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ABSTRAK  

 

PENGARUH RELIGIUSITAS, PERSEPSI KEAMANAN, DAN KESADARAN 

MEREK TERHADAP LOYALITAS PELANGGAN DENGAN DIMEDIASI 

VARIABEL KEPUASAN PELANGGAN  

(Studi pada Konsumen Transportasi Online-Ojesa di Bandar Lampung) 

 

 

Oleh  

 

NAJLA HAMIDAH  

 

 

Tindakan kekerasan seperti pelecehan seksual di transportasi umum menimbulkan 

kehawatiran serius terhadap keamanan, terutama bagi para perempuan, terlebih di 

Indonesia mayoritas penduduk beragama Islam sebanayak 245,9 juta jiwa dengan 

68,1% yang menilai diri mereka religius. Mobilitas perkotaan yang didominasi 

perempuan menunjukkan tingginya penggunaan transportasi umum oleh perempuan, 

namun masih ada kesenjangan antara kebutuhan mobilitas dan jaminan keamanan. 

Mendorong munculnya layanan transportasi ojek online khusus wanita seperti Ojesa. 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis perilaku konsumen dalam menggunakan 

layanan transportasi online seperti ojek online khusus wanita yaitu Ojesa. 

Menggunakan pendekatan kuantitatif dengan jenis explanatory research, melibatkan 

97 responden perempuan yang memiliki kriteria. Data dianalisis menggunakan 

Structural Equation Modeling (SEM) berbasis Partial Least Square (PLS) dengan 

SmartPLS 4.0. Hasil menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan dapat memediasi 

hubungan antara religiusitas terhadap loyalitas pelanggan secara penuh, persepsi 

keamanan dan kesadaran merek secara parsial.  

 

Kata Kunci: Religiusitas, Persepsi Keamanan, Kesadaran Merek, Kepuasan 

Pelanggan, Loyalitas Pelanggan. 

 



 

 

 

 ABSTRACT  

 

 

THE EFFECT OF RELIGIOSITY, PERCEPTION SAFETY, AND BRAND 

AWARENESS ON CUSTOMER LOYALTY MEDIATED BY CUSTOMER 

SATISFACTION  

(Study on Online Transportation Customers in Ojesa Bandar Lampung) 

 

 

By 

 

NAJLA HAMIDAH  

 

 

Acts of violence such as sexual harassment in public transportation raise serious 

concerns about safety, especially for women, particularly in Indonesia where the 

majority of the population is Muslim, numbering 245.9 million people, with 68.1% 

considering themselves religious. Urban mobility, which is dominated by women, 

shows the high use of public transportation by women, but there is still a gap between 

mobility needs and safety guarantees. This has led to the emergence of online 

motorcycle taxi services specifically for women, such as Ojesa. This study aims to 

analyze consumer behavior in using online transportation services such as online 

motorcycle taxis specifically for women, namely Ojesa. Using a quantitative approach 

with explanatory research, it involved 97 female respondents who met the criteria. The 

data was analyzed using Structural Equation Modeling (SEM) based on Partial Least 

Square (PLS) with SmartPLS 4.0. The results show that customer satisfaction can fully 

mediate the relationship between religiosity and customer loyalty, and partially 

mediate the relationship between safety perception and brand awareness.  

 

Keywords: Religiosity, Perceived Safety, Brand Awareness, Customer Satisfaction, 

Customer Loyalty. 
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MOTTO  

 

 

 
َ
ُ خَيْرُ الْمٰكِرِيْنَ  وَاللّٰه

“Allah adalah sebaik-baik perencana “ 

(QS. Ali ‵Imran: 54) 

 

 

“Whatever test or trial you facing, it’s alredy within your capacity to handle” 

(QS. Al-Baqarah: 286) 

 

 

“Sebab tuhan telah berjanji setelah sempit ada kemudahan” 

(Raim Laode — Bersenja Gurau) 

 

 

“Don’t be afraid. It won’t make you die” 

(Hamada Asahi of Treasure) 

 

 

“Bisikanlah terimakasih pada diri sendiri, hebat dia terus menjaga dan sayangimu” 

(Tulus — Diri)  

 

 

“In the end, I’m gonna be alright 

But it might take a hundred sleepless nights” 

(LANY— Thru These Tears) 
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I. PENDAHULUAN 

 

 

1.1 Latar Belakang 

Indonesia merupakan negara dengan mayoritas masyarakatnya beragama muslim. 

Direktorat Jenderal Kependudukan dan Pencatatan Sipil (Dirjen Dukcapil), 

Kementrian Dalam Negeri RI merilis data kependudukan bersih (DKB) Indonesia 

tahun 2024, salah satunya data tersebut mengenai jumlah penganut agama di Indonesia. 

Agama islam menjadi mayoritas dengan 87,8% atau sebanyak 245,9 juta jiwa 

(Kumparan, 2024). Data tersebut di perkuat dengan survei yang dilakukan oleh 

Lembaga Survei Indonesia (LSI) pada tahun 2022 menunjukkan bahwa tingkat 

religiusitas masyarakat Indonesia cukup tinggi, dengan 68,1% warga yang menilai 

dirinya religius dalam kehidupan sehari-hari (LSI, 2022). Kondisi ini menjadikan nilai 

keagamaan sangat mempengaruhi pola konsumsi masyarakat. Hal ini terlihat dari 

berkembangnya berbagai produk dan layanan berbasis syariah, mulai dari makanan 

halal, skincare halal, hingga perbankan, hotel syariah dan transportasi ramah 

perempuan. Dengan demikian, religiusitas menjadi salah satu faktor penting dalam 

perilaku konsumen. 

 

Transportasi merupakan sebuah fasilitas yang memiliki peran penting dalam aspek 

kehidupan sehari-hari. Transportasi diartikan sebagai pemindahan barang atau manusia 

dari temapat asal meunju ke tempat tujuan. Proses pemindahan dilakukan dari tempat 

asal, di mana kegiatan pengangkutan di mulai kemudian menuju ke tempat tujuan untuk 

kegiatan tersebut berakhir (Nasution, 2014:15). Dengan banyaknya transportasi umum 

di Indonesia, terdapat data yang menunjukkan bahwa wanita kini semakin aktif dalam 

aktivitas di sektor transportasi, khususnya sebagai pengguna transportasi. Dalam 

penelitian McIlroy (2023) menyatakan bahwa wanita cenderung bepergian 

menggunakan transportasi umum dan berjalan dibandingakn menggunakan kendaraan 



2 

 

 

 

pribadi. Secara global mencatat 84% wanita di India bergantung pada transportasi 

umum untuk berpergian (Pandya, 2023). Economy League of Philadelphia tahun 2024, 

menjelaskan bahwa di kota-kota besar dunia seperti Philadelphia, sebanyak 60% 

pengguna transportasi adalah wanita. Selain itu, Kementrian Pemberdayaan 

Perempuan dan Anak (Kemen PPPA) mengungkapkan penumpang KA jarak jauh 

didominasi oleh wanita yaitu sebesar 53% (Jalaludin, 2025).  

 

Data-data tersebut menunjukkan bahwa gender wanita sudah aktif dalam aktivitas di 

sektor transportasi dan merupakan pengguna utama transportasi. Fenomena mengenai 

mulai aktifnya wanita dalam sektor transportasi, menggerakkan pemerintah di 

Indonesia untuk menciptakan transportasi ramah perempuan atau khusus wanita, 

seperti gerbong khusus wanita di KRL Jabodetabek, Bus Pink Ttransjakarta, yang 

dimana penumpang laki-laki dilarang menaiki (Gemagazine, 2023). Sejalan dengan 

penelitian yang dilakukan oleh Lestari & Aldino (2020), tetang pemilihan moda 

transportasi khusus perempuan di Bandar Lampung, responden banyak memilih lebih 

ingin menggunakan angkutan umum khusus perempuan, untuk menjadi salah satu 

solusi dari permasalahan transportasi khususnya yang sering dialami oleh wanita. Dan 

dijelaskan juga bahwasannya berharap di Bandar Lampung diadakan angkutan umum 

khusus wanita. 

 

Seiring dengan kemajuan teknologi, terjadinya transformasi digital dalam industri 

transportasi, muncul jasa layanan transportasi online, salah satunya adalah ojek online. 

Berdasarkan data yang dirilis CNBC Indonesia pada tahun 2024, We Are Social 

mencatat pengguna layanan ojek online di Indonesia mencapai 66,7% pada Kuartal IV 

2024, yaitu 88,7 juta orang. Jumlahnya naik 6,4% dari tahun 2023 (Rakhmayanti, 

2025). Data tersebut menunjukkan bahwa penggunaan layanan transportasi online 

menjadi salah satu solusi mobilitas yang sangat populer di kalangan masyarakat 

Indonesia. Dapat dilihat pada gambar 1.1  
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Gambar 1.1 Penggunaan Layanan Ojek Online Terbanyak (2024) 

 

Selain itu Institute for Development of Economics and Finance (INDEF) pada tahun 

2022 melakukan survei mengenai frekuensi penggunaan transportasi online oleh 

masyarakat di Indonesia dalam seminggu menggunakan sample sebanyak 1.155 

responden dengan kriteria pernah menggunakan ojek online, penggunaan ojek online 

terbukti sangat intensif, 46% responden menggunakan layanan ojek online 4-6 kali 

dalam seminggu karena alasan efisien (INDEF, 2022). Meskipun penawaran berbagai 

kemudahan, perkembangan pesat transportasi online terkhusus pada ojek online juga 

tidak terlepas dari berbagai tantangan dan dampak negatif, terutama terkait dengan 

keamanan. 

 

Dampak negatifnya, seperti terjadinya tindak kriminal, pelecehan seksual, hingga 

kekerasan yang dilakukan oleh driver. Kebanyakan korbannya adalah wanita yang 

menimbulkan kekhawatiran serius di kalangan pengguna. Seperti yang dijelaskan 

dalam riset yang dilakukan oleh Komunitas Pemberdayaan Perempuan dan 

Perlindungan Anak (PPPA) yang bergabung dengan Koalisi Ruang Publik Aman 

(KRPA) mengenai pelecehan seksual di ruang publik pada tahun 2022. Komunitas 

Pemberdayaan Perempuan dan Perlindungan Anak (PPPA) yang bergabung dengan 

Koalisi Ruang Publik Aman (KRPA) melakukan riset mengenai pelecehan seksual di 

Ruang Publik Tahun 2022, yang mencatat 3.539 responden perempuan dari 4.236 

responden. 
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Gambar 1.2 Presentase Pelecahan Seksual Transportasi Umum (2022) 

 

Hasil survei menunjukkan bahwa transportasi umum adalah lokasi kedua tertinggi 

terjadinya pelecehan seksual di ruang publik. Dalam riset tersebut menunjukkan bahwa 

46,80% responden pernah mengalami pelecehan seksual di transportasi umum (KRPA, 

2022). 4,79% pada ojek online, data ini menggambarkan adanya kesenjangan antara 

kebutuhan mobilitas efisien dan jaminan keamanan yang dirasakan oleh konsumen, 

yang pada akhirnya menciptakan urgensi untuk mencari solusi yang lebih aman dan 

nyaman. 

 

Kondisi tersebut sangat relevan di Kota Bandar Lampung. Jumlah penduduk di Kota 

Bandar Lampung tercatat 1,07 juta jiwa data per 2024, dengan jumlah penduduk 

perempuan sebanyak 533 ribu jiwa (BPS, 2025).  Kota Bandar Lampung merupakan 

pusat aktivitas bermasyarakat seperti pemerintahan, politik, sosial, pendidikan, dan 

perekonomian, dan menghadapi dinamika sosial terkait mobilitas dan keamanan, 

termasuk munculnya beberapa kasus pelecehan seksual. Beberapa kekerasan seksual 

yang pernah terjadi pada trasnportasi online diantaranya, seorang wanita dalam 

perjalanan pulang dari kerja di Kecamatan Bumi Waras oleh driver Maxim (Saputra, 

2022), selanjutnya driver Maxim melakukan pelecehan seksual pada siswi SMA di 

Bandar Lampung dengan modus memberikan iphone 13 serta uang satu juta rupiah 

(Munthe, 2025). Situasi ini semakin memperkuat kebutuhan akan layanan transportasi 

yang tidak hanya memberikan kemudahan, tetapi juga mampu memberikan rasan aman 
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dan perlindungan maksimal bagi penggunanya. Sangat menjadi sorotan penting bagi 

wanita-wanita apalagi teruntuk wanita-wanita muslimah, yang sangat memperhatikan 

nilai-nilai agama dalam kesehariannya, terutama yang tidak dapat membawa 

kendaraan. 

 

Berdasarkan data tersebut, dapat disimpulkan bahwa tingkat religiusitas pada 

masyarakat Indonesia menunjukkan hasil yang tinggi, karena mayoritas masyarakat di 

Indonesia beragama Islam. Tingginya tingkat religiusitas mencerminkan adanya 

preferensi konsumen terhadap produk atau layanan yang sejalan dengan prinsip dan 

nilai agama. Termasuk dalam penggunaan layanan transportasi online atau yang biasa 

dikenal dengan ojek online. Dalam penggunaan pelanggan yang memiliki kesadaran 

akan religiusitas pasti mempertimbangkan layanan yang memenuhi prinsip agama 

seperti ojek khusus wanita yang diperuntukkan untuk wanita-wanita. Selain itu 

maraknya pelecehan yang terjadi pada transportasi umum, terlebih khusus pada 

transportasi online dan kesadaran religius ini telah mendorong inovasi dalam industri 

transportasi online, memunculkan layanan yang berfokus pada keamanan dan prinsip 

syariah, seperti ojek khusus wanita. Dari permasalahan ini juga membangkitkan ide 

para pelaku bisnis untuk menjadikannya sebuah peluang bisnis.  

 

Ditemukannya permasalahan dan solusi yaitu, konsumen menginginkan layanan jasa 

transportasi yang memberikan keamanan untuk para wanita ketika menggunakan 

layanan tersebut dalam perjalanannya, namun tetap menjalankan prinsip syariah dalam 

layanannya, sehingga pelanggan merasa nyaman, tenang, merasa puas dan tidak 

khawatir ketika perpergian keluar rumah menggunakan layanan tersebut, seperti 

layanan jasa ojek khusus wanita. Saat ini ojek khusus wanita yang telah ada di Bandar 

Lampung satu-satunya adalah Ojesa. Ojesa (Ojek Sahabat wanita) adalah ojek online 

khusus wanita, yang segmentasinya utamanya adalah wanita salimah dan wanita yang 

tidak terbiasa dan kurang nyaman jika berboncengan dengan lawan jenis (laki-laki). 

Layanan ini tidak hanya menawarkan mobilitas, tetapi juga mendapatkan jaminan 

keamanan, dan ketenangan pikiran sehingga konsumen wanita dapat berpergian tanpa 
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rasa takut dan khawatir (Pardiana, 2024). Yang pada akhirnya diharapkan dapat 

meningkatkan kepuasan dan loyalitas mereka. Banyak juga yang menyebutnya sebagai 

Ojek Salimah, untuk menekankan nilai yang debrikan oleh mitra dan memunculkan 

rasa aman. 

 

   

Gambar 1.3 Potret Driver Ojesa 

 

Pada tabel 1.1 menjelaskan beberapa layanan yang ditawarkan oleh Ojesa, yang 

meliputi layanan ojek motor, mobil, jasa kurir, jasa belanja dan abudemen sekolah atau 

kerja yang diperuntukkan khusus untuk wanita. Ojesa telah meresmikan aplikasi 

bertepatan pada HUT UMKM Provinsi Lampung ke-5 pada 12 Agustus 2020 yang 

diresmikan oleh wakil Gubernur Lampung, Chusnunia Chalim (Anwar, 2020). Namun 

aplikasi tersebut dihentikan saat pandemi, saat ini pemesanan hanya melalui sosial 

media seperti nomor Whatsapp admin Ojesa, melalui bio pada Instagram Ojesa.  

 

Tabel 1.1 Layanan Jasa Ojesa 

No Jenis Layanan Keterangan 

1.  
Layanan Ojek Motor (Oje-Bike) Laynan jasa ojek motor khusus wanita, dengan 

driver wanita. 

2.  Layanan Ojek Mobil (Oje-Car) Layanan jasa ojek mobil khusus wanita. 

3.  
Layanan Kurir (Oje-Courir) Layanan jasa pengantaran barang, makanan, dan 

minuman dengan jaminan keamanan. 

4.  
Layanan Belanja (Oje-Shop) Layanan bantuan untuk melakukan belanja 

dengan pengiriman yang fleksibel. 

5.  
Layanan Abudemen Layanan Langganan mingguan atau bulanan 

untuk para pelanggan. 

Sumber : Ojesa_Indonesia.id 
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Loyalitas pelanggan menjadi salah satu faktor kunci keberhasilan bisnis. Loyalitas 

pelanggan tidak hanya dipengaruhi oleh aspek harga dan kualitas produk atau layanan, 

tetapi juga oleh nilai-nilai yang lebih mendalam, seperti religiusitas, persepsi 

keamanan, dan kesadaran merek. Hal ini relevan dalam konteks industri yang 

mentargetkan konsumen yang menginginkan layanan ojek online khusus wanita. Salah 

satu contoh industri yang dapat menjadi fokus penelitian ini adalah layanan transportasi 

khusus wanita berbasis online, seperti Ojesa (Ojek Sahabat Wanita) atau Ojek Salimah. 

 

Persaingan usaha yang semakin ketat mengharuskan perusahaan untuk mencari cara 

alternatif untuk terus bertahan. Salah satu upaya yang dapat dilakukan adalah 

memberikan pelayanan yang memuaskan dan berkualitas, kemampuan jasa 

memberikan layanan terbaik pada penggunanya. Jika pelayanan jasa yang diberikan 

oleh Ojesa baik maka pengguna akan merasa puas. Sejalan dengan penelitian Prasetyo 

(2025), kepuasan pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas 

pelanggan Gojek. Kepuasan pelanggan adalah suatu standar yang mengukur seberapa 

puas pelanggan terhadap produk atau layanan yang diterima. Melalui kepuasan 

pelanggan inilah produk atau layanan dapat membandingkan harapan dengan ekspetasi 

yang diraskan atau diterima (Firmansyah & Fatihudin, 2020).  

 

Dalam penelitian Sidiq (2024),  membuktikan bahwa religiusitas berpengaruh secara 

positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan di Kota Cimahi terhadap produk 

sabun mandi Lifebuoy. Hal ini menunjukkan bahwa religiusitas memegang peran 

penting dalam kepuasan konsumen, khususnya dalam memilih layanan atau produk 

yang sesuai dengan keyakinan agama. Penelitian Sudirjo (2023), juga menyatakan 

bahwa religiusitas berpengaruh terhadap loyalitas nasabah, semakin tinggi tingkat 

religiusitas seseorang maka semakin kuat pula komitmen terhadap suatu merek atau 

layanan. Dengan begitu faktor religiusitas memberikan peran penting untuk 

mendapatkan kepuasan pelanggan, dan penting untuk menjadi faktor perilaku 

konsumen dalam memilih produk atau layanan.  
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Selain itu Rafiansyah et.al., (2025), menemukan bahwa persepsi keamanan memiliki 

pengaruh terhadap loyalitas pengguna Gojek. Dalam konteks Ojesa, faktor keamanan 

fisik, data, dan perjalanan menjadi daya tarik utama dibanding pesaing. Dengan adanya 

faktor tersebut mempengaruhi kepuasan penggunaan layanan. Kesadaran merek juga 

menjadi elemen penting dalam membangun loyalitas pelanggan. Adiibah et.al., (2024), 

menyatakan adanya hubungan positif antara kesadaran merek dan loyalitas melalui 

kepuasan pelanggan. Dapat disimpulkan kepercayaan terhadap sebuah merek seperti 

kepercayaan terhadap jasa Ojesa ini bisa mempengaruhi kepuasan pelanggan sehingga 

terciptanya loyalitas pelanggan.  

 

Berdasarkan penjelasan penelitian terdahulu, dapat disimpulkan bahwa variabel 

religiusitas, persepsi keamanan, dan kesadaran merek merupakan variabel penting yang 

memengaruhi kepuasan pelanggan, sehingga terbentuknya pelanggan yang loyal. 

Meskipun banyak penelitian yang membahas pengaruh religiusitas, persepsi 

keamanan, dan kesadaran merek terhadap loyalitas pelanggan yang dimediasi oleh 

variabel kepuasan pelanggan, namun lebih cenderung berfokus pada layanan 

transportasi online umum misalnya seperti Gojek, Maxim, dan lain lain. Dengan 

memberikan sedikit perhatian pada layanan yang spesifik mempresentasikan nilai 

syariah dan rasa keamanan sebagai proposi nilai utamanya. Kesenjangan ini dapat 

menjadi pertanyaan mengenai bagaimana faktor-faktor tersebut memengaruhi loyalitas 

pelanggan dalam konteks layanan ojek online khusus wanita seperti Ojesa. Masih 

sedikit penelitian yang fokus pada layanan ojek online khusus wanita di Indonesia.  

 

Oleh karena itu penelitian ini dapat mengisi kesenjangan tersebut dengan menganalisis 

pengaruh religiusitas, persepsi keamanan, dan kesadaran merek terhadap loyalitas 

pelanggan dengan dimediasi variabel kepuasan pelanggan pada konsumen Ojesa di 

Bandar Lampung. Dengan begitu peneliti tertarik untuk melakukan penelitian dengan 

judul “Pengaruh Religiusitas, Persepsi Keamanan, dan Kesadaran Merek 

terhadap Loyalitas Pelanggan Dengan Dimediasi Variabel Kepuasan Pelanggan 

(Studi Pada Konsumen Transportasi Online-Ojesa di Bandar Lampung)”. 
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1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan Latar Belakang yang telah di uraikan, maka rumusan masalah dalam 

penelitian ini adalah : 

 

1. Bagaimana pengaruh religiusitas terhadap kepuasan pelanggan pada Ojesa?  

2. Bagimana pengaruh persepsi keamanan terhadap kepuasan pelanggan pada Ojesa? 

3. Bagaimana pengaruh kesadaran merek terhadap kepuasan pelanggan pada Ojesa? 

4. Bagaimana pengaruh kepuasan pelanggan terhadap loyalitas pelanggan pada 

Ojesa? 

5. Bagaimana pengaruh religiusitas terhadap loyalitas pelanggan pengguna pada 

Ojesa? 

6. Bagaimana pengaruh persepsi keamanan terhadap loyalitas pelanggan pada 

Ojesa? 

7. Bagaimana pengaruh kesadaran merek terhadap loyalitas pelanggan pada Ojesa? 

8. Bagaimana kepuasan pelanggan memediasi hubungan antara religiusitas dan 

loyalitas pelanggan? 

9. Bagaimana kepuasan pelanggan memediasi hubungan antara persepsi keamanan 

dan loyalitas pelanggan? 

10. Bagaimana kepuasan pelanggan memediasi hubungan antara kesadaran merek dan 

loyalitas pelanggan? 

 

1.3 Tujuan Penelitian 

Bedasarkan rumusan masalah yang sudah di uraikan, maka penelitian ini bertujuan 

untuk mengetahui :  

 

1. Untuk mengetahui pengaruh religiusitas terhadap kepuasan pelanggan pada Ojesa 

2. Untuk mengetahui pengaruh persepsi keamanan terhadap kepuasan pelanggan 

pada Ojesa 

3. Untuk mengrtahui pengaruh kesadaran merek terhadap kepuasan pelanggan pada 

Ojesa 
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4. Untuk mengetahui pengaruh kepuasan pelanggan terhadap loyalitas pelanggan 

Ojesa. 

5. Untuk mengetahui pengaruh religiusitas terhadap loyalitas pelanggan Ojesa. 

6. Untuk mengetahui pengaruh persepsi keamanan terhadap loyalitas pelanggan 

Ojesa. 

7. Untuk mengetahui pengaruh kesadaran merek terhadap loyalitas pengguna Ojesa. 

8. Untuk mengetahui kepuasan pelanggan dalam memediasi hubungan antara 

religiusitas dan loyalitas pelanggan pada Ojesa.  

9. Untuk mengetahui kepuasan pelanggan dalam memediasi hubungan antara 

persepsi keamanan dan loyalitas pelanggan pada Ojesa. 

10. Untuk mengetahui kepuasan konsumen dalam memediasi hubungan antara 

kesadaran merek dan loyalitas pelanggan pada Ojesa. 

 

1.4 Manfaat Penelitian 

Hasil yang diperoleh melalui penelitian ini diharpkan dapat memeberikan manfaat 

sebagai berikut :  

 

1. Manfaat Teoretis, Penelitian ini di harapkan dapat berkontribusi dalam 

pengembangan pengetahuan pemasaran dan perilaku konsumen, khususnya dalam 

layanan transportasi khusus wanita. Memperkuat pemahaman mengenai topik 

pembentukkan loyalitas pelanggan melalui mediasi kepuasan pelanggan, serta 

menajdi referensi bagi penelitian selanjutnya terkhusus di indutrsi transportasi 

online khusus wanita terkhusus pada Ojesa. 

 

2. Manfaat Praktis, Penelitian ini diharapkan dapat memberikan rekomendasi strategi 

pemasaran yang efektif untuk loyalitas pelanggan. Dengan meningkatkan kualitas 

layanan yang memperkuat branding yang berfokus pada nilai religius dan rasa 

keamanan.



 

 

 

 

 

 

II. TINJAU PUSTAKA 

 

 

2.1 Pemasaran  

Pemasaran merupakan aktivitas yang bertujuan untuk mengidentifikasi dan 

menemukan kebutuhan manusia. Pemasaran adalah suatu proses sosial dan manajerial 

yang mengakibatkan idividu atau yang ingin memperoleh apa yang mereka inginkan 

dan butuhkan dengan menciptakan, menawarkan, dan mempertukarkan produk bernilai 

kepada pelanggan (Kotler et.al., 2022:51). Secara ringkas dalam penelitian Harnita et. 

al., (2016), pemasaran bisa diartikan dengan sebagai “meeting needs profitably”. Yaitu 

bagaimana perusahaan bisa melayani kebutuhan konsumen dengan cara yang 

menguntungkan bagi konsumen dan perusahaan  (Lesmana et.al., 2022). Jadi 

pemasaran merupakan sebuah proses analisis kebutuhan konsumen, kemudian 

menciptakan serta memproduksi barang atau jasa sesuai dengan kebutuhan dengan 

penuh keyakinan, sehingga tercipta transaksi antara produsen dengan konsumen. 

Namun pemasaran tidak dapat dilakukan jika tidak adanya analisis pada perilaku 

konsumen, karena perilaku konsumen adalah dasar terbentuknya sebuah strategi 

pemasaran. Sejalan dengan penelitian Trimaryono (2020), bahwa perilaku konsumen 

sangat memengaruhi strategi pemasaran.  

2.1.1 Pemasaran Jasa 

American Marketing Association tahun 2017 dalam buku yang berjudul “ Service 

Marketing “ menyatakan bahwa pemasaran adalah proses identifikasi, penciptaan, 

pemenuhan nilai bagi pelanggan, dan pengelolaan hubungan pelanggan berdasarkan 

nilai tidak berwujud (intangible) yang ditawarkan (Susanto, 2022). Pemasaran jasa 

merupakan proses sosial yang melibatkan individu dan kelompok untuk memenuhi 

keinginan dan kebutuhan mereka dengan cara penciptaan, menawarkan, 

berkomunikasi, dan memberikan produk jasa yang bernilai bagi konsumen. Kemudian 
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Tjiptono (2000), menjelaskan ada tiga karakteristik dari pemasaran jasa yang perlu 

diketahui oleh penyedia jasa. 

 

2.1.2 Karakteristik Pemasaran Jasa 

Menurut Tjiptono (2000), pemasaran jasa memiliki karakteristik sebagai berikut :  

 

1. Intangibility (Tidak Berwujud)  

Maksudnya adalah konsumen tidak dapat memberikan penilaian sebelum 

merasakan membeli atau menggunakan layanan jasa tersebut, karena jasa tidak 

dapat dirasa, dilihat. 

 

2. Perishability (Tidak Tahan Lama) 

Jasa tidak bertahan lama sehingga tidak dapat disimpan, jika terjadi permintaan yang 

berfluktuasi akan menyebabkan masalah, karena konsumen tidak akan terlayani 

secara optimal yang akan menimbulkan kekecewaan. Dapat menyebabkan 

konsumen beralih ke layanan jasa lain.  

 

3. Inseparability (Tidak Terpisahkan) 

Jasa umumnya dijual terlebih dahulu, baru kemudian diproduksi dan dikonsumsi 

pada waktu dan tempat yang sama. Ketergantungan antara penyedia jasa dan 

konsumen dalam mengonsumsi layanan. Kegiatan pemesana melalui aplikasi dan 

kehadiran driver layanan tersebut tidak dapat dipisahkan. 

 

2.2 Perilaku Konsumen (Customer Behavior) 

Perilaku konsumen adalah mempelajari bagaimana individu, kelompok, dan sebuah 

organisasi dalam membeli, menggunakan, membuang barang setelah digunakan, jasa, 

ide, dan pengalaman untuk memberikan kepuasan terhadap keinginan para konsumen. 

Jika para pemasar ingin menciptakan nilai pelanggan, harus sepenuhnya memahami 

teori dan realitas perilaku konsumen (Kotler et.al., 2022:79). Solomon berpendapat 

bahwa perilaku konsumen tidak hanya sebgai proses pembelian, tetapi juga sebagai 
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pengalaman kompleks yang mencakup sebelum pembelian, selama pembelian, dan 

setelah pembelian (Solomon, 2019).  

 

Perilaku konsumen dasarnya memperlajari tiga tahapan utama dalam pengambilan 

keputusan yaitu, selama pemilihan, pembelian, dan pasca pembelian produk atau 

layanan. Ditahap pemilihan konsumen mengidentifikasi masalah yang mereka hadapi, 

kemudian mencari informasi dan alternatif. Dalam tahap ini konsumen dipengaruhi 

oleh motivasi, persepsi, dan sikap sosial. Ditahap pembelian konsumen membuat 

keputusan, dalam tahap ini dipengaruhi oleh emosi, implus, dan pengaruh sosial. Selain 

itu ada faktor besar yang mempengaruhi seperti promo, harga, dan desain tampilan 

produk. c, perasaan tersebut sebagai penentu keputusan pembelian dimasa depan dan 

kesetiaan terhadap merek (Sabda Aji Kurniawan, 2025). 

 

Berdasarkan dari pendapat para ahli dan penelitian terdahulu dapat disimpulkan bahwa 

pengertian perilaku konsumen adalah serangkaian aktivitas dari perilaku konsumen 

dari identifikasi masalah, pemilihan, sebelum membeli, ketika proses pembelian, 

hingga membuang produk yang berupa barang, jasa, ide, pengalaman untuk memenuhi 

kepuasan dari keinginnan para konsumen. Namun dalam setiap proses di pengaruhi 

oleh faktor internal dan eksternal seperti faktor motivasi, psikologi, sosial, dan budaya. 

 

2.2.1 Model Perilaku Konsumen 

Model perilaku konsumen dibutuhkan untuk memahami perilaku pada konsumen agar 

dapat menciptakan strategi pemasaran yang efektif. Selain untuk strategi pemasaran, 

perilaku konsumen juga bermanfaat untuk mengembangkan produk atau layanan yang 

sesuai dengan keinginan dan kebutuhan konsumen serta meningkatkan kepuasan 

konsumen. Model perilaku menurut Kotler et.al., (2022) yang ditunjukkan oleh gambar 

2.1. Model perilaku konsumen dapat dijelaskan melalui enam fakor penting yaitu :  

 

1. Market Tactics (Taktik Pasar) 
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Pada taktik pasar sangat dipengaruhi oleh upaya perusahaan untuk menarik minat 

beli konsumen. Dengan cara memperkenalkan keunggulan produk, harga, layanan, 

merek, penawaran diskon dan insentif yang diberikan, hingga distribusi kepada 

publik. Serta melaksanakan berbagai strategi promosi.  

 

2. Market Context (Konteks Pasar) 

Konteks pasar merujuk pada faktor-faktor lain yang dapat mempengaruhi minat beli 

konsumen. Mencakup segala sesuatu yang mempengaruhi pembelian produk atau 

layanan, seperti situasi ekonomi, perkembangan teknologi, pengaruh politik, dan 

dampak sosial yang dirasakan langsung oleh konsumen.  

 

3. Customer Characteristic (Karakteristik Konsumen) 

Karakteristik konsumen adalah aspek terpenting dalam model perilaku konsumen. 

Karakteristik mencakup beberapa faktor, antara lain faktor budaya, sosial, dan 

pribadi. Faktor budaya berhubungan dengan golongan dan kelas sosial. Sementara 

faktor sosial berasal dari lingkungan sosial individu yang memengaruhi keputusan. 

Terakhir, faktor pribadi adalah perasaan yang muncul dari dalam diri individu 

konsumen. 

 

4. Customer Pyschology (Psikologi Konsumen)  

Psikologi konsumen adalah bagaimana konsumen melibatkan perasaan motivasi, 

persepsi, emosi, dan keyakinan yang memengaruhi keputusan pembelian dan 

penggunaan produk atau layanan yang akan dibeli.  

 

5. Buying Decision Process (Proses Keputusan Membeli) 

Proses ini akan terjadi setelah konsumen melewati tahap pengenalan terhadap suatu 

produk atau layanan yang dibutuhkan, pencarian informasi, mengevaluasi 

keunggulan dan kelemahan produk, hingga akhirnya membuat keputusan pembelian 

hingga pasca pembelian.  
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6. Purchase Decision (Keputusan Pembelian) 

Dalam tahap ini, keputusan pembelian menghasilkan pilihan terhadap produk, 

merek, penyalur, banyaknya jumlah produk, waktu pembelian, dan metode 

pembayaran yang terbaik.  

 

 

Gambar 2.1 Model Perilaku Konsumen 

2.3 Religiusitas 

Banyak pakar pemasaran yang telah menjelaskan banyak faktor memengaruhi 

keputusan pembelian. salah satu faktor yang mempengaruhinya adalah faktor 

kebudayaan, yang didalamnya ada faktor subkultur termasuk agama. Religiusitas 

adalah seseorang yang taat kepada tuhan, yang diwujudkan dengan melaksanakan apa 

yang diperintahkan dan menjauhi segala apa yang dilarang-Nya (Asiyah & Hariri, 

2021). Menurut Lesmana et.al., (2022), religiusitas adalah gambaran keadaan 

seseorang yang mendorongnya untuk berbuat perilaku (perilaku yang terlihat dan yang 

tidak terlihat), bersikap, dan berbuat sesuai dengan ajaran agama yang dianutnya. 

Religiusitas adalah kualitas atau tingkat keyakinan dan pengalaman keagamaan 

seseorang. Menurut Nurhasanah et.al., (2024) religiusitas adalah seberapa jauh 

pengetahuan, keyakinan, pelaksanaan ibadah dan kaidah, dan seberapa dalam 

penerapan nilai agama. Berdasarkan objek yang diamati oleh peneliti, Ojesa memiliki 

kepedulian tinggi dalam kesadaran penerapan nilai syariah, yaitu dengan menciptakan 
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ojek khusus wanita. Yang hanya menerima layanan khusus pelanggan wanita. 

Sehingga terbentuk religiusitas yang dapat diterima dengan baik oleh konsumen.  

 

2.3.1 Dimensi Religiusitas 

Menurut Isa et.al., (2020) Religiusitas memiliki 5 dimensi yaitu:  

 

1. Dimensi Keyakinan  

Dimensi ini membahas tentang harapan dari individu religius yang berpegang teguh 

pada prinsip-prinsip dan merasakan kebenarann dari ajaran agama yang dianutnya. 

 

2. Dimensi Praktik Agama  

Dimensi ini membahas perilaku pengabdian ketaatan dan hal-hal yang dilakukan 

individu untuk menegakkan komitmen terhadap keyakinan agama yang di anutnya.  

 

3. Dimensi Pengalaman 

Dimensi ini membahas dan memperhatikan kenyataan bahwa seluruh agama 

memiliki harapan tertentu yang berhubungan dengan pengalaman keagamaan, 

persepsi-persepsi, perasaan-perasaan serta sensasi yang dirasakan.  

 

4. Dimensi Pengetahuan Agama  

Dimensi ini merujuk pada harapan bahwa individu yang beragama setidaknya 

memiliki minimal pengetahuan dasar tentang prinsip-prinsip keyakinan, kitab suci 

dan tradisi dari agama yang dianutnya.  

 

5. Dimensi Konsekuensi 

Dimensi ini merujuk pada identifikasi dampak bagaimana keyakinan keagamaan, 

praktik atau tindakan, pengalaman, dan pemahaman individu mempengaruhi 

perilaku dan tindakan mereka dalam kehidupan sehari-hari. 
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2.4 Persepsi Keamanan  

2.4.1 Keamanan 

Keamanan sangat penting agar seseorang dapat menjalani kehidupan yang nyaman dan 

tenang. Keamanan adalah keadaan kesejahteraan, perlindungan, dan ketenangan 

(Vílchez & Trujillo, 2023). Pengertian ini luas artiannya, meliputi rasa terlindungi 

seseorang dari kejahatan baik disengaja maupun yang tidak disengaja seperti bencana 

dan musibah. Kurangnya keamanan yang dirasakan akan menjadi penghalang yang 

signifikan bagi konsumen, yang akan menyebabkan rasa ragu untuk menggunakan 

layanan jasa karna kekhawatiran tentang berbagai hal. Oleh karena itu kemanan harus 

dapat dirasakan oleh para konsumen ketika menggunakan produk atau layanan yang 

mereka pilih.  

 

2.4.2 Persepsi Keamanan 

Persepsi keamanan merupakan faktor penting yang mempengaruhi keputusan 

seseorang untuk menggunakan suatu hal. Persepsi keamanan mengacu pada perasaan 

dan pemahaman individu tentang berbagai risiko objektif yang ada di luar dan 

menekankan pengaruh pengalaman penilaian intuitif individu (Gómez Sánchez et al., 

2024). Pada penelitian (Harminingtyas & Susetyarsi, 2023) menjelaskan bahwa 

persepsi keamanan merupakan suatu perlindungan dimana seseorang merasa terjaga 

dari timbulnya ancaman-ancaman dari suatu hal atau tindakan. Berdasarkan konteks 

Ojesa ini penumpang lebih merasakan keamanan ketika menggunakan layanan jasa 

karena Ojesa adalah ojek yang dikemudikan oleh wanita dan hanya menerima 

pelanggan wanita saja, serta keamanan data dan transaksi digitalnya dapat dijamin. 

 

2.4.3 Indikator Persepsi Keamanan 

Indikator dari perceived safety menurut Sudono et.al., (2020) yaitu:  

1. Tidak khawatir memberikan informasi (tingkat kepercayaan)  

2. Percaya bahwa kegiatan dilindungi (kerahasiaan perusahaan) 

3. Percaya transaksi terjamin keamanannya (tingkat keamanan) 
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2.5 Kesadaran Merek (Brand Awareness) 

Menurut Lengkong et.al., (2021), kesadaran merek adalah identitas visual yang mudah 

diingat oleh konsumen dalam mengidentifikasi sebuah produk. Kesadaran merek 

adalah konsep dasar dalam pemasaran yang mengacu pada sejauh mana konsumen 

dapat mengenali dan mengingat merek dan atribut yang terkait dengannya. Ini adalah 

elemen penting dalam membangun dan memelihara kehadiran merek yang sukses di 

pasar. Kesadaran merek mencakup pengetahuan, keakraban, dan pengakuan yang 

dimiliki konsumen terhadap merek tertentu dan penawarannya (Anand, 2023). Salah 

satu konsep penting dalam pemasaran adalah kesadaran merek, yang mengacu pada 

bagaimana pelanggan dapat membedakan dan mengingat merek dan fitur yang terkait 

dengannya. Kesadaran merek mencakup apa yang konsumen ketahui, apa yang mereka 

ketahui, dan bagaimana mereka mengakui merek dan penawarannya. Ini sangat penting 

untuk membangun dan mempertahankan keberadaan merek di pasar (Anand, 2023). 

 

2.5.1 Indikator Kesadaran Merek  

Andespa et.al. (2023), menjelaskan ada empat indikator yang dapat digunakan untuk 

mengetahui seberapa jauh konsumen aware terhadap sebuah merek yaitu:  

1. Recall (Mengingat) 

Seberapa jauh konsumen dapat mengingat suatu merek ketika ditanya merek apa 

saja yang diingat. Dari nama merek yang sederhana, mudah ketika diucapkan, dan 

memiliki arti yang jelas membuat merek dapat dengan mudah muncul dalam ingatan 

konsumen. 

  

2. Recognition (Mengenal) 

Seberapa jauh konsumen dapat mengenali merek tersebut termasuk ke dalam 

kategori tertentu.  

 

3. Brand Choice  (Pemilihan Merek) 
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Seberapa jauh konsumen akan memasukkan suatu merek ke dalam alternatif pilihan 

mereka ketika akan membeli produk atau layanan.  

 

4. Top of Mind  (Tingkat Kekuatan Daya Ingat)  

Seberapa jauh konsumen konsisten memilih dan dapat mengenali suatu merek 

ketika sedang mencari dan konsumen secara otomatis mengaitkan produk tersebut 

dengan merek tertentu tanpa perlu berfikir lama. 

 

2.6 Kepuasan Pelanggan 

Kepuasan pelanggan merupakan faktor kunci bagi pelanggan dalam melakukan 

pembelian ulang yang merupakan porsi terbesar dari volume penjualan perusahaan. 

Kepuasan berasal dari kata latin "satis", yang berarti cukup baik dan "facto", yang 

berarti melakukan atau membuat. Oleh karena itu, kepuasan pelanggan dapat 

didefinisikan sebagai perasaan senang atau kecewa seseorang yang terjadi ketika 

mereka membandingkan kinerja produk dengan ekspetasi mereka (Tjiptono, 2000).  

Sementara menurut Roynaldus et.al., (2023), satisfaction  adalah perasaan senang atau 

kecewa seseorang yang terjadi ketika mereka membandingkan kinerja produk atau 

hasil dengan ekspektasi mereka. Pelanggan akan tidak puas jika kinerja tidak 

memenuhi ekspektasi, jika kinerja sesuai dengan ekspektasi, pelanggan akan puas. Jika 

kinerja melebihi ekspektasi, pelanggan akan sangat puas atau senang. Selain 

meningkatkan keuntungan, kepuasan pelanggan merupakan tujuan utama perusahaan.  

 

Berdasarkan pengertian dan hasil dari penelitian terdahulu, dapat disimpulkan bahwa 

kepuasan pelanggan adalah perasaan senang atau kecewa yang dirasakan oleh 

seseorang ketika mereka membandingkan kinerja produk atau hasil produk dengan 

ekspetasi mereka. Mereka menyesuaikan antara kinerja dengan hasil, jika mereka 

merasa bahwa kinerja dengan hasil sesuai ekspetasi, maka pelanggan akan puas. 

Namun jika kinerja dan hasil yang diterima oleh pelanggan tidak sesuai dengan 

ekspetasi mereka, maka yang akan muncul perasaan kecewa. 
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2.6.1 Indikator Kepuasan Pelanggan 

Menurut Kim & Yum, (2024),  indikator untuk menentukan seorang pelanggan merasa 

puas terhadap produk atau layanan yang diberikan dapet diukur dengan tiga indikator  

yaitu kesesuain harapan, minat berkunjung kembali, dan kesediaan dalam 

merekomendasikan. Dapat dijelaskan sebagai berikut: 

 

1. Kesesuaian harapan  

Kepuasan diukur berdasarkan keseuaian atau tidaksesuaian antara harapan dan 

kinerja dari produk atau layanan yang dirasakan oleh konsumen, tidak diukur secara 

langsung.  

 

2. Minat berkunjung kembali  

Kepuasan diukur dengan melihat kesedian konsumen apakah mereka ingin membeli 

atau menggunakan kembali produk dan layanan lagi atau tidak.  

 

3. Kesediaan dalam merekomendasikan  

Kepuasan dilihat dengan kesediaan konsumen untuk merekomendasikan produk 

atau layanan yang telah dirasakannya kepada teman, keluarga, hingga ke orang lain. 

 

2.7 Loyalitas Pelanggan 

Loyalitas adalah kalimat yang mengacu pada kesetiaan seseorang terhadap suatu 

barang atau jasa. Dalam pemasaran, konsep ini sangat penting, terutama di dunia 

ekonomi yang sangat kompetitif saat ini. Jika ingin berkembang, perusahaan harus 

memiliki pelanggan yang setia. Pelanggan setia berkomitmen untuk membeli produk 

atau jasa perusahaan lagi dan menyarankan kepada orang lain untuk membeli produk 

atau jasa perusahaan tersebut. 

 

Loyalitas pelanggan dapat didefinisikan sebagai kesetiaan pelanggan dalam melakukan 

pembelian kembali di tempat yang sama. Loyalitas pelanggan (customer loyalty) 

adalah kesetiaan konsumen terhadap suatu merek, layanan, toko, atau pemasok, yang 
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tercermin dalam sikap yang sangat menguntungkan dan pola pembelian yang berulang 

dan konsisten (Tjiptono, 2000). Kotler et.al., (2022), berpendapat bahwa loyalitas 

adalah konsumen berkomitmen untuk membeli kembali atau terus menggunakan 

produk atau layanan. Berdasarkan pendapat dari para ahli dapat disimpulkan bahwa 

loyalitas pelanggan adalah sebuah kesetiaan pelanggan dalam melakukan pembelian 

berulang ke tempat yang sama terhadap suatu merek, layanan, toko, atau pemasok 

secara konsisten. 

  

2.7.1 Indikator Loyalitas Pelanggan 

Menurut Andri et.al., (2022), dalam bukunya menjelaskan bahwa loyalitas memiliki 

tiga indikator, yaitu pembelian berulang, Penolakan Terhadap Produk Pesaing, dan 

Memberikan Referensi. Ketiga indikator tersebut dapat dijelaskan antara lain :  

  

1. Repeat Purchase, adalah frekuensi pembelian yang dilakukan oleh konsumen 

terhadap suatu produk atau layanan.  Pembelian berulang menjadi indikator yang 

penting dalam menilai loyalitas pelanggan. 

 

2. Retention, merupakan bentuk loyalitas atau kesetiaan pelanggan yang berhubungan 

dengan perilaku (behavioral) yang diukur berdasarkan perilaku konsumen, jika 

konsumen memiliki tingkat retensi yang tinggi cenderung tidak terpengaruh oleh 

produk pesaing, ditunjukkan dengan frekuensi penggunaan produk atau layanan. 

Konsumen menggunakan produk atau layanan tersbeut berturut-turut. 

 

3. Referalls, merupakan sebuah tindakan merekomendasikan suatu produk atau 

layanan kepada orang lain oleh konsumen. Sejauh mana konsumen berkeinginan 

untuk merekomendasikan orang lain untuk melakukan pembelian atau penggunaan 

sebuah produk atau layanan tertentu yang berdasarkan kyakinan, kepercayaan, dan 

kepuasan yang mereka rasakan.  
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2.8 Penelitian Terdahulu 

Penelitian terdahulu merupakan gambaran atau referensi yang digunakan sebagai dasar 

dalam penulisan skripsi. Penelitian terdahulu merupakan salah satu acuan penulis 

dalam melakukan penelitian sehingga penulis dapat memperkaya teori yang digunakan 

(Padaniyah & Haryono, 2021), berikut penelitian terdahulu yang digunakan dalam 

penelitian ini, diantaranya yaitu :  

 

Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu 

 
No Peneliti Judul Hasil Penelitian Perbedaan 

1. Muhammad 

Rafiansyah, Arry 

Widodo, Anita 

Silvianita, 

Nurafni 

Rubiyanti 

(2025) 

 

 

The Influence of 

Service Quality, 

Perceived 

Security, and 

Satisfaction on 

Gojek Customer 

Loyalty 

Hasil penelitian ini 

menunjukkan persepsi 

keamanan berpengaruh 

positif terhadap kepuasan 

pelanggan, sehingga pada 

akhirnya meningkatkan 

loyalitas pelanggan pada 

Gojek. 

 

Fokus pada Gojek 

(umum), variabel 

hanya kualitas 

layanan, keamanan, 

kepuasan, dan 

loyalitas. Penelitian 

ini menambah 

religiustas dan 

kesadaran merek, 

serta objek pada 

Ojesa (transportasi 

ojek online khusus 

wanita). 

2. Novel Reonald & 

Muhammad 

Hisyam 

(2022) 

 

 

 

 

 

Analisisi Tingkat 

Brand Awareness 

pada penyedia Jasa 

Layanan Ojek 

Online (Studi Pada 

Konsumen di Kota 

Samarinda) 

Hasil penelitian ini 

menjelaskan bahwa 

brand awareness atau 

variabel kesadaran merek 

berpengaruh secara 

positif pada kepuasan 

konsumen, namun hanya 

bagian recall dan 

reconition, belum 

mencapai top of mind. 

Hanya meneliti 

brand awareness 

pada kepuasan. 

Sementara penelitian 

ini menambah 

variabel religiusitas, 

keamanan, kepuasan 

(mediasi), dan 

loyalitas, objek di 

Ojesa. 
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No Peneliti Judul Hasil Penelitian Perbedaan 

3.  Zahra Qanitah 

Frdyan Putri & 

Yen Efawati  

(2025) 

Exploring the 

Impact of 

Customer Data 

Security on 

Customer 

Satisfaction in 

Gojek Service 

Hasil penelitian ini 

menjelaskan bahwa 

keamanan data yang 

temasuk ke dalam bagian 

persepsi keamanan 

berpengaruh signifikan 

terhadap kepuasan 

pelanggan Gojek 

Hanya fokus pada 

keamanan data. 

Penelitian ini 

menambahkan 

religiustas, kesadaran 

merek, kepuasan dan 

loyalitas pelanggan. 

4.  Mohammad Fani 

Bagas 

Ardiansyah & 

Hazim 

(2023) 

Relationship 

Between 

Religiosity and 

Emotional 

Regulation in Ojek 

Drivers in 

Sidoarjo 

Hasil penelitian ini 

menunjukkan bahwa 

religiusitas berhubungan 

positif terhadap regulasi 

emosi, yang memberikan 

rasa kepuasan saat 

menggunakan layanan. 

Karena mampu menahan 

emosi dalam proses 

konsumsi. 

Fokus pada regulasi 

emosi dengan 

kepuasan pelanggan 

pada driver, bukan 

konsumen. Penelitian 

ini meneliti pada 

konsumen Ojesa, 

dengan variabel 

mediasi kepuasan 

untuk loyalitas. 

5.  Nabilah Safaa 

Adiibah, 

Ruwaida, 

Marhalinda 

(2025) 

Pengaruh Persepsi 

Kualitas, 

Kesadaran Merek, 

dan Kepuasan 

Pelanggan 

Terhadap 

Loyalitas 

Pelanggan Pada 

Pengguna Aplikasi 

Transportasi 

Online Gojek di 

Kelurahan Kota 

Bekasi Barat 

Hasil penelitian ini 

menunjukkan bahwa 

variabel kesadaran merek 

dan kepuasan pelanggan 

berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap 

loyalitas pelanggan 

Gojek.  

Fokus pada pengaruh 

kesadaran merek 

terhadap kepuasan 

dan loyalitas 

pelanggan di Gojek. 

Penelitian ini 

menambahkan 

variabel religiusitas 

dan persepsi 

keamanan, serta 

konteks Ojesa yaitu 

ojek online khusus 

wanita. 
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No Peneliti Judul Hasil Penelitian Perbedaan 

6. Jonathan 

Prasetyo 

(2025) 

Pengaruh Kualitas 

Layanan dan 

Kepuasan 

Pelanggan 

Transportasi 

terhadap 

Loyalitas 

Pelanggan Gojek 

di Kota Palembang 

Hasil penelitian ini 

menunjukkan bahwa 

kepuasan pelanggan 

berpengaruh signifikan 

terhadap loyalitas 

pelanggan pada 

pelanggan Gojek di Kota 

Palembang. Yang dimana 

kepuasan pelanggan 

menjadi variabel mediasi 

untuk variabel kualitas 

layanan. 

Fokus pada kualitas 

layanan pada 

kepuasan dan 

loyalitas pelanggan 

di Gojek. Penelitian 

ini menambahkan 

religiustas, persepsi 

keamanan, kesadaran 

merek serta objek 

yang digunakan 

adalah ojek online 

khusus wanita. 

7. Fera Lestari, 

Ahmad Ari 

Aldino 

(2020) 

Pemilihan Modan 

Dan Preferensi 

Angkuran Umum 

Khusu Perempuan 

di Kota Bandar 

Lampung 

Hasil penelitian tersebut 

menemukan adanya 

hubungan antara 

pemilihan moda 

perjalanan perempan 

dengan faktor sosial dan 

tujuan perjalanan. 

Perempuan memilih 

moda angkutan umum 

khusus perempuan 

sebagai fakor keamanan. 

Fokus pada perilaku 

perjalanan dan 

preferensi moda 

transportasi umum 

khusus perempuan, 

sedangkan penelitian 

ini berfokus pada 

perilaku konsumen 

dan loyalitas 

pelanggan 

transportasi online 

khusus perempuan. 

8. Rich C. Mcllory 

(2023) 

Mobility as a 

Service and 

Gender : A review 

with a view 

Penelitian tersebut 

menunjukan bahwa 

wanita lebih sering 

menggunakan 

transportasi umum dan 

layanan digital berbasis 

mobile dibandingkan 

pria, karena alasan 

keamanan. 

Meninjau perbedaan 

gender dalam 

penggunaan layanan 

digital transportasi, 

sementara penelitian 

ini meninjau 

penggunaan 

transportasi online 

khusus wanita. 
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Perbedaan penelitian ini dengan penelitian sebelumnya adalah, penelitian ini 

menggunakan lima variabel yaitu, religiusitas, persepsi keamanan, dan kesadaran 

merek, kepuasan pelanggan sebagai variabel mediasi, dan loyalitas pelanggan. Peneliti 

juga menggunakan objek penelitian yang berbeda dari penelitian-penelitian 

sebelumnya yaitu konsumen Ojesa di Bandar Lampung. Dilihat dari penelitian-

penelitian sebeulumnya juga banyak melakukan penelitian pada ojek online umum 

seperti Gojek yang bukan ojek khusus wanita. Selain itu, juga terdapat perbedaan pada 

metode penelitian terkhusus pada analisis data yang digunakan, yaitu peneliti 

menggunkan analisis SEM (Structural Equation Modelling) dengan bantuan alat 

SMART-PLS versi 4.0. 

 

2.9 Hipotesis  

Menurut Creswell et.al., (2023), hipotesis adalah prediksi tentang peristiwa tertentu 

atau hubungan antara variabel. Peneliti mengumpulkan data tanggapan dari para 

responden untuk pertanyaan tentang variabel-variabel ini kemudian menganalisis 

temuan tersebut apakah temuan tersebut mendukung hipotesis. Dengan kata lain, 

hipotesis merupakan jawaban sementara dari pertanyaan penelitian. Dan 

dikembangkan menjadi kerangka teoritis. 

 

2.10 Hubungan Antar Variabel 

2.10.1 Hubungan Religiusitas (X1) terhadap Kepuasan Pelanggan (Z) 

Religiusitas merupakan penerapan dari keyakinan, pengamalan, penegtahuan, tentang 

nilai syariah dalam kehidupannya. Pada penelitian (Sidiq, 2024) membuktikan bahwa 

religiusitas berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan di 

Kota Cimahi terhadap produk sabun mandi Lifebuoy. Penelitian ini menunjukkan 

bahwa pelanggan di Kota Cimahi dalam membeli produk sabun mandi Lifebouy 

memperhatikan prinsip religiusnya, seperti memastikan prinsip-prinsip islam terpenuhi 

melalui sertifikasi halal. Oleh karena itu hubungan antara religiusitas dan kepuasan 

pelanggan menjadi penting dalam perilaku konsumen. Dengan demikian, peneliti 

membuat hipotesis :   
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Ha1 : Religiusitas berpengaruh signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan. 

H01  : Religiusitas tidak berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan. 

 

2.10.2 Hubungan Persepsi Keamanan (X2) terhadap Kepuasan Pelanggan (Z) 

Persepsi keamanan adalah perasaan dan pemahaman individu merasa terjaga dari 

timbulnya ancaman dari suatu hal atau tindakan (Harminingtyas & Susetyarsi, 2023). 

Kepuasan pelanggan juga berfungsi sebagai mediasi antara persepsi keamanan dan 

loyalitas. Sejalan dengan penelitian (Ferdyan Putri & Efawati, 2025) penelitian tersebut 

menjelaskan bahwa keamanan data yang temasuk ke dalam bagian persepsi keamanan 

berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan Gojek. Oleh karena itu, 

hubungan antara persepsi keamanan dan kepuasan pelanggan penting. Dengan 

demikian, peneliti membuat hipotesis :  

 

Ha2 : Persepsi Keamanan berpengaruh signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan. 

H02 : Persepsi Keamanan tidak berpengaruh signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan. 

 

2.10.3 Hubungan Kesadaran Merek (X3) terhadap Kepuasan Pelanggan (Z) 

Hasil penelitian (Reonald & Muhammad, 2022) menjelaskan bahwa variabel kesadaran 

merek berpengaruh secara positif pada kepuasan konsumen, namun hanya bagian 

recall dan reconition, belum mencapai top of mind.. Artinya semakin baik kesadaran 

merek yang dimiliki konsumen maka tingkat kepuasan konsumen akan semakin tinggi. 

Kesadaran merek menjadi faktor yang penting dikarenakan berkaitan erat dengan 

tingkat kepercayaan masyarakat sebagai konsumen. Dengan kesadaran merek akan 

menimbulkan suatu kepercayaan yang akan membawa konsumen untuk loyal terhadap 

merek yang digunakan.  

 

Hal ini berarti semakin tinggi kesadaran merek maka akan mampu meningkatkan 

kepuasan. (Hidayat & Mardiyana, 2024) menjelaskan hasil penelitiannya bahwa 

kesadaran merek memiliki pengaruh sedang (menengah) terhadap kepuasan pelanggan, 
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yang berarti kesadaran merek cukup berperan dalam meningkatkan loyalitas. Hasil 

penelitian ini menunjukkan bahwa kesadaran merek memiliki pengaruh signifikan 

terhadap kepuasan pelanggan. Dengan demikian, peneliti membuat hipotesis : 

 

Ha3 : Kesadaran Merek berpengaruh signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan  

H03 : Kesadaran Merek tidak berpengaruh signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan. 

 

2.10.4 Hubungan Kepuasan Pelanggan (Z) terhadap Loyalitas Pelanggan (Y) 

Kepuasan pelanggan terhadap loyalitas memiliki hubungan yang sangat penting. 

Karena jika konsumen merasa puas dengan produk atau layanan yang dibeli maka akan 

terciptanya loyalitas. Sejalan dengan penelitian Prasetyo (2025), hasilnya 

menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan berpengaruh signifikan terhadap loyalitas 

pelanggan (Sig = 0,000 < 0,05). Kualitas layanan tidak langsung berpengaruh terhadap 

loyalitas, melainkan melalui kepuasan pelanggan sebagai variabel mediasi. Oleh 

karena itu hubungan antara kepuasan pelanggan dengan loyalitas pelanggan sangat 

penting dalam memahami perilkau konsumen. Dengan demikian, peneliti membuat 

hipotesis : 

 

Ha4 : Kepuasan Pelanggan berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan. 

H04 : Kepuasan Pelanggan tidak berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan. 

 

 2.10.5 Hubungan Religiusitas (X1) terhadap Loyalitas Pelanggan (Y) 

Loyalitas pelanggan secara signifikan dipengaruhi oleh kualitas layanan Islami dan 

pemasaran relasional (Mashuri, 2020). Berdasarkan hasil analisis religiustitas 

berpengaruh terhadap loyalitas nasabah. Nasabah yang mengikuti prinsip syariah akan 

lebih senang dan nyaman bertransaksi di perbankan syariah, apapun tingkat agamanya 

(Sudirjo, 2023). Dapat disimpulkan bahwa dengan adanya kesadaran terhadap nilai-

nilai agama seperti religius ini mempengaruhi loyalitas, pelanggan akan menggunakan 

atau membeli produk atau jasa yang memastikan terpenuhinya prinsip religius. Dengan 

begitu, peneliti membuat hipotesis : 
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Ha5 : Religiusitas berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan. 

H05 : Religiusitas tidak berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan.  

 

2.10.6 Hubungan Persepsi Keamanan (X2) terhadap Loyalitas Pelanggan (Y) 

Persepsi keamanan adalah kondisi dimana seseorang merasa aman dari hal atau 

tindakan yang mengancam atau berbahaya. Pada penelitian (Rafiansyah et al., 2025) 

menjelaskan penelitian tersebut menunjukkan persepsi keamanan berpengaruh positif 

terhadap kepuasan pelanggan, sehingga pada akhirnya meningkatkan loyalitas 

pelanggan pada Gojek. Pada akhirnya, kepercayaan ini mendorong penggunaan 

berulang dan mempertahankan loyalitas pengguna dalam jangka panjang. Dengan 

demikian, peneliti membuat hipotesis : 

 

Ha6 : Persepsi Keamanan berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan. 

H06 : Persepsi Keamanan tidak berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan.  

 

2.10.7 Hubungan Kesadaran Merek (X3) terhadap Loyalitas Pelanggan (Y) 

Hasil penelitian Adiibah et.al. (2024) menunjukkan bahwa variabel kesadaran merek 

dan loyalitas pelanggan berpengaruh positif terhadap pelanggan Gojek.  Pelanggan 

menjadi lebih familiar dengan merek Gojek, yang menciptakan kepercayaan dan 

afinitas pada barang aupun jasa yang di tawarkan. Karena mereka percaya pada kualitas 

dari layanan Gojek, pelanggan yang mengenal dan akrab dengan merek sangat 

mungkin untuk berkomitmen dan melakukan pembelian lagi. Dengan begitu, peneliti 

membuat hipotesis : 

 

Ha7 : Kesadaran Merek berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan. 

H07 : Kesadarsn Merek tidak berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan.  
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2.10.8 Hubungan Religiusitas (X1) terhadap Loyalitas Pelanggan (Y) dimediasi    

Kepuasan Pelanggan (Z) 

Dalam penelitian Sidiq (2024), H0 ditolak dengan sukses dalam uji hipotesis kelima. 

Data menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan di kota Cimahi berdampak positif dan 

signifikan terhadap loyalitas pelanggan pada sabun mandi Lifebuoy. Studi ini 

menunjukkan bahwa meskipun religiusitas secara langsung berdampak negatif pada 

loyalitas pelanggan, pengaruh tersebut menjadi positif dan signifikan melalui variabel 

mediasi kepuasan pelanggan. Dengan demikian, peneliti membuat hipotesis : 

 

Ha8 : Kepuasan Pelanggan secara signifikan memediasi Religiusitas terhadap Loyalitas 

Pelanggan. 

H08 : Kepuasan Pelanggan secara signifikan tidak memediasi Religiusitas terhadap 

Loyalitas Pelanggan. 

 

2.10.9 Hubungan Persepsi Keamanan (X2) terhadap Loyalitas Pelanggan (Y) 

dimediasi Kepuasan Pelanggan (Z) 

Pada penelitian Rafiansyah et.al., (2025), hasilnya menunjukkan persepsi keamanan 

berpengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan, sehingga pada akhirnya 

meningkatkan loyalitas pelanggan pada Gojek. Dengan kata lain, kepuasan pelanggan 

berperan sebagai mediasi yang signifikan dalam hubungan antara persepsi keamanan 

dan loyalitas pelanggan. Persepsi keamanan sangat memengaruhi kepuasan pelanggan, 

dan kepuasan pelanggan memediasi hubungan antara persepsi keamanan dan loyalitas 

pelanggan. Dengan kata lain, persepsi keamanan meningkatkan kepuasan pelanggan, 

yang pada gilirannya meningkatkan loyalitas pelanggan (Nizam, 2024). Dengan begitu, 

peneliti membuat hipotesis : 

 

Ha9 : Kepuasan Pelanggan secara signifikan memediasi Persepsi Keamanan terhadap 

Loyalitas Pelanggan.  

H09 : Kepuasan Pelanggan secara signifikan tidak memediasi Persepsi keamanan 

terhadap Loyalitas Pelanggan. 
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2.10.10 Hubungan Kesadaran Merek (X3) terhadap Loyalitas Pelanggan (Y) 

dimediasi Kepuasan Pelanggan (Z) 

Kesimpulan hasil dari penelitian Ferdyan Putri & Efawati (2025), kesadaran merek 

Gojek berpengaruh   signifikan   terhadap  loyalitas pelanggan melalui kepuasan 

konsumen. Kepuasan konsumen memediasi pengaruh kesadaran merek terhadap 

loyalitas pelanggan secara signifikan. Sejalan juga dengan cKepuasan pelanggan 

secara signifikan memediasi hubungan antara kesadaran merek dan loyalitas. Dengan 

begitu, peneliti membuat hipotesis : 

 

Ha10 : Kepuasan Pelanggan secara signifikan memediasi Kesadaran Merek terhadap 

Loyalitas Pelanggan. 

H010 : Kepuasan Pelanggan secara signifikan tidak memediasi Kesadaran Merek 

terhadap Loyalitas Pelanggan. 

 

2.11 Kerangka Teoritis 

  

Menurut Sekaran & Bougie, (2016) kerangka teoritis merupakan model konseptual 

tentang bagaimana teori berhubungan dengan berbagai faktor yang telah diidentifikasi 

sebagai masalah. Permasalahan yang ditemukan dalam penelitian ini di transportasi 

online pada saat ini adalah kekerasan seksual, sejalan dengan ungkapan PPA dan 

KRPA pada tahun 2022. Kebanyakan korbannya adalah wanita. Namun berdasarkan 

survei yang dilakukan olek LSI pada tahun 2023 menjelaskan bahwa masyarakat 

indonesia memiliki tingkat religius yang tinggi. Berdasarkan pemaparan masalah yang 

ditemukan, maka dapat disimpulkan, konsumen menginginkan layanan transportasi 

online yang aman namun terdapat prinsip nilai agama dalam penerapannya. Kerangka 

teoritis dalam penelitian ini sebagai berikut : 
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Gambar 2.2 Kerangka Teoritis 

 



 

 

 

 

 

 

III. METODE PENELITIAN 

 

 

3.1 Jenis Penelitian  

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dan jenis penelitiannya adalah 

explanatory research. Menurut Sekaran & Bougie (2016), dalam bukunya menjelaskan 

bahwa explanatory research adalah penelitian yang dilakukan ketika hal yang akan 

diteliti tidak memiliki informasi yang cukup atau tidak diketahui dengan baik, atau 

tidak terdapat data histori yang dapat mendukung penelitian tersebut. Bertujuan untuk 

mengukur pengaruh hubungan sebab-akibat dari variabel bebas terhadap variabel 

terikat. Penelitian yang dilakukan menjelaskan variabel-variabel yang diteliti dan 

hubungan antar variabel yang satu dengan yang lainnya. Untuk mengetahui hubungan 

antara variabel bebas yaitu religiusitas (X1), persepsi keamanan (X2), kesadaran merek 

(X3), variabel mediasi adalah kepuasan pelanggan (Z), dan variabel terikat yaitu 

loyalitas pelanggan (Y). 

 

3.2 Populasi dan Sampel 

3.2.1 Populasi 

Proses yang paling awal dalam melakukan penentuan sampel adalah dengan 

menentukan populasi. Populasi diartikan sebagai sekumpulan dari individu yang 

memiliki karakteristik tertentu yang diterapkan oleh peneliti. Populasi dalam penelitian 

dapat pula diartikan sebagian keseluruhan unit analisis yang ciri-ciri nya akan diduga. 

(Rusnenda & Pasaribu, 2021). Sekaran & Bougie (2016), menjelaskan bahwa populasi 

merupakan sekelompok orang, kejadian, atau berbagai hal yang menarik untuk diteliti 

oleh peneliti. Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen wanita Ojesa 

yang sudah pernah menggunakan layanan jasa Ojesa di Bandar Lampung minimal satu 

kali. 
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3.2.2 Sampel 

Menurut Sekaran & Bougie (2016), sampel adalah sebagian dari objek atau individu–

individu yang mewakili suatu populasi. Apabila jumlah populasi besar akan sulit untuk 

mempelajari semuanya, oleh karena itu peneliti dapat menyederhanakannya dengan 

cara menggunakan sampel dari populasi. Dalam penelitian ini tidak diketahui jumlah 

populasinya karena tidak ditemukannya jumlah pengguna jasa Ojesa.  

 

Penelitian ini menggunakan teknik pengambilan sampel nonprobability sampling, 

dengan pendekatan purposive sampling, menurut Sekaran & Bougie (2016), 

nonprobability sampling adalah teknik pengambilan sampel dimana setiap anggota 

populasi tidak diberikan peluang yang sama. Sedangkan purposive sampling adalah 

teknik pengambilan sampel kepada individu tertentu, karena hanya responden tertentu 

yang memenuhi kriteria yang telah ditentukan dapat berpartisipasi. Pengambilan 

sampel dalam penelitian ini dilakukan melalui kriteria sebagai berikut :  

 

1. Wanita  

2. Pernah menggunakan layanan Ojesa minimal 1 kali 

3. Berdomisili di Bandar Lampung 

 

Prosedur pengambilan sampel menggunakan rumus Cochran. Rumus Cochran dapat 

digunakan untuk menghitung sampel dalam penelitian ini karena jumlah populasi tidak 

dapat diketahui, maka banyak sampel dapat dihitung dengan rumus Cochran sebagai 

berikut :  

 

𝑛 =  
𝑍2𝑝𝑞

𝑒2
 

Rumus 3.1 Cochran (1977) 

                 

Keterangan : 

n  = Jumlah Sampel yang dibutuhkan 
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Z2 = Harga dalam kurva normal untuk simpanan 5% dengan nilai = 1,96 

p   = Peluang Benar 50% = 0,5 

q   = Peluang Salah 50%  = 0,5 

e   = Tingkat Kesalahan Sampel (sampling error) menggunakan 10% 

 

sehingga jumlah sampel yang dihasilkan adalah : 

 

𝑛 =  
(1,96)2  (0,5)(0,5)

(0,10)2
 

𝑛 = 96,04 

 

Setelah melakukan perhitungan tersebut, maka sampel yang diambil untuk penelitian 

ini adalah sebanyak 96,04 responden yang dibulatkan menjadi 97 responden.  

 

3.3 Definisi Konseptual dan Operasional Variabel  

3.3.1 Konseptual  

Menurut Sekaran & Bougie (2016), variabel adalah apa pun yang dapat memiliki nilai 

yang berbeda dan dapat diukur atau berfluktuasi. Nilai ini dapat berubah setiap saat 

untuk objek atau individu yang sama, dan pada waktu yang sama untuk objek atau 

individu yang berbeda. Dalam penelitian ini terdiri dari 3 (tiga) variabel bebas yaitu 

religiuisitas, persepsi keamanan, dan kesadaran merek. 

 

1. Religiusitas. Menurut Isa et.al. (2020), religiusitas adalah sebuah sikap penerapan 

nilai agama yang ada pada perilaku seseorang dalam kehidupannya sehari-hari.  

 

2. Persepsi Keamanan. Menurut Sudono et.al. (2020), persepsi keamanan mengacu 

pada perasaan dan pemahaman individu tentang berbagai risiko objektif yang ada di 

luar dan menekankan pengaruh pengalaman penilaian intuitif individu. 
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3. Kesadaran merek. Menurut Andespa et.al. (2023), kesadaran merek adalah identitas 

visual yang mudah diingat oleh konsumen dalam mengidentifikasi sebuah produk. 

Kesadaran merek adalah konsep dasar dalam pemasaran yang mengacu pada sejauh 

mana konsumen dapat mengenali dan mengingat merek dan atribut yang terkait 

dengannya. 

 

4. Kepuasan Pelanggan. Menurut Kim & Yum (2024), kepuasan pelanggan dapat 

didefinisikan sebagai perasaan senang atau kecewa seseorang yang terjadi ketika 

mereka membandingkan kinerja produk dengan ekspetasi mereka. 

 

5. Loyalitas Pelanggan. Menurut Andri et.al. (2022), loyalitas pelanggan adalah 

kesetiaan seseorang untuk melakukan pembelian berulang dan konsisten pada suatu 

merek, layanan, toko, atau pemasok secara konsisten. 

 

3.3.2 Operasional Variabel 

Menurut Sekaran & Bougie (2016), definisi operasional adalah suatu konsep yang 

membuat suatu variabel lebih terukur dengan berdasarkan aspek atau atribut tertentu. 

Dalam penelitian ini, operasional variabel yang digunakan sebagai berikut : 

 

Tabel 3.1 Operasional Variabel 

 
Variabel Definisi Variabel Indikator Variabel Item  

Religiusitas 

(X1) 

Religiusitas adalah 
sebuah sikap 

penerapan nilai 

agama yang ada 

pada perilaku 

seseorang dalam 

kehidupannya 

sehari-hari.  

(Isa et.al., 2020)  

1. Keyakinan 1. Saya yakin bahwa layanan 

Ojesa sesuai syariah 

 

2. Saya yakin driver Ojesa 

memahami nilai syariah  

  
2. Praktik Keagamaan 3. Driver Ojesa mengucapkan 

salam ketika melayani 

pelanggan 

 

4. Driver Ojesa mengenakan 

pakaian yang sopan dan 

tertutup 
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Variabel Definisi Variabel Indikator Variabel Item  

3. Pengalaman 5. Ketika saya mengalami 

kesulitan pihak driver dan 

Ojesa segera membantu 

 

6. Saya merasa nyaman saat 

menggunakan layanan Ojesa  

 

  
4. Pengetahuan Agama  

7. Saya mengetahui bahwa 

layanan yang ada pada Ojesa 

sesuai dengan syariah dan 

pengetahuan agama  

 

8. Saya mengetahui bahwa driver 

Ojesa memiliki kepribadian 

yang baik 

  
5. Konsekuensi 9. Ojesa sudah menerapkan etika 

bisnis yang sesuai dengan 

syariat islam  

 

  
Persepsi 

Keamanan 

(X2) 

Persepsi keamanan 

mengacu pada 

perasaan dan 

pemahaman 

individu tentang 

berbagai 

kepercayaan dan 

keamanan yang 

dirasakan. 

(Sudono et.al., 

2020) 

  

1. Tidak khawatir 

memberikan informasi  

1. Saya tidak khawatir saar 

memberikan data pribadi 

kepada pihak Ojesa 

  
2. Percaya bahwa 

keamanan dalam 

kegiatan 

  

2. Saya merasa aman saat 

menggunakan layanan jasa 

Ojesa  

3. Percaya transaksi 

terjamin keamanannya  

3. Saya yakin transaksi 

pembayaran saya melalui 

Ojesa aman 

  
Kesadaran 

merek 

(X3) 

Kesadaran merek 

adalah kemampuan 

konsumen dalam 

menginat dan 

mengenali identitas 

visual sebuah 

produk. 

(Andespa et.al., 

2023) 

 

 

 

 

 

 

 

  

1. Brand Recall 1. Saya langsung teringat nama 

Ojesa ketika memikirkan 

layanan transportasi online 

 

  
2. Brand Recognition 2. Saya mengenali gambar logo 

dan warna khas pada jaket 

driver Ojesa 

  
3. Brand Choice 3. Saya lebih memilih Ojesa 

dibandingkan layanan 

transportasi online lainnya 

  
4. Top of Mind 4.     Ketika saya ditanya tentang 

transportasi online, saya 

langsung teringat dengan 

Ojesa   
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Variabel Definisi Variabel Indikator Variabel Item  

Kepuasan 

Pelanggan 

(Z) 

Kepuasan 

pelanggan adalah 

penilaian kognitif 

yang dirasakan oleh 

konsumen 

mengenai apakah 

harapan dan 

ekspetasi mereka 

terpenuhi atau 

tidak. 

(Kim & Yum, 

2024) 

  

1. Kesesuaian harapan 1. Pelayanan yang diberikan oleh 

Ojesa sesuai dengan harapan 

saya 

 

2. Saya sangat puas saat 

menggunakan layanan Ojesa 

  
2. Minat berkunjung 

kembali 

3. Karena saya merasa puas saat 

penggunaan layanan Ojesa, 

saya tertarik menggunakannya 

kembali 

  
3. Kesediaan dalam 

merekomendasikan 

4. Secara umum saya puas 

dengan layanan Ojesa 

Loyalitas 

Pelanggan 

(Y) 

Loyalitas adalah 

konsumen 

berkomitmen untuk 

membeli kembali 

atau terus 

menggunakan 

produk atau layanan 

jasa.  

(Andri et.al., 2022)  

1. Repeat Purchase 1. Saya akan kembali 

menggunakan Ojesa dalam 

berbagai aktivitas harian 

  
2. Retention  2. Saya tidak tertarik beralih ke 

layanan transportasi online 

lain selain Ojesa  

3. Referalls  3. Saya merekomendasikan 

Ojesa kepada teman, keluarga 

dan orang lain 

 

3.4 Sumber Data 

Dalam penelitian ini data yang digunakan adalaha data primer. Data primer merupakan 

informasi yang didapatkan dari sumber pertama berkaitan dengan variabel minat untuk 

tujuan spesifik studi. Sumber data primer meliputi individu atau kelompok (Sekaran & 

Bougie, 2016). Didalam penelitin ini data primer didapatkan dari penyebaran kuesioner 

yang dibagikan kepada responden pengguna Ojesa di Bandar Lampung. 

 

3.5 Teknik Pengumpulan Data 

Penelitian ini akan dilakukan dengan cara survei online berbentuk kuesioner 

menggunakan Google Form guna mengetahui pengaruh yang memengaruhi keputusan 

dalam penggunaan layanan transportasi ojek Ojesa. Kuesioner disebarkan secara online 

melalui media sosial kepada responden, media sosial yang digunakan whatsapp, dan 

instagram. Kuesioner ini akan disebarkan kepada konsumen Ojesa di Bandar 
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Lampung. Dalam kuesioner penelitian ini untuk menggunakan skala likert, yang berarti 

konsumen dapat memilih jawaban yang paling sesuai brdasarkan jawaban yang sudah 

disediakan. 

 

3.6 Skala Pengukuran Variabel  

Dalam penelitian ini untuk mengukur variabel menggunakan skala likert yang 

merupakan skala pengukuran pada sikap, pendapat, dan persepsi seseorang atau 

kelompok. Pertanyaan-pertanyaan ada pada kuesioner menggunakan pernyataan 

berskala likert 1-5. Dalam analisis kuantitatif, maka jawaban tersebut di beri nilai 

seperti pada tabel berikut :  

 

Tabel 3.1 Nilai Skala Pengukuran 

 

Pilihan Jawaban Skor (Nilai) 

Sangat Setuju 5 

Setuju 4 

Netral 3 

Tidak Setuju 2 

Sangat Tidak Setuju 1 

Sumber :  Sekaran & Bougie, 2016 

 

3.7 Teknik Analisis Data  

Penelitian ini menggunakan teknik analisis data Structural Equation Modeling (SEM). 

Menurut Ghozali (2023), Structural Equation Modeling (SEM) adalah teknik statistik 

yang secara simultan dapat menyelesaikan model multilevel yang tidak dapat 

diselesaikan dengan persamaan regresi linier. Secara umum, ketika variabel penelitian 

merupakan variabel laten dan tidak dapat diukur secara langsung, tetapi diukur dari 

suatu indeks, maka digunakan SEM. Ini dapat digunakan untuk menyelesaikan model 

persamaan dengan beberapa variabel dependen dan menekankan perhatian tentang 

keberadaan efek rekursif. SEM merupakan gabungan dari analisis regresi dan analisis 

faktor. Teknologi pengolahan data menggunakan metode SEM berbasis Partial Least 

Squares (PLS) dan diuji dengan bantuan program SmartPLS versi 4.0. 
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Gambar 3.1 Model SEM-PLS 

 

3.7.1 Program SmartPLS 4.0 (Partical Least Square ) 

Program Smartpls 4 adalah versi terbaru dari Smartpls yang memiliki beberapa fitur 

baru dan perbaikan dibandingkan dengan Smartpls 4. Beberapa fitur baru itu meliputi 

tampilan antarmuka yang lebih modern dan mudah digunakan, peningkatan kecepatan 

dan efisiensi komputasi, peningkatan kemampuan analisis data seperti analisis 

multigroup, analisis moderasi dan mediasi, dan peningkatan visualisasi data seperti 

diagram jalur yang lebih interaktifdan fleksibel (Ghozali, 2023).  

 

3.7.2 Model Pengukuran (Outer Model) 

Menurut Ghozali (2023), uji pengukuran dilakukan dengan tujuan untuk mengetahui 

apakah variabel-variabel yang digunakan layak dan memiliki kevalidan serta tingkat 

reliability yang baik. Terdapat parameter pengujian yang digunakan dalam penelitian 

ini, yaitu: 
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1. Validitas Konvergen  

Validitas konvergen mengukur besarnya konstruk yang sama benar-benar saling 

berkorelasi tinggi satu sama lain. Pengujian validitas konvergen dapat dilihat dari 

faktor pemuatan untuk setiap indikator konstruk dengan nilai loading factor harus 

lebih besar dari 0,7 maka indikator dikatakan valid. Setelah itu, dilakukan tahap 

Average Variance Extracted (AVE) yang merupakan presentase rata-rata nilai antar 

item pernyataan atau indikator suatu variabel yang merupakan ringkasan convergent 

indicator. Apabila terdapat nilai AVE yang memiliki nilai 0,5 maka dikatakan valid. 

 

2. Validitas Diskriminan  

Pada parameter ini, diharapkan nilai loading factor harus lebih besar daripada nilai 

cross loading, maka indikator dikatakan memenuhi validitas diskriminan. Validitas 

diskriminan tidak hanya dapat dilihat melalui nilai cross loading saja tetapi dapat 

juga dilihat melalui Fornell Larcker Criterion yaitu membandingkan akar kuadrat 

dari Average Variance Extracted (√AVE) untuk setiap konstruk dengan korelasi 

antara konstruk dengan konstruk lainnya dengan model. Model dikatakan 

mempunyai diskriminan validitas yang cukup baik jika akar AVE untuk setiap 

konstruk lebih besar daripada korelasi antara konstruk dan konstruk lainnya. 

 

3. Reliability Analysis 

Reliability analysis dilakukan menggunakan nilai composite reliability. Nilai yang 

diharapkan adalah nilai composite reliability lebih besar dari 0,7 maka indikator 

yang digunakan untuk mengukur variabel laten dikatakan reliabel. Selain itu, 

Cronbach's alpha juga digunakan untuk memperkuat uji reliabilitas. Dapat 

dikatakan memenuhi persyaratan Cronbach's alpha jika nilainya lebih besar dari 

0,6. 
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3.7.3 Model Analisis Struktural (Inner Model) 

Menurut Ghozali (2023), uji model struktural (inner model) dilakukan untuk 

memastikan bahwa model struktural yang dibangun kuat dan akurat. Terdapat 

parameter pengujian yang digunakan dalam penelitian ini, yaitu: 

 

1. 𝑹𝟐 (R-Square) 

R-Square digunakan untuk menjelaskan kekuatan variabel laten independent 

terhadap variabel laten dependen. Standar pengukuran R-Square adalah 0,25 yang 

dinyatakan lemah, 0,50 dinyatakan sedang, dan 0,75 dinyatakan kuat (Ghozali, 

2023). 

 

2. 𝑸𝟐 (Q-Square) 

Q-Square digunakan untuk mengukur seberapa baik kecocokan relevansi model 

secara struktural. Jika nilai Q-Square lebih besar dari 0 (nol), berarti model memiliki 

nilai predictive relevance yang baik, dan jika nilai Q-Square lebih kecil dari 0 (nol), 

berarti model kurang memiliki relevansi prediktif. Berikut rumus Q-Square yang 

dikutip dari penelitian (Santoso Djoko, 2020).  

 

Q2 = 1- (1-R12) (1-R22)  

Rumus 3.2 Q-Square 

3.8 Uji Hipotesis  

Hipotesis adalah pernyataan yang dapat diuji secara logis dan empiris untuk 

menjelaskan hubungan antar variabel (Sekaran & Bougie, 2016). Tahap pengujian 

hipotesis menggunakan SmartPLS, hasil dapat dilihat nilai path coefficient pada direct 

effect untuk uji langsung, dan specific direct effect untuk uji tidak langsung. dengan 

melihat P values. Syarat diterimanya hipotesis adalah jika nilai : 

 

T-Statistic > 1,96 dan P < 0,05 maka hipotesis diterima. 

T-Statistic < 1,96 dan p > 0,05 maka hipotesis tidak diterima atau ditolak. 
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V. KESIMPULAN DAN SARAN 

 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan pada konsumen Ojesa di Bandar 

Lampung mengenai pengaruh Religiusitas, Persepsi Keamanan, dan Kesadaran Merek 

terhadap Loyalitas Pelanggan dengan Kepuasan Pelanggan menjadi variabel mediasi 

untuk mengukur Perilaku Konsumen dalam penggunaan layanan Ojesa, maka dapat 

ditarik kesimpulan sebagai berikut : 

 

1. Variabel Religiusitas berpengaruh langsung secara signifikan terhadap 

Kepuasan Pelanggan. Pelanggan yang memiliki sikap religiusitas tinggi 

cenderung merasa lebih puas ketika layanan Ojesa selaras dengan nilai dan 

prinsip yang mereka yakini.  

2. Variabel Persepsi Keamanan berpengaruh langsung secara signifikan terhadap 

Kepuasan Pelanggan. Pelanggan yang merasakan keamanan secara fisik 

maupun psikologis selama menggunakan layanan Ojesa, maka akan memiliki 

tingkat kepuasan yang cukup baik. 

3. Variabel Kesadaran Merek tidak berpengaruh langsung secara signifikan 

terhadap Kepuasan Pelanggan. Meskipun pelanggan mengenal dan mengingat 

merek Ojesa, masih terdapat pertimbangan kepuasan pada layanan yang lain. 

4. Variabel Kepuasan Pelanggan berpengaruh secara signifikan terhadap 

Loyalitas Pelanggan. Ketika seorang pelanggan merasa puas terhadap 

pengalaman penggunaan layanan, baik dari segi kenyamanan perjalanan, 

pelayanan driver, kemudahan sistem, maka akan mendorong pelanggan 

tersebut untuk menggunakan layanan Ojesa kembali dalam aktivitas sehari-

hari. Kepuasan yang dirasakan oleh pelanggan akan menjadi dasar munculnya 

komitmen untuk tetap memilih Ojesa. 
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5. Variabel Religiusitas tidak berpengaruh langsung secara signifikan terhadap 

Loyalitas Pelanggan. Pelanggan yang memiliki tingkat religiusitas tidak secara 

otomatis akan menjadi pelanggan yang royal. Nilai religius lebih berperan 

dalam membentuk kepuasan terlebih dahulu, belum cukup kuat untuk 

mendorong pelanggan melakukan penggunaan ulang.  

6. Variabel Persepsi Keamanan tidak berpengaruh langsung secara signifikan 

terhadap Loyalitas Pelanggan Hal tersebut menunjukkan bahwa persepsi 

keamanan belum sepenuhnya dirasakan dalam membentuk loyalitas pelanggan. 

7. Variabel Kesadaran Merek berpengaruh langsung secara signifikan terhadap 

Loyalitas Pelanggan. Pelanggan dapat dengan mudah mengingat dan mengenali 

layanan Ojesa sebagai transportasi online khusus wanita, maka mereka akan 

cenderung memiliki preferensi yang kuat terhadap merek.  

8. Variabel Religiusitas berpengaruh secara signifikan terhadap Loyalitas 

Pelanggan layaanan Ojesa yang dimediasi oleh Kepuasan Pelanggan. Hasil 

tersebut menunjukkan bahwa religiusitas tidak secara langsung membentuk 

loyalitas, melaikan membentuk kepuasan terlebih dahulu. Ketika seseorang 

merasa bahwa layanan yang diberikan oleh Ojesa sesuai dengan nilai religius, 

maka akan muncul perasaan nyaman dan puas, dari rasa puas tersebut kemudian 

berkembang menjadi kecenderungan untuk menggunakan kembali dan 

mempertahankan pilihan terhadap Ojesa.  

9. Variabel Persepsi Keamanan tidak berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas 

Pelanggan layanan Ojesa yang dimediasi oleh Kepuasan Pelanggan. Hal 

tersebut menunjukkan bahwa para pelanggan belum sepenuhnya merasa aman 

dengan layanan yang diberikan. 

10. Variabel Kesadaran Merek tidak berpengaruh secara signifikan terhadap 

Loyalitas Pelanggan layanan Ojesa yang dimediasi oleh Kepuasan Pelanggan. 

Hal tersebut menunjukkan bahwa kesadaran merek dapat bekerja secara 

langsung dalam benak pelanggan yang memiliki ingatan kuat terhadap merek 

Ojesa, cenderung akan secara spontan mengingat nama merek.  
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5.2 Saran 

Berdasarkan analisis yang telah dilakukan pada penelitian ini, terdapat beberapa saran 

yaitu sebagai berikut :  

 

1. Saran Teoretis 

Bagi peneliti selanjutnya, disarankan agar melakukan penelitian yang lebih 

mendalam terhadap variabel yang telah diteliti mengenai perilaku penggunaan 

layanan transportasi online khusus wanita. Karena perilaku konsumen dalam 

menggunakan transportasi online khusus wanita dipengaruhi oleh banyak 

faktor dan bersifat dinamis, penelitian ini hanya menggambarkan kondisi pada 

karakteristik responden tertentu, sehingga hasil penelitian lebih 

mempresentasikan terhadap kelompok tertentu saja. Selain itu, diharapkan 

peneliti selanjutnya dapat menambahkan variabel lain yang lebih 

mempengaruhi perilaku konsumen, seperti kepercayaan, persepsi risiko, dan 

kualitas layanan, karena ketiganya dapat mempengaruhi perilaku konsumen 

dalam penggunaan transportasi online, seperti menentukan penggunaan ulang, 

pengaruh terbentuknya keputusan dalam situasi yang tidak pasti, dan kualitas 

layanan yang berdampak pada kepuasan serta loyalitas pelanggan. selanjutnya 

juga disarankan untuk memperluas karakteristik responden serta mencakup 

wilayah penelitian ke kota yang berbeda, agar dapat menggambarkan kondisi 

sosial, budaya, dan pola konsumsi yang lebih beragam. Dengan demikian, hasil 

penelitian diharapkan mampu memberikan gambaran yang lebih luas mengenai 

faktor-faktor yang mempengaruhi kepuasan dan loyalitas pelanggan, serta 

dapat menjadi bahan referensi atau acuan bagi peneliti berikutnya dengan topik 

serupa. 

2. Saran Praktis 

Disarankan kepada Ojesa untuk lebih memperkuat strategi pengelolaan merek 

karena kesadaran merek terbukti menjadi faktor yang secara langsung 

membentuk loyalitas pelanggan. Perusahaan diharapkan dapat meningkatkan 

konsistensi branding, memperkuat positioning sebagai layanan transportasi 
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online khusus wanita yang aman dan menerapkan nilai religius, serta 

memanfaatkan media sosial secara optimal untuk membangun kedekatan 

emosional dengan para pelanggan. Selain itu juga, peningkatan pada kualitas 

pelayanan tetap perlu menjadi perhatian utama, karena kepuasan pelanggan 

terbukti menjadi faktor penting dalam mendorong loyalitas, seperti 

profesionalitas driver, ketepatan waktu, serta kemudahan sistem pemesanan ini, 

nilai religius yang diterapkan dalam layanan jasa ojek online. Dan yang terakhir 

diharapkan dapat menjelaskan dan memperkuat jaminan keamanan data para 

pelanggan. Agar para pelanggan bisa merasakan keamanan secara keseluruhan. 

Karena pada item terendah menyatakan sebagian pelanggan masih khawatir 

untuk memberikan data pribadi mereka ke pihak Ojesa. 
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