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PENGARUH STRATEGI GAMIFIKASI GOCLUB TERHADAP LOYALITAS 

PELANGGAN PADA PENGGUNAAN APLIKASI GOJEK 

Abstrak 

Perkembangan teknologi telah berkontribusi dalam pertumbuhan sektor transportasi 

daring dalam beberapa tahun terakhir, termasuk Gojek, transportasi daring yang berasal 

dari Indonesia. Pada tahun 2021, Gojek meluncurkan program loyalitas berbasis 

gamifikasi baru, GoClub untuk menjawab persaingan dalam sektor layanan transportasi 

daring. Namun walaupun telah meluncurkan GoClub, pergantian merek tidak dapat 

dihindari. Hal ini menunjukkan bahwa gamifikasi yang diwujudkan dalam program 

loyalitas mungkin tidak efektif dalam membuat pelanggan tetap setia menggunakan. 

Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk menilai apakah strategi gamifikasi yang 

telah diterapkan oleh Gojek dapat memberikan pengaruh yang signifikan pada loyalitas 

pelanggan. Penelitian ini dilakukan dengan metode kuantitatif dengan cara 

mendistribusikan survei melalui kuesioner terhadap 207 pengguna Gojek yang telah 

menggunakan GoClun di Indonesia yang dianalisis menggunakan PLS-SEM. Namun 

dalam penelitian ini, gamifikasi tidak berpengaruh positif signifikan terhadap loyalitas 

pelanggan. Temuan dalam penelitian ini dapat digunakan untuk memberikan wawasan 

tentang strategi pemasaran melalui gamifikasi dan bagaimana hal tersebut dapat 

meningkatkan loyalitas pelanggan agar mendapatkan keunggulan kompetitif dalam 

industry. 

Kata kunci: Gamifikasi, Loyalitas Pelanggan, Keterlibatan Pelanggan, Kesadaran 

Merek, GoClub 

Abstract 

Technological developments have contributed to the growth of the ride-hailing sector in 

recent years, including Gojek, an Indonesian ride-hailing company. In 2021, Gojek 

launched a new gamification-based loyalty program, GoClub to address competition in 

the ride-hailing service sector. However, despite launching GoClub, brand switching is 

inevitable. This suggests that gamification embodied in a loyalty program may not be 

effective in keeping customers loyal to use. Therefore, this study aims to assess whether 

the gamification strategy that has been implemented by Gojek can have a significant 

effect on customer loyalty. This research was conducted using quantitative methods by 

distributing surveys through questionnaires to 207 Gojek users who have used GoClub 

in Indonesia which were analyzed using PLS-SEM. However, in this study, gamification 

has no significant positive effect on customer loyalty. The findings in this study can be 

used to provide insight into marketing strategies through gamification and how it can 

increase customer loyalty in order to gain a competitive advantage in the industry. 

Keywords: Gamification, Customer Loyalty, Customer Engagement, Brand Awareness, 

GoClub 

1. PENDAHULUAN 

Hadirnya era digital yang ditandai dengan munculnya internet telah memberikan efek 

pertumbuhan pada banyak sektor, khususnya dalam layanan transportasi berbasis 

aplikasi. Hampir setiap aspek dalam kehidupan manusia saat ini berkaitan dengan 

pemanfaatan teknologi internet, tidak terkecuali untuk melakukan mobilitas dengan 
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moda transportasi ojek online. Dengan semakin banyaknya masyarakat yang 

menggunakan layanan transportasi berbasis aplikasi dan semakin banyaknya penyelia 

layanan transportasi beerbasis aplikasi lainnya, aplikator dituntut untuk bisa terus 

memberikan inovasi, diantaranya adalah dengan menambahkan layanan pengantaran 

makanan, barang dan bahkan layanan keuangan. 

Perkembangan aplikasi transportasi online  yang semakin cepat di Indonesia mulai 

berdampak pada cara aplikator mempertahankan pangsa pasarnya, apalagi kompetisi 

antara penyelia jasa transportasi online juga semakin didukung dengan promosi secara 

besar-besaran dan pemberian diskon harga oleh aplikator. Kompetisi ini terbukti dari 

data yang dirilis oleh dataindonesia.id yang menempatkan Gojek sebagai penguasa 

pangsa pasar ojek online sebesar 59% pada kuartal II 2021, sementara pesaing 

utamanya, Grab hanya mendapatkan pangsa pasar sebesar 41%.  

 
Gambar 1. Pangsa Pasar Gojek & Grab tahun 2020-2021 

Sumber: dataindonesia.id 

Semakin ketatnya persaingan bisnis membuat setiap perusahaan untuk lebih 

membuka mata melihat lapisan masyarakat yang sebelumnya hanya dijadikan sebagai 

peluang, kini menjadi bahan persaingan. Untuk memenangkan persaingan, startup ojek 

online harus bisa memberikan kepuasan terhadap para konsumennya. Pada akhirnya hal 

tersebut juga akan berdampak terhadap rasa loyal atau kesetiaan pelanggan agar tidak 

berpindah menggunakan aplikasi lainnya. Pentingnya loyalitas pelanggan membuat 

Gojek harus bisa memberikan keunggulan yang kompetitif. Dengan menjaga loyalitas 

pelanggan, adalah salah satu cara perusahaan agar bisa bersaing dengan perusahaan 

lainnya. 

Berbagai hal terus dilakukan oleh startup ojek online untuk meningkatkan 

engagement dengan para konsumennya serta agar dapat mempertahankan konsumen 
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yang ada maupun untuk mendapatkan konsumen baru. Ini telah menjadi tantangan baru 

untuk merk untuk bisa memberikan nilai lebih dan pengalaman untuk meningkatkan 

loyalitas dengan aspek desain komunikasi marketing yang memiliki motivasi agar 

konsumen terus berpartisipasi secara lanjut di platform mereka sehingga proses nilai 

yang dibuat dapat terjadi (Pratama, 2018). Gamifikasi dapat menjadi salah satu solusi 

terhadap masalah ini karena tingkat persuasi, motivasi, dan manipulasi gamifikasi telah 

memiliki potensi besar dalam membentuk niat atau perilaku yang diinginkan 

(Sumanjuntak, 2020). Gamifikasi merupakan salah satu media yang diindikasikan dapat 

digunakan untuk meningkatkan loyalitas pelanggan. Menurut penelitian Prakasa dan 

Emanuel (2020), gamifikasi dapat diterapkan pada permasalahan loyalitas pelanggan 

karena terdapat beberapa dampak yang dinilai sesuai dengan factor penyebab loyalitas 

pelanggan. Beberapa dampak tersebut yaitu meningkatnya customer engagement, 

meningkatnya partisipasi pengguna, meningkatnya brand image, efek keberlangsungan 

dan meningkatkan loyalitas pelanggan. Dalam menerapkan gamifikasi, bisa dilakukan 

melalui aplikasi atau website.  

Pada tahun 2021, Gojek adalah salah satu penyelia layanan yang merespon 

masalalah yang berkaitan dengan loyalitas pelanggan dengan membuat program 

loyalitas pelanggan berbasis gamifikasi dengan nama GoClub. GoClub memberikan 

layanan baru yang disediakan oleh Gojek untuk pelanggan yang dibagi menjadi empat 

level. Untuk bisa bertahan dalam level tertentu, konsumen perlu untuk mempertahankan 

Experience Point (XP). Poin tersebut dapat dikumpulkan dari setiap transaksi yang 

dilakukan melalui aplikasi Gojek. Point yang telah dikumpulkan nantinya dapat 

ditukarkan oleh beberapa keuntungan, seperti voucher yang bisa digunakan untuk 

menggunakan layanan Gojek atau bahkan tiket bioskop gratis. Semakin tinggi level 

yang dimiliki, semakin banyak keuntungan yang akan didapat.  

 
Gambar 1.2 XP, Rewards & Treasures GoClub 

Sumber: Gojek (2022) 
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Namun dalam prakteknya, walaupun Gojek telah mengimplementasikan program 

loyalitas berbasis gamifikasi, perpindahan merek tidak bisa dihindari. Loyalitas 

merupakan perilaku konsumen terhadap penggunaan dan pembelian produk dari 

pengalaman pembelian sebelumnya (Griffin, 2015). Loyalitas pelanggan berarti 

pelanggan merasa puas kepada produk tertentu sehingga mereka antusias untuk 

merekomendasikannya kepada orang lain. Kemudahan pengguna dalam beralih kepada 

penyedia lain karena peralihan yang rendah biaya dapat ditunjukkan oleh konsumen 

yang memiliki dua aplikasi, yaitu Gojek dan Grab (Wibawa, 2022). Loyalitas pelanggan 

tidak akan terjadi apabila konsumen belum melakukan pembelian. Menurut Griffin 

(2015) tahapan pembentukan loyalitas pada konsumen dimulai dari kesadaran 

konsumen mengenai produk yang dijual kemudian melakukan pembelian awal, dan 

yang terakhir melakukan evaluasi setelah melakukan pembelian. Bisa disimpulkan 

bahwa pembentukan transaksi dan pembelian adalah awal dari pembentukan loyalitas 

pelanggan. 

Dalam program loyalitas pelanggan, konsumen Grab dinilai lebih loyal daripada 

Gojek. Hal ini diindikasikan dari index loyalitas pelanggan Grab yang mencapai 73% 

yang sedikit lebih tinggi daripada Gojek yang hanya 71,5%. Ini bisa menjadi indikasi 

bahwa program loyalitas pelanggan berbasis gamifikasi tidak efektif meningkatkan 

loyalitas pelanggan (Wibawa, 2022). Terlebih menurut Amalgam Insights (2018), ada 

banyak bisnis berbasis gamifikasi yang sebagian besar gagal yang menyebabkan 

perusahaan secara bertahap kehilangan kepercayaan pada peran gamifikasi dalam 

membangun hubungan merk yang kuat dengan pelanggan. 

Penelitian terdahulu yang berjudul “The Effect Of Gamification "Shopee Tanam" 

Version On The Customer Engagement Of Shopee Indonesia Mobile Application 

(Survey Of Shopee In App Games Users's In Bandung City)”. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa tingkat engagement yang diberikan okeh pengguna fitur Shopee 

In-App Games terhadap aplikasi Shopee Indonesia. Selain itu gamifikasi yang dilakukan 

oleh Shopee Indonesia melalui  fitur Shopee In-App Games versi Shopee Tanam juga 

memperoleh hasil yang baik yang diukur melalui social interaction, sense of control, 

goals, progress tracking, rewards, dan prompts (Taruli et al., 2021). 

Jika dalam penelitian sebelumnya gamifikasi terbukti mempengaruhi loyalitas 

pelanggan dan tidak sesuai dengan kebutuhan pelanggan, dapat menimbulkan 
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ketidakpuasan yang dapat memicu penurunan penggunaan aplikasi Gojek sehingga akan 

mempengaruhi loyalitas pelanggan. Ini didukung oleh sebuah penelitian dari Prakash & 

Rao (2015) yang menyatakan bahwa jika suatu perusahaan tidak memperhatikan hal 

tersebut, maka peningkatan dalam gamifikasi dari waktu ke waktu, bahkan jika 

perusahaan telah menerapkan gamifikasi yang memadai, itu akan menghasilkan masalah 

seperti penurunan penggunaan. Diantara pengguna juga mungkin memiliki tanggapan 

yang berbeda terhadap pengalaman gamifikasi. banyak pengguna program gamifikasi 

yang tidak mengalami gamifikasi itu sendiri. Akibatnya pengguna tidak terlibat dengan 

program gamifikasi yang dilakukan oleh perusahaan (Xi & Hamari, 2020). Sebuah 

penelitian dari (Vdov, 2020) menggambarkan bahwa gamifikasi juga berpengaruh 

signifikan terhadap pengalaman pelanggan. 

GoClub besutan dari Gojek dipilih menjadi objek penelitian karena Gojek sudah 

dikenal luas oleh masyarakat. Selain itu, Gojek juga menerapkan gamifikasi melalui 

GoClub sebagai media untuk meningkatkan loyalitas pelanggan. Adanya indikasi yang 

menunjukan bahwa tingkat loyalitas konsumen pada aplikasi Gojek melalui GoClub 

merupakan yang paling tinggi dibanding pesaingnya. Berdasarkan fenomena dan latar 

belakang yang telah diuraikan sebelumnya, maka akan dilakukan penelitian dengan 

judul “Pengaruh Strategi Gamifikasi Goclub Terhadap Loyalitas Pelanggan Pada 

Penggunaan Aplikasi Gojek”. 

2. METODE  

Metode penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode penelitian 

kuantitatif. Menurut Sugiyono (2018), metode penelitian kuantitatif digunakan untuk 

meneliti sampel dan populasi tertentu yang representatif. Berdasarkan filosofi positifme 

(melihat gejala atau fenomena dapat diklasifikasikan, relative tetap, konkret, dapat 

diamati, terukur, dan memiliki hubungan sebab akibat), mengumpulkan data dengan 

menggunakan instrument penelitian; analisis data bersifat statistic dan bertujuan untuk 

menguji hipotesis yang telah ditetapkan 

Menurut Sugiyono (2018), penelitian deskriptif adalah penelitian yang digunakan 

utnuk menganalisis data dengan cara mendeskripsikan data yang telah terkumpul tanpa 

ada maksud untuk menarik kesimpulan umum 

Definisi penelitian deskriptif kuantitatif menurut Sugiyono (2015) adalah sebagai 

pendekatan korelasional. Penelitian korelasi adalah penelitian yang dilakukan untuk 
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mengetahui ada tidaknya hubungan antar variabel, hubungan antar variabel, dan apakah 

bermakna atau tidak hubungan tersebut. Dalam penelitian ini dapat digambarkan 

hubungan interaktif antar variabel dan sejauh mana hubungan antar variabel tersebut. 

Peneliti akan mencari hubungan antara gamifikasi dengan loyalitas pelanggan dan 

kesadaran merek melalui keterlibatan pelanggan. 

3. HASIL DAN PEMBAHASAN 

3.1 Hasil 

Dalam penelitian ini akan mendeskripsikan data responden berdasarkan usia, jenis 

kelamin, domisili, Pendidikan, pendapatan per bulan, dan frekuensi penggunaan 

mingguan aplikasi Gojek. 

3.1.1 Usia Responden 

Hasil analisis karakteristik responden berdasarkan usia dapat ditunjukkan pada tabel 1: 

Tabel 1. Deskripsi Responden Menurut Usia 

No Keterangan Jumlah 

Responden 

Persentase 

1. 17–25 tahun 154 74,4% 

2. 26-41 tahun 36 17,4% 

3. 42-50 tahun 17 8,2% 

                        Total 207 100% 

Sumber: Data yang telah diolah, 2023 

Dari data tabel 1 dapat diperoleh bahwa hasil 207 responden dalam penelitian ini 

terdiri dari 154 responden berusia 17-25 tahun (74,4%), 36 responden berusia 26-41 

tahun (17,4%), dan 17 responden berusia 42-50 tahun (8,2%) 

3.1.2 Jenis Kelamin Responden 

Hasil analisis karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin dapat ditunjukkan pada 

tabel 2: 

Tabel 2. Responden Menurut Jenis Kelamin 

No Keterangan Jumlah 

Responden 

Persentase 

1. Laki-laki  73 35,3% 

2. Perempuan 134 64,7% 

                         Total 207 100% 

Sumber: Data yang telah diolah, 2023 

Dari data tabel 2, dapat diperoleh bahwa hasil 207 responden dalam penelitian ini 

terdiri dari 73 responden laki-laki (35,3%) dan 134 responden perempuan (64,7). 
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3.1.3 Domisili Responden 

Hasil analisis karakteristik responden berdasarkan domisili dapat ditunjukkan pada tabel 

3: 

Tabel 3. Responden Menurut Domisili 

No Keterangan Jumlah 

Responden 

Persentase 

1. Jawa 163 78,7% 

2. Sumatra 17 8,2% 

3. Kalimantan 14 6,8% 

4. Sulawesi 13 6,3% 

                        Total 207 100% 

Sumber: Data yang telah diolah, 2023 

Dari data tabel 3, dapat diperoleh bahwa hasil 207 responden dalam penelitian ini 

terdiri dari 163 responden domisili Jawa (78,7%), 17 responden domisili Sumatra 

(8,2%), 14 responden domisili Kalimantan (6,8%), dan 13 responden domisili Sulawesi 

(6,3%). 

3.1.4 Pendidikan Responden 

Hasil analisis karakteristik responden berdasarkan domisili dapat ditunjukkan pada tabel 

4: 

Tabel 4. Responden Menurut Pendidikan 

No Keterangan Jumlah 

Responden 

Persentase 

1. SMA atau 

sederajat 

48 23,2% 

2. D3/D4 21 10,1% 

3. S1 135 65,2% 

4. S2 2 1% 

5. S3 1 0,5% 

                        Total 207 100% 

Sumber: Data yang telah diolah, 2023 

Dari data tabel 4, dapat diperoleh bahwa hasil 207 responden dalam penelitian ini 

terdiri dari 48 responden Pendidikan SMA atau sederajat (23,2%), 21 responden dengan 

Pendidikan D3/D4 (10,1%), 135 responden dengan Pendidikan S1 (65,2%), 2 responden 

dengan Pendidikan S2 (1%), dan 1 responden dengan Pendidikan S3 (0,5%). 

3.1.5 Pendapatan per Bulan Responden 

Hasil analisis karakteristik responden berdasarkan pendapatan per bulan dapat 

ditunjukkan pada tabel 5: 
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Tabel 5. Responden Menurut Pendapatan per Bulan 

No Keterangan Jumlah 

Responden 

Persentase 

1. <Rp1.000.000 83 40,1% 

2. Rp1.000.000-

Rp5.000.000 

91 44% 

3. Rp5.000.000-

Rp10.000.000 

26 12,6% 

4. >Rp10.000.000 7 3,4% 

                        Total 207 100% 

Sumber: Data yang telah diolah, 2023 

Dari data tabel 5, dapat diperoleh bahwa hasil 207 responden dalam penelitian ini 

terdiri dari 83 responden dengan penghasilan <Rp1.000.000 (40,1%), 91 responden 

dengan penghasilan Rp1.000.000-Rp5.000.000 (44%), 26 responden dengan 

penghasilan Rp5.000.000-Rp10.000.000 (12,6%), dan 7 responden dengan penghasilan 

>Rp10.000.000 (3,4%). 

3.1.6 Frekuensi Penggunaan Aplikasi Gojek 

Hasil analisis karakteristik responden berdasarkan frekuensi penggunaan aplikasi Gojek 

dapat ditunjukkan pada tabel 6: 

Tabel 6. Responden Menurut Frekuensi Penggunaan Aplikasi Gojek 

No Keterangan Jumlah 

Responden 

Persentase 

1. < 5 kali per 

minggu 

150 72,5% 

2. 5-7 kali per 

minggu 

35 16,9% 

3. > 7 kali per 

minggu 

22 10,6% 

                        Total 207 100% 

Sumber: Data yang telah diolah, 2023 

Dari data tabel 6, dapat diperoleh bahwa hasil 207 responden dalam penelitian ini 

terdiri dari 150 responden dengan frekuensi penggunaan aplikasi Gojek < 5 kali per 

minggu (72,5%), 35 responden dengan frekuensi penggunaan aplikasi Gojek 5-7 kali 

per minggu (16,9%), dan 22 responden dengan frekuensi penggunaan aplikasi Gojek > 

7 kali per minggu (10,6%). 

3.2 Pembahasan 

3.2.1 Pengaruh Gamifikasi Terhadap Keterlibatan Pelanggan 

Hasil dari penelitian ini secara parsial nilai yang dihasilkan pada variabel gamifikasi 

terhadap keterlibatan pelanggan 25,017 > t tabel 1,96 atau P Value 0,00 < 0,05 artinya 
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variabel gamifikasi berpengaruh signifikan terhadap keterlibatan pelanggan. Maka 

semakin tingginya tingkat keterlibatan pelanggan yang dilakukan semakin tinggi pula 

keberhasilan gamifikasi yang dilakukan. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa 

gamifikasi juga memiliki ketergantungan dengan keterlibatan pelanggan. Dalam hal ini, 

keterlibatan pelanggan mempunyai beberapa faktor yang menjadi kunci utama untuk 

membantu menyukseskan gamifikasi dalam GoClub, yaitu penciptaan nilai, efektifitas, 

pengetahuan, dan keamanan 

3.2.2 Pengaruh Keterlibatan Pelanggan Terhadap Loyalitas Pelanggan 

Hasil dari penelitian ini adalah nilai yang dihasilkan variabel keterlibatan pelanggan 

terhadap loyalitas pelanggan 5,533 > t tabel 1,96 atau P Value 0 < 0,5 artinya variabel 

keterlibatan pelanggan berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Hasil 

dalam penelitian ini menunjukkan bahwa keterlibatan pelanggan melalui dimensi-

dimensinya (penciptaan nilai, efektifitas, pengetahuan, dan keamanan) berpengaruh 

terhadap loyalitas pelanggan.  

3.2.3 Pengaruh Gamikasi Terhadap Loyalitas Pelanggan 

Hasil dari penelitian ini adalah nilai yang dihasilkan variabel gamifikasi terhadap 

loyalitas pelanggan dengan t static 1,735 < t tabel 1,96 atau P Value 0.083 > 0,05. 

Berdasarkan t static yang lebih rendah dari t tabel, variabel gamifikasi tidak  

berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Hasil penelitian ini menunjukkan 

bahwa gamifikasi melalui indicator-indikatornya (Interaksi social, kendali diri, target, 

pelacakan kemajuan, hadiah dan anjuran) tidak dapat memberikan rangsangan bagi 

pelanggan untuk mempertahankan loyalitasnya 

3.2.4 Pengaruh Gamikasi Terhadap Kesadaran Merek 

Hasil dari penelitian ini adalah nilai yang dihasilkan variabel gamifikasi terhadap 

kesadaran merek 2,184 > t tabel 1,96 atau P Value 0,029 < 0,05. Hal ini menunjukkan 

variabel gamifikasi berpengaruh signifikan terhadap kesadaran merek. Hasil penelitian 

ini menunjukkan bahwa variabel gamifikasi yang terdiri dari indikator-indikator seperti 

interaksi social, kendali diri, target, pelacakan kemajuan, hadiah dan anjuran dapat 

memberikan dampak kepada kesadaran merek bagi pelanggan.  

3.2.5 Pengaruh Keterlibatan Pelanggan Terhadap Kesadaran Merek 

Hasil dari penelitian ini adalah nilai yang dihasilkan variabel keterlibatan pelanggan 

terhadap kesadaran merek 3,452 > t tabel 1,96 atau P Value 0,01 < 0,5 artinya variabel 
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keterlibatan pelanggan berpengaruh signifikan terhadap kesadaran merek. Hasil ini 

menunjukkan bahwa indicator keterlibatan pelanggan seperti penciptaan nilai, 

efektifitas, pengetahuan, dan keamanan berpengaruh terhadap kesadaran merek. 

 

4. PENUTUP 

4.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil analisis pengaruh Strategi Gamifikasi GoClub Terhadap Loyalitas 

Pelanggan Pada Penggunaan Aplikasi Gojek dengan jumlah sampel akhir sebanyak 207 

responden dengan metode pengumpulan data melalui penyebaran kuesioner, maka hasil 

dari analisis ini dapat diambil kesimpulan sebagai berikut: 

1) Gamifikasi berpengaruh positif dan signifikan terhadap keterlibatan pelanggan. 

2) Keterlibatan pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas 

pelanggan 

3) Gamifikasi tidak berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan 

4) Gamifikasi berpengaruh positif dan signifikan terhadap kesadaran merek. 

5) Keterlibatan pelanggan berpengaruh positif signifikan terhadap kesadaran merek. 

4.2 Keterbatasan Penelitian 

Keterbatasan penelitian dalam penulisan penelitian ini antara lain adalah: 

1) Peneliti hanya menggunakan dua variabel independen (Loyalitas Pelanggan dan 

Kesadaran merek), namun tidak meneliti menggunakan variabel-variabel lain yang 

mungkin memiliki pengaruh yang lebih signifikan terhadap gamifikasi. 

2) Keterbatasan penulis dalam menganalisis data yang diperoleh dari sampel, maka ada 

kemungkinan kesalahan dalam pengolahan dan penginterpretasian data. 

4.3 Saran 

Saran untuk penelitian selanjutnya dapat menambahkan variabel-variabel yang lebih 

beragam lagi selain keterlibatan pelanggan, loyalitas pelanggan, dan kesadaran merek 
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