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BAB 5 

KESIMPULAN DAN SARAN 

 
 
5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian yang didapatkan melalui pengolahan data serta analisis 

yang dilakukan pada pengaruh persepsi konsumen atas price dan brand extension 

terhadap brand preference Go-Jek dan Grab, dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut:  

1. Tanggapan persepsi konsumen atas price atau harga dari aplikasi 

online Go-Jek: 

• Dimensi kesesuaian harga dengan kualitas layanan pada 

Go-Jek menghasilkan sebanyak 56% responden 

menganggap Go-Jek lebih baik, sedangkan pada 

pertanyaan mirror nya didapatkan hasil sebesar 38%. 

Sehingga didapatkan rata-rata sebesar 47% menganggap 

Go-Jek lebih baik. 

• Dimensi keunggulan harga antara layanan pada Go-Jek 

menghasilkan hanya sebanyak 38 % responden 

menganggap Go-Jek lebih baik. 

 

2. Tanggapan persepsi konsumen atas price atau harga dari aplikasi 

online Grab: 

• Dimensi kesesuaian harga dengan kualitas layanan pada 

Grab menghasilkan hanya sebanyak 29% responden 

menganggap Grab lebih baik, sedangkat pada 

pertanyaan mirror nya didapatkan hasil sebesar 47%. 

Sehingga didapatkan rata-rata sebesar 38% responden 

menganggap Grab lebih baik. 
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• Dimensi keunggulan harga antara layanan pada Grab 

menghasilkan sebanyak 47% menganggap Grab lebih 

baik. 

 

3. Tanggapan persepsi konsumen atas brand extension atau perluasan 

merek dari aplikasi online Go-Jek: 

• Dimensi similarity 

o Tingkat kualitas layanan lain pada aplikasi sebaik 

layanan utamanya pada Go-Jek menghasilkan 

sebesar 70% responden  menganggap Go-Jek lebih 

baik. 

o Tingkat kesetaraan kualitas layanan lain dengan 

layanan utama pada aplikasi mengasilkan sebanyak 

59% responden menganggap Go-Jek lebih baik. 

Secara keseluruhan, kebanyakan responden menganggap dimensi 

similarity pada Go-Jek lebih baik. 

• Dimensi Parent Brand Reputation 

o Sebanyak 59% responden menganggap Go-Jek lebih 

unggul dan berkualitas. 

o Sebanyak 66% responden menganggap Go-Jek 

merupakan perusahaan yang berhasil pada sector 

bisnisnya. 

Secara keseluruhan, kebanyakan responden menganggap dimensi 

parent brand reputation pada Go-Jek lebih baik. 

• Dimensi Perceived Risk 

o Sebanyak 77% responden menganggap merek Go-

Jek akrab dalam benak pikiran 

o Sebanyak 65% responden menganggap yakin dalam 

penggunaan layanan Go-Jek karena menyandang 

merek Go-Jek. 
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Secara keseluruhan, kebanyakan responden menganggap dimensi 

perceived risk  pada Go-Jek lebih baik. 

• Dimensi Consumer Innovativeness 

o Sebesar 55% responden yakin akan kualitas layanan 

karena menyandang merek Go-Jek 

o Pada pertanyaan mirror nya, sebanyak 46% 

responden yakin akan kualitas layanan yang 

didapatkan karena menyandang merek Go-Jek 

o Sebanyak 58% responden memiliki keinginan untuk 

mengikuti perkembangan produk Go-Jek. 

o Sebanyak 56% responden memiliki keinginan untuk 

mencoba produk baru yan dikeluarkan oleh Go-Jek. 

o Sebanyak 64% responden lebih tertarik dengan 

inovasi produk merek Go-Jek 

Secara keseluruhan, kebanyakan responden menganggap dimensi 

consumer innovativeness pada Go-Jek lebih baik. 

 

4. Tanggapan persepsi konsumen atas brand extension atau perluasan 

merek dari aplikasi online Grab: 

• Dimensi similarity 

o Tingkat kualitas layanan lain pada aplikasi sebaik 

layanan utamanya pada Grab hanya menghasilkan 

sebesar 13% responden  menganggap Grab lebih 

baik. 

o Tingkat kesetaraan kualitas layanan lain dengan 

layanan utama pada aplikasi menghasilkan hanya 

sebanyak 11% responden menganggap Grab lebih 

baik. 

Secara keseluruhan, kebanyakan responden menganggap dimensi 

similarity pada Go-Jek lebih baik. 
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• Dimensi Parent Brand Reputation 

o Sebanyak 20% responden menganggap Grab lebih 

unggul dan berkualitas. 

o Sebanyak 9% responden menganggap Grab 

merupakan perusahaan yang berhasil pada sector 

bisnisnya. 

Secara keseluruhan, kebanyakan responden menganggap dimensi 

parent brand reputation pada Go-Jek lebih baik. 

• Dimensi Perceived Risk 

o Sebanyak 5% responden menganggap merek Grab 

lebih akrab dalam benak pikiran 

o Sebanyak 11% responden menganggap yakin dalam 

penggunaan layanan Grab karena menyandang 

merek Grab. 

Secara keseluruhan, kebanyakan responden menganggap dimensi 

perceived risk  pada Go-Jek lebih baik. 

• Dimensi Consumer Innovativeness 

o Sebesar 11% responden yakin akan kualitas layanan 

karena menyandang merek Grab 

o Pada pertanyaan mirror nya, sebanyak 21% 

responden yakin akan kualitas layanan yang 

didapatkan karena menyandang merek Grab 

o Sebanyak 16% responden memiliki keinginan untuk 

mengikuti perkembangan produk Grab 

o Sebanyak 8% responden memiliki keinginan untuk 

mencoba produk baru yan dikeluarkan oleh Grab 

o Sebanyak 21% responden lebih tertarik dengan 

inovasi produk merek Grab 

Secara keseluruhan, kebanyakan responden menganggap dimensi 

consumer innovativeness pada Go-Jek lebih baik. 
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5. Tanggapan persepsi konsumen terhadap brand preference atau 

preferensi merek antara Go-Jek dan Grab:  

• Dimensi Brand Preference 

o Sebanyak 64% responden cenderung lebih memilih 

merek Go-jek. 

o Sebanyak 55% responden cenderung lebih memilih 

merek Go-Jek ketika mendapatkan informasi dari 

pengalaman orang lain. 

o Serbanyak 71% responden lebih memprioritaskan 

merek Go-Jek. 

o Sebanyak 67% responden lebih menyukai terhadap 

merek Go-jek 

o Sebanyak 67% responden lebih mengutamakan 

penggunaan merek Go-Jek. 

Secara keseluruhan, kebanyakan responden memiliki brand preference 

atau preferensi merek pada Go-Jek. 

 

6. Pengaruh persepsi konsumen atas Price dan Brand Extension 

terhadap Brand Preference: 

• Uji F (Simultan) 

Persepsi konsumen atas keempat variable bebas tersebut 

yaitu Price Go-Jek, Price Grab, Brand Extension Go-Jek, 

dan Brand Extension Grab secara simultan berpengaruh 

signifikan terhadap variabel terikat Brand Preference, 

dengan nilai Sig. 0,000 < 0,05. Seluruh variable bebas 

tersebut memiliki pengaruh sebesar 73,2%. 

• Uji T (Parsial) 

Dalam peneiltian ini, didapatkan bahwa keputusan atas 

variabel bebas Price dan Brand Extension memiliki nilai 
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Sig. sebesar 0,013 dan 0,000 < 0,05. Sehingga data tersebut 

memenuhi tingkat kepercayaan 95%. Dengan interpretasi 

bahwa brand preference bisa dijelaskan oleh price dan 

brand extension sebesar 0,422 dan 0,336. 

 

5.2 Saran 

Setelah dilakukannya analisa baik deskriptif dan juga kuantitatif terhadap variabel 

penelitian ini, penuils ingin memberikan saran yang diharapkan dapat membantu 

perusahaan. Berikut adalah saran dan masukan tersebut:. 

1. Saran untuk price atau harga yang ditawarkan oleh Grab 

• Memberikan harga yang lebih sesuai dengan manfaat yang 

didapatkan oleh konsumen, sehingga akan membuat 

konsumen merasa dapat keuntungan yang sepadan atau 

lebih. 

 

2. Saran untuk brand extension atau perluasan merek yang diberikan 

Grab 

• Menyediakan produk jasa lain yang lebih banyak sehingga 

konsumen akan merasa nyaman dan lebih praktis untuk 

menggunakan aplikasi Grab. 

• Membuat produk yang memiliki kualitas layanan sama 

dengan layanan utamanya. 

• Membuat Grab menjadi perusahaan yang berhasil pada 

sector bisnisnya 

• Membuat Grab menjadi merek yang dapat tertanam di benak 

konsumen atau menjadi top of mind. 

• Membuat inovasi produk yang dapat menarik konsumen  
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