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BAB V 

PENUTUP 

 

A. Kesimpulan 

1. Hipotesis pertama menyatakan bahwa variabel brand image (X1) 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel customer 

satisfaction (Y) transportasi ojek online diterima dikarenakan memiliki 

nilai critical ratio sebesar 3,424 di atas nilai 1, 96 dan nilai standardize 

total effects sebesar 0,263. Maka, dapat disimpulkan bahwa brand 

image (citra merek) menjadi penyebab timbulnya customer satisfaction 

(kepuasan pelanggan) pada transportasi ojek online. 

2. Hipotesis kedua menyatakan bahwa variabel price (X2) berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap variabel customer satisfaction (Y) 

transportasi ojek online diterima dikarenakan memiliki nilai critical 

ratio sebesar 4,149 di atas nilai 1, 96 dan nilai standardize total effects 

sebesar 0,318. Maka, dapat disimpulkan bahwa price (harga) menjadi 

penyebab timbulnya customer satisfaction (kepuasan pelanggan) pada 

transportasi ojek online. 

3. Hipotesis ketiga menyatakan bahwa variabel service quality (X3) 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel customer 

satisfaction (Y) transportasi ojek online diterima dikarenakan memiliki 

nilai critical ratio sebesar 3,664 di atas nilai 1, 96 dan nilai standardize 

total effects sebesar 0,288. Maka, dapat disimpulkan bahwa service 

quality (kualitas layanan) menjadi penyebab timbulnya customer 

satisfaction (kepuasan pelanggan) pada transportasi ojek online. 

4. Hipotesis keempat menyatakan bahwa variabel brand image (X1) 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel customer loyalty 

(Z) transportasi ojek online diterima dikarenakan memiliki nilai 

critical ratio sebesar 4,506 di atas nilai 1, 96 dan nilai standardize total 

effects sebesar 0,399. Maka, dapat disimpulkan bahwa brand image 
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(citra merek) menjadi penyebab timbulnya customer loyalty (loyalitas 

pelanggan) pada transportasi ojek online. 

5. Hipotesis kelima menyatakan bahwa variabel price (X2) berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap variabel customer loyalty (Z) 

transportasi ojek online diterima dikarenakan memiliki nilai critical 

ratio sebesar 3,559 di atas nilai 1, 96 dan nilai standardize total effects 

sebesar 0,374. Maka, dapat disimpulkan bahwa price (harga) menjadi 

penyebab timbulnya customer loyalty (loyalitas pelanggan) pada 

transportasi ojek online. 

6. Hipotesis keenam menyatakan bahwa variabel service quality (X3) 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel customer loyalty 

(Z) transportasi ojek online diterima dikarenakan memiliki nilai 

critical ratio sebesar 2,457 di atas nilai 1, 96 dan nilai standardize total 

effects sebesar 0,283. Maka, dapat disimpulkan bahwa service quality 

(kualitas layanan) menjadi penyebab timbulnya customer loyalty 

(loyalitas pelanggan) pada transportasi ojek online. 

7. Hipotesis ketujuh menyatakan bahwa variabel customer satisfaction (Y) 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel customer loyalty 

(Z) transportasi ojek online diterima dikarenakan memiliki nilai 

critical ratio sebesar 6,262 di atas nilai 1, 96 dan nilai standardize total 

effects sebesar 0,470. Maka, dapat disimpulkan bahwa customer 

satisfaction (kepuasan pelanggan) menjadi penyebab timbulnya 

customer loyalty (loyalitas pelanggan) pada transportasi ojek online. 

 

B. Implikasi 

a. Implikasi Teoretis 

Dalam penelitian ini teori brand image, price, service quality, dan 

customer satisfaction secara langsung memengaruhi customer loyalty, 

dapat dilihat pada implikasi berikut: 

1. Variabel brand image dinyatakan memiliki pengaruh yang positif 

dan signifikan terhadap variabel customer satisfaction. Maka, 
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hipotesis 1 yang menyatakan variabel brand image dinyatakan 

memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap variabel 

customer satisfaction diterima. Hasil penelitian ini mendukung teori 

sebelumnya yang dilakukan oleh Wakhidah et al. (2017, p. 1), 

meneliti bahwa brand image memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap customer satisfaction. 

2. Variabel price dinyatakan memiliki pengaruh yang positif dan 

signifikan terhadap variabel customer satisfaction. Maka, hipotesis 

2 yang menyatakan variabel price dinyatakan memiliki pengaruh 

yang positif dan signifikan terhadap variabel customer satisfaction 

diterima. Hasil penelitian ini mendukung teori sebelumnya yang 

dilakukan oleh Wantara dan Tambrin (2019, p. 1), meneliti bahwa 

price memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap customer 

satisfaction. 

3. Variabel service quality dinyatakan memiliki pengaruh yang positif 

dan signifikan terhadap variabel customer satisfaction. Maka, 

hipotesis 3 yang menyatakan variabel service quality dinyatakan 

memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap variabel 

customer satisfaction diterima. Hasil penelitian ini mendukung teori 

sebelumnya yang dilakukan oleh Foster (2016, p. 1) dan Tangguh et 

al. (2018, p. 118), meneliti bahwa service quality memiliki pengaruh 

positif dan signifikan terhadap customer satisfaction. 

4. Variabel brand image dinyatakan memiliki pengaruh yang positif 

dan signifikan terhadap variabel customer loyalty. Maka, hipotesis 

4 yang menyatakan variabel brand image dinyatakan memiliki 

pengaruh yang positif dan signifikan terhadap variabel customer 

loyalty diterima. Hasil penelitian ini mendukung teori sebelumnya 

yang dilakukan oleh Yana (2015, p. 1), meneliti bahwa brand image 

memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap customer loyalty. 

5. Variabel price dinyatakan memiliki pengaruh yang positif dan 

signifikan terhadap variabel customer loyalty. Maka, hipotesis 5 



72 

 

 

 

yang menyatakan variabel price dinyatakan memiliki pengaruh yang 

positif dan signifikan terhadap variabel customer loyalty diterima. 

Hasil penelitian ini mendukung teori sebelumnya yang dilakukan 

oleh Wenas (2018, p. 2778) dan Setyowati (2017, p. 102), meneliti 

bahwa price memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

customer loyalty. 

6. Variabel service quality dinyatakan memiliki pengaruh yang positif 

dan signifikan terhadap variabel customer loyalty. Maka, hipotesis 

6 yang menyatakan variabel service quality dinyatakan memiliki 

pengaruh yang positif dan signifikan terhadap variabel customer 

loyalty diterima. Hasil penelitian ini mendukung teori sebelumnya 

yang dilakukan oleh Hashem dan Ali (2019, p. 65), meneliti bahwa 

service quality memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

customer loyalty. 

7. Variabel customer satisfaction dinyatakan memiliki pengaruh yang 

positif dan signifikan terhadap variabel customer loyalty. Maka, 

hipotesis 7 yang menyatakan variabel customer satisfaction 

dinyatakan memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap 

variabel customer loyalty diterima. Hasil penelitian ini mendukung 

teori sebelumnya yang dilakukan oleh Burhanudin (2018, p. 75), 

meneliti bahwa customer satisfaction memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap customer loyalty. 

b. Implikasi Praktis 

1. Mengenai variabel brand image, pada dasarnya transportasi ojek 

online memiliki identitas beserta logonya yang sudah tidak asing 

untuk dikenali. Menurut hasil survey yang dilakukan oleh peneliti, 

kedua pernyataan tersebut beserta pernyatan Grab memiliki citra 

merek yang berbeda dengan pesaingnya mempunyai persentase 

jawaban positif yang tinggi. Masyarakat menilai bahwa transportasi 

ojek online juga dapat mengatasi suatu permasalahn dan 

mendukung kegiatan manusia terutama di daerah perkotaan yang 
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memiliki tingkat mobilitas yang cukup tinggi. Hal tersebut dapat 

dibuktikan pada persentase masing-masing jawaban setuju sebesar 

45,9% dan sangat setuju sebesar 43,5%. Sehingga, peneliti 

memberikan saran jika ingin meningkatkan customer loyalty dan 

customer satisfaction maka harus meningkatkan pula brand image 

dari transportasi ojek online Grab. 

2. Mengenai variabel price, masyarakat menilai bahwa tarif 

transportasi ojek online Grab yang ditetapkan terjangkau, lebih 

murah dibandingkan pesaingnya, sesuai dengan jarak tempuh sesuai 

dengan manfaat yang diberikan serta sesuai dengan yang ada pada 

aplikasi. Hal tersebut dapat dibuktikan bahwa lebih dari setengah 

total responden menjawab setuju atau setara dengan 60,09% pada 

kelima pernyataan tersebut. Ini menjadi poin positif yang harus 

dipertahankan oleh perusahaan karena harga merupakan salah satu 

faktor pertimbangan agar pelanggan dapat loyal pada suatu brand. 

Sehingga, peneliti memberikan saran jika ingin meningkatkan 

customer loyalty dan customer satisfaction maka harus 

meningkatkan pula price dari transportasi ojek online Grab. 

3. Mengenai variabel service quality, ini merupakan hal yang harus 

ditingkatkan lagi karena berdasarkan hasil survey peneliti, 

persentase terbanyak ada pada jawaban sedikit setuju sebesar 52,4% 

yang artinya lebih dari setengah pelanggan merasa bahwa para 

pengemudi harus terus berupaya agar tampilan fisik atribut yang 

digunakan ketika berkendara sesuai dengan peraturan. Selain itu, 

personality yang dimiliki pengemudi juga menjadi poin penting 

untuk menilai kualitas pelayanan seperti driver yang harus ramah 

dalam melayani pelangganya, tanggap terhadap keluhan pelanggan, 

serta dapat berkomunikasi dengan baik. Selanjutnya hal yang harus 

ditingkatkan oleh driver adalah mengenai pengetahuan terkait rute 

perjalanan. Sehingga, peneliti memberikan saran jika ingin 

meningkatkan customer loyalty dan customer satisfaction maka 
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harus meningkatkan pula service quality dari transportasi ojek 

online Grab. 

4. Mengenai variabel customer satisfaction, jawaban terbanyak yang 

dipilih oleh responden cenderung positif akan tetapi persentase tertinggi 

ada pada jawaban sedikit setuju yaitu sebesar 42,9%. Kepuasan 

pelanggan adalah hal yang utama dalam suatu pelayanan di bidang jasa, 

sehingga perusahaan dinilai harus terus berupaya meningkatkan 

standar yang baik kepada para pengemudi agar pelanggan merasa 

puas dari segi pemberian informasi, respon, serta pelayanan yang 

diberikan, pada dasarnya agar pelanggan mau meningkatkan 

frekuensi pemesanan transportasi ojek online. Sehingga, peneliti 

memberikan saran jika ingin meningkatkan customer loyalty maka 

harus meningkatkan pula customer satisfaction dari transportasi 

ojek online Grab. 

5. Mengenai variabel customer loyalty, jawaban yang diberikan 

cenderung positif akan tetapi persentase yang ditunjukkan sebesar 

46,7% pada jawaban sedikit setuju. Kesan positif yang timbul 

membuat para penumpang akan tertarik untuk melakukan 

pemesanan kembali, serta bersedia merekomendasikan layanan ini 

kepada orang lain ataupun kerabat dan bahkan mereka akan bersedia 

untuk meluangkan waktu menyebarkan informasi positif terkait 

layanan transportasi ojek online Grab. Pada akhirnya bentuk 

rekomendasi dan kesan baik yang diberikan oleh pihak Grab akan 

mampu meningkatkan niat penggunaan kembali pada layanan 

tersebut. Sehingga, peneliti memberikan saran jika ingin 

meningkatkan brand image, price, dan service quality maka harus 

meningkatkan pula customer loyalty dan customer satisfaction dari 

transportasi ojek online Grab. 
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C. Keterbatasan Penelitian 

Penelitian ini tidak terlepas dari keterbatasan maupun kelemahan. 

Disisi lain, keterbatasan dan kelemahan yang ditemukan dalam penelitian 

ini dapat menjadi sumber bagi penelitian yang akan datang. Adapun 

keterbatasan-keterbatasan yang ditemukan dalam penelitian ini yaitu: 

1. Penelitian ini hanya mengambil salah satu merek transportasi ojek 

online saja yaitu ojek online Grab. 

2. Penelitian ini hanya dilakukan pada pengguna transportasi ojek online 

Grab di wilayah DKI Jakarta saja sehingga hasil penelitian hanya bisa 

diterapkan pada transportasi ojek online di wilayah tersebut, bila ruang 

lingkup penelitian diperbesar hingga mencapai wilayah Jabodetabek, 

maka hasil penelitian akan lebih besar implikasinya. 

 

D. Rekomendasi Bagi Penelitian Selanjutnya 

1. Penelitian ini bisa dilakukan kembali dengan variabel yang berbeda dan 

objek yang sama dikarenakan sifatnya tidak abadi, yaitu terdapat 

perubahan antara waktu ke waktu. 

2. Penelitian selanjutnya disarankan meneliti tentang dampak yang terjadi 

pada pengemudi transportasi ojek online secara langsung sebagai 

penunjang customer loyalty. 

3. Penelitian selanjutnya disarankan meneliti transportasi ojek online 

secara luas bukan hanya dari satu merek saja. 

4. Penelitian selanjutnya disarankan meneliti dari sudut pandang 

pengemudi/ driver transportasi ojek online dengan variabel lain.
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