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ABSTRAK 

Gojek merupakan salah satu aplikasi yang menyediakan layanan jasa ojek online yang 
berdiri pada tahun 2009. Gojek sendiri sudah jauh berkembang dengan menyediakan 
berbagai fitur layanan seperti pesan antar makanan, penjulan tiket, pembayaran digital 
(Gopay) dan banyak lainnya. Setiap fitur layanan Gojek memiliki ikon dan warna 
sehingga memudahkan pengguna ketika menggunakan aplikasi. Warna merah, hijau, 
biru, merah jambu, jingga dan ungu pada ikon fitur layanan aplikasi gojek memiliki 
makna tersendiri sesuai dengan jenis layanannya. Metode yang digunakan pada 
penelitian ini adalah metode kulitatif deskriptif dengan teknik pertanyaan  5W + 1H yang 
menganalisis aspek formalitas khususnya warna. Pencarian data diperoleh dari literatur 
yang berkaitan dengan sumber berasal internet dan bahan-bahan yang tersedia. 
Psikologi persepsi warna hijau pada ikon fitur layanan aplikasi gojek memiliki arti 
pertumbuhan dan vitalitas terkait kehidupan baru dan pembaruan. Tujuan penelitian ini 
adalah untuk menganalisis bagaimana persepsi konsumen terhadap ikon fitur layanan 
dapat dipengaruhi oleh warna.  

Kata Kunci:  Gojek, Psikologi Persepsi, 5W + 1H, Ikon, Warna 
 

ABSTRACT  

Gojek is one of the applications that provides online motorcycle taxi services, established 
in 2009. Over the years, it has expanded its services to include features such as food 
delivery, ticket sales, digital payment (Gopay), and many others. Each Gojek service 
feature has its own ikon and color, with meanings related to the type of service it 
represents. The research method used to analyze the formality aspects, especially color, 
is a descriptive qualitative method using the 5W + 1H technique. The data is obtained 
from literature related to internet sources and available materials. The psychology of the 
perception of the color green in the Gojek service feature ikon signifies growth and 
vitality related to new life and renewal. The purpose of this research is to analyze how 
consumer perception of service feature ikons can be influenced by color. 
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mailto:2123063@student.iteba.ac.id


JURNAL VISUAL IDEAS 
Volume 4 Nomor 1, Februari 2024 

P-ISSN: 2776-1541 dan E-ISSN: 2776-0359 

 

60 

 

PENDAHULUAN 
Gojek merupakan perusahan tekno-

logi yang berasal dari Indonesia yang 
menyediakan angkutan melalui jasa ojek. 
Perusahaan ini berdiri pada tahun 2010 
dengan hanya 20 ojek dan 1 call centre. 
Gojek sendiri dilandasi oleh pemikiran 
Nadiem Makarim untuk menembus kema-
cetan Kota Jakarta dengan menggunakan 
ojek menuju ke tempat kerja setiap 
harinya. Nadiem juga berpikiran bahwa 
waktu yang dihabiskan para ojek hanya 
untuk menunggu penumpang, padahal 
para ojek tersebut bisa mendapatkan lebih 
banyak penghasilan jika terus mencari 
penumpang. Jasa ojek tidak sebanyak 
transportasi lainnya sehingga sering sulit 
untuk dicari ketika dibutuhkan.  

Sekarang Gojek sudah berkembang 
pesat dengan menyediakan berbagai fitur 
layanan. Adapun beberapa contoh fitur 
layanan seperti pesan antar makanan, 
penjulan tiket, dan pembayaran digital 
(Gopay). Setiap layanan memiliki desain 
ikon dan warna yang berbeda disesuaikan 
dengan jenis dan fungsi. Pada aplikasi 
Gojek dapat dilihat berbagai macam 
layanan yang dihadirkan guna memenuhi 
kebutuhan pengguna dengan UI design 
yang menarik.  

Ikon dapat memudahkan dan mem-
percepat interaksi pengguna dan juga 
menambahkan minat visual pada UI 
design. Ikon yang ditempatkan secara baik 
dan tidak terlalu komplek juga dapat 
meningkatkan pengalaman pengguna. 
Penggunaan warna pada ikon juga penting 
dan memiliki makna masing-masing 
tergantung tujuan yang ingin disampaikan. 
Pada penelitian kali ini penulis akan 
memfokuskan lebih kepada warna yang 
terdapat pada fitur layanan aplikasi Gojek 
dilihat dari psikologi persepsi konsumen 
yang melihatnya. 

 

METODE 
Penelitian kualitatif adalah pende-

katan yang menekankan pada pemaha-
man mendalam mengenai perilaku dan 
motivasi manusia, dengan mengamati 
mereka dalam setting alami. Metode 
kualitatif dipilih karena memungkinkan 
analisis mendalam terhadap persepsi 
konsumen terhadap warna pada ikon fitur 
layanan aplikasi Gojek, yang merupakan 
elemen penting dari studi ini. Dalam 
penelitian ini, penulis menggunakan 
kuisoner dan analisis isi dari umpan balik 
pengguna untuk memahami persepsi 
mereka, serta dari literatur yang berkaitan 
dengan sumber berasal internet. Seperti 
yang dijelaskan oleh Dezin dan Lincoln 
(1987), pendekatan kualitatif memung-
kinkan pemahaman yang lebih pema-
haman yang lebih kaya tentang 
pengalaman subjektif pengguna. 

Pendekatan teknik pertanyaan 5W + 
1H yang digunakan dalam penelitian ini 
efektif untuk menganalisis makna warna 
pada ikon fitur layanan aplikasi Gojek. 
Pendekatan ini, yang pertama kali 
diperkenalkan oleh Rudyard Kipling, 
melibatkan serangkaian pertanyaan yang 
membantu mengungkap informasi 
penting dalam suatu topik. Pertanyaan-
pertanyaan ini meliputi: 
1. What (Apa): Apa makna warna pada 

ikon fitur layanan aplikasi Gojek? 
Masing-masing dari keenam warna 
yang dipilih memiliki makna. Hijau 
bermakna pertumbuhan, merah 
bermakna energi, orange bermakna 
ceria, biru bermakna kepercayaan, pink 
bermakna kenyamanan, dan ungu 
bermakna kekayaan. 

2. Who (Siapa): Siapa yang terpengaruh 
oleh makna warna ikon fitur layanan 
aplikasi Gojek? 
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Para pengguna aplikasi Gojek (konsu-
men) memiliki persepsi terhadap warna 
fitur layanan aplikasi Gojek. 

3. When (Kapan): Kapan warna ikon fitur 
layanan aplikasi Gojek ini dapat dilihat? 
Saat para pengguna membuka aplikasi 
Gojek dan menggunakan fitur-fitur 
layanan didalamnya.  

4. Where (Dimana): Dimana warna ikon 
fitur layanan aplikasi ini dapat ditemu-
kan? 
Warna ikon fitur layanan ini dapat 
ditemukan di   aplikasi Gojek. 

5. Why (Mengapa): Kenapa warna-warna 
pada ikon fitur layanan aplikasi gojek ini 
yang dipilih? 
Warna-warna yang dipilih didasarkan 
atas kesepaktan dan pemikiran tim 
desainer gojek untuk mengelompokkan 
warna menjadi beberapa warna saja. 

6. How (Bagaimana): Bagaimana warna 
tersebut dipersepsikan para pengguna 
aplikasi Gojek? 
Para pengguna merasa warna ikon fitur 
layanan aplikasi gojek menarik, mudah 
dipahami, serta sudah sesuai dengan 
fungsi dan tujuan. 

 
Melalui pendekatan ini dalam analisis 

memastikan bahwa semua aspek penting 
terkait warna ikon fitur layanan aplikasi 
Gojek ditelaah secara menyeluruh. Ini 
membantu agar memahami tidak hanya 
apa yang diteliti, tetapi juga konteks dan 
signifikansi dari penelitian. Pendekatan 
5W + 1H sangat berguna untuk mengu-
raikan ide-ide kompleks menjadi informasi 
yang lebih mudah dicerna dan dipahami, 
sehingga membantu dalam menyam-
paikan temuan penelitian dengan jelas 
dan efektif. 
 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
Psikologi Persepsi 

Psikologi merupakan kata dari bahasa 
yunani “Psychologi” yang merupakan 
gabungan antara “psyche” yang artinya 
adalah sebuah jiwa dengan “logos” yang 
artinya adalah ilmu pengetahuan. Secara 
etimologi, psikologi adalah ilmu yang 
membahas segala sesuatu tentang jiwa, 
baik gejalanya, proses terjadinya, maupun 
latar belakang kejadian tersebut. Menurut 
Muhibbin Syah, adalah sebuah ilmu 
pengetahuan yang mempelajari tingkah 
laku terbuka dan tertutup manusia baik 
selaku individu maupun kelompok, dalam 
hubungannya dengan lingkungan. Tingkah 
laku terbuka adalah, tingkah laku yang 
bersifat psikomotor yang meliputi 
perbuatan berbicara, duduk, berjalan, dan 
sebagainya, sedangkan tingkah laku 
tertutup meliputi berfikir, keyakinan, 
perasaan, dan sebagainya. 

Dalam psikologi, persepsi adalah 
kemampuan manusia untuk menginter-
pretasikan informasi yang ditangkap oleh 
indra-indra yang dimiliki sehingga ia 
menjadi sadar akan segala sesuatu 
dlingkungan sekitarnya. Menurut Sarlito 
Wirawan Sarwono, persepsi adalah 
kemampuan seseorang untuk mengor-
ganisir suatu pengamatan, kemampuan 
tersebut antara lain kemampuan untuk 
membedakan, kemampuan untuk 
mengelompokan, dan kemampuan untuk 
memfokuskan. 

Terdapat beberapa faktor yang 
mempengaruhi persepsi menurut Gifford 
dan Ariyanti, antara lain: 

1. Personal Effect 
Dihubungkannya karakteristik individu 
dengan perbedaan persepsi individu 
terhadap lingkungan menjadi jelas. Hal 
ini melibatkan beberapa faktor, seperti 
pengalaman, pengenalan dan kemam-
puan perseptual ` individu terhadap 
kondisi lingkungan. Kemampuan 
perseptual setiap individu akan 
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bervariasi dan melibatkan banyak 
elemen yang mempengaruhi, sebagai 
latar belakang persepsi yang muncul.  

2. Cultural Effect 
Konteks kebudayaan yang dimaksud 
oleh Gifford berkaitan erat dengan 
tempat asal individu tersebut. Budaya 
tempat asal individu membentuk 
persepsi seseorang dalam "melihat 
dunia". Gifford juga menyatakan 
bahwa pendidikan dapat mempe-
ngaruhi persepsi individu terhadap 
lingkungan sekitarnya dalam konteks 
kebudayaan. 

3. Physical Effect 
Keadaan alamiah yang muncul dari 
lingkungan dapat memberikan penga-
ruh pada cara individu memandang, 
mengamati, dan berada dalam suatu 
lingkungan. Lingkungan beserta unsur-
unsur pembentuknya menciptakan 
karakteristik individu yang kemudian 
membentuk identitas lingkungan 
sekitarnya. Hal ini menunjukkan 
bahwa persepsi dipengaruhi oleh 
rangsangan eksternal dari lingkungan 
yang diterima dan memiliki dampak 
pada individu, sekaligus memengaruhi 
kemampuan individu dalam menerima 
informasi. 

Persepsi tidak hanya terjadi karena 
adanya rangsangan dari lingkungan luar 
yang diterima oleh individu, tetapi juga 
dipengaruhi oleh kemampuan individu 
tersebut dalam menangkap dan 
menginterpretasikan rangsangan tersebut 
menjadi informasi yang disimpan sebagai 
sensasi, memori, atau pengalaman masa 
lalu. Maka dari itu, terbentuknya persepsi 
dari setiap individu dapat bervariasi. 

Warna merupakan estetika yang 
penting, dengan warnalah kita dapat 
membedakan secara jelas keindahan 
suatu objek. Warna juga merupakan 

bagian dari alam sadar, bawah sadar, dan 
tidak sadar serta pengalaman yang 
berhubungan dengan perilaku manusia. 
Warna dapat didefinisikan baik secara 
subjektif ataupun psikologis yang 
merupakan pemahaman langsung oleh 
pengalaman indera penglihatan dan 
secara objektif atau fisik sebagai sifat 
cahaya yang dipancarkan.  

Warna menurut psikologis, warna-
warna itu bukanlah suatu gejala yang 
hanya dapat diamati saja, warna itu 
mempengaruhi kelakuan, memegang 
peranan penting dalam penilaian estetis 
dan turut menentukan suka tidaknya kita 
akan bermacam-macam hal. Dari 
pemahaman diatas dapat dijelaskan 
bahwa warna, selain hanya dapa dilihat 
dengan mata ternyata mampu mempe-
ngaruhi  perilaku  seseorang, mempen-
garuhi penilaian estetis dan turut  menen-
tukan suka tidaknya seseorang pada 
sesuatu. 

Untuk memperoleh informasi 
mengenai pendapat dari para pengguna 
apikasi Gojek mengenai kesesuaian warna 
ikon fitur layanan aplikasi tersebut, 
kuesioner yang telah disiapkan didistri-
busikan melalui pesan langsung melalui 
aplikasi WhatsApp dan juga melalui fitur 
Story pada Instagram. Setiap metode 
distribusi ini dilengkapi dengan tautan, 
yang ketika diakses akan mengarahkan 
langsung ke Google Form untuk pengisian 
kuesioner. Kuesioner ini disebarkan 
selama tiga hari, pada tanggal 19-21 
Desember 2023.  

Dalam survei psikologi persepsi 
konsumen, sebanyak 112 responden telah 
mengisi kuesioner dengan hasil yang 
tercatat sebagaimana terlihat pada Tabel 
2. Berdasarkan data yang tercantum pada 
Tabel 2, dapat disimpulkan bahwa warna 
ikon fitur layanan aplikasi Gojek mengacu 
pada psikologi mayoritas pengguna 
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aplikasi tersebut menarik, mudah 
dipahami dan juga sudah sesuai dengan 
fungsi atau tujuan.  

 
Tabel 1. Hasil Kuesioner Psikologi Persepsi 

Konsumen 

No. Pernyataan 

Jawaban Responden 

Nilai 

1 2 3 4 5 

1. 
Warna ikon fitur 
layanan aplikasi 
Gojek menarik 

2 3 13 38 56 

2. 

Warna ikon fitur 
layanan aplikasi 
Gojek mudah 
dipahami 

2 0  12 31 67 

3. 

Warna ikon fitur 
layanan aplikasi 
Gojek sesuai 
dengan fungsi 
dan tujuan 

2 2 12 38 57 

 
Angka terendah dan tertinggi pada 

kuisioner adalah nilai yang diberikan oleh 
responden, dengan angka terendah 
berarti responden sangat tidak setuju dan 
angka tertinggi berarti responden sangat 
setuju. 
 
Psikologi Warna 
1. Teori Goethe 

Dalam buku "Theory of Colors", 
Goethe membahas pandangan tentang 
sifat warna dan cara warna dirasakan 
manusia, serta topik-topik seperti 
pembiasan, abrasi kromatik, dan sifat-sifat 
warna. Teori ini juga memiliki kaitan 
dengan psikologi, di mana warna-warna 
dapat menimbulkan berbagai kesan dan 
perasaan pada manusia. Johann Wolfgang 
von Goethe membagi warna menjadi dua 
kategori, yaitu bagian positif dan negatif. 
Warna-warna yang termasuk dalam 
kategori positif meliputi kuning, merah-
kuning (jingga), dan kuning-merah 
(vermeil). Warna-warna ini dikaitkan 
dengan semangat, ambisius, dan efek yang 

menyenangkan. Dalam kategori negatif, 
Goethe mencakup warna seperti biru, 
merah-biru, dan merah-merah. Warna-
warna ini melambangkan gelisah, rentan, 
dan cemas. 

 

 
 

Gambar 1: Warna 
 
2. Teori Warna Itten  

Johannes Itten merupakan orang 
pertama yang menghubungkan palet 
warna dengan empat tipe kepribadian 
berbeda, yang diberi label dengan nama 
musim. Johannes Itten mengembangkan 
kualitas warna seperti hangat dan dingin 
untuk menjelaskan interaksi antar warna 
dan dampaknya secara fisik dan psikologis 
pada manusia. Buku karyanya “The Art of 
Color”, memaparkan tentang pengelom-
pokkan warna menjadi dua kategori 
utama yaitu warna hangat dan warna 
dingin. Warna hangat, seperti merah dan 
kuning, dianggap memberikan kesan 
energik, terang, dan menarik perhatian, 
sementara warna dingin, seperti biru dan 
hijau, dianggap memberikan kesan tenang 
dan menenangkan.  

Dalam karyanya "The Elements of 
Color", Itten tidak hanya menyarankan 
untuk memahami warna secara visual me-
lalui pertimbangan 12 hue dalam lingkaran 
warna dan 7 kontras warna, tetapi juga 
menggali makna psikologis dan emosional 
dari warna itu sendiri. Kontras warna yang 
dijelaskan olehnya melibatkan:  
• kontras berdasarkan hue 
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• kontras berdasarkan nilai,  
• kontras berdasarkan suhu, 
• kontras berdasarkan komplement 

(netralisasi), 
• kontras simultan (dari Chevreuil), 
• kontras berdasarkan saturasi (campu-

ran dengan abu-abu),  
• kontras berdasarkan ekstensi (dari 

Goethe). 

 
Gambar 2: Teori Warna  

 

Karena Itten menggunakan psiko-
analisis untuk menginformasikan teorinya, 
hal ini yang membedakan dari teori warna 
yang ada sebelumnya. Pendekatan ini 
memungkinkan pemahaman tentang ba-
gaimana warna mempengaruhi perasaan 
dan emosi seseorang, serta bagaimana 
warna dapat digunakan untuk mengung-
kapkan pesan secara instan dan efektif.  

Warna memiliki potensi untuk mem-
bentuk atau menghancurkan hubungan 
dengan kategori tertentu. Pengaruhnya 
langsung terasa dalam pengalaman 
pengguna dan pengambilan keputusan 
pembelian. Semua ikon fitur layanan 
Gojek diklasifikasikan ke dalam kategori, 
dan setiap kategori diberikan warna yang 
berbeda. 

Tabel 2. Penjabaran Makna Warna 
Goethe & Itten 

Warna Makna 

Kuning 
Kebahagiaan, ceria, semangat dan 
suka cita 

Orange 
Kehangatan, semangat, 
kepercayaan diri 

Merah 
Kekuatan, gairah, energi, emosi 
intens, seperti keberanian, 
kemarahan dan cinta 

Merah 
Muda 

Kelembutan, kenyamanan,  kasih 
sayang, dan romantis  

Hijau Tenang, tumbuh dan santai 

Biru 
Kepercayaan, keseriusan, kesejukan 
dan sensitif 

Ungu 
Kekayaan, kemewahan, kebijaksaan 
dan ambisius 

Cokelat Kuat, kaku dan kolot 

Putih 
Kemurnian, sederhana, suci, polos, 
dan sederhana. 

Hitam 
Gelap, suram, penyendiri, 
menakutkan dan elegan 

 
Tim desainer Gojek menggagas ide 

tentang pembagian warna fitur layanan 
Gojek tersebut menjadi beberapa warna 
saja, karena terlalu banyak warna dapat 
merusak keseluruhan. Mereka berhasil 
membuat enam kelompok warna dan 
memastikan penemuan fitur layanan yang 
mudah dan navigasi yang lancar. Adapun 
keenam warna tersebut, antara lain: 

 
Tabel 3. Pengelompokan Warna dan Fitur Layanan 

Aplikasi Gojek  

No. Warna 
Kategori 
Layanan 

Fitur 
Layanan 

1. Gojek Green

 

Transportasi 
dan Logistik 

GoRide, 
Gocar, 

Gosend, 
GoBox 

2. Retail Red

 

Makanan 
dan Retail 

GoFood, 
GoShop, 
GoMall, 
GoMart 
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3. Odd-job 
Orange

 

Kebutuhan 
Sehari-hari 

Go 
Service, 

Go 
Fitness 

4. Popcorn Pink

 

Berita dan 
Hiburan 

GoPlay, 
GoTix, 

GoGame 

5. Payment Blue

 

Pembayaran 

GoPay, 
Go 

Tagihan, 
PayLater, 
GoPulsa, 
GoGive, 
GoSure, 

Go 
Investas, 

GoTix 

6. Patner Purple

 

Bisnis 
GoClub, 
GoBiz 

 
Berdasarkan Teori Goethe dan Itten, 

warna yang dipilih untuk ikon fitur layanan 
aplikasi Gojek memiliki makna. Warna-
warna ini menyesuaikan dengan pengkla-
sifikasian jenis fitur layanan yang 
ditawarkan. Hal ini bertujuan agar 
pengguna aplikasi mudah mengenali fitur 
layanan tersebut.  

 
 
 

3. Fungsi Warna 
Dalam penelitiannya yang berjudul 

"Colour in Building Environment: Beyond 
Aesthetics", Zena O'Connor menyatakan 
bahwa warna dapat diidentifikasi berda-
sarkan jenis dan paduan warna yang 
kemudian menghasilkan kombinasi warna 
baru. Dirinya juga mengkategorikan fungsi 
warna yang secara refleks dapat menarik 
perhatian mata, sehingga menjadi 
penanda visual yang berinteraksi dengan 
pengamatnya (O'Connor 2014). Antara 
lain, sebagai berikut: 
• The Isolation effect, Warna berperan 

sebagai indikator yang mempermudah 
pengamat untuk berinteraksi, teruta-
ma ketika perpaduannya menciptakan 
perbedaan yang jelas dengan sekitar-
nya. 

• Attentional Advantage, Warna berpe-
ran dalam mempermudah pengamat 
untuk menentukan arah atau posisi. 

• Strong Impact, Warna berperan dalam 
mengendalikan suasana, dengan me-
ningkatkan saturasi dan hue dalam 
suatu ruangan. 

• Manage Visual Noise, Warna memiliki 
peran dalam menetralkan perbedaan 
warna yang kontras, sehingga tidak 
menguasai dan menciptakan keseim-
bangan dalam suasana ruang. 

• Support Mood & Well Being, Warna 
memiliki peran dalam meningkatkan 
efisiensi kerja di kantor dan lingkungan 
lainnya. 

• Encourage Creativity, Warna memiliki 
peran dalam merangsang kreativitas 
dalam menciptakan desain visual di 
dalam ruang. 

• Humanize & Encourage Engagement, 
Warna memiliki peran dalam membe-
rikan kesan kehidupan pada objek yang 
diam atau tidak bergerak. 
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• Visual Escape & Diversion, Warna 
memiliki peran dalam mengubah inter-
pretasi suasana, seperti menga-dopsi 
dominasi warna yang umumnya 
ditemui di klub malam dan mene-
rapkannya dalam desain interior rumah 
tinggal untuk menciptakan suasana 
yang berbeda dari yang biasanya. 

• Orientation & Wayfinding, Warna 
berperan sebagai penunjuk arah dalam 
pergerakan di dalam suatu ruang. 

• Behaviour Modification, Warna memi-
liki peran sebagai penanda wilayah dan 
identitas. 

• Improve Perception of Safety, Warna 
berperan sebagai penunjuk lingkungan 
yang aman. 

• Influence Perception of Size, Warna 
berperan dalam mengubah persepsi 
luas dan kedalaman suatu ruang. 

 
Setiap warna fitur layanan aplikasi 

Gojek memiliki tujuan dan fungsi mengacu 
pada pemaparan O’Connor. Adapun 
penjelasan lebih lanjut mengenai masing-
masing warna terdapat pada Tabel 4. 
Kriteria teknis untuk fungsi warna 
mengacu pada skema Zena O'Connor, 
Adapun antara lain: 
• A : Isolation Effect,  
• B : Attentional Advantage,  
• C : Strong Impact,  
• D : Manage Visual Noise,  
• E : Support Mood & Well Being,  
• F: Encourage Creativity,  
• G : Humanize & Encourage  

Engagement, 
• H : Visual Escape & Diversion,  
• I : Orientation & Wayfinding,  
• J : Behavior Modification,  
• K : Improve Perception of Safety,  
• L : Influence Perception of Size. 
 
 
 

Tabel 4. Penjelasan Makna dan Fungsi Warna Ikon 
Fitur Layanan Gojek 

 

 
 
 

 

Makna Warna 

warna hijau 
mewakili 
sektor 
transportasi 
dan logistik. 
 
Hijau 
bermakna 
pertumbuhan 
dan vitalitas, 
terkait dengan 
kehidupan 
yang baru dan 
pembaharuan
.  

Fungsi Warna 

A B C D E F G H I J K L 

√ √ - √ - √ √ - √ √ √ - 

 

 
 
 

 

Makna Warna 

warna merah 
mewakili 
sektor 
makanan dan 
retail. 
 
Merah yang 
dimaksud 
memiliki 
makna warna 
perayaan, 
gairah, energi, 
dan 
kesejahteraan

.  

Fungsi Warna 

A B C D E F G H I J K L 
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√ √ - √ √ √ √ - √ √ - - 

 

 
 
 

 

Makna Warna 

warna orange 
mewakili 
sektor 
kebutuhan 
sehari-hari. 
 
Orange akan 
menjaga hari 
tetap cerah 
dan indah. 
Orange juga 
memiliki 
makna 
bahagia, 
energi dan 
aktivitas.  

Fungsi Warna 

A B C D E F G H I J K L 

√ √ - √ - √ √ - √ √ - - 

 

 
 
 

 

Makna Warna 

warna pink 
mewakili 
sektor hiburan 
dan berita. 
 
Pink 
memberikan 
kesan 
gembira, 
bahagia, aktif 
dan jug 
nyaman. 
Ketika lelah 
yang 
dibutuhkan 
adalah 
hiburan.  

Fungsi Warna 

A B C D E F G H I J K L 

√ √ - √ √ √ √ - √ √ - - 

 

 
 
 

 

Makna Warna 

warna biru 
mewakili 
sektor 
pembayaran. 
 
Biru 
melambangka
n 
kepercayaan, 
kesan 
professional 
dan simbol 
kekuatan.  

Fungsi Warna 

A B C D E F G H I J K L 

√ √ - √ - √ √ - √ √ √ - 

 

 
 
 

 

Makna Warna 

warna ungu 
mewakili 
sektor bisnis. 
 
Ungu memiliki 
makna 
kekayaan, 
kelimpahan 
dan juga 
kemewahan  

Fungsi Warna 

A B C D E F G H I J K L 

√ √ - √ √ - - - √ √ - - 
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KESIMPULAN 
Dengan merinci semua informasi yang 

telah dibahas dan memahami teori warna 
secara mendalam, ternyata pemanfaatan 
psikologi warna memiliki dampak 
signifikan terhadap identitas visual yang 
digunakan. Ini memengaruhi perspektif 
pengguna atau konsumen, baik secara 
umum maupun dari segi psikologis 
pribadi. Penggunaan warna yang efektif 
dalam desain dapat mencerminkan 
identitas objek atau merek, serta menarik 
perhatian pelanggan secara visual.  

Kuesioner yang disebarkan kepada 
112 responden yang merupakan 
pengguna aplikasi Gojek. Hasil kuesioner 
menyimpulkan bahwa warna ikon fitur 
layanan aplikasi menarik, mudah dipahami 
dan juga sudah sesuai dengan fungsi atau 
tujuan. Hal ini memastikan bahwa 
pemilihan warna oleh tim design Gojek 
sudah tepat dalam mengambil Keputusan. 
Hal ini juga menandakan bahwa mereka 
berhasil mempengaruhi persepsi 
konsumen untuk menggunakan fitur 
layanan yang ditawarkan.  
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