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BAB 5 

KESIMPULAN DAN SARAN 

 

5.1  Kesimpulan 

Dari hasil analisis yang telah dijelaskan sebelumnya mengenai pengaruh Brand trust terhadap 

Niat Pakai, dapat diambil kesimpulan sebagai berikut: 

Brand trust dari aplikasi transportasi online InDrive secara umum mendapatkan 

penilaian buruk dalam aspek brand reliability dan brand intention. Terdapat banyak hal 

yang perlu ditingkatkan, mengingat nilai rata-rata yang diperoleh pada batas nilai rata-

rata rendah, bahkan dapat diinterpretasikan buruk oleh responden. Berikut adalah 

penjelasan rinci mengenai pembahasan tersebut: 

a. Brand trust pada dimensi brand reliability transportasi online InDrive 

menunjukkan hasil interpretasi yang buruk berdasarkan empat (4) 

indikator. Responden menyatakan bahwa Indrive memiliki layanan 

yang buruk dalam memenuhi kebutuhan penumpang, memberikan 

kepuasan, dan menepati janji yang diberikan. Lalu, penilaian responden 

terhadap tindakan yang diambil oleh Indrive hanya sebatas netral. Serta 

beberapa responden juga mengalami pengalaman kurang 

menyenangkan dengan driver, seperti mendapatkan teguran yang tidak 

sopan, waktu menunggu penjemputan oleh driver terasa terlalu lama, 

dan merasa privasinya terancam karena driver menghubungi responden 

melalui nomor pribadi setelah selesai menggunakan jasa transportasi. 

Semua hal ini menyebabkan brand trust pada dimensi brand reliability 

InDrive mendapatkan penilaian yang tidak baik dari perspektif 

responden. 

b. Brand trust pada dimensi brand intention aplikasi transportasi online 

InDrive mendapatkan penilaian buruk secara garis besar berdasarkan 

enam (6) indikator yang ada. Hasil menunjukkan bahwa salah satu (1) 

indikator memiliki interpretasi netral oleh responden terkait kesediaan 

driver dan manajemen InDrive untuk memprioritaskan keselamatan 

responden saat masalah tak terduga muncul. Namun, responden tetap 

merasa bahwa Indrive kurang dalam kesediaan driver dan manajemen 

InDrive untuk memprioritaskan keamanan, kepentingan, dan 

kesejahteraan penumpang, serta mengatasi masalah yang tidak terduga. 

Terlebih lagi, responden merasa bahwa driver selalu lebih 
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mementingkan kepentingan pribadi daripada kepentingan penumpang. 

Semua ini menyebabkan brand trust pada dimensi brand intention 

InDrive mendapatkan penilaian yang tidak baik dari perspektif 

responden. 

c. Niat pakai aplikasi transportasi online InDrive menghasilkan nilai rata-

rata secara keseluruhan yang dapat diinterpretasikan buruk. Hal ini 

mengindikasikan bahwa sebagian besar responden memiliki niat pakai 

yang rendah terkait penggunaan jasa transportasi online InDrive. Hal ini 

didasarkan pada fakta bahwa brand trust dari InDrive mendapatkan 

penilaian yang buruk dalam aspek keseluruhan, terutama dalam dimensi 

brand reliability dan brand intention. Dampaknya, responden enggan 

untuk menggunakan aplikasi transportasi online InDrive. Hasil ini 

didasarkan pada hasil kuesioner yang dilakukan. 

d. Berdasarkan penelitian mengenai pengaruh brand trust (terdiri dari 

dimensi brand reliability dan brand intention) terhadap niat pakai 

aplikasi transportasi online InDrive, ditemukan bahwa kedua dimensi 

brand trust tersebut memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

niat pakai aplikasi tersebut. Kontribusi dari kedua dimensi brand trust 

tersebut terhadap niat pakai aplikasi InDrive sebesar 78,4%. Sisanya, 

yaitu sebesar 21,6%, merupakan kontribusi dari faktor-faktor lain yang 

tidak dapat diidentifikasi dalam penelitian ini. 

 

5.2 Saran 

 Pada bagian ini, penulis akan menyajikan saran untuk jasa transportasi online InDrive 

berdasarkan pembahasan, analisis data, dan hasil penelitian yang telah diuraikan: 

1. Aspek Brand Reliability 

Untuk menggapai brand trust dari aspek brand reliability, InDrive perlu lebih 

memperhatikan tingkat kepuasan konsumen dikarenakan hasil analisis deskriptif yang 

memiliki skor terendah didapatkan pada pernyataan “Saya yakin bahwa layanan 

transportasi online InDrive dapat memberikan kepuasan dalam jasa transportasi 

online”. Oleh karena itu, driver harus sadar akan pentingnya kepuasan konsumen.  

InDrive dapat melakukan peninjauan kembali terhadap kualifikasi para driver yang 

memiliki customer review yang buruk dengan cara diberi peringatan maupun teguran. 

Serta sebaiknya para driver juga diberikan edukasi tentang bagaimana cara melayani 

penumpang. Menurut responden, driver InDrive tidak dapat dipercaya dikarenakan 
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tidak memiliki etika saat bekerja seperti menegur secara tidak sopan dan terlambat saat 

menjemput penumpang serta mengganggu privasi dengan menyalahgunakan nomor 

pribadi penumpang. 

2. Aspek Brand Intention 

InDrive dapat mencapai brand trust yang melampaui dimensi brand intention dengan 

lebih memperhatikan tanggapan dari para driver dan tim manajemen terhadap 

konsumen dalam menghadapi masalah-masalah yang tak terduga. karena hasil analisis 

deskriptif yang memiliki skor terendah didapatkan pada pernyataan “Saya yakin bahwa 

layanan transportasi online InDrive mementingkan kepentingan Saya saat  terjadi 

masalah tidak terduga”. Perlu ditinjau kembali permasalahan-permasalahan yang 

pernah terjadi dan yang mungkin terjadi agar dapat diatasi atau dicegah. InDrive juga 

disarankan untuk memperinci dan menguatkan prosedur operasional standar (SOP) 

untuk para driver dan tim manajemen, sehingga segala situasi sudah tercakup dan diatur 

dalam SOP tersebut. Dengan adanya standar operasional yang mendetail, para driver 

dan tim manajemen dapat bertindak dengan sesuai dengan standarnya serta mengetahui 

batasan dalam berperilaku sebagai pemberi jasa transportasi. Apabila seluruh pemberi 

jasa sudah mengikuti standar yang ada, tindakan untuk memprioritaskan kepentingan 

konsumen akan terjaga. Menurut responden, driver InDrive tidak dapat dipercaya 

sebagai pengemudi transportasi online  dikarenakan mementingkan diri sendiri 

daripada mementingkan kepentingan penumpang yang tidak menunjukan 

keprofesionalitasan.   
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