T ini untuk melihat bagaimana pengaruhnya terhadap loyalitas pelanggan Gojek di Medan 
Selatan. Tabel berikut menampilkan hasil pengujian hipotesis menggunakan uji parsial atau 
uji T:  

Tabel 5. Uji T 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 4.814 1.791  2.687 .008 

Value co-

creation 

.803 .063 .789 12.730 .000 

a. Dependent Variable: Loyalitas Pelanggan 

   

Menurut tabel di atas, yang menampilkan hasil pengujian regresi parsial, ada korelasi 
yang kuat dan positif antara loyalitas klien serta penciptaan bersama nilai variabel. Penelitian 
kuantitatif telah membuktikan bahwa penciptaan nilai bersama, variabel independen, secara 
signifikan memengaruhi loyalitas pelanggan, variabel dependen, dengan cara yang 
menguntungkan. Adanya nilai signifikan kurang dari 0,05 atau 0,00 < 0,05 dalam uji-t 
menunjukkan hal ini. Pelanggan lebih cenderung tetap setia setelah terlibat dalam penciptaan 
nilai bersama.   
Hipotesis berbunyi:  
H0: Tidak adanya pengaruh antara value co-creation terhadap tingkat loyalitas pelanggan.  
H1: Ada pengaruh antara value co-creation terhadap tingkat loyalitas pelanggan.  

 
Menurut data pada tabel, nilai t adalah 12.730. Nilai-t tabel 98 adalah 1,660. Kita dapat 

menolak H0 dan menerima H1 karena fakta bahwa jumlah-t 12.730 lebih besar dari nilai tabel-

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 4.814 1.791  2.687 .008 

Value co-

creation 

.803 .063 .789 12.730 .000 

a. Dependent Variable: Loyalitas Pelanggan 
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t 1.660. Hal ini menunjukkan bahwa terdapat hubungan antara value co-creation dengan 
loyalitas pelanggan.  
Koefisien Determinasi 

Tabel Hasil 6. Koefisien Determinasi 

Model Summaryb 

Mod

el R 

R 

Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

1 .789a .623 .619 2.725 

a. Predictors: (Constant), Value co-creation 

b. Dependent Variable: Loyalitas Pelanggan 

 

Tabel tersebut menunjukkan bahwa nilai korelasi (R) adalah 0,789, yang merupakan 

asosiasi yang signifikan. Nilai R yang disesuaikan sebesar 0,623 diperoleh. Hal ini 

menunjukkan bahwa free value co-creation (X), variabel bebas, akan mempengaruhi 62,3% 

variabel loyalitas pelanggan (Y), sedangkan lebih banyak faktor yang tidak diselidiki akan 

mempengaruhi 37,7% variabel (Y) yang tersisa. 

Uji Asumsi Klasik  

 

 

Gambar 1. Scatterplot  

Plot nilai residu atau kesalahan standar, seperti yang ditunjukkan pada 

Gambar 1, hampir sering mengikuti garis lurus. Jika pola kesalahan gambar 

adalah garis lurus, maka data terdistribusi normal. 
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Gambar 2. Normal P-Plot 

Gambar 2 menyatakan bahwa titiktitik Titik-titik pada plot sebar tidak menunjukkan 

pola yang berada di atas dan di bawah garis nol pada sumbu Y yang terlihat jelas dan tersebar 

merata, menurut Regression Studentized Residual. Kurangnya heteroskedastisitas dalam 

model regresi memungkinkan kita untuk menyimpulkan bahwa model tersebut layak. 

 
KESIMPULAN 

Hasil uji validitas menunjukkan bahwa setiap item pertanyaan sesuai untuk penelitian ini 
karena rhitung lebih tinggi dari rtabel. Uji reliabilitas juga mengungkapkan bahwa instrumen 
tersebut cukup dapat dipercaya; nilai Alpha Cronbach mereka semuanya di atas 0,361. 
Dengan nilai signifikansi Asymp. Sig (berekor 2) sebesar 0,200, yaitu lebih dari 0,05, hasil uji 
normalitas selanjutnya menunjukkan bahwa data residual mengikuti distribusi normal. 

Menurut analisis regresi sederhana, setiap peningkatan 1% pada nilai value co-creation 
akan meningkatkan loyalitas pelanggan sebesar 0,803. Ada pengaruh hubungan substansial 
secara statistik antara nilai kreasi bersama dan loyalitas klien (t = 12.730, p = 0,000, kurang 
dari 0,05). Karena itu, kami menerima H1 dan menolak hipotesis nol (H0). Sebagai bonus 
tambahan, nilai R-Square sebesar 0,623 menunjukkan bahwavalue co-creation dapat 
menjelaskan 62,3% variabilitas loyalitas pelanggan. Variabel asing yang tidak 
dipertimbangkan mempengaruhi 37,7% dari total. 

Hasil dari uji asumsi klasik, seperti uji normalitas dan scatterplot, menunjukkan bahwa 
model regresi dipekerjakan dalam penelitian ini mematuhi persyaratan teoritis standar, 
termasuk data residual yang terdistribusi normal dan tidak adanya heteroskedastisitas. 
Secara keseluruhan, penelitian ini menunjukkan bahwa strategi value co-creation sangat 
penting bagi Gojek untuk meningkatkan loyalitas pelanggannya, terutama di Kecamatan 
Medan Selayang kota Medan. Strategi ini dapat diterapkan dengan mengumpulkan dan 
menganalisis umpan balik pelanggan secara teratur untuk terus meningkatkan layanan 
pelanggan Gojek di Indonesia. 

 
SARAN 

Temuan penelitian ini memungkinkan potensi diberikan untuk meningkatkan loyalitas 
pelanggan Gojek melalui strategi value co-creation: 
1. Gojek perlu terus mengoptimalkan fitur feedback seperti rating dan review untuk 

mengumpulkan wawasan berharga dari pelanggan. Menerima dan menindaklanjuti 
masukan pelanggan dapat meningkatkan kepuasan dan loyalitas.  

2. Gojek perlu terus mengembangkan dan mendiversifikasi layanan mereka untuk memenuhi 
kebutuhan pelanggan yang beragam, serta menciptakan keunggulan kompetitif di pasar 
yang semakin ketat.  

3. Memastikan kualitas layanan yang konsisten dan meningkatkan pengalaman pelanggan 
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secara keseluruhan adalah kunci untuk membangun loyalitas jangka panjang.  
4. Membangun komunikasi yang lebih baik dengan pelanggan melalui berbagai saluran, 

termasuk media sosial, aplikasi, dan layanan pelanggan, dapat membantu menciptakan 
hubungan yang lebih erat dan meningkatkan loyalitas.  

5. Mengembangkan program loyalitas yang menarik dan menguntungkan bagi pelanggan 
setia bisa menjadi strategi yang efektif untuk meningkatkan loyalitas dan frekuensi 
penggunaan layanan Gojek.  

Dengan menerapkan saran-saran tersebut, diharapkan Gojek dapat terus 
meningkatkan loyalitas pelanggan dan memperkuat posisinya sebagai penyedia layanan 
transportasi online terdepan di Indonesia. 
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