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ABSTRAK 

 

Kualitas dan layanan memainkan peranan penting dalam pemasaran semua 

produk, terutama menjadi hal yang penting dalam banyak industri karena 

merupakan pembeda yang paling efektif bagi sejumlah produk. Setiap orang pasti 

membutuhkan transportasi dalam mendukung aktivitasnya dan kemanapun 

tujuannya. Online sebagai media yang menggunakan aplikasi memiliki prospek 

yang cukup besar. Dimana semua orang menginginkan praktis dan mudah untuk 

mendukung kebutuhan aktivitasnya. Media online dan jasa Artis juga sangat besar 

pengaruhnya bagi  mindset, peningkatan penjualan dan kehidupan masyarakat. 

Seiring perkembangan teknologi yang semakin pesat memunculkan fenomena 

transportasi berbasis online yaitu “ojek online” yang menjadi trend di kalangan 

masyarakat banyak. Setelah maraknya aplikasi smartphone untuk memesan jasa 

ojek seperti GO-JEK. Melalui ponsel smartphone kita, GO-JEK sudah bisa 

langsung di pesan. PT.GO-JEK menyadari bahwa kebutuhan masyarakat untuk 

memenuhi kehidupan sehari-hari sangatlah menjadi hal utama dalam target 

perusahaan. Dengan memberikan layanan dan fasilitas, PT.GO-JEK mampu 

memnuhi kemudahan kebutuhan para penggunanya. Adapun yang menjadi tujuan 

penelitian ini adalah untuk mengetahui efek iklan transportasi online oleh artis 

terhadap peningkatan pengguna. Metode yang digunakan dalam penelitian ini 

adalah jenis penelitian kualitatif dengan pendekatan deskriptif. Dalam penelitian 

ini peneliti melibatkan Customer Service PT.GO-JEK, Driver GO-JEK dan 

Mahasiswa Universitas Dharmawangsa sebagai narasumber. Teknik pengumpulan 

data yang digunakan dalam penelitian ini adalah observasi, wawancara serta 

dokumentasi. Hasil penelitian menunjukkan bahwa responden lebih banyak 

mengatakan bahwa efek iklan yang ditampilkan oleh PT.GO-JEK memberikan 

kesan yang menarik bagi para pengguna dibandingkan responden mengatakan 

efek iklan yang ditampilkan oleh PT.GO-JEK berdampak negatif dan tidak 

menarik seperti kecepatan dalam melayani dan memfasilitasi pengguna GO-JEK, 

menampilkan iklan-iklan yang inovasi dan menarik juga memberikan dampak 

yang positif bagi para pengguna GO-JEK. Efek iklan transportasi online oleh artis 

yang ditampilkan oleh PT.GO-JEK Indonesia sangat berperan dan meningkatkan 

kemudahan aktivitas sehari-hari para pengguna GO-JEK dalam memenuhi 

kebutuhan. Para pengguna juga berharap bahwa iklan yang dibuat oleh PT.GO-

JEK Indonesia masih tetap berlanjut, inovasi dan berkembang seiring dengan 

teknologi yang semakin canggih dan mendunia serta dapat lebih mendukung 

aktivitas dan kebutuhan.  

Kata Kunci : Efek Iklan, Transportasi Online, Artis. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar belakang masalah 

  Persaingan dalam usaha tampak kian gencar seiring dengan semakin 

canggihnya perkembangan teknologi. Kalangan para pengusaha saling 

memperebutkan perhatian calon konsumen, salah satunya dengan memanfaatkan 

iklan yang bertebaran di berbagai media cetak dan elektronik, serta di pusat-pusat 

keramaian dan tepi jalan-jalan raya. Iklan boleh dikatakan telah menjadi bagian 

dari kehidupan sehari-hari yang kehadirannya nyaris tak pernah disadari.  

Kualitas dan layanan memainkan peranan penting dalam pemasaran semua 

produk, dan terutama menjadi hal yang penting dalam banyak industri karena 

merupakan pembeda yang paling efektif bagi sejumlah produk. Perusahaan yang 

pernah menjadi pemimpin pasar berdasarkan teknologi atau harga rendah, sejauh 

ini harus bersaing berdasarkan kualitas dan jasa pelanggan. 

Persaingan antar media menimbulkan berbagai variasi keunggulan pada 

setiap konten yang ditawarkan dari berbagai media baik media cetak, media 

elektronik, maupun media online. Tidak jarang setiap media memiliki ciri khas 

ataupun slogan tersendiri dalam memberikan kesan bagi para target konsumen dan 

responden. Perkembangan teknologi yang cukup signifikan dari media 

komunikasi yang kian pesat, mendorong masyarakat lebih selektif dan bijak 

dalam memilih media yang mereka pilih dan di konsumsi untuk kebutuhan 

informasi. 



Tentunya konsumen akan semakin selektif terhadap pemilihan produk 

ataupun jasa yang akan digunakan. Hal ini disebabkan oleh perkembangan arus 

informasi yang sangat cepat dan didukung dengan keberadaan teknologi sehingga 

konsumen dapat menyerap informasi serta pengetahuan tentang keberadaan suatu 

produk maupun jasa dengan cepat. Strategi yang harus dilakukan perusahaan 

untuk memberikan informasi kepada konsumen adalah dengan melalui media 

online yang di kemas berupa sebuah tampilan iklan. 

Pada saat ini, iklan merupakan salah satu bentuk promosi yang paling 

dikenal dan paling banyak dibahas orang (Morissan,2010:18). Pada hal ini, 

muncul lah sebuah inovasi dari transportasi berbasis online. Transportasi secara 

gamblang dapat dikatakan sebagai usaha untuk memindahkan atau menggerakkan 

sesuatu (orang atau barang) dari suatu tempat ke tempat lain untuk tujuan dan 

maksud tertentu.  

Sejalan dengan kemajuan teknologi dan infrastruktur kota yaitu transportasi 

yang semakin canggih di era modern, jasa transportasi saat ini dirasa sebagai 

sarana yang sangat penting dalam kehidupan masyarakat. Setiap orang pasti 

membutuhkan transportasi dalam mendukung aktivitasnya dan kemanapun 

tujuannya.  

Online sebagai media yang menggunakan aplikasi memiliki prospek yang 

cukup besar. Dimana semua orang menginginkan praktis dan mudah dalam 

memenuhi kebutuhan aktivitas sehari-harinya. Dapat dikatakan bahwa media 

online sangat besar pengaruhnya bagi kehidupan dan aktivitas setiap individu. 



Smartphone adalah contoh perkembangan teknologi yang dihadapi saat ini. 

Dalam melakukan aktivitas sehari-hari, pengguna tentu dapat lebih mudah 

menggali dan mendapatkan informasi apapun dengan cepat. Kemajuan teknologi 

dan ilmu pengetahuan memudahkan dalam memperoleh transportasi. Adapun 

fenomena ojek online yang lagi terkenal di Indonesia. Pasalnya sarana 

pengangkutan tersebut berbasis teknologi yang memungkinkan pengguna jasa 

dapat mempermudah segala aktivitasnya hanya melalui smartphone. 

Pada dasar dan hakekatnya PT. GO-JEK Indonesia merupakan sebuah usaha 

perorangan dari tukang ojek untuk memenuhi kebutuhan hidupnya, dan sekarang 

seiring perkembangan teknologi yang semakin pesat memunculkanfenomena 

transportasi berbasis online dalam hal ini adalah“ojek online” yang sedang 

hangat-hangatnya dan menjadi trend di kalangan masyarakat banyak. Setelah 

maraknya aplikasi smartphone untuk memesan jasa ojek seperti GO-JEK. Melalui 

ponsel smartphone kita, GO-JEK sudah bisa langsung di pesan.  

Adanya suatu tujuan yang dilakukan oleh penulis dalam melakukan 

penelitian ini merupakan hal yang penting agar memberikan manfaat yang 

signifikan bagi penulis dan pihak terkait. Penulis merasa tertarik melakukan 

penelitian ini yaitu karena GO-JEK dapat dikatakan mampu mempertahankan 

eksistensinya dengan menggunakan jasa Artis sebagai brand ambassador iklan 

GO-JEK ,disertai dengan layanan dan fasilitas terbaik dan lengkap yang pernah 

ada. Sehingga fitur-fitur layanan dan fasilitas yang diberikan GO-JEK mampu 

mengedepankan sarana yang lebih kepada masyarakat luas. 



 Berdasarkan latar belakang di atas, penulis membuat penelitian 

mengenaibagaimana keefektifan iklan transportasi online jika Artis yang menjadi 

brand ambassadoratau Artis sebagai bintang iklan layanan dari GO-JEK yang 

bertujuan untuk mempengaruhidan mengajak para pengguna jasa transportasi 

umum dan online agar memilih GO-JEK sebagai pendukung sarana sehari-hari 

para pengguna, dengan judul “Efek Iklan Transportasi OnlineOleh ArtisTerhadap 

Peningkatan Pengguna (Studi Deskriptif Pada Pengguna GO-JEK di Medan)”. 

1.2 Batasan Masalah 

Untuk menghindari ruang lingkup yang terlalu luas dan untuk 

memperjelas serta memberikan batasan pada ruang lingkup permasalahan dengan 

tujuan menghasilkan uraian yang sistematis. Maka dalam hal ini penulis membuat 

batasan masalah yaitu obyek penelitan ini dilakukan pada customer service di 

kantor PT. GO-JEK Kota Medan, Driver GO-JEK dan pada pengguna GO-JEK 

dikalangan Mahasiswa Universitas Dharmawangsa Kota Medan. 

1.3 Rumusan Masalah 

Adapun rumusan masalah dari penelitian ini adalah: “Bagaimana Efek 

Iklan Transportasi Online Oleh Artis Terhadap Peningkatan Pengguna (Studi 

Deskriptif Pada Pengguna GO-JEK di Medan)”. 

1.4 Tujuan dan Manfaat Penelitian  

1.4.1 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah di atas, maka tujuan dari penelitian ini adalah 

untuk mengetahui “Bagaimana Efek Iklan Transportasi Online Oleh Artis 



Terhadap Peningkatan Pengguna (Studi Deskriptif pada Pengguna GO-JEK di 

Medan)”. 

1.4.2 Manfaat Penelitian 

Adapun manfaat yang diharapkan dari penelitian ini adalah : 

1. Secara akademis, diharapkan hasil penelitian ini dapat disumbangkan kepada 

FISIP UMSU khususnya jurusan Ilmu Komunikasi dalam rangka 

memperkaya literature bacaan dan khasanah penelitian bagi mahasiswa. 

2. Secara teoritis, diharapkan untuk menerapkan teori komunikasi yang didapat 

penulis selama menjadi Mahasiswa Ilmu Komunikasi FISIP UMSU serta 

memperkaya wawasan penulis. 

3. Secara Praktis, hasil penelitian ini diharapkan dapat mengungkapkan dan 

memberikan gambaran kepada khalayak umum tentang bagaimana Efek Iklan 

Transportasi Online oleh Artis terhadap Peningkatan Pengguna (Studi 

Deskriptif pada Pengguna GO-JEK di Medan). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



1.5 SISTEMATIKA PENULISAN 

BAB I   PENDAHULUAN 

Bab ini berisikan Latar Belakang Masalah, Pembatasan Masalah, 

Perumusan Masalah, Tujuan dan Manfaat Penelitian dan Sistematika 

Penulisan. 

BAB II   URAIAN TEORITIS 

Bab ini berisikan Komunikasi, Komunikasi Massa, Media Massa, 

Komunikasi Pemasaran, Iklan, Artis Sebagai Bintang Iklan, 

Transportasi, Teknologi Komunikasi dan GO-JEK. 

BAB III METODE PENELITIAN 

Bab ini berisikan Jenis Penelitian, Kerangka Konsep, Defenisi 

Konsep, Defenisi Kategorisasi, Narasumber, Teknik Pengumpulan 

Data, Teknik Analisis Data, Lokasi dan Waktu Penelitian. 

BAB IV HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

 Bab ini berisikan Hasil Penelitian dan Pembahasan. 

BAB V  PENUTUP 

 Bab ini berisikan Penutup yang menguraikan Simpulan dan Saran. 

  



BAB II 

URAIAN TEORITIS 

2.1 Komunikasi 

2.1.1 Pengertian Komunikasi  

Komunikasi atau communication brrasal dari bahasa Latin “communis”. 

Communis atau dalam bahasa Inggris-nya “common” berarti sama. Jadi, apabila 

kita berkomunikasi(to communicate), ini berarti bahwa kita berada dalam keadaan 

berusaha untuk menimbulkan suatu persamaan (commonness) dalam hal sikap 

dengan seseorang. Jadi, pengertian komunikasi adalah sebagai proses 

“menghubungi” atau “mengadakan perhubungan”. (Rosmawati, 2010: 17). 

Istilah komunikasi berasal dari bahasa latin commus yang artinya 

membangun kebersamaan antara dua orang atau lebih. Komunikasi juga 

berasaldari akar kata communico yang artinya membagi. komunikasi adalah salah 

satudari aktivitas manusia yang dikenali semua orang namun sangat sedikit yang 

dapat mendefinisikannya secara memuaskan. ( Fiske, 2012:1) 

Harold Lasswell menyatakan bahwa cara yang baik untuk menjelaskan adalah 

menjawab pertanyaan: who says what? In which channel? to whom? with what 

effect? Dengan demikian, dapat dijelaskan bahwa komunikasi merupakan proses 

penyampaian pesan oleh komunikator kepada komunikan melalui media yang 

menimbulkan efek (akibat) tertentu. Willbur Schramm mengatakan bahwa 

komunikasi selalu menghendaki adanya paling sedikit tiga unsur, yaitu: sumber 

(source), pesan (message), dan sasaran (destination). 

 



2.1.2 Unsur-unsur Komunikasi 

 Menurut cangara (2014:36) terjadinya suatu proses komunikasi karena 

didukung oleh beberapa elemen atau unsur yakni : 

a. Sumber 

  Proses komunikasi dimulai atau berawal dari sumber (source) atau pengirim 

pesan yaitu dimana gagasan, ide atau pikiran berasal yang kemudian akan 

disampaikan kepada pihak lainnya yaitu penerima pesan. Sumber atau pengirim 

pesan sering pula disebut dengan “komunikator”. Sumber atau komunikator bisa 

jadi adalah individu, kelompok atau bahkan organisasi. Komunikator mungkin 

mengetahui atau tidak mengetahui pihak yang akan menerima pesannya. Jika anda 

sedang berbicara dengan seorang teman bisa jadi anda sudah mengetahui siapa 

teman anda itu, bagaimana sifatnya, hal-hal apa saja yang mungkin akan 

menyinggung perasaannya. (Morissan, 2013:17). 

b. Pesan  

Pesan ialah pernyataan yang disampaikan pengirim kepada penerima. 

Pernyataan bisa dalam bentuk verbal (bahasa tertulis atau lisan) maupun 

nonverbal (isyarat) yang bisa dimengerti oleh penerima. Dalam bahasa Inggris 

pesan biasa diartikan dengan kata message, content atau information. Penerima 

pesan memiliki kontrol yang berbeda-beda terhadap berbagai bentuk pesan yang 

diterimanya. Ada pesn yang mudah sekali diabaikan atau ditolak oleh penerima, 

dalam hal ini penerima memiliki kontrol yang besar terhadap pesan yang 

diterimanya namun ada pula pesan yang sulit untuk dikontrol atau dihentikan. 

Misalnya, bagaimana cara menghentikan percakapan tatap muka dengan orang tua 



anda atau menghentikan percakapan melalui telepon dengan teman dibandingkan 

dengan ketika anda tengah menonton televisi. 

c. Media 

Media ialah alat yang digunakan untuk memindahkan pesan dari sumber 

kepada penerima. Media dalm pengertian disini bisa berupa media massa yang 

mencakup surat kabar, radio, film, televisi, dan internet. Bisa juga berupa saluran 

misalnya kelompok pengajian atau arisan, kelompok pendengar dan pemirsa, 

organisasi masyarakat, rumah ibadah, pesta rakyat, panggung kesenian, seta 

media alternatif lainnya misalnya poster, leaftlet, brosur, buku, spanduk, buletin, 

stiker, dan semacamnya. 

d. Penerima 

Penerima atau receiver atau disebut juga audiensi adalah sasaran atau target 

dari pesan. Penerima sering pula disebut dengan “komunikan”. Penerima dapat 

berupa satu individu, satu kelompok, lembaga atau bahkan suatu kumpulan besar 

manusia yang tidak saling mengenal. Siapa yang akan menerima pesan (penerima 

pesan) dapat ditentukan oleh sumber, misalnya dalam komunikasi melalui 

telepon. Namun adakalnya penerima pesan tidak dapat ditentukan oleh sumber 

misalnya dalam program siaran televisi. (Morrisan, 2013: 22) 

e. Pengaruh 

Pengaruh atau efek ialah perbedaan antara apa yang dipikirkan, dirasakan, 

dan dilakukan oleh penerima sebelum dan sesudah menerima pesan. Pengaruh 

bisa terjadi pada pengetahuan, sikap, dan tingkah laku seseorang. Karena itu, 

pengaruh bisa juga diartikan perubahan atau penguatan keyakinan pada 



pengetahuan, sikap, dan tindakan seseorang sebagai akibat penerimaan pesan. 

Pengaruh biasa disebut dengan nama akibat atau dampak. 

f. Umpan balik 

Umpan balik ialah tanggapan yang diberikan oleh penerima sebagai akibat 

penerimaan pesan dari sumber. Sebenarnya ada juga yang beranggapan bahwa 

umpan balik sebenarnya adalah efek atau pengaruh. Dalam bahasa Inggris umpan 

balik sering disebut dengan istilah feedback, reaction, response, dan semacamnya. 

g. Lingkungan 

Lingkungan ialah situasi yang memengaruhi jalannya komunikasi. 

Lingkungan dapat diartikan dalam bentuk fisik, sosial budaya, psikologi dan 

dimensi waktu. Sebuah informasi tidak bisa dikirim karena terhambat oleh 

kendala fisik sehingga informasi itu tidak bisa diterima. Misalnya tempatnya jauh 

di daerah pegunungan, lingkungan sosial budaya masyarakat, lingkungan 

psikologis masyarakat yang masih trauma akibat bencana yang baru menimpanya, 

dan sebagainya. 

2.1.3 Model-Model Komunikasi 

a. Model Komukasi Satu Langkah 

Model komunikasi yang paling mudah adalah model sederhana di mana 

komunikasi terjadi searah, komunikan mengirim pesan dan diterima oleh 

penerima. Model ini adalah model satu arah yang umum sangat mudah dan 

sederhana didalam proses komunikasi.  



Didalam praktik, model komunikasi ini dapat menjadi komunikasi dua arah 

apabila receiver memberi umpan balik kepada sender, dengan demikian 

komunikasi terjadi secara interaktif antara  sender, message dan receiver. 

 

 

 

Model komunikasi yang paling mudah adalah model sederhana di mana 

komunikasi terjadi searah, komunikan mengirim pesan dan diterima oleh 

penerima. Model ini adalah model satu arah yang umum sangat mudah dan 

sederhana didalam proses komunikasi. Namun juga model komunikasi satu 

langkah ini menjadi model komunikasi media massa, di mana penerima bukan 

satu orang, namun terdiri dari berbagai orang di dalam masyarakat. (Bungin, 

2015:47-48). 

b. Model Komunikasi Dua Langkah 

Model komunikasi dua langkah ditandai dengan hadirnya pihak kedua di 

dalam proses komunikasi, yang mana komunikan menyampaikan pesan kepada 

pihak kedua. Pihak kedua bisa jadi pemimpin opini, pembentuk opini maupun 

media, kemudian setelah itu pihak kedua menyampaikan ke penerima. Di dalam 

masyarakat yang tertutup atau semakin rumit, pihak kedua ini menjadi sangat 

penting di dalam proses komunikasi itu sendiri. 

 

 

sender message receiver 



c. Model Komunikasi Multilangkah 

Model komunikasi multilangkah melibatkan pihak kedua, ketiga, dan 

sebagainnya di dalam komunikasi dua arah, tiga arah bahkan komunikasi silang 

arah. Noise dan saluran channel juga akan ikut memengaruhi proses komunikasi 

multilangkah serta memengaruhi kualitas proses komunikasi dua arah. 

2.1.4 Fungsi Komunikasi 

Menurut Effendy (2007:55) fungsi komunikasi adalah sebagai berikut : 

a. Menyampaikan informasi (to inform)  

Komunikasi berfungsi menyampaikan informasi, tidak hanya informasi 

tetapi juga pesan, ide, gagasan, opini maupun komentar. Sehingga masyarakat 

dapat mengetahui keadaan yang terjadi dimanapun.  

b. Mendidik (to educate)  

Komunikasi sebagai sarana informasi yang mendidik, menyebarluaskan 

kreativitas, tidak hanya sekedar memberi hiburan, tetapi juga memberi pendidikan 

untuk membuka wawasan dan kesempatan untuk memperoleh penididikan secara 

luas, baik untuk pendidikan formal disekolah maupun untuk diluar sekolah, serta 

memberikan berbagai informasi tidak lain agar masyarakat lebih maju, lebih baik, 

dan lebih berkembang.  

c. Menghibur (to entertain)  

Komunikasi juga memeberikan warna dalam kehidupan, tidak hanya 

informasi tetapi juga hiburan. Semua golongan menikmatinya sebagai alat hiburan 

dan bersosialisasi. Menyampaikan informasi dalam lagu, lirik dan bunyi maupun 

gambar dan bahasa. 



d. Komunikasi sebagai sarana 

Komunikasi sabagai sarana untuk mempengaruhi khalayak agar dapat 

memberikan motivasi, dorongan untuk mengikuti kemajuan orang lain melalui 

apa yang dilihat, dibaca dan didengar. Serta memperkenalkan nilai-nilai baru 

untuk mengubah sikap dan prilaku kearah yang baik dan modernisasi. 

2.2 Komunikasi Massa 

Komunikasi Massa adalah studi ilmiah tentang media massa beserta pesan 

yang dihasilkan, pembaca, pendengar, penonton yang akan coba diraihnya,dan 

efeknya terhadap mereka. Pada dasarnya komunikasi massa adalah komunikasi 

melalui media massa (media cetak dan eletronik). Massa dalam arti komunikasi 

massa lebih menunjuk pada penerima pesan yang berkaitan dengan media massa. 

Dengan kata lain, massa disini menunjukan kepada khalayak, audience, 

penonton, pemirsa, pembaca. Ada banyak versi tentang bentuk dari media massa 

dalam komunikasi massa antara lain media elektronik (televisi, radio), media 

cetak (surat kabar, majalah, tabloid), buku, dan film (Nurudin, 

2014:4).Menjembatani perbedaan antara suku bangsa maupun antarbangsa dalam 

upaya memperkokoh hubungan dan pemerataan informasi.  

Sejalan dengan perkembangan teknologi komunikasi, serta memiliki kekuatan 

yang lebih dari masa-masa sebelumnya, terutama dalam hal menjangkau 

komunikan. Sebagaimana dikemukakan Marshall Meluhan, kita terkadang hidup 

dalam desa dunia (global village), karena media massa modern memungkinkan 

berjuta-juta orang diseluruh dunia untuk berkomunikasi ke hampir setiap pelosok 

dunia. 



Komunikasi massa diadopsi dari istilah bahasa Inggris yaitu, mass 

communication, disingkat dari mass media communication (komunikasi media 

massa). Komunikasi massa merupakan sebuah proses dimana organisasi media 

memproduksi dan menyebarkan pesan kepada publik secara luas. Dimana 

khalayak tersebut bersifat heterogen, tersebar dan anonim. Pesan yang 

disampaikan diterima oleh khalayak secara serentak. 

Komunikasi massa adalah pesan yang dikomunikasikan melalui media massa 

pada sejumlah besar orang (mass communications is message communicated 

through a mass medhim to a large number of people). Komunikasi massa 

berfungsi untuk kegiatan penyelidikan, kegiatan mengkorelasikan, yaitu 

menghubungkan satu kejadian dengan fakta yang lain dan menarik kesimpulan, 

selain itu juga berfungsi sebagai sarana hiburan. 

Komunikasi dengan masyarakat secara luas (Komunikasi Massa) pada 

tingkatan ini kegiatan komunikasi ditujukan kepada masyarakat luas. Bentuk 

kegiatan komunikasinya dapat dilakukan melalui dua cara: Komunikasi massa 

yaitu komunikasi melalui media massa seperti radio, surat kabar, TV dsb. 

Langsung atau tanpa melalui media massa misalnya ceramah atau pidato 

dilapangan terbuka. Komunikasi massa, yaitu komunikasi dengan sasarannya 

kelompok orang dalam jumlah yang besar, umumnya tidak dikenal. 

 

 

 

 



2.3 Media Massa 

2.3.1 Pengertian Media Massa 

Media massa adalah sara penyampaian pesan pesan, aspirasi masyrakat, 

sebagai alat komunikasi untuk menyebarkan berita ataupun pesan kepada 

masyarakat langsung secara luas. Media massa merupakan siangkatan dari kata 

Media Komunikasi massa dalam bahasa inggris Mass Comunication media.  

Menurut cangara adalah (2004:122), media massa adalah yaitu alat yang 

digunakan untuk dalam penyampaian pesan-pesan dari sumber kepada khalayak 

(penerima) dengan menggunakan alat alat komunikasi mekanis seperti surat 

kabar, film, radio, dan televisi.  

Dalam teori media dan masyarakat massa dikatakan bahwa media memiliki 

sejumlah asumsi untuk membentuk masyarakat, yakni : (Mufid,2010:19-20). 

a. Media massa (tak terkecuali penyiaran) memiliki efek yang berbahaya 

sekaligus menular bagi masyrakat. 

b. Media massa memiliki keuatan untuk mempengaruhi pola pikir rata-rata 

audiennya. Bahkan pada asumsi berikutnya dalam teori ini dikatakan bahwa 

ketika pola pikir seseorang sudah terpengaruh oleh media, maka semakin lama 

pengaruh tersebut semakin besar.  

c. Rata rata orang yang terpengaruh oleh media, dikarenakan dia mengalami 

keterputusan dengan institusi sosial yang sebelumnya justru melindungi dari 

efek negatif media. 

 

 



2.3.2 Peran Media Massa  

  Media massa adalah institusi yang berperan sebagai agen of change, yait 

sebagai institusi pelopor perubahan. Ini adalah paradigma utama media massa. 

dalam menjalankan paradigmanya, media massa memiliki peran sebagai berikut 

(Bungin,2008:202):  

a. Sebagai institusi pencerahan masyarakat, yaitu peran sebagai media edukasi. 

Media massa menjadi media yang setiap saat mendidik masyarakat supaya 

cerdas, terbuka pikirannya, dan menjadi masyarakat maju.  

b.  Media massa menjadi media informasi bagi masyrakat lebih mampu 

berpartisipasi dalam setiap aktivitasnya.  

c. Media massa sebagai hiburan, sebagai agen of change, media massa juga 

menjadi institusi budaya, menjadi corong kebudayaan, katalisator 

perkembangan budaya.  

2.4 Komunikasi Pemasaran 

 Komunikasi pemasaran adalah interaksi antara produsen dengan calon 

pelanggan melalui berbagai media terpilih. Tujuan utamanya adalah memberitahu 

tentang eksistensi mereknya. Pengertian „memberitahu‟ tidak hanya bagi merek-

merek baru tetapi juga bagi merek-merek yang sudah lama beredar agar 

pelanggannya tidak pindah ke produk lain. 

Pemasaran menurut Kotler dan Keller (2007:6), “pemasaran adalah suatu 

proses sosial yang didalamnya individu dan kelompok mendapatkan apa yang 

mereka butuhkan dan inginkan dengan menciptakan, menawarkan dan secara 

bebas mempertukarkan produk yang bernilai dengan produk lain”. Dari definisi 



tersebut terlihat bahwa pemasaran mencakup keseluruhan sistem kagiatan bisnis 

mulai dari perencanaan, penentuan harga, promosi dan pendistribusian barang dan 

jasa untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen dengan pelayanan yang 

bermutu. Iklan dan promosi merupakan bagian yang tidak terpisahkan dari sistem 

ekonomi dan sosial masyarakat modern. 

Menurut AMA (The American Marketing Association) dalam buku 

Morissan (2010:3) mendefinisikan pemasaran adalah proses perencanaan dan 

pelaksanaan konsepsi harga, promosi dan distribusi ide, barang dan jasa untuk 

menciptakan pertukaran yang merumuskan individu serta tujuan organisasi. 

Untuk mencapai komunikasi pemasaran yang lebih efektif saat ini banyak 

perusahaan mulai menyadari perlunya upaya mengintegrasikan beberapa kegiatan 

komunikasi pemasaran yang lama ini dilakukan secara terpisah-pisah. Kegiatan 

komunikasi pemasaran itu mencakup : 

a. Memasang iklan (beriklan) 

b. Media massa (media advertising) 

c. Pemasaran langsung (direct marketing) 

d. Promosi penjualan (sales promotion) 

e. Penjualan personal (personal selling) 

f. Pemasaran interaktif 

g. Humas (public relations) 

Pemasar modern memerlukan lebih dari sekedar mengembangkan produk 

yang baik, menetapkan harga yang menarik, dan membuatnya dapat terjangkau. 

Perusahaan juga harus berkomunikasi dengan pihak-pihk yang berkepentingan 



sekarang dan yang akan datang, serta masyarakat umum. Setiap perusahaan mau 

tidak mau harus terjun sebagai komunikator dan promotor. 

2.5 Iklan 

2.5.1 Ruang Lingkup Iklan 

Iklan merupakan bagian yang tidak terpisahkan dari sistem ekonomi dan 

sosial masyarakat modern. Iklan sudah berkembang menjadi sistem komunikasi 

yang penting tidak hanya bagi produsen tetapi juga konsumen.  

Pesan sebuah iklan disampaikan oleh pihak komunikator dengan harapan 

dapat mempengaruhi konsumen dalam bentuk respon atau tanggapan yang 

diinginkan komunikator. Dengan demikian agar suatu iklan dapat menjangkau 

khalayaknya maka harus dipilih media yang tepat, dimana informasi yang 

disebarkan dapat ditopang oleh kualitas penayangannya.  

Iklan atau advertising dapat didefenisikan sebagai setiap bentuk komunikasi 

nonpersonal mengenai suatu organisasi, produk, servis atau ide yang dibayar oleh 

satu sponsor yang diketahui (Morissan, 2010:17). 

Iklan dan iklan online juga termasuk upaya pemasaran online dengan 

menampilkan sebuah situs web pada hasil pencarian search engine dengan cara 

berbayar. Iklan online juga bisa digambarkan sebagai kegiatan memasang iklan 

untuk menawarkan produk atau jasa lewat dunia maya. Yang tujuannya tidak lain 

adalah untuk meraih keuntungan dari kegiatan penjualan. 

Iklan adalah informasi yang isinya membujuk khalayak banyak orang 

supaya tertarik kepada barang atau jasa yang ditawarkan. Dengan kata lain, iklan 

memberitahu kepada banyak orang mengenai barang dan jasa yang dijual, 



dipasang dimedia massa seperti koran dan majalah atau ditempat-tempat umum. 

Secara umumnya, iklan berwujud penyajian informasi nonpersonal tentang suatu 

produk, merek, perusahaan atau toko yang dijalankan dengan kompensasi biaya 

tertentu. Maka dari itu, iklan berupaya membujuk atau menarik orang banyak 

untuk mengambil tindakan yang menguntungkan pihak yang membuat iklan. 

Menurut Kasali (2007:9) iklan adalah pesan yang menawarkan suatu produk 

yang ditujukan kepada masyarakat lewat suatu media. Untuk membedakannya 

dengan pengumuman biasa, iklan lebih diarahkan untuk membujuk orang untuk 

membeli. Sedangkan pengertian periklanan adalah keseluruhan proses yang 

meliputi penyiapan, perencanaan, pelaksanaan dan pengawasan penyampaian 

iklan. 

2.5.2 Jenis Iklan 

Iklan sebagai salah satu jenis teknik komunikasi massa dengan membayar 

ruangan atau waktu untuk menyiarkan informasi tentang barang dan jasa yang 

ditawarkan oleh si pemasang iklan dan dapat dibagi menjadi tiga yaitu sebagai 

berikut : 

a. Iklan persuasif adalah strategi periklanan yang mencoba memengaruhi 

konsumen untuk membeli product satu perusahaan dari pada produk 

pesaingnya. 

b. Iklan perbandingan adalah strategi periklanan yang secara langsung 

membandingkan dua produk atau lebih. 

c. Iklan pengingat strategi periklanan untuk menjaga nama suatu produk dalam 

ingatan konsumen 



2.5.3 Keuntungan Iklan 

Periklanan merupakan suatu jenis untuk menyebarluaskan informasi tentang 

organisasi atau produk dengan sejumlah biaya melalui media massa. Iklan 

mempunyai sejumlah keuntungan diantaranya sebagai berikut: 

a. Biaya iklan yang sangat murah dan daya jangkaunya yang sangat luas dan 

dapat dilakukan berulang-ulang. 

b. Dalam batas-batas tertentu iklan dapat meningkatkan suatu produk, lebih-lebih 

jika dilakukan melalui media massa yang eksklusif. 

2.5.4 Kelemahan Iklan 

Tidak hanya memiliki keuntungan tapi iklan juga mempunyai kelemahan 

yaitu sebagai berikut: 

a. Merupakan biaya tetap dari perusahaan-perusahaan kecil. 

b. Penggunaan iklan yang terlalu sering memakan biaya yang mahal. 

c. Iklan sangat sulit diukur kefektifannya. 

2.5.5 Ciri-ciri iklan: 

a. Komunikatif  

b. Informatif 

c. Bahasanya mudah dimengerti dan diingat masyarakat 

d. Menarik perhatian dan bersifat mengajak penonton/pembaca untuk 

membeli atau menggunakan barang atau jasa yang telah diiklankan. 

 

 

 



2.6 Artis Sebagai Bintang Iklan 

Strategi kreatif yang dilakukan perusahaan untuk meningkatkan minat dan 

menjaga atau membentuk citra serta mempromosikan suatu produk terhadap 

konsumen biasanya melalui penunjukan artis sebagai bintang iklan.Artis sebagai 

bintang iklan juga dapat dikatakan sebagai Brand ambassador dari suatu merk. 

Brand Ambassador biasa dikatakan sebagai orang yang mendukung suatu merek 

dari berbagai tokoh masyarakat populer. Selain dari masyarakat populer dapat 

juga didukung oleh orang biasa dan lebih sering disebut sebagai endorser biasa. 

Penggunaan brand ambassador dilakukan oleh perusahaan untuk 

mempengaruhi atau mengajak konsumen untuk menggunakan produk, 

penggunaan brand ambassador biasanya menggunakan selebriti yang terkenal.  

Penggunaan Brand Ambassador dilakukan perusahaan untuk mempengaruhi 

atau mengajak konsumen. Hal ini bertujuan agar konsumen tertarik menggunakan 

produk yang ditawarkan. Terlebih karena pemilihan Brand Ambassadorbiasanya 

didasarkan pada pencitraan melalui seorang selebritas yang terkenal. 

Artis sebagai bintang iklan berfungsi untuk membujuk para konsumen 

dalam memilih dan membeli produk yang diiklan kan. Artis sebagai bintang iklan 

digunakan perusahaan untuk berkomunikasi dan terhubung dengan masyarakat, 

tentang bagaimana mereka benar-benar dapat meningkatkan penjualan. 

Perusahaan melihat artis sebagai bintang iklan adalah tingkatan dimana konsumen 

melihat suatu sumber power adalah kharisma yang dipancarkan oleh narasumber 

untuk dapat mempengaruhi konsumen sehingga konsumen terpengaruh untuk 



membeli produk maupun menggunakan produk dan jasa yang ditawarkan 

perusahaan.  

2.7 Transportasi 

2.71 Pengertian Transportasi 

Transportasi secara umum dapat diartikan sebagai usaha pemindahan, atau 

penggerakan barang atau orang dari suatu lokasi, yang disebut lokasi asal ke 

lokasi lain, yang biasa disebut lokasi tujuan untuk keperluan tertentu dengan 

menggunakan alat tertentu (Miro,2012:1). 

2.7.2Kebutuhan Akan Jasa Transportasi 

Dalam bidang transportasi permintaan akan jasa transportasi (kebutuhan 

perjalanan) juga ditentukan oleh variabel-variabel yang mempengaruhinya. 

Seperti harga, selera, pendapatan dan lain-lain. 

2.7.3 Dua Aspek Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Permintaan Akan Jasa 

Transportasi : 

a. Aspek Pemakai Jasa 

Dari aspek ini, faktornya ialah penduduk, urbanisasi, jumlah pekerja, 

pendapatan, bentuk-bentuk kegiatan pengguna jasa, kondisi tata guna lahan 

(termasuk luas lantai gedung tempat kegiatan) dan lain sebagainya. 

b. Sistem Transportasi yang Melayani 

Dari aspek ini, faktor-faktor yang mempengaruhinya antara lain ialah biaya 

transportasi, kondisi fisik alat transportasi, rute tempuh atau trayek, kenyamanan, 

keamanan dalam kendaraan, pelayanan awak kendaraan, kecepatan (waktu 

perjalanan dan waktu tunggu) dan lain-lain. 



2.8 Teknologi Komunikasi 

   Ananta Sannai (Rusman, 2011: 88) mendefinisikan teknologi informasi 

dan komunikasi (TIK) sebagai sebuah media atau alat bantu dalam memperoleh 

pengetahuan antara seorang kepada orang lain. Lebih lanjut lagi Kementrian Riset 

dan Teknologi menyebutkan bahwa teknologi informasi dan komunikasi (TIK) 

sebagai bagian dari ilmu pengetahuan dan teknologi (IPTEK) yang secara umum 

adalah semua teknologi yang berhubungan dengan pengambilan, pengumpulan, 

pengolahan, penyimpanan, penyebaran dan penyajian informasi. 

 Teknologi informasi dan komunikasi merupakan perpaduan seperangkat 

teknologi terutama mikroelektronik komputer, teknologi komunikasi yang 

membantu proses pengumpulan, penyimpanan, pemrosesan, penghantaran dan 

juga penyajian data informasi melalui berbagai media meliputi teks, audio, video, 

grafik dan gambar. Tumbuh menjadi sedemikian besar dan berdaya sebagai alat 

informasi dan komunikasi yang tak dapat diabaikan. Internet juga merupakan 

perkakas sempurna untuk menyiagakan dan mengumpulkan sejumlah besar orang 

secara elektronis. Informasi mengenai suatu peristiwa tertentu dapat 

ditransmisikan secara langsung, sehingga membuatnya menjadi suatu piranti 

meriah yang sangat efektif. Banyak sekali forum yang tersedia untuk tujuan 

istimewa ini. 

 

 

 

 



2.9 GO-JEK 

2.9.1 Sejarah GO-JEK 

Bermula di tahun 2010 sebagai perusahaan transportasi roda dua melalui 

panggilan telepon, GO-JEK kini telah tumbuh menjadi on-demand mobile 

platform dan aplikasi terdepan yang menyediakan berbagai layanan lengkap mulai 

dari transportasi, logistik, pembayaran, layanan antar makanan dan berbagai 

layanan on-demand lainnya. 

GO-JEK adalah sebuah perusahaan teknologi berjiwa sosial yang bertujuan 

untuk meningkatkan kesejahteraan pekerja di berbagai sektor informal di 

Indonesia. Kegiatan GO-JEK bertumpu pada 3 nilai pokok : Kecepatan , Inovasi 

dan Dampak Sosial. 

Para driver GO-JEK mengatakan bahwa pendapatan mereka meningkat 

semenjak bergabung sebagai mitra dengan mendapatkan akses ke lebih banyak 

pelanggan melalui aplikasi kami. Mereka juga mendapatkan santunan kesehatan 

dan kecelakaan, akses kepada lembaga keuangan dan asuransi, cicilan otomatis 

yang terjangkau, serta berbagai fasilitas yang lain. 

GO-JEK memberikan cara lain untuk mendapat kemudahan dalam penyedia 

transportasi. Selama ini ketika konsumen ingin mendapatkan moda transportasi 

maka pilihan yang tersedia adalah transportasi publik yang sulitdiperoleh, untuk 

bus harus ke halte, untuk taxi harus telepon dan menunggu untuk waktu yang 

tidak jelas, untuk ojek konsumen harus pergi ke pangkalan. Ketidak praktisan 

itulah yang mendasari pendiri GO-JEK menggagas aplikasi transportasi berbasis 

online untuk menjembatani antara pemilik transportasi dengan publik atau 



konsumen. Prinsip kerjanya sederhana, bagaimana konsumen bisa dengan mudah 

mendapatkan transportasi hanya dengan menggunakan ponsel yang dimiliki. 

Aplikasi ini bekerja dengan menentukan koordinat dengan menggunakan 

Global Positioning Sistem (GPS) untuk mendeteksi keberadaan konsumen dan 

menentukan lokasi penjemputan dan lokasi antar. Dengan sistem ini penyedia jasa 

transportasi dapat dengan mudah mendatangi konsumen dengan tepat dan persis 

karena sudah ditentukan lokasinya berdasarkan GPS. GO-JEK menggunakan 

model ini untuk memberi pendekatan lain kepada konsumen. Pada dasarnya GO-

JEK tidak hanya menyediakan sistem yang menghubungkan konsumen dengan 

penyedia jasa transportasi, tetapi GO-JEK juga memastikan bahwa driver 

memiliki simbol khusus, cara kerja yang sejalan dengan sistem, sehingga GO-JEK 

menjadi penyedia jasa untuk bisa dipakai konsumen. GO-JEK sangat terkenal 

dengan atribut jaket dan helm nya yang berwarna hijau muda dan ini menjadi 

penciri GO-JEK dibandingkan dengan kompetitor lain.  

2.9.2 Tiga Nilai GO-JEK 

a. Kecepatan 

melayani dengan cepat dan terus belajar dan berkembang dari pengalaman. 

b. Inovasi 

Terus menawarkan teknologi baru untuk mempermudah hidup Anda. 

c. Dampak Sosial 

Memberikan dampak positif sosial yang sebesar-besarnya untuk masyarakat 

Indonesia. 

 



2.9.3 Misi GO-JEK  

  Memberikan dampak sosial melalui teknologi, diawali dengan 

memberitahu kepada semua orang bahwa kami adalah startup asli Indonesia 

dengan misi sosial. Kami ingin meningkatkan kesejahteraan sosial dengan 

menciptakan efisiensi pasar. Melalui teknologi kami berusaha menyebarkan 

dampak sosial yaitu kehidupan yang lebih baikuntuk driver dan keluarganya 

dengan meningkatkan jumlah penghasilan mereka. 

 Layanan utama GO-JEK sangat penting bagi Kota dengan tingkat lalu 

lintas yang padat seperti Jakarta dan Kota lainnya dimana kami beroperasi. GO-

JEK menawarkan manfaat besar baik untuk para pelanggan dan penyedia jasa. 

2.9.4 Driver GO-JEK sebagai Aktor Industri Ride-Sharing 

GO-JEK adalah sebuah industri ride-sharing terdiri atas berbagai aktor 

yang berpengaruh dalam kelangsungan proses bisnis. Industri yang menggunakan 

model berbasis aplikasi internet ini terdiri atas perusahaan GO-JEK, aplikasi, 

gadget, sepeda motor dan berbagai simbol identitas perusahaan. Berbagai aktor 

tersebut saling berkaitan dalam kelangsungan bisnis GO-JEK. 

Salah satu aktor penting dalam GO-JEK adalah driver. Driver adalah 

petugas yang berhubungan langsung dengan konsumen. Driver GO-JEK akan 

menggunakan berbagai peralatan seperti sepeda motor, aplikasi dan simbol 

identitas sebaga penanda. Berbagai hal tersebut adalah fasilitas yang diupayakan 

oleh perusahaan dan digunakan untuk dapat berinteraksi langsung dengan 

konsumen atau pengguna jasa GO-JEK. Latar belakang, motivasi dan kinerja 

driver sangat mempengaruhi kelangsungan industri GO-JEK.  



2.9.5 Layanan GO-JEK 

a. GO-RIDE 

Dengan Tagline nya “Kemana saja lebih mudah dan cepat tanpa ribet bersama 

GO-RIDE , yang dibintangi Chelsea Island sebagai Brand Ambassador nya, 

pengalaman pemesanan GO-RIDE kini semakin cepat dan mudah. Kami siap 

membantu anda mendapatkan driver dengan beberapa klik saja. 

b. GO-CAR 

Dengan tagline nya “Dengan GO-CAR pergi sendiri atau ramean lebih mudah 

dan nyaman, GO-CAR memiliki kecepatan akses yang memudahkan pemesanan 

Anda. Cukup dengan menentukan alamat penjemputan dan tujuan, tentukan jenis 

kendaraan dan mobil kami siap mengantar Anda sekarang juga. 

c. GO-FOOD 

Dengan tampilan baru aplikasi GO-FOOD  yang menampilkan detail informasi 

merchant dengan foto-foto dan menu andalan yang lebih informatif dan 

memudahkan Anda melakukan pesan antar makanan. 

d. GO-MART 

Dengan tagline nya “penuhi kebutuhan sehari-hari anda tanpa perlu bepergian 

jauh karena GO-MART akan mengantarkannya langsung ke pintu rumah anda” 

yang dibintangi oleh Artis cantik Dian Sastro sebagai Brand Ambassador. GO-

MART sebagai layanan belanja instan untuk memenuhi kebutuhan sehari-hari 

Anda. Ratusan pilihan toko dan ribuan jenis produk di seluruh Indonesia hadir 

dalam 18 kategori pada layanan GO-MART sehingga memberikan akses mudah 

untuk memenuhi kebutuhan Anda. Belanjaan Anda akan diantarkan ke alamat 



tujuan dalam 60 menit dengan tarif tetap 4.000 jika membayar dengan GO-PAY. 

Ratusan ribu pengendara GO-JEK Indonesia siap mengantarkan belanjaan Anda. 

e. GO-SEND 

Dengan taglinenya “kirim apapun, cepat dan mudah” dan dibintangi oleh Aktor 

tampan Keenan Pearce, GO-SEND yang meruakan layanan kurir instan untuk 

kirim barang dan dokumen dengan cepat dan tanpa batasan jarak semakin 

memudahkan Anda untuk mengirim barang dan dokumen kepada penerima 

dengan instan dan praktis , terlacak dan tanpa batasan jarak (dalam satu area). 

f. GO-BOX 

Dengan tagline nya “pindahan barang jadi mudah!”, GO-BOX menawarkan 

cara mudah memesan mobil pickup, mobil boks, truk bengkel dan truk engkel 

boks untuk berbagai keperluan, kapan saja dan dimana saja langsung melalui 

aplikasi GO-JEK. Kenapa harus GO-BOX? Siap seketika, harga transparant, 

terlacak dan terencana, konfirmasi instan, aman dan terjamin, dapatkan laporan 

pengiriman. 

g. GO-TIX 

GO-TIX memberikan berbagai kemudahan yang hanya akan Anda dapatkan 

dengan menggunakan layanan GO-TIX, what’s happening, temukan sendiri 

aktivitas favorit Anda, kategori hiburan yang beragam, mudah dan praktis. 

h. GO-MED 

Nikmati kemudahan membeli dan menebus obat hanya dengan GO-MED. 

Begitulah tagline yang terjuluki dari fitur GO-MED. 

 



i. GO-PAY 

Dengan dibintangi Artis Chelsea Island, GO-JEK memberikan pengguna 

menikmati berbagai fitur terbaru GO-PAY yang kini tidak hanya untuk membayar 

layanan GO-JEK tetapi juga dapat mengatur berbagai transaksi keuangan Anda 

secara nontunai. 

j. GO-BILLS 

Mudahnya bertransaksi dimanapun dan kapanpun. Tanpaantri, tanpakelupaan, 

tanpakenadenda, bayartagihanapapun di GO-BILLS. 

k. GO-POINT 

GO-POINT adalah program loyalti dari GO-JEK khusus untuk pengguna GO-

PAY. Mainkan token dari setiap transaksi GO-PAY Anda, kumpulkan poin dan 

dapatkan berbagai reward menarik. 

l. GO-PULSA 

Konseksi tanpa batas. Begitulah kemudahan yang diberikan GO-JEK kepada 

para pengguna melalui fitur GO-PULSA. Didukung oleh berbagai pilihan operator 

di Indonesia, kebutuhan isi pulsa dan internet dapat selalu terpenuhi bersama GO-

PULSA. Pembayaran langsung dilakukan dengan menggunakan saldo GO-PAY. 

m. GO-LIFE 

GO-LIFE memberikan kemudahan dalam hidup Anda dalam menjalani 

aktivitas tanpa beban dan tanpa repot. GO-LIFE juga menawarkan fitur-fitur 

lengkapnya, antara lain:GO-MASSAGE, GO-CLEAN, GO-AUTO, GO-GLAM. 

 

 

 

 



BAB III 

METODE PENELITIAN 

Metode adalah prosedur atau cara untuk mengetahui sesuatu yang 

mempunyai langkah-langkah sistematis. Sedangkan metodologi adalah suatu 

pengkajian dalam mempelajari peraturan-peraturan suatu metode. Jadi, metode 

penelitian ialah suatu pengkajian dalam mempelajari peraturan-peraturan yang 

terdapat dalam penelitian. Ditinjau dari sudut filsafat, metodologi penelitian 

merupakan epistemologi penelitian, yaitu yang menyangkut bagaimana kita 

mengadakan penelitian. 

Metode penelitian pada dasarnya adalah untuk mencapai tujuan. Dan tujuan 

dari penelitian adalah untuk memecahkan masalah dan menentukan valid atau 

tidak validnya sebuah penelitian. Menurut Nawawi (2007:63) tujuan penelitian ini 

adalah untuk memecahkan masalah, langkah-langkah yang ditempuh harus 

relevan dengan masalah yang telah dirumuskan. 

Berdasarkan hal tersebut terdapat empat kata kunci yang perlu diperhatikan 

yaitu cara ilmiah, data, tujuan, dan kegunaan. Cara ilmiah berarti kegiatan 

penelitian itu didasarkan pada ciri-ciri keilmuan, yaitu rasional, empiris, dan 

sistematis. Rasional berarti kegiatan penelitian dilakukan dengan cara yang masuk 

akal, sehingga terjangkau oleh penalaran manusia. Empiris berarti cara yang 

dilakukan itu dapat diamati oleh indera manusia sehingga orang lain dapat 

mengamati dan mengetahui cara-cara yang digunakan. Sistematis artinya proses 

yang digunakan dalam penelitian itu menggunakan langkah-langkah tertentu yang 

bersifat logis. (Sugiyono 2014:2). 



3.1 Jenis Penelitian 

Metode penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah jenis 

penelitian kualitatif dengan pendekatan deskriptif. Penelitian kualitatif ini 

bertujuan untuk menggambarkan sifat sesuatu yang tengah berlangsung pada riset 

dilakukan dan memeriksa sebab-sebab dari suatu gejala tertentu. Model desain 

penelitian ini merupakan desain penelitian yang digunakan untuk makna dalam 

proses-proses komunikasi linier (satu arah), interaktif maupun pada proses-proses 

transaksional. (Lexy J. Moleong. 2007:6). 

Pendekatan kualitatif diharapkan mampu menghasilkan suatu uraian 

mendalam tentang ucapan, tulisan,dan tingkah laku yang dapat diamati dari suatu 

individu, kelompok, masyarakat,organisasi tertentu dalam suatu konteks setting 

tertentu yang dikaji dari sudut pandang yang utuh, komperehensif dan holistic. 

Metode penelitian deskriptif kualitatif dimaksudkan untuk eksplorasi dan 

klarifikasi mengenai suatu fenomena atau kenyataan sosial, dengan jalan 

mendeskripsikan sejumlah variabel yang berkenaan dengan masalah dan unit yang 

diteliti. Usaha untuk mendeskripsikan fakta-fakta pada tahap permulaan tertuju 

pada usaha mengemukakan gejala secara lengkap dalam aspek yang diselidiki 

agar jelas keadaan ataupun kondisinya. (Ardial, 2014:262). 

Metode penelitian merupakan usaha penelitian yang sistematis dan 

terorganisasi. Metode pada dasarnya adalah untuk mencapai tujuan. Dan tujuan 

dari penelitian adalah untuk memecahkan masalah dan menentukan valid atau 

tidak validnya sebuah penelitian. Menurut (Nawawi 2007:63) tujuan penelitian ini 

adalah untuk memecahkan masalah, langkah-langkah yang ditempuh harus 



relevan dengan masalah yang telah dirumuskan. Metode yang digunakan penulis 

dalam penelitian ini adalah metode kualitatif. Riset kualitatif adalah riset yang 

menggunakan cara berpikir induktif, yaitu cara berpikir yang berangkat dari hal-

hal khusus (fakta empiris) menuju hal- hal umum. Data tersebut terkumpul baik 

melalui observasi, wawancara mendalam, focus group discussion maupun 

dokumen-dokumen.Kemudian data tersebut diklasifikasikan ke dalam kategori-

kategori tertentu. 

Kekuatan dari penelitian kualitatif terletak pada kenyataan informasi yang 

dimiliki oleh responden dari kasus yang diteliti dan kemampuan analisis 

penelitian. Artinya dalam penelitian kualitatif, masalah yang dihadapi dalam 

penarikan sampel ditentukan oleh pertimbangan-pertimbangan peneliti, berkaitan 

dengan perlunya memperoleh informasi yang lengkap dan mencakupi sesuai 

dengan tujuan dan masalah penelitian. 

Dalam  penelitian kualitatif tidak menekankan pada jumlah atau 

keterwakilan, melainkan lebih pada kualitas informasi, kredibilitas, dan kekayaan 

informasi yang dimiliki oleh partisipan. Dalam pengumpulan data terdapat proses 

komunikasi langsung antara peneliti dengan yang diteliti (individu, kelompok 

sosial atau masyarakat). Data penelitian kualitatif ini datanya diperoleh langsung 

dari informan atau subjek penelitian, melalui interview (wawancara) atau 

observasi (pengamatan). 

Penelitian kuaitatif tidaklah menggunakan populasi, karena penelitian 

kualitatif ini berawal dari kasus tertentu yang ada pada situasi social tertentu dan 

hasil kajiannya tidak akan diberlakukan ke populasi, tetapi di transferkan ke 



tempat lain pada situasi sosial yang memiliki kebersamaan dengan situasi sosial 

pada kasus yang dipelajari. Sampel dalam penelitian kualitatif bukan dinamakan 

responden, tetapi dikatakan sebagai narasumber, atau partisipan, informan, teman, 

dan guru dalam penelitian. Sampel dalam kualitatif bukanlah disebut sampel 

statistic, melainkan sampel teoritis, karena tujuan penelitian deskriftif kualitatif ini 

untuk menghasilkan teori. (Sugiyono 2014:216). 

Pada penelitian kualitatif, peneliti memiliki situasi social tertentu, 

melakukan observasi dan wawancara kepada orang-orang yang dipandang tahu 

tentang situasi social tersebut. Penentuan sumber data pada orang yang 

diwawancarai dilakukan secara purposive, yaitu dipilih dengan pertimbangan dan 

tujuan tertentu. Hasil penelitian tidak akan digeneralisasikan ke populasi karena, 

pengambilan sampel tidak diambil secara random. Hasil penelitian metode 

kualitatif hanya berlaku untuk kasus situasi social tersebut. Hasil penelitian 

tersebut dapat di transferkan atau diterapkan kesituasi social (tempat lain) lain, 

apabila memiliki kemiripn atau kesamaan dengan situasi social yang sedang 

diteliti. (Sugiyono 2014:216). 

3.2 Kerangka Konsep 

Dalam melakukan penelitian, seorang peneliti membutuhkan kerangka 

konsep untuk menggambarkan secara tepat fenomena yang akan ditelitinya 

tersebut. Kerangka konsep dirumuskan sebagai perkiraan teoritis yang akan 

dicapai setelah dianalisi secara seksama. Kerangka konsep dapat digambarkan 

sebagai berikut: 
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3.3 Definisi Konsep 

  Konsep secara umum dapat didefenisikan sebagai abstraksi atau 

representasi dari suatu objek atau gejala sosial. Konsep semacam gambaran 

singkat dari realitas sosial, dipakai untuk mewakili suatu realitas yang kompleks. 

Konsep adalah bahasa yang dipakai oleh ahli untuk menggambarkan atau 

mengabstraksikan suatu gejala (Eriyanto, 2011:175). 

 Dari uraian diatas, digunakan konsep pemikiran untuk mempersempit 

pengertian yang teliti : 

a. Iklan 

iklan adalah pesan yang menawarkan suatu produk yang ditujukan kepada 

masyarakat lewat suatu media. Untuk membedakannya dengan pengumuman 

biasa, iklan lebih diarahkan untuk membujuk orang untuk membeli. Sedangkan 

pengertian periklanan adalah keseluruhan proses yang meliputi penyiapan, 

perencanaan, pelaksanaan dan pengawasan penyampaian iklan. 

b. AplikasiGO-JEK 

Aplikasi GO-JEK merupakan penerapan dari rancang sistem untuk mengolah 

data yang menggunakan aturan atau ketentuan bahasa pemrograman jasa 

transportasi online tertentu.GO-JEK adalah sebuah perusahaan teknologi berjiwa 

Iklan Aplikasi GO-JEK Artis sebagai ambassador 

Mahasiswa 
(Pengguna) 



sosial yang bertujuan untuk meningkatkan kesejahteraan pekerja di berbagai 

sektor informal di Indonesia. Kegiatan GO-JEK bertumpu pada 3 nilai pokok 

yaitu Kecepatan, Inovasi dan Dampak Sosial. 

c. Artis sebagai Ambassador 

Artis sebagai Ambassador berfungsi untuk membujuk para konsumen dalam 

memilih dan membeli produk yang diiklan kan. Artis sebagai bintang iklan 

digunakan perusahaan untuk berkomunikasi dan terhubung dengan masyarakat, 

tentang bagaimana mereka benar-benar dapat meningkatkan penjualan. 

Perusahaan melihat artis sebagai bintang iklan adalah tingkatan dimana konsumen 

melihat suatu sumber power adalah kharisma yang dipancarkan oleh narasumber 

untuk dapat mempengaruhi konsumen sehingga konsumen terpengaruh untuk 

membeli produk maupun menggunakan produk dan jasa yang ditawarkan 

perusahaan. 

d. Mahasiswa 

Mahasiswa adalah orang yang belajar di Perguruan Tinggi, baik di Universitas, 

Institut atau Akademi.Pengguna adalah orang yang menggunakan. 

3.4 Definisi Kategorisasi 

Kategorisasi digunakan untuk menunjukkan bagaimana cara mengukur 

suatu variabel penelitian sehingga diketahui dengan jelas apa yang menjadi 

kategorisasi penelitian pendukung untuk analisa variabel tersebut. 

 

 

 



Tabel 3.1 

Kategorisasi Penelitian 

Konsep Teoritis Konsep Operasional 

Efek Iklan Transportasi Online Oleh Artis 

e. Proses Penyampaian Pesan Iklan 

f. Iklan Yang Menarik 

g. Desain Iklan 

Peningkatan Pengguna Transportasi 

Online 

a. Keuntungan Iklan Memakai Jasa Artis 

b. Peningkatan Pengguna 

c. Peningkatan Kepercayaan Pengguna 

 

3.5 Informan atau Narasumber 

 Informan atau Narasumber adalah orang yang memberi informasi dan 

pengetahuan.Untuk mendapatkan informasi yang diinginkan maka peneliti 

menentukan customer service GO-JEK Medan, dua orang DriverGO-JEK dan dua 

orang mahasiswa Universitas Dharmawangsa pengguna aplikasi GO-JEK sebagai 

narasumbernya. 

1. Tri Agustin Syahputri (selaku Customer Service GO-JEK) 

2.  Ricky Hamdani (selaku Driver GO-JEK) 

3.  Chairil Mauriza (selaku Driver GO-JEK) 

4.  Tia Rahmadhani (selaku mahasiswa pengguna aplikasi GO-JEK) 

5.  Melisa Aciwa (selaku mahasiswa pengguna aplikasi GO-JEK) 

 



3.6 Teknik Pengumpulan Data 

Dalam penelitian ini peneliti akan menggunakan metode wawancara, 

observasi, dan dokumentasi. 

e. Wawancara 

 Wawancara merupakan alat re-cheking atau pembuktian terhadap informasi 

atau keterangan yang diperoleh sebelumnya. Teknik wawancara yang digunakan 

dalam penelitian kualitatif adalah wawancara mendalam. Wawancara dalam (in-

depth interview) adalah proses memperoleh keterangan untuk tujuan penelitian 

dengan tanya jawab sambil bertatap muka antara pewawancara dengan informan 

atau orang yang diwawancarai, dengan atau tanpa menggunakan pedoman (guide) 

wawancara, di mana pewawancara dan informan terlibat dalam kehidupan yang 

relatif lama. 

f. Observasi 

 Beberapa informasi yang diperoleh dari hasil observasi adalah ruang (tempat), 

pelaku, kegiatan, objek, perbuatan, kejadian atau peristiwa, waktu dan perasaan. 

Beberapa bentuk observasi yang dapat digunakan dalam penelitian kualitatif, yaitu 

observasi partisipasi, observasi tidak berstruktur, dan observasi kelompok. Dalam 

penelitian ini ysng akan digunakan peneliti sebagai teknik pengumpulan data 

adalah observasi tidak berstruktur. Observasi tidak berstruktur adalah observasi 

yang dilakukan tanpa menggunakan guide observasi. Pada observasi ini peneliti 

atau pengamat harus mampu mengembangkan daya pengamatannya dalam 

mengamati suatu objek. 

 



g. Dokumentasi 

 Sejumlah besar fakta dan data tersimpan dalam bahan yang berbentuk 

dokumentasi. Sebagian data yang tersedia adalah berbentuk surat, catatan harian, 

laporan, foto, dan sebagainya.Secara detail bahan dokumenter terbagi beberapa 

macam yaitu otobiografi, surat-surat pribadi, buku dan catatan harian, memorial, 

kliping, dokumen pemerintah atau swasta, data tersimpan di website, dan lain-lain. 

(Darmadi, 2014:292). 

3.7 Teknik Analisis Data 

Dalam penelitian kualitatif analisis data dilakukan dengan cara yangberbeda 

dan tidak berorientasi pengukuran dan perhitungan. Ada dua tahap 

dalampenelitian kualitatif yaitu: pertama, pada tahap pengumpulan data dan oleh 

sebabitu analisis data dilakukan di lapangan. Kedua, dilakukan ketika penulisan 

laporandilakukan. Dengan demikian, analisis data dilakukan mulai dari 

tahappengumpulan data sampai tahap penulisan laporan. (Afrizal, 2015:19). 

3.8 Lokasi dan Waktu Penelitian 

 Lokasi penelitian merupakan tempat yang akan diteliti dalam mencari dan 

mengumpulkan data yang berguna dalam penelitian yang berfungsi untuk 

menghindari kekeliruan dan manipulasi suatu data hasil penelitian tersebut. 

Tempat dimana melakukan penelitian adalah kantor PT.GO-JEK Medan dan 

Universitas Dharmawangsa. Adapun waktu yang diperlukan untuk penelitian pada 

bulan Januari hingga Maret 2018. 

 

 



a. GO-JEK 

GO-JEK adalah sebuah perusahaan teknologi berjiwa sosial yang bertujuan 

untuk meningkatkan kesejahteraan pekerja di berbagai sektor informal di 

Indonesia. PT.GO-JEK Indonesia Medan berada di Komplek CBD Polonia Blok 

BB-50, Jl. Padang Golf, Suka Damai, Medan Polonia, Kota Medan, Sumatera 

Utara. 20219. 

Kegiatan GO-JEK bertumpu pada 3 nilai pokok : Kecepatan, Inovasi dan 

Dampak Sosial.Bermula di tahun 2010 sebagai perusahaan transportasi roda dua 

melalui panggilan telepon, GO-JEK kini telah tumbuh menjadi on-demand mobile 

platform dan aplikasi terdepan yang menyediakan berbagai layanan lengkap mulai 

dari transportasi, logistik, pembayaran, layanan antar makanan dan berbagai 

layanan on-demand lainnya. 

 Misi PT.GO-JEK Indonesia adalah Memberikan dampak sosial melalui 

teknologi, diawali dengan memberitahu kepada semua orang bahwa kami adalah 

startup asli Indonesia dengan misi sosial. Kami ingin meningkatkan kesejahteraan 

sosial dengan menciptakan efisiensi pasar. Melalui teknologi kami berusaha 

menyebarkan dampak sosial yaitu kehidupan yang lebih baikuntuk driver dan 

keluarganya dengan meningkatkan jumlah penghasilan mereka. 

b. Universitas Dharmawangsa Medan 

Yayasan pendidikan Dharmawangsa yang berada dijalan Kol. Yos. Sudarso 

No. 224, Kelurahan Glugur Kota, Kecamatan Medan Barat, Kota Medan, 

Sumatera Utara. mendirikan Perguuan Tinggi dalam bentuk Sekolah Tinggi Ilmu 

Sosial dan Ilmu Politik Dharmawangsa, dan Sekolah Tinggi Hukum 



Dharmawangsa pada tahun 1985 dengan No. 28 tertanggal 21 Agustus 1985 dan 

memperoleh status TERDAFTAR dari MENDIKBUD No. 0387/1986 tertanggal 

22 Mei 1986. 

 Sekolah Tinggi yang dikelola oleh Yayasan Pendidikan Dharmawangsa 

kemudia berubah menjadi Universitas dharmawangsa Pada tahun 1990 dan 

menambah dua fakultas lagi, pada tahun 1991 yaitu Fakultas Ekonomi dan 

Fakultas Tarbiah. Universitas Dharmawangsa dalam meraih sebuah impian 

tidaklah mudah, memerlukan kerja keras dan kerja sama yang baik. 

Visi Universitas Dharmawangsa adalah “Menjadi Universitas yang Unggul di 

Bidang Enterpreneuer di Tingkat Nasional pada tahun 2023”. 

Misi Universitas Dharmawangsa adalah sebagai berikut: 

a. Menyelenggarakan pendidikan dan pengejaran yang bermutu bagi Mahasiswa 

guna menghasilkan lulusan yang memiliki kompetisi tinggi dan berjiwa 

Enterpreneuer. 

b. Menyelenggarakan penelitian yang bermutu untuk menyelesaikan persoalan 

daerah dan nasional. 

c. Menyeleggarakan pengabdian kepada masyarakat sebagai kontribusi 

Universitas Dharmawangsa dalam pembangunan daerah dan nasional. 

  



BAB IV 

HASILPENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

4.1 Hasil Penelitian 

  Dalam proses pengolahan data peneliti mengumpulkan data yaitu dari 

hasil jawaban wawancara dan juga dari hasil pengamatan langsung yang 

dilakukan peneliti ke lokasi penelitian. Adapun data-data dari hasil wawancara 

dan pengamatan yang dilakukan peneliti yakni berkaitan dengan Efek Iklan 

Transportasi Online Oleh Artis Terhadap Peningkatan Pengguna (Studi Deskriptif 

pada Pengguna GO-JEK di Medan). 

 Penulis melakukan wawancara pada tanggal 06 Maret 2018 di                

PT. GO-JEK Medan. Wawancara dilakukan guna memperoleh jawaban dari 

rumusan masalah yang dipeneliti tentukan serta untuk memperoleh data-data yang 

mendukung dalam penelitian ini agar mampu menjawab permasalahan yang 

menjadi hal yang ingin di jawab. Data-data tersebut berupa pertanyaan dari 

narasumber mengenai permasalahan dalam penelitian skripsi ini. 

 Setelah memperoleh dan mengumpulkan data-data dari wawancara dan 

juga hasil dari pengamatan langsung yang dilakukan dilapangan, peneliti 

kemudian melakukan tindakan analisa terhadap jawaban dari hasil wawancara. 

Dalam penelitian ini, peneliti melakukan wawancara kepada bagian Customer 

ServicePT.GO-JEK Indonesia Medan, dua orang driver GO-JEK dan dua orang 

Mahasiswa Universitas Dharmawangsa pengguna aplikasi GO-JEK yang melihat 

iklan GO-JEK dan yang merasakan efek iklan GO-JEK oleh artis sebagai bintang 

iklannya. 



 

 

 

Keberadaan PT.GO-JEK sendiri ialah memberikan fasilitas berupa aplikasi 

GO-JEK, jaket dan helm yang memudahkan drivernya dalam melangsungkan 

pekerjaannya. Bahkan PT. GO-JEK  juga memberikan fasilitas Masker Mulut dan 

pelindung kepala bagi para penggunanya. Ditambah lagi dengan banyaknya 

macam layanan yang tersedia dalam satu aplikasi GO-JEK yang memudahkan 

para seluruh pelannggannya dalam menjalani aktivitas sehari-hari. Lihat saja 

mulai dari fitur Go-Ride yang sudah pasti sangat membantu pelanggan yang tidak 

punya kendaraan roda dua. Ditambah lagi dengan fitur Go-Car yang memudahkan 

perjalanan pelanggan jika tiba-tiba turun hujan tetapi tidak memiliki kendaraan 

roda empat pribadi, sehingga tidak menunda aktivitas pelanggan meskipun hujan 

turun. Dilengkapi lagi dengan fitur-fitur menarik seperti Go-Food, Go-Send, Go-

Pulsa, Go-Shop, Go-Bills, Go-Mart, Go-Box, Go-Massage, Go-Clean, Go-Glam, 

Go-Auto, Go-Tix bahkan Go-Med. Ditambah lagi dengan Rewards Go-Point yang 

diberikan kepada semua pengguna aplikasinya jika memesan dan membayar via 

Go-Pay yang tentunya rewards Go-Point tersebut bisa di tukarkan dengan hadiah-

hadiah menarik. 

Dengan Tagline nya “Satu Aplikasi Untuk Penuhi Semua Kebutuhan 

Anda” dan terbukti memang benar. Dalam situsnya, www.go-jek.com mereka 

sendiri menyatakan bahwa “Gojek adalah perusahaan berjiwa sosial yang 

bertujuan untuk meningkatkan kesejahteraan pekerja di berbagai sektor informal 

di Indonesia”.Dalam kegiatannya, GO-JEK bertumpu pada nilai pokok yaitu 

http://www.go-jek.com/


kecepatan, inovasi dan dampak sosial. GO-JEK bermitra dengan para pengendara 

ojek yang telah berpengalaman untuk menjalankan usahanya. Oleh karna itu,  

Jika kita cermati, keberadaan Ojek dan PT.GO-JEK sesungguhnya 

merupakan hal yang berbeda, Driver GO-JEK tidak menerima perintah kerja dari 

PT.GO-JEK, tetapi dari pelanggan ojek dan di kerjakan secara pribadi seperti 

halnya tukang ojek pada umumnya. Hubungan kerja yang ada antara PT.GO-JEK 

dan Driver GO-JEK bukanlah hubungan buruh dan majikannya. Sebagaimana 

yang terdapat dalam Pasal 1601 KUHP. Dalam ketentuan pasal 1601 ditetapkan 

bahwa setiap pelaksanaan pekerjaan harus didasarkan pada persetujuan dengan 

mana pihak ke satu mengikatkan diri untuk mengerjakan suatu pekerjaan bagi 

pihak lain dengan menerima upah. Persetujuan tersebut harus dibuat dalam bentuk 

perjanjian kerja dan perjanjian pemborongan kerja. Saat ini PT.GO-JEK juga telah 

mengantongi Surat Izin Usaha Perdagangan (SIUP) sebagaimana yang 

diamanatkan oleh peraturan menteri perdagangan. Sehingga, Gojekpun juga turut 

mebayar pajak pada pemerintah sejak awal tahun ini. Kekhawatiran mungkin 

timbul karena begitu banyaknya Driver GO-JEK dan mereka menggunakan 

kendaraannya pribadi (melainkan tidak disediakan oleh PT.GO-JEK. dengan 

demikian PT.GO-JEK sebenarnya tidak menyelenggarakan jasa transportasi. 

Sampai kepada tahap ini, GO-JEKtelah beroperasi di 50 Kota besar di 

Indonesia,seperti Jakarta, Bandung, Surabaya, Bali, Makassar, Medan, 

Palembang, Semarang,Yogyakarta, Balikpapan, Malang, Solo, Manado, 

Samarinda, Gresik, Batam, Sidoarjo, Pekanbaru, Jambi, Sukabumi, Bandar 

Lampung, Padang, Pontianak, Banjarmasin, Mataram, Kediri, Probolinggo, 



Pekalongan, Karawang, Madiun, Purwekoerto, Cirebon, Serang, Jember, 

Magelang, Tasikmalaya, Belitung, Banyuwangi, Salatiga, Garut, Bukittinggi, 

Pasuruan, Tegal, Sumedang, Banda Aceh, Mojokerto, Cilacap, Purwakarta, 

Pematang Siantar, dan Madura serta pengembangan di kota-kota lainnya pada 

tahun mendatang. Hingga akhir 2015, GO-JEK sudah meniliki 200.000 armada 

sepeda motor di Jakarta, Bali , Bandung dan Surabaya. Saat ini sudah sampai dan 

menyebar luas khususnya di Kota Medan. Ini berarti sebuah pertumbuhan yang 

pesat, dari hanya 1000 armada di tahun 2014, lalu naik 3000 per april 2015. 

Kehadirannya di kota-kota besar lainnya pun tinggal menunggu waktu, demi 

melihat pesatnya pengguna GO-JEK yang jumlah pengunggah aplikasinya sudah 

mencapai 5 juta orang. Hal ini membuktikan bahwa mamajemen berhasil 

membangun citra merk GO-JEK yang mudah diingat oleh masyarakat luas. 

Hampir mencapai puluhan ribuan GO-JEK tersebar khususnya di Kota 

Medan, bahkan juga sudah menyebar ke kota-kota besar lainnya di Indonesia. 

GO-JEK juga memberikan jaminan asuransi yang bekerja sama dengan sebuah 

perusahaan asuransi yang bertujuan untuk jaminan asuransi kecelakaan dan rumah 

sakit bagi pengguna GO-JEK. 

Mindset publik untuk mulai menggunakan jasa GO-JEKsebagai sarana 

sehari-harinya. Maka mereka, Mulai menggunakan jasa GO-JEK sebagai inovasi 

dari transportasi jaman sekarang bahkan bisa dikatakan sebagai kebutuhan 

individu. Dan juga ada Artis Dian Sastro sebagai Brand Ambassador dari fitur 

Go-Mart. Tentu saja dengan hal ini masyarakat lebih merasa sangat diuntungkan 



karena tanpa harus keluar rumah juga tetap bisa membeli segala keperluan rumah 

dan kebutuhan lain-lainnya. 

Mereka melihat, bahwa artis saja memakai jasa GO-JEK, coba ah... apa 

yang dipakai atau digunakan oleh artis.Melihat lagi dari sisi praktis, nyaman 

bahkan dari harga yang bisa di kategorikan sangat murah dan efisien, hanya 

tergantung dari berapa jarak (KM) yang di pesan. Bahwa disini, dengan 

menggunakan Artis sebagai media untuk memasarkan GO-JEK kepada publik, itu 

bisa mendoktrin para masyarakat awam yang belum menggunakan bahkan para 

pengguna GO-JEK menjadikan GO-JEK sebagai kebutuhan transportasi individu 

sehari-harinya. 

Banyaknya jasa transportasi yang berbasis online dengan segmentasi yang 

sebagian besar anak muda usia produktif di kota Medan yaitu, Uber, GRAB dan 

GO-JEK. Ketiga penyedia jasa transportasi berbasis online yang ada, dapat 

dikatakan bahwa GO-JEK menjadi transportasi online yang paling banyak 

digunakan untuk saat ini. 

Sangat berkaitan hubungannya antara publik yang belum menggunakan 

transportasi online dan belum mengetahui , berkaitan juga hubungannya dengan 

para pengguna GO-JEK. Karena, mulai dari publik yang belum menggunakan jasa 

GO-JEK, hanya karna seorang „artis‟ yang menjadi bintang iklan atau bahkan bisa 

dikatakan sebagai brand ambassador dari GO-JEK maupun fitur yang ada pada 

GO-JEK, para publik ini bisa dengan latah mengikuti apa yang ada pada iklan 

GO-JEK tersebut 

 



4.2 Deskripsi Wawancara 

  Pada bab ini penulis akan menyajikan deskripsi dari data yang diperoleh 

melalui penelitian dilapangan melalui metode-metode pengumpulan data yang 

telah disebutkan pada bab terdahulu. Demikian halnya permasalahan yang hendak 

dijawab dalam bab ini adalah bagaimana Efek Iklan Transportasi Online oleh 

Artis terhadap Peningkatan pengguna. Dalam mengumpulkan data yang 

diperlukan untuk menjawab permasalahan secara mendalam, ada beberapa 

tahapan yang penulis lakukan, yaitu: pertama, penelitian diawali dengan 

pengumpulan berbagai dokumen dari dokumentasi iklan-iklan mengenai aplikasi 

GO-JEK dan berbagai hal yang berkaitan dengan permasalahan yang ingin 

dijawab, Kedua, penulis melakukan wawancara dengan Customer Service PT.GO-

JEK Indonesia Medan, Driver GO-JEK dan pengguna aplikasi dan jasa GO-JEK. 

Adapun daftar pertanyaan dalam wawancara ini di sesuaikan dengan 

permasalahan yang ada di dalam penelitian.  

 Adapun yang menjadi informan dalam penelitian ini adalah, informan utama 

yaitu Customer Service PT.GO-JEK Indonesia Medan, dan informan kunci yaitu 

Driver GO-JEK dan dua mahasiswa pengguna aplikasi dan jasa GO-JEK. Data-

data tersebut berupa pernyataan dari para informan mengenai permasalahan 

penelitian skripsi ini. Pengumpulan data-data yang dibutuhkan dilakukan selama 

kurang lebih dari 2 (dua) minggu dilokasi penelitian, yaitu kantor PT.GO-JEK 

Indonesia Medan. 

 

 



 Berikut ini akan disajikan hasil pengumpulan data yang akan dilakukan oleh 

peneliti dilokasi penelitian yaitu di kantor PT.GO-JEK Indonesia Medan: 

“GO-JEK adalah sebuah perusahaan teknologi berjiwa sosial yang 

bertujuan untuk meningkatkan kesejahteraan pekerja di berbagai sektor 

informal di Indonesia. Kegiatan GO-JEK bertumpu pada 3 nilai pokok: 

Kecepatan, Inovasi dan Dampak Sosial” (Tri Agustin Syahputri, 06 Maret 

2018). 

 “Dalam hal ini, efek iklan jika PT.GO-JEK menggunakan jasa artis 

sebagai bintang iklannya tentu edikit banyaknya pasti berpengaruh. Karena 

hal utama adalah untuk mengubah mindset publik dan para pengguna 

aplikasi GO-JEK. Umumnya begini, mindset masyarakat awam mengenai 

GO-JEK tidaklah luas. Dengan menggunakan jasa artis sebagai bintan 

iklan GO-JEK, maka secara otomatis masyarakat yang belum menggunakan 

jasa GO-JEK akan mencari tau cara untuk menggunakan aplikasi GO-JEK 

dan menggunakannya secara terus-menerus yang didukung dengan fasilitas 

dan kemudahan dari GO-JEK” (Tri Agustin Syahputri, 06 Maret 2018). 

 “Untuk bisa mendapatkan perhatian publik terkait iklan yang GO-JEK 

tampilkan tidaklah mudah. Banyak iklan-iklan menarik lainnya sehingga 

GO-JEKpun punya Kompetitor yang sejenis juga dengan transportasi 

berbasis Online. Oleh karena itu, PT. GO-JEK pun ditunutut untuk bisa 

merangkai dan memyajikan iklan yang semenarik mungkin dengan besar 

harapan akan mendapatkan perhatian para publik bahkan pengguna pun 

tidak bosan” (Tri Agustin Syahputri, 06 Maret 2018). 



 “Banyak contoh iklan yang dipopulerkan oleh artis. GO-JEK banyak 

memberikan layanan dan fitur-fitur aplikasi didalam GO-JEK. Misalnya 

seperti fitur GO-PAY yang dipopulerkan oleh artis cantik Chelsea Island 

sebagai Brand Ambassador GO-PAY dari GO-JEK. Adalagi aktor tampan 

Keenan Pearce, sebagai Brand Ambassador dari fitur GO-SEND yaitu 

layanan kurir instan unbtuk kirim barang dan dokumen dengan cepat dan 

aman. Serta dibintangi oloeh aktor muda dan tampan seperti Reza 

Rahardian sebagai brand ambassador fitur GO-RIDE” (Tri Agustin 

Syahputri, 06 Maret 2018). 

Gambar 4.1 

Iklan yang dipopulerkan oleh Artis 

 

 

 



Gambar 4.2 

Iklan yang dipopulerkan oleh Artis 

 

 

Gambar 4.3 

Iklan yang dipopulerkan oleh Artis 

 

“Desain iklan yang dapat membuat iklan tersebut menjadi iklan yang 

modern juga harus dirancang khusus dengan tampilan yang tidak norak 

dan membosankan. Dengan didasari dan dikombinasikan dengan 

perpaduan warna, tulisan serta huruf dan tampilan foto-foto fitur masing-

masing nya semenarik mungkin” (Tri Agustin Syahputri, 06 Maret 2018). 



 “Biasanya iklan dipajang atau ditampilkan dengan kurun waktu yang tidak 

begitu lama dan bisa jadi cukup lama. Atau paling tidak, sesingkatnya 

adalah 7 (tujuh) hari setelah kesepakatan atau kontrak sampai dengan 

masa berlaku yang ditentukan oleh kesepakatan masing-masing pihak. Baik 

dengan pihak advertising ataupun artis dan managementnya” (Tri Agustin 

Syahputri, 06 Maret 2018). 

 “Adapun cara lain PT.GO-JEK indonesia untuk meningkatkan pengguna 

GO-JEK, salah satunya melalui promosi atau promo-promo menarik. 

Seperti voucher diskon pengguna GO-JEK, pengguna juga bisa 

mendapatkan reward point dari GO-PAY jika melakukan top-up nominal 

untuk setiap transaksi pembayaran non tunai GO-JEK” (Tri Agustin 

Syahputri, 06 Maret 2018). 

Dan untuk lebih lanjut tentang efek iklan GO-JEK oleh Artis terhadap 

pengingkatan pengguna, peneliti melakukan wawancara kepada informan kunci 

yaitu Driver GO-JEK Medan. 

Hasil wawancara peneliti dengan Driver GO-JEK Medan yaitu abangda Ricky 

Hamdani (pada tanggal 9 bulan maret 2018). 

a. Apakah iklan dengan menggunakan artis sebagai Ambassador dapat 

membantu anda lebih meningkatkan pengguna jasa GO-JEK? “Ya, 

sedikit banyaknya yang biasanya saya hanya dapat 8- sampai 10 trip 

perhari, akhir-akhir ini saya hampir kebanjiran orderan. Terkadang 

kalau saya mulai buka orderan trip pagi, pulangnya bisa sampai jam 10 



malam. Perharinya bisa mencapai 16 sampai dengan 20 trip 

perjalanan” (Ricky Hamdani, 9 Maret 2018). 

b. Apakah iklan dengan mengunakan Artis sebagai Ambassador dapat 

meningkatkan pendapatan pribadi anda? “Tidak juga. Jika dikatakan 

pendapatan pribadi langsung yang diberikan oleh penumpang atau 

pengguna jasa GO-JEK saya mungkin saja tidak begitu signifikan. 

Namun melalui trip yang saya kejar, sudah mendapatkan pendapatan 

dan bonus yang bisa dicairkan setiap minggunya”. (Ricky Hamdani, 9 

Maret 2018). 

Hasil wawancara peneliti dengan Driver GO-JEK Medan yang kedua yaitu Chairil 

Mauriza (pada tanggal 9 bulan maret 2018). 

a. Apakah iklan dengan menggunakan artis sebagai Ambassador dapat 

membantu anda lebih meningkatkan pengguna jasa GO-JEK? “Tentu. 

Brand Ambassador yang dipakai jasanya oleh PT. GO-JEK Indonesia 

merupakan artis dan aktor yang rating dan karirnya dibilang punya 

kriteria dan penilaian yang bagus dikhalayak publik. Tentunya akan 

sangat berpengaruh pada kami para driver GO-JEK yang hampir setiap 

hari ramai orderan” (Chairil Mauriza, 9 Maret 2018). 

b. Apakah iklan dengan mengunakan Artis sebagai Ambassador dapat 

meningkatkan pendapatan pribadi anda? “Saya merasa pendapatan saya 

kian meningkat bahkan melonjak perhari, perminggu bahkan pendapatan 

perbulan saya. Ada juga tips yang diberikan langsung dari pengguna 



jasa aplikasi GO-JEK dan bonus langsung dari perusahaan GO-JEKnya 

jika mencapai target trip perjalanan”. (Chairil Mauriza, 9 Maret 2018). 

Selanjutnya peneliti melakukan wawancara dengan informan tambahan yaitu dua 

Mahasiswa Universitas Dharmawangsa Medan, (pada tanggal 14 Maret 2018) 

diantaranya adalah sebagai berikut: 

Hasil wawancara dengan Mahasiswa Tia rahmadhani: 

a. Apakah pesan dari iklan yang ditampilkan oleh  GO-JEK dapat anda 

pahami? “Iklan yang ditampilkan pada aplikasi GO-JEK sangat singkat, 

padat dan jelas. Sehingga sangat mudah dipahami penggunanya seperti 

saya” (Tia Rahmadhani, 14 Maret 2018). 

b. Apakah pesan dari iklan yang ditampilkan oleh GO-JEK dapat menarik 

perhatian anda? “Sangat menarik, desainnya bagus dan keren. Kalimat-

kalimatnya sangat menarik perhatian saya untuk membacanya dan 

menganalisa isi dari iklan yang ditampilkan”. (Tia Rahmadhani, 14 

Maret 2018). 

c. Apa saja iklan GO-JEK yang sering anda lihat? “saya sering melihat 

iklan GO-JEK pada fitur GO-PAY, GO-SEND dan GO-RIDE. Karna 

pada dasarnya saya juga termasuk pengguna rutinGO-JEK, jadi terkait 

iklan dan promo-promo nya sering muncul di aplikasi GO-JEK saya dan 

sering juga saya cari tau” (Tia Rahmadhani, 14 Maret 2018). 

d. Apakah iklan tersebut dapat meningkatkan kepercayaan anda sebagai 

pengguna terhadap layanan GO-JEK? “Ya, awalnya saya memang tidak 

terpengaruh dan tidak begitu percaya dengan transportasi online. Karna 



saya beranggapan bahwa itu bukan jasa legal dan waspada penipuan. 

Namun semakin banyak iklan yang saya lihat apalgi didukung oleh artis-

artis kesukaan saya, saya semakin percaya bahwa GO-JEK adalah 

perusahaan jasa transportasi online yang resmi dan didukung oleh fitur-

fitur pendukung kebutuhan sehari-hari saya” (Tia Rahmadhani, 14 Maret 

2018). 

e. Apakah dengan menggunakan jasa GO-JEK dapat membuat aktifitas 

anda lebih efekif dan cepat terselesaikan? “Seperti sehari-harinya saya 

hampir selalu memesan jasa GO-JEK untuk pulang-pergi kampus. Tidak 

macet, dan cepat. Begitu dipesan, driver yang ada disekeliling segera 

tiba” (Tia Rahmadhani, 14 Maret 2018).  

f. Bagaimanakah Iklan GO-JEK menurut anda? “Iklannya sangat menarik. 

Inovatif dan kreatif. Bagi kawula muda seperti saya, kebanyakan para 

mahasiswa malas untuk membaca. Namun, GO-JEK sangat pandai untuk 

mengkombinasikan antara tulisan, kalimat ajakan yang dibauri oleh 

promosi. Desainnya bagus dan keren. Saya sangat tertarik melihat iklan-

iklan dari GO-JEK”. (Tia Rahmadhani, 14 Maret 2018). 

Hasil wawancara selanjutnya dengan Mahasiswa kedua yaitu Melisa Aciwa: 

a. Apakah pesan dari iklan yang ditampilkan oleh  GO-JEK dapat anda 

pahami? “Saya memahami maksud dan tujuan iklan GO-JEKnya. Sangat 

ringkas dan jelas. Tidak muluk-muluk dan terkesan tidak lebay namun 

mudah dipahami pengguna aplikasi GO-JEK tersebut” (Melisa Aciwa, 

14 Maret 2018). 



b.  Apakah pesan dari iklan yang ditampilkan oleh GO-JEK dapat menarik 

perhatian anda? “Ada beberapa iklan yang sangat menarik perhatian 

saya dan ada juga yang saya rasa biasa saja. Mislanya seperti iklan GO-

JEK pada fitur GO-FOOD yang menampilkan detail informasi dan 

merchant dengan foto-foto menu andalan saya yang dikemas dengan 

tampilan yang sangat informatif serta memudahkan saya melakukan 

pesan antar makanan” (Melisa Aciwa, 14 Maret 2018). 

c. Apa saja iklan GO-JEK yang sering anda lihat? “Hampir semua iklan 

GO-JEK sering saya lihat. Karena sekali saya klik aplikasi GO-JEK, 

semua fitur-fitur dan layanan yang ada dalam satu aplikasi GO-JEK 

tersebut langsung muncul dengan sendirinya bahkan dirancang dengan 

desain yang sangat keren yaitu dengan tampilan slideshow fitur dan 

layanan masing-masing kebutuhan para pengguna GO-JEK” (Melisa 

Aciwa, 14 Maret 2018). 

d. Apakah iklan tersebut dapat meningkatkan kepercayaan anda sebagai 

pengguna terhadap layanan GO-JEK? “Rasa kepercayaan saya terhadap 

Go-JEK sebagai pengguna setia jasa    GO-JEK mungkin tidak perlu 

diragukan lagi. Sudah hampir disetiap aktivitas saya, saya menggunakan 

aplikasi GO-JEK dengan fitur-fiturnya yang mendukung aktivitas sehari-

hari saya. Apalagi saya tidak memiliki kendaraan pribadi, jadi saya 

merasa sangat terbantu dengan adanya jasa GO-JEK. Sejauh ini saya 

menggunakan jasa GO-JEK, saya tidak merasa kecewa dan merasa 

aman” (Melisa Aciwa, 14 Maret 2018). 



e. Apakah dengan menggunakan jasa GO-JEK dapat membuat aktifitas 

anda lebih efekif dan cepat terselesaikan? “Ya. Saya merasa sangat 

terbantu dengan adanya aplikasi karya anak bangsa ini. GO-JEK sangat 

membantu saya dalam menjalani aktivitas sehari-hari. Saya tidak 

memiliki kendaraan pribadi, tapi saya tidak terlambat untuk pergi kuliah. 

Saya hanya tinggal klik aplikasi GO-JEK di handphone saya, pesan GO-

JEKnya sesuai lokasi tujuan saya, dan driver segera tiba dilokasi 

penjemputan saya” (Melisa Aciwa, 14 Maret 2018). 

f. Bagaimanakah Iklan GO-JEK menurut anda? “Iklannya sangat menarik. 

Inovatif dan kreatif. Khususnya seperti muda-mudi begini, kebanyakan 

para mahasiswa malas untuk membaca. Namun, GO-JEK sangat pandai 

untuk mengkombinasikan antara tulisan, kalimat ajakan yang dibauri 

oleh promosi. Desainnya bagus dan keren. Saya sangat tertarik melihat 

iklan-iklan dari GO-JEK”. (Melisa Aciwa, 14 Maret 2018). 

4.3 Pembahasan  

 Hasil wawancara dari beberapa narasumber yang berada di PT. GO-JEK 

Indonesia Medan yaitu customer service dan driver GO-JEK dan juga di 

Universitas Dharmawangsa yaitu dua orang Mahasiswa Universitas 

Dharmawangsa medan mengenai Efek Iklan Transportasi Online oleh Artis 

terhadap Peningkatan Pengguna tersebut, maka dapat disimpulkan bahwa efek 

dari iklan GO-JEK yang menggunakan jasa Artis sebagai bintang iklan GO-JEK 

sangatlah berpengaruh pada peningkatan pengguna aplikasi GO-JEK. GO-JEK 



semakin banyak dikenal dan diterima oleh masyarakat. Hampir rata-rata kalangan 

muda-mudi bahkan usia yang cukup matang juga menggunakan jasa GO-JEK.  

 Dengan kalimat, dan bahasa yang terbilang cukup kreatif, inovatif dan 

menginspirasi banyak kalangan, aplikasi GO-JEK mampu mendukung hampir 

setiap kebutuhan dan aktivitas sehari-hari masyarakat banyak bahkan para 

pengguna GO-JEK itu sendiri. GO-JEK mampu menjadi perusahaan jasa 

transportasi online terdepan dibandingkan dengan para kompetitornya.  

 GO-JEK juga mampu menjadi aplikasi terdepan yang menyediakan 

layanan lengkap mulai dari transportasi, logistik, layanan antar jemput paket 

barang dan dokumen, pembayaran, antar makanan dan berbagai fitur dan layanan 

on-demand lainnya. Tidak hanya bagi perusahaan, para driver GO-JEKpun 

merasa pendapatan mereka meningkat semenjak bergabung sebagai mitra dengan 

mendapatkan akses ke lebih banyak pelanggan hanya dengan melalui satu 

aplikasi.  

 Kegiatan GO-JEK yang bertumpu pada 3 (tiga) nilai pokok, yaitu: 

kecepatan, inovasi dan dampak sosial juga tidak luput dari jasa para artis dan 

aktor berbakat Indonesia yang menjadi brand ambassador GO-JEK. Banyak efek 

yang terkait dengan PT.GO-JEK menggunakan jasa artis sebagai bintang iklan. 

Semakin meningkatnya pengguna aplikasi dan jasa GO-JEK di Kota Medan juga 

terus menuntut PT. GO-JEK untuk terus berinovasi dan menampilkan ide dan 

layanan yang se-kreatif mungkin, yang inovatif dan terus berkembang sampai ke 

daerah-daerah setiap provinsi. 



 Perkembangan teknologi memaksa manusia untuk berubah. Revolusi 

teknologi mendorong perubahan dan perkembangan industri yang berbasis digital. 

Hal ini pun juga didorong dengan semakin tergantungnya masyarakat atas 

informasi dan kebutuhan yang serba cepat sehingga menyebabkan teknologi 

termasuk aplikasi-aplikasi tumbuh dan berkembang pesat. Industri digital tumbuh 

dengan memunculkan perubahan dan kemudahan-kemudahan sebagai jargon 

untuk menarik minat masyarakat. Terlebih masyarakat yang saat ini merupakan 

generasi Y dan Z yang memang tumbuh dan berkembang seiring dengan kelahiran 

dan perkembangan teknologi yang bahkan semua sudah serba online. 

 Idustri berbasis online tumbuh dan berkembang dengan cepat dengan 

dukungan layanan internet, kemudahan perangkat (gadget/telepon pintar) hingga 

kebutuhan masyarakat akan kemudahan yang pada akhirnya menjadi pemicu 

kelahiran aplikasi-aplikasi digital berbasis data, online yang memudahkan 

manusia dalam berinteraksi dan mendukung setiap aktivitas dan kebutuhan sehari-

harinya.  

 Kemudahan itu kemudian didukung dengan aplikasi yang bisa di unduh di 

handphone sehingga dimanapun dan kapanpun masyarakat dapat bertransaksi 

secara mudah dan cepat tanpa perlu menatap layar monitor komputer dirumah 

atau dikantor. Kemudahan-kemudahan tersebut tidak hanya didukung oleh 

perkembangan teknologi tetapi juga didorong oleh keinginan masyarakat 

(konsumen) akan kemudahan. 

 Layanan aplikasi untuk memudahkan konsumen pada akhirnya kemudian 

berkembang dengan memberikan kemudahan dalam beberapa kegiatan penunjang 



aktivitas masyarakat. Salah satu yang kemudian berkembang adalah layanan ride 

sharing (berbagi kendaraan) yang pada awalnya bertujuan untuk memudahkan 

masyarakat memperoleh kendaraan sebagai alat transportasi yang aman, cepat dan 

pasti. 

 Di Indonesia, layanan ride sharing yang cukup heboh dan menyita 

perhatian publik adalah kemunculan GO-JEK, dimana aplikasi ini sebenarnya 

hanya menyediakan teknologi untuk memudahkan masyarakat memperoleh 

layanan ojek secara cepat dan pasti. GO-JEK menjadi salah satu layanan aplikasi 

ride sharingyang besar dimana secara ekonomi ini merupakan bagian dari 

ekonomi kreatif untuk memaksimalkan efisiensi dan melawan kekarutmarutan 

sistem transportasi massal yang ada saat ini. Secara ekonomi, GO-JEK mampu 

menghasilkan keuntungan baik dari pihak penyedia aplikasi teknologi maupun 

driver (GO-JEK). GO-JEK memiliki keunggulan untuk mempertemukan para 

driver dengan para pengguna aplikasi dan jasa GO-JEKnya dengan cepat 

mendapatkan ojek. Sistem yang digunakan GO-JEK merupakan sistem bagi hasil 

dimana GO-JEK membagi pendapatan dengan skema 20:80, dimana keuntungan 

yang didapat akan diberikan 80% untuk driver dan 20% untuk penyedia layanan 

teknologinya yaitu PT.GO-JEK Indonesia. 

Keberadaan GO-JEK diyakini mampu membantu masyarakat banyak disetiap 

kalangan pengguna aplikasi GO-JEK dalam mendukung dan meningkatan n ilai 

aktivitas dab berkendara. Dengan sistem yang tidak mangkal, memberikan 

kesempatan GO-JEK untuk mendapatakan penumpang hanya dengan melihat 

layar handphone untuk mengetahui keberadaan calon konsumennya. 



 Salah satu aktor penting dalam bisnis GO-JEK adalah driver GO-JEK. 

Driver adalah petugas yang berhubungan langsung dengan konsumen. Driver GO-

JEK akan menggunakan berbagai peralatan seperti sepeda motor, aplikasi dan 

simbol identitas sebegai penanda. Berbagai hal tersebut adalah fasilitas yang 

diupayakan oleh perusahaan dan digunakan untuk dapat berinteraksi langsung 

dengan para pangguna jasa dan aplikasi GO-JEK. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



BAB V 

PENUTUP 

5.1 Simpulan 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan, dapat ditarik kesimpulan 

sebagai berikut : 

1. Efek iklan GO-JEK oleh artis dapat memberikan peluang yang sangat 

signifikan dalam peningkatan para penggunanya yang semakin pesat dan 

bertambah. 

2. Aplikasi GO-JEK mampu bersaing dengan para kompetitor transportasi 

berbasis online lainnya dan menjadi pemimpin pasar di setiap kalangan dan 

daerah. 

3. Jasa Artis sebagai brand ambassador mampu mengubah mindset masyarakat 

awam untuk percaya dan tertarik menggunakan aplikasi GO-JEK dan jasa 

transportasi onlinenya. 

4. Para pengguna jasa GO-JEK merasa segala aktivitasnya lebih efisien dari segi 

waktu, materi dan tenaga. 

5. GO-JEK memberikan solusi terkait dengan penyediaan transportasi umum 

yang cepat, aman dan murah dengan berbasis aplikasi. GO-JEK menawarkan 

sistem kerja yang efektif dan efisien dimana gojek tidak hanya menyediakan 

aplikasi teknologinya tetapi juga menyediakan rekruitment hingga 

menghubungkan ke driver dengan pennguna jasa GO-JEK. GO-JEK juga 

memberikan kemudahan transaksi pembayaran dengan sistem tunai dan non 

tunai. 



5.2 Saran 

Berdasarkan penelitian dan pengamatan langsung mengenai Efek Iklan 

Transportasi Online oleh Artis terhadap Peningkatan Pengguna yang dilakukan 

peneliti, maka peneliti memberikan beberapa saran sebagai berikut: 

1. Diharapkan ke depannya PT. GO-JEK semakin kiat dalam mempromosikan 

iklan dan fitur-fitur layanan terbarunya yang lebih keren dan lebih kreatif lagi 

dari iklan dan fitur sebelumnya tersebut baik lewat iklan radio,koran dan media 

online dan media lainnya. 

2. Diharapkan ke depannya PT. GO-JEK semakin inovatif dan kreatif sebagai 

aplikasi anak bangsa yang terdepan. 

3. Agar fitur-fitur dan layanan dari aplikasi GO-JEK mampu membantu dan 

mendukung segala aktivitas para pengguna maupun masyarakat luas. 
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