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MOTTO

“Karena sesungguhnya sesudah kesulitan itu ada kemudahan. Sesungguhnya

sesudah kesulitan itu ada kemudahan.” (Al-Insyirah ayat 5-6)

“Allah tidak membebani seseorang, melainkan sesuai dengan kesanggupannya.”

(Al-Baqarah ayat 256)
“It will pass. It may be heavy, but it will pass.” — Anonim

“Everything you lose is a step you take.”



ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh service quality, customer
perceived value, dan trust terhadap customer satisfaction, sekaligus menganalisis
peran mediasi trust. Perilaku belanja konsumen telah berubah seiring dengan
pertumbuhan penggunaan internet, yang menyebabkan pesatnya perkembangan
layanan online food delivery (OFD). Online food delivery memungkinkan
pelanggan memesan makanan secara online dengan mudah dan menerima
pengiriman langsung ke alamat mereka. Dalam lingkungan bisnis yang sangat
kompetitif, memahami faktor-faktor penentu kepuasan pelanggan menjadi hal yang
sangat penting. Penelitian ini ingin mengkaji hubungan service quality, customer
perceived value, dan trust terhadap customer satisfaction, baik secara langsung
maupun menguji peran dari frust sebagai mediator. Penelitian ini menggunakan
pendekatan kuantitatif dengan metode analisis PLS-SEM melalui perangkat lunak
SmartPLS. Data dikumpulkan melalui survei online terhadap 175 responden
pengguna ShopeeFood. Hasil penelitian menunjukkan bahwa service quality,
customer perceived value, dan trust memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap customer satisfaction. Lebih lanjut, trust terbukti menjadi mediator yang
signifikan dalam hubungan antara service quality dan customer perceived value
terhadap customer satisfaction.

Kata Kunci: Online Food Delivery, Service Quality, Customer Perceived Value,
Trust, Customer Satisfaction.
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ABSTRACT

This study aims to examine the effects of service quality, customer perceived value,
and trust on customer satisfaction, while also analyzing the meditating role of trust.
Consumer shopping behavior has shifted alongside the growth of internet usage,
leading to the rapid development of online food delivery (OFD) services. Online
food delivery enables customers to conveniently order meals online and receive
delivery directly to their address. In this highly competitive business environment,
understanding the determinants of customer satisfaction is crucial. This study aims
to examine service quality, customer perceived value, and trust in relation to
customer satisfaction, both directly and to investigate the role of trust as a mediator.
A quantitative research design was adopted and analyzed using PLS-SEM with the
SmartPLS software. Data were collected through an online survey of 175
ShopeeFood users. The results reveal that service quality, customer perceived
value, and trust significantly and positively influence customer satisfaction.
Furthermore, trust is confirmed as a significant mediator in the relationship
between service quality and customer perceived value toward customer
satisfaction.

Keywords: Online Food Delivery, Service Quality, Customer Perceived Value,
Trust, Customer Satisfaction.
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BAB I

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Pertumbuhan pengguna internet dan smartphone secara global telah
mempengaruhi pola konsumen dalam membeli suatu produk. Data dari we are
social di bulan Januari 2024 membuktikan ada lebih dari 66% (tepatnya 66,2%)
dari keseluruhan penduduk di dunia yang mengakses internet dengan 5,61
miliar populasi memanfaatkan smartphone (Wearesocial, 2024). Amory et al.
(2025) mengungkapkan bahwa kemajuan teknologi digital dan meningkatnya
ketersediaan internet telah mendorong perubahan besar dalam kebiasaan
belanja konsumen, dari yang semula dilakukan secara langsung (offline)
menjadi lebih mengandalkan platform digital. Menurut CNBC Indonesia,
jumlah transaksi non-tunai telah menyentuh 3,5 miliar pembayaran atau
meningkat sebanyak 35,3% year-over-year yang tercatat oleh Bank Indonesia

di bulan Januari 2025 (Rachman, 2025).
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Gambar 1.1 Jumlah Pengguna Internet di Indonesia

Sumber: GoodStats (2024)

Tren tersebut tidak hanya terjadi secara global, melainkan juga di Indonesia.
Berdasarkan grafik di Gambar 1.1, dalam 5 tahun terakhir (2020-2024) jumlah
pengguna internet di Indonesia tahun 2020 sebanyak 146 juta, 2021 = 169 juta;
2022 = 183 juta; 2023 = 184 juta; 2024 = 185,3 juta. Sementara itu, menurut
Data Reportal, pada awal tahun 2025 tepatnya di bulan Januari, terdapat
sebanyak 212 juta penduduk Indonesia yang memanfaatkan internet (Kemp,
2025). Dengan demikian, data tersebut mengindikasikan bahwa terjadi
peningkatan penggunaan internet di Indonesia dalam beberapa tahun terakhir.

Cara konsumen dalam mengonsumsi dan menerima makanan telah
mengalami perubahan besar di seluruh dunia selama beberapa tahun belakangan
karena peningkatan jumlah pengguna internet seluler telah memengaruhi
perilaku konsumen (Nguyen-Phuoc et al., 2024; S. Ma et al., 2024). Perubahan

kebiasaan konsumen yang mengutamakan pengantaran online agar lebih



menghemat waktu, mendorong restoran untuk menyediakan layanan
pengiriman secara daring (Ruggeri et al., 2024). Hal tersebut tidak hanya
memengaruhi restoran untuk mengadopsi layanan daring, namun menurut S.
Ma et al. (2024), berbagai industri seperti ritel, pendidikan, budaya, kesehatan,
serta pariwisata turut terdorong untuk mengembangkan model penjualan ganda.
Oleh karena itu, perubahan pola konsumsi yang dipicu oleh tingginya
penggunaan internet seluler membuat restoran maupun sektor lain menerapkan
layanan daring sebagai bagian dari strategi penjualan.

Pemanfaataan layanan online food delivery mengalami tren peningkatan
yang pesat pada industri makanan di seluruh dunia dalam beberapa tahun
terakhir dan masing-masing negara minimal memiliki satu platform
pengantaran makanan (Li et al., 2024; Niu et al., 2021; Pillai et al., 2022).
Kondisi ini didorong oleh faktor kemudahan, biaya, dan pilihan kuliner yang
beragam, sehingga online food delivery kini berperan lebih dari sekadar
alternatif praktis untuk memenuhi kebutuhan konsumsi (Dsouza & Sharma,
2021; Gavilan et al., 2021). Layanan online food delivery (OFD) atau
pengiriman makanan secara daring merupakan layanan yang menyediakan
fasilitas pemesanan makanan secara online dengan pengiriman langsung ke
alamat pelanggan sesuai permintaan (Md Saad et al.,, 2023). Platform
pengiriman makanan online umumnya memanfaatkan jaringan logistik milik
mereka sendiri, yang sebagian besar terdiri dari pekerja lepas atau pengendara

dengan kendaraan pribadi (Ji et al., 2024). Layanan OFD juga memudahkan



konsumen untuk memesan makanan dari restoran untuk diantar langsung ke
lokasi yang diinginkan melalui situs web atau aplikasi (Teo et al., 2024).
Online food delivery memberikan peluang bagi restoran untuk memperluas
jangkauan ke segmen pasar baru dan meningkatkan pendapatan, sedangkan
konsumen memperoleh kenyamanan karena dapat menikmati makanan yang
diantarkan langsung ke rumah (Poon & Tung, 2024). Selain itu, layanan OFD
juga menawarkan kesempatan bagi konsumen untuk membeli makanan dengan
harga lebih terjangkau melalui fasilitas bebas biaya pengiriman. Di sisi lain,
kehadiran OFD mendorong konsumen untuk tidak perlu membeli makanan ke
restoran secara langsung maupun memasak di rumah (C. Li et al., 2020).
Shopee merupakan platform e-commerce dengan pangsa pasar terbesar di
Indonesia yang turut mendorong pertumbuhan ekonomi digital melalui berbagai
layanan, salah satunya ShopeeFood sebagai layanan pengiriman makanan
online (Fersellia et al., 2023). Layanan ShopeeFood disediakan oleh Shopee
untuk memfasilitasi pemesanan makanan dan minuman, di mana driver
bertugas mengantarkan pesanan ke alamat pelanggan, sementara pembayaran
dilakukan sesuai dengan harga pesanan dan ongkos kirim (Aulia et al., 2023).
ShopeeFood menyediakan layanan jasa pesan antar makanan secara daring yang
praktis, sekaligus memudahkan konsumen dalam melihat berbagai pilihan harga
serta menawarkan tampilan produk yang menarik untuk mendorong pembelian
(Siskayanti et al., 2024). Shopee melalui layanan ShopeeFood kini memperluas
jangkauan pasarnya sekaligus menempatkan diri sebagai kompetitor GoFood

dan GrabFood di layanan pesan antar makanan, yang menariknya merupakan



kali pertama e-commerce bersaing langsung dengan layanan transportasi online
seperti Grab dan Gojek (Wahyono & Ardiansyah, 2021).

Indonesia kini mengalami pertumbuhan signifikan dalam sektor layanan
pengantaran makanan online, yang didominasi oleh GrabFood, Go-Food, dan
ShopeeFood sebagai pelopor sekaligus pemimpin pasar (Hurdawaty & Dylun,
2024). Berdasarkan survei Jakpat terhadap 1.624 responden, ShopeeFood
menempati urutan kedua dengan 38% responden menjadi layanan online food
delivery pilihan utama bagi konsumen. Sementara itu, GoFood berada pada
urutan pertama yaitu sebesar 39%, mengindikasikan bahwa mayoritas
konsumen di Indonesia menggunakan layanan tersebut, diikuti dengan

GrabFood (22%), dan TravelokaEats (1%) (Oswaldo, 2022).
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Gambar 1.2 Aplikasi Online Food Delivery Terpopuler di Tahun 2025
Sumber: Jakpat (2025)

Di bulan Maret 2025, Jakpat kembali melakukan survei terhadap 1.343

responden yang diilustrasikan pada Gambar 1.2. Survei tersebut memberikan



temuan bahwa ShopeeFood kembali menempati posisi kedua dengan total 29%
sebagai aplikasi pengantaran makanan online yang sering digunakan responden
(Jakpat, 2025). Menurut survei, GoFood masih menempati posisi teratas
sebagai layanan pesan antar makanan online favorit di Indonesia, khususnya di
kalangan generasi Milenial dan Gen X, dengan persentase masing-masing 37%
dan 43%. Di sisi lain, ShopeeFood menjadi pilihan utama bagi 39% responden
dari generasi Z.

ShopeeFood menjadi salah satu layanan pengantaran makanan online
favorit konsumen dibandingkan para pesaing karena strategi harga dan
pemasaran (Nabila et al., 2024; Febriani & Cahya, 2022; Sundari &
Wahyuningtyas, 2023). Berdasarkan hasil riset dari Economic Research Lead
Tenggara Strategics, layanan ShopeeFood dinilai unggul dalam menawarkan
opsi harga yang paling menguntungkan (Junida, 2022). Menurut Nabila et al.
(2024), ShopeeFood memiliki taktik penting dalam kemajuan layanan dengan
menggunakan diskon dan cashback. ShopeeFood menawarkan beragam promo
untuk menarik lebih banyak konsumen, yaitu pemberian voucher diskon
makanan dan minuman serta voucher bebas biaya pengiriman (Febriani &
Cahya, 2022). Sejalan dengan pendapat Sundari & Wahyuningtyas (2023),
ShopeeFood dapat membangkitkan minat pelanggan untuk menggunakan
layanan dengan menawarkan promosi, seperti gratis ongkir, diskon, serta
kemudahan transaksi yang berguna untuk menciptakan kepuasan pelanggan.

Beberapa penelitian terdahulu mengindikasikan bahwa ShopeeFood lebih

banyak digunakan oleh mahasiswa untuk memesan makanan secara online



dibandingkan layanan lainnya (Risnanti et al., 2023). Resta et al. (2023)
mengungkapkan bahwa dalam golongan mahasiswa dan pekerja, ShopeeFood
merupakan layanan online food delivery yang unggul karena pemesanan praktis
dan pengiriman cepat. Faizah & Zulfaturrohmaniyah (2023) menjelaskan
ShopeeFood menjadi layanan paling populer daripada GoFood menurut
pengamatan singkat terhadap mahasiswa di Semarang. Kondisi tersebut
dikarenakan ShopeeFood menawarkan diskon untuk pengguna baru, kupon
gratis ongkir, dan promo yang memikat konsumen, seperti potongan harga 60%
hingga Rp18.000, diskon 30% hingga Rp10.000, dan lainnya.

Customer satisfaction atau kepuasan pelanggan dalam menggunakan
layanan online food delivery memiliki peran yang penting bagi bisnis. Menurut
Rita et al. (2023) kepuasan pelanggan sangat menentukan konsumen akan
menggunakan layanan tersebut atau tidak. Konsumen dengan tingkat kepuasan
tinggi akan menunjukkan intensi yang tinggi untuk kembali membeli dan
merekomendasikan layanan online food delivery kepada orang lain, sedangkan
konsumen yang tidak puas menunjukkan kemungkinan yang lebih kecil untuk
membeli lagi atau merekomendasikan layanan (Pal et al., 2022). Penelitian
Dogra et al. (2023) menjelaskan bahwa penyedia layanan online food delivery
perlu memantau dan meningkatkan kepuasan pelanggan melalui penawaran
berkualitas untuk mempertahankan pelanggan. Hasil studi tersebut
menunjukkan bahwa pelanggan dengan tingkat kepuasan tinggi cenderung tetap

loyal untuk menggunakan layanan.



Kepuasan pelanggan memiliki keterkaitan erat dengan Expectation-
Disconfirmation Theory (biasa disingkat EDT) atau teori ketidaksesuaian
ekspektasi. Teori ini merupakan tanggapan yang diberikan seseorang setelah
mengalami suatu hal, seperti aktivitas berbelanja atau menggunakan suatu
produk (Rehman et al., 2021). Berdasarkan model ketidaksesuaian ekspektasi,
kepuasan pelanggan merupakan faktor kunci untuk menentukan perilaku
pelanggan setelah melakukan pembelian (Mazhar et al., 2022). Ma et al. (2022)
menyatakan bahwa ketika ekspektasi mengalami diskonfirmasi positif, maka
kecenderungan untuk lanjut menggunakan layanan akan meningkat.
Sebaliknya, pada kondisi diskonfirmasi negatif, kemungkinan untuk berhenti
menggunakan layanan akan semakin besar. Menurut Seo et al. (2024), pada
intinya, EDT mengindikasikan bahwa kepuasan pelanggan dapat didukung oleh
kualitas layanan yang baik dan kesesuaian antara harapan konsumen dengan
pengalaman aktual terhadap suatu layanan.

Service quality atau kualitas layanan dapat diartikan sebagai rangkaian
tindakan perusahaan yang ditujukan untuk memenuhi ekspektasi para
pelanggan (Hadi et al.,, 2025). Penelitian-penelitian terdahulu telah
membuktikan bahwa kualitas layanan yang baik dapat meningkatkan kepuasan
pelanggan, sedangkan jika kualitas layanan yang diberikan kurang baik akan
menyebabkan kepuasan pelanggan menurun (Khoo, 2022; Saputra et al., 2024).
Penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Khoo (2022) pada industri KTV
menunjukkan bahwa service quality berpengaruh signifikan terhadap customer

satisfaction. Sementara itu, dalam penelitian Saputra et al. (2024) membuktikan



hasil sebaliknya. Penelitian terkait Kopi Tuku di Tangerang Selatan tersebut
menunjukkan bahwa service quality tidak berpengaruh signifikan terhadap
customer satisfaction. Hal ini menunjukkan bahwa hubungan service quality
dan customer satisfaction masih belum stabil sehingga dibutuhkan penelitian
lebih lanjut.

Customer perceived value atau nilai yang dirasakan pelanggan mengacu
pada penilaian konsumen terhadap manfaat yang diterima dibandingkan dengan
biaya yang harus dikeluarkan (Soelasih et al., 2024). Customer perceived value
memiliki pengaruh yang besar terhadap kepuasan pelanggan baik positif
maupun negatif (Syah & Olivia, 2022; Nguyen et al., 2021). Penelitian yang
dilakukan oleh Syah & Olivia (2022) pada industri fashion online di Indonesia
mengindikasikan adanya hasil yang signifikan dari hubungan customer
perceived value pada customer satisfaction. Temuan tersebut berbanding
terbalik dengan studi Nguyen et al. (2021) yang dilakukan di Vietnam dalam
industri layanan kesehatan. Hasil studi membuktikan terdapat hubungan yang
tidak signifikan dari customer perceived value terhadap customer satisfaction.
Berdasarkan temuan dari kedua penelitian tersebut, hubungan antara customer
perceived value pada customer satisfaction terbukti masih belum konsisten
sehingga diperlukan penelitian lanjutan.

Trust atau kepercayaan menjadi model penting bagi bisnis untuk
memberikan kepastian dan keyakinan kepada konsumen dalam menggunakan
layanan. Menurut Malik et al. (2024), trust adalah keyakinan konsumen bahwa

individu atau suatu bisnis akan memenuhi komitmen dan bertindak sesuai



dengan kepentingan terbaik pelanggan. Sementara itu, Hong et al. (2023)
mendefinisikan kepercayaan dalam konteks online food delivery sebagai
keyakinan pelanggan bahwa layanan pemesanan makanan online akan
menjalankan tanggung jawab transaksinya terkait pesanan secara andal.
Penelitian terdahulu membuktikan bahwa trust memiliki peran penting yang
berpengaruh langsung terhadap customer satisfaction secara signifikan dan
tidak signifikan (Venkatakrishnan et al., 2023; Wulan Suci & Dahlan, 2023).
Selain itu, trust juga dapat berperan sebagai mediator dalam hubungan service
quality dan customer perceived value terhadap customer satisfaction
(Lestariningsih, 2021; Benaglia et al., 2024; Shefira & Mangifera, 2024; Dewi
& Praswati, 2024). Temuan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh
Venkatakrishnan et al. (2023) dalam industri e-retailing di India menunjukkan
bahwa hubungan dari trust pada customer satisfaction terbukti signifikan.
Sementara itu, penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Wulan Suci & Dahlan
(2023) pada industri layanan perbankan menunjukkan bahwa trust tidak
berpengaruh signifikan terhadap customer satisfaction. Hasil dari kedua
penelitian tersebut menunjukkan bahwa hubungan trust terhadap customer
satisfaction masih memerlukan studi lebih lanjut karena belum final.
Berdasarkan uraian di atas, dapat disimpulkan bahwa studi terdahulu belum
memberikan hasil yang definitif antara hubungan service quality terhadap
customer satisfaction (Khoo, 2022; Saputra et al., 2024), customer perceived
value terhadap customer satisfaction (Syah & Olivia, 2022; Nguyen et al.,

2021), dan trust terhadap customer satisfaction (Venkatakrishnan et al., 2023;
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Waulan Suci & Dahlan, 2023). Adapun penelitian sebelumnya yang dilakukan
oleh Uzir et al. (2021) telah meneliti hubungan antara service quality, customer
perceived value, dan trust terhadap customer satisfaction di Dhaka, Bangladesh,
pada industri layanan pengantaran ke rumah (home delivery service). Maka,
kebaruan penelitian ini, yaitu penelitian ini akan berfokus kepada konteks
online food delivery ShopeeFood di Indonesia dengan mengidentifikasi peran
dari service quality, customer perceived value, dan trust terhadap customer
satisfaction serta peran mediasi dari trust. Selanjutnya, customer satisfaction
akan diuji menggunakan Expectation-Disconfirmation Theory. Hasil diatas
menjadi dasar bagi penelitian ini yang berjudul “Pengaruh Service Quality,
Trust, dan Customer Perceived Value terhadap Customer Satisfaction pada
Online Food Delivery ShopeeFood bagi Mahasiswa di Indonesia”. Studi ini
penting untuk dilakukan agar dapat membuktikan kembali dampak variabel

tersebut dalam konteks online food delivery di Indonesia.

1.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan penjelasan dari latar belakang di atas, maka rumusan masalah
dari penelitian ini adalah sebagai berikut.
1. Apakah service quality memiliki pengaruh signifikan positif terhadap
customer satisfaction?
2. Apakah customer perceived value memiliki pengaruh signifikan positif
terhadap customer satisfaction?
3. Apakah #rust memiliki pengaruh signifikan positif terhadap customer

satisfaction?
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Apakah trust memiliki pengaruh positif dalam memediasi hubungan
antara service quality dengan customer satisfaction?
Apakah trust memiliki pengaruh positif dalam memediasi hubungan

antara customer perceived value dengan customer satisfaction?

1.3 Tujuan Penelitian

Tujuan dari penelitian ini dapat diuraikan sebagai berikut.

1.

Untuk menguji dan menganalisis pengaruh service quality terhadap
customer satisfaction.

Untuk menguji dan menganalisis pengaruh customer perceived value
terhadap customer satisfaction.

Untuk menguji dan menganalisis pengaruh frust terhadap customer
satisfaction.

Untuk menguji dan menganalisis pengaruh mediasi trust terhadap
hubungan antara service quality dan customer satisfaction.

Untuk menguji dan menganalisis pengaruh mediasi trust terhadap

hubungan antara customer perceived value dan customer satisfaction.

1.4 Manfaat Penelitian

14.1

Manfaat Teoritis

Secara teoritis, penelitian ini diharapkan dapat memperbanyak

wawasan dan memberikan kontribusi terhadap pemahaman teoritis dalam

konteks online food delivery terkait anteseden kepuasan konsumen.

Penelitian ini melengkapi beberapa literatur dalam bidang pemasaran,
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dengan berfokus pada kepuasan konsumen dalam menggunakan layanan
online food delivery. Selanjutnya, penelitian ini diharapkan dapat berguna
dalam membagikan informasi sebagai penanganan masalah mengenai
kepuasan konsumen, terutama dalam konteks online food delivery. Selain
itu, hasil yang diperoleh dari penelitian ini diharapkan bisa memberikan
manfaat untuk berbagai pihak yang bersangkutan dan memberikan
keterlibatan dalam penelitian, serta menjadi ilmu yang bermanfaat di masa

depan terutama dalam aspek pemasaran.

1.4.2 Manfaat Praktis

a. Bagi Mahasiswa

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat bagi
mahasiswa, terutama dalam memperluas wawasan mengenai faktor-
faktor yang memengaruhi kepuasan pelanggan pada layanan online
food delivery seperti ShopeeFood. Selain itu, hasil penelitian ini
diharapkan dapat memperkaya literatur dan menjadi referensi bagi
mahasiswa yang ingin mengkaji lebih lanjut hubungan antara
service quality, customer perceived value, trust, dan customer
satisfaction. Hasil studi ini juga diharapkan tidak hanya berfungsi
sebagai acuan akademik, tetapi juga sebagai referensi dalam
mengembangkan penelitian lanjutan di bidang pemasaran digital

dan perilaku konsumen.
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b. Bagi Perusahaan

Hasil penelitian ini diharapkan mampu memberikan
kontribusi bagi perusahaan dalam upaya meningkatkan kepuasan
pelanggan pada layanan online food delivery. Perusahaan dapat
lebih fokus dalam memperbaiki kualitas layanan, membangun
kepercayaan, serta meningkatkan nilai yang dirasakan oleh
konsumen dengan memahami peran service quality, customer
perceived value, dan trust terhadap customer satisfaction. Penelitian
ini selanjutnya diharapkan mampu memperkuat hubungan jangka
panjang antara perusahaan dengan pelanggan, khususnya di
kalangan mahasiswa di Indonesia.

c¢. Bagi Konsumen

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat bagi
konsumen, khususnya mahasiswa pengguna layanan online food
delivery ShopeeFood. Dengan memahami faktor-faktor seperti
kualitas layanan, nilai yang dirasakan, serta tingkat kepercayaan
terhadap penyedia layanan, konsumen dapat lebih bijak dalam
mengambil keputusan pemesanan makanan. Selain itu, penelitian ini
diharapkan dapat membantu konsumen dalam menilai kepuasan
mereka secara objektif sehingga dapat mendukung pengalaman

berbelanja yang lebih baik di platform digital.
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BAB 11

KAJIAN PUSTAKA

2.1 Landasan Teori

2.1.1 Expectation-Disconfirmation Theory (EDT)

Penerapan teori dalam penelitian ini diperkenalkan oleh Richard L.
Oliver di tahun 1977 kemudian dikembangkan lebih lanjut di tahun 1980,
yaitu Expectation-Disconfirmation Theory (EDT) atau teori ketidaksesuaian
ekspektasi (Oliver, 1977; Oliver, 1980). EDT merupakan salah satu teori
klasik yang paling banyak digunakan dalam penelitian terkait kepuasan
pelanggan. Oliver (2015) menjelaskan bahwa EDT adalah salah satu model
kepuasan yang banyak digunakan, karena menggabungkan unsur kognitif
(perbandingan kinerja-harapan) dan afektif (reaksi emosional terhadap hasil
perbandingan tersebut). Menurut Manu & Sreejesh (2024), teori
ketidaksesuaian ekspektasi menyatakan bahwa kepuasan bergantung pada
sejauh mana pengalaman nyata yang dialami konsumen dapat memenuhi
atau melampaui harapan yang telah dibentuk sebelumnya.

EDT menjelaskan bahwa kepuasan pelanggan dipengaruhi oleh
kesenjangan antara harapan pelanggan dan kinerja layanan yang diterima,
serta mengukurnya berdasarkan perbedaan antara harapan dan pengalaman
terhadap produk atau layanan yang dirasakan (Oliver, 2015; Bai et al., 2025;
Sharma & Srivastava, 2025). Shin et al. (2019) mengemukakan bahwa
penggunaan teori ini telah diterapkan secara luas dalam kajian pemasaran

jasa, khususnya untuk menilai tingkat kepuasan konsumen setelah
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menggunakan suatu layanan. Dengan demikian, teori ketidaksesuaian
ekspektasi menjadi dasar yang kuat untuk memahami bagaimana harapan
konsumen terhadap kinerja memberikan dampak pada kepuasan setelah
pengalaman aktual.

Expectation-Disconfirmation Theory atau teori ketidaksesuaian
ekspektasi dikembangkan dari kajian terkait perilaku konsumen (Hien et al.,
2024). Teori ini menguraikan dua bentuk perilaku konsumen yang
mencakup: (1) ekspektasi atas kinerja di masa mendatang, dan (2)
tanggapan terhadap ekspektasi tersebut setelah memperoleh pengalaman
langsung (Siddiqi et al., 2020). Selain itu, teori ketidaksesuaian ekspektasi
menggambarkan bahwa jika hasil yang diterima lebih buruk dari yang
diharapkan, maka akan muncul ketidaksesuaian negatif (negative
disconfirmation);  sebaliknya,  ketidaksesuaian  positif  (positive
disconfirmation) akan muncul ketika pengalaman pelanggan lebih baik dari
harapan (Abrate et al., 2021; Li et al., 2021; Mostafa et al., 2024). Hal
tersebut akan mengarah pada kepuasan maupun ketidakpuasan konsumen;
jika kinerja produk atau layanan melampaui harapan, maka pelanggan puas,
namun jika kinerja gagal dalam memenuhi harapan, maka muncul
ketidakpuasan (Yannopoulou et al., 2024).

Berdasarkan uraian tersebut, sebagai bagian dari kajian perilaku
konsumen, EDT menggambarkan harapan konsumen terhadap kinerja di
masa depan dan bagaimana respons pelanggan setelah memperoleh

pengalaman aktual yang kemudian mengarah pada kepuasan atau
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ketidakpuasan. Penelitian ini mengembangkan model klasik dari EDT
dengan menggunakan variabel service quality, customer perceived value,
dan trust yang dianggap sebagai faktor penting dalam memengaruhi tingkat
kepuasan pelanggan ketika menggunakan layanan pengantaran makanan
online. Hal ini sejalan dengan beberapa penelitian terdahulu yang turut
memasukkan variabel service quality, customer perceived value, dan trust,
di mana variabel-variabel tersebut berperan untuk meningkatkan kepuasan
pelanggan (Uzir et al., 2020; Sowon & Chigona, 2020; Uzir et al., 2021;

Jahangir et al., 2025).

2.2 Online Food Delivery

Online Food Delivery (OFD) mengacu pada layanan berbasis teknologi
yang memungkinkan konsumen untuk memesan makanan dari berbagai mitra
penjual yang tergabung dalam suatu platform digital, baik melalui aplikasi
seluler maupun situs web (Wahyudin et al., 2024). Menurut Pitchay et al.
(2022), sistem pemesanan makanan secara daring dikenal sebagai layanan yang
umumnya hanya dapat diakses dan digunakan oleh pengguna smartphone.
Rombach et al. (2023) berpendapat bahwa melalui aplikasi yang mudah
digunakan, layanan memberikan kemudahan bagi pengguna untuk memilih dari
berbagai opsi yang tersedia.

Layanan pesan-antar makanan online didukung oleh platform terintegrasi
yang menghubungkan pelanggan, pengemudi, dan restoran, sehingga
memungkinkan konsumen untuk memesan melalui aplikasi seluler serta

melakukan pembayaran pesanan dengan berbagai metode (Kurniawan et al.,
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2024). Selanjutnya, pesanan pelanggan akan diantarkan oleh pengemudi,
sementara pelanggan dapat memantau status pesanan serta berinteraksi dengan
pengemudi melalui aplikasi (Hong et al., 2021). Terlepas dari pesatnya
perkembangan teknologi, layanan pesan-antar makanan online secara konsisten
berfokus untuk memenuhi keinginan konsumen dalam menikmati makanan

restoran tanpa harus keluar rumah (Tsai et al., 2023).

2.3 Penjelasan Variabel

2.3.1 Service Quality

Service quality atau kualitas layanan diartikan sebagai perbedaan antara
harapan pelanggan terhadap layanan yang ideal dengan persepsi terhadap
kinerja aktual layanan tersebut (Parasuraman et al., 1988). Amoako et al. (2023)
menjelaskan bahwa kualitas layanan merupakan ukuran kinerja organisasi
layanan dalam menjalankan kegiatan operasional guna memberikan kepuasan
bagi pelanggan. Berdasarkan pendapat Salamah et al. (2022), kualitas layanan
merujuk pada pandangan pelanggan terkait sejauh mana suatu organisasi
mampu memberikan layanan secara efektif dan efisien. Kualitas layanan adalah
perbedaan antara ekspektasi pelanggan terhadap layanan dan pemahaman yang
diterima setelah menggunakan layanan; ketika kinerja layanan melebihi
ekspektasi, kualitas yang dirasakan akan meningkat dan menciptakan kepuasan
pelanggan (F. Li et al., 2021; Yilmaz & Temizkan, 2022).

Service quality memegang peranan penting dalam keberhasilan organisasi

untuk menarik serta mempertahankan pelanggan yang setia (Abu-Rumman &
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Qawasmeh, 2022). T. Nguyen et al. (2023) menyatakan bahwa kualitas layanan
menunjukkan sejauh mana layanan mampu merespons dan memenuhi
kebutuhan para pelanggan. Menurut Kim (2021), kualitas layanan
mencerminkan tingkat mutu produk maupun layanan yang disediakan kepada
pelanggan, serta tingkat kepuasan yang dirasakan, yang akhirnya memengaruhi
kesetiaan pelanggan dan keuntungan perusahaan sebagai hasil dari pengelolaan
kualitas layanan. Dengan demikian, merujuk pada definisi yang telah dijelaskan
dalam sejumlah studi terdahulu, service quality adalah persepsi pelanggan
terhadap seberapa efektif dan efisien suatu organisasi dalam menyediakan
layanan yang mampu memenuhi harapan dan kebutuhan mereka, sehingga

dapat menciptakan kepuasan pelanggan.

2.3.2 Customer Perceived Value

Menurut Zeithaml (1988) nilai yang dirasakan merujuk pada
evaluasi menyeluruh dari konsumen terhadap kegunaan suatu produk, yang
dipengaruhi oleh pandangan terkait manfaat yang diterima dibandingkan
dengan pengorbanan yang diberikan. Customer perceived value atau nilai
yang dirasakan pelanggan merupakan perbedaan antara manfaat yang
diperoleh dan biaya yang dikorbankan konsumen dalam mengevaluasi suatu
penawaran dibandingkan dengan alternatif lain (Kotler & Keller, 2012). Hal
tersebut mencerminkan persepsi pelanggan terhadap nilai yang paling
menguntungkan dari berbagai pilihan yang ada (Kotler & Keller, 2012).
Phan Tan & Le (2023) menjelaskan bahwa konsumen selalu berupaya

mendapatkan nilai tinggi dari suatu transaksi yang berkaitan erat dengan
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2.3.3

pemahaman bahwa nilai mengacu pada gabungan berbagai aspek yang
membentuk pengalaman berbelanja.

Sebagaimana Miao et al. (2022) mendefinisikan nilai yang dirasakan
sebagai penilaian konsumen terhadap manfaat produk dan layanan yang
memainkan peran penting dalam setiap transaksi pertukaran. Wang et al.
(2021) mengungkapkan bahwa nilai yang dirasakan pelanggan berarti
evaluasi menyeluruh terhadap sejauh mana manfaat dari suatu produk atau
layanan yang diperoleh konsumen dapat melebihi biaya yang dikeluarkan
untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan. Oleh karena itu, nilai yang
dirasakan konsumen menjadi salah satu konsep utama dalam memahami
perilaku konsumen dan persaingan pasar, karena berperan penting dalam
menentukan kualitas, kepuasan, serta daya saing suatu produk maupun
layanan (Liu et al., 2024). Berdasarkan definisi dari beberapa penelitian,
customer perceived value dapat diartikan sebagai penilaian menyeluruh
konsumen terhadap manfaat yang diterima dibandingkan dengan biaya yang
dikorbankan dalam suatu transaksi baik untuk produk maupun layanan.

Trust

Trust atau kepercayaan merujuk pada kemauan seseorang untuk
mengandalkan mitra pertukaran yang dianggap layak dipercaya (Moorman
et al., 1992). Herzallah et al. (2022), mendefinisikan kepercayaan sebagai
konsep yang berkembang dari keyakinan satu pihak atas kejujuran serta
keandalan pihak lain dalam pertukaran, yang berkaitan dengan aspek

perasaan, harapan, pemenuhan komitmen, serta keyakinan. Sebagaimana
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2.3.4

Mansouri et al. (2022) mengungkapkan definisi kepercayaan mengacu pada
sejauh mana konsumen menilai bahwa perusahaan memiliki kejujuran dan
integritas dalam menjalankan usaha. Sementara itu, menurut Alam et al.
(2021), kepercayaan mencerminkan kesediaan pelanggan untuk
mengandalkan produk dan layanan yang telah dipilih.

Berdasarkan pendapat Zhang et al. (2024), kepercayaan merupakan
salah satu elemen penting yang mempermudah pelanggan dalam membuat
keputusan sekaligus meminimalkan risiko yang dirasakan pelanggan.
Kepercayaan dapat dikategorikan menjadi 2 macam; (1) kognitif, muncul
dari keyakinan pelanggan terhadap kemampuan dan keandalan mitra, serta
(2) afektif, berasal dari emosi yang terbentuk dari perhatian dan kepedulian
mitra (Matemba & Li, 2018). Thuy & Ngoc Quang (2022) menyatakan
bahwa kepercayaan adalah inti dalam keberhasilan suatu transaksi dan
menjadi landasan dalam menjalin hubungan yang berkelanjutan.
Kepercayaan turut menjadi aspek penting dalam konteks belanja online
karena tidak ada interaksi langsung antara pelanggan, produk, dan penjual
(Zeqiri et al., 2023). Dengan demikian, merujuk pada definisi yang telah
dijelaskan dalam sejumlah studi terdahulu, tust mencakup aspek emosional
dan kognitif yang mencerminkan keyakinan bahwa suatu pihak akan

bertindak secara jujur, dapat dipercaya, dan memenuhi harapan mereka.

Customer Satisfaction

Customer satisfaction atau kepuasan pelanggan dapat diartikan

sebagai tingkat kesesuaian antara kinerja yang dipersepsikan dengan
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ekspektasi pembeli (Kotler & Armstrong, 2018). Menurut Zygiaris et al.
(2022), kepuasan pelanggan menggambarkan sejauh mana kebutuhan dan
harapan pelanggan terpenuhi setelah layanan menerima layanan. Shih et al.
(2024) mengungkapkan bahwa kepuasan pelanggan dapat berfungsi sebagai
ukuran penting dalam menilai keberhasilan produk atau layanan
berdasarkan keseluruhan pengalaman yang dialami pelanggan selama
proses konsumsi.

Definisi kepuasan pelanggan menurut Gonu et al. (2023) adalah
reaksi pikiran atau perasaan yang timbul sebagai hasil dari pengalaman
pelanggan dalam menggunakan layanan, baik yang dialami sekali maupun
dalam jangka panjang. Sementara itu, kepuasan pelanggan menurut de
Oliveira Santini et al. (2024) dapat dipahami sebagai suatu pencapaian
pribadi yang diperoleh seseorang melalui proses konsumsi produk dan
layanan. Seorang pelanggan dikatakan puas ketika kinerja produk atau
layanan dapat memenuhi harapan, sehingga muncul kesesuaian antara
ekspektasi dan pengalaman yang dirasakan (Yesitadewi & Widodo, 2023;
Tegambwage & Kasoga, 2023). Berdasarkan definisi dari beberapa
penelitian, customer satisfaction merupakan kondisi dimana pelanggan
merasa kebutuhan dan ekspektasinya terpenuhi setelah menggunakan
produk atau layanan.

2.4 Penelitian Terdahulu

Terdapat empat variabel yang akan dianalisis dalam penelitian ini,

meliputi service quality, customer perceived value, trust, dan customer
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satisfaction. Penelitian ini merupakan bentuk replikasi dari penelitian yang

dilakukan oleh Uzir et al. (2021). Replikasi tersebut disertai modifikasi agar

relevan dengan kebutuhan penelitian saat ini.

Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu

No. Nama Tujuan Penelitian Objek Variabel Hasil
Peneliti Penelitian
dan Tahun
1. | (Uzir et al., | Tujuan utama yang | Layanan Independen: Hasil dari studi ini
2021) dicapai dalam | pengiriman ke , ) menyatakan ~ bahwa
. .. 1. Service Quality . :
penelitian ini | rumah (home semua hipotesis
. (assurance, .
adalah untuk | delivery empathy, diterima. Dengan
memahami dampak | services) di tangible, demikian, service
dari kualitas | Dhaka, responsive, quality  (assurance,
layanan pesan antar | Bangladesh reliability) empathy, tangible,
ke rumah pada | (259 2. Customer responsive,
kepuasan responden) Perceived Value | reliability), customer
pelanggan. Mediasi: perceived value, dan
trust terbukti memiliki
1. Trust
Dependen: pengaruh untuk dapat
meningkatkan
1. Customer customer satisfaction.
Satisfaction
2. (Mntande | Tujuan dari studi ini | Penyedia Independen: Temuan penelitian ini
et al., adalah ' untuk layan.an seluler I Perceived Trust mengungkapkan
2023) meneliti  seberapa | (mobile > Perceived bahwa komponen
jauh niat konsumen | cellular service Service Quality tertentu dari kepuasan,
prabayar agar loyal | provider) di 3 Perceived Value | Seperti perceived
dalam pasar yang | Provinsi 4. Perceived corporate image,
kurang  konsisten | Gauteng, Corporate Image | perceived  customer
dengan tarif | Afrika Selatan | 5. Perceived expectation, dan
pergantian yang | (220 Customer perceived  customer
murah. responden). Expectations care service
6. Perceived berdampak signifikan
Customer Care pada customer
Service satisfaction.
Mediasi: Sementara itu,
1. Customer perceived  customer
Delight satisfaction
berpengaruh pada
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Moderasi:

1. Switching Costs
Dependen:

customer loyalty.
Akan tetapi, hubungan
antara perceived value

ke customer
1. Customer satisfaction dalam
Satisfaction penelitian ini terbukti
2. Customer ditolak.
Loyalty
(Arthur et | Studi ini memiliki | Business-to- Independen: Hasil dari studi ini
al., 2024) | tujuan utama yaitu | business (B2B) ) membuktikan bahwa
.. N 1. Commitment . :
mengkaji  fungsi | di Ghana (356 2 Trust seluruh hipotesis
dari kepuasan | responden) 3 Relative diterima.  Anteseden
pelanggan sebagai Dependence yang digunakan dalam
mediator dalam Mediasi: penelitian ini,
hubungan  antara commitment, trust, dan
komitmen, 1. Customer relative  dependence
kepercayaan, Satisfaction terbukti mampu
ketergantungan Dependen: meningkatkan
relatif, dan loyalitas 1. Customer customer satisfaction.
pelanggan  dalam Loyalty Sementara itu,
konteks pasar yang customer satisfaction
sedang berkembang memengaruhi
di bawah kontrol customer loyalty.
business-to- Kepuasan yang
business (B2B). meningkat pada
akhirnya akan
menguatkan kesetiaan
di antara mitra
business-to-business
(B2B).
(Osman et | Penelitian ini | Sistem Independen: Hasil dari studi ini
al., 2024) | bertujuan untuk | pengantaran _ .. | menyatakan  bahwa
membuktikan makanan halal [ Service  Quality dimensi dari service
. ) i (halal  values, i
pengaruh dari | online (online assurance, meal quality yang
faktor-faktor halal food quality, berpengaruh  positif
kualitas  layanan | delivery reliability, terhadap satisfaction
dan risiko yang | system) di security, system, | adalah assurance,
dirasakan terhadap | Kuala Lumpur, traceability) halal  values, dan

kepuasan serta

reliability. Sementara
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kepercayaan dalam
sistem pengiriman

makanan halal
secara online
berdasarkan sudut

pandang konsumen
Malaysia.

Malaysia (423
responden)

2. Perceived Risks
(financial,
quality,
environment,
social, time,
psychology,
health)

Dependen:

1. Trust
2. Satisfaction

itu, assurance dan
halal values
berpengaruh

signifikan  terhadap
trust. Dimensi
perceived risks yang
memengaruhi

satisfaction adalah
health risk dan
financial risk,

sedangkan health risk,
psychology, time risk,
dan financial
memengaruhi trust. Di
sisi lain, trust terbukti
tidak memberikan
hasil yang signifikan
terhadap satisfaction.
Hal tersebut
menunjukkan bahwa
hubungan antara trust

risk

dengan  satisfaction
dapat menjadi
kompleks dan
bergantung pada
sejumlah faktor
tertentu.

(Gazi et
al., 2025)

Tujuan dari studi ini
adalah untuk
mengoptimalkan
kenyamanan
pelanggan dan agar
dapat mencapai
penyusutan  tarif
operasional  bagi
bank dalam industri
perbankan online di
Bangladesh.

E-banking di
Bangladesh
(380
responden)

Independen:

1. Service Quality
2. Efficiency &

Reliability
Mediasi:
1. Customer
Satisfaction
Dependen:
1. Customer
Retention
2. Customer
Loyalty

Temuan penelitian ini

mengungkapkan
bahwa semua
hipotesis diterima.

Prediktor yang diteliti,
seperti service quality
dan efficiency &
reliability

memberikan pengaruh
yang signifikan
terhadap customer
satisfaction. Selain itu,
customer retention dan
customer loyalty
dipengaruhi oleh
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service quality,
efficiency &
reliability, dan
customer satisfaction.
Dengan demikian
hasil penelitian dapat
memberikan
keterlibatan berharga
pada industri
perbankan global.

Tabel 2.2 Perbedaan Penelitian Terdahulu dan Saat Ini

No. Penelitian Sebelumnya Penelitian Saat Ini

1. | Objek dari penelitian milik Uzir et | Objek dari penelitian ini adalah
al.  (2021) adalah layanan | online food delivery yaitu
pengiriman ke rumah (home | ShopeeFood.
delivery service), sedangkan Arthur
et al. (2024) mengkaji terkait
business-to-business (B2B) dalam
penelitiannya.

2. | Subjek dari penelitian yang dikaji | Subjek dari penelitian ini yaitu
oleh Mntande et al. (2023) yaitu | mahasiswa yang menggunakan
pelanggan prabayar seluler, | ShopeeFood  untuk  membeli
sementara Gazi et al. (2025) | makanan.
menargetkan pelanggan e-banking.

3. | Penelitian yang dilakukan oleh | Penelitian ini mengkaji service

Osman et al. (2024) meneliti terkait
dimensi-dimensi  service quality
yang  berupa  halal  values,
assurance, meal quality reliability,
security system, dan traceability.

quality  sebagai  first  order
construct.

Tabel 2.2 menjelaskan tentang perbedaan penelitian terdahulu

dengan penelitian saat ini. Penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Uzir et

al. (2021) meneliti objek berupa layanan pengiriman ke rumah (home

delivery service), sedangkan Arthur et al. (2024) menjadikan business-to-
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business (B2B) sebagai objek dalam studinya. Sementara itu, Mntande et al.
(2023) melakukan penelitian dengan subjek pelanggan prabayar seluler dan
Gazi et al. (2025) menggunakan pelanggan e-banking sebagai subjek
studinya. Di sisi lain, Osman et al. (2024) menganalisis dimensi-dimensi
dari service quality yang mencakup halal values, assurance, meal quality
reliability, security system, dan traceability.

Penelitian ini mengkaji service quality, customer perceived value,
trust, dan customer satisfaction pada objek online food delivery
(ShopeeFood). Service quality pada penelitian ini merupakan first order
construct, berbeda dengan penelitian Osman et al. (2024) dan Uzir et al.
(2021) yang meneliti dimensi-dimensi dari service quality. Penelitian ini
mengacu pada Molinillo et al. (2021) yang menjadikan service quality
sebagali first order construct. Selanjutnya, penelitian ini mengambil subjek
yaitu mahasiswa yang menggunakan ShopeeFood untuk membeli makanan.

2.5 Pengembangan Hipotesis

2.5.1 Pengaruh Service Quality terhadap Customer Satisfaction

Service quality atau kualitas layanan didefinisikan sebagai seberapa
jauh keperluan konsumen dapat dipenuhi oleh suatu layanan (Zhao et al.,
2024). Mubarok et al. (2023) menjelaskan bahwa kualitas layanan adalah
faktor utama dalam memaksimalkan kepuasan konsumen. Sebagaimana
yang telah dijelaskan dalam konsep kualitas layanan, apabila harapan
pelanggan dapat terpenuhi atau terlampaui dengan adanya kualitas layanan

yang baik, maka konsumen akan merasa puas (Tangchua & Vanichchinchai,
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2024). Dengan demikian, kualitas layanan perlu untuk dijadikan sebuah
indikator bagi kepuasan konsumen.

Penelitian dalam berbagai industri telah banyak membuktikan
bahwa service quality memberikan dampak bagi customer satisfaction
(Saoula et al., 2024; Kumar et al., 2024; Nguyen Huu et al., 2024). Saoula
et al. (2024) mengkaji terkait komponen yang dapat berdampak pada
customer satisfaction dalam sektor asuransi takaful di Malaysia dan
hasilnya menunjukkan bahwa service quality memberikan dampak yang
signifikan pada customer satisfaction. Studi milik Kumar et al. (2024) yang
meneliti tentang sektor mobile banking mengindikasikan bahwa service
quality memiliki peran besar dalam meningkatkan customer satisfaction.
Sejalan dengan penelitian dalam sektor asuransi jangka panjang di Namibia,
service quality terbukti dapat memengaruhi customer satisfaction secara
signifikan (Tjizumaue & Olusegun Atiku, 2024).

Berdasarkan penelitian terdahulu di berbagai industri, service
quality menjadi suatu prediktor yang terbukti memengaruhi customer
satisfaction. Oleh karena itu, meskipun terdapat banyak komponen yang
mendorong customer satisfaction (kepuasan konsumen), penting bagi
penyedia layanan untuk memahami bagaimana service quality (kualitas
layanan) akan sangat berpengaruh bagi kepuasan konsumen. Dengan
demikian, hipotesis dapat dinyatakan sebagai berikut.

H1: Service quality berpengaruh positif terhadap customer satisfaction
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2.5.2 Pengaruh Customer Perceived Value terhadap Customer Satisfaction

Customer perceived value atau nilai yang dirasakan mengacu pada
perolehan nilai oleh konsumen ketika memanfaatkan sebuah layanan
(Iskandar et al., 2025). Abror et al. (2022) berpendapat bahwa pada saat
pengorbanan konsumen terhadap layanan lebih kecil dibandingkan manfaat
yang diperoleh, maka customer perceived value akan semakin positif.
Menurut Cui et al. (2023), konsumen dapat meninjau secara sempurna
apabila nilai yang dirasakan bagus, sehingga kepuasan konsumen akan
menjadi semakin optimal. Oleh karena itu, saat seseorang memperoleh nilai
yang positif dari penggunaan suatu layanan, maka kepuasan konsumen akan
turut mengalami peningkatan.

Telah banyak penelitian yang mengkaji bahwasanya customer
perceived value berpengaruh terhadap customer satisfaction (Abror et al.,
2023; Uzir et al., 2020; Soelasih et al., 2024). Penelitian yang dilakukan
oleh Abror et al. (2023) dalam industri perbankan Islam di Sumatra Barat,
Indonesia, menganalisis terkait hubungan customer perceived value
terhadap customer satisfaction yang terbukti berdampak secara signifikan.
Uzir et al. (2020) melakukan penelitian di Bangladesh dengan berfokus pada
peralatan elektronik rumah tangga dan hasil dari penelitian menunjukkan
bahwa customer perceived value secara signifikan memengaruhi customer
satisfaction. Adapun studi dalam sektor full-service airline di Indonesia
yang turut meyakinkan adanya hubungan signifikan antara customer

perceived value dengan customer satisfaction (Soelasih et al., 2024).
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Penelitian terdahulu memberikan bukti bahwa customer perceived
value dapat memicu customer satisfaction. Customer perceived value
diyakini dapat memberikan dampak bagi customer satisfaction dalam
menggunakan sebuah layanan. Dengan demikian, hipotesis dapat
dinyatakan sebagai berikut.

H2: Customer perceived value berpengaruh positif terhadap customer

satisfaction

Pengaruh Trust terhadap Customer Satisfaction

Trust atau kepercayaan diartikan sebagai aspek krusial yang
berkontribusi pada kesuksesan suatu bisnis dikarenakan penjual dan
pembeli tidak bertemu secara langsung saat bertransaksi (Antwi, 2021).
Menurut Eren (2021), konsumen yang memiliki kepercayaan akan
terdorong untuk lebih yakin dalam bertransaksi dengan suatu bisnis,
khususnya saat tidak ada kontak langsung bersama penjual. Taufig-Hail et
al. (2023) memandang kepercayaan sebagai unsur vital dalam konteks
bisnis online karena berperan dalam menciptakan kesetiaan dan kepuasan
tinggi dari seorang konsumen. Maka dari itu, saat konsumen berbelanja
secara online, kepercayaan menjadi sebuah prediktor penting untuk
meyakinkan pelanggan dalam melakukan transaksi, karena kepercayaan
yang tinggi akan berujung pada kepuasan konsumen yang lebih baik.

Beberapa penelitian tentang belanja online menyatakan bahwa
adanya hubungan positif antara frust terhadap customer satisfaction

(Venkatakrishnan et al., 2024; Rana et al., 2023; Wattoo et al., 2025).
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Venkatakrishnan et al. (2024) meneliti terkait perilaku pembelian online di
India yang menunjukkan hasil positif dan signifikan dari hubungan antara
trust pada customer satisfaction. Studi yang dianalisis oleh Rana et al.
(2023) dalam hal pembelian online para milenial di India mengindikasikan
adanya hubungan positif dan signifikan dari trust terhadap customer
satisfaction. Penelitian terkait belanja online yang dilakukan oleh Wattoo et
al. (2025) turut menyatakan hasil yang signifikan dari hubungan antara trust
dengan customer satisfaction.

Berdasarkan penelitian terdahulu, #rust terbukti dapat menjadi
komponen yang berpengaruh bagi customer satisfaction. Oleh karena itu,
trust merupakan indikator penting yang perlu diperhatikan untuk dapat
memaksimalkan customer satisfaction. Dengan demikian, hipotesis dapat
dinyatakan sebagai berikut.

H3: Trust berpengaruh positif terhadap customer satisfaction

Peran Mediasi Trust terhadap Service Quality dan Customer

Satisfaction

Beberapa penelitian menegaskan terkait hubungan service quality
terhadap frust dan frust terhadap customer satisfaction. Service quality
terbukti memiliki pengaruh yang signifikan terhadap trust dalam studi
terkait Warung Lalapan Cak Rie di Kota Malang (Wahyudi et al., 2023).
Studi yang dilakukan oleh Wiwekananda et al. (2024) dalam konteks
platform pasar elektronik (e-marketplace) memperkuat hubungan signifikan

dari service quality terhadap trust. Sementara itu, Ellitan & Gabriel (2025)
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mengonfirmasi adanya keterkaitan antara trust dengan customer
satisfaction secara signifikan dalam riset terkait aplikasi layanan kesehatan
Alodokter di Surabaya. Harianto & Ellyawati (2023) turut mengungkapkan
bahwa terdapat keterikatan yang signifikan dari #rust pada customer
satisfaction dalam penelitian tentang TikTok Shop di Indonesia. Hal
tersebut menunjukkan bahwa trust dapat dianggap sebagai mediator yang
menghubungkan antara service quality dengan customer satisfaction.

Trust telah diteliti sebagai mediator antara service quality dengan
customer satisfaction. Al-hilou & Suifan (2023) yang meneliti dalam sektor
rumah sakit swasta di Amman, Jordan, membuktikan adanya hasil yang
parsial, sehingga trust dianggap mampu memediasi service quality dan
customer satisfaction. Studi yang dianalisis oleh Prasetio et al. (2025) dalam
industri layanan ekspedisi di Indonesia mengungkapkan bahwa terdapat
hasil yang signifikan dari efek mediasi trust terhadap service quality dan
customer satisfaction. Sementara itu, dalam studi terkait mobile banking
Livin’ Mandiri di Indonesia yang dikaji oleh Kutubi & Setiyati (2025)
menunjukkan bahwa trust dapat memediasi service quality pada customer
satisfaction secara parsial.

Penelitian terdahulu menunjukkan bahwa tingginya service quality
akan memberikan dampak pada meningkatnya trust. Sementara itu, frust
yang tinggi akan memaksimalkan customer satisfaction. Dengan demikian,
trust dianggap mampu menjadi mediator antara service quality dengan

customer satisfaction. Hipotesis dapat dinyatakan sebagai berikut.
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2.5.5

H4: Trust memediasi hubungan antara service quality dan customer

satisfaction

Peran Mediasi Trust terhadap Customer Perceived Value dan Customer

Satisfaction

Studi terdahulu menekankan keterkaitan antara customer perceived
value dengan trust dan trust dengan customer satisfaction. Mutiara et al.
(2024) meneliti terkait transportasi Grab di Yogyakarta dan hasilnya
mengonfirmasi adanya hubungan signifikan antara customer perceived
value terhadap trust. Penelitian dalam sektor perbankan Islam di Sumatera
Barat, Indonesia, turut mempertegas hasil yang signifikan dari hubungan
customer perceived value pada trust (Abror et al., 2022). Sejalan dengan
bukti bahwa customer perceived value memengaruhi trust, studi yang
dilakukan oleh Al Fatah et al. (2023) dalam konteks e-wallet LinkAja di
Stasiun Gubeng, Surabaya, membuktikan adanya hubungan signifikan dari
trust pada customer satisfaction. Prayitno et al., (2023) mengonfirmasi
bahwa trust mampu memengaruhi customer satisfaction secara signifikan
dalam layanan aplikasi kesehatan Halodoc di Jakarta. Dengan demikian,
dapat dinyatakan bahwa #rust dapat berperan sebagai mediator dalam
hubungan antara customer perceived value dengan customer satisfaction.

Trust menjadi suatu komponen penting yang dapat memediasi
hubungan antara customer perceived value terhadap customer satisfaction.
Beberapa penelitian membuktikan bahwa trust mampu menjadi mediator

bagi customer perceived value terhadap customer satisfaction. Penelitian
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Dewi & Praswati (2024) terhadap pengguna klinik kecantikan
mengungkapkan bahwa terdapat hubungan yang signifikan dari efek
mediasi trust bagi customer perceived value pada customer satisfaction.
Prasetio et al. (2025) dalam penelitiannya terkait industri layanan ekspedisi
di Indonesia menunjukkan hasil dari hubungan customer perceived value
pada customer satisfaction dapat dimediasi oleh frust. Peran mediasi trust
untuk customer perceived value terhadap customer satisfaction juga terbukti
signifikan dalam penelitian tentang online food delivery ShopeeFood di
Solo, Indonesia (Shefira & Mangifera, 2024).

Penelitian sebelumnya memastikan jika customer perceived value
tinggi, maka akan menambah trust. Sebagaimana trust yang tinggi akan
memengaruhi customer satisfaction menjadi lebih maksimal. Dengan
demikian, #rust dipandang dapat memainkan peran sebagai mediator dalam
hubungan antara customer perceived value dengan customer satisfaction.
Hipotesis dapat dinyatakan sebagai berikut.

HS: Trust memediasi hubungan antara customer perceived value dan

customer satisfaction

34



2.6 Model Penelitian

Service Quality

Customer
Satisfaction

Customer
Perceived Value

Gambar 2.1 Skema Model Penelitian
Sumber: Uzir et al. (2021)

Model penelitian ini mengacu pada model yang dikembangkan oleh
Uzir et al. (2021) dengan judul “The effect of service quality, perceived
value and trust in home delivery service personnel on customer satisfaction:
Evidence from a developing country”. Empat variabel digunakan dalam
model penelitian tersebut yang terdiri dari service quality (assurance,
empathy, tangible, responsive, dan reliability), customer perceived value,
trust, dan customer satisfaction. Penelitian tersebut turut mengkaji tiga
hubungan langsung antar variabel yang diantaranya adalah hubungan antara
service quality (assurance, empathy, tangible, responsive, dan reliability),
customer perceived value, dan trust terhadap customer satisfaction.
Sementara itu, terdapat dua hubungan tidak langsung atau mediasi trust; (1)
Trust memediasi service quality pada customer satisfaction, (2) Trust

memediasi customer perceived value terhadap customer satisfaction.
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Penelitian ini fokus pada pengaruh tiga variabel utama yaitu service
quality, customer perceived value, dan trust, terhadap customer satisfaction
dengan menguji hubungan langsung serta peran mediasi #7ust. Penelitian ini
tidak meneliti dimensi-dimensi service quality secara terpisah yang
menjadikan service quality sebagai second order, melainkan meneliti
service quality sebagai first order construct, mengacu pada penelitian milik
Molinillo et al. (2021). Selain itu, objek penelitian ini berfokus pada layanan
pengantaran makanan online. ShopeeFood ditetapkan sebagai objek
penelitian karena layanan yang diberikan memudahkan pelanggan untuk
dapat memesan makanan dari rumah serta mayoritas mahasiswa di

Indonesia menggunakan ShopeeFood untuk membeli makanan.
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3.1

BAB III

METODE PENELITIAN

Desain Penelitian

Skripsi ini membahas topik terkait kepuasan konsumen dalam
menggunakan online food delivery ShopeeFood. Studi kausalitas digunakan
dalam penelitian ini untuk menelaah korelasi sebab-akibat antara beberapa
variabel dengan melakukan uji hipotesis. Penelitian ini menggunakan
pendekatan kuantitatif, yaitu suatu metode yang bertujuan untuk menguji
hubungan antar variabel secara objektif melalui pengumpulan dan analisis
data numerik menggunakan teknik statistik (Creswell & Creswell, 2018).
Sumber data dalam penelitian ini menggunakan data primer, yakni data
yang diperoleh langsung dari sumber utama atau responden yang terlibat
secara langsung dalam penelitian.

Penggunaan teknik dalam mengumpulkan data pada studi ini adalah
pendekatan kuantitatif yang dilakukan dengan cara mendistribusikan
kuesioner secara daring via Google Form. Penulis menggunakan strategi
perolehan sampel berupa teknik purposive sampling, di mana responden
dipilih secara selektif karena memiliki karakteristik yang sesuai dengan
tujuan penelitian. Kuesioner disebarkan melalui media sosial, seperti
Instagram, WhatsApp, dan X (sebelumnya Twitter), dengan tujuan untuk
memperoleh data dari sumber yang dianggap paling relevan dengan

permasalahan penelitian.
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Wilayah yang digunakan dalam penelitian ini yaitu negara Indonesia
dan tidak dibatasi kawasan geografis tertentu, mengingat pengumpulan data
dilakukan melalui daring sehingga tidak dipengaruhi oleh batasan wilayah.
Di samping itu, penduduk Indonesia telah banyak menggunakan online food
delivery untuk membeli makanan, salah satunya ShopeeFood. Survei yang
dilakukan oleh Snapcart (2021) menerangkan bahwa terdapat 52% orang
yang menyadari kehadiran ShopeeFood, 35% telah menggunakan
ShopeeFood, dan sebanyak 12% memilih ShopeeFood sebagai platform
pesan-antar makanan. Sementara itu, hasil pendataan Katadata,
menunjukkan bahwa porsi transaksi ShopeeFood di Indonesia pada tahun
2022 tercatat 7%, sedangkan pada tahun 2023 sebanyak 12% (Setyowati,
2024). Oleh karena itu, terdapat kenaikan porsi transaksi sebesar 5% dari
tahun 2022 ke 2023. Hasil survei Databoks yang diambil dart Momentum
Works mengungkapkan ShopeeFood mengalami peningkatan penjualan
dari tahun 2021-2024 yang meningkat drastis sebesar 164%, paling kuat
dibandingkan dengan GrabFood dan GoFood (Ahdiat, 2025). Berdasarkan
data tersebut, pelaksanaan studi di Indonesia dinilai tepat untuk lokasi
penelitian karena kondisi dan karakteristiknya sesuai dengan kebutuhan dari
studi ini.

Variabel yang hendak dianalisis dalam studi ini mencakup dua
variabel independen, yaitu service quality dan customer perceived value;
satu variabel mediasi, yaitu trust; dan satu variabel dependen, yaitu

customer satisfaction. Penerapan lima nilai skala likert akan digunakan
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untuk mengukur seluruh variabel tersebut. Skala likert dikenal sebagai skala
psikometri yang paling umum dimanfaatkan untuk memperoleh tanggapan
responden dalam penelitian survei (Kandasamy et al., 2020). Menurut
Lionello et al. (2021) skala likert merupakan skala penilaian persepsi yang
diberikan kepada responden, dengan pilihan jawaban berurutan mulai dari
sangat tidak setuju hingga sangat setuju. Keunggulan skala likert lima titik
dibandingkan dengan jenis skala lain adalah fleksibilitasnya, kemudahan
penggunaan dalam proses pengumpulan data oleh peneliti, dan kemampuan
dalam menghasilkan hasil penelitian yang lebih akurat dengan tingkat
ketidakpastian yang lebih rendah (Qahtan et al., 2023). Tabel 3.1
menunjukkan pengukuran lima poin skala likert yang diterapkan dalam

penelitian ini.

Tabel 3.1 Tingkatan Penilaian Skala Likert

No. Keterangan Skala Nilai
1. | Sangat Tidak Setuju (STS) 1
2. | Tidak Setuju (TS) 2
3. | Netral (N) 3
4. | Setuju (S) 4
5. | Sangat Setuju (SS) 5

Berdasarkan Tabel 3.1, skala Likert lima poin digunakan sebagai
alat ukur dalam pengumpulan data penelitian. Tingkatan skor dimulai dari
nilai 1 yang merepresentasikan Sangat Tidak Setuju, nilai 2 adalah Tidak
Setuju, nilai 3 merupakan nilai tengah yaitu Netral, nilai 4 adalah Setuju,

hingga nilai 5 yang menggambarkan Sangat Setuju. Penerapan skala ini
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3.2

bertujuan untuk memberikan ukuran variasi jawaban yang lebih luas dalam

menilai sikap atau opini responden.

Populasi dan Sampel

Populasi penelitian merujuk pada keseluruhan individu, objek, atau
entitas yang memiliki keterkaitan dengan permasalahan penelitian dan
menjadi bagian dari pengamatan (Sukwika, 2023). Berdasarkan pendapat
Iba & Wardhana (2023), populasi dalam penelitian adalah kumpulan subjek
atau objek dengan karakteristik dan sifat tertentu yang ditentukan oleh
peneliti guna memperoleh temuan analisis yang sesuai. Oleh karena itu,
masyarakat di Indonesia yang memanfaatkan layanan online food delivery
ShopeeFood untuk memesan makanan secara online diambil sebagai
populasi dalam penelitian ini.

Sampel didefinisikan sebagai bagian dari populasi yang dipilih
untuk diteliti agar dapat menghasilkan kesimpulan yang berlaku untuk
populasi secara keseluruhan (Zulfikar et al., 2024). Dengan demikian, untuk
mewakili seluruh populasi, teknik tertentu akan digunakan untuk menguji
dan meneliti sejumlah anggota populasi. Studi ini menggunakan
ShopeeFood sebagai konteks yang akan diteliti. Oleh karena itu, mahasiswa
pengguna platform ShopeeFood Indonesia merupakan sampel yang diambil
untuk penelitian ini. Perolehan sampel pada studi ini memanfaatkan metode
purposive sampling. Purposive sampling mengacu pada strategi
pengambilan sampel di mana pemilihan partisipan didasarkan pada

kesesuaian karakteristik mereka dengan kriteria yang ditetapkan peneliti,
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sehingga hanya individu tertentu yang relevan dengan kebutuhan penelitian
yang disertakan (Sekaran & Bougie, 2016). Maka dari itu, penerapan teknik
purposive sampling merupakan langkah terbaik yang efisien untuk
membantu peneliti dalam memperoleh sampel. Studi ini memanfaatkan
metode purposive sampling dengan kriteria responden seperti berikut.

a. Warga Negara Indonesia yang berstatus sebagai mahasiswa

b. Pengguna platform ShopeeFood

c. Melakukan pembelian makanan online melalui ShopeeFood

Structural Equation Model (SEM) dimanfaatkan untuk mengkaji

data yang digunakan pada penelitian ini. Dalam konteks analisis PLS-SEM,
Hair et al. (2019) menyarankan bahwa ukuran sampel yang ideal berada
pada kisaran 100 hingga 200 responden atau lebih. Hal tersebut disesuaikan
dengan banyaknya indikator pertanyaan yang dikaji dan tergantung pada
tingkat kompleksitas model yang digunakan. Metode perhitungan jumlah
sampel dalam penelitian ini dilakukan dengan menjumlahkan seluruh
indikator dan variabel laten, yang kemudian dikalikan lima sebagai batas
minimal dan dikalikan sepuluh sebagai batas maksimal jumlah sampel yang
diperlukan. Berdasarkan penjelasan tersebut, total responden yang dapat
diterima sekitar 5a < x < 10a di mana a adalah total instrumen
dijumlahkan dengan total variabel laten dalam studi ini sedangkan x adalah
total responden. Total instrumen pertanyaan di penelitian ini sebanyak 15
item dengan 4 variabel laten (a = 19), sehingga target responden yang

diperlukan untuk sampel penelitian ditentukan berdasarkan rumus berikut.
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3.3.1

S5a < x <10a =5 %x19 <x <10 x 19

~95 <x <190

Menurut hasil perhitungan di atas, target minimal dan maksimal
responden yang harus diperoleh dalam penelitian ini sekitar 95 sampai 190
partisipan. Peneliti mengumpulkan responden sebanyak 211 orang, tetapi
setelah dilakukan pembersihan data, terdapat pengurangan responden.
Adapun responden yang digunakan dalam penelitian ini sebanyak 175

responden.

Definisi Operasional dan Pengukuran Variabel

Service Quality

Prasilowati et al. (2021) menyatakan bahwa service quality atau
kualitas layanan adalah upaya untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan
pelanggan, melalui penyediaan layanan yang dirancang untuk sesuai dengan
harapan mereka. Secara teknis, variabel kualitas layanan dalam penelitian
ini merujuk pada sejauh mana ShopeeFood mampu membantu dan
memahami kebutuhan pelanggan. Penelitian ini mengukur variabel kualitas
layanan dengan menerapkan empat indikator pertanyaan yang dimodifikasi
dari Molinillo et al. (2021) dan Nguyen et al. (2023), tercantum dalam Tabel
3.2 di bawabh ini.

Tabel 3.2 Indikator Pengukuran Service Quality

Kode Indikator Pengukuran

SQO01 | Layanan ShopeeFood selalu siap membantu saya.

42



3.3.2

Kode Indikator Pengukuran

SQO02 | Layanan ShopeeFood memiliki pengetahuan untuk menjawab
pertanyaan saya.

SQO03 | Layanan ShopeeFood memahami kebutuhan spesifik saya.

SQ04 | ShopeeFood selalu memberikan solusi yang tepat dan sesuai
dengan permasalahan yang saya alami.

Sumber: dimodifikasi dari Molinillo et al. (2021) dan Nguyen et al. (2023)

Customer Perceived Value

Customer perceived value atau nilai yang dirasakan pelanggan
diartikan sebagai seberapa besar manfaat yang dirasakan pelanggan
dibandingkan dengan biaya yang dikeluarkan, dan hal ini berperan penting
untuk membuat suatu layanan lebih unggul dari pesaingnya (Cankiil et al.,
2024). Secara teknis, variabel nilai yang dirasakan konsumen dalam
penelitian ini merujuk pada penilaian menyeluruh pelanggan terhadap
manfaat yang dirasakan dari layanan ShopeeFood dengan biaya yang
mereka keluarkan. Penelitian ini mengukur variabel nilai yang dirasakan
pelanggan dengan menerapkan empat indikator pertanyaan yang
dimodifikasi dari Slack et al. (2021), Nyadzayo et al. (2023) dan Negash et
al. (2024) tercantum dalam Tabel 3.3 di bawah ini.

Tabel 3.3 Indikator Pengukuran Customer Perceived Value

Kode Indikator Pengukuran

CPVOI1 | ShopeeFood menawarkan harga yang terjangkau dengan
kualitas yang baik.

CPV02 | Layanan yang saya dapatkan dari ShopeeFood sangat bernilai.

CPVO03 | Nilai keseluruhan yang saya dapatkan dari aplikasi ShopeeFood
sepadan dengan uang dan usaha saya.

CPV04 | Dengan mempertimbangkan biaya, risiko, dan manfaatnya, saya

pikir platform ShopeeFood berharga.
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3.3.3

3.3.4

Sumber: dimodifikasi dari Slack et al. (2021), Nyadzayo et al. (2023), dan
Negash et al. (2024)

Trust

Jalil et al. (2024) menjelaskan terkait definisi dari trust atau
kepercayaan yang mengacu pada keyakinan bahwa layanan yang diberikan
terpercaya karena jujur, berniat baik, dan bertanggung jawab. Sementara itu,
Sinha & Singh (2023) mengungkapkan bahwa trust dapat diartikan sebagai
kondisi emosional yang mendorong seseorang untuk mempercayai orang
lain. Secara teknis, variabel kepercayaan yang digunakan dalam penelitian
ini merujuk pada sejauh mana pelanggan dapat merasa aman, nyaman, dan
percaya untuk memesan makanan pada layanan ShopeeFood. Penelitian ini
mengukur variabel kepercayaan dengan menerapkan tiga indikator
pertanyaan yang dimodifikasi dari Uzir et al. (2021), tercantum dalam Tabel
3.4 di bawah ini.

Tabel 3.4 Indikator Pengukuran 7rust

Kode Indikator Pengukuran
TRUOI1 | Saya merasa nyaman menggunakan layanan ShopeeFood.

TRUO2 | Saya merasa layanan ShopeeFood aman.

TRUO3 | Saya selalu memercayai ShopeeFood.
Sumber: dimodifikasi dari Uzir et al. (2021)

Customer Satisfaction

Customer satisfaction atau kepuasan konsumen yaitu proses
membandingkan apa yang diharapkan pelanggan dengan kinerja layanan
yang sebenarnya (Saleem et al., 2022). Menurut Goyal & Taneja (2023),

customer satisfaction diartikan sebagai pengalaman pasca-layanan saat
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3.4

seseorang membandingkan harapan dengan pengalaman sebenarnya. Secara
teknis, variabel kepuasan konsumen yang digunakan dalam penelitian ini
merujuk pada sejauh mana ShopeeFood dapat memenuhi harapan,
memuaskan pelanggan, membuat pelanggan ingin menggunakan layanan di
lain waktu, serta menyarankan layanan pada orang lain setelah
menggunakan layanan tersebut. Penelitian ini mengukur variabel kepuasan
konsumen dengan menerapkan empat indikator pertanyaan yang
dimodifikasi dari Uzir et al. (2021), tercantum dalam Tabel 3.5 di bawah
ini.

Tabel 3.5 Indikator Pengukuran Customer Satisfaction

Kode Indikator Pengukuran

CSTO1 | Layanan pengantaran ShopeeFood sesuai dengan harapan saya.

CSTO02 | Saya merasa puas dengan keputusan menggunakan layanan
ShopeeFood.

CSTO3 | Saya akan menggunakan layanan ShopeeFood di lain waktu.

CSTO04 | Saya akan menyarankan orang lain untuk menggunakan
ShopeeFood.
Sumber: dimodifikasi dari Uzir et al. (2021)

Pilot Test

Langkah pertama untuk mengoptimalkan reliabilitas dan validitas
instrumen dalam penelitian ini adalah uji percobaan (pilot test) yang
dilakukan dengan cara mendistribusikan kuesioner secara daring kepada 30
responden yang memenuhi kriteria. Pelaksanaan pilot test ini bertujuan
untuk mengonfirmasi bahwa pendistribusian kuesioner kepada para

partisipan penelitian dapat dianggap layak. Langkah berikutnya setelah
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memperoleh output dari pilot test adalah pemeriksaan validitas dan

reliabilitas data menggunakan SmartPLS.

3.4.1 Uji Validitas

Pernyataan terkait validnya seluruh item pertanyaan adalah ketika
nilai R-hitung berada di atas nilai R-tabel yang bernilai 0,361. Pengujian
validitas ini menggunakan kriteria R-tabel yang mengacu pada nilai derajat
kebebasan (degree of freedom) dengan tingkat signifikansi sebesar 5%
(Ghozali, 2018). Dengan demikian, uji validitas dalam penelitian ini
menerapkan standar R-tabel sebesar 0,361 karena total sampel (n) sebesar
30 responden. Tabel 3.6 menunjukkan temuan dari uji validitas untuk setiap
item pertanyaan dalam pilot test.

Tabel 3.6 Hasil Pengujian Validitas pada Pilot Test

Variabel Indikator R Hitung R Tabel Keterangan
Service SQO1 0,806 0,361 Valid
Quality SQ02 0,848 0,361 Valid

SQ03 0,682 0,361 Valid

SQ04 0,840 0,361 Valid

Customer CPVO01 0,781 0,361 Valid
Perceived CPV02 0,881 0,361 Valid
Value CPVO03 0,773 0,361 Valid
CPV04 0,868 0,361 Valid

Trust TRUO1 0,823 0,361 Valid
TRUO2 0,894 0,361 Valid

TRUO3 0,762 0,361 Valid

Customer CSTO1 0,759 0,361 Valid
Satisfaction CSTO02 0,928 0,361 Valid
CSTO3 0,799 0,361 Valid

CST04 0,760 0,361 Valid

Sumber: Data Primer (2025)
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3.4.2

Tabel 3.6 menyajikan hasil pengujian validitas instrumen penelitian
pada tahap pilot test. Suatu indikator dinyatakan valid jika nilai R-hitung
lebih besar dari R-tabel. Hasil analisis menunjukkan bahwa seluruh
indikator pertanyaan pada variabel service quality (SQ01 = 0,806; SQ02 =
0,848; SQ03 = 0,682; SQ04 = 0,840), customer perceived value (CPV01 =
0,781; CPV02 = 0,881; CPV03 = 0,773; CPV04 = 0,868), trust (TRUO1 =
0,823; TRUO2 =0,894; TRUO3 = 0,762), dan customer satisfaction (CSTO1
=0,759; CST02 = 0,928; CST03 = 0,799; CST04 = 0,760) memiliki nilai
R-hitung di atas 0,361. Dengan demikian, seluruh indikator yang digunakan
mampu dikatakan valid dan layak digunakan dalam penelitian utama karena

telah mencapai kriteria validitas yang ditetapkan.
Uji Reliabilitas
Tabel 3.7 menunjukkan hasil dari uji reliabilitas dari pilot test yang

telah dilaksanakan.

Tabel 3.7 Hasil Pengujian Reliabilitas pada Pilot Test

Variabel Item Cronbach’s Standard Keterangan
Alpha Cronbach’s
Alpha
Service 4 0,811 0,6 Reliabel
Quality
Customer 4 0,846 0,6 Reliabel
Perceived
Value
Trust 3 0,769 0,6 Reliabel
Customer 4 0,828 0,6 Reliabel
Satisfaction

Sumber: Data Primer (2025)
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3.5.1

Hasil pengujian reliabilitas instrumen yang disajikan pada Tabel 3.7
menunjukkan bahwa setiap item pertanyaan variabel penelitian telah
memenuhi kriteria Cronbach’s Alpha di atas 0,6. Hasil pengujian
menunjukkan bahwa variabel service quality (4 item), customer perceived
value (4 item), trust (3 item), dan customer satisfaction (4 item) memiliki
nilai Cronbachs Alpha masing-masing sebesar 0,811; 0,846; 0,769; dan
0;828. Seluruh nilai tersebut melebihi batas minimum yang ditetapkan,
sehingga dapat disimpulkan bahwa seluruh item pertanyaan bermakna

reliabel dan dapat digunakan pada tahap pengumpulan data selanjutnya.

Teknik Analisis Data

Proses analisis data pada penelitian ini memanfaatkan analisis
deskriptif dan analisis statistik. Analisis deskriptif digunakan untuk
memberikan gambaran karakteristik data, sedangkan analisis statistik
berfungsi untuk menguji hipotesis penelitian. Penjelasan lebih lanjut terkait

kedua teknik analisis data diuraikan sebagai berikut.

Analisis Deskriptif

Analisis deskriptif merupakan pendekatan ilmiah dan metode
statistik yang sistematis dalam menggambarkan serta menganalisis data
kuantitatif untuk memperoleh pemahaman terkait karakteristik kelompok
yang menjadi target penelitian (Jaish et al., 2023). Tujuan dari analisis
deskriptif dalam penelitian ini adalah untuk menerangkan karateristik

responden serta hasil analisis setiap item pada variabel yang diteliti,
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3.5.2

berdasarkan perolehan jawaban dari survei yang telah dibagikan. Survei ini
menggunakan karakteristik responden yang mencakup jenis kelamin, usia,
jenjang pendidikan, rentang pengeluaran setiap bulan, domisili, dan rata-
rata penggunaan ShopeeFood untuk memesan makanan dalam seminggu.
Sementara itu, indikator yang diteliti berhubungan dengan variabel service

quality, customer perceived value, trust, dan customer satisfaction.

Analisis Statistik

Metode analisis statistik yang digunakan dalam penelitian ini yaitu
dengan menerapkan teknik analisis Partial Least Square-Structural
Equation Modeling atau disingkat PLS-SEM, dibantu dengan aplikasi
SmartPLS. Pemanfaatan PLS-SEM bertujuan untuk melakukan pengujian
hipotesis dengan meneliti dampak dari setiap variabel. Structural Equation
Modeling (SEM) dapat dipahami sebagai metode statistik yang
mengintegrasikan analisis faktor dan analisis jalur dalam satu kerangka
analisis (Sabek et al., 2024). Salah satu pendekatan dalam analisis SEM
berbasis varian yaitu PLS-SEM, yang berfungsi untuk menilai keterkaitan
antara konstruk laten dengan variabel indikator. Tujuan dari PLS-SEM
berfokus pada peningkatan varians yang dapat dijelaskan dari variabel

endogen (Hair et al., 2021).

Proses pengukuran pada PLS-SEM melibatkan penilaian terhadap
reliabilitas, validitas, serta pengukuran error yang berhubungan dengan

variabel laten. Terdapat pengujian model jalur dalam PLS-SEM yang

49



mencakup dua bagian penting, yaitu model pengukuran (outer model) dan
model struktural (inner model). Hair et al. (2021) menyatakan bahwa outer
model menunjukkan hubungan antar konstruk pada sebuah model, serta
memperlihatkan arah dan kekuatan hubungan tersebut. Di sisi lain, inner
model menunjukkan hubungan antara setiap konstruk dengan indikator-

indikator pengukurnya (Hair et al., 2021).

Model pada PLS-SEM  dimanfaatkan untuk  meneliti
konstruk/variabel laten beserta indikator/variabel manifes. Konstruk atau
variabel laten dalam penelitian ini adalah suatu gagasan yang tidak dapat
dilihat dan dihitung tanpa melalui perantara. Penelitian ini meliputi konstruk
yang mencakup variabel eksogen dan endogen. Konstruk yang digunakan
pada studi ini sebanyak dua variabel eksogen dan satu variabel endogen.
Dua variabel eksogen yang diterapkan pada penelitian ini yaitu service
quality dan customer perceived value, sedangkan variabel endogennya
berupa customer satisfaction. Adapun indikator atau variabel manifes
diartikan sebagai variabel yang dievaluasi berdasarkan survei yang berisi
indikator pertanyaan dalam masing-masing konstruk. Terdapat dua langkah

dalam analisis teori di PLS-SEM yang dijelaskan berikut ini.

3.5.2.1 Model Pengukuran atau Quter Model
Langkah awal pada analisis PLS-SEM yaitu melaksanakan uji coba
model pengukuran atau outer model. Outer model bertujuan untuk menguji
reliabilitas serta validitas dari seluruh konstruk laten (Chopdar et al., 2022).

Tahapan ini bermaksud untuk mengonfirmasi bahwa pengukuran yang
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diterapkan telah valid dan reliabel, akibatnya data yang terbentuk menjadi
relevan dan akurat dalam menunjang keberhasilan dari temuan penelitian.

Uji coba outer model mencakup uji reliabilitas dan validitas.

. Uji Reliabilitas

Reliabilitas diartikan sebagai sejauh mana suatu alat ukur atau
instrumen memberikan hasil yang konsisten saat digunakan berulang kali
dalam kondisi yang berbeda (Widodo et al., 2023). Dengan begitu, uji
reliabilitas bermaksud membuktikan tingkat kestabilan temuan yang
didapatkan dari suatu tes dapat dipercaya untuk menghasilkan skor yang
tidak banyak berubah (Widodo et al., 2023). Uji reliabilitas berfungsi untuk
mengukur reliabilitas konsistensi internal. Penilaian reliabilitas konsistensi
internal ini dipertimbangkan melalui nilai Cronbach's alpha dan Composite
Reliability (J. Hair & Alamer, 2022).

Cronbach's alpha digunakan untuk mengukur konsistensi internal
suatu instrumen dengan mengasumsikan bahwa semua indikator memiliki
kontribusi yang setara, dan sering dianggap sebagai pendekatan yang
cenderung konservatif dalam menilai reliabilitas (Hair et al., 2021).
Berdasarkan Hair et al. (2021), nilai Cronbach s alpha dalam uji reliabilitas
yang dapat diterima adalah jika berada pada kisaran > 0,70, tetapi nilai
antara 0,60 hingga 0,70 masih dianggap layak. Oleh karena itu, penelitian
ini menggunakan standar uji reliabilitas melalui nilai Cronbach’s Alpha >
0,60. Berbeda dari Cronbach s alpha yang mengasumsikan kesamaan bobot

pada setiap indikator, composite reliability mengukur reliabilitas konsistensi
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internal dengan mempertimbangkan perbedaan kontribusi masing-masing
indikator terhadap konstruk (Hair et al., 2019). Nilai composite reliability
sebesar > 0,70 dapat dikatakan reliabel (Fornell & Larcker, 1981; Hair et
al., 2021). Perolehan nilai reliabilitas yang semakin tinggi mengindikasikan
bahwa instrumen pengukuran dapat diandalkan. Nilai minimum reliabilitas
yang ditetapkan pada penelitian ini sebesar 0,7 apabila berdasarkan
pendekatan composite reliability.
Uji Validitas

Menurut Widodo et al. (2023) validitas mengacu pada ukuran yang
membuktikan sejauh mana suatu instrumen mampu secara optimal
mengukur apa yang seharusnya diukur. Pelaksanaan uji validitas bermanfaat
untuk memastikan instrumen berfungsi sesuai tujuan pengukuran (Widodo
et al., 2023). Pengujian validitas dalam pendekatan PLS-SEM mencakup
evaluasi dari dua macam validitas, yaitu uji validitas konvergen dan
diskriminan (Hair et al., 2021).
Uji Validitas Konvergen

Hair et al. (2021) menyatakan bahwa validitas konvergen mengacu
pada sejauh mana suatu konstruk mampu menjelaskan variasi pada
indikator-indikator yang membentuknya. Validitas konvergen berkaitan
dengan prinsip bahwa indikator-indikator (variabel manifes) yang berasal
dari suatu konstruk seharusnya memiliki tingkat korelasi yang tinggi, karena
seluruh indikator tersebut ditujukan untuk mengukur konstruk yang sama

(Hamid et al., 2022). Pengujian validitas konvergen dari masing-masing
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konstruk dinilai atas seberapa kuat setiap indikator merefleksikan konstruk
tersebut, yang dibuktikan dengan melihat pada nilai dari faktor loading dan
average variance extracted (AVE). Secara umum, nilai faktor loading yang
bernilai sama dengan atau lebih dari + 0,50 dianggap signifikan (Hair et al.,
2019). Sementara itu, nilai faktor /oading diatas 0.70 membuktikan bahwa
indikator berkontribusi kuat untuk menjelaskan konstruk yang diukur.
Berdasarkan hal tersebut, standar faktor /oading yang diterapkan dalam
penelitian ini memiliki batas minimum sebesar 0.50 atau lebih agar suatu
indikator dapat dikatakan valid.

Nilai AVE diperoleh dengan menghitung hasil penjumlahan kuadrat
dari faktor loading pada setiap indikator, yang kemudian dibagi dengan
jumlah keseluruhan indikator dalam konstruk. Nilai AVE dapat diterima jika
mencapai 0,50 atau lebih, yang berarti konstruk tersebut menjelaskan
minimal 50% varians dari indikator-indikator yang mengukurnya (Joseph F.
Hair, Risher, et al., 2019). Indikator dengan nilai yang berada di bawah
angka tersebut disarankan untuk dieliminasi, karena mengindikasikan
adanya tingkat kesalahan yang cukup tinggi.

Uji Validitas Diskriminan

Uji validitas diskriminan menilai tingkat perbedaan empiris antara
suatu konstruk dengan konstruk lain yang terdapat dalam model struktural
(Hair et al., 2021). Fathoni et al. (2025) mengemukakan bahwa validitas
diskriminan digunakan untuk mengevaluasi apakah tiap variabel lebih

berpengaruh terhadap indikator miliknya sendiri dibandingkan dengan
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indikator milik variabel lain. Validitas diskriminan dianggap tercapai
apabila nilai akar kuadrat AVE dari suatu konstruk melebihi nilai korelasi
tertingginya dengan konstruk lain, yang mengindikasikan bahwa konstruk
tersebut lebih terkait erat dengan indikator miliknya sendiri dibandingkan
dengan indikator milik konstruk lain (Lim, 2024).

Salah satu metode populer yang sering digunakan untuk mengukur
validitas diskriminan disebut sebagai kriteria Fornell-Larcker. Kriteria
Fornell-Larcker digunakan untuk menguji validitas diskriminan dengan
membandingkan akar kuadrat average variance extracted (AVE) dari setiap
konstruk dengan korelasi antar konstruk (Usakli & Kucukergin, 2018).
Validitas diskriminan tercapai apabila akar kuadrat AVE suatu konstruk
lebih besar dibandingkan korelasi dengan konstruk lainnya. Hal ini
menunjukkan bahwa konstruk tersebut lebih mampu menjelaskan varians
indikator-indikatornya sendiri dibandingkan varians yang dibagikan dengan
konstruk lain (Fornell & Larcker, 1981; J. F Hair et al., 2017). Pendekatan
ini telah menjadi standar dalam evaluasi model pengukuran pada PLS-SEM.

Selain itu, metode cross loading juga digunakan sebagai pelengkap
untuk menilai validitas diskriminan. Konsep ini diperkenalkan dalam
literatur PLS-SEM oleh Chin (1998) dan berfokus pada perbandingan nilai
loading setiap indikator pada konstruk yang diukurnya dengan loading pada
konstruk lain. Secara khusus, nilai loading indikator pada konstruk yang
diukur harus lebih tinggi dibandingkan cross loading atau korelasinya

terhadap konstruk lain. Cara yang paling efektif untuk mengevaluasi dan
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menyajikan cross loading adalah melalui tabel yang menampilkan indikator
pada bagian baris serta variabel laten pada bagian kolom (J. F Hair et al.,
2017).

Suatu indikator dinyatakan valid secara diskriminan jika nilai
loading-nya paling tinggi pada konstruk asal dibandingkan dengan konstruk
lain. Jika terdapat indikator dengan cross loading tinggi pada konstruk yang
berbeda, hal ini mengindikasikan bahwa indikator tersebut kurang
merepresentasikan konstruk yang diharapkan atau terjadi tumpang tindih
antar konstruk (Chin, 1998; J. F Hair et al., 2017). Oleh karena itu, uji cross
loading menjadi langkah penting untuk kejelasan representasi indikator

pada konstruk.

3.5.2.2 Model Struktural atau Inner Model

Langkah selanjutnya ketika pengukuran konstruk telah terbukti
reliabel dan valid, maka pengujian model struktural dapat dilaksanakan.
Model struktural dianalisis untuk mengevaluasi hubungan antar variabel
yang telah dirumuskan dalam model penelitian. Proses pengujian model
struktural mencakup sejumlah tahapan yang diuraikan di bawah ini.

a. Uji Kolinearitas

Pengujian kolinearitas bermanfaat untuk mengidentifikasi adanya
kemiripan antar variabel prediktor, sehingga dapat meminimalkan
kesamaan antar variabel prediktor dalam model regresi struktural. Menurut
Hair et al. (2021), kolinearitas dalam regresi dapat menimbulkan bias yang

berdampak pada estimasi nilai dan standar error. Oleh karena itu, dilakukan
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pengujian kolinearitas dengan menggunakan indikator variance inflation
factor (VIF) guna mengidentifikasi tingkat hubungan antar konstruk
prediktor dalam model.

Secara umum, peningkatan nilai VIF mencerminkan tingkat
kolinearitas yang lebih tinggi sehingga dapat menjadi masalah kolinearitas
yang serius (Hair et al., 2019). Hair et al. (2021) menyatakan bahwa nilai
VIF dapat digunakan sebagai indikator dalam mengevaluasi tingkat
kolinearitas. Apabila nilai VIF > 5, maka terdapat indikasi kuat adanya
kolinearitas yang serius. Rentang nilai antara 3 sampai 5 menunjukkan
adanya kolinearitas yang bersifat sedang dan tidak terlalu mengganggu.
Sementara itu, nilai VIF < 3 menandakan bahwa kolinearitas tidak menjadi
permasalahan yang signifikan dalam model.

. Uji Koefisien Jalur (Path Coefficient)

Koefisien jalur atau path coefficient dalam pendekatan PLS-SEM
merupakan estimasi parameter yang menunjukkan kekuatan dan arah
hubungan linier antar konstruk laten dalam model struktural (inner model).
Nilai ini digunakan untuk mengevaluasi sejauh mana satu variabel
memengaruhi variabel lainnya secara linier (J. F Hair et al., 2017).
Pengujian koefisien jalur bertujuan untuk mengidentifikasi seberapa besar
pengaruh yang diberikan oleh konstruk prediktor (variabel independen)
terhadap konstruk respon (variabel dependen). Hasil pengujian ini
memperlihatkan nilai koefisien (f) yang menunjukkan arah hubungan antar

variabel sekaligus menjadi dasar pengujian hipotesis. Nilai koefisien
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tersebut berada pada rentang antara -1 sampai +1, tergantung arah hubungan
yang diasumsikan. Jika nilai mendekati +1, maka menunjukkan hubungan
yang positif dan kuat, namun nilai yang mendekati -1 mengindikasikan
hubungan yang sangat negatif (Hair et al., 2021).

Uji Koefisien Determinasi (Coefficient Determination/R-Square/R?)

Uji koefisien determinasi merujuk pada nilai R-square, yang
bermanfaat untuk mengukur seberapa besar tingkat variasi dalam variabel
dependen/konstruk endogen yang dapat dijelaskan oleh variabel
independen/konstruk eksogen (Hair et al., 2019). Koefisien ini digunakan
untuk menilai seberapa baik model mampu memprediksi, yang dihitung
dengan mengkuadratkan korelasi antara nilai aktual dan nilai yang
diprediksi dari suatu konstruk endogen (Hair et al., 2017). Jika nilai R-
square semakin semakin tinggi, maka semakin besar kemampuan prediktif
model terhadap konstruk tersebut. Sehubungan dengan konteks ini, R-
square dipandang sebagai indikator yang mencerminkan kekuatan
gabungan dari keseluruhan konstruk prediktor dalam menjabarkan variabel
yang dianalisis. Tolok ukur dalam pengujian R-square untuk penelitian ini
mengacu pada standar milik Chin (1998), seperti yang disajikan dalam
Tabel 3.8 di bawah ini.

Tabel 3.8 Acuan Nilai R-Square berdasarkan Chin (1998)

Nilai Koefisien Determinasi (R?) Keterangan
0,19 <R?<0,33 Lemah
0,33 <R?<0,67 Moderat/sedang
R?>0,67 Kuat

Sumber: Chin (1998)
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Koefisien determinasi (R?) merupakan indikator penting dalam
mengevaluasi kemampuan prediktif suatu model struktural dalam
pendekatan SEM-PLS. Berdasarkan Tabel 3.8, nilai R? diklasifikasikan ke
dalam tiga kategori utama. Apabila nilai R? berada pada rentang 0,19 hingga
0,33, maka hubungan antara konstruk laten bersifat lemah. Sementara itu,
nilai R? antara 0,33 hingga 0,67 mengindikasikan hubungan yang moderat
atau sedang. Jika nilai R? melebihi 0,67, maka model dinyatakan memiliki
kemampuan prediktif yang kuat. Penilaian ini membantu dalam menilai
sejauh mana model dapat menjelaskan variasi dari konstruk dependen yang

diteliti.

. Goodness of Fit (Q-Square/Q?)

Goodness of Fit (GoF) dalam pengujian model struktural, juga
dikenal sebagai predictive relevance dalam studi ini dievaluasi
menggunakan nilai Q-Square yang bermanfaat untuk mengamati sejauh
mana kesesuaian (fitness) antara model dengan data. Semakin tinggi nilai
0-Square, maka menunjukkan bahwa semakin baik juga tingkat kecocokan
model terhadap data yang digunakan. Fitur PLS Predict dalam aplikasi
SmartPLS dimanfaatkan untuk melakukan pengujian Q-Square. Menurut
Hair et al. (2019), nilai Q2 yang lebih besar dari nol pada suatu konstruk
endogen menandakan bahwa model struktural memiliki kemampuan
prediksi yang layak untuk konstruk tersebut. Sebaliknya, nilai Q2 yang

berada di bawah nol menunjukkan bahwa model tidak memiliki relevansi
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prediktif terhadap konstruk tersebut. Dengan demikian, Q2 menjadi salah
satu kriteria dalam menilai keandalan prediksi model dalam penelitian ini.
Pengujian Hipotesis

Pelaksanaan uji hipotesis melalui analisis koefisien jalur berguna
untuk meneliti signifikansi hubungan antar konstruk pada model. Dasar
evaluasi untuk hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini adalah dengan
menerapkan pendekatan P-value dan T-statistic. Uji T-statistic dilakukan
dengan cara membandingkan nilai 7-statistic yang didapatkan dari hasil
olah data dengan nilai T-tabel. Menurut Hair et al. (2021), suatu hubungan
dikatakan signifikan apabila P-value berada di bawah 5% atau 0,05.
Sementara itu, dalam pengujian hipotesis, acuan yang digunakan adalah
nilai T-tabel sebesar 1,96 (Hair et al., 2021). Oleh karena itu, penentuan
keputusan dalam analisis 7-statistic berdasarkan pada kriteria berikut.

a. Apabila nilai T-statistic lebih tinggi dibandingkan dengan nilai T-
tabel (7-statistic > T-tabel), maka dapat disimpulkan bahwa variabel
independen memiliki pengaruh yang signifikan terhadap variabel
dependen. Oleh karena itu, hipotesis penelitian dinyatakan diterima.

b. Apabila nilai 7-statistic lebih rendah daripada nilai T-tabel (7-
statistic < T-tabel), maka dapat disimpulkan bahwa pengaruh dari
variabel independen terhadap variabel dependen tidak signifikan.

Oleh karena itu, hipotesis penelitian dinyatakan ditolak.
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BAB IV

ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN

Bab ini berisi pemaparan dari temuan penelitian terkait anteseden customer
satisfaction pada penggunaan layanan online food delivery ShopeeFood dalam hal
pesan-antar makanan secara online. Hasil penelitian dijelaskan dengan analisis
deskriptif dan analisis statistik PLS-SEM. Penelitian ini menggunakan responden
berupa mahasiswa di Indonesia yang menggunakan layanan ShopeeFood untuk
memesan makanan secara online. Keseluruhan perolehan responden dalam
penelitian ini sejumlah 211 responden, akan tetapi setelah menyeleksi terkait
kecocokan dengan karakteristik sampel dan redudansi, data yang memenuhi syarat

untuk dikaji secara lebih dalam hanya sebanyak 175.

4.1 Analisis Deskriptif Responden

Analisis deskriptif pada bagian ini menguraikan hasil penelitian
berdasarkan kategori profil responden. Kriteria klasifikasi mencakup jenis
kelamin, usia, jenjang pendidikan saat ini, rentang pengeluaran setiap bulan,
domisili, dan rata-rata penggunaan ShopeeFood untuk memesan makanan
secara online dalam seminggu. Penyajian ini bertujuan untuk memberikan
gambaran umum mengenai karakteristik responden yang terlibat dalam

penelitian.
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4.1.1 Kelompok Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Gambar 4.1 berikut ini menjelaskan terkait kategori responden
berdasarkan jenis kelamin, selaras dengan data sampel yang didapatkan

pada penelitian.

Jenis Kelamin

Laki-laki
16,0%

Perempuan
84,0%

Gambar 4.1 Kelompok Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Sumber: Data Primer (2025)

Berdasarkan data dari 175 responden pada Gambar 4.1 yang
berpartisipasi dalam penelitian mengenai penggunaan layanan online food
delivery ShopeeFood, diketahui bahwa mayoritas responden adalah
perempuan. Hal ini dapat dilihat dari jumlah partisipan perempuan sebanyak
147 orang atau sebesar 84,0%. Sementara itu, responden laki-laki berjumlah
28 orang atau 16,0%. Selisih sebesar 68,0% ini menunjukkan bahwa
responden perempuan jauh lebih dominan dibandingkan laki-laki. Temuan

ini mengarah pada kesimpulan bahwa layanan ShopeeFood dalam konteks
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penelitian ini lebih sering dimanfaatkan oleh konsumen berjenis kelamin

perempuan.

4.1.2 Kelompok Responden Berdasarkan Usia

Gambar 4.2 berikut ini menjelaskan terkait kategori responden
berdasarkan usia, selaras dengan data sampel yang didapatkan pada

penelitian.

Usia

29-34 tahun

1,1%
23-28 tahun

26,9%

17-22 tahun
72,0%

Gambar 4.2 Kelompok Responden Berdasarkan Usia
Sumber: Data Primer (2025)

Hasil penelitian terhadap 175 responden yang ditunjukkan dalam
Gambar 4.2, mayoritas responden berada pada kelompok usia 17-22 tahun,
yaitu sebanyak 126 orang atau 72,0%. Sementara itu, sebanyak 47
responden (26,9%) berada pada rentang usia 23-28 tahun, dan hanya 2
responden (1,1%) yang berusia antara 29-34 tahun. Temuan ini
menunjukkan bahwa sebagian besar responden berasa dari kelompok usia

yang tergolong dalam generasi Z. Adanya selisih persentase yang cukup
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besar antara kelompok usia 17-22 tahun dengan kelompok usia lainnya
mengindikasikan dominasi generasi Z dalam penggunaan layanan online

food delivery ShopeeFood, khususnya di kalangan mahasiswa.
4.1.3 Kelompok Responden Berdasarkan Jenjang Pendidikan Saat Ini

Gambar 4.3 berikut ini menjelaskan terkait kategori responden
berdasarkan jenjang pendidikan saat ini, selaras dengan data sampel yang

didapatkan pada penelitian.

Jenjang Pendidikan Saat Ini

S1/D4
92,0%

Gambar 4.3 Kelompok Responden Berdasarkan Jenjang Pendidikan
Saat Ini

Sumber: Data Primer (2025)

Sebagaimana diperlihatkan pada Gambar 4.3, hasil penelitian
terhadap 175 responden menunjukkan bahwa sebagian besar responden saat
ini sedang menempuh pendidikan pada jenjang S1/D4, yakni sebanyak 161
orang (92,0%). Selain itu, terdapat 7 responden (4,0%) yang sedang

menempuh pendidikan pada jenjang D3, dan 7 responden lainnya berada
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pada jenjang S2. Tidak ada responden dalam penelitian ini yang sedang
menempuh pendidikan di tingkat S3. Dengan demikian, dapat disimpulkan
bahwa mayoritas pengguna layanan online food delivery ShopeeFood dalam

penelitian ini berasal dari kalangan mahasiswa S1/D4.

4.1.4 Kelompok Responden Berdasarkan Rentang Pengeluaran Setiap

Bulan

Gambar 4.4 berikut ini menjelaskan terkait kategori responden
berdasarkan rentang pengeluaran setiap bulan, selaras dengan data sampel

yang didapatkan pada penelitian.

Pengeluaran Per Bulan

Rp 5.000.001 - Rp 7.000.000
1.1%

< Rp 1.000.000
37.1°

Rp 1.000.001 - Rp 3.000.000

Rp 3.000.001 - Rp 5.000.000
0.9%

Gambar 4.4 Kelompok Responden Berdasarkan Rentang Pengeluaran
Setiap Bulan

Sumber: Data Primer (2025)

Berdasarkan hasil penelitian terhadap 175 responden yang dapat
dilihat dalam Gambar 4.4, diketahui bahwa sebagian besar responden

memiliki pengeluaran bulanan pada kisaran Rp 1.000.001 — Rp 3.000.000,
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4.1.5

yaitu sebanyak 88 orang (50,3%). Selanjutnya, sebanyak 65 responden
(37,1%) mengeluarkan uang kurang dari Rp 1.000.000 per bulan. Adapun
19 responden (10,9%) memiliki pengeluaran bulanan antara Rp 3.000.001
— Rp 5.000.000, sementara 2 responden (1,1%) berada dalam kisaran Rp
5.000.001 — Rp 7.000.000. Hanya 1 responden (0,6%) yang tercatat
memiliki pengeluaran lebih dari Rp 7.000.001 per bulan. Perbedaan
proporsi ini menunjukkan bahwa layanan ShopeeFood dalam penelitian ini
paling banyak digunakan oleh kelompok dengan pengeluaran menengah ke
bawah. Akan tetapi, penggunaan layanan ini tidak terbatas pada tingkat

pengeluaran tertentu.

Kelompok Responden Berdasarkan Domisili

Gambar 4.5 berikut ini menjelaskan terkait kategori responden

berdasarkan domisili, selaras dengan data sampel yang didapatkan pada

penelitian.
Domisili
Yogyakarta '-a'”'“f‘
20,0% 9.1%
e Banten
Jawa Timur

9,1% DKI Jakarta

26,3%

Jawa Tengah
11,4%
Jawa Barat
18,3%

Gambar 4.5 Kelompok Responden Berdasarkan Domisili

Sumber: Data Primer (2025)
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4.1.6

Hasil pengelompokan 175 responden pada Gambar 4.5 di atas
menunjukkan domisili dari responden penelitian ini yang tersebar di
berbagai daerah di Indonesia. Sebagian besar berdomisili di DKI Jakarta
sebanyak 46 orang (26,3%), disusul Yogyakarta 35 orang (20,0%), dan Jawa
Barat 32 orang (18,3%). Responden dari Jawa Tengah tercatat 20 orang
(11,4%), Jawa Timur 16 orang (9,1%), dan Banten 10 orang (5,7%). Sisanya
sebanyak 16 responden (9,1%) tersebar di berbagai wilayah, seperti Banda
Aceh, Bandar Lampung, Bogor, Kalimantan, Makassar, Medan, Padang,
Riau, Sulawesi Selatan, serta Sumatera Barat. Gambaran ini menegaskan
bahwa penggunaan layanan online food delivery ShopeeFood dalam
penelitian ini terpusat di wilayah-wilayah besar, khususnya di Pulau Jawa,

namun tetap menjangkau berbagai daerah lain di Indonesia.

Kelompok Responden Berdasarkan Rata-rata  Penggunaan

ShopeeFood Untuk Memesan Makanan

Rata-rata penggunaan mengindikasikan sejauh mana frekuensi
responden dalam menggunakan platform ShopeeFood dalam seminggu.
Data hasil penelitian ini kemudian digunakan untuk mengklasifikasikan
responden berdasarkan seberapa sering mereka memesan makanan di
aplikasi ShopeeFood dalam seminggu. Tabel 4.6 berikut ini menjelaskan
terkait kategori responden berdasarkan rata-rata penggunaan ShopeeFood
untuk memesan makanan, selaras dengan data sampel yang didapatkan pada

penelitian.
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4.2

Rata-rata Penggunaan ShopeeFood untuk
Memesan Makanan

9-14 Kkali/minggu
2,9%

5-7 kali/minggu
22,9%

1-3 kali/minggu
74,3%

Gambar 4.6 Kelompok Responden Berdasarkan Rata-Rata
penggunaan ShopeeFood Untuk Memesan Makanan
Sumber: Data Primer (2025)

Berdasarkan data yang tercantum pada Gambar 4.6 dengan jumlah
responden 175, mayoritas responden menggunakan layanan ShopeeFood
untuk memesan makanan sebanyak 1-3 kali dalam seminggu, yakni
sebanyak 130 orang atau 74,3%. Sebanyak 40 responden (22,9%)
menggunakan layanan ini dengan frekuensi 5-7 kali per minggu, sedangkan
sisanya, yaitu 5 responden (2,9%), memesan makanan melalui ShopeeFood
antara 9-14 kali dalam seminggu. Hal ini mengindikasikan bahwa sebagian
besar responden memanfaatkan layanan ShopeeFood secara rutin setiap

minggu, meskipun dengan intensitas penggunaan yang bervariasi.

Analisis Deskriptif Variabel Penelitian

Analisis deskriptif pada variabel penelitian ini dilakukan dengan
menghitung rata-rata penilaian yang diberikan responden pada setiap

indikator variabel. Variabel yang dianalisis mencakup service quality,
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customer perceived value, trust, dan customer satisfaction. Penilaian
responden selanjutnya dikelompokkan berdasarkan tolok ukur yang

ditetapkan di bawah ini.
Skala nilai paling kecil: 1
Skala nilai paling besar: 5

Skor tertinggi — Skor terendah 5 —1
Interval — = — =
Jumlah kelas 5

0,8

Oleh karena itu, skala deskriptif yang merepresentasikan rentang

penilaian atas variabel-variabel penelitian ini dapat dilihat pada Tabel 4.1.

Tabel 4.1 Rentang Penilaian Skala Deskriptif Variabel

Rentang Penilaian Keterangan
1,00 - 1,79 Sangat Tidak Setuju
1,80 — 2,59 Tidak Setuju
2,60 — 3,39 Netral
3,40 -4,19 Setuju
4,20 - 5,00 Sangat Setuju

Sumber: Pimentel (2019)

Berdasarkan kriteria penilaian di Tabel 4.1, rentang skor pada skala
Likert lima poin dibagi menjadi lima kategori interpretasi. Rentang skor
1,00-1,79 menunjukkan respon Sangat Tidak Setuju, skor 1,80-2,59
menunjukkan respon Tidak Setuju, sedangkan skor 2,60-3,39 diartikan
sebagai Netral. Selanjutnya, skor pada rentang 3,40-4,19 mengindikasikan
respon Setuju, dan skor 4,20-5,00 mencerminkan Sangat Setuju. Rentang
ini digunakan untuk mengklasifikasikan tingkat persetujuan responden

terhadap setiap indikator yang diukur.
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4.2.1 Service Quality

Tabel 4.2 berikut ini menampilkan temuan analisis deskriptif pada
variabel service quality.

Tabel 4.2 Analisis Deskriptif terhadap Variabel Service Quality

Kode Instrumen Pertanyaan Mean Keterangan
SQO1 | Layanan ShopeeFood selalu siap 4.206 Sangat Setuju
membantu saya.
SQO02 | Layanan ShopeeFood memiliki 3.857 Setuju
pengetahuan untuk menjawab
pertanyaan saya.

SQO03 | Layanan ShopeeFood 3.897 Setuju
memahami kebutuhan spesifik
saya.

SQO04 | ShopeeFood selalu memberikan 4.017 Setuju

solusi yang tepat dan sesuai
dengan permasalahan yang saya
alami.

Nilai rata-rata keseluruhan 3.99 Setuju
Sumber: Data Primer Diolah (2025)

Sebagaimana ditunjukkan pada Tabel 4.2, nilai rata-rata total untuk
variabel service quality adalah 3,99. Artinya, mayoritas responden sepakat
bahwa layanan yang diberikan oleh ShopeeFood dinilai responsif dan
mampu memenuhi kebutuhan pelanggan. Responden menilai bahwa
layanan ShopeeFood memiliki pengetahuan yang cukup untuk menjawab
pertanyaan pelanggan, memahami kebutuhan spesifik mereka, serta mampu
memberikan solusi yang sesuai dengan permasalahan yang dihadapi
pelanggan. Akan tetapi, pernyataan SQ02 berupa “Layanan ShopeeFood
selalu siap membantu saya” termasuk dalam kategori sangat setuju karena

memperoleh skor rata-rata tertinggi sebesar 4,20. Dengan demikian, aspek
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kesiapan dalam membantu pelanggan menjadi elemen kualitas layanan yang

paling menonjol menurut persepsi responden.

4.2.2 Customer Perceived Value

Tabel 4.3 berikut ini menampilkan temuan analisis deskriptif pada

variabel customer perceived value.

Tabel 4.3 Analisis Deskriptif terhadap Variabel Customer

Perceived Value

Kode

Instrumen Pertanyaan

Mean

Keterangan

CPVO01

ShopeeFood menawarkan
harga yang terjangkau dengan
kualitas yang baik.

4.206

Sangat Setuju

CPV02

Layanan yang saya dapatkan
dari  ShopeeFood  sangat
bernilai.

3.989

Setuju

CPVO03

Nilai keseluruhan yang saya
dapatkan dari aplikasi
ShopeeFood sepadan dengan
uang dan usaha saya.

4.000

Setuju

CPV04

Dengan mempertimbangkan
biaya, risiko, dan manfaatnya,
saya pikir platform
ShopeeFood berharga.

4.109

Setuju

Nilai rata-rata keseluruhan

4.07

Setuju

Sumber: Data Primer Diolah (2025)

Tabel 4.3 memperlihatkan bahwa nilai rata-rata pada variabel

customer perceived value berada pada kategori setuju, dengan mean sebesar

4,07. Hal ini menunjukkan bahwa responden pada umumnya merasa setuju

dengan manfaat dan nilai yang mereka peroleh dari penggunaan layanan

ShopeeFood. Meski demikian, terdapat satu item yang memperoleh

penilaian lebih tinggi, yakni item CPVO01 yaitu “ShopeeFood menawarkan

harga yang terjangkau dengan kualitas yang baik”, yang dinilai sangat setuju
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4.2.3

oleh sebagian besar responden dengan mean tertinggi sebesar 4,20. Temuan
ini mencerminkan bahwa persepsi positif responden terhadap ShopeeFood
terutama dipengaruhi oleh anggapan bahwa layanan tersebut memberikan

keseimbangan yang baik antara harga dan kualitas.
Trust

Tabel 4.4 berikut ini menampilkan temuan analisis deskriptif pada

variabel frust.

Tabel 4.4 Analisis Deskriptif terhadap Variabel Trust

Kode Instrumen Pertanyaan Mean Keterangan
TRUOI1 | Saya merasa nyaman 4.263 Sangat Setuju
menggunakan layanan
ShopeeFood.
TRUO2 | Saya merasa layanan 4.114 Setuju
ShopeeFood aman.
TRUO3 | Saya  selalu  memercayai 3.869 Setuju
ShopeeFood.
Nilai rata-rata keseluruhan 4.08 Setuju

Sumber: Data Primer Diolah (2025)

Berdasarkan Tabel 4.4, nilai rata-rata untuk variabel frust adalah
4,08, yang menandakan bahwa sebagian besar responden memberikan
penilaian setuju terhadap kepercayaan mereka dalam menggunakan layanan
ShopeeFood. Hal ini mengindikasikan bahwa dalam seluruh item
pertanyaan, responden pada penelitian ini mengungkapkan rasa setuju.
Akan tetapi, terdapat pengecualian pada item TRUO1 yang memperoleh
respons sangat setuju dengan rata-rata tertinggi sebesar 4,26. Pernyataan ini

berbunyi “Saya merasa nyaman menggunakan layanan ShopeeFood”.
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Temuan ini menunjukkan bahwa mayoritas responden setuju bahwa mereka

merasa nyaman dalam menggunakan layanan ShopeeFood.

4.2.4 Customer Satisfaction

Tabel 4.5 berikut ini menampilkan temuan analisis deskriptif pada
variabel customer satisfaction.

Tabel 4.5 Analisis Deskriptif terhadap Variabel Customer

Satisfaction
Kode Instrumen Pertanyaan Mean Keterangan
CSTOI | Layanan pengantaran 4.126 Setuju

ShopeeFood sesuai dengan
harapan saya.

CSTO02 | Saya merasa puas dengan 4.206 Sangat Setuju
keputusan menggunakan
layanan ShopeeFood.

CSTO3 | Saya akan  menggunakan 4.246 Sangat Setuju
layanan ShopeeFood di lain

waktu.
CSTO04 | Saya akan menyarankan orang 3.949 Setuju
lain  untuk  menggunakan
ShopeeFood.
Nilai rata-rata keseluruhan 4.13 Setuju

Sumber: Data Primer Diolah (2025)

Hasil rata-rata dari penilaian responden terhadap variabel customer
satisfaction pada Tabel 4.5 memperlihatkan bahwa mayoritas responden
merasa puas dengan pengalaman mereka dalam menggunakan layanan
ShopeeFood untuk memesan makanan secara daring, dengan nilai rata-rata
sebesar 4,13. Secara umum, seluruh item pada variabel ini memperoleh
penilaian setuju, kecuali dua item yang mendapat tanggapan sangat setuju
dari responden, yaitu CST02 dan CSTO03. Pernyataan CST02, “Saya merasa

puas dengan keputusan menggunakan ShopeeFood” meraih mean sebesar
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4,20, sementara CSTO03, “Saya akan menggunakan layanan ShopeeFood di
lain waktu” mencapai nilai mean sebesar 4,24. Hal ini mengindikasikan
bahwa pelanggan mayoritas setuju bahwa mereka puas dan akan kembali

menggunakan layanan ShopeeFood.

4.3  Pengujian Model Pengukuran (Outer Model)

Pengujian model pengukuran dilakukan melalui uji validitas dan
reliabilitas. Kedua pengujian ini bertujuan untuk memastikan bahwa
indikator yang digunakan telah memenubhi kriteria ketepatan dan keandalan.
Penjelasan terkait hasil pengujian model pengukuran disajikan pada uraian

berikut.

4.3.1 Hasil Uji Validitas

Pengujian validitas pada model pengukuran dilakukan dengan
menguji validitas konvergen dan validitas diskriminan dari setiap indikator
konstruk. Langkah ini bertujuan untuk memastikan bahwa indikator mampu
merepresentasikan konstruk secara tepat dan membedakannya dari konstruk

lain. Hasil pengujian validitas tersebut disajikan pada bagian berikut.

4.3.1.1 Hasil Uji Validitas Konvergen

Gambar 4.7 berikut ini menunjukkan hasil dari uji validitas

konvergen.
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Perceived
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Gambar 4.7 Model Pengukuran Outer
Sumber: Data Primer (2025)

Adapun Tabel 4.6 berikut menyajikan data hasil uji validitas
konvergen yang telah diolah dan ditampilkan dalam bentuk nilai outer

loading.

Tabel 4.6 Outer Loading untuk Uji Validitas Konvergen

Variabel Penelitian
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Variabel Penelitian
CPV CST SQ TRU
TRUO2 0.789
TRUO3 0.801

Sumber: Data Primer Diolah (2025)

Catatan: SQ = Service Quality; CPV = Customer Perceived Value; TRU =
Trust; CST = Customer Satisfaction.

Tabel 4.6 memperlihatkan bahwa seluruh indikator pada masing-
masing variabel memiliki nilai outer loading di atas 0,70, yang
menunjukkan bahwa semua item memenuhi standar validitas konvergen
sebagaimana yang direkomendasikan oleh (Hair et al., 2021). Hal ini
berlaku secara konsisten pada keempat variabel dalam penelitian ini, yaitu
service quality, customer perceived value, trust, dan customer satisfaction.
Hasil analisis outer loading untuk variabel service quality menunjukkan
bahwa indikator SQO1, SQ02, SQO03, dan SQ04 memiliki nilai sebesar
0.808; 0.737; 0.766; dan 0.766. Variabel customer perceived value dalam
indikator CPVO01, CPV02, CPV03, dan CPV04, masing-masing memiliki
nilai outer loading yaitu 0.788; 0.763; 0.780; dan 0.737. Sementara itu,
indikator pada variabel trust, yakni TRUO1, TRUO02, dan TRUO3 memiliki
nilai outer loading 0.808; 0.789; dan 0.801. Nilai outer loading untuk
customer satisfaction dalam indikator CSTO1, CST02, CST03, dan CST04,
yaitu 0.766; 0.786; 0.724; dan 0.727. Seluruh nilai mengindikasikan bahwa
masing-masing indikator memiliki kekuatan representasi yang baik
terhadap konstruk yang diukurnya. Berdasarkan temuan ini, dapat
disimpulkan bahwa seluruh indikator yang digunakan dalam model telah

terbukti valid.
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Selanjutnya, nilai Average Variance Extracted (AVE) yang

diperoleh dari hasil pengukuran dapat dilihat pada Tabel 4.13.

Tabel 4.7 Hasil Pengukuran Nilai AVE

Variabel Average Variance Extracted (AVE)
Customer Perceived Value 0.588
Customer Satisfaction 0.564
Service Quality 0.592
Trust 0.639

Sumber: Data Primer Diolah (2025)

Sebagaimana tercantum pada Tabel 4.7, seluruh variabel dalam
penelitian ini menunjukkan nilai AVE di atas ambang minimum 0.50, yang
merupakan syarat untuk validitas konvergen (Hair et al., 2021). Meskipun
beberapa nilai AVE, seperti pada variabel service quality (0.592), customer
perceived value (0.588), dan customer satisfaction (0.564), berada relatif
dekat dengan batas bawah, nilai tersebut tetap memenuhi kriteria yang
disarankan. Variabel frust memiliki nilai AVE tertinggi sebesar 0.639, yang
semakin menguatkan kesimpulan bahwa semua konstruk dalam penelitian

ini telah valid karena lolos uji validitas konvergen.

4.3.1.2 Hasil Uji Validitas Diskriminan
Pengujian validitas diskriminan dilakukan dengan mengacu pada
nilai square root AVE dan cross loading. Adapun hasil pengukuran
menggunakan Fornell-Larcker Criterion dapat dilihat pada Tabel 4.8 di

bawabh ini.
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Tabel 4.8 Fornell-Lacker Criterion untuk Uji Validitas

Diskriminan
CPV CST SQ TRU
CPV 0.767
CST 0.749 0.751
SQ 0.670 0.690 0.770
TRU 0.677 0.721 0.679 0.799

Sumber: Data Primer Diolah (2025)

Catatan: SQ = Service Quality, CPV = Customer Perceived Value; TRU =
Trust; CST = Customer Satisfaction.

Tabel 4.8 memperlihatkan hasil evaluasi validitas diskriminan
menggunakan pendekatan Fornell-Larcker. Terlihat bahwa nilai square root
AVE untuk setiap konstruk lebih tinggi daripada korelasi dengan konstruk
lain dalam kolom yang bersangkutan. Temuan ini menunjukkan bahwa hasil
pengukuran telah memenubhi kriteria yang ditetapkan oleh Fornell & Larcker
(1981). Nilai square root AVE pada angka yang dicetak tebal (CPV =0.767;
CST = 0.751; SQ = 0.770; TRU = 0.799) memiliki nilai lebih tinggi
dibandingkan dengan nilai korelasi antar konstruk pada baris dan kolom
yang sama. Sebagai contoh, nilai akar kuadrat AVE untuk konstruk CPV
(0.767) lebih tinggi dibandingkan dengan CST (0.749), SQ (0.670), dan
TRU (0.677). Hasil serupa juga terlihat pada konstruk lainnya. Berdasarkan
hal tersebut, seluruh konstruk dalam model dapat dikatakan telah memenuhi

syarat validitas diskriminan Fornell-Larcker.
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Berikutnya, Tabel 4.9 di bawah ini menampilkan uji validitas

diskriminan berdasarkan cross loading.

Tabel 4.9 Hasil Uji Cross Loading

CPV CST SQ TRU
CPVO01 0.788 0.651 0.514 0.426
CPVO02 0.763 0.559 0.556 0.530
CPV03 0.780 0.586 0.526 0.520
CPV04 0.737 0.503 0.458 0.598
CSTO1 0.592 0.766 0.530 0.550
CSTO02 0.596 0.786 0.582 0.582
CSTO03 0.524 0.724 0.456 0.587
CST04 0.536 0.727 0.499 0.440
SQO01 0.526 0.562 0.808 0.515
SQ02 0.456 0.486 0.737 0.520
SQO03 0.501 0.529 0.766 0.561
SQ04 0.577 0.545 0.766 0.492
TRUO1 0.602 0.651 0.558 0.808
TRUO2 0.473 0.524 0.516 0.789
TRUO3 0.537 0.544 0.552 0.801

Sumber: Data Primer Diolah (2025)

Catatan: SQ = Service Quality; CPV = Customer Perceived Value; TRU =
Trust; CST = Customer Satisfaction.

Sebagaimana ditunjukkan dalam Tabel 4.9, hasil analisis dari uji
cross loading menandakan bahwa seluruh indikator memiliki nilai loading
tertinggi pada konstruk yang seharusnya diukur, serta nilai yang lebih
rendah pada konstruk lain. Temuan ini sesuai dengan kriteria validitas
diskriminan yang disarankan oleh (Hair et al., 2017), sehingga dapat
disimpulkan bahwa masing-masing indikator memiliki kemampuan
diskriminatif yang cukup dalam membedakan antar konstruk. Indikator
konstruk customer perceived value (CPV) menunjukkan nilai cross loading
pada CPV01 =0.788; CPV02=0.763; CPV03 =0.780; dan CPV04 = 0.737,

yang berarti seluruhnya lebih tinggi daripada /oading indikator yang sama
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4.3.2

pada CST, SQ, maupun TRU. Indikator customer satisfaction (CST) juga
menunjukkan pola serupa: CST01 =0.766; CST02 =0.786; CST03 =0.724;
dan CST04 = 0.727, masing-masing melampaui loading pada konstruk lain.
Sementara itu, untuk service quality (SQ), indikator SQ01 = 0.808; SQ02 =
0.737; SQ03 = 0.766; dan SQ04 = 0.766 juga konsisten lebih tinggi pada
konstruk SQ daripada CPV, CST, atau TRU. Terakhir, indikator ¢trust (TRU)
menunjukkan /oading yang kuat: TRUOI = 0.808; TRUO02 = 0.789; dan
TRUO3 = 0.801. Dengan demikian, model pengukuran dalam penelitian ini
telah memenuhi syarat validitas diskriminan berdasarkan analisis cross

loading.

Hasil Uji Reliabilitas

Reliabilitas variabel dalam penelitian ini diukur menggunakan nilai
Cronbach's Alpha serta Composite Reliability (CR), dengan ketentuan
bahwa nilainya harus lebih besar dari 0.6 (Hair et al., 2021). Hasil pengujian
reliabilitas pada outer model ditampilkan pada Tabel 4.10.

Tabel 4.10 Hasil Uji Reliabilitas Variabel

Variabel Cronbach’s Alpha Composite Reliability
(CR)
Customer  Perceived 0.766 0.851
Value
Customer satisfaction 0.743 0.838
Service Quality 0.770 0.853
Trust 0.719 0.842

Sumber: Data Primer Diolah (2025)

Berdasarkan Tabel 4.10, seluruh variabel dalam penelitian ini

menunjukkan nilai Cronbanch’s Alpha (CA) dan Composite Reliability
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4.4

(CR) di atas 0.6, yang berarti telah memenubhi standar kelayakan reliabilitas.
Variabel customer perceived value memiliki nilai Cronbach's Alpha sebesar
0.766 dan Composite Reliability sebesar 0.851, yang menunjukkan
reliabilitas tinggi. Begitu pula dengan variabel customer satisfaction dengan
CA (0.743) dan CR (0.838), service quality dengan CA (0.770) dan CR
(0.853), serta trust dengan CA (0.719) dan CR (0.842). Hal ini menunjukkan
bahwa hasil pengujian dapat diterima. Semakin besar nilai seluruh indikator
tersebut, semakin tinggi pula tingkat reliabilitasnya. Oleh karena itu, dapat
ditarik kesimpulan bahwa seluruh variabel dalam penelitian ini telah

terbukti reliabel.

Pengujian Model Struktural (Inner Model)

Model struktural diuji melalui analisis kolinearitas, pengujian
koefisien jalur, koefisien determinasi, dan Q-square. Pengujian ini
dilakukan untuk menilai hubungan antar variabel serta kemampuan model
dalam menjelaskan variabel endogen. Hasil bootstrapping dari pengujian

model struktural ditunjukkan pada Gambar 4.8 di bawah ini.
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Gambar 4.8 Bootstrapping Uji Model Struktural
Sumber: Data Primer (2025)

4.4.1 Hasil Uji Kolinearitas

Pengujian kolinearitas dilakukan dengan mengacu pada nilai
Variance Inflation Factor (VIF) sebagaimana dikemukakan oleh Hair et al.
(2021). Hasil dari analisis ini disajikan dalam Tabel 4.11.

Tabel 4.11 Hasil Uji Kolinearitas

Sumber: Data Primer Diolah (2025)

Hasil uji kolinearitas pada Tabel 4.11 menunjukkan bahwa tidak
terdapat indikasi multikolinearitas yang signifikan dalam model penelitian

ini. Hal tersebut terlihat dari seluruh nilai Variance Inflation Factor (VIF)

81



4.4.2

yang berada di bawah ambang batas 5. Bahkan, mayoritas nilai-nilai VIF
tersebut secara keseluruhan berada jauh di bawah angka 3, yang
menegaskan bahwa model ini bebas dari permasalahan multikolinearitas
yang serius. Nilai VIF yang diperoleh menunjukkan bahwa hubungan antara
customer perceived value dan customer satisfaction memiliki nilai sebesar
2.173, hubungan antara service quality dan customer satisfaction sebesar
2.185. Sementara itu, hubungan antara trust dan customer satisfaction
sebesar 2.223. Berdasarkan nilai tersebut, dapat disimpulkan bahwa tidak
ditemukan gejala multikolinearitas yang serius di antara variabel-variabel

dalam model penelitian.

Koefisien Determinasi (R-Square)

Pengujian koefisien determinasi dilakukan dengan menggunakan
nilai R-square, yang menunjukkan sejauh mana variabel independen
mampu menjelaskan variabel dependen. Rincian hasil pengujian disajikan
pada Tabel 4.12.

Tabel 4.12 Hasil Uji Koefisien Determinasi (R-Square)

Variabel R-Square R-Square Adjusted
Customer Satisfaction 0.668 0.662
Trust 0.550 0.545

Sumber: Data Primer Diolah (2025)

Tabel 4.12 memperlihatkan bahwa hasil uji determinasi melalui
nilai R-Square mengindikasikan kemampuan prediktif yang baik dari
variabel eksogen terhadap variabel endogen dalam penelitian ini. Nilai R-

Square sebesar 0.550 pada variabel trust tergolong dalam kategori sedang
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(0.33 < R? < 0.67), menandakan bahwa sekitar 55% perubahan dalam
kepercayaan pelanggan dapat dijelaskan oleh service quality dan customer
perceived value. Sisanya, yaitu 45% dipengaruhi oleh faktor-faktor lain di
luar model penelitian ini. Di sisi lain, nilai R-Square untuk variabel
customer satisfaction sebesar 0.662. Hal tersebut mengindikasikan bahwa
model ini memiliki kemampuan penjelasan yang lebih tinggi terhadap
variabel customer satisfaction, yakni sebesar 66,2%, yang berasal dari
pengaruh service quality, customer perceived value, dan trust. Dengan kata
lain, masih terdapat sebanyak 33,8% disebabkan oleh faktor lain di luar

lingkup penelitian ini.
Relevansi Prediktif (Q-Square)

Uji Q-square digunakan untuk mengukur relevansi prediktif dari
konstruk endogen yang dijelaskan oleh konstruk eksogen. Detail hasil
pengujian tersebut ditampilkan pada Tabel 4.13.

Tabel 4.13 Hasil Uji Q-Square

Variabel 0-Square (Q?) predict
Customer Satisfaction 0.620
Trust 0.543

Sumber: Data Primer Diolah (2025)

Tabel 4.13 menyajikan hasil pengujian Q-square yang menunjukkan
bahwa kedua variabel endogen, yaitu frust dan customer satisfaction,
memiliki nilai Q2 di atas nol (Q = 0). Ini mengindikasikan bahwa kedua
variabel endogen tersebut bersifat prediktif. Nilai Q2 pada variabel trust

sebesar 0.543 menunjukkan bahwa variabel ini mampu dijelaskan oleh
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service quality dan customer perceived value hingga sebesar 54,3%. Adapun
customer satisfaction memiliki nilai Q2 sebesar 0.620, yang menunjukkan
bahwa variabel ini dipengaruhi oleh service quality, customer perceived
value, serta trust sebesar 62,0%. Hasil ini mengindikasikan bahwa model
yang digunakan dalam penelitian ini memiliki kecocokan dengan data dan

mampu memprediksi variabel-variabel yang diteliti.

Hasil Uji Koefisien Jalur (Pengujian Hipotesis)

Hasil dari pengujian koefisien jalur digunakan untuk menunjukkan
arah hubungan antar variabel melalui nilai original sample serta hasil
pengujian terhadap hipotesis yang diajukan. Arah hubungan ini dapat
bernilai positif atau negatif, bergantung pada arah hubungan dalam hipotesis
dan nilai koefisien jalur yang berada dalam rentang -1 hingga +1. Pengujian
hipotesis dilakukan dengan memperhatikan nilai 7-statistic dan P-value.
Hipotesis dinyatakan diterima apabila nilai 7T-statistic melebihi 1,96, dan
dikategorikan signifikan jika P-value yang diperoleh kurang dari 0,05.
Rincian hasil pengujian hipotesis tersebut disajikan dalam Tabel 4.14.

Tabel 4.14 Hasil Pengujian Path Coefficient dalam Hubungan
Langsung (Direct Effect)

Hipotesis Original T-statistic P-value Kesimpulan
Sample

Hl: Service 0.216 2.760 0.006 HI diterima
Quality 2 dan
Customer signifikan.
Satisfaction
H2: Customer 0.398 4.562 0.000 H2 diterima
Perceived dan
Value > signifikan.
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Hipotesis Original T-statistic P-value Kesimpulan
Sample
Customer
Satisfaction
H3: Trust 2 0.305 4.332 0.000 H3 diterima
Customer dan
Satisfaction signifikan.

Sumber: Data Primer Diolah (2025)

Sebagaimana ditampilkan pada Tabel 4.14, seluruh hipotesis yang
menguji hubungan langsung antar variabel dalam penelitian ini terbukti
signifikan dan diterima. Arah hubungan antar variabel juga konsisten
menunjukkan hubungan positif, yang tercermin dari nilai original sample
yang seluruhnya berada di atas nol. Uraian lebih lanjut mengenai hasil
pengujian hubungan antar variabel tanpa peran mediasi dijelaskan pada

bagian berikut.

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis H1, ditemukan bahwa service quality
memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap customer
satisfaction. Sebagaimana ditunjukkan oleh nilai 7T-statistic sebesar 2.760
yang lebih besar dari 1.96, nilai original sample yang positif (0.216), dan
P-value sebesar 0.006 yang lebih kecil dari 0.05. Dengan demikian,
hipotesis ini dinyatakan diterima.

Hipotesis H2 yang menyatakan adanya hubungan antara customer perceived
value dan customer satisfaction dinyatakan diterima, dengan nilai T-statistic
sebesar 4.562 (>1.96), nilai original sample yang positif (0.398), dan P-

value sebesar 0.000 (<0.05). Hasil ini mengindikasikan bahwa customer
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perceived value memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap
customer satisfaction.
Hasil pengujian hipotesis ketiga (H3) menunjukkan bahwa trust memiliki
pengaruh yang positif dan signifikan terhadap customer satisfaction, dengan
nilai T-statistic sebesar 4.332 (>1.96), nilai original sample yang positif
(0.305), dan P-value 0.000 (<0.05). Temuan ini menegaskan bahwa
hipotesis diterima. Artinya, tingkat kepercayaan yang tinggi dari pelanggan
berkontribusi secara signifikan terhadap meningkatnya kepuasan
pelanggan.

Tahap selanjutnya, pengujian terhadap efek mediasi dilakukan untuk
menilai peran kepercayaan sebagai variabel perantara dalam hubungan antar
variabel terkait. Hasil uji mediasi yang mendukung pengujian hipotesis

disajikan pada Tabel 4.15 di bawabh ini.

Tabel 4.15 Hasil Pengujian Indirect Effect

Hipotesis Original T-statistic P-value Kesimpulan
Sample

H4: Service 0.125 2.916 0.004 H4 diterima
Quality 2> dan
Trust > signifikan.
Customer
Satisfaction
H5: 0.123 3.650 0.000 HS5 diterima
Customer dan
Perceived signifikan.
Value 2
Trust >
Customer
Satisfaction

Sumber: Data Primer Diolah (2025).
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Sebagaimana ditunjukkan dalam Tabel 4.15, frust memainkan peran
penting sebagai mediator dalam penelitian ini. 7rust terbukti sebagai
perantara yang signifikan dalam konteks hubungan antara service quality
dan customer satisfaction. Hal tersebut ditunjukkan dari 7-statistic sebesar
2.916, lebih besar dari 1.96, nilai original sample yang positif (0.125), dan
P-value sebesar 0.004. Artinya, kualitas layanan akan berdampak pada
kepuasan pelanggan apabila dibangun melalui kepercayaan. Selain itu, trust
juga menjadi mediator dalam kaitannya antara customer perceived value
dan customer satisfaction, yang dapat dilihat dari T-statistic = 3.650 > 1.96,
nilai original sample yang positif (0.123), dan P-value = 0.000. dengan
demikian, nilai yang dirasakan pelanggan akan berdampak positif terhadap

kepuasan jika disertai kepercayaan.

Pembahasan Hasil Analisis Data

Studi ini menganalisis sejumlah faktor utama yang memengaruhi
kepuasan pelanggan dalam menggunakan online food delivery ShopeeFood
untuk berbelanja makanan secara online. Penelitian ini juga menyoroti
peran kepercayaan dalam membentuk kepuasan pelanggan, dengan
melibatkan 175 responden sebagai sampel. Temuan utama dari studi ini
mengindikasikan bahwa kualitas layanan, nilai yang dirasakan pelanggan,
dan kepercayaan berkontribusi secara signifikan terhadap terbentuknya
kepuasan pelanggan. Selain itu, kepercayaan juga terbukti berperan sebagai
mediator dalam hubungan antara kualitas layanan dan nilai yang dirasakan

pelanggan terhadap kepuasan pelanggan.
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4.5.1 Pengaruh Service Quality pada Customer Satisfaction

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa kualitas layanan memiliki
pengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan pada layanan
ShopeeFood. Dengan kata lain, kualitas layanan yang baik mampu
menciptakan pengalaman positif, sehingga berdampak pada peningkatan
kepuasan pelanggan. Adapun standardized factor loading pada konstruk ini
yakni 0.808 pada SQOI1. Hal tersebut mengindikasikan bahwa ketika
layanan selalu siap untuk membantu kebutuhan pelanggan, maka akan
meningkatkan kepuasan mereka. Temuan ini konsisten dengan hasil studi
Uzir et al. (2021) yang menyatakan bahwa kualitas layanan memiliki
kontribusi signifikan terhadap kepuasan pelanggan dalam layanan
pengantaran ke rumah (home delivery service).

Sebagaimana studi yang dilakukan oleh Ahmed et al. (2022) dalam
konteks layanan perbankan Islam di Bangladesh mengindikasikan bahwa
service quality berpengaruh secara signifikan terhadap customer
satisfaction. Penelitian tersebut menegaskan bahwa service quality berperan
dalam meningkatkan customer satisfaction. Konsistensi dalam kualitas
layanan, seperti ketepatan jadwal, kesigapan, perhatian khusus kepada
pelanggan, serta profesionalisme pegawai bank, menghasilkan pengalaman
positif bagi pelanggan. Apabila pengalaman terhadap layanan memenuhi
atau melampaui ekspektasi, pelanggan cenderung menilai layanan tersebut

memuaskan.

88



Temuan ini sejalan dengan penelitian dalam konteks perilaku
konsumsi makanan cepat saji di Chili yang menemukan bahwa service
quality memiliki pengaruh yang signifikan pada customer satisfaction
(Veas-Gonzalez et al., 2024). Service quality menjadi salah satu komponen
utama untuk membentuk customer satisfaction di industri fast-food.
Interaksi antara karyawan restoran dengan pelanggan menjadi dasar dalam
menilai kualitas layanan. Layanan yang ramah, cepat, efisien, dan sesuai
ekspektasi mampu menciptakan pengalaman positif yang berujung pada
kepuasan pelanggan.

Layanan pesan antar makanan hadir sebagai solusi yang membantu
mahasiswa mengelola waktu secara lebih efisien, terutama di tengah
padatnya kegiatan seperti perkuliahan, organisasi, magang, maupun
aktivitas lainnya (Zein et al., 2024). Azzahra et al. (2023) mengungkapkan
bahwa mahasiswa cenderung memanfaatkan layanan online food delivery
sebagai alternatif pemesanan makanan karena dianggap sebagai solusi
praktis untuk memperoleh makanan maupun camilan pada waktu larut
malam tanpa perlu pergi keluar dari tempat tinggal. Hal tersebut
mengindikasikan bahwa mahasiswa sebagai seorang pelanggan
memerlukan layanan yang siap membantu kapan saja, sesuai dengan
kebutuhan mereka. Dengan demikian, layanan online food delivery yang

siap membantu kebutuhan pelanggan membuat kepuasan semakin tinggi.
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4.5.2 Pengaruh Customer Perceived Value pada Customer Satisfaction

Penelitian ini membuktikan adanya pengaruh positif dan signifikan
dari hubungan customer perceived value terhadap customer satisfaction.
Artinya, pelanggan yang merasakan manfaat tinggi dari pengalaman
pemesanan akan cenderung memberikan tingkat kepuasan pelanggan yang
lebih tinggi. Sebagaimana tercermin pada standardized factor loading
tertinggi yaitu 0.788 dalam CPVO01. Kepuasan pelanggan dapat meningkat
saat mereka mendapatkan penawaran harga yang terjangkau dengan kualitas
yang baik. Hasil ini konsisten dengan penelitian Uzir et al. (2021) yang
menguji model kepuasan pelanggan pada layanan home delivery dan
menemukan bahwa customer perceived value merupakan indikator penting
dari customer satisfaction dalam layanan pengantaran berbasis online.

Berdasarkan studi terdahulu terkait bisnis rental mobil di Indonesia
dan e-commerce di Asia Tengah, Rusia, dan Eropa Timur, customer
perceived value terbukti dapat meningkatkan customer satisfaction secara
signifikan (Simanjuntak et al., 2020; Phan Tan & Le, 2023). Simanjuntak et
al. (2020) menyatakan bahwa pelanggan merasakan adanya manfaat
tambahan saat menggunakan produk/jasa perusahaan, seperti proses kredit
yang fleksibel, misalnya pilihan pembayaran di muka 20% dari total harga
yang dapat disesuaikan dengan kebutuhan. Fleksibilitas ini membuat
ekspektasi pelanggan terpenuhi sehingga kepuasan pelanggan meningkat.
Studi tersebut menyoroti bahwa peningkatan persepsi nilai yang dirasakan

pelanggan merupakan strategi efektif untuk mendorong kepuasan, karena
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pelanggan merasa kebutuhan mereka mendapat perhatian penuh dari
perusahaan. Hasil penelitian ini juga didukung oleh peneliti terdahulu
lainnya dalam konteks belanja online di e-commerce (Phan Tan & Le, 2023).
Customer perceived value merupakan tahap awal yang memengaruhi
respons emosional pelanggan yaitu kepuasan. Pelanggan mengevaluasi
secara menyeluruh terhadap manfaat yang diterima dibandingkan
pengorbanan biaya, waktu, dan usaha yang dikeluarkan. Dalam konteks
belanja online, pelanggan menilai transaksi melalui harga, kualitas layanan,
kemudahan, dan kecepatan. Saat pelanggan merasakan harga, kualitas
pengiriman, dan pengalaman belanja memberikan nilai lebih, maka
kepuasan mereka semakin tinggi.

Penelitian ini menemukan bahwa customer perceived value
berpengaruh signifikan terhadap customer satisfaction dalam layanan
online food delivery. Hal ini dapat dijelaskan karena mahasiswa di
Indonesia, sebagai kelompok responden, merupakan pengguna layanan
ShopeeFood yang sangat memperhatikan keseimbangan antara manfaat dan
biaya. Mahasiswa sebagai kelompok konsumen dengan keterbatasan
anggaran, umumnya lebih memprioritaskan sebuah layanan yang
menawarkan biaya terjangkau disertai kualitas yang bagus (Sinaga et al.,
2025). Menurut Widyadhana et al. (2024) kecenderungan mahasiswa dalam
memilih untuk berbelanja secara online dipengaruhi dengan pertimbangan
biaya yang rendah pada suatu layanan. Dengan demikian, mahasiswa yang

merasa bahwa mereka bisa mendapatkan makanan dengan harga terjangkau
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namun kualitasnya tetap sesuai, maka membuat kepuasan semakin

meningkat.

Pengaruh Trust pada Customer Satisfaction

Hasil analisis menunjukkan bahwa #rust berpengaruh positif dan
signifikan terhadap customer satisfaction. Hal ini mengindikasikan bahwa
semakin tinggi tingkat kepercayaan pelanggan terhadap layanan
pengantaran makanan, semakin besar pula tingkat kepuasan yang dirasakan.
Kondisi yang mampu menciptakan rasa aman dan menumbuhkan keyakinan
bahwa layanan yang diberikan sesuai dengan harapan pelanggan dapat
memengaruhi evaluasi mereka terhadap pengalaman secara keseluruhan.
Hal ini dapat dilihat dari standardized factor loading tertinggi sebesar 0.808
pada TRUOI. Layanan ShopeeFood yang nyaman digunakan akan
berdampak pada peningkatan kepuasan pelanggan.

Temuan ini sejalan dengan studi milik Uzir et al. (2021) yang
menegaskan bahwa frust merupakan faktor yang berperan penting dalam
membentuk customer satisfaction, khususnya pada layanan berbasis
pengantaran online. Menurut Uzir et al. (2021), keberadaan kepercayaan
tidak hanya berdampak langsung terhadap tingkat kepuasan, tetapi juga
memperkuat persepsi nilai dan kualitas layanan yang diberikan. Dengan
demikian, dapat disimpulkan bahwa #rust memiliki peranan strategis dalam
menciptakan pengalaman pelanggan yang positif terhadap layanan yang

digunakan.
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Lii et al. (2024) dalam studi di bidang business-to-business di
Taiwan membuktikan adanya hubungan yang signifikan dari frust pada
customer satisfaction. Kepuasan pelanggan dapat ditingkatkan ketika
mereka merasa dapat mengandalkan penyedia layanan, sehingga persepsi
pelanggan terhadap pengalaman transaksi menjadi positif. Penjual yang
dapat dipercaya mencerminkan integritas, transparansi, dan kepedulian
terhadap kebutuhan pelanggan. Hal ini menciptakan pengalaman pembelian
yang lebih nyaman dan memuaskan, karena pelanggan merasa dihargai dan
didukung.

Hasil serupa dibuktikan dengan studi yang dilakukan oleh Amoako
et al. (2019) di mana trust berpengaruh signifikan terhadap customer
satisfaction di industri perhotelan Ghana. Pelanggan yang percaya
cenderung lebih memaklumi dan melihat keseluruhan pengalaman secara
menyenangkan, yang berujung pada tingginya tingkat kepuasan.
Kepercayaan membantu mengurangi rasa ketidakpastian dan konflik yang
dirasakan pelanggan dalam interaksi layanan. Hal ini membuat pelanggan
lebih puas karena mereka yakin bahwa penyedia layanan akan memenuhi
janji dan bertindak dengan integritas.

Rismawan & Cahyono (2025) menjelaskan bahwa mahasiswa
sebagai konsumen yang terbiasa dengan teknologi digital memiliki tingkat
kepekaan yang tinggi terhadap risiko transaksi daring, meliputi penipuan,
produk palsu, maupun keterlambatan pengiriman. Mengingat transaksi

online memiliki karakteristik yang berbeda dari sistem pembelian
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tradisional, keputusan konsumen untuk bertransaksi sangat bergantung pada
tingkat kepercayaan yang dimiliki, serta perlu memperhatikan apakah
layanan dapat dipercaya (Yanti et al., 2023). Kepercayaan yang dibangun
melalui keyakinan mahasiswa dalam memercayai platform online food
delivery dan perasaan nyaman selama proses transaksi mampu
meningkatkan kepuasan mereka sebagai pelanggan. Selain itu, mahasiswa
akan lebih cenderung menilai pengalaman mereka secara positif jika merasa

aman dan yakin terhadap sistem aplikasi.

Pengaruh Peran Mediasi Trust terhadap Service Quality dan Customer

Satisfaction

Hasil penelitian ini mengonfirmasi bahwa trust berperan sebagai
variabel mediasi yang signifikan dalam hubungan antara service quality dan
customer satisfaction pada layanan pemesanan makanan daring. Hal ini
menunjukkan bahwa efek dari kualitas layanan yang baik akan lebih optimal
apabila pelanggan terlebih dahulu memiliki tingkat kepercayaan yang tinggi
terhadap platform. Temuan ini konsisten dengan penelitian Uzir et al. (2021)
yang menegaskan bahwa trust mampu menghubungkan service quality
terhadap customer satisfaction dalam konteks layanan home delivery di
negara berkembang.

Hubungan tidak langsung trust pada service quality dan customer
satisfaction terbukti signifikan dalam penelitian terkait aplikasi
ShopeeFood di Solo, Indonesia (Shefira & Mangifera, 2024). Studi tersebut

mengungkapkan jika service quality yang baik tidak hanya langsung
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memengaruhi kepuasan pelanggan, tetapi juga membangun rasa percaya,
aman, dan yakin bahwa layanan yang diberikan konsisten dan dapat
diandalkan. 7rust merupakan dasar dari hubungan jangka panjang dengan
pelanggan. Ketika pelanggan percaya pada ShopeeFood, pengalaman
positif dari service quality akan lebih dihargai, sehingga tingkat kepuasan
menjadi lebih tinggi dibandingkan jika kepercayaan pelanggan rendah.
Sejalan dengan penelitian Yesitadewi & Widodo (2023) yang
mengkaji tentang layanan ekspedisi Deliveree di Indonesia, mengonfirmasi
bahwa hubungan mediasi trust terhadap service quality dan customer
satisfaction signifikan. Berdasarkan penelitian tersebut, #rust bukan hanya
hasil dari kualitas layanan, tetapi juga faktor penentu kepuasan jangka
panjang. Pelanggan yang percaya bahwa layanan konsisten, responsif, dan
dapat diandalkan, akan cenderung memberikan evaluasi lebih positif
terhadap pengalaman mereka yang berujung pada kepuasan. Service quality
yang tinggi meningkatkan rasa aman dan keyakinan pelanggan terhadap
layanan. Trust kemudian memperkuat persepsi positif pelanggan, sehingga

mereka merasa lebih puas.

Pengaruh Peran Mediasi Trust terhadap Customer Perceived Value dan

Customer Satisfaction

Temuan penelitian ini menegaskan bahwa #rust memainkan peran
mediasi yang signifikan dalam hubungan antara customer perceived value
dan customer satisfaction pada layanan pemesanan makanan daring. Nilai

yang dirasakan pelanggan, baik dari aspek manfaat maupun kesesuaian
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harga, akan berdampak optimal pada kepuasan jika platform mampu
membangun kepercayaan pada pelanggan. Temuan ini sejalan dengan studi
Uzir et al. (2021) yang mengidentifikasi peran trust sebagai variabel mediasi
dalam menghubungkan customer perceived value dengan customer
satisfaction pada layanan home delivery di negara berkembang.

Akram et al. (2022) dalam studi di industri home delivery service di
Pakistan membuktikan bahwa efek mediasi frust terhadap customer
perceived value dan customer satisfaction signifikan. Trust muncul dari
pengalaman layanan yang konsisten dan dapat diandalkan serta bertindak
sebagai penghubung antara customer perceived value dan customer
satisfaction. Pelanggan merasa bahwa layanan memberikan nilai tinggi,
yang kemudian meningkatkan rasa aman, keyakinan, dan kenyamanan
mereka terhadap penyedia layanan. Trust pada akhirnya memperbesar
pengaruh persepsi nilai terhadap kepuasan, karena pelanggan yakin bahwa
nilai yang mereka dapatkan berkelanjutan, bukan hanya sesaat. Kombinasi
antara nilai yang dirasakan dan kepercayaan membentuk kepuasan yang
lebih kokoh.

Sebagaimana Kutubi & Setiyati (2025) menemukan hasil bahwa
trust mampu menjadi mediator yang signifikan pada hubungan customer
perceived value dan customer satisfaction dalam studi terkait aplikasi Livin’
Mandiri di Jakarta. 7Trust bertindak sebagai penghubung yang memadukan
aspek emosional dan kognitif antara customer perceived value dengan

customer satisfaction. Jika pelanggan merasa bahwa layanan menawarkan
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nilai yang besar, maka tingkat kepercayaan mereka terhadap aplikasi atau
penyedia layanan akan meningkat. Kepercayaan ini kemudian
memunculkan rasa aman, kenyamanan, serta loyalitas, yang berkontribusi

pada peningkatan kepuasan.
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5.1

BABV

KESIMPULAN DAN SARAN

Kesimpulan

Penelitian ini memberikan kontribusi dalam memahami secara lebih

mendalam faktor-faktor penting yang mendorong kepuasan pelanggan

melalui layanan online food delivery, dengan fokus pada ShopeeFood.

Model penelitian dirancang untuk menguji pengaruh dari kualitas layanan,

nilai yang dirasakan pelanggan, dan kepercayaan terhadap kepuasan

pelanggan, serta menelaah peran kepercayaan sebagai mediator. Setelah

melalui proses analisis, berikut merupakan kesimpulan dari hasil penelitian

ini.

1.

Service quality terbukti memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap terbentuknya customer satisfaction. Temuan ini
mengindikasikan bahwa penyedia layanan yang siap siaga
membantu pelanggan membuat tingkat kepuasan yang mereka
rasakan semakin tinggi.

Customer perceived value terbukti memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap terbentuknya customer satisfaction. Dengan
kata lain, semakin tinggi nilai yang dirasakan pelanggan, seperti
ketika harga yang ditawarkan penyedia layanan terjangkau dengan
kualitas yang baik, maka pelanggan akan semakin puas terhadap

penyedia layanan.
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3. Trust terbukti memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap

terbentuknya customer satisfaction. Artinya, ketika pelanggan
merasa nyaman dan percaya terhadap penyedia layanan, tingkat
kepuasan mereka turut mengalami peningkatan.

Trust terbukti secara positif dan signifikan memediasi hubungan
antara service quality dan customer satisfaction. Hal ini menegaskan
bahwa ketika pelanggan merasakan kualitas layanan yang baik,
maka mereka akan lebih percaya kepada penyedia layanan, dan rasa
percaya ini pada akhirnya meningkatkan kepuasan mereka.

Trust terbukti secara positif dan signifikan memediasi hubungan
antara customer perceived value dan customer satisfaction. Dengan
demikian, saat nilai yang dirasakan pelanggan lebih tinggi, maka
akan meningkatkan kepercayaan mereka, yang kemudian

berkontribusi terhadap kepuasan yang lebih besar.

Implikasi Penelitian

5.2.1 Implikasi Penelitian

Implikasi penelitian ini menegaskan perlunya pendekatan strategis

yang berfokus pada pemahaman perilaku konsumen dalam layanan online
food delivery. Bagi penyedia platform maupun mitra restoran, memperkuat
kepercayaan dapat dilakukan dengan menyediakan transparansi status
pesanan, menampilkan rating mitra restoran dan kurir, serta memberi jalur

komunikasi layanan pelanggan yang cepat. Kualitas layanan dapat
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ditingkatkan melalui keakuratan pesanan, ketepatan waktu, packaging
aman, dan konsistensi standar antar mitra. Upaya meningkatkan nilai yang
dirasakan pelanggan dapat mencakup bundling promo, rekomendasi menu
berbasis preferensi, serta fitur perbandingan harga atau ongkir. Lingkungan
penggunaan yang lancar, seperti navigasi sederhana, checkout cepat, dan
opsi pembayaran aman, akan mendukung pengalaman yang menyenangkan
dan mendorong kepuasan pelanggan. Implikasi ini sekaligus membuka
peluang penelitian lanjutan terkait dinamika perilaku pelanggan online food

delivery dalam sistem digital dari dimensi teknologi, sosial, dan psikologis.

Keterbatasan Penelitian

Penelitian ini tentu tidak terlepas dari sejumlah keterbatasan yang
perlu diperhatikan. Keterbatasan tersebut tidak hanya mencerminkan batas
ruang lingkup penelitian, tetapi juga menunjukkan aspek-aspek yang masih
dapat dieksplorasi lebih jauh. Oleh karena itu, beberapa hal yang dapat
dijadikan pertimbangan bagi penelitian mendatang untuk memperkaya
pemahaman terkait konteks online food delivery, yaitu:

1. Usia responden yang mendominasi dalam penelitian ini berada pada
rentang 17-22 tahun. Kondisi ini mengindikasikan bahwa temuan
penelitian belum sepenuhnya mencerminkan perilaku konsumen
dari kelompok usia yang lebih tua. Oleh karena itu, studi di masa
mendatang disarankan untuk melibatkan responden dari berbagai

rentang usia secara lebih merata.
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5.4

2.

Saran

Sebagian besar responden dalam penelitian ini berasal dari kalangan
mahasiswa di jenjang S1/D4, maka hasil temuan belum sepenuhnya
mencerminkan perilaku konsumen dari berbagai jenis pekerjaan.
Maka dari itu, studi lanjutan diharapkan dapat melibatkan responden
dengan jenis pekerjaan yang lebih beragam secara seimbang.

Studi ini mengkaji online food delivery dengan objek utamanya yaitu
ShopeeFood. Oleh karena itu, hasil yang diperoleh belum dapat
digeneralisasikan ke platform online food delivery lainnya yang
memiliki fitur dan perilaku pengguna yang berbeda.

Pelaksanaan penelitian dilakukan dalam satu waktu pengumpulan
data, sehingga hasilnya kurang mampu menggambarkan perilaku
pembelian aktual secara menyeluruh. Selain itu, perubahan perilaku
konsumen dari waktu ke waktu juga membatasi dampak dan

relevansi hasil penelitian ini.

Mengingat layanan online food delivery masih terus berkembang di

berbagai aplikasi digital, maka penelitian ini merekomendasikan adanya

studi lanjutan terkait kepuasan pelanggan dalam layanan tersebut. Kondisi

ini memerlukan kajian lebih dalam untuk memahami perubahan perilaku

konsumen dan faktor-faktor yang memengaruhi kepuasan mereka. Adapun

beberapa saran untuk penelitian selanjutnya, yaitu:

1.

Penelitian selanjutnya dapat mengeksplorasi perilaku konsumen

dengan membandingkan pengguna dari berbagai platform layanan
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pesan-antar makanan online untuk memahami perbedaan
karakteristik pengguna.

. Analisis terhadap kepuasan pelanggan berdasarkan faktor
demografis seperti usia, jenis kelamin, dan tingkat pendidikan juga
dapat memberikan wawasan yang lebih luas.

Studi mendatang disarankan menggunakan pendekatan dua tahap
agar dapat memperoleh hasil penelitian yang lebih realistis, yakni
dengan mengamati konsumen sebelum dan sesudah melakukan
pemesanan atau pembelian makanan secara online. Pendekatan
longitudinal ~ dapat  diterapkan untuk membantu  dalam
membandingkan dinamika konsumen dalam kedua tahap tersebut.
Selain itu, pendekatan longitudinal akan memberikan pemahaman
yang lebih mendalam terhadap dinamika kepuasan dan kepercayaan
pelanggan dalam jangka waktu tertentu.

. Pengaruh berbagai fitur pada layanan online food delivery, seperti
ulasan pengguna, diskon atau promo, rekomendasi menu, fitur
pelacakan pesanan, sistem rating, maupun fitur interaktif lainnya
dapat menjadi fokus kajian yang lebih mendalam.

. Dimensi-dimensi dalam service quality seperti keandalan,
ketanggapan jaminan, empati, dan bukti fisik dapat diteliti secara
terpisah untuk mengetahui dimensi mana yang paling signifikan
dalam membentuk trust dan customer satisfaction dalam layanan

pesan-antar makanan online.
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6. Studi lanjutan dapat mengeksplorasi perbedaan persepsi antara
pengguna intensif dan pengguna yang jarang menggunakan online
food delivery. Hal ini penting untuk mengetahui apakah tingkat
penggunaan layanan berdampak pada persepsi kualitas, nilai,

kepercayaan, dan kepuasan.
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Lampiran 1

Pembukaan Kuesioner Penelitian
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Mahasiswa di Indonesia”
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Akhir Skripsi terkait “Pengaruh Service Quality, Customer Perceived Value, dan
Trust terhadap Customer Satisfaction pada Online Food Delivery ShopeeFood
bagi Mahasiswa di Indonesia”. Saya mohon ketersediaan dan partisipasi
Saudara/l untuk mengisi kuesioner ini dengan sejujur-jujurnya. Semua data yang
diisikan terjamin kerahasiaannya dan hanya akan digunakan untuk kepentingan dari

penelitian. Dengan demikian, saya ucapkan terima kasih.
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Nadya Carissa Fernanda Putri (21311122)

Dosen Pembimbing:

Nabila Kharimah Vedy, S.I.LA, M.S.M
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Lampiran 2

Isi Kuesioner Penelitian

Bagian 1: Variabel Penelitian

PETUNJUK PENGISIAN:

1 = Sangat Tidak Setuju

2 = Tidak Setuju

3 = Netral

4 = Setuju

5 = Sangat Setuju

No. | Variabel Pernyataan Opsi Jawaban
STS|TS|N|S | SS
1. Service Layanan ShopeeFood selalu siap
Quality membantu saya.
2. Layanan ShopeeFood memiliki

pengetahuan untuk menjawab
pertanyaan saya.

3. Layanan ShopeeFood
memahami kebutuhan spesifik
saya.

4. ShopeeFood selalu memberikan

solusi yang tepat dan sesuai
dengan permasalahan yang saya
alami.

No. | Variabel Pernyataan STS|TS|N|S [SS

1. Customer | ShopeeFood menawarkan harga
Perceived | yang terjangkau dengan kualitas
Value yang baik.

2. Layanan yang saya dapatkan dari
ShopeeFood sangat bernilai.

3. Nilai keseluruhan yang saya
dapatkan dari aplikasi
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ShopeeFood sepadan dengan
uang dan usaha saya.

4. Dengan mempertimbangkan
biaya, risiko, dan manfaatnya,
saya pikir platform ShopeeFood
berharga.

No. | Variabel Pernyataan STS|TS|N|S [SS

1. Trust Saya merasa nyaman
menggunakan layanan
ShopeeFood.

2. Saya merasa layanan
ShopeeFood aman.

3. Saya selalu memercayai
ShopeeFood.

No. | Variabel Pernyataan STS|TS|N|S |SS

1. Customer | Layanan pengantaran

Satisfaction | ShopeeFood sesuai  dengan
harapan saya.

2. Saya merasa puas dengan
keputusan menggunakan layanan
ShopeeFood.

3. Saya akan menggunakan layanan
ShopeeFood di lain waktu.

4. Saya akan menyarankan orang
lain untuk menggunakan
ShopeeFood.

Bagian 2: Karakteristik Responden

No. Pertanyaan Opsi Jawaban
1. | Apakah Anda adalah seorang mahasiswa/i | Ya
yang  pernah  menggunakan  layanan | Tidak
ShopeeFood untuk membeli makanan?
2. | Nama
3. | Jenis kelamin Perempuan
Laki-laki
4. | Usia 17-22 tahun
23-28 tahun
29-34 tahun
35-40 tahun
>41 tahun
5. | Jenjang pendidikan saat ini D3
S1/D4
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S2

S3

Pengeluaran per bulan

<Rp 1.000.000

Rp 1.000.001 — Rp
3.000.000

Rp 300.000.001 — Rp
5.000.000

Rp 5.000.001 — Rp
7.000.000

>Rp 7.000.001

Dari mana Anda berasal?

DKI Jakarta

Jawa Barat

Jawa Tengah

Jawa Timur

Banten

Yogyakarta

Riau

Kalimantan

Lainnya

Seberapa sering Anda memesan makanan
menggunakan ShopeeFood?

1-3 kali/minggu

5-7 kali/minggu

9-14 kali/minggu
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Lampiran 3

Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas pada Pilot Test menggunakan SmartPLS 3

Hasil Uji Validitas pada Pilot Test

Outer Loadings

[=] Matrix

Customer Perceived Value Customer Satisfaction Service Quality

Trust

CPVO1 0.781

CPV02 0.881
CPV03 0.773
CPV04 0.868
CST01

CST02

CST03

CST04

5Q01

5Q02

5Q03

SQo4

TRUO1
TRUQ2
TRUO3

Hasil Uji Reliabilitas pada Pilot Test

Construct Reliability and Validity

=] Matrix i3# Cronbach's Alpha rho_A
Cronbach's Alpha
Customer Perceived Value 0.846
Customer Satisfaction 0.828
Service Quality 0.811
Trust 0.769

0.759
0.928
0.799
0.760

0.806
0.848
0.682

0.840

0.823
0.894
0.762

24 Composite Reliability |{1%# Average Variance Extra

Copy to Clipboard:

ct... Copy to Clipboard:

rho_A Composite Reliability Average Variance Extracted (AVE)

0.856
0.837
0.847
0.782

0.896
0.887
0.874
0.867

127

0.684
0.663
0.635
0.686

Excel Format

Excel Format

R Format
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Lampiran 4

Hasil Outer Loading dan Signifikansi

Variabel Penelitian

SQ CPV TRU

SQO1 0.808
SQ02 0.737
SQ03 0.766
SQ04 0.766

CPVO01 0.788
CPV02 0.763

CPV03

0.780
0.737

CPV04

TRUO1

0.808
0.789
0.801

TRUO2

TRUO3

CSTO1

CST

P Values

0.000

0.000

0.000

0.000

0.000

0.000

0.000

0.000

0.000

0.000

0.000

0.000

CSTO02

0.786

0.000

CSTO3

0.724

0.000

CST04

0.727

0.000
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Lampiran 5

Hasil Olah Data dengan SmartPLS 3

Korelasi Indikator

=) Data Kuesioner 175 Responden - Sheet1.txt 2 | &2 *1 data kuesioner 175 respondensplsm [E5 PLS Algorithm (Run No. 1) Bootstrapping (Run No. 2)

Delimiter: tomm_g Encoding: UTF-8 Re-Analyze  Open External

Value Quote Character: None Sample size: 175

Number Format: US (example: 1,000.23) Indicators: 15

Missing Value Marker:  None Missing Values: 0

Indicators: | Indicator Correlations | Raw File Copy to Clipboard
SQo1 SQo2 SQ03 SQo4 CPVO1 CPV02 CPV03 CPV04 TRUO1 TRUO2 TRUO3 CSTO1

SQO1 1.000

SQo2 0.441 1.000

SQ03 0.499 0431 1.000

sQo4 0.535 0422 0.407 1.000

CPVO1 0.437 0314 0.380 0.447 1.000

CPV02 0.383 0.342 0.432 0.554 0.486 1.000

CPVO03 0432 0.394 0.363 0.431 0.525 0433 1.000

CPV04 0.363 0.348 0361 0338 0.407 0426 0426 1.000

TRUO1 0472 0.454 0.418 0.374 0.445 0.403 0513 0.484 1.000

TRUO2 0.371 0.402 0.425 0.390 0.284 0.384 0318 0.465 0.442 1.000

TRUO3 0.383 0.388 0.506 0.419 0.277 0.485 0.400 0.486 0.440 0.500 1.000

CSTO1 0.350 0.443 0.415 0.428 0.524 0.500 0412 0380 0418 0.462 0.443 1.000

CST02 0.506 0377 0.482 0.421 0.447 0.459 0515 0.405 0.531 0414 0.440 0.505

CST03 0.424 0.251 0.340 0.384 0.503 0.300 0.398 0.406 0.570 0415 0.408 0.340

CST04 0.404 0.387 0.341 0.405 0.486 0412 0431 0316 0.436 0.272 0.334 0.433

Hasil Uji Validitas Konvergen dan Reliabilitas

& Data Kuesioner 175 Responden - Sheet1txt @& *1 data kuesioner 175 responden.splsm 5 PLS Algerithm (Run No. 1) % [f5] Bootstrapping (Run No. 2)
Construct Reliability and Validity

Composite Reliability |#ii Average Variance Extract... COPY to Clipboard:  Eycel Format | R Format

| Matrix 4% Cronbach's Alpha |i%# rho A

Cronbach’s Alpha rho_A Composite Reliability Average Variance Extracted (AVE)
Customer Perceived Value 0.766 0.767 0.851 0.588
Customer Satisfaction 0.743 0.746 0.838 0.564
Service Quality 0.770 0.771 0.853 0.592
Trust 0.719 0.723 0.842 0.639
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Rerata Variabel

& Data Kuesioner 175 Responden - Sheet.txt 2~ 8 *1 data kuesioner 175 responden.splsm [E5| PLS Algorithm (Run No. 1) [i| Bootstrapping (Run No. 2)

Delimiter:
Value Quote Character: None

Number Format:
Missing Value Marker:  None

Indicators: | Indicator Correlations
No. Missing

SQo1 1 0
$Q02 2 0
SQo3 3 0
5Qo4 4 0
CPVO1 5 0
CPV02 6 0
CPV03 7 0
CPV04 8 0
TRUO1 9 0
TRUO2 10 0
TRUO3 11 0
CST01 12 0
CST02 13 0
CST03 14 0
CST04 15 0

Raw File

Mean
4.206
3.857
3.897
4.017
4.206
3.989
4.000
4109
4.263
4114
3.869
4126
4,206
4.246
3.949

US (example: 1,000.23

Median
4.000
4.000
4.000
4.000
4.000
4.000
4.000
4.000
4.000
4.000
4.000
4.000
4.000
4.000
4.000

Encoding:
Sample size:
Indicators:

Min
1.000
1.000
1.000
1.000
1.000
1.000
1.000
1.000
1.000
1.000
1.000
1.000
1.000
1.000
1.000

Hasil Uji Validitas Diskriminan

Loadings)

UTF-8
175

15

Missing Values: 0

Re-Analyze Open External

Max Standard .. ExcessKu.. Skewness

5.000
5.000
5.000
5.000
5.000
5.000
5.000
5.000
5.000
5.000
5.000
5.000
5.000
5.000
5.000

0.844 1.821 -1.213
0.893 0.714 -0.784
0.986 1.070 -1.090
0.916 0.845 -0.933
0.940 2162 -1.464
0.855 0.817 -0.807
0.926 0.838 -0.959
0.897 1.297 -1.078
0.855 2.585 -1.421
0.874 1.730 -1.157
1.003 0.230 -0.830
0.898 1.768 -1.253
0.851 2728 -1.421
0.945 1.901 -1.411
0.987 0.124 -0.795

Copy to Clipboard

(Fornell-Larcker Criterion dan Cross

= Data Kuesioner 175 Responden - Sheet1.ixt % *1 data kuesioner 175 responden.splsm [EZ PLS Algorithm (Run No. 1) %

Discriminant Validity

| Fornell-Larcker Criter... | |=-| Cross Loadings

| Heterotrait-Monotrait ...

Heterotrait-Monotrait ...

Customer Perceived Value Customer Satisfaction Service Quality Trust
Customer Perceived Value 0.767 ;
Customer Satisfaction 0.749 0.751
Service Quality 0.670 0.690 0.770
Trust 0.677 0.721 0.679 0.799
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@ Data Kuesioner 175 Responden - Sheet.txt @& *1 data kuesioner 175 responden.splsm | [E5 PLS Algorithm (Run No. 1) &
Discriminant Validity

iy

Copy to Clipboarc

| Fornell-Larcker Criter... ||| Cross Loadings ||=| Heterotrait-Monotrait ... Heterotrait-Monotrait ...

Customer Perceived Value Customer Satisfaction Service Quality Trust
CPVO1 0.788 0.651 0.514 0.426
CPV02 0.763 0.559 0.556 0.530
CPV03 0.780 0.586 0.526 0.520
CPV04 0.737 0.503 0.458 0.598
CSTO1 0.592 0.766 0.530 0.550
CST02 0.596 0.786 0.582 0.582
CSTO3 0.524 0.724 0.456 0.587
CST04 0.536 0.727 0.499 0.440
5Q01 0.526 0.562 0.808 0.515
5Q02 0.456 0.486 0.737 0.520
5Q03 0.501 0.529 0.766 0.561
5Q04 0.577 0.545 0.766 0.492
TRUO1 0.602 0.651 0.558 0.808
TRUO2 0.473 0.524 0.516 0.789
TRUO3 0.537 0.544 0.552 0.801

Outer Loading

@ Data Kuesioner 175 Responden - Sheet1.txt ©%2 *1 data kuesioner 175 responden.splsm | [E£] PLS Algorithm (Run No. 1)

Outer Loadings

= Matrix Copy to Clipboan

Customer Perceived Value Customer Satisfaction Service Quality Trust
| CPVOT 0.788 :
CPV02 0.763
CPV03 0.780
CPV04 0.737
CSTO1 0.766
CST02 0.786
CSTO3 0.724
CST04 0.727
50Mm 0.808
5Q02 0.737
SQo3 0.766

5Q04 0.766

TRUO1 0.808
TRUO2 0.789
TRUO3 0.801
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Hasil Uji Kolinearitas (VIF)

=2 Data Kuesioner 175 Responden - Sheetl.txt &8 *1 data kuesioner 175 responden.splsm [ PLS Algorithm (Run No. 1) =

Collinearity Statistics (VIF)
| Outer VIF Values ||| Inner VIF Values Copy to Clipboarc

Customer Perceived Value Customer Satisfaction Service Quality Trust

ECustomer Perceived Value 2.173 1.813

Customer Satisfaction
Service Quality 2.185 1.813
Trust 2.223

Hasil Uji Determinasi (R-Square)

& Data Kuesioner 175 Responden - Sheet1.txt @ *1 data kuesioner 175 responden.splsm | [E PLS Algorithm (Run No. 1)

R Square
| Matrix |i:% RSquare |iii R Square Adjusted Copy to Clipboart
R Square R Square Adjusted
Customer Satisfaction 0.668 0.662
Trust 0.550 0.545

Hasil Uji PLS-Predict

@ Data Kuesioner 175 Respon... &% *1 data kuesioner 175 resp... |E| PLS Algorithm (Run No. 1) |&5| Bootstrapping (Run No. 2) B PLS Predict (Run No. 1) &

LV Prediction Summary

| PLS ||| PLS Prediction Error (Descriptives) | =-| PLS Predictions (Descriptives) Copy to Clipboard:  Eycel Format R Format
RMSE MAE Q2 predict

Customer Satisfaction 0.636 0.485 0.620

Trust 0.696 0.525 0.543

Hasil Uji Path Coefficients/Koefisien Jalur (Direct Effect)

& Data Kuesioner 175 Responden - Sheet1.txt % *1 data kuesioner 175 responden.splsm [{] PLS Algorithm (Run No. 1) £ Bootstrapping (Run No. 2) %

Path Coefficients
| Mean, STDEV, T-Values, P-... ||=] Confidence Intervals | = Confidence Intervals Bias ... | Samples Copy to Clipboard:  pycel Format R Format

Original ...  Sample ... Standard ... T Statistic... P Values

Customer Perceived Value -> Customer Satisfaction 0.398 0401 0.087 4.562 0.000
Customer Perceived Value -> Trust 0.403 0.405 0.076 5.324 0.000
Service Quality -> Customer Satisfaction 0.216 0.210 0.078 2.760 0.006
Service Quality -> Trust 0.409 0.403 0.088 4.669 0.000
Trust -> Customer Satisfaction 0.305 0.304 0.071 4332 0.000
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Hasil Uji Efek Mediasi (Indirect Effect)

& Data Kuesioner 175 Responden - Sheetl.txt @ *1 data kuesioner 175 responden.splsm [E5] PLS Algorithm (Run No. 1) [ Bootstrapping (Run No. 2) %
Specific Indirect Effects

| Mean, STDEV, T-Values, P-... ||=| Confidence Intervals ||=-| Confidence Intervals Bias ... || =] Samples Copy to Clipboard:  Eycel Format R Format

Original .. Sample .. Standard .. T Statistic... P Values
Customer Perceived Value -> Trust -> Customer Satisfaction 0.123 0.122 0.034 3.650 0.000
Service Quality -> Trust -> Customer Satisfaction 0.125 0.124 0.043 2916 0.004
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Lampiran 6

Tabel Tabulasi Data 175 Responden

Service Quality Customer Perceived Value Trust Customer Satisfaction Total
SQ01{SQ02{SQ03|SQ04|CPV01|CPV02|CPV03|CPV04| TRUO1|TRUO02| TRUO3|CSTO01|CST02|CST03|{CST04
4 4 2 3 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 55
4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 67
5 3 5 4 5 4 4 5 5 4 5 4 5 5 3 66
5 4 3 3 4 3 3 3 3 4 4 4 4 4 3 54
5 4 5 4 4 4 5 5 5 4 4 4 5 5 3 66
5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 3 3 5 5 3 67
5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 4 5 3 70
4 5 5 4 4 4 4 5 4 5 4 4 4 2 4 62
4 4 4 3 5 4 3 5 4 3 4 4 4 5 5 61
5 3 5 5 4 4 3 3 2 3 2 3 4 5 4 55
5 3 4 4 5 4 3 3 4 4 3 4 4 5 4 59
5 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 3 4 56
4 3 4 4 5 4 4 3 5 3 4 5 5 5 5 63
4 4 4 4 5 5 5 5 4 4 4 5 4 5 5 67
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Lampiran 7

Tabulasi Data Profil Responden

Jenis . Jenjang pendidikan| Pengeluaran Per . ... | Frekuensi penggunaan ShopeeFood
. Usia .. Domisili
Kelamin saat ini Bulan untuk memesan makanan
Perempuan |17-22 tahun S1/D4 <Rp 1.000.000 Yogyakarta 1-3 kali/minggu
Rp 3.000.001 - Rp
Perempuan |17-22 tahun S1/D4 5.000.000 Yogyakarta 5-7 kali/minggu
Rp 1.000.001 - Rp
Perempuan |[17-22 tahun  |S1/D4 3.000.000 Jawa Timur 1-3 kali/minggu
Perempuan |[17-22 tahun  |S1/D4 <Rp 1.000.000 Yogyakarta 1-3 kali/minggu
Rp 3.000.001 - Rp
Perempuan |17-22 tahun  |S1/D4 5.000.000 Yogyakarta 5-7 kali/minggu
Rp 5.000.001 - Rp
Laki-laki 23-28 tahun S1/D4 7.000.000 Jawa Tengah |5-7 kali/minggu
Rp 3.000.001 - Rp
Laki-laki 17-22 tahun S2 5.000.000 Jawa Tengah |1-3 kali/minggu
Rp 3.000.001 - Rp
Perempuan |17-22 tahun S1/D4 5.000.000 Yogyakarta 5-7 kali/minggu
Perempuan [17-22 tahun S1/D4 <Rp 1.000.000 Yogyakarta 1-3 kali/minggu
Perempuan [17-22 tahun S1/D4 <Rp 1.000.000 Jawa Tengah |1-3 kali/minggu
Perempuan |17-22 tahun  |S1/D4 <Rp 1.000.000 Jawa Barat 1-3 kali/minggu
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Rp 1.000.001 - Rp

Laki-laki 23-28 tahun S1/D4 3.000.000 Jawa Barat 9-14 kali/minggu
Rp 1.000.001 - Rp

Perempuan [17-22 tahun S1/D4 3.000.000 Yogyakarta 9-14 kali/minggu
Rp 3.000.001 - Rp

Perempuan (23-28 tahun  |S1/D4 5.000.000 DKI Jakarta  |5-7 kali/minggu
Rp 3.000.001 - Rp

Perempuan |23-28 tahun S1/D4 5.000.000 Jawa Barat 5-7 kali/minggu

Perempuan |[17-22 tahun  |S1/D4 <Rp 1.000.000 DKI Jakarta  |1-3 kali/minggu

Perempuan |[17-22 tahun  |S1/D4 <Rp 1.000.000 Jawa Barat 1-3 kali/minggu
Rp 1.000.001 - Rp

Perempuan |17-22 tahun S1/D4 3.000.000 Sumatra Barat |1-3 kali/minggu
Rp 1.000.001 - Rp

Perempuan |17-22 tahun S1/D4 3.000.000 Jawa Barat 1-3 kali/minggu

Perempuan |17-22 tahun  |S1/D4 <Rp 1.000.000 Jawa Tengah |1-3 kali/minggu
Rp 1.000.001 - Rp

Perempuan [23-28 tahun S1/D4 3.000.000 Jawa Barat 5-7 kali/minggu
Rp 1.000.001 - Rp

Perempuan [23-28 tahun S1/D4 3.000.000 DKI Jakarta  |1-3 kali/minggu
Rp 1.000.001 - Rp

Perempuan |17-22 tahun S1/D4 3.000.000 DKI Jakarta  |5-7 kali/minggu
Rp 3.000.001 - Rp

Perempuan [17-22 tahun S1/D4 5.000.000 DKI Jakarta  |1-3 kali/minggu

Perempuan |17-22 tahun  |S1/D4 <Rp 1.000.000 Jawa Barat 1-3 kali/minggu
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Rp 1.000.001 - Rp

Perempuan [17-22 tahun S1/D4 3.000.000 DKI Jakarta  |1-3 kali/minggu
Rp 1.000.001 - Rp

Perempuan [17-22 tahun S1/D4 3.000.000 DKI Jakarta  |1-3 kali/minggu
Rp 3.000.001 - Rp

Perempuan |[17-22 tahun  |S1/D4 5.000.000 Jawa Barat 9-14 kali/minggu
Rp 1.000.001 - Rp

Laki-laki 17-22 tahun S1/D4 3.000.000 Yogyakarta 1-3 kali/minggu
Rp 1.000.001 - Rp

Perempuan |[17-22 tahun  |S1/D4 3.000.000 Banten 1-3 kali/minggu

Perempuan |17-22 tahun S1/D4 <Rp 1.000.000 Jawa Barat 1-3 kali/minggu
Rp 1.000.001 - Rp

Perempuan |17-22 tahun S1/D4 3.000.000 DKI Jakarta  |1-3 kali/minggu

Perempuan |23-28 tahun  |S1/D4 <Rp 1.000.000 Jawa Timur 1-3 kali/minggu

Laki-laki 17-22 tahun S1/D4 <Rp 1.000.000 Jawa Tengah |1-3 kali/minggu
Rp 1.000.001 - Rp

Perempuan |17-22 tahun S1/D4 3.000.000 Jawa Tengah |1-3 kali/minggu
Rp 3.000.001 - Rp

Perempuan |17-22 tahun S1/D4 5.000.000 Banten 1-3 kali/minggu
Rp 3.000.001 - Rp

Perempuan |17-22 tahun S1/D4 5.000.000 Jawa Timur  |9-14 kali/minggu
Rp 1.000.001 - Rp

Perempuan [17-22 tahun S1/D4 3.000.000 DKI Jakarta  |1-3 kali/minggu
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Rp 1.000.001 - Rp

Perempuan [17-22 tahun S1/D4 3.000.000 DKI Jakarta  |1-3 kali/minggu
Rp 1.000.001 - Rp

Perempuan [17-22 tahun S1/D4 3.000.000 Yogyakarta 1-3 kali/minggu
Rp 1.000.001 - Rp

Perempuan |[17-22 tahun  |D3 3.000.000 Jawa Barat 1-3 kali/minggu
Rp 1.000.001 - Rp

Perempuan |17-22 tahun S1/D4 3.000.000 Yogyakarta 5-7 kali/minggu

Perempuan |[17-22 tahun  |S1/D4 <Rp 1.000.000 Jawa Tengah |1-3 kali/minggu
Rp 1.000.001 - Rp

Laki-laki 23-28 tahun S1/D4 3.000.000 Jawa Tengah |1-3 kali/minggu
Rp 1.000.001 - Rp

Perempuan |17-22 tahun S1/D4 3.000.000 Jawa Tengah |5-7 kali/minggu
Rp 1.000.001 - Rp

Perempuan |23-28 tahun S1/D4 3.000.000 Banten 1-3 kali/minggu

Perempuan [23-28 tahun S1/D4 <Rp 1.000.000 Jawa Barat 1-3 kali/minggu

Perempuan |17-22 tahun S1/D4 <Rp 1.000.000 Riau 1-3 kali/minggu
Rp 1.000.001 - Rp

Perempuan |17-22 tahun S1/D4 3.000.000 DKI Jakarta  |1-3 kali/minggu
Rp 1.000.001 - Rp Kepulauan

Perempuan [23-28 tahun S2 3.000.000 Riau 1-3 kali/minggu
Rp 1.000.001 - Rp

Perempuan [17-22 tahun S1/D4 3.000.000 Jawa Barat 1-3 kali/minggu

Perempuan |17-22 tahun  |S1/D4 <Rp 1.000.000 Kalimantan 5-7 kali/minggu
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Rp 1.000.001 - Rp

Perempuan [17-22 tahun S1/D4 3.000.000 Banten 1-3 kali/minggu

Laki-laki 23-28 tahun  [S2 <Rp 1.000.000 Yogyakarta 1-3 kali/minggu

Perempuan |17-22 tahun S1/D4 > Rp 7.000.001 DKI Jakarta  |1-3 kali/minggu
Rp 1.000.001 - Rp

Perempuan |17-22 tahun  |S1/D4 3.000.000 Yogyakarta 5-7 kali/minggu

Perempuan |[17-22 tahun  |S1/D4 <Rp 1.000.000 Yogyakarta 1-3 kali/minggu
Rp 1.000.001 - Rp

Perempuan |17-22 tahun S1/D4 3.000.000 DKI Jakarta  |1-3 kali/minggu
Rp 1.000.001 - Rp

Perempuan |17-22 tahun S1/D4 3.000.000 Jawa Barat 1-3 kali/minggu
Rp 3.000.001 - Rp

Laki-laki 23-28 tahun  [S1/D4 5.000.000 Jawa Barat 1-3 kali/minggu
Rp 1.000.001 - Rp

Perempuan |17-22 tahun S1/D4 3.000.000 Kalimantan 1-3 kali/minggu
Rp 1.000.001 - Rp

Perempuan [17-22 tahun  |S1/D4 3.000.000 DKI Jakarta  |1-3 kali/minggu
Rp 1.000.001 - Rp

Perempuan [23-28 tahun S1/D4 3.000.000 DKI Jakarta  |1-3 kali/minggu
Rp 1.000.001 - Rp

Perempuan [23-28 tahun S1/D4 3.000.000 Banten 5-7 kali/minggu

Perempuan |17-22 tahun  |S1/D4 <Rp 1.000.000 DKI Jakarta  |1-3 kali/minggu
Rp 1.000.001 - Rp

Perempuan |17-22 tahun S1/D4 3.000.000 DKI Jakarta  |1-3 kali/minggu
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Perempuan [17-22 tahun S1/D4 <Rp 1.000.000 DKI Jakarta  |5-7 kali/minggu
Rp 1.000.001 - Rp

Perempuan |[17-22 tahun  |S1/D4 3.000.000 DKI Jakarta  |1-3 kali/minggu

Perempuan |23-28 tahun  |S1/D4 <Rp 1.000.000 Jawa Timur  |1-3 kali/minggu
Rp 1.000.001 - Rp

Perempuan |[17-22 tahun  |S1/D4 3.000.000 Yogyakarta 5-7 kali/minggu
Rp 1.000.001 - Rp

Laki-laki 17-22 tahun S1/D4 3.000.000 Jawa Barat 1-3 kali/minggu

Perempuan |17-22 tahun S1/D4 <Rp 1.000.000 Jawa Timur  |5-7 kali/minggu
Rp 3.000.001 - Rp

Perempuan |17-22 tahun S1/D4 5.000.000 DKI Jakarta  |1-3 kali/minggu
Rp 3.000.001 - Rp

Perempuan [23-28 tahun S1/D4 5.000.000 DKI Jakarta  |5-7 kali/minggu

Perempuan |17-22 tahun S1/D4 <Rp 1.000.000 Jawa Barat 1-3 kali/minggu
Rp 1.000.001 - Rp

Perempuan |17-22 tahun S1/D4 3.000.000 Banda Aceh  |5-7 kali/minggu
Rp 1.000.001 - Rp

Perempuan |17-22 tahun S1/D4 3.000.000 Medan 1-3 kali/minggu

Perempuan |17-22 tahun S1/D4 <Rp 1.000.000 Bogor 1-3 kali/minggu

Perempuan [17-22 tahun S1/D4 <Rp 1.000.000 Yogyakarta 1-3 kali/minggu

Perempuan [23-28 tahun S1/D4 <Rp 1.000.000 Yogyakarta 5-7 kali/minggu

Sulawesi
Perempuan [17-22 tahun S1/D4 <Rp 1.000.000 Selatan 5-7 kali/minggu
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Perempuan [17-22 tahun S1/D4 <Rp 1.000.000 Banten 1-3 kali/minggu
Rp 1.000.001 - Rp

Perempuan |23-28 tahun  |S1/D4 3.000.000 DKI Jakarta  |1-3 kali/minggu

Perempuan |[17-22 tahun  |S1/D4 <Rp 1.000.000 Jawa Barat 1-3 kali/minggu
Rp 1.000.001 - Rp

Perempuan |[17-22 tahun  |S1/D4 3.000.000 Jawa Timur 1-3 kali/minggu
Rp 1.000.001 - Rp

Laki-laki 23-28 tahun S1/D4 3.000.000 Jawa Tengah |1-3 kali/minggu

Perempuan |17-22 tahun S1/D4 <Rp 1.000.000 DKI Jakarta  |1-3 kali/minggu
Rp 3.000.001 - Rp

Perempuan |23-28 tahun S1/D4 5.000.000 DKI Jakarta  |5-7 kali/minggu

Perempuan |17-22 tahun  |S1/D4 <Rp 1.000.000 Jawa Tengah |1-3 kali/minggu

Perempuan |17-22 tahun S1/D4 <Rp 1.000.000 DKI Jakarta  |1-3 kali/minggu
Rp 1.000.001 - Rp

Perempuan |17-22 tahun S1/D4 3.000.000 Yogyakarta 5-7 kali/minggu

Perempuan |17-22 tahun  |S1/D4 <Rp 1.000.000 Jawa Timur 1-3 kali/minggu
Rp 1.000.001 - Rp

Perempuan |17-22 tahun S1/D4 3.000.000 DKI Jakarta  |5-7 kali/minggu

Perempuan |17-22 tahun  |S1/D4 <Rp 1.000.000 Jawa Barat 1-3 kali/minggu

Perempuan |[17-22 tahun  |S1/D4 <Rp 1.000.000 Banten 1-3 kali/minggu

Perempuan [23-28 tahun S1/D4 <Rp 1.000.000 Jawa Timur  |5-7 kali/minggu

Perempuan |[17-22 tahun  |D3 <Rp 1.000.000 sumatera barat |1-3 kali/minggu
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Rp 1.000.001 - Rp

Perempuan [17-22 tahun S1/D4 3.000.000 DKI Jakarta  |5-7 kali/minggu
Rp 1.000.001 - Rp

Perempuan [17-22 tahun S1/D4 3.000.000 Jawa Barat 1-3 kali/minggu
Rp 1.000.001 - Rp

Perempuan |[17-22 tahun  |S1/D4 3.000.000 Yogyakarta 5-7 kali/minggu
Rp 1.000.001 - Rp

Laki-laki 23-28 tahun S1/D4 3.000.000 DKI Jakarta  |1-3 kali/minggu
Rp 1.000.001 - Rp

Perempuan |[17-22 tahun  |S1/D4 3.000.000 Jawa Barat 1-3 kali/minggu

Perempuan |17-22 tahun S1/D4 <Rp 1.000.000 Jawa Barat 5-7 kali/minggu
Rp 1.000.001 - Rp

Perempuan |17-22 tahun S1/D4 3.000.000 Jawa Timur 1-3 kali/minggu

Perempuan |23-28 tahun  |S1/D4 <Rp 1.000.000 Jawa Timur 1-3 kali/minggu
Rp 1.000.001 - Rp

Perempuan |17-22 tahun S1/D4 3.000.000 DKI Jakarta  |1-3 kali/minggu
Rp 3.000.001 - Rp

Perempuan |29-34 tahun  [S2 5.000.000 Yogyakarta 5-7 kali/minggu
Rp 1.000.001 - Rp

Perempuan [23-28 tahun S1/D4 3.000.000 Jawa Barat 9-14 kali/minggu
Rp 3.000.001 - Rp

Perempuan [17-22 tahun S1/D4 5.000.000 Jawa Tengah |5-7 kali/minggu
Rp 1.000.001 - Rp

Perempuan [23-28 tahun S1/D4 3.000.000 Jawa Timur 1-3 kali/minggu
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Rp 1.000.001 - Rp

Perempuan [17-22 tahun S1/D4 3.000.000 DKI Jakarta  |1-3 kali/minggu
Rp 1.000.001 - Rp

Perempuan [17-22 tahun S2 3.000.000 DKI Jakarta  |5-7 kali/minggu

Perempuan [17-22 tahun S1/D4 <Rp 1.000.000 DKI Jakarta  |1-3 kali/minggu
Rp 1.000.001 - Rp

Perempuan |[17-22 tahun  |S1/D4 3.000.000 Jawa Barat 1-3 kali/minggu
Rp 1.000.001 - Rp

Perempuan |[17-22 tahun  |S1/D4 3.000.000 Jawa Tengah |1-3 kali/minggu

Perempuan |[17-22 tahun  |S1/D4 <Rp 1.000.000 Yogyakarta 1-3 kali/minggu
Rp 5.000.001 - Rp

Perempuan |29-34 tahun S1/D4 7.000.000 Jawa Barat 1-3 kali/minggu
Rp 1.000.001 - Rp

Perempuan |23-28 tahun S1/D4 3.000.000 Kalimantan 1-3 kali/minggu

Perempuan |17-22 tahun  |S1/D4 <Rp 1.000.000 sulsel 1-3 kali/minggu

Perempuan |17-22 tahun S1/D4 <Rp 1.000.000 DKI Jakarta  |1-3 kali/minggu
Rp 1.000.001 - Rp

Laki-laki 23-28 tahun S1/D4 3.000.000 DKI Jakarta  |5-7 kali/minggu
Rp 1.000.001 - Rp

Laki-laki 17-22 tahun S1/D4 3.000.000 DKI Jakarta  |5-7 kali/minggu
Rp 1.000.001 - Rp

Perempuan [23-28 tahun S1/D4 3.000.000 Yogyakarta 1-3 kali/minggu
Rp 1.000.001 - Rp

Perempuan |17-22 tahun S1/D4 3.000.000 Jawa Barat 1-3 kali/minggu
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Rp 3.000.001 - Rp

Laki-laki 17-22 tahun S1/D4 5.000.000 DKI Jakarta  |1-3 kali/minggu
Rp 1.000.001 - Rp

Laki-laki 17-22 tahun S1/D4 3.000.000 Jawa Barat 5-7 kali/minggu
Rp 1.000.001 - Rp

Perempuan |[17-22 tahun  |S1/D4 3.000.000 DKI Jakarta  |1-3 kali/minggu

Perempuan |[17-22 tahun  |S1/D4 <Rp 1.000.000 DKI Jakarta  |1-3 kali/minggu
Rp 1.000.001 - Rp

Perempuan |[17-22 tahun  |S1/D4 3.000.000 Banten 1-3 kali/minggu

Perempuan |[17-22 tahun  |S1/D4 <Rp 1.000.000 Jawa Barat 1-3 kali/minggu

Laki-laki 23-28 tahun S1/D4 <Rp 1.000.000 DKI Jakarta  |1-3 kali/minggu
Rp 1.000.001 - Rp

Perempuan |17-22 tahun S1/D4 3.000.000 Jawa Barat 1-3 kali/minggu

Perempuan |17-22 tahun S1/D4 <Rp 1.000.000 Jawa Tengah |1-3 kali/minggu

Laki-laki 17-22 tahun  |D3 <Rp 1.000.000 Yogyakarta 1-3 kali/minggu

Laki-laki 17-22 tahun  |S1/D4 <Rp 1.000.000 Yogyakarta 1-3 kali/minggu
Rp 1.000.001 - Rp

Perempuan |17-22 tahun S1/D4 3.000.000 Yogyakarta 1-3 kali/minggu
Rp 1.000.001 - Rp

Laki-laki 17-22 tahun S1/D4 3.000.000 DKI Jakarta  |5-7 kali/minggu

Perempuan [17-22 tahun D3 <Rp 1.000.000 Jawa Tengah |1-3 kali/minggu
Rp 1.000.001 - Rp

Perempuan |[17-22 tahun [D3 3.000.000 Jawa Barat 5-7 kali/minggu
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Rp 1.000.001 - Rp

Laki-laki 23-28 tahun S1/D4 3.000.000 DKI Jakarta  |1-3 kali/minggu
Rp 1.000.001 - Rp

Laki-laki 23-28 tahun S1/D4 3.000.000 Jawa Tengah |5-7 kali/minggu

Bandar

Perempuan [23-28 tahun S1/D4 <Rp 1.000.000 Lampung 1-3 kali/minggu
Rp 1.000.001 - Rp

Perempuan |23-28 tahun S1/D4 3.000.000 Makassar 1-3 kali/minggu

Perempuan |[17-22 tahun  |S1/D4 <Rp 1.000.000 Riau 1-3 kali/minggu
Rp 1.000.001 - Rp

Perempuan |17-22 tahun S1/D4 3.000.000 Jawa Barat 1-3 kali/minggu
Rp 1.000.001 - Rp

Perempuan |17-22 tahun S1/D4 3.000.000 Jawa Tengah |1-3 kali/minggu

Perempuan |23-28 tahun  |S1/D4 <Rp 1.000.000 Banten 1-3 kali/minggu
Rp 1.000.001 - Rp

Perempuan |17-22 tahun S1/D4 3.000.000 Jawa Barat 1-3 kali/minggu

Perempuan (23-28 tahun  |S1/D4 <Rp 1.000.000 DKI Jakarta  |1-3 kali/minggu

Perempuan |17-22 tahun  |S1/D4 <Rp 1.000.000 Jawa Timur 1-3 kali/minggu

Perempuan |17-22 tahun  |S1/D4 <Rp 1.000.000 Yogyakarta 1-3 kali/minggu

Perempuan [17-22 tahun S1/D4 <Rp 1.000.000 DKI Jakarta  |1-3 kali/minggu

Perempuan |[17-22 tahun  |S1/D4 <Rp 1.000.000 Yogyakarta 1-3 kali/minggu
Rp 1.000.001 - Rp

Laki-laki 23-28 tahun S1/D4 3.000.000 Yogyakarta 5-7 kali/minggu
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Rp 1.000.001 - Rp

Perempuan [17-22 tahun S1/D4 3.000.000 Jawa Timur 1-3 kali/minggu
Rp 1.000.001 - Rp

Perempuan [23-28 tahun S1/D4 3.000.000 Jawa Tengah |5-7 kali/minggu
Rp 1.000.001 - Rp

Perempuan (23-28 tahun  |S1/D4 3.000.000 DKI Jakarta  |5-7 kali/minggu
Rp 1.000.001 - Rp

Perempuan |[17-22 tahun  [D3 3.000.000 Padang 1-3 kali/minggu
Rp 1.000.001 - Rp

Perempuan |[17-22 tahun  |S1/D4 3.000.000 Jawa Timur 1-3 kali/minggu
Rp 1.000.001 - Rp

Perempuan (23-28 tahun  |S1/D4 3.000.000 Jawa Timur 1-3 kali/minggu
Rp 1.000.001 - Rp

Perempuan |23-28 tahun S2 3.000.000 Jawa Timur 1-3 kali/minggu
Rp 1.000.001 - Rp

Perempuan |17-22 tahun S1/D4 3.000.000 DKI Jakarta  |1-3 kali/minggu

Perempuan |17-22 tahun  |S1/D4 <Rp 1.000.000 Banten 1-3 kali/minggu

Laki-laki 17-22 tahun  |S1/D4 <Rp 1.000.000 Yogyakarta 1-3 kali/minggu
Rp 3.000.001 - Rp

Perempuan [17-22 tahun S1/D4 5.000.000 Jawa Barat 1-3 kali/minggu
Rp 1.000.001 - Rp

Perempuan [23-28 tahun S1/D4 3.000.000 Yogyakarta 5-7 kali/minggu
Rp 3.000.001 - Rp

Perempuan [23-28 tahun S1/D4 5.000.000 DKI Jakarta  |1-3 kali/minggu
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Rp 1.000.001 - Rp

Perempuan [23-28 tahun S2 3.000.000 Jawa Tengah |1-3 kali/minggu

Laki-laki 23-28 tahun  [S1/D4 <Rp 1.000.000 Yogyakarta 1-3 kali/minggu

Laki-laki 17-22 tahun  |D3 <Rp 1.000.000 Yogyakarta 1-3 kali/minggu
Rp 1.000.001 - Rp

Laki-laki 17-22 tahun  |S1/D4 3.000.000 Yogyakarta 1-3 kali/minggu

Laki-laki 23-28 tahun  [S1/D4 <Rp 1.000.000 Yogyakarta 1-3 kali/minggu

Perempuan |23-28 tahun S1/D4 <Rp 1.000.000 Yogyakarta 1-3 kali/minggu
Rp 1.000.001 - Rp

Perempuan |[17-22 tahun  |S1/D4 3.000.000 Jawa Tengah |1-3 kali/minggu

Laki-laki 17-22 tahun  |S1/D4 <Rp 1.000.000 Yogyakarta 1-3 kali/minggu
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