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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh perceived experience dan 

perceived value pada pelanggan transportasi online Gojek terhadap loyalitas 

pelanggan yang dimediasi oleh kepuasan pelanggan. Pendekatan yang digunakan 

dalam penelitian ini adalah pendekatan kuantitatif. Teknik pengumpulan data 

dengan menyebarkan kuesioner online kepada 210 responden menggunakan 

Google Form. Teknik pengambilan sampel menggunakan teknik non-probability 

sampling dengan menggunakan metode purposive sampling yang kemudian diolah 

menggunakan pemodelan persamaan struktural SEM (Structural Equation 

Modelling) menggunakan bantuan program AMOS. Penelitian ini menemukan 

bahwa perceived experience berpengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan, 

perceived value berpengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan, perceived 

experience berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan, perceived value 

berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan, pengaruh perceived experience 

terhadap loyalitas pelanggan yang dimediasi oleh kepuasan pelanggan berpengaruh 

positif serta pengaruh perceived value terhadap loyalitas pelanggan yang dimediasi 

oleh kepuasan pelanggan juga menunjukkan hasil yang positif. 

Kata kunci: perceived experience, perceived value, kepuasan pelanggan, loyalitas 

pelanggan  
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The Influence of Perceived Experience, Perceived Value, and Customer 

Satisfaction as Antecedents to Customer Loyalty  

(A Case Study of PT Gojek in Indonesia) 

Farid Paramesta 

19311158@students.uii.ac.id  

Management Study Program, Faculty of Business and Economics, 

Islamic University of Indonesia, Yogyakarta 

ABSTRACT 

This study aims to analyze the effect of perceived experience and perceived value 

on Gojek online transportation customers on customer loyalty mediated by 

customer satisfaction. The approach used in this study is a quantitative approach. 

Data collection techniques by distributing online questionnaires to 210 respondents 

using Google Form. The sampling technique uses a non-probability sampling 

technique using the purposive sampling method which is then processed using 

structural equation modeling SEM (Structural Equation Modeling) using the AMOS 

program. This study found that perceived experience has a positive effect on 

customer satisfaction, perceived value has a positive effect on customer 

satisfaction, perceived experience has a positive effect on customer loyalty, 

perceived value has a positive effect on customer loyalty, the effect of perceived 

experience on customer loyalty mediated by customer satisfaction has a positive 

effect and the effect of perceived value on customer loyalty mediated by customer 

satisfaction also shows positive results. 

Keywords: perceived experience, perceived value, customer satisfaction, customer 

loyalty 

 

 

 

mailto:19311158@students.uii.ac.id


xii 

 

DAFTAR ISI 

 

HALAMAN JUDUL ............................................................................................... ii 

PERNYATAAN BEBAS PLAGIARISME ........................................................... iii 

HALAMAN PENGESAHAN SKRIPSI ................................................................ iv 

BERITA ACARA TUGAS AKHIR SKRIPSI ....................................................... v 

HALAMAN MOTTO ............................................................................................ vi 

KATA PENGANTAR .......................................................................................... vii 

ABSTRAK .............................................................................................................. x 

DAFTAR ISI ......................................................................................................... xii 

DAFTAR TABEL ................................................................................................ xvi 

DAFTAR GAMBAR ......................................................................................... xviii 

DAFTAR LAMPIRAN ........................................................................................ xix 

BAB I PENDAHULUAN ....................................................................................... 1 

1.1 Latar Belakang .............................................................................................. 1 

1.2. Rumusan Masalah ...................................................................................... 12 

1.3. Tujuan Penelitian ....................................................................................... 13 

1.4. Manfaat Penelitian .................................................................................. 13 

BAB II KAJIAN PUSTAKA ................................................................................ 15 

2.1. Self Congruity Theory ................................................................................ 15 

2.1.1. Perceived Experience .......................................................................... 16 

2.1.2. Perceived Value .................................................................................. 17 

2.1.3. Customer Satisfaction ......................................................................... 18 

2.1.4. Loyalitas Pelanggan ............................................................................ 19 

2.2. Pengembangan Hipotesis ........................................................................... 19 

2.2.1. Pengaruh Perceived Experience Terhadap Kepuasan Pelanggan ....... 19 

2.2.2. Pengaruh Perceived Experience Terhadap Loyalitas Pelanggan ........ 22 

2.2.3 Pengaruh Perceived Value Terhadap Kepuasan Pelanggan ................. 24 

2.2.4. Pengaruh Perceived Value Terhadap Loyalitas Pelanggan ................. 26 

2.2.5. Pengaruh Kepuasan Pelanggan Terhadap Loyalitas Pelanggan.......... 28 



xiii 

 

2.2.6. Pengaruh Perceived Experience Terhadap Loyalitas Pelanggan dengan 

Kepuasan Pelanggan Sebagai Variabel Intervening ..................................... 31 

2.2.7. Pengaruh Perceived Value Terhadap Loyalitas Pelanggan dengan 

Kepuasan Pelanggan Sebagai Variabel Mediasi ........................................... 33 

2.3 Model Penelitian ......................................................................................... 35 

BAB III METODE PENELITIAN........................................................................ 36 

3.1. Pendekatan Penelitian ................................................................................ 36 

3.2. Lokasi Penelitian ........................................................................................ 36 

3.3. Populasi dan Sampel .................................................................................. 37 

3.3.1 Populasi ................................................................................................ 37 

3.3.2 Sampel .................................................................................................. 37 

3.4. Teknik Pengambilan Sampel...................................................................... 38 

3.5. Variabel Penelitian dan Operasional Variabel ........................................... 39 

3.5.1 Perceived Experience ........................................................................... 39 

3.5.2. Perceived Value .................................................................................. 40 

3.5.3. Customer Satisfaction ......................................................................... 41 

3.5.4 Customer Loyalty ................................................................................. 42 

3.6. Jenis dan Metode Pengumpulan Data ........................................................ 43 

3.6.1. Jenis Data ............................................................................................ 43 

3.6.2 Metode Pengumpulan Data .................................................................. 44 

3.6.3. Skala Pengukuran ................................................................................ 44 

3.7. Uji Validitas dan Reliabilitas Instrumen Penelitian ................................... 45 

3.7.1. Uji Validitas Data Instrumen .............................................................. 45 

3.7.2. Uji Reliabilitas Data Instrumen ........................................................... 47 

3.8. Metode Analisis Data ................................................................................. 48 

3.8.1. Analisis Deskriptif .............................................................................. 48 

3.9. Analisis Inferensial..................................................................................... 49 

BAB IV ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN ............................................ 57 

4.1. Uji Validitas dan Reliabilitas ..................................................................... 57 

4.1.1. Uji Validitas ........................................................................................ 58 

4.1.2. Uji Reliabilitas .................................................................................... 59 



xiv 

 

4.2. Analisis Deskriptif Responden ................................................................... 60 

4.2.1. Jenis Kelamin Responden ................................................................... 60 

4.2.2. Usia Responden ................................................................................... 61 

4.2.3 Penghasilan/Uang Saku Responden Per Bulan .................................... 61 

4.2.4 Pekerjaan Responden ........................................................................... 62 

4.2.5 Lama Menggunakan Aplikasi Gojek ................................................... 63 

4.2.6 Intensitas Menggunakan Transportasi Online Gojek Dalam Sebulan . 63 

4.2.7 Status Pernikahan ................................................................................. 64 

4.2.8 Daerah Asal (Provinsi) Responden ...................................................... 65 

4.2.9 Tingkat Pendidikan Terakhir Responden ............................................. 66 

4.2.10 Pengeluaran Per Bulan Dalam Menggunakan Jasa Gojek ................. 67 

4.3. Analisis Deskriptif Variabel ....................................................................... 68 

4.3.1. Analisis Deskriptif Variabel Perceived Experience ............................ 69 

4.3.2. Analisis Deskriptif Variabel Perceived Value .................................... 70 

4.3.3. Analisis Deskriptif Variabel Customer Satisfaction ........................... 71 

4.3.4. Analisis Deskriptif Variabel Customer Loyalty .................................. 72 

4.4. Analisis Data Statistik SEM (Structural Equation Modeling) ................... 73 

4.4.1. Pengembangan Model secara Teoritis ................................................ 74 

4.4.2. Menyusun Diagram Alur (Path Diagram) .......................................... 74 

4.4.4. Input Matriks dan Estimasi Model ...................................................... 76 

4.4.5. Identifikasi Model Struktural .............................................................. 80 

4.4.6. Menilai Kriteria Goodness of Fit ........................................................ 80 

4.4.7 Pengujian Hipotesis .............................................................................. 86 

4.5. Pembahasan dan Implikasi ......................................................................... 90 

4.5.1. Pengaruh Perceived Experience Terhadap Customer Satisfaction ..... 90 

4.5.2. Pengaruh Perceived Experience Terhadap Customer Loyalty ............ 92 

4.5.3 Pengaruh Perceived Value Terhadap Customer Satisfaction ............... 93 

4.5.4. Pengaruh Perceived Value Terhadap Customer Loyalty ..................... 94 

4.5.5. Pengaruh Customer Satisfaction Terhadap Customer Loyalty ........... 94 

4.5.6. Pengaruh Perceived Experience Terhadap Customer Loyalty yang 

dimediasi oleh Customer Satisfaction ........................................................... 95 



xv 

 

4.5.7 Pengaruh Perceived Value Terhadap Customer Loyalty yang dimediasi 

oleh Customer Satisfaction ........................................................................... 97 

BAB V KESIMPULAN DAN SARAN ................................................................ 99 

5.1. Kesimpulan ................................................................................................ 99 

5.2. Implikasi Manajerial ................................................................................ 102 

5.3. Keterbatasan Penelitian ............................................................................ 105 

5.4. Saran ......................................................................................................... 105 

DAFTAR PUSTAKA ......................................................................................... 108 

LAMPIRAN ........................................................................................................ 124 

 

  



xvi 

 

DAFTAR TABEL 

 

Tabel 3.1. Indikator Pengukuran Perceived Experience pada Gojek .................... 40 

Tabel 3.2. Indikator Pengukuran Perceived Value pada Gojek ............................ 40 

Tabel 3.3. Indikator Pengukuran Customer Satisfaction pada Gojek ................... 41 

Tabel 3.4. Indikator Pengukuran Customer Loyalty pada Gojek .......................... 42 

Tabel 3.5. Skala Likert .......................................................................................... 45 

Tabel 3.6. Hasil Uji Validitas dari Item – Item Variabel Penelitian ..................... 46 

Tabel 3.7. Hasil Uji Reliabilitas Item – Item Variabel Penelitian ........................ 48 

Tabel 4.1. Hasil Uji Validitas ................................................................................ 58 

Tabel 4.2.  Hasil Uji Reliabilitas ........................................................................... 59 

Tabel 4.3. Jenis Kelamin Responden .................................................................... 60 

Tabel 4.4. Usia Responden.................................................................................... 61 

Tabel 4.5. Penghasilan/Uang Saku Responden ..................................................... 61 

Tabel 4.6. Pekerjaan Responden ........................................................................... 62 

Tabel 4.7. Lama Menggunakan Aplikasi Gojek ................................................... 63 

Tabel 4.8. Intensitas Menggunakan Transportasi Online Gojek Dalam Sebulan . 63 

Tabel 4.9. Status Pernikahan ................................................................................. 64 

Tabel 4.10. Daerah Asal (Provinsi) ....................................................................... 65 

Tabel 4.11. Tingkat Pendidikan Terakhir ............................................................. 67 

Tabel 4.12. Pengeluaran Per Bulan Dalam Menggunakan Jasa Gojek ................. 67 

Tabel 4.13. Interval ............................................................................................... 69 

Tabel 4.14. Deskriptif Variabel Perceived Experience ......................................... 69 

Tabel 4.15. Deskriptif Variabel Perceived Value ................................................. 70 

Tabel 4.16. Deskriptif Variabel Customer Satisfaction ........................................ 71 

Tabel 4.17. Deskriptif Variabel Customer Loyalty ............................................... 73 

Tabel 4.18. Persamaan Struktural ......................................................................... 75 

Tabel 4.19. Hasil Uji Normalitas .......................................................................... 77 

Tabel 4.20. Hasil Pengujian Outliers .................................................................... 79 

Tabel 4.21. Identifikasi Model Struktural ............................................................ 80 



xvii 

 

Tabel 4.22. Menilai Goodness of Fit .................................................................... 81 

Tabel 4.23. Hasil Pengujian Hipotesis .................................................................. 86 

  



xviii 

 

DAFTAR GAMBAR 

 

Gambar 1.1. Grafik Penggunaan Transportasi Online ............................................ 8 

Gambar 1.2.  Grafik Jasa Transportasi Online Yang Digunakan ............................ 9 

Gambar 2.1. Model Penelitian .............................................................................. 35 

  



xix 

 

DAFTAR LAMPIRAN 

 

Lampiran 1. Kuesioner Penelitian ....................................................................... 124 

Lampiran 2. Tabulasi Data Karakteristik Responden ......................................... 132 

Lampiran 3. Hasil Olah Data Karakteristik Responden ...................................... 149 

Lampiran 4. Tabulasi Data Jawaban Responden ................................................ 152 

Lampiran 5. Uji Validitas dan Reliabilitas .......................................................... 157 

Lampiran 6. Hasil Olah Data Deskriptif Variabel .............................................. 158 

Lampiran 7. Hasil Olah Data SEM-AMOS ........................................................ 164 

  



1 

 

BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Perkembangan pesat kota-kota di seluruh dunia telah memberikan dampak 

besar pada sistem transportasi. Urbanisasi yang terus meningkat memunculkan 

kebutuhan mendesak akan mobilitas yang efisien dan berkelanjutan (Detter, 2015). 

Jauh sebelum teknologi berkembang, berjalan kaki dan menunggang kuda menjadi 

satu-satunya cara manusia untuk bermigrasi dari satu kota ke kota lain, menempuh 

jarak ratusan kilometer, memakan waktu berhari-hari, dan tentu saja melelahkan. 

Seiring berjalannya waktu, manusia terus berinovasi, berpikir bagaimana caranya 

membuat hidup lebih mudah. Mereka lantas mulai menciptakan alat transportasi 

yang jauh lebih baik dan mencoba memanfaatkan mesin penggerak (Elias, 1995).  

Kehadiran mesin penggerak tersebut menjadi cikal bakal alat transportasi 

yang digunakan masyarakat saat ini. Secara umum, Aminzadegan et al. (2022), 

membagi alat transportasi menjadi tiga kelompok, yaitu transportasi laut, udara, dan 

darat. Sektor transportasi ini menjadi contributor penting bagi masyarakat 

khususnya dalam memberikan manfaat sosial ekonomi (Kaiser & Barstow, 2022). 

Industri transportasi di Indonesia didominasi oleh beberapa bentuk layanan 

tradisional di antaranya transportasi umum (angkot, bus, kereta api, bajaj dan 

becak), ojek konvensional, taksi konvensional (blue bird, express, dan beberapa 

taksi lokal mendominasi layanan transportasi pribadi dengan tarif meteran), travel 

antar kota (x-trans atau day trans), rental mobil, bus pariwisata, transportasi 

tradisional (dokar/ delman).   

https://kumparan.com/topic/teknologi


2 

 

Brown (1914) mengkategorikan persaingan dalam industri transportasi 

menjadi 4, yaitu persaingan antar jalur di rute yang sama, persaingan antar rute, 

persaingan arah, dan persaingan lokasi. Persaingan antara perusahaan transportasi 

konvensional di Indonesia yang sering terjadi yaitu persaingan antar rute, dengan 

beberapa ciri khas yang berpusat pada layanan, tarif, dan jaringan. Perusahaan 

transportasi seperti taksi dan bus sering bersaing dengan menawarkan tarif lebih 

rendah untuk menarik pelanggan (Yang et al., 2010).  

Di transportasi informal seperti ojek, tarif sering dinegosiasikan, sehingga 

pengemudi bersaing untuk memberikan harga terbaik tanpa merugikan keuntungan 

mereka. Perusahaan transportasi berlomba memperluas jaringan dan rute mereka, 

misalnya, perusahaan bus yang membuka trayek baru atau taksi yang 

memperbanyak jumlah armada (Erhardt et al., 2019). Dinamika tersebut 

menciptakan persaingan yang ketat, terutama di daerah dengan banyak pilihan 

moda transportasi. 

Transportasi umum seperti angkot atau bus berusaha menonjolkan kecepatan 

dan keandalan di jalur populer. Persaingan antar perusahaan transportasi ini 

memberikan keuntungan bagi pengemudi yang memiliki lebih banyak peluang 

kerja dan bagi penumpang yang dapat menikmati tarif lebih kompetitif serta 

layanan yang lebih baik. Namun, semakin ketatnya persaingan juga berdampak 

pada penurunan margin keuntungan perusahaan, terutama jika mereka harus 

menurunkan harga atau meningkatkan fasilitas tanpa menaikkan tarif (Huang et al., 

2023).  
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Taksi seperti Blue Bird bersaing dengan menonjolkan kualitas layanan, 

kenyamanan, dan kepercayaan pelanggan melalui pelatihan sopir, kendaraan yang 

terawat, dan sistem meteran yang transparan (Amriadi et al., 2023). Upaya tersebut 

membuat mereka tetap kompetitif di tengah persaingan dengan layanan transportasi 

daring yang menawarkan tarif dinamis dan fleksibilitas lebih tinggi. Di sisi lain, 

perusahaan bus premium menawarkan fasilitas seperti AC, kursi yang lebih 

nyaman, atau layanan antar-jemput untuk membedakan diri dari bus ekonomi 

(Kicová & Nadányiová, 2015). Penawaran nilai tambah tersebut menunjukkan 

bahwa perusahaan transportasi menargetkan segmen penumpang yang 

mengutamakan kenyamanan dibandingkan biaya perjalanan. 

Ada kompetisi untuk menghadirkan armada terbaru dan lebih modern. Seperti 

bus pariwisata dan taksi yang memperbarui kendaraan mereka secara berkala untuk 

memberikan kenyamanan lebih kepada pelanggan. Di ojek atau taksi pangkalan, 

persaingan bisa sangat langsung, dengan pengemudi berebut pelanggan di lokasi 

strategis seperti stasiun atau terminal. Pengemudi sering menawarkan kecepatan 

atau fleksibilitas untuk menarik penumpang, serta harga yang dapat dinegosiasikan 

(Ehebrecht et al., 2018).  

Hadirnya teknologi maju membawa dampak yang sangat luas di berbagai 

bidang kehidupan, termasuk ekonomi, sosial, budaya, dan lingkungan (Hetman, 

2019). Teknologi mempermudah otomatisasi tugas dan proses bisnis, mengurangi 

biaya operasional, dan meningkatkan produktivitas (Blahušiaková, 2023). Selain 

itu teknologi seperti e-commerce, fintech, dan ride-hailing menciptakan sektor-

sektor baru yang sebelumnya tidak ada (Singh & Sharma, 2023). Munculnya 
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pekerjaan baru di sektor teknologi, seperti pengembang aplikasi, analis data, dan 

spesialis keamanan siber (Hutahaean & Utama, 2024).  

Salah satu dampak signifikan dari kemajuan teknologi adalah pengembangan 

transportasi online. Layanan ini telah merevolusi cara orang bepergian, mengakses 

transportasi, dan bahkan menjalankan bisnis (Hsu, 2021). Immawati dan Rauf 

(2020), mendefinisikan transportasi online sebagai moda transportasi yang 

memanfaatkan teknologi digital, khususnya aplikasi seluler, untuk menghubungkan 

penumpang dengan pengemudi, sehingga pengguna dapat memesan layanan 

melalui aplikasi smartphone yang menyediakan informasi real time tentang 

ketersediaan pengemudi, tarif, dan rute.  

Di sisi lain Flamini et al. (2018), mendefinisikan transportasi offline atau 

konvensional sebagai sistem dan proses transportasi yang tidak bergantung pada 

data real time atau konektivitas internet untuk pengoperasiannya, dan justru 

menggunakan jadwal, rute, serta data historis yang telah ditentukan sebelumnya 

untuk mengelola dan mengoptimalkan aktivitas transportasi. Sistem transportasi 

umum belum memanfaatkan perkembangan teknologi sehingga untuk pemesanan 

maupun pembayaran tidak dilakukan secara online melainkan secara langsung. 

Maka dari itu, perbedaan antara transportasi online dan offline yaitu dengan 

pemanfaatan teknologi. 

Transportasi online memungkinkan pengguna memesan kendaraan kapan 

saja dan di mana saja melalui aplikasi. Layanan ini menjangkau lokasi yang sulit 

dijangkau oleh transportasi umum tradisional, dan menjangkau Lokasi yang 
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diinginkan penumpang (Marwiyah et al., 2022). Pengguna dapat mengetahui tarif 

perjalanan sebelum memesan layanan, menghilangkan praktik tawar-menawar 

yang sering terjadi pada transportasi konvensional (Ehebrecht et al., 2018). Promosi 

dan diskon dari platform sering kali membuat biaya perjalanan lebih terjangkau. 

Teknologi GPS membantu pengemudi menemukan rute tercepat dan paling efisien. 

Pengguna dapat melacak posisi kendaraan secara real-time (Husak et al., 2021), 

sehingga mengurangi ketidakpastian.  

Transportasi online menciptakan lapangan kerja baru bagi pengemudi 

(Fielbaum & Tirachini, 2021), baik sebagai pekerjaan utama maupun sampingan. 

Fleksibilitas waktu kerja menjadi daya tarik bagi banyak orang. Beberapa platform 

transportasi online juga menyediakan layanan lain seperti pengiriman barang, antar 

makanan, hingga belanja kebutuhan harian, menciptakan ekosistem layanan 

terpadu (Mindell & Reynolds, 2023). Dengan meningkatnya popularitas 

transportasi online, banyak orang mulai meninggalkan kendaraan pribadi, yang 

membantu mengurangi kemacetan dan emisi gas buang (Mahendra et al., 2024).  

Setelah hadirnya jasa transportasi online, persaingan antar perusahaan 

transportasi mengalami perubahan signifikan. Kemunculan platform seperti Gojek, 

Grab, Uber, Maxim, dan lain sebagainya mengubah cara masyarakat mengakses 

transportasi, sekaligus menimbulkan dinamika baru dalam persaingan (Tamannaei 

et al., 2021). Perusahaan taksi tradisional seperti Blue Bird mulai menurunkan tarif 

dan memberikan promo untuk bersaing dengan tarif transportasi online yang sering 

lebih murah (Yang et al., 2010). Layanan online menggunakan sistem tarif yang 



6 

 

fleksibel, tergantung permintaan, memberikan tantangan bagi transportasi 

konvensional yang biasanya memiliki tarif tetap.  

Perusahaan seperti Blue Bird meluncurkan aplikasi pemesanan sendiri untuk 

bersaing dengan transportasi online. Dalam peningkatan kualitas pelayanan 

transportasi tradisional mulai fokus pada kebersihan kendaraan, keramahan 

pengemudi, dan layanan pelanggan. Transportasi online menjangkau daerah 

terpencil yang tidak dilayani oleh transportasi konvensional, sehingga mereka 

menjadi pilihan utama di banyak lokasi  (Marwiyah et al., 2022).  

Angkot dan bus mulai berupaya memperluas jalur dan mengintegrasikan 

layanan dengan transportasi online. Awal kemunculan transportasi online sering 

memicu konflik dengan pengemudi transportasi konvensional (Gusti et al., 2021), 

seperti ojek pangkalan dan taksi, yang merasa kehilangan pelanggan. Transportasi 

konvensional kehilangan sebagian besar pangsa pasar mereka, terutama di kota-

kota besar. Adanya transportasi online tersebut menyebabkan para pengemudi 

transportasi konvensional merasa dirugikan dan menyatakan bahwa mereka lebih 

banyak merugikan pasar daripada menguntungkan masyarakat sebagai 

konsumennya (Lubis et al., 2018). 

Transportasi online tidak hanya menawarkan perjalanan, tetapi juga layanan 

tambahan seperti pengiriman makanan (GoFood, GrabFood), kurir (GoSend, 

GrabExpress), dan pembayaran digital (GoPay, OVO). Beberapa perusahaan 

konvensional mencoba bekerja sama dengan platform online, seperti Blue Bird 

yang bermitra dengan Gojek. Keunggulan teknologi transportasi online antara lain, 
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aplikasi yang intuitif dan mudah digunakan, fitur seperti pelacakan GPS, estimasi 

waktu kedatangan, dan pembayaran digital (Iffan, 2020).  

Selain itu, transportasi online sering menawarkan potongan harga atau 

promosi sehingga mengurangi biaya yang harus dibayarkan konsumen (Lubis et al., 

2018). Banyak pengemudi transportasi konvensional beralih menjadi pengemudi 

transportasi online karena fleksibilitas dan peluang pendapatan. Pendapatan 

pengemudi transportasi tradisional menurun, memicu migrasi mereka ke platform 

online atau meninggalkan profesi tersebut (Anatasya, 2024).   

 Perusahaan harus bisa menyesuaikan diri dengan industri yang terus 

berubah dan bahkan berkembang pesat untuk tetap bertahan dan tetap tumbuh 

(Slevin & Covin, 1998). Perusahaan juga harus lebih inovatif untuk berhasil dalam 

menghadapi dan memenuhi keinginan konsumen, meningkatkan produktivitas, dan 

menciptakan kekayaan (Ayandibu et al., 2020). Persaingan global dan 

perkembangan teknologi sangat cepat, kemampuan untuk berinovasi dan 

beradaptasi terhadap perubahan sangat penting bagi dunia bisnis (Carvalho et al., 

2018). 

 Hadirnya teknologi yang berupa aplikasi smarthphone yang berbasis online 

pada masa sekarang, mengakibatkan munculnya sederet perubahan signifikan 

dalam segala aspek kehidupan (Fauzi et al., 2023). Berbagai aplikasi yang berbasis 

online menawarkan fasilitas yang mempermudah masyarakat dalam memenuhi 

kebutuhannya. Salah satu aplikasi yang marak diunduh dan digunakan oleh 
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masyarakat adalah aplikasi yang menyediakan layanan transportasi dengan sistem 

pemesanan secara online.  

Meningkatnya jumlah masyarakat pengguna layanan transportasi online 

disebabkan oleh harga yang relatif lebih murah dan kenyamanan yang diberikan 

(Aeny et al., 2019). Hal ini dapat ditunjukkan oleh survei yang dilakukan 

Shopback.co.id yang tertera pada Gambar 1.1. 

 

Gambar 1.1. Grafik Penggunaan Transportasi Online 

Sumber : Shopback (2019)  

Hasil survey yang telah dilakukan oleh Goodstats menyebutkan 61% 

responden menyatakan alasan utama memilih menggunakan layanan transportasi 

online karena harga terjangkau dan juga lebih efisien (Yonatan, 2023). Sedangkan 

58% responden menyatakan dari segi kemudahan dan kenyamanan dalam membuat 

pesanan hanya melalui smartphone yang dimilikinya (Ramadoni, 2017).  

Dari tabel 1.2 di bawah ini, menunjukan bahwa ada berbagai jasa 

trasnportasi seperti Uber, Grab, Gojek, dan lainnya. Salah satu penyedia layanan 

transportasi yang cukup besar di Indonesia adalah Gojek yang memiliki kurang 
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lebih 20 jenis layanan guna mempermudah kegiatan masyarakat. Hal ini 

ditunjukkan oleh grafik 1.2. 

 

Gambar 1.2.  Grafik Jasa Transportasi Online Yang Digunakan 

Sumber : Shopback (2019)  

Gojek mengubah pola transportasi ini dengan memperkenalkan teknologi 

aplikasi mobile, membuat layanan menjadi lebih efisien, transparan, dan mudah 

diakses. Gojek mengalami kemajuan dan perkembangan yang sangat pesat, 

puncaknya pada tahun 2015 Gojek merilis aplikasi berbasis online yang dilengkapi 

dengan tiga jenis layanan yaitu GoRide, GoSend dan GoMart (Suratni & Mayasari, 

2021). Gojek konsisten dengan berbagai inovasi yang diciptakannya sampai 

menempati peringkat atas pada kategori aplikasi berbasis teknologi yang 

pelanggannya tersebar di berbagai negara kawasan Asia Tenggara (Gojek, 2020).  

Menurut Astutik (2020), banyaknya pengguna transportasi online di 

Indonesia mencapai 21,7 Juta per Januari, dapat dimaknai bahwa masyarakat 

merasa dipermudah dalam hal akomodasi dan mobilisasi dengan kemunculan 

layanan tersebut. Gojek yang masih memiliki banyak pengguna dan peminat 
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membuktikan bahwa mayoritas pelanggan loyal dengan jasa maupun layanan yang 

disediakan oleh Gojek (Gika et al., 2023).  

Dalam dunia bisnis, mempertahankan pelanggan diartikan sebagai 

serangkaian usaha yang ditujukan untuk mendapatkan kesetiaan dari pelanggan 

melalui penanaman nilai-nilai dan pengalaman baik yang sampai pada perasaan 

ataupun jiwa pelanggan yang dimaksud (Rane et al., 2023). Thung (2019), 

menjelaskan bahwa loyalitas merupakan wujud tingkah laku individu yang 

memiliki kecenderungan untuk melakukan konsumsi terhadap barang atau jasa dari 

sebuah perusahaan secara berulang. Selanjutnya, Panjaitan  dan Yuliati (2016), 

memberikan penjelasan bahwa pada dasarnya kepuasan merupakan sebuah rasa 

senang maupun kecewa dari individu yang muncul sebagai akibat dari komparasi 

antara kesan dari produk dengan harapan.  

Kepuasan layanan baik dalam jasa transportasi maupun yang lain sangatlah 

berpengaruh bagi kelangsungan perusahaan, tidak terkecuali pada tingkat loyalitas 

pelanggan (Adnyana & Suprapti, 2018). Bagian dari strategi utama dalam usaha 

untuk menggapai kesuksesan dan berkelanjutan dalam dunia bisnis yang memiliki 

persaingan ketat adalah dengan meningkatkan kepuasan pelayanan yang dimiliki 

(Nayan & Hassan, 2020). 

Selain kepuasan yang dirasakan oleh pelanggan, perceived value juga dapat 

berpengaruh terhadap loyalitas. Pelanggan merupakan individu yang melakukan 

konsumsi dan memaksimalkan nilai. Pelanggan menciptakan harapan nilai dan 

kemudian menjadikannya dasar atau landasan untuk melakukan tindakan. 
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Pelanggan menghendaki untuk melakukan pembelian pada perusahaan yang 

memberikan tawaran nilai tertinggi bagi produknya, hal tersebut yang dinamakan 

sebagai disparitas antara kuantitas nilai pelanggan dan biaya yang dibayarkan 

pelanggan (Bernarto & Patricia, 2017). 

Di sisi lain, pelanggan menghendaki untuk mengkonsumsi produk atau jasa 

yang dapat memberikan rasa kepuasan maksimal atau minimal mampu 

meningkatkan prestige dan pengalaman yang bernilai. Persaingan pada dunia 

bisnis yang semakin ketat. Perusahaan yang bergerak dalam bidang penyedia jasa 

transportasi online disarankan untuk mengimplementasikan experiental marketing 

yang memberikan pengalaman emosional yang unik, positif, serta membekas bagi 

pelanggan (Konuk, 2019).   

Berdasarkan penelitian terdahulu, hubungan antara perceived value, 

customer satisfaction, dan customer loyalty telah banyak dikaji dalam berbagai 

industri, termasuk transportasi online (Fielbaum & Tirachini, 2021; Mindell & 

Reynolds, 2023). Namun, masih terdapat urgensi penelitian dalam memahami 

perceived experience sebagai faktor yang berperan dalam membentuk persepsi 

nilai dan kepuasan pelanggan, yang pada akhirnya mempengaruhi loyalitas 

pelanggan (Konuk, 2019). Beberapa studi sebelumnya lebih banyak menyoroti 

aspek harga, kenyamanan, dan kemudahan teknologi sebagai faktor utama dalam 

loyalitas pelanggan, tetapi belum banyak yang mengeksplorasi pengalaman 

pelanggan secara mendalam dalam konteks transportasi online di Indonesia (Lubis 

et al., 2018; Marwiyah et al., 2022).  
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Oleh karena itu, penelitian ini hadir untuk melakukan replikasi dengan 

konteks Indonesia, mengingat industri transportasi online di negara ini memiliki 

dinamika persaingan yang unik, seperti adanya pergeseran perilaku pelanggan dari 

transportasi konvensional ke transportasi online serta persaingan antara platform 

daring dan layanan konvensional (Tamannaei et al., 2021). Dengan memahami 

variabel-variabel tersebut, penelitian ini diharapkan dapat memberikan wawasan 

yang lebih dalam mengenai strategi peningkatan loyalitas pelanggan di PT Gojek 

Indonesia serta memberikan kontribusi akademik dalam ranah pemasaran dan 

manajemen layanan berbasis pengalaman. 

1.2. Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang di atas, terdapat beberapa permasalahan yang dapat 

dirumuskan untuk penelitian ini, yaitu: 

1. Apakah perceived experience berpengaruh positif signifikan terhadap 

kepuasan pelanggan? 

2. Apakah perceived experience berpengaruh positif signifikan terhadap 

loyalitas pelanggan? 

3. Apakah perceived value berpengaruh positif signifikan terhadap kepuasan 

pelanggan? 

4. Apakah perceived value berpengaruh positif signifikan terhadap loyalitas 

pelanggan? 

5. Apakah kepuasan pelanggan berpengaruh positif signifikan terhadap 

loyalitas pelanggan? 
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6. Apakah kepuasan pelanggan memediasi hubungan antara perceived 

experience terhadap loyalitas pelanggan? 

7. Apakah kepuasan pelanggan memediasi hubungan antara perceived value 

terhadap loyalitas pelanggan? 

1.3. Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah di atas, maka hasil yang diperoleh dari 

penelitian ini adalah: 

1.  Untuk mengetahui pengaruh perceived experience terhadap kepuasan 

pelanggan 

2.  Untuk mengetahui pengaruh perceived experience terhadap loyalitas 

pelanggan 

3. Untuk mengetahui pengaruh perceived value terhadap kepuasan pelanggan 

4.  Untuk mengetahui pengaruh perceived value terhadap loyalitas pelanggan 

5.  Untuk mengetahui pengaruh kepuasan pelanggan terhadap loyalitas 

pelanggan 

6.  Untuk mengetahui pengaruh mediasi kepuasan pelanggan antara perceived 

experince terhadap loyalitas pelanggan 

7.  Untuk mengetahui pengaruh mediasi kepuasan pelanggan antara perceived 

value terhadap loyalitas pelanggan 

1.4.Manfaat Penelitian 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberi manfaat sebagai berikut: 
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1. Manfaat Teoritis 

Secara teoritis, penelitian ini bertujuan untuk menjelaskan faktor-

faktor yang mempengaruhi loyalitas pelanggan terhadap layanan transportasi 

online. Penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi pengetahuan 

khususnya yang terkait dengan perceived experience, perceived value, 

kepuasan pelanggan dan loyalitas pelanggan. Selain itu, penelitian ini dapat 

digunakan sebagai literatur untuk penelitian selanjutnya guna 

mengembangkan pengetahuan teoritis terkait variabel diatas. 

2. Manfaat Praktis 

Penelitian ini dapat membantu pihak praktisi bidang manajemen dalam 

pengambilan kebijakan khususnya dalam hal kepuasan pelanggan. Manfaat 

praktis lainnya yaitu memberikan kontribusi bagi pengambil kebijakan untuk 

membangun loyalitas pelanggan khususnya dalam hal transportasi online. 
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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

Penelitian ini melakukan kontribusi pada literatur, untuk mengetahui peran 

perceived experience terhadap kepuasan pelanggan dan juga loyalitas pelanggan, 

untuk mengetahui peran perceived value terhadap kepuasan pelanggan dan juga 

loyalitas pelanggan, serta untuk mengetahui peran kepuasan pelanggan sebagai 

variabel intervening terhadap loyalitas pelanggan. Nilai yang dirasakan atau 

perceived value menjadi salah satu vokal variabel dalam penelitian ini.  

Nilai yang dirasakan merepresentasikan hubungan ketika performa produk 

atau jasa dapat setara atau melebihi pengorbanan yang telah diberikan dan harapan 

yang diinginkan konsumen. Nilai yang dirasakan telah dikaitkan dengan respon 

psikologis (perceived experience) dan perilaku yang penting dan juga dianggap 

sebagai tujuan strategis yang penting bagi perusahaan karena nilai yang dirasakan 

berkaitan atau memiliki hubungan dengan konsumen secara langsung (Coelho et 

al., 2020). Oleh karena itu, variabel tersebut banyak dijadikan sebagai pusat 

penelitian dalam literatur manajemen pemasaran. 

2.1. Self Congruity Theory 

Self-congruity disebut sebagai kecocokan kognitif antara konsep diri 

pelanggan, dan produk, layanan, atau citra merek (Sirgy & Su, 2000). Teori 

kesesuaian diri mendefinisikan kesesuaian nilai sebagai perbandingan mental yang 

dibuat oleh pelanggan antara nilai-nilai perusahaan dan nilai-nilai mereka sendiri 

(Johar & Sirgy, 1991). Pelanggan mengembangkan persepsi mereka berdasarkan 

citra stereotip tipikal pengguna produk, merek atau layanan tertentu (Sirgy, 1986). 



16 

 

Self-congruity mengacu pada korelasi antara kepribadian konsumen dengan hal 

apapun yang dirasakan terhadap suatu produk atau jasa. Seorang konsumen 

cenderung mengevaluasi produk atau layanan secara positif ketika produk atau jasa 

tersebut dipandang memiliki karakteristik yang mirip dengan kepribadiannya 

sendiri (Luzar, 2014). 

Dengan kata lain yang dimaksud dengan self-congruity adalah tingkat 

kecocokan atau ketidakcocokan antara citra toko (store image) dan citra diri (self-

image) konsumen (Sirgy et al., 2000). Camilleri (2020), mengungkapkan bahwa 

keselarasan nilai dan identitas sosial berpengaruh positif terhadap identifikasi 

merek pelanggan, dan keterlibatan merek yang pada akhirnya mengarah pada 

loyalitas merek.  

Menurut Ball et al., (2006), aspek pengalaman seperti penyesuaian layanan 

terhadap terbentuknya perasaan senang dan gembira pada pelayanan tersebut, juga 

merupakan bagian integral dari loyalitas pelanggan. Interaksi antara pengalaman 

dan nilai yang dirasakan bersama-sama memuaskan konsumen dan membangun 

dukungan merek dan loyalitas pelanggan (El-Adly, 2019).  

2.1.1. Perceived Experience 

Istilah 'perceived experience' berkaitan dengan persepsi pelanggan tentang 

dimensi pengalaman layanan yang ditawarkan dan merupakan prasyarat untuk 

keterlibatan pelanggan (Konuk, 2019). Pelanggan yang terlibat dengan merek 

cenderung lebih puas, berkomitmen, dan loyal (Rather & Sharma, 2019). Karena 

tingkat penyerapan dan perhatian pelanggan merupakan prediktor penting dari 
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keterlibatan, pemasar jasa harus memastikan bahwa berita positif dan publisitas 

yang terkait dengan merek dikemas dengan baik (Rather, 2020). 

Islam et al., (2019)., menyatakan bahwa konsumen lebih cenderung 

mengingat pengalaman yang diinginkan, dan pengalaman ini cenderung 

mempengaruhi persepsi mereka terhadap kualitas layanan. Pelanggan yang 

terdorong untuk berbagi pengalamannya di platform media sosial, akan berdampak 

pada resonansi merek dan komunitas online, sehingga hal ini akan mendorong 

percakapan yang mempersonifikasikan dan dapat mengembangkan merek 

(Hollebeek et al., 2017). Intinya adalah bahwa pengalaman layanan yang dirancang 

dan dilaksanakan dengan baik memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 

kepuasan pelanggan dan niat membeli (Jamilena & Molina, 2019). Perceived 

Experience biasa terjadi pada industri service, produk dan kuliner (Wilkins et al., 

2017).  

2.1.2. Perceived Value 

Menurut  Miao et al., ( 2022) perceived value adalah variasi antara apa yang 

diberikan konsumen dan apa yang mereka dapatkan sebagai balasannya dari pihak 

perusahaan. Nilai yang dirasakan dianggap sebagai kesenjangan persepsi konsumen 

antara apa yang mereka bayar (harga dan pengorbanan) dan apa yang mereka 

dapatkan (kualitas, manfaat, dan utilitas) (Capatina, 2019). Nilai yang dirasakan 

dikonseptualisasikan sebagai apa yang dirasakan konsumen mengenai sesuatu yang 

telah ditentukan oleh penjual atau perusahaan.  

Hal ini didukung dengan pendapat dari Pham dan Huang (2015) perceived 

value adalah penilaian konsumen secara keseluruhan terhadap kekayaan bersih 
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suatu produk/jasa berdasarkan persepsi atas apa yang diterima dan apa yang 

diberikan. Menurut  Dam (2020) nilai yang dirasakan juga dapat di 

konseptualisasikan dari empat sudut yang berbeda. Pertama, nilai dapat dianggap 

sama dengan harga. Kedua, nilai dianggap sebagai apa yang konsumen dapatkan 

untuk apa yang telah konsumen bayar. Ketiga, nilai adalah trade-off antara kualitas 

barang dan harga. Terakhir, nilai adalah evaluasi keseluruhan dari target penilaian 

subjektif dengan memperhatikan kriteria evaluasi.  

2.1.3. Customer Satisfaction 

Kepuasan pelanggan adalah kepuasan yang dirasakan pelanggan dari 

pengalaman produk atau layanan, yang diperoleh dengan membandingkan kinerja 

yang diharapkan dan yang dirasakan (Hanan & Karp, 2019). Sedangkan, menurut 

pendapat dari Shams et al., (2020), kepuasan pelanggan adalah harapan dari kinerja 

produk. Lebih jelasnya Kotler & Amstrong (2016) menjelaskan tingkat kepuasan 

pelanggan merupakan komparasi atau perbandingan dari hasil kinerja dengan 

harapan pelanggan yang pada akhirnya memunculkan perasaan senang maupun 

kekecewaan.  

Menurut pendapat dari Marcos & Coelho (2022), kepuasan pelanggan sangat 

penting bagi penyedia layanan karena pelanggan akan menyebarluaskan 

kepuasannya kepada calon pelanggan dengan mempromosikan reputasi penyedia 

layanan.  Kepuasan konsumen adalah perasaan positif yang dimiliki konsumen 

terhadap suatu produk atau jasa selama menggunakan atau setelah menggunakan 

jasa atau produk (Thung, 2019).  
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2.1.4. Loyalitas Pelanggan 

Menurut Oliver (2019), loyalitas pelanggan merupakan suatu bentuk 

komitmen untuk terus melakukan pembelian atau menggunakan kembali produk 

atau jasa yang disukai secara berkelanjutan di masa mendatang. Pelanggan akan 

setia dan memelihara hubungan jika mereka berpikir bahwa nilai yang diberikan 

perusahaan lebih unggul dibandingkan kompetitor lain (Zhang et al., 2023). Hal ini 

menyiratkan bahwa loyalitas lahir dari upaya aktivasi dan personalisasi yang 

diberikan kepada pelanggan tetap, dengan kepercayaan merek sebagai pusatnya  

(Obiegbu & Larsen, 2024). 

Sedangkan menurut  Mahmoodjanloo et al., (2020) customer loyalty adalah 

hasil dari nilai afirmatif yang dirasakan dari suatu pengalaman, kepuasan 

berdasarkan atribut fisik, atau pengalaman emosional yang positif yang terjadi 

secara konsisten pada produk atau layanan. Prokasheva (2024)  berpendapat bahwa 

loyalitas dalam sudut pandang pelanggan merupakan intensitas pelanggan dalam 

melakukan konsumsi ulang pada penyedia jasa atau layanan tertentu, catatan dan 

kecenderungan pandangan yang bersifat positif terhadap produsen sehingga muncul 

niatan untuk melakukan konsumsi hanya pada produsen yang dimaksud.  

2.2. Pengembangan Hipotesis 

Penelitian ini dijelaskan beberapa hubungan antar variabel yang digunakan 

sebagai pendukung kerangka penelitian : 

2.2.1. Pengaruh Perceived Experience Terhadap Kepuasan Pelanggan 

Menurut Prahalad dan Ramaswamy (2021), motif pemasaran dalam hal 

kepuasan pelanggan tidak hanya untuk memecahkan masalah pelanggan atau 
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memberi mereka manfaat yang dibutuhkan tetapi juga untuk memberikan 

pengalaman yang positif dan berharga. Menurut  Tseng et al., (2019), pelanggan 

saat ini menuntut lebih dari sekedar produk atau layanan untuk memenuhi 

kebutuhan mereka. Para pelanggan berharap mendapatkan pengalaman yang 

melampaui ekspektasi mereka.  

Hanefors dan Mossberg (2016), menemukan bahwa pelanggan yang memiliki 

pengalaman berkesan menunjukkan perasaan gembira, ingin tahu, dan keterlibatan 

yang intens dengan perusahaan, yang semuanya menyatu menjadi perasaan puas 

(Rather & Camilleri, 2019). Memberikan layanan yang baik dan unggul akan 

berkesan terhadap pengalaman yang dirasakan oleh pelanggan yang pada akhirnya 

mampu memberikan dampak signifikan terhadap kepuasan pelanggan (Rather & 

Sharma, 2019; Raza et al., 2020).  Oleh karena itu, sangat penting bagi layanan 

transportasi online khususnya Gojek untuk memahami pentingnya berbagai 

dimensi pengalaman dan dampaknya terhadap kepuasan pelanggan (El-Adly, 

2019).  

Secara singkat, perceived experience adalah bagaimana pelanggan secara 

subjektif mengevaluasi pengalaman mereka selama berinteraksi dengan produk, 

layanan, atau merek (Prayoga & Pohan, 2022). Dalam konteks transportasi online 

Gojek, elemen-elemen seperti kemudahan penggunaan aplikasi (UI/UX yang 

intuitif), keandalan layanan (kecepatan respon driver, ketepatan waktu, kualitas 

layanan), interaksi dengan driver (keramahan, profesionalisme), manfaat 

tambahan (promo, diskon), dan persepsi terhadap manfaat produk/layanan 

berkontribusi pada tingkat kepuasan pelanggan saat menggunakan Gojek. Jika 
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pengalaman positif (misalnya layanan ramah atau produk berkualitas tinggi), maka 

tingkat kepuasan pelanggan cenderung meningkat (Wu & Liang, 2009). 

Sebaliknya, pengalaman negatif dapat menyebabkan ketidakpuasan pelanggan 

(Fornell, 1992). 

Teori self-congruity menyoroti bahwa pelanggan merasa lebih puas jika 

layanan yang mereka gunakan sesuai dengan citra diri mereka (Hosany & Martin, 

2012; Sop, 2020). Teori self-congruity juga menekankan bahwa kesesuaian antara 

citra diri konsumen dan citra merek dapat meningkatkan kepuasan pelanggan (Tao 

et al., 2024), niat pembelian (Jeong & Jang, 2018), dan loyalitas pelanggan (Zhang, 

2022). Dalam konteks Gojek, citra merek Gojek sering kali diasosiasikan dengan 

kemudahan, inovasi, dan fleksibilitas yang cocok dengan gaya hidup modern. 

Sedangkan dari segi citra diri pelanggan, pelanggan yang melihat diri mereka 

sebagai individu modern, efisien, dan produktif kemungkinan besar akan merasa 

cocok menggunakan Gojek, terutama jika layanan ini mendukung identitas tersebut 

(Bob, 2019). Ketika pengalaman pelanggan menggunakan Gojek konsisten dengan 

bagaimana mereka melihat diri mereka sendiri (actual self) atau bagaimana mereka 

ingin dilihat (ideal self), maka tingkat kepuasan mereka akan meningkat (Tsai et 

al., 2015).  

Ketika pelanggan memiliki perceived experience yang positif, mereka tidak 

hanya puas dengan layanan tetapi juga cenderung merasa bahwa pengalaman 

tersebut sesuai dengan siapa mereka (self-congruity) (Tsai et al., 2015). Perceived 

experience yang positif memiliki pengaruh langsung terhadap kepuasan pelanggan 

(Andriani Kusumawati & Rahayu, 2020), tetapi dampaknya dapat diperkuat jika 
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pengalaman tersebut mencerminkan self-image pelanggan, sesuai dengan teori self-

congruity (Shrestha & Gorkhali, 2020). Merek yang memahami dan menargetkan 

aspek ini dapat membangun hubungan emosional yang lebih kuat dengan 

pelanggan.  

Dengan ini, maka peneliti merumuskan hipotesis penelitian sebagai berikut : 

H1 : Perceived Experience berpengaruh positif terhadap Kepuasan Pelanggan 

2.2.2. Pengaruh Perceived Experience Terhadap Loyalitas Pelanggan 

Ketika pelanggan menggunakan layanan transportasi online untuk berekreasi 

ke suatu tempat ataupun untuk bermigrasi dari suatu tempat, sudah pasti bahwa 

pengalaman merupakan bagian integral dari apa yang konsumen inginkan dan apa 

yang coba diberikan oleh pihak transportasi online (Islam et al., 2019). Menurut 

Gronholdt et al., (2017) loyalitas pelanggan ditandai dengan toleransi harga, niat 

membeli kembali, kecenderungan untuk merekomendasikan suatu merek kepada 

teman dan keluarga, dan kesiapan untuk melakukan pembelian ulang. Dengan 

mengelola pengalaman layanan secara efektif, hubungan antara konsumen dan 

merek dapat diperkuat (Rather & Camilleri, 2019). Penelitian yang dilakukan di 

sektor transportasi online mengungkapkan bahwa pengalaman merek, bersama 

dengan kesesuaian nilai dan kredibilitas, secara signifikan mempengaruhi ingatan 

pada merek, yang selanjutnya berdampak pada keterikatan, dan loyalitas pelanggan 

terhadap transportasi online tersebut (Rather et al., 2019). 

Melibatkan pelanggan dalam pengalaman merek ditemukan memiliki 

dampak langsung dan positif terhadap loyalitas merek dan niat membeli kembali 

(Leckie et al., 2016). Hal ini tercermin dalam pembelian yang dilakukan secara 
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berulang, dimana pengalaman yang baik sebelumnya dengan merek tersebut 

mengimbangi risiko dan ketidakpastian bagi pelanggan karena risiko yang 

dirasakan terkait dengan memilih penyedia layanan yang dikenal lebih kecil 

(Konuk, 2019). 

Hal ini juga dibuktikan melalui penelitian yang dilakukan oleh Paulose & 

Shakeel (2022), yang menyatakan bahwa loyalitas pelanggan tamu hotel 

dipengaruhi secara positif oleh perceived experience dan value perception. Soliha 

et al., (2021)  menunjukkan hasil bahwa terdapat pengaruh yang positif antara 

bahwa perceived experience berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas 

pelanggan Uniqlo di Jakarta Selatan. Hal ini sejalan dengan penelitian yang 

dilakukan oleh Suganda et al., (2021) menemukan bahwa variabel perceived 

experience secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas 

pelanggan. Selanjutnya pada penelitian variabel perceived experience terhadap 

loyalitas pelanggan.  

Faktor utama yang memengaruhi loyalitas adalah pengalaman yang dirasakan 

(perceived experience) pelanggan dan kesesuaian antara citra diri pelanggan dengan 

citra merek, sebagaimana dijelaskan oleh teori self-congruity (Shrestha & Gorkhali, 

2020). Menurut teori ini, pelanggan cenderung lebih puas dan loyal terhadap merek 

yang mencerminkan citra diri mereka (Sirgy & Danes, 1982). Dalam konteks 

Gojek, perceived experience yang positif akan memperkuat hubungan emosional 

antara pelanggan dan merek jika layanan yang diberikan sesuai dengan identitas 

dan gaya hidup pelanggan.  

Penelitian sebelumnya juga menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat self-



24 

 

congruity, semakin besar dampaknya terhadap kepuasan dan loyalitas pelanggan 

(Jamal & Al-Marri, 2007). Oleh karena itu, pengalaman yang dirasakan pelanggan 

dalam menggunakan Gojek tidak hanya memengaruhi loyalitas secara langsung, 

tetapi juga diperkuat oleh kecocokan antara citra diri pelanggan dan citra merek 

Gojek (Sop, 2020).  

Berdasarkan hasil penelitian terdahulu diatas, maka peneliti merumuskan 

hipotesis sebagai berikut: 

H2: Perceived Experience berpengaruh positif terhadap Loyalitas Pelanggan 

2.2.3 Pengaruh Perceived Value Terhadap Kepuasan Pelanggan 

Kotler dan Keller (2016), menyatakan bahwa konsumen dimanjakan dengan 

banyak pilihan dalam hal penawaran layanan yang kompetitif. Pengambilan 

keputusan yang sulit dimungkinkan dengan menimbang nilai yang ditawarkan oleh 

penyedia layanan terhadap biaya yang harus dibayar konsumen (Suweri, 2024). 

Sesuai dengan teori utilitas ekonomi, konsumen yang rasional akan mencoba 

memperoleh utilitas maksimum dari sumber daya minimal seperti waktu, energi, 

anggaran, dan juga kemampuan kognitif (Akkaya, 2021). Dalam konteks ini, nilai 

pelanggan yang dirasakan menjadi faktor utama yang memengaruhi niat membeli, 

karena nilai merupakan hasil dari perbandingan antara kualitas layanan dan biaya 

yang dikeluarkan (Adista & Dharmawan, 2019). Dengan demikian, kepuasan 

pelanggan yang diperoleh dari nilai yang lebih tinggi dibandingkan dengan biaya 

yang dikeluarkan akan meningkatkan keuntungan bagi penyedia layanan dan 

memperkuat loyalitas pelanggan.  

Kepuasan di sektor transportasi online terutama didorong oleh nuansa 
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emosional, identifikasi yang kuat dengan penawaran layanan cenderung 

menghasilkan hasil positif bagi pelanggan, seperti loyalitas merek yang lebih tinggi 

dan toleransi harga yang lebih besar (Rather, 2018). Oleh karena itu, pelanggan 

yang mengidentifikasi merek transportasi online dengan baik akan merasakan nilai 

yang lebih besar dan cenderung lebih puas berdasarkan keterikatan merek 

psikologis (Rather & Hollebeek, 2019). 

Penerapan teori pemasaran relasional berguna dalam menghubungkan nilai 

layanan yang dirasakan lebih tinggi dengan tingkat kepuasan pelanggan yang 

berdampak pada keuntungan finansial jangka panjang bagi perusahaan  (Rather & 

Camilleri, 2019). Dalam konteks transportasi online, perceived value (nilai yang 

dirasakan) berperan penting dalam membentuk kepuasan pelanggan (Adista & 

Dharmawan, 2019). Teori self-congruity dapat menjelaskan bagaimana kesesuaian 

antara citra merek dan citra diri pelanggan dapat memperkuat hubungan tersebut 

(Bob, 2019).  

Perceived value adalah evaluasi subjektif pelanggan terhadap manfaat yang 

mereka rasakan dibandingkan dengan biaya atau usaha yang dikeluarkan (Morar, 

2013). Dalam layanan Gojek, nilai ini melibatkan nilai fungsional: kemudahan, 

kenyamanan, dan efisiensi layanan (misalnya, aplikasi mudah digunakan, banyak 

driver tersedia), nilai emosional: kepuasan dari pengalaman positif, seperti layanan 

ramah dan perjalanan yang nyaman, nilai sosial: rasa bangga atau percaya diri 

karena menggunakan layanan yang dianggap relevan dengan gaya hidup modern, 

nilai moneter: keuntungan ekonomi, seperti harga terjangkau, diskon, atau promo. 

Jika pelanggan merasa bahwa layanan Gojek memberikan nilai yang tinggi, mereka 
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cenderung merasa lebih puas. Sebagaimana Leppäniemi, Karjaluoto, & Saarijärvi, 

(2017) yang menemukan bahwa pelanggan yang merasa mendapatkan layanan 

dengan nilai tinggi, maka mereka merasa lebih puas.  

Teori self-congruity menyoroti bahwa kepuasan pelanggan dipengaruhi oleh 

kesesuaian antara citra merek (brand image) dan citra diri pelanggan (self-image) 

(Sop, 2020). Dalam konteks Gojek, citra merek Gojek dikenal sebagai layanan 

transportasi yang inovatif, praktis, dan mendukung gaya hidup urban dapat 

memperkuat hubungan emosional dengan pelanggan yang mengidentifikasi diri 

mereka sebagai individu modern, efisien, atau sadar teknologi. Menurut Sirgy & 

Danes (1982), pelanggan cenderung lebih puas ketika mereka merasakan 

kesesuaian antara layanan yang mereka gunakan dengan identitas pribadi mereka. 

Studi terbaru juga menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat self-congruity, 

semakin kuat dampaknya terhadap kepuasan dan loyalitas pelanggan  (Kang et al., 

2021). Jika nilai yang dirasakan dari layanan Gojek sesuai dengan citra diri 

pelanggan, maka mereka akan cenderung memiliki pengalaman yang lebih positif, 

yang pada akhirnya memperkuat kepuasan dan keterikatan terhadap merek (Bob, 

2019). 

Berdasarkan pemaparan hasil penelitian terdahulu, maka dirumuskan 

hipotesis sebagai berikut: 

H3: Perceived Value  berpengaruh positif terhadap Kepuasan Pelanggan 

2.2.4. Pengaruh Perceived Value Terhadap Loyalitas Pelanggan 

Dibandingkan dengan produk, loyalitas sulit dicapai di sektor jasa karena 

mempertimbangkan karakteristik layanan seperti tidak berwujud, kurangnya 
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standardisasi, dan keterlibatan pelanggan yang luas terkait kepuasan dalam 

pemberian layanan (Bloemer et al., 2018). Beberapa peneliti (Dhaigude et al., 2023; 

Ishaq et al., 2014; Senić & Marinković, 2014; Tsai, 2017), menyatakan bahwa nilai 

yang dirasakan pelanggan merupakan prediktor signifikan terhadap loyalitas 

pelanggan, yaitu semakin besar persepsi konsumen terhadap nilai, semakin besar 

kemungkinan mereka menyampaikan kesediaan untuk membeli produk lagi.  

Jadi, jika pelanggan mempunyai persepsi nilai positif dari layanan, mereka 

cenderung akan setia dan berkunjung kembali. Rather, (2018) memperkenalkan 

peran keselarasan nilai dalam mempengaruhi loyalitas secara positif serta tingkat 

keterlibatan merek pada pelanggan Gojek. Nilai yang dirasakan muncul sebagai 

prediktor terkuat dari dukungan pelanggan. Perilaku loyalitas seperti 

keberlangsungan hubungan, peningkatan skala atau ruang lingkup hubungan dan 

rekomendasi kepada pihak lain (Word of Mouth) merupakan hasil dari keyakinan 

pelanggan bahwa nilai yang diberikan oleh salah satu perusahaan lebih signifikan 

dibandingkan nilai yang diperoleh dari perusahaan lain (Tseng et al., 2019).  

Loyalitas pelanggan dalam layanan transportasi online seperti Gojek tidak 

hanya ditentukan oleh kualitas layanan tetapi juga oleh perceived value (nilai yang 

dirasakan) yang didapat pelanggan. Ketika nilai ini dikaitkan dengan teori self-

congruity, efek terhadap loyalitas dapat diperkuat melalui kesesuaian antara citra 

merek dan citra diri pelanggan (Sop, 2020). Pelanggan yang merasa Gojek memiliki 

nilai positif seperti memberikan perjalanan cepat, aman, dan dengan harga 

kompetitif akan lebih cenderung menggunakan layanan ini lagi (Adista & 

Dharmawan, 2019).  
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Self-congruity memperkuat hubungan antara perceived value dan loyalitas, di 

mana ketika nilai yang dirasakan sesuai dengan citra diri pelanggan, maka 

dampaknya terhadap loyalitas semakin kuat (Kressmann et al., 2006). Pelanggan 

yang ingin mencitrakan diri sebagai individu modern dan efisien akan lebih loyal 

jika mereka merasa Gojek membantu mereka mencapai tujuan tersebut.  

Perceived value memiliki pengaruh langsung terhadap loyalitas pelanggan 

Gojek (Farizan et al, 2019). Tetapi, dampak perceived value terhadap loyalitas akan 

lebih kuat jika nilai yang dirasakan sesuai dengan citra diri pelanggan, sebagaimana 

dijelaskan oleh teori self-congruity (Ha & Im, 2012). Dengan mengintegrasikan 

nilai layanan yang tinggi dan citra merek yang relevan dengan identitas pelanggan, 

Gojek dapat memperkuat loyalitas pelanggan secara berkelanjutan dan 

meningkatkan daya saing di pasar transportasi online. Berdasarkan hasil penelitian 

terdahulu, maka dirumuskan hipotesis sebagai berikut:  

H4: Perceived Value  berpengaruh positif terhadap Loyalitas Pelanggan 

2.2.5. Pengaruh Kepuasan Pelanggan Terhadap Loyalitas Pelanggan 

Menurut  Goh dan Okumus (2020), peningkatan kepuasan pelanggan 

berdampak pada frekuensi pembelian yang lebih besar, menciptakan pangsa 

pembelian yang lebih besar dan menghasilkan persepsi positif dari mulut ke mulut. 

Pelanggan yang puas cenderung menghabiskan lebih banyak uang, dan kesetiaan 

terhadap produk/jasa (Chen, 2022). Selain itu, mereka juga akan 

merekomendasikan produk/jasa tersebut secara positif kepada orang lain (El-Adly, 

2019).  

Rather et al. (2019),  menegaskan bahwa kepuasan pelanggan memiliki 
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dampak positif yang signifikan terhadap loyalitas dan niat berperilaku dalam hal 

pembelian. Hal tersebut terjadi karena biaya untuk menarik pelanggan baru 6-15 

kali lebih mahal dibandingkan biaya mempertahankan pelanggan yang sudah ada 

sehingga manajer perlu menemukan cara untuk meningkatkan kepuasan pelanggan, 

serta loyalitas dan mencegah pelanggan untuk berpindah.  

Berbagai penelitian menunjukkan bahwa penciptaan nilai unggul dari layanan 

yang lengkap terhadap pengalaman termasuk tindak lanjut pasca pembelian untuk 

membentuk hubungan penting antara kepuasan dan loyalitas pelanggan (Kesari & 

Atulkar, 2016; Kuo, 2017; Kurniadi & Rana, 2023). Perlu disebutkan bahwa 

generasi milenial terutama dalam mengevaluasi merek melihat berdasarkan 

kepercayaan dan juga melihat tanggung jawab sosial perusahaan ketika membentuk 

persepsi dan keterikatan terhadap merek (Islam et al., 2019).  

Beberapa penelitian yang berpusat di sekitar industri transportasi mengklaim 

bahwa konsumen yang puas cenderung setia dan bersedia untuk menggunakan 

kembali dan menambahkan lebih banyak dalam hal nilai dalam hidup pelanggan 

(Hameed et al., 2024; Khanh Giao & Vuong, 2021; Tseng et al., 2019). Pelanggan 

yang puas cenderung tidak menelusuri sumber informasi sebelum melakukan 

perjalanan, lebih cenderung berkontribusi dalam hal program loyalitas, dan terlibat 

dalam aktivitas perusahaan (Ali & Alfayez, 2024). Mereka juga bersedia untuk 

menggunakan kembali, serta menyebarkan informasi positif dari mulut ke mulut 

tentang transportasi online tersebut (Arumsari & Ariyanti, 2017).  

Kepuasan pelanggan adalah salah satu faktor utama yang memengaruhi 

loyalitas pelanggan (Khadka & Maharjan, 2017). Dalam konteks transportasi online 
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seperti Gojek, teori self-congruity menambahkan perspektif emosional yang 

memperkuat hubungan antara kepuasan dan loyalitas (Sop, 2020), terutama ketika 

citra merek sesuai dengan citra diri pelanggan. Pelanggan yang puas dengan 

layanan transportasi online lebih mungkin untuk menjadi loyal, baik dalam bentuk 

penggunaan berulang maupun rekomendasi kepada orang lain (Adista & 

Dharmawan, 2019). Pelanggan yang merasa puas karena layanan Gojek selalu tepat 

waktu dan driver yang ramah, akan terus menggunakan aplikasi tersebut. Jika 

pelanggan kecewa dengan layanan (misalnya, keterlambatan atau aplikasi error), 

loyalitas mereka akan berkurang. 

Kesesuaian antara citra diri pelanggan dan citra merek memperkuat dampak 

kepuasan terhadap loyalitas (Kressmann et al., 2006), pelanggan dengan kepuasan 

tinggi dan self congruity tinggi mereka tidak hanya menggunakan layanan kembali, 

tetapi juga menjadi advokat merek yang merekomendasikan Gojek kepada orang 

lain (Shirkhodaie & Deylami, 2016). Pelanggan dengan kepuasan tinggi tetapi self-

congruity rendah mereka mungkin loyal secara transaksional tetapi kurang terikat 

secara emosional, sehingga lebih mudah beralih ke pesaing jika ada tawaran lebih 

baik (Kumar & Kaushik, 2022).  

Kepuasan pelanggan memiliki pengaruh signifikan terhadap loyalitas 

pelanggan Gojek (Leppäniemi et al., 2017). Pengaruh tersebut akan semakin 

diperkuat dengan kesesuaian antara citra merek dengan citra diri pelanggan, 

sebagaimana dijelaskan dalam teori self-congruity (Bob, 2019).   Ketika pelanggan 

merasa bahwa citra merek sesuai dengan identitas atau nilai pribadi mereka, mereka 

cenderung memiliki sikap positif terhadap merek tersebut, yang meningkatkan 



31 

 

kepuasan mereka.  

Kepuasan ini kemudian berperan penting dalam membangun loyalitas 

pelanggan, karena pelanggan yang puas lebih mungkin untuk terus menggunakan 

produk atau layanan dan merekomendasikannya kepada orang lain, sehingga dapat 

memperkuat posisi perusahaan di pasar (Felix & Rembulan, 2023). Penelitian oleh 

Sirgy & Danes (1982) dan  Kressmann et al. (2006) mendukung bahwa self-

congruity yang tinggi berkontribusi pada peningkatan kepuasan dan loyalitas 

pelanggan.  

Berdasarkan pemaparan penelitian terdahulu tersebut, maka dirumuskan 

hipotesis sebagai berikut: 

H5: Kepuasan Pelanggan berpengaruh positif terhadap Loyalitas Pelanggan 

2.2.6. Pengaruh Perceived Experience Terhadap Loyalitas Pelanggan dengan 

Kepuasan Pelanggan Sebagai Variabel Intervening 

Pelanggan yang puas bersedia membeli kembali/mendukung merek 

berdasarkan pengalaman dan persepsi yang dirasakan sebelumnya  (Kuo, 2017). 

Pengalaman interaksi positif ini berpuncak pada kepuasan pelanggan secara instan 

yang mengarah pada loyalitas pelanggan jangka panjang (Sahoo & Ghosh, 2016). 

Agar loyalitas pelanggan berkembang dari kreasi layanan berdasarkan pengalaman 

dan hasil identifikasi merek pelanggan, membentuk kepuasan pelanggan adalah 

suatu keharusan (Leckie et al., 2016).  

Dalam konteks layanan transportasi online seperti Gojek, pengalaman yang 

dirasakan (perceived experience) memainkan peran penting dalam membentuk 

loyalitas pelanggan. Namun, hubungan ini sering dimediasi oleh kepuasan 
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pelanggan (Rahmat & Kurniawati, 2022). Ketika ditinjau melalui teori self-

congruity, kesesuaian antara citra merek dan citra diri pelanggan dapat memperkuat 

hubungan ini (Sop, 2020).  

Teori ini menjelaskan bahwa loyalitas pelanggan dipengaruhi oleh kesesuaian 

antara citra diri pelanggan dan citra merek. Ibrahim & Najjar (2008) meninjau dari 

citra diri pelanggan, bagaimana pelanggan memandang atau ingin memandang diri 

mereka (contoh: modern, efisien, peduli lingkungan). Ditinjau dari citra merek 

Gojek, persepsi pelanggan terhadap Gojek sebagai merek yang inovatif, praktis, 

dan mendukung gaya hidup modern. 

Pengalaman positif, seperti perjalanan yang nyaman dan layanan yang 

efisien, meningkatkan kepuasan pelanggan (Lierop et al., 2018). Pelanggan merasa 

puas karena perjalanan mereka selalu tepat waktu dan driver profesional (D. Sinha, 

2024).  Pelanggan yang puas lebih cenderung menggunakan layanan secara 

berulang dan merekomendasikannya kepada orang lain (Morey et al., 2023). 

Pelanggan yang merasa puas akan cenderung menggunakan Gojek kembali 

meskipun ada opsi lain.  Kesesuaian antara citra diri pelanggan dan citra merek 

memperkuat efek kepuasan pada loyalitas (Bob, 2019). Jika pelanggan merasa 

Gojek mencerminkan gaya hidup efisien mereka, mereka tidak hanya puas tetapi 

juga menjadi pelanggan yang loyal.  

Perceived experience memiliki pengaruh signifikan terhadap loyalitas 

pelanggan Gojek, di mana kepuasan pelanggan berperan sebagai mediator dalam 

hubungan tersebut (Bob, 2019). Menurut teori self-congruity, kesesuaian antara 

pengalaman pelanggan dengan citra diri mereka akan memperkuat dampak 
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kepuasan terhadap loyalitas (Sirgy & Danes, 1982).  

Ketika pelanggan memiliki pengalaman positif dalam menggunakan layanan 

Gojek misalnya, kemudahan pemesanan, ketepatan waktu, dan kenyamanan, maka 

mereka akan merasa lebih puas (Kressmann et al., 2006). Jika kepuasan tersebut 

selaras dengan citra diri mereka, seperti melihat diri mereka sebagai individu 

modern dan efisien, maka loyalitas mereka terhadap Gojek akan semakin kuat, baik 

dalam bentuk penggunaan berulang maupun rekomendasi kepada orang lain (Sop, 

2020). Dengan demikian, teori self-congruity menjelaskan bahwa kesesuaian antara 

perceived experience dan citra diri pelanggan dapat memperkuat loyalitas melalui 

peningkatan kepuasan pelanggan. 

Berdasarkan hasil penelitian terdahulu tersebut, maka dirumuskan hipotesis 

sebagai berikut: 

H6: Perceived Experience berpengaruh positif terhadap Loyalitas Pelanggan 

dengan Kepuasan Pelanggan Sebagai Variabel Intervening 

2.2.7. Pengaruh Perceived Value Terhadap Loyalitas Pelanggan dengan 

Kepuasan Pelanggan Sebagai Variabel Mediasi 

Perceived value melibatkan evaluasi utilitas dari suatu layanan, di mana 

kepuasan pelanggan mengacu pada perasaan positif atau negatif secara keseluruhan 

tentang suatu layanan (Woro & Naili, 2013). Meskipun yang pertama 

mencerminkan fungsi kognisi, yang terakhir memiliki lebih dari itu  yang 

dipertimbangkan dengan perasaan. Oleh karena itu, kepuasan pasti dipengaruhi 

secara signifikan oleh nilai yang dirasakan (Choi, 2019). Pengaruh positif perceived 

value terhadap kepuasan pelanggan dan niat membeli kembali telah diteliti dengan 
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baik dalam literatur pemasaran jasa (Heung & Ngai, 2018) serta peran konstruksi 

relasional seperti kepercayaan dan komitmen terhadap loyalitas pelanggan pada 

layanan transportasi online.  

Loyalitas pelanggan terhadap layanan seperti Gojek sering kali dipengaruhi 

oleh persepsi nilai (perceived value) yang dirasakan oleh pelanggan. Hubungan ini 

diperkuat melalui kepuasan pelanggan sebagai variabel intervening. Ketika ditinjau 

dari teori self-congruity (Ibrahim & Najjar, 2008), kesesuaian antara citra merek 

dan citra diri pelanggan semakin memperkokoh loyalitas yang terbentuk. Ketika 

pelanggan merasa manfaat yang diperoleh sebanding atau melampaui pengorbanan 

mereka, loyalitas mereka terhadap merek cenderung meningkat (Mainardes & 

Freitas, 2023). Kepuasan pelanggan adalah evaluasi keseluruhan dari pengalaman 

mereka menggunakan layanan berdasarkan nilai yang mereka rasakan (Bob, 2019). 

Kepuasan menghubungkan perceived value dengan loyalitas pelanggan (Paulose & 

Shakeel, 2022).  

Nilai yang dirasakan memengaruhi tingkat kepuasan, yang kemudian 

mendorong loyalitas (Paulose & Shakeel, 2022). Loyalitas pelanggan adalah 

komitmen mereka untuk terus menggunakan layanan Gojek dan 

merekomendasikannya kepada orang lain. Teori self-congruity menyatakan bahwa 

kesesuaian antara citra diri pelanggan (self-image) dan citra merek (brand image) 

memainkan peran penting dalam membangun hubungan pelanggan dengan merek 

(Bob, 2019).  

Ketika pelanggan merasa bahwa citra merek mencerminkan citra diri mereka, 

hubungan emosional dengan merek semakin kuat, yang memperkuat dampak 
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kepuasan terhadap loyalitas (Sop, 2020). Pelanggan yang merasa Gojek 

mencerminkan gaya hidup modern dan efisien, mereka cenderung lebih setia dan 

bahkan menjadi orang yang ikut merekomendasikan merek Gojek. Dengan 

memahami hubungan ini, Gojek dapat mengembangkan strategi yang tidak hanya 

meningkatkan nilai yang dirasakan tetapi juga menciptakan hubungan emosional 

yang kuat dengan pelanggan.  

Berdasarkan hasil penelitian terdahulu diatas, maka di hipotesis sebagai 

berikut : 

H7: Perceived Value berpengaruh positif terhadap Loyalitas Pelanggan 

dengan Kepuasan Pelanggan Sebagai Variabel Mediasi 

2.3 Model Penelitian  

Berdasarkan literatur dan hipotesis di atas, maka model penelitian yang dapat 

digambarkan adalah sebagai berikut:  

 

Gambar 2.1. Model Penelitian 

Sumber: Paulose & Shakeel (2022) 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

3.1. Pendekatan Penelitian  

Penelitian ini bertujuan untuk menguji secara empiris hubungan variabel yang 

telah diutarakan pada kerangka penelitian. Dengan itu bentuk pendekatan penelitian 

yang penulis gunakan dalam penelitian ini adalah pendekatan kuantitatif. Menurut 

Hair et al. (2021), penelitian kuantitatif merupakan metode dari penelitian yang 

berdasar pada data konkrit dari suatu sampel atau populasi tertentu, data 

penelitiannya dalam bentuk perhitungan angka dan diukur menggunakan alat 

statistik dengan hasil akhir untuk memperoleh kesimpulan berkaitan dengan 

masalah yang diteliti. Pendekatan kuantitatif adalah jenis penelitian berupa 

pencarian data, tafsiran analisis data, dan hasil penelitiannya berupa angka (Hair et 

al., 2021). Dengan itu pendekatan penelitian ini didasarkan pada data angka hasil 

penghitungan yang peneliti peroleh langsung dari jawaban kuesioner sebagai 

instrumen penelitian.  

3.2. Lokasi Penelitian  

Lokasi penelitian ini berada di Indonesia. Alasan peneliti memilih lokasi 

tersebut untuk memudahkan peneliti melakukan penelitian karena subjek yang 

diperlukan adalah masyarakat Indonesia yang menggunakan transportasi online 

Gojek.  
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3.3. Populasi dan Sampel 

3.3.1 Populasi 

Menurut Sekaran dan Bougie (2017) populasi adalah sekelompok orang, 

kejadian, atau hal-hal menarik yang ingin diselidiki oleh peneliti. Menurut Hair et 

al. (2021), populasi adalah suatu wilayah yang digeneralisasikan yang terdiri dari: 

obyek atau subyek yang mempunyai kuantitas dan karakteristik tertentu yang 

ditetapkan peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya.  Populasi 

dalam penelitian ini adalah masyarakat Indonesia yang memiliki aplikasi Gojek, 

yang aktif menggunakan aplikasi tersebut untuk aktivitas perjalanan sehari-hari. 

Adapun populasi tersebut jumlahnya belum diketahui secara pasti.  

3.3.2 Sampel  

Menurut Sekaran dan Bougie (2017) pengambilan sampel adalah suatu proses 

memilih sejumlah elemen yang tepat dari populasi, sehingga studi terhadap sampel 

dan pemahaman terkait sifat atau karakteristiknya yang akan membuat kita dapat 

menggenaeralisasikan sifat atau karakteristik tersebut pada elemen populasi. 

Sampel dalam penelitian ini adalah masyarakat Indonesia yang memiliki aplikasi 

Gojek minimal 1 Tahun dan menggunakan transportasi Gojek minimal 2x dalam 

sebulan.  

Penentuan untuk menghitung jumlah sampel, peneliti menggunakan metode 

Turner (2020) yang menyatakan bahwa ukuran sampel ditentukan sebesar 5 hingga 

10 kali jumlah indikator yang digunakan dalam penelitian. Indikator dalam 

penelitian ini berjumlah 17 pertanyaan, maka jumlah sampel dalam penelitian ini 

adalah:  
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1. [{Jumlah Indikator + Jumlah Variabel}] x 5 = [{17 + 4}] x 5 = 105 Sampel  

2. [{Jumlah Indikator + Jumlah Variabel}] x 10 = [{17 + 4}] x 10 = 210 Sampel   

Berdasarkan hasil perhitungan sampel di atas maka jumlah responden dalam 

penelitian ini berkisar antara 105 responden sampai dengan 210 responden. Peneliti 

memutuskan untuk menggunakan sampel sebesar 210 responden. 

3.4. Teknik Pengambilan Sampel  

Prosedur pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini 

menggunakan metode non probability sampling yakni metode pengambilan sampel 

dari populasi yang ditemukan atau ditentukan sendiri oleh peneliti berdasakan 

pertimbangan para pakar terdahulu dengan teknik purposive sampling. Menurut 

Hair et al. (2017) , purposive sampling adalah suatu metode pemilihan responden 

dengan kriteria tertentu sesuai preferensi peneliti.  

Kriteria yang dipakai penelitian ini dinyatakan dengan pertanyaan filter 

seperti berikut: 

1. Apakah Anda memiliki Aplikasi Gojek berusia minimal 1 tahun? 

2. Apakah Anda menggunakan transportasi Gojek minimal 2x dalam sebulan? 

Untuk memudahkan peneliti dalam mengumpulkan data sampel, maka cara 

pengumpulan sampel dalam penelitian ini dengan melakukan penyebaran kuesioner 

melalui Google Form yang nantinya akan mendukung dalam proses pengumpulan 

data dari penelitian ini.   
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3.5. Variabel Penelitian dan Operasional Variabel 

 Pada penelitian ini terdiri dari dua variabel independen (bebas) dan satu 

variabel dependen (terikat) serta satu variabel intervening. Menurut Sekaran dan 

Bougie (2017) variabel independen (bebas) merupakan variabel yang 

mempengaruhi simbol terikat, baik secara positif atau negatif. Sedangkan variabel 

dependen (terikat) adalah variabel yang diukur, diprediksi, atau sebaliknya 

dimonitor dan diharapkan berpengaruh oleh manipulasi variabel bebas. Variabel 

intervening adalah variabel yang terletak di antara variabel independen dan variabel 

dependen, dan berfungsi sebagai pemediasi atau mediator.   

Pada penelitian ini terdiri dari dua variabel independen (bebas) yaitu 

perceived experience dan perceived value, satu variabel dependen (terikat) yaitu 

customer loyalty, dan satu variabel intervening yaitu customer satisfaction. Definisi 

operasional dan pengukuran masing-masing variabel dapat dijelaskan sebagai 

berikut: 

3.5.1 Perceived Experience 

Merujuk pendapat dari Österle et al., (2018) perceived experience dalam 

penelitian ini mengacu pada strategi untuk menciptakan penawaran dengan tujuan 

memberikan pengalaman yang luar biasa bagi pengguna Gojek. Perceived 

experience menjadikan pengalaman pengguna Gojek dalam menentukan 

penggunaan kembali layanan Gojek, sehingga dapat menjadikan konsumen loyal 

dalam menggunakan layanan transportasi online (customer loyalty). Perceived 

experience merupakan variabel independen yang mempengaruhi variabel kepuasan 
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pelanggan dan loyalitas pelanggan. Adapun indikator Perceived experience 

menurut Sinha & Singh (2022), yaitu sebagai berikut :  

Tabel 3.1. Indikator Pengukuran Perceived Experience pada Gojek  

No Item 

PE1 Layanan Gojek meningkatkan pengalaman perjalanan saya 

PE2 Aplikasi Gojek meningkatkan efektivitas perjalanan saya 

PE3 Semakin sering saya menggunakan aplikasi Gojek, semakin 

berpengalaman saya dalam memanfaatkan fiturnya 

PE4 Gojek memberikan informasi perjalanan yang relevan dengan perjalanan 

saya 

 

3.5.2. Perceived Value 

Berdasarkan pendapat dari Leroi-Werelds (2019) perceived value dalam 

penelitian ini merupakan aktivitas yang melibatkan pertukaran antara manfaat dan 

biaya atas layanan yang digunakan oleh pelanggan Gojek. Perceived value menjadi 

salah satu variabel penting dalam mempengaruhi konsumen untuk konsisten dalam 

menentukan keputusan dalam pembelian layanan Gojek. Perceived value 

merupakan variabel independen yang mempengaruhi variabel kepuasan pelanggan 

dan loyalitas pelanggan. Adapun indikator Perceived value menurut Paulose dan 

Shakeel (2022) yaitu sebagai berikut: 

Tabel 3.2. Indikator Pengukuran Perceived Value pada Gojek 

No Item 

PV1 Saya mencoba fasilitas Gojek, karena harga dan nilainya sesuai dengan 

saya 
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PV2 Saya merasa layanan Gojek harus dievaluasi berdasarkan nilai uang yang 

dikeluarkan 

PV3 Dibandingkan dengan pesaing, harga yang ditawarkan Gojek sangat 

terjangkau 

PV4 Gojek harus menawarkan nilai terbaik untuk uang yang dikeluarkan 

 

3.5.3. Customer Satisfaction 

Mengikuti pendapat dari Ferrentino & Boniello (2020), kepuasan pelanggan 

didefinisikan sebagai penilaian perbedaan antara kinerja suatu produk atau layanan 

dengan harapan pelanggan. Pada penelitian ini, kepuasan pelanggan didefinisikan 

sebagai penilaian perbedaan antara kinerja layanan Gojek dengan harapan 

penggunanya. Jika kinerja Gojek tidak sejalan dengan harapan pelanggan, maka 

pelanggan akan merasa tidak puas. Jika kinerja melampaui harapan maka pelanggan 

akan merasa puas.  

Kepuasan pelanggan dalam penelitian ini merupakan variabel intervening 

yang mempengaruhi variabel loyalitas pelanggan. Sehingga kepuasan pelanggan 

juga akan berdampak pada pembelian kembali suatu produk atau penggunaan 

kembali suatu jasa (customer loyality). Adapun indikator Customer Satisfaction 

diadaptasi dari Paulose dan Shakeel (2022) dan  Park & Le (2023) yaitu sebagai 

berikut : 

Tabel 3.3. Indikator Pengukuran Customer Satisfaction pada Gojek  

No Item 

CS1 Menggunakan layanan Gojek adalah keputusan yang cerdas 

CS2 Saya merasakan layanan berkualitas tinggi ketika naik Gojek 
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CS3 Saya merasa sangat senang menggunakan layanan Go-Jek 

CS4 Layanan Gojek ini memenuhi harapan saya 

CS5 Saya puas dengan layanan yang diberikan Gojek 

CS6 Saya puas dengan fasilitas yang disediakan Gojek 

 

3.5.4 Customer Loyalty 

Mengikuti pendapat dari Thung (2019), loyalitas pelanggan (customer 

loyalty) dalam penelitian ini didefinisikan sebagai suatu bentuk perilaku 

pengambilan keputusan, dengan dapat terus menerus menggunakan layanan jasa 

dari Gojek sebagai perusahaan yang dipilih oleh pelanggan. Loyalitas pelanggan 

adalah variabel dependen dari hubungan perceived experience dan perceived value 

serta kepuasan pelanggan. Adapun indikator Customer Satisfaction menurut 

Paulose dan Shakeel (2022) yaitu sebagai berikut : 

Tabel 3.4. Indikator Pengukuran Customer Loyalty pada Gojek 

No Item 

CL1 Saya bersedia untuk menggunakan Gojek lagi 

CL2  Saya akan merekomendasikan layanan transporatsi online Gojek ini 

kepada orang lain 

CL3 Saya bersedia untuk bergabung dengan program loyalitas pengguna 

Gojek 
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3.6. Jenis dan Metode Pengumpulan Data 

3.6.1. Jenis Data 

Penggunaan jenis data pada penelitian ini adalah data primer dan data sekunder. 

Data primer didapatkan secara langsung dari objek penelitian dengan alat 

pengambilan data langsung pada subjek penelitian sebagai sumber dari informasi 

yang dicari. Kemudian untuk data sekunder ialah sebaliknya, dengan menggunakan 

perantara atau pihak lain yang sebelumnya melakukan pengumpulan data tersebut, 

yaitu peneliti tidak melakukan pengambilan data secara langsung di lapangan. 

1. Data Primer 

Peneliti mendapatkan data primer dari beberapa pertanyaan yang 

dirancang menggunakan survey online atau Google Form yang dibagikan 

kepada 210 responden. Pertanyaan tersebut akan dijawab oleh responden 

yang memenuhi kriteria dan jawaban bersifat tertutup. 

2. Data Sekunder 

Peneliti mendapatkan data sekunder berdasarkan artikel internasional, 

buku literasi metodologi, dan laporan mengenai fenomena pada penelitian ini. 

Kuesioner sendiri menurut Sekaran dan Bougie (2018), adalah daftar 

pertanyaan yang sudah dirumuskan sebelumnya dimana nantinya para 

responden dapat mencatat jawaban mereka secara jelas. Menurut Sekaran dan 

Bougie (2018) ada 5 prinsip penyusunan kata untuk membuat kuesioner: 

• Ketepatan isi dari pertanyaan 
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• Bagaimana pertanyaan dapat dipahami dan disampaikan dengan bahasa 

yang digunakan 

• Jenis dan bentuk pertanyaan yang diajukan 

• Urutan pertanyaan 

• Data pribadi yang dicari dari responden 

Kuesioner yang digunakan untuk penelitian ini mengarah pada pertanyaan-

pertanyaan terkait dengan perceived experience, perceived value, customer 

satisfaction dan customer loyalty. 

3.6.2 Metode Pengumpulan Data  

Metode pengumpulan data yang digunakan adalah survey kuesioner secara 

online melalui Google Form. Alasan menggunakan metode ini untuk 

menggeneralisasi data dengan mengukur hubungan antar variabel dalam konteks 

berbeda. Kuesioner online ini dibagikan melalui media sosial Instagram, 

WhatsApp, dan Line. Peneliti menggunakan berbagai cara dalam membagikan 

kuesioner online ini, seperti mengirimkan link kuesioner melalui WhatsApp, Direct 

Message (DM) Instagram, serta mengunggah poster link kuesioner pada fitur story 

Instagram dan status WhatsApp. 

3.6.3. Skala Pengukuran 

Penelitian ini menggunakan teknik pengumpulan data dengan metode 

kuesioner dapat diukur dengan menggunakan skala likert. Menurut Sekaran dan 

Bougie (2018) skala likert ini dapat digunakan untuk mengukur seberapa kuat 

respon jawaban setuju atau tidak setuju dari para responden dengan pernyataan 
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yang telah disediakan oleh peneliti. Adapun 5 indikator yang dapat dipilih oleh 

responden dengan cara memberi tanda ceklis (√) pada indikator sebagai berikut: 

Tabel 3.5. Skala Likert 

Score Keterangan 

1 STS (Sangat Tidak Setuju) 

2 TS (Tidak Setuju) 

3 N (Netral) 

4 S (Setuju) 

5 ST (Sangat Setuju) 

 

3.7. Uji Validitas dan Reliabilitas Instrumen Penelitian 

Uji validitas dan reliabilitas pada penelitian ini dilakukan dalam bentuk pilot-

test. Menurut Hidayat et al. (2024), uji pilot test merupakan uji coba awal terhadap 

instrumen dengan sampel kecil dari populasi target adalah langkah penting untuk 

mengidentifikasi masalah potensial dalam instrumen. Pilot test digunakan untuk 

menguji validitas dan reliabilitas instrumen penelitian sebelum kuesioner 

disebarkan pada responden, maka kuesioner diuji coba terlebih dahulu kepada 100 

responden. Hal ini dimaksudkan untuk memastikan bahwa indikator-indikator 

variabel pada kuesioner termasuk indikator yang valid dan reliabel untuk diuji.  

3.7.1. Uji Validitas Data Instrumen  

Menurut Hidayat et al. (2024), uji validitas mengacu pada sejauh mana alat 

ukur atau prosedur yang digunakan dalam penelitian mampu mengukur apa yang 

seharusnya diukur. Menurut Al‐Hakim & Hassan (2013), uji validitas adalah indeks 

yang menunjukkan bahwa alat ukur benar-benar mengukur objek yang ingin diukur. 
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Akurasi eksperimen berkorelasi dengan validitas ini. Pengujian validitas dilakukan 

untuk memastikan apakah jawaban responden sesuai dengan penelitian ini. 

Tujuan dari validitas adalah untuk melihat seberapa jauh butir-butir (variabel) 

yang diukur menyangkut satu sama lainnya. Suatu instrumen dikatakan valid 

apabila nilai r hitung (correlated / total indikator) ˃ r tabel, artinya alat ukur yang 

digunakan untuk mendapatkan data valid. Sedangkan jika nilai r hitung 

(correlated/total indikator) ˂ r tabel, artinya alat ukur yang digunakan untuk 

mendapatkan data tidak valid. 

Hal yang dilakukan sebelum menunjukkan bahwa semua indikator 

pernyataan layak dijadikan instrumen penelitian adalah melakukan uji sampel kecil 

sebanyak 100 responden. Tingkat signifikansi 5% jika r hitung > r tabel maka 

pernyataan tersebut valid. Sedangkan jika r hitung < r tabel maka pernyataan 

tersebut tidak valid. Berikut ini adalah hasil uji validitas: 

Tabel 3.6. Hasil Uji Validitas dari Item – Item Variabel Penelitian 

Variabel Item R Hitung R Tabel Keterangan 

Perceived Experience PE1 0,851 0,194 Valid 

PE2 0,827 0,194 Valid 

PE3 0,852 0,194 Valid 

PE4 0,840 0,194 Valid 

Perceived Value PV1 0,789 0,194 Valid 

PV2 0,825 0,194 Valid 
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Variabel Item R Hitung R Tabel Keterangan 

PV3 0,822 0,194 Valid 

PV4 0,742 0,194 Valid 

Customer Satisfaction CS1 0,758 0,194 Valid 

CS2 0,765 0,194 Valid 

CS3 0,739 0,194 Valid 

CS4 0,742 0,194 Valid 

CS5 0,725 0,194 Valid 

CS6 0,779 0,194 Valid 

Customer Loyalty CL1 0,825 0,194 Valid 

CL2 0,845 0,194 Valid 

CL3 0,839 0,194 Valid 

Sumber: Output SPSS Terlampir 

Berdasarkan hasil uji validitas pada tabel 3.6, dapat diketahui bahwa seluruh 

pernyataan variabel yang diajukan untuk responden adalah valid karena dilihat dari 

nilai r hitung > r tabel (0,194) sehingga dapat disimpulkan bahwa seluruh 

pernyataan yang ada dalam kuesioner tersebut dapat dikatakan layak sebagai 

instrumen untuk mengukur data penelitian. 

3.7.2. Uji Reliabilitas Data Instrumen 

Uji reliabilitas dilakukan agar diketahui seberapa jauh hasil pengukuran 

relatif konsisten ketika dilakukan secara berulang (Babin & Zikmund, 2016). 

Peneliti mengukur reliabilitas dengan uji statistik Cronbach’s Alpha yang terdapat 
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pada program olah data SPSS 27. Pengukuran variabel akan reliable apabila nilai 

Cronbach’s Alpha ≥ 0.70 (Hair, 2017). Berikut ini adalah hasil uji reliabilitas:  

Tabel 3.7. Hasil Uji Reliabilitas Item – Item Variabel Penelitian 

Variabel Cronbach’s Alpha Keterangan 

Perceived Experience 0.863 Reliabel 

Perceived Value 0.805 Reliabel 

Customer Satisfaction 0.845 Reliabel 

Customer Loyalty 0.785 Reliabel 

Sumber: Output SPSS Terlampir 

Berdasarkan tabel 3.7 hasil uji reliabilitas dapat diketahui bahwa semua 

variabel dalam pernyataan dinyatakan reliabel karena telah memenuhi nilai yang 

disyaratkan yaitu dengan nilai Cronbach Alpha > 0,7. 

3.8. Metode Analisis Data 

Tahap metode analisis data merupakan tahap bagi peneliti mengolah data 

setelah data dari responden terkumpul. Data yang telah terkumpul diolah dan 

dianalisis kemudian menghasilkan interpretasi dan kesimpulan yang digunakan 

peneliti sebagai dasar pengambilan keputusan. 

3.8.1. Analisis Deskriptif 

 Menurut Sekaran dan Bougie (2017) analisis deskriptif digunakan untuk 

menjelaskan karakteristik, kejadian, orang maupun situasi tertentu melalui data 

yang telah dikumpulkan. Analisis deskriptif ini bertujuan untuk memberikan 

gambaran yang dihasilkan dari masing-masing variabel di mana dapat membantu 
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untuk mengambil keputusan yang akan diambil serta memahami karakteristik dari 

responden penelitian yang berjumlah 210 orang. Penelitian ini akan menggunakan 

analisis deskriptif untuk mengetahui karakteristik dari responden yang didasarkan 

pada beberapa kriteria. Adapun kriteria dari responden penelitian antara lain sebagai 

berikut: 

Kriteria Responden 

Nama Responden 

Jenis Kelamin 

Usia Responden 

Status Pernikahan 

Daerah Asal (Provinsi) 

Tingkat Pendidikan Terakhir 

Pekerjaan Responden 

Penghasilan/Uang Saku Per Bulan 

Pengeluaran Per Bulan Dalam Menggunakan Jasa Gojek 

Lama Menggunakan Aplikasi Gojek 

Intensitas Menggunakan Transportasi Online Gojek Dalam Sebulan 

 

3.9. Analisis Inferensial 

Analisis statistik dilakukan setelah data dari kuesioner telah terkumpul. 

Analisis statistik adalah analisis dengan teknik statistik yang digunakan untuk 

membuktikan hipotesis yang dikemukakan. Kerangka konseptual atau model 

penelitian ini memiliki dua variabel bebas, satu variabel mediasi, dan satu variabel 

terikat yang membuat peneliti memutuskan menggunakan teknik analisis Structural 

Equation Model (SEM). Model persamaan struktural atau biasa disebut dengan 

SEM adalah teknik analisis yang memungkinkan peneliti bersamaan memodelkan 
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dan memprediksi hubungan yang kompleks mengenai beberapa variabel 

independen dan dependen (Hair et al., 2021). Penelitian ini menggunakan program 

AMOS (Analysis of Moment Structure) versi 25.0, yang menampilkan pengukuran 

dan permasalahan struktural serta menganalisis dan menguji model hipotesis. 

1) Uji Kualitas Data 

a. Ukuran Sampel 

Ukuran sampel bisa memberikan dasar perhitungan mengenai sampling error, 

sehingga mempunyai peran berharga dalam menafsirkan hasil analisis SEM. Model 

perhitungan yang memakai Maximum Likelihood (ML) sampel yang digunakan 

minimal 100 sampel. Jumlah sampel yang lebih banyak akan meningkatkan 

sensitivitas dalam menangkap perbedaan antar data.  Akibatnya Hair, (2014) 

menyarankan ukuran sampel yang digunakan 100 sampel atau lebih. 

b. Normalitas Data  

Data yang diperoleh kemudian dianalisis untuk mengetahui apakah asumsi 

normalitas terpenuhi, sehingga data baru dapat diolah lebih lanjut untuk pemodelan 

SEM. Uji normalitas dilakukan dengan tujuan untuk mengevaluasi apakah data 

tersebut masuk dalam standar distribusi normal atau mendekatinya. Uji normalitas 

perlu dilakukan untuk menentukan normalitas data tunggal (univariate) maupun 

data menyeluruh (multivariate). Evaluasi normalitas menggunakan nilai skewness 

value ± 2,58 pada taraf signifikansi 0,01. Data dapat dikatakan memiliki distribusi 

normal apabila nilai skewness value di bawah 2.58 (Matore & Khairani, 2020).  

c. Evaluasi Outliers  
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Outlier adalah kondisi observasi dari suatu data yang memiliki karakteristik 

unik dan berbeda dari observasi-observasi lainnya dan muncul dalam bentuk yang 

ekstrim  (Hair et al., 2022) 

Mengacu pada Collier (2020) uji outliers ini dapat dilakukan dengan:  

1) Univariate Outliers  

Univariate outlier dapat dideteksi dengan menentukan ambang batas yang 

diklasifikasikan sebagai outlier dengan cara memodifikasi nilai dalam data 

penelitian menjadi standard score atau Z-score yang mempunyai nilai rata-rata 0 

dengan standar deviasi 1.00. Jika terdapat Z-score ≥±3, maka disebut dengan 

univariate outlier.  

2) Multivariate Outliers  

Meskipun tidak menunjukkan adanya outlier, jika data telah dikombinasikan 

maka hasilnya dapat menunjukkan adanya outlier pada tingkat univariate. Evaluasi 

ini ditampilkan dalam output AMOS pada bagian mahalanobis distance. 

Perhitungan mahalanobis distance didasarkan pada nilai chi-square dengan derajat 

kebebasan (df) yang disesuaikan dengan jumlah variabel bebas pada tingkat 

p<0,001. Multivariate outlier ini dapat dideteksi jika nilai mahalanobis distance 

lebih besar dari X2 (chi-square). 

d. Uji Confirmatory Factor Analysis 

Confirmatory Factor Analysis (CFA) digunakan untuk menguji konsep yang 

dibuat terhadap beberapa indikator yang terukur. Dalam uji CFA, hal pertama yang 

harus diperhatikan adalah nilai Loading factor setiap indikator. Seperti yang sudah 
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dijelaskan pada bagian sebelumnya, nilai Loading factor digunakan untuk 

mengukur validitas konstruk, dimana suatu kuesioner dapat dikatakan valid jika 

indikator pertanyaan dalam kuesioner dapat mengungkapkan sesuatu yang dapat 

diukur nantinya. Angka minimal yang digunakan dalam Loading factor adalah ≥ 

0,50 atau idealnya > 7 (Hair et al., 2017). Apabila nilai masih dibawah 0,5 maka 

akan dikeluarkan dari analisis.   

 Untuk menampilkan hasil uji reliabilitas, rentang koefisien reliabilitas berada 

di antara 0 – 1, oleh karena itu semakin tinggi koefisien (mendekati angka 1) maka 

semakin reliabel alat ukur tersebut. Jika nilai reliabilitas konstruk atau CR 

(construct reliability) ≥ 0.70 dan nilai VE (variance extracted) > 0,50 maka 

reliabilitas konstruknya baik  Collier (2020).  

 

 

 

 

e. Uji Kesesuaian Model Struktural (Goodness-of-Fit) 

 Hasil estimasi yang tidak logis sering di dapati ketika melakukan proses 

estimasi menggunakan program. Hal ini berkaitan dengan masalah identifikasi dari 

model struktural. Ketidak mampuan model yang diusulkan (proposed model) untuk 

menghasilkan estimasi yang unik (unique estimate) merupakan masalah dalam 

identifikasi (Collier, 2020). Setelah asumsi SEM terpenuhi, maka langkah 

selanjutnya adalah melihat ada tidaknya offending estimate. Offending estimate 

Construct Reliability (CR) = 
(𝛴 𝑠𝑡𝑑 𝑙𝑜𝑎𝑑𝑖𝑛𝑔)² 

(𝛴 𝑠𝑡𝑑 𝑙𝑜𝑎𝑑𝑖𝑛𝑔)²+𝛴𝜀𝑗
 

Variance Extracted (VE) = 
𝛴 𝑠𝑡𝑑 𝑙𝑜𝑎𝑑𝑖𝑛𝑔² 

𝛴 𝑠𝑡𝑑 𝑙𝑜𝑎𝑑𝑖𝑛𝑔²+𝛴𝜀𝑗
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merupakan estimasi koefisien dalam model struktural maupun model pengukuran 

yang nilainya diatas batas yang dapat diterima. Setelah dipastikan tidak ada lagi 

offending estimate, maka langkah berikutnya adalah melakukan penilaian 

Goodness-of-Fit. GOF mengukur kesesuaian antara input yang diamati atau input 

aktual (matriks kovarian atau kolerasi) dengan prediksi dari model yang diusulkan. 

Menurut  Collier (2020) kriteria pengukuran Goodness-of-Fit adalah sebagai 

berikut:  

1) Likelihood-Ratio Chi-Square Statistic  

Likelihood ratio chi square (X2) menunjukkan ukuran fundamental dari 

overall fit. Nilai chi-square (X2) yang tinggi terhadap derajat kebebasan/ df (degree 

of freedom) menunjukkan bahwa matriks kovarian atau korelasi yang diobservasi 

berbeda secara signifikan dari nilai prediksi. Hal ini menghasilkan probabilitas (p) 

yang lebih rendah dari tingkat signifikansi (α). Semakin kecil nilai chi-square maka 

semakin besar nilai probabilitas (p) yang dihasilkan dari tingkat signifikansi (α). 

Peneliti harus mendapatkan nilai X2 yang tidak signifikan karena diharapkan model 

yang diusulkan cocok dengan data observasi (Collier, 2020). 

2) CMIN/DF  

Penilaian CMIN/DF diperoleh dengan membagi nilai chi-square (X2) dengan 

df (degree of freedom). Beberapa ahli menganjurkan penelitian ini untuk dapat 

mengetahui nilai chi-square (X2) relative yang menunjukkan adanya perbedaan 

antara matriks kovarian yang diteliti dengan yang diestimasi. Collier (2020)  

menggunakan nilai rasio ≤ 2 sebagai ukuran yang fit dan ≤ 5 sebagai ukuran 

reasonable fit.  
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3) GFI (Goodness-of-Fit Index)  

Goodness of Fit Index (GFI) merupakan kriteria penilaian yang menunjukkan 

ukuran non-statistik dengan menghitung perbandingan tertimbang dari varian yang 

ada dalam matriks kovarian data sampel dan dijelaskan dengan matriks kovarian 

populasi. Nilai GFI berkisar antara 0 (poor fit) sampai 1 (perfect fit). Dalam hal ini, 

semakin tinggi nilai GFI maka menunjukkan fit yang lebih baik. Nilai yang 

dianjurkan oleh banyak peneliti untuk ukuran fit yang baik yaitu diatas 90% 

(Collier, 2020).  

4) RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation)  

Apabila terdapat kecenderungan statistik chi-square menolak model dengan 

jumlah sampel yang besar dapat diperbaiki melalui ukuran ini. Nilai RMSEA yang 

dapat diterima berkisar antara 0,05 sampai 0,08 (Hair et al., 2017). Hasil nilai 

RMSEA yang sesuai baik digunakan untuk menguji sampel yang besar untuk 

competing model strategy.  

5) AGFI (Adjusted Goodness-of-Fit Index)  

Penilaian ini masuk dalam ukuran Goodness-of-Fit dalam incremental fit 

measures yang berasal dari pengembangan penilaian GFI yang disesuaikan dengan 

nilai rasio df (degree of freedom). Semakin baik nilai AGFI maka semakin baik pula 

sebuah model. Collier (2020)  menyarankan hasil nilai yang baik adalah ≥ 0.90.  

6) TLI (Tucker-Lewis Index)  

TLI merupakan gabungan antara proposed model dan null model dari ukuran 

parsimony ke dalam indeks komparasi. Nilai TLI yang dapat diterima berkisar 
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antara 0 sampai 1. Collier (2020) merekomendasikan nilai TLI yang baik adalah 

sebesar ≥0.90.  

7) NFI (Normed Fit Index)  

NFI memperlihatkan ukuran proporsi dari proposed model dan null model. 

Nilai dari NFI adalah dari 0 (no fit at all) sampai 1 (perfect fit). Collier (2020) 

merekomendasikan nilai untuk NFI adalah ≥0.90.  

8) CFI (Comparative Fit Index)  

CFI merupakan sebuah indeks kecocokan incremental yang menjadi model 

perbaikan terbaru dari NFI. Nilai CFI adalah dari 0 (no fit at all) sampai 1 (perfect 

fit), dimana semakin tinggi nilai maka semakin baik kecocokannya. 

1) Modifikasi Model 

Menurut  Collier (2020),  ketika model dinyatakan tidak fit dengan data, maka 

tindakan yang dapat dilakukan adalah memodifikasi model dengan menambahkan 

garis hubung, menambahkan variabel, atau mengurangi variabel. Modifikasi model 

didasarkan pada data dengan melihat Modification Indices yang dihasilkan. Apabila 

model diubah, maka model itu harus di cross-validated terlebih dahulu. Nilai 

Modification Indices sama dengan terjadinya penurunan chi-square jika koefisien 

diestimasi. 

2) Uji Hipotesis 

Hipotesis yang sudah diajukan kemudian akan dianalisis dengan cara melihat 

hasil analisis apakah besaran dan tanda dari signifikansi value telah sesuai. Apabila 

tanda sesuai dengan teori dan nilai signifikan 0,05 maka hipotesis tersebut ditolak. 
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Kemudian, nilai koefisien standardized atau estimate dapat menunjukkan hubungan 

antara variabel yang positif atau negatif (Collier, 2020).  
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BAB IV 

ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 

Bab ini berisi hasil penelitian dari pengaruh Perceived Experience dan 

Perceived Value Terhadap Loyalitas Pelanggan dengan Kepuasan Pelanggan 

sebagai variabel intervening.  Data dalam penelitian ini diperoleh dari kuesioner 

yang telah disebarkan melalui Google Form kepada 210 responden yang 

merupakan masyarakat Indonesia yang menggunakan Gojek sebagai 

transportasinya. Hasil data primer tersebut akan digunakan untuk menjawab 

rumusan masalah yang ada dalam penelitian ini.  

Selanjutnya hasil disajikan menggunakan analisis deskriptif dan analisis 

Structural Equation Modeling (SEM) dengan menggunakan bantuan program 

AMOS. Analisis yang dilakukan sesuai dengan tahapan dalam analisis statistik 

yang telah dijelaskan pada bab sebelumnya. Evaluasi terhadap model SEM juga 

dianalisis untuk mendapatkan kecocokan yang diajukan. Dari hasil pengolahan 

data, maka kemudian akan diperoleh pembuktian dari hipotesis yang diajukan dan 

selanjutnya akan dijadikan acuan dalam kesimpulan. 

4.1. Uji Validitas dan Reliabilitas  

Sebelum data diolah dan dianalisis lebih lanjut, uji validitas dan reliabilitas 

dilakukan ulang pada seluruh data total yang telah terkumpul dari responden. 

Dalam penelitian ini, data yang terkumpul yaitu sebanyak 210 responden. 

Pengujian ini bertujuan untuk mengukur kevalidan kuesioner dan mengukur sejauh 

mana tingkat konsistensi kuesioner tersebut. 
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4.1.1. Uji Validitas  

Pengujian validitas dalam penelitian ini menggunakan alat CFA 

(Confirmatory Factor Analysis) yang merupakan bagian dari AMOS. Indikator dari 

variabel valid jika nilai estimate >0,50, tetapi jika hasilnya < 0,50 maka hasilnya 

tidak valid (Ghozali, 2017). 

Berikut ini hasil dari pengujian validitas menggunakan AMOS yang tersaji 

pada tabel 4.1 berikut ini: 

Tabel 4.1. Hasil Uji Validitas 

Variabel Indikator Loading Faktor Batas Keterangan 

Perceived Experience PE1 0,691 > 0,50 Valid 

PE2 0,773 Valid 

PE3 0,716 Valid 

PE4 0,747 Valid 

Perceived Value PV1 0,829 > 0,50 Valid 

PV2 0,735 Valid 

PV3 0,828 Valid 

PV4 0,867 Valid 

Customer Satisfaction CS1 0,839 > 0,50 Valid 

CS2 0,784 Valid 

CS3 0,782 Valid 

CS4 0,803 Valid 

CS5 0,813 Valid 

CS6 0,782 Valid 

Customer Loyalty CL1 0,838 > 0,50 Valid 

CL2 0,737 Valid 

CL3 0,809 Valid 

Sumber : data primer diolah, 2025 
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Berdasarkan tabel 4.1 hasil uji validitas dengan 210 responden dan 17 butir 

pertanyaan menunjukkan bahwa semua pertanyaan memiliki nilai loading factor 

>0,50. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa seluruh pertanyaan dalam 

kuesioner tersebut dapat dikatakan layak. 

4.1.2. Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas menunjukan kehandalan suatu alat ukur. Pengujian reliabilitas 

dalam penelitian ini menggunakan CR (Construct Reliability), dimana memiliki 

kriteria jika nilai CR > 0,7 maka variabel dapat dikatakan reliabel. Untuk menguji 

reliabilitas yaitu menggunakan rumus sebagai berikut: 

Construct Reliability = 
( )

( ) 


+ ErrortMeasuremenLoadingFactor

LoadingFactor

2

2

 

Tabel 4.2.  Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Construct Reliability  Batas Keterangan 

Perceived 

Experience 

0,822 > 0,7 Reliabel 

Perceived Value 0,888 Reliabel 

Customer 

Satisfaction 

0,915 Reliabel 

Customer Loyalty 0,838 Reliabel 

Sumber : data primer diolah, 2025 

Ghozali (2017), menyatakan bahwa hasil pengujian dikatakan reliabel jika 

memiliki nilai construct reliability > 0,7. Hasil pengujian ini menunjukkan bahwa 

nilai C.R pada 4 variabel penelitian yang nilai masing-masing variabel lebih besar 

dari 0,7. Berdasarkan hasil tersebut maka dapat disumpulkan bahwa keseluruhan 

instrumen penelitian tersebut reliable sehingga dapat digunakan dalam penelitian 
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ini. 

4.2. Analisis Deskriptif Responden  

Pada bagian analisis deskriptif ini akan dijelaskan deskripsi mengenai data 

karakteristik responden yang didapatkan dari hasil penyebaran kuesioner. Deskripsi 

responden terdiri dari Jenis Kelamin, Usia Responden, Status Pernikahan, Daerah 

Asal (Provinsi), Tingkat Pendidikan Terakhir, Pekerjaan Responden, 

Penghasilan/Uang Saku Per Bulan, Pengeluaran Per Bulan Dalam Menggunakan 

Jasa Gojek, Lama Menggunakan Aplikasi Gojek, Intensitas Menggunakan 

Transportasi Online Gojek Dalam Sebulan. 

4.2.1. Jenis Kelamin Responden 

Berdasarkan hasil penelitian dari penyebaran kuesioner kepada 210 

responden pengguna transportasi online Gojek di Indonesia, dapat dideskripsikan 

karakteristik responden berdasarkan Jenis Kelamin Responden yaitu sebagai 

berikut: 

Tabel 4.3. Jenis Kelamin Responden 

Jenis Kelamin Frekuensi Persentase 

Laki-Laki 90 42,86 

Perempuan 120 57,14 

Total 210 100,0 

Sumber : data primer diolah, 2025 

Berdasarkan tabel 4.3 dapat diketahui bahwa karakteristik responden 

berdasarkan Jenis Kelamin, dari 210 responden sebagian besar responden berjenis 

kelamin Perempuan yaitu sebanyak 120 responden (57,14%). 
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4.2.2. Usia Responden 

Berdasarkan hasil penelitian dari penyebaran kuesioner kepada 210 

responden pengguna transportasi online Gojek di Indonesia, dapat dideskripsikan 

karakteristik responden berdasarkan Usia Responden yaitu sebagai berikut: 

Tabel 4.4. Usia Responden 

Usia Frekuensi Persentase 

< 20 tahun 17 8,10 

21 - 30 tahun 117 55,71 

31 - 40 tahun 64 30,48 

41-50 tahun 10 4,76 

> 50 tahun 2 0,95 

Total 210 100,0 

Sumber : data primer diolah, 2025 

Berdasarkan tabel 4.4 dapat diketahui bahwa karakteristik responden 

berdasarkan usianya, dari 210 responden sebagian besar responden berusia 21-30 

Tahun yaitu sebanyak 117 responden (55,71%). 

4.2.3 Penghasilan/Uang Saku Responden Per Bulan 

Berdasarkan hasil penelitian dari penyebaran kuesioner kepada 210 

responden pengguna transportasi online Gojek di Indonesia, dapat dideskripsikan 

karakteristik responden berdasarkan Penghasilan/Uang Saku Responden Per Bulan 

yaitu sebagai berikut: 

Tabel 4.5. Penghasilan/Uang Saku Responden 

Rata-rata penghasilan perbulan Frekuensi Persentase 

< 1.000.000 23 10,95 

1.000.001 - 2.500.000 46 21,90 

2.500.001 - 5.000.000 71 33,81 
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Rata-rata penghasilan perbulan Frekuensi Persentase 

5.000.001 - 10.000.000 56 26,67 

> 10.000.000 14 6,67 

Total 210 100,0 

Sumber : data primer diolah, 2025 

Berdasarkan tabel 4.5 dapat diketahui dari 210  responden, sebagian besar 

responden Rata-rata penghasilan perbulan sebesar 2.500.001 - 5.000.000 yaitu 

sebanyak 71 responden (33,81%). 

4.2.4 Pekerjaan Responden 

Berdasarkan hasil penelitian dari penyebaran kuesioner kepada 210 

responden pengguna transportasi online Gojek di Indonesia, dapat dideskripsikan 

karakteristik responden berdasarkan Pekerjaan Responden yaitu sebagai berikut: 

Tabel 4.6. Pekerjaan Responden 

Pekerjaan Frekuensi Persentase 

Dosen/Guru 23 10,95 

Ibu Rumah Tangga 11 5,24 

Karyawan 1 0,48 

Mahasiswa/Pelajar 68 32,38 

Pegawai Negeri Sipil (PNS) 40 19,05 

Profesional (seniman, atlet, artis, pengacara, dll) 26 12,38 

Wiraswasta/Pebisnis 41 19,52 

Total 210 100,0 

Sumber : data primer diolah, 2025 

Berdasarkan tabel 4.6 dapat diketahui dari 210 responden, sebagian besar 

responden bekerja sebagai  Pelajar/Mahasiswa yaitu sebanyak 68 responden 

(32,38%). 
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4.2.5 Lama Menggunakan Aplikasi Gojek  

Berdasarkan hasil penelitian dari penyebaran kuesioner kepada 210 

responden pengguna transportasi online Gojek di Indonesia, dapat dideskripsikan 

karakteristik responden berdasarkan sudah berapa lama responden memiliki 

aplikasi online Gojek yaitu sebagai berikut: 

Tabel 4.7. Lama Menggunakan Aplikasi Gojek 

Lama Menggunakan Aplikasi Gojek Frekuensi Persentase 

1-2 Tahun 53 25,24 

3-4 Tahun 122 58,09 

>5 Tahun 35 16,67 

Total 210 100,0 

Sumber : data primer diolah, 2025 

Berdasarkan tabel 4.7 dapat diketahui bahwa karakteristik responden 

berdasarkan sudah berapa lama responden memiliki aplikasi online Gojek, dari 210 

responden sebagian besar responden menggunakan aplikasi Gojek dengan rentang 

waktu 3-4 Tahun sebanyak 122 responden atau (58,09%). 

4.2.6 Intensitas Menggunakan Transportasi Online Gojek Dalam Sebulan   

Berdasarkan hasil penelitian dari penyebaran kuesioner kepada 210 

responden pengguna transportasi online Gojek di Indonesia, dapat dideskripsikan 

karakteristik responden berdasarkan intensitas responden menggunakan 

transportasi online Gojek dalam sebulan yaitu sebagai berikut: 

Tabel 4.8. Intensitas Menggunakan Transportasi Online Gojek 

Dalam Sebulan 

Intensitas Menggunakan Gojek Dalam Sebulan Frekuensi Persentase 

>10 kali 51 24,29 
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2 - 5 kali 76 36,19 

6 - 10 kali 83 39,52 

Total 210 100,0 

Sumber : data primer diolah, 2025   

Berdasarkan tabel 4.8 dapat diketahui bahwa karakteristik responden 

berdasarkan intensitas responden menggunakan transportasi online Gojek dalam 

sebulan, dari 210 responden sebagian besar responden menggunakan transportasi 

Gojek dalam sebulan sebanyak 6-10 kali (39,52%).  

4.2.7 Status Pernikahan 

Berdasarkan hasil penelitian dari penyebaran kuesioner kepada 210 

responden pengguna transportasi online Gojek di Indonesia, dapat dideskripsikan 

karakteristik responden berdasarkan status pernikahannya yaitu sebagai berikut: 

Tabel 4.9. Status Pernikahan 

Status Pernikahan Frekuensi  Persentase 

Belum Menikah 123 58,57 

Menikah 87 41,43 

Total 210 100,0 

Sumber : data primer diolah, 2025 

Berdasarkan tabel 4.9 dapat diketahui bahwa karakteristik responden yang 

menggunakan transportasi Gojek di Indonesia berdasarkan status pernikahannya, 

dari 210 responden sebagian besar responden berstatus belum menikah sebanyak 

123 responden (58,57%).  
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4.2.8 Daerah Asal (Provinsi) Responden 

Berdasarkan hasil penelitian dari penyebaran kuesioner kepada 210 

responden pengguna transportasi online Gojek di Indonesia, dapat dideskripsikan 

karakteristik responden berdasarkan daerah asalnya yaitu sebagai berikut: 

Tabel 4.10. Daerah Asal (Provinsi) 

Daerah Asal (Provinsi) Frekuensi Persentase 

Aceh 4 1,90 

Bali 6 2,86 

Bangka Belitung 2 0,95 

Banten 14 6,67 

Bengkulu 5 2,38 

DI Yogyakarta 19 9,05 

DKI Jakarta 28 13,33 

Gorontalo 1 0,48 

Jambi 7 3,33 

Jawa Barat 17 8,10 

Jawa Tengah 17 8,10 

Jawa Timur 21 10,00 

Kalimantan Barat 3 1,43 

Kalimantan Selatan 2 0,95 

Kalimantan Timur 1 0,48 

Kalimantan Utara 1 0,48 
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Kepulauan Riau 5 2,38 

Lampung 12 5,71 

Maluku 2 0,95 

Nusa Tenggara Timur (NTT) 1 0,48 

Riau 6 2,86 

Sulawesi Selatan 5 2,38 

Sulawesi Tengah 2 0,95 

Sulawesi Utara 2 0,95 

Sumatera Barat 9 4,29 

Sumatera Selatan 9 4,29 

Sumatera Utara 8 4,27 

Total 210 100,0 

Sumber : data primer diolah, 2025 

Berdasarkan tabel 4.10 dapat diketahui bahwa karakteristik responden yang 

menggunakan transportasi Gojek di Indonesia berdasarkan daerah asalnya, dari 210 

responden sebagian besar responden berasal dari DKI Jakarta sebanyak 28 

responden (13,33%).  

4.2.9 Tingkat Pendidikan Terakhir Responden 

Berdasarkan hasil penelitian dari penyebaran kuesioner kepada 210 

responden pengguna transportasi online Gojek di Indonesia, dapat dideskripsikan 

karakteristik responden berdasarkan tingkat pendidikan terakhirnya yaitu sebagai 

berikut: 
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Tabel 4.11. Tingkat Pendidikan Terakhir 

Tingkat Pendidikan Terakhir Frekuensi Persentase 

Diploma/Akademi 26 12,38 

Magister (S2) 14 6,67 

Sarjana (S1) 104 49,52 

SD/SMP/SMA 66 31,43 

Total 210 100,0 

Sumber : data primer diolah, 2025 

Berdasarkan tabel 4.11 dapat diketahui bahwa karakteristik responden yang 

menggunakan transportasi Gojek di Indonesia berdasarkan tingkat pendidikan 

terakhirnya, dari 210 responden sebagian besar responden merupakan sarjana (S1) 

sebanyak 104 responden (49,52%).  

4.2.10 Pengeluaran Per Bulan Dalam Menggunakan Jasa Gojek  

Berdasarkan hasil penelitian dari penyebaran kuesioner kepada 210 

responden pengguna transportasi online Gojek di Indonesia, dapat dideskripsikan 

karakteristik responden berdasarkan pengeluaran per bulan dalam menggunakan 

jasa Gojek yaitu sebagai berikut: 

Tabel 4.12. Pengeluaran Per Bulan Dalam Menggunakan Jasa Gojek 

Pengeluaran Per Bulan Dalam 

Menggunakan Jasa Gojek 
Frekuensi Persentase 

< 700.000 97 46,19 

> 3.000.000 16 7,62 

1.000.001 - 2.000.000 33 15,71 
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2.000.001 - 3.000.000 10 4,77 

700.000 - 1.000.000 54 25,71 

Total 210 100,0 

Sumber : data primer diolah, 2025 

Berdasarkan tabel 4.12 dapat diketahui bahwa karakteristik responden yang 

menggunakan transportasi Gojek di Indonesia berdasarkan pengeluaran per bulan 

dalam menggunakan Gojek, dari 210 responden sebagian besar responden memiliki 

pengeluaran per bulannya sebanyak < 700.000 sejumlah 97 responden (46,19%).  

4.3. Analisis Deskriptif Variabel 

Berdasarkan data yang dikumpulkan, jawaban dari responden telah 

direkapitulasi dan kemudian dianalisis untuk mengetahui deskripsi jawaban dari 

masing-masing variabel. Deskripsi jawaban responden dapat menunjukkan 

pandangan responden terhadap seluruh variabel penelitian, yakni perceived 

experience, perceived value, kepuasan pelanggan, dan loyalitas pelanggan terhadap 

pelayanan transportasi online Gojek di Indonesia. Penilaian responden 

menggunakan Skala Likert 5 poin yang terdiri dari (1) “Sangat Tidak Setuju” 

hingga (5) “Sangat Setuju”.  

Kriteria penilaian atau jawaban: 

1. Sangat Tidak Setuju (STS) 

2.  Tidak Setuju (TS) 

3. Netral (N) 

4.  Setuju (S) 

5. Sangat Setuju (SS) 
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Tabel 4.13. Interval 

Interval Kategori 

1,00 – 1,80  Sangat Buruk 

1,81 – 2,60 Buruk  

2,61 – 3,40 Cukup 

3,41 – 4,20  Baik 

4,21 – 5,00  Sangat Baik 

 

4.3.1. Analisis Deskriptif Variabel Perceived Experience 

Berdasarkan jawaban responden yang telah terkumpul, maka dapat 

dijelaskan distribusi penilaian responden terhadap variabel perceived experience 

seperti yang ditunjukkan oleh Tabel 4.14 berikut: 

Tabel 4.14. Deskriptif Variabel Perceived Experience 

Perceived Experience Min Max Mean Std. 

Deviation 

Keterangan 

Layanan Gojek meningkatkan 

pengalaman perjalanan saya 

2 5 3,68 0,659 Baik 

Aplikasi Gojek meningkatkan 

efektivitas perjalanan saya 

1 5 3,68 0,724 Baik 

Semakin sering saya 

menggunakan aplikasi Gojek, 

semakin berpengalaman saya 

dalam memanfaatkan fiturnya 

2 5 3,67 0,674 Baik 

Gojek memberikan informasi 

perjalanan yang relevan 

dengan perjalanan saya 

2 5 3,65 0,691 Baik 

Rata-rata 
  

3,67 
 

Baik 

Sumber : data primer diolah, 2025 
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Dari analisis deskriptif pada Tabel 4.14 diatas menunjukkan penilaian 

responden terhadap variabel Perceived Experience memiliki nilai rata-rata sebesar 

3,67 termasuk dalam kategori baik dengan nilai minimum 2 dan nilai maksimum 5. 

Indikator yang menunjukkan penilaian dengan skor tertinggi adalah “Layanan 

Gojek meningkatkan pengalaman perjalanan saya” dan “Aplikasi Gojek 

meningkatkan efektivitas perjalanan saya” yakni sebesar 3,68 dengan kriteria baik. 

Secara keseluruhan, hal ini menunjukkan bahwa responden memiliki persepsi yang 

baik terhadap variabel perceived experience yang disediakan oleh Gojek. 

4.3.2. Analisis Deskriptif Variabel Perceived Value 

Berdasarkan jawaban responden yang telah terkumpul, maka dapat dijelaskan 

distribusi penilaian responden terhadap variabel perceived value seperti yang 

ditunjukkan oleh Tabel 4.15 berikut: 

Tabel 4.15. Deskriptif Variabel Perceived Value 

Perceived Value Min Max Mean Std. 

Deviation 

Keterangan 

Saya mencoba fasilitas 

Gojek, karena harga dan 

nilainya sesuai dengan saya 

1 5 3,54 0,771 Baik 

Saya merasa layanan Gojek 

harus dievaluasi berdasarkan 

nilai uang yang dikeluarkan 

1 5 3,54 0,841 Baik 

Dibandingkan dengan 

pesaing, harga yang 

ditawarkan Gojek sangat 

terjangkau 

1 5 3,49 0,827 Baik 
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Gojek harus menawarkan 

nilai terbaik untuk uang yang 

dikeluarkan 

2 5 3,51 0,851 Baik 

Rata-rata 
  

3,52 
 

Baik 

Sumber : data primer diolah, 2025 

Dari analisis deskriptif pada Tabel 4.15 diatas menunjukkan penilaian 

responden terhadap variabel Perceived Value memiliki nilai rata-rata sebesar 3,52 

termasuk dalam kategori baik dengan nilai minimum 2 dan nilai maksimum 5. 

Indikator yang menunjukkan penilaian dengan skor tertinggi adalah “Saya mencoba 

fasilitas Gojek, karena harga dan nilainya sesuai dengan saya” dan “Saya merasa 

layanan Gojek harus dievaluasi berdasarkan nilai uang yang dikeluarkan” yakni 

sebesar 3,54 dengan kriteria baik. Secara keseluruhan, hal ini menunjukkan bahwa 

responden memiliki persepsi yang baik terhadap variabel perceived value yang 

disediakan oleh Gojek. 

4.3.3. Analisis Deskriptif Variabel Customer Satisfaction 

Berdasarkan jawaban responden yang telah terkumpul, maka dapat dijelaskan 

distribusi penilaian responden terhadap variabel customer satisfaction seperti yang 

ditunjukkan oleh Tabel 4.16 berikut: 

Tabel 4.16. Deskriptif Variabel Customer Satisfaction 

Customer Satisfaction Min Max Mean Std. 

Deviation 

Keterangan 

Menggunakan layanan Gojek 

adalah keputusan yang 

cerdas 

2 5 3,55 0,821 Baik 
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Saya merasakan layanan 

berkualitas tinggi ketika naik 

Gojek 

1 5 3,37 0,695 Cukup 

Saya merasa sangat senang 

menggunakan layanan Gojek 

2 5 3,46 0,771 Baik 

Layanan Gojek ini 

memenuhi harapan saya 

2 5 3,44 0,670 Baik 

Saya puas dengan layanan 

yang diberikan Gojek 

1 5 3,45 0,722 Baik 

Saya puas dengan fasilitas 

yang disediakan Gojek 

2 5 3,44 0,721 Baik 

Rata-rata 
  

3,45 
 

Baik 

Sumber : data primer diolah, 2025 

Dari analisis deskriptif pada Tabel 4.16 diatas menunjukkan bahwa rata-rata 

penilaian responden terhadap variabel Customer Satisfaction memiliki nilai sebesar 

3,45 termasuk dalam kategori baik dengan nilai minimum 2 dan nilai maksimum 5. 

Indikator yang menunjukkan penilaian dengan skor tertinggi adalah “Menggunakan 

layanan Gojek adalah keputusan yang cerdas” yakni sebesar 3,55 dengan kriteria 

baik. Secara keseluruhan, hal ini menunjukkan bahwa responden memiliki persepsi 

yang baik terhadap variabel customer satisfaction yang disediakan oleh Gojek. 

4.3.4. Analisis Deskriptif Variabel Customer Loyalty 

Berdasarkan jawaban responden yang telah terkumpul, maka dapat dijelaskan 

distribusi penilaian responden terhadap variabel customer loyalty seperti yang 

ditunjukkan oleh Tabel 4.17 berikut: 
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Tabel 4.17. Deskriptif Variabel Customer Loyalty 

Customer Loyalty Min Max Mean Std. 

Deviation 

Keterangan 

Saya bersedia untuk 

menggunakan Gojek lagi 

1 5 3,22 0,871 Cukup 

Saya akan 

merekomendasikan layanan 

transportasi online Gojek ini 

kepada orang lain 

2 5 3,21 0,791 Cukup 

Saya bersedia untuk 

bergabung dengan program 

loyalitas pengguna Gojek 

1 5 3,22 0,842 Cukup 

Rata-rata 
  

3,22 
 

Cukup 

Sumber : data primer diolah, 2025 

Dari analisis deskriptif pada Tabel 4.17 diatas menunjukkan penilaian 

responden terhadap variabel Customer Loyalty memiliki nilai rata-rata sebesar 3,22 

termasuk dalam kategori cukup dengan nilai minimum 2 dan nilai maksimum 5. 

Indikator yang menunjukkan penilaian dengan skor tertinggi adalah “Saya bersedia 

untuk menggunakan Gojek lagi” dan “Saya bersedia untuk bergabung dengan 

program loyalitas pengguna Gojek” yakni sebesar 3,22 dengan kriteria cukup. 

Secara keseluruhan, hal ini menunjukkan bahwa responden memiliki persepsi yang 

cukup baik terhadap variabel customer loyalty yang disediakan oleh Gojek. 

4.4. Analisis Data Statistik SEM (Structural Equation Modeling) 

Sesuai dengan model yang dikembangkan pada penelitian ini, maka alat 

analisis data yang digunakan adalah Structural Equation Modeling (SEM). Analisis 
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data SEM bertujuan untuk menguji hubungan antara variabel laten dengan variabel 

manifes dalam persamaan pengukuran, hubungan antara variabel laten yang satu 

dengan variabel laten yang lain dalam persamaan struktural, serta dapat 

memaparkan kesalahan dalam pengukuran (Ghozali, 2017). Pengujian dioperasikan 

menggunakan program AMOS (Analysis of Moment Structure) versi 25.0.  

4.4.1. Pengembangan Model secara Teoritis  

Dalam penelitian ini pengembangan model dilakukan berdasarkan konsep 

analisis data. Model tersebut diantaranya terdiri dari variabel independen (eksogen), 

variabel mediasi (intervening), dan variabel dependen (endogen). Variabel 

independen dalam penelitian ini yaitu “Perceived Experience” dan “Perceived 

Value”, kemudian variabel mediasi yaitu “Customer Satisfaction” dan serta variabel 

dependen yaitu “Customer Loyalty”.  

4.4.2. Menyusun Diagram Alur (Path Diagram) 

Setelah pengembangan model berbasis teori, maka dilakukan langkah 

selanjutnya yaitu menyusun model tersebut dalam bentuk diagram alur yang akan 

memudahkan untuk melihat hubungan- hubungan kausalitas yang akan diuji. 

Dalam diagram alur, hubungan antara konstruk akan dinyatakan melalui anak 

panah. Anak panah yang lurus menunjukkan hubungan kausal yang langsung 

antara konstruksi dengan konstruksi yang lainnya. Pengukuran hubungan antara 

variabel dalam SEM dinamakan structural model. Terdapat dua hal yang dapat 

dilakukan dalam penyusunan model struktural yakni dengan mengkorelasikan antar 

variabel laten endogen maupun eksogen dan melakukan penentuan model dengan 
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mengkorelasikan variabel laten endogen dan eksogen dengan variabel indikator 

atau manifest yang ditunjukkan pada tabel dibawah ini: 

Tabel 4.18. Persamaan Struktural 

Indeks 

Goodness of 

Fit 

Hasil 

Perhitungan 

Batas/Standar 

Minimal 

Keterangan 

CMIN/DF 1,202 ≤ 3,00 Model sangat baik 

Chi-Square 

(χ²) 

135,860 Semakin kecil lebih 

baik, tidak signifikan 

pada p ≥ 0,05 

Model baik (p = 

0,070 > 0,05, tidak 

signifikan) 

Probability 

(p-value) 

0,070 ≥ 0,05 Model sesuai 

(memenuhi syarat) 

RMSEA 0,029 ≤ 0,05 → model sangat 

baik 

0,05 – 0,08 → model 

baik / fit / dapat diterima 

0,08 – 0,10 → model 

cukup / marginal 

0,10 → model buruk / 

tidak fit 

 

Model sangat baik 

GFI 0,942 ≥ 0,90 Model baik 

AGFI 0,921 ≥ 0,90 Model baik 

TLI 0,989 ≥ 0,95 Model sangat baik 

CFI 0,991 ≥ 0,95 Model sangat baik 

NFI 0,950 ≥ 0,90 Model baik 
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Sumber : data primer diolah, 2025 

Berdasarkan hasil uji goodness of fit, model struktural menunjukkan nilai 

Chi-Square sebesar 135,860 dengan probabilitas 0,070 yang lebih besar dari 0,05, 

sehingga model dinyatakan sesuai dengan data. Selain itu, seluruh indeks kelayakan 

model telah memenuhi persyaratan minimal, seperti CMIN/DF 1,202 (≤ 3), 

RMSEA sebesar 0,029 (< 0,05), GFI 0,942 dan AGFI 0,921 (≥ 0,90), serta nilai TLI 

0,989, CFI 0,991, dan NFI 0,950 yang semuanya berada di atas 0,90. Dengan 

demikian, dapat disimpulkan bahwa model yang digunakan dalam penelitian ini 

memiliki kesesuaian yang sangat baik dan layak untuk digunakan dalam analisis 

lebih lanjut.  

4.4.4. Input Matriks dan Estimasi Model 

Input matriks yang digunakan adalah kovarian dan korelasi. Estimasi model 

yang digunakan adalah estimasi maksimum likelihood (ML) estimasi ML telah 

dipenuhi dengan asumsi sebagai berikut: 

1) Ukuran Sampel 

Penelitian ini menggunakan sampel sebanyak 210 responden. Maka, ukuran 

sampel yang digunakan dalam penelitian ini telah memenuhi asumsi yang di 

perlukan uji SEM. 

2) Uji Normalitas Data 

Uji Normalitas dilakukan dengan menggunkan z value (critical ratio atau C.R 

pada output AMOS) dari nilai skewness dan kurtosis sebaran data. Nilai kritis 
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sebesar ± 2,58 pada tingkat signifikan 0,01 menurut (Ghozali, 2017). Hasil Uji 

Normalitas data dapat dilakukan pada Tabel 4.19 berikut: 

Tabel 4.19. Hasil Uji Normalitas 

Variable min max skew critical ratio kurtosis critical ratio 

CL3 1,000 5,000 ,346 2,232 -,219 -,708 

CL2 2,000 5,000 ,240 1,551 -,368 -1,188 

CL1 1,000 5,000 ,327 2,110 -,377 -1,218 

CS6 2,000 5,000 ,482 3,112 -,108 -,348 

CS5 1,000 5,000 ,296 1,912 ,157 ,506 

CS4 2,000 5,000 ,406 2,620 -,089 -,288 

CS3 2,000 5,000 ,332 2,143 -,312 -1,007 

CS2 1,000 5,000 ,371 2,395 ,435 1,402 

CS1 2,000 5,000 ,117 ,753 -,563 -1,817 

PV4 2,000 5,000 ,060 ,390 -,620 -2,001 

PV3 1,000 5,000 ,026 ,165 -,336 -1,086 

PV2 1,000 5,000 ,028 ,184 -,401 -1,295 

PV1 1,000 5,000 ,300 1,938 -,183 -,590 

PE4 2,000 5,000 ,446 2,876 -,649 -2,096 

PE3 2,000 5,000 ,264 1,707 -,528 -1,704 

PE2 1,000 5,000 ,057 ,368 -,057 -,185 

PE1 2,000 5,000 ,018 ,119 -,271 -,873 

Multivariate      -5,377 -1,673 

Sumber : data primer diolah, 2025 
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Berdasarkan tabel 4.19 hasil uji normalitas pada masing-masing indikator 

menunjukkan bahwa sebagian besar nilai critical ratio (C.R.) untuk skewness dan 

kurtosis berada dalam rentang ±2,58. Hal ini mengindikasikan bahwa distribusi data 

pada level univariat relatif normal, meskipun terdapat beberapa indikator yang 

mendekati atau sedikit melewati batas toleransi. Namun demikian, hasil uji 

multivariat menunjukkan nilai kurtosis sebesar –5,377 dengan C.R. –1,673 yang 

masih berada dalam rentang ±2,58. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa 

data penelitian ini memenuhi asumsi normalitas multivariat sehingga layak 

digunakan untuk analisis lebih lanjut. 

Menurut  Ghozali (2017), data dikatakan berdistribusi normal apabila nilai 

critical ratio (C.R.) skewness dan kurtosis berada dalam rentang ±2,58 pada tingkat 

signifikansi 1%. Hal serupa juga dijelaskan oleh Hair et al. (2021), bahwa uji 

normalitas multivariat menjadi salah satu syarat penting dalam Structural Equation 

Modeling (SEM), di mana data yang normal akan menghasilkan estimasi parameter 

yang lebih akurat. 

3) Identifikasi Outliers 

Data yang mempunyai keistimewaan dan memiliki perbedaan dari observasi 

lainnya dan memiliki tampilan nilai ekstrim dalam variabel atau variabel-variabel 

kombinasi disebut outlier. Evaluasi terhadap multivariate outliers dapat dilihat 

melalui output AMOS Mahalanobis Distance. Perhitungan pada pengujian 

Mahalanobis Distance dapat diketahui dengan melihat hasil nilai chi-square pada 

degree of freedom, senilai 17 indikator pada tingkat p <0.001.  Degree of freedom 
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yang terdapat dalam chi-square senilai 17 adalah 40,79. Tabel dibawah ini 

menunjukkan hasil analisis outliers:  

Tabel 4.20. Hasil Pengujian Outliers 

Observation number Mahalanobis d-squared p1 p2 

195 37,453 ,003 ,519 

183 33,086 ,011 ,762 

8 32,208 ,014 ,689 

3 29,381 ,031 ,954 

247 27,491 ,051 ,996 

25 27,308 ,054 ,993 

29 26,579 ,065 ,997 

95 26,530 ,065 ,993 

211 25,768 ,079 ,998 

63 25,428 ,086 ,998 

16 25,211 ,090 ,998 

228 25,142 ,092 ,997 

193 24,863 ,098 ,997 

89 24,724 ,101 ,996 

14 24,638 ,103 ,994 

87 24,265 ,112 ,997 

101 24,064 ,118 ,997 

Sumber : data primer diolah, 2025 
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Pada tabel 4.20 yang terdapat diatas menunjukan nilai dari Mahalanobis 

Distance, dapat dilihat jika perolehan nilai mahalanobis d-square paling tinggi 

adalah 37,453. Tidak terdeteksi adanya nilai yang lebih besar dari nilai 40,79. 

Sehingga dapat disimpulkan bahwa data tidak ada yang outliers. 

4.4.5. Identifikasi Model Struktural 

Beberapa cara untuk melihat ada tidaknya problem identifikasi adalah dengan 

melihat hasil estimasi. Analisis SEM hanya dapat dilakukan apabila hasil 

identifikasi model menunjukan bahwa model termasuk dalam kategori over-

identified. Identifikasi ini dilakukan dengan melihat nilai df dari model yang dibuat. 

Tabel 4.21. Identifikasi Model Struktural 

Number of distinct sample moments: 153 

Number of distinct parameters to be estimated: 40 

Degrees of freedom (153 - 40): 113 

Sumber : data primer diolah, 2025 

Hasil output AMOS yang menunjukan nilai df model sebesar 113. Hal ini 

mengindikasikan bahwa model termasuk kategori over identified karena memiliki 

nilai df positif. Oleh karena itu analisa data bisa di lanjutkan ke tahap selanjutnya. 

4.4.6. Menilai Kriteria Goodness of Fit 

Menilai goodness of fit menjadi tujuan utama dalam SEM untuk mengetahui 

sampai seberapa jauh model yang dihipotesiskan “Fit” atau cocok dengan sampel 

data. Hasil goodness of fit ditampilkan pada data berikut ini. 

 



81 

 

 

Tabel 4.22. Menilai Goodness of Fit 

Goodness of fit index Cut-off value Model Penelitian Model 

CMIN/DF ≤ 2.0 1,202 Fit 

Chi-square < 138,811 

(df=113) 

135,860 Fit 

Significant level ≥ 0.05 0,070 Fit 

RMSEA ≤ 0.08 0,029 Fit 

GFI ≥ 0.90 0,942 Fit 

AGFI ≥ 0.90 0,921 Fit 

TLI ≥ 0.90 0,989 Fit 

CFI ≥ 0.90 0,991 Fit 

NFI ≥ 0.90 0,950 Fit 

Sumber : data primer diolah, 2025 

Berdasarkan hasil pada Tabel 4.22, dapat dilihat bahwa model penelitian telah 

memenuhi goodness of fit. 

a) RMSEA(Root Mean Square Error of Approximation) 

Analisis RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation) ini bermanfaat 

untuk memperbaiki Chi-Square yang tidak dapat menerima jumlah sampel besar. 

Menurut  Ghozali (2017), Root Mean Square Error of Approximation dikatakan 

baik apabila memiliki hasil < 0,08.  Dapat diketahui hasil uji kelayakan model 

menunjukkan bahwa nilai RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation) 
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pada default model adalah sebesar 0,029, yang berada di bawah batas 0,05 sehingga 

dapat dikategorikan sebagai good fit.  

Hal ini berarti model penelitian yang diuji memiliki kesesuaian yang sangat 

baik dengan data empiris. Sebaliknya, pada independence model, nilai RMSEA 

tercatat sebesar 0,276, jauh melebihi batas 0,10 yang menunjukkan kondisi poor fit. 

Perbandingan ini memperkuat bahwa model penelitian jauh lebih baik 

dibandingkan model independen yang mengasumsikan tidak adanya hubungan 

antarvariabel. Menurut Hair et al. (2021) dan  Ghozali (2017), nilai RMSEA ≤ 0,05 

mengindikasikan model yang sangat baik (good fit), sedangkan nilai di atas 0,10 

menunjukkan model yang tidak layak. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa 

model penelitian ini memenuhi kriteria kelayakan berdasarkan indikator RMSEA. 

b) GFI (Goodness of Fit Index) 

Goodness of Fit Indeks (GFI) menunjukkan tingkat kesesuaian model secara 

keseluruhan yang dihitung dari residual kuadrat dari model yang diprediksi 

dibandingkan data sebenarnya. Analisis GFI (Goodness of Fit Index) ini mengukur 

non statistik yang nilainya berkisar 0-1,0. Nilai 1 dinyatakan poor fit dan jika nilai 

semakin baik mendekati 1,0 dapat dinyatakan perfect fit. Hal ini menunjukkan 

bahwa semakin tinggi nilai GFI (Goodness of Fit Index) menunjukkan fit yang baik. 

Menurut  Ghozali (2017), nilai GFI (Goodness of Fit Index)  yang diuji memiliki 

kesesuaian yang baik adalah > 0,90.  Dapat diketahui hasil GFI (Goodness of Fit 

Index)  yaitu 0,942. Hal ini menunjukkan hasil fit karena nilainya lebih dari 0,9. 

c) AGFI (Adjusted Goodness of Fit Index) 

AGFI (Adjusted Goodness of Fit Index) adalah GFI yang disesuaikan dengan 
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rasio antara degree of freedom yang diusulkan dan degree of freedom dari null 

model. Menurut  Ghozali (2017), merekomendasikan nilai > 0.90. Semakin besar 

nilai Adjusted Goodness of Fit Index maka dapat dikatakan semakin baik kesesuaian 

modelnya. Dapat diketahui hasil pengujian kelayakan model menggunakan 

Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) menunjukkan bahwa nilai pada default 

model sebesar 0,921. Nilai ini berada di atas batas minimum 0,90, sehingga dapat 

dikategorikan sebagai good fit, yang berarti model penelitian sesuai dengan data 

empiris. Sementara itu, pada independence model, nilai AGFI hanya sebesar 0,109, 

jauh di bawah batas kelayakan sehingga termasuk kategori poor fit. Hal ini 

mengindikasikan bahwa model independen (tanpa hubungan antar variabel) tidak 

mampu menjelaskan data dengan baik. 

Menurut  Ghozali (2017) dan Hair et al. (2021), nilai AGFI ≥ 0,90 

menunjukkan kesesuaian model yang baik (good fit), sedangkan nilai antara 0,80–

0,90 masih dapat ditoleransi sebagai marginal fit. Dengan demikian, hasil ini 

memperkuat bahwa default model yang diajukan dalam penelitian memiliki tingkat 

kesesuaian yang baik dengan data. 

d) CMIN/DF (Chi-Square Minimum Discrepancy Function divided by Degrees 

of Freedom) 

Analisis CMIN/DF (Chi-Square Minimum Discrepancy Function divided by 

Degrees of Freedom) merupakan pengukuran kesesuaian parsiomonious untuk 

mengukur goodness of fit. Pengukuran ini diharapkan nilainya tidak melebihi 2 agar 

hasilnya dapat dinyatakan fit. Dapat diketahui hasil uji kelayakan model 

berdasarkan CMIN/DF (Chi-Square/degree of freedom) menunjukkan bahwa nilai 
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pada default model adalah 1,202. Nilai ini berada di bawah ambang batas 2,0 

sehingga dapat dikategorikan sebagai good fit. Artinya, model penelitian memiliki 

kesesuaian yang sangat baik dengan data empiris. Sebaliknya, pada independence 

model, nilai CMIN/DF sebesar 20,012, jauh melebihi batas 5,0 yang menunjukkan 

kondisi poor fit. 

Menurut  Ghozali (2017) dan Hair et al. (2021), kriteria penerimaan untuk 

CMIN/DF adalah ≤ 2,0 untuk model dengan good fit, dan nilai antara 2,0–5,0 masih 

dapat ditoleransi sebagai acceptable fit. Dengan demikian, hasil ini menegaskan 

bahwa default model yang digunakan dalam penelitian jauh lebih baik 

dibandingkan independence model dan layak digunakan dalam analisis lebih lanjut. 

e) TLI (Tucker Lewis Index) 

Analisis TLI (Tucker Lewis Index) merupakan pengukuran pertamakali yang 

diusulkan untuk mengevaluasi analisis faktor. Menurut  Ghozali (2017), Tucker 

Lewis Index digunakan untuk mengatasi permasalahan akibat kompleksitas model. 

Nilai yang direkomendasikan untuk TLI (Tucker Lewis Index) yaitu >0,90. Dapat 

diketahui hasil pengujian kelayakan model menggunakan Tucker Lewis Index (TLI) 

atau sering disebut rho2 menunjukkan bahwa nilai pada default model adalah 0,989. 

Nilai ini berada di atas ambang batas 0,95, sehingga dapat dikategorikan sebagai 

good fit.  

Hal ini menunjukkan bahwa model penelitian memiliki kesesuaian yang 

sangat baik dengan data empiris. Sebaliknya pada independence model, nilai TLI 

tercatat 0,000, yang mengindikasikan model tanpa hubungan antarvariabel tidak 

sesuai dengan data (poor fit). Menurut  Ghozali (2017) dan Hair et al. (2021), 
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kriteria penerimaan TLI adalah ≥ 0,95 untuk menunjukkan kesesuaian model yang 

baik. Nilai antara 0,90–0,95 masih dapat ditoleransi sebagai marginal fit. Dengan 

demikian, hasil ini menegaskan bahwa default model yang diajukan dalam 

penelitian sangat baik dan jauh lebih sesuai dibandingkan independence model. 

f) CFI (Comparative Fit Index) 

Analisis CFI (Comparative Fit Index) merupakan pengukuran tentang 

kesesuaian incremental. Menurut  Ghozali (2017), rentang nilai antara 0-1, nilai 

yang mendekati 1 mengidentifikasi model yang memiliki tingkat kesesuaian baik. 

Nilai yang direkomendasikan untuk CFI >0,90. Dapat diketahui hasil pengujian 

kelayakan model menggunakan Comparative Fit Index (CFI) menunjukkan bahwa 

nilai pada default model adalah 0,991. Nilai ini berada di atas ambang batas 0,95 

sehingga dapat dikategorikan sebagai good fit. Artinya, model penelitian memiliki 

kesesuaian yang sangat baik dengan data empiris. Pada saturated model, nilai CFI 

tercatat 1,000 yang menggambarkan kondisi perfect fit, sedangkan pada 

independence model, nilai CFI hanya 0,000 yang menandakan model tersebut tidak 

sesuai dengan data (poor fit). 

Menurut  Ghozali (2017) dan Hair et al. (2021), kriteria penerimaan CFI 

adalah ≥ 0,95 untuk model dengan kesesuaian yang baik. Nilai antara 0,90–0,95 

masih dapat diterima sebagai marginal fit. Dengan demikian, hasil ini memperkuat 

kesimpulan bahwa default model penelitian sangat sesuai dan memiliki tingkat 

kelayakan yang tinggi. 

g) NFI (Normed Fit Index) 

Analisis NFI (Normed Fit Index) merupakan pengukuran tentang kesesuaian 
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incremental. Menurut  Ghozali (2017), rentang nilai antara 0-1, nilai yang 

mendekati 1 mengidentifikasi model yang memiliki tingkat kesesuaian baik. Nilai 

yang direkomendasikan untuk NFI >0,90. Dapat diketahui hasil pengujian 

kelayakan model menggunakan Normed Fit Index (NFI) menunjukkan bahwa nilai 

pada default model adalah 0,950. Nilai ini memenuhi ambang batas ≥ 0,90 sehingga 

dapat dikategorikan sebagai good fit, yang berarti model penelitian memiliki 

kesesuaian yang baik dengan data empiris. Pada saturated model, nilai NFI tercatat 

1,000 yang merefleksikan kondisi perfect fit, sementara pada independence model, 

nilai NFI hanya 0,000 yang menunjukkan poor fit karena tidak ada hubungan antar 

variabel. 

Menurut  Ghozali (2017) dan Hair et al. (2021), nilai NFI ≥ 0,90 

menunjukkan kesesuaian model yang baik, sedangkan nilai antara 0,80–0,90 masih 

dapat diterima sebagai marginal fit. Dengan demikian, hasil ini memperkuat 

temuan bahwa default model layak digunakan dalam analisis karena telah 

memenuhi kriteria kesesuaian model. 

4.4.7 Pengujian Hipotesis 

Pengujian hipotesis yang dilakukan adalah untuk menjawab pertanyaan-

pertanyaan pada penelitian ini atau menganalisis hubungan-hubungan structural 

model. Analisis data hipotesis dapat dilihat dari nilai standardized regression 

weight yang menunjukkan koefisien pengaruh antar variable dalam table 4.23 

berikut: 

Tabel 4.23. Hasil Pengujian Hipotesis 

No Hipotesis Estimate S.E. C.R. P Direct Indirect Hasil 
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H1 Perceived 

Experience → 

Kepuasan 

Pelanggan 

0,744 0,110 6,760 0,000 – – Positif 

Signifikan 

H2 Perceived 

Experience → 

Loyalitas 

Pelanggan 

0,325 0,132 2,469 0,014 – – Positif 

Signifikan 

H3 Perceived 

Value → 

Kepuasan 

Pelanggan 

0,472 0,069 6,816 0,000 – – Positif 

Signifikan 

H4 Perceived 

Value → 

Loyalitas 

Pelanggan 

0,186 0,082 2,255 0,024 – – Positif 

Signifikan 

H5 Kepuasan 

Pelanggan → 

Loyalitas 

Pelanggan 

0,608 0,105 5,807 0,000 – – Positif 

Signifikan 

H6 Perceived 

Experience → 

Kepuasan 

Pelanggan → 

– – – – 0,202 0,282 Mediasi 

Parsial 
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Loyalitas 

Pelanggan 

H7 Perceived 

Value → 

Kepuasan 

Pelanggan → 

Loyalitas 

Pelanggan 

– – – – 0,163 0,251 Mediasi 

Parsial 

Sumber : data primer diolah, 2025 

Menurut pengolahan data tabel 4.22 diatas, menyatakan apabila nilai CR 

terdapat pengaruh dengan menunjukkan nilai di atas 1,96. Lalu, untuk nilai p di 

bawah 0,05 juga terdapat pengaruhnya (Ghozali, 2017). Selain itu, sesuai dengan 

Hayes (2013) dalam analisis mediasi, pengaruh direct menunjukkan hubungan 

langsung antara variabel independen dan dependen, sedangkan pengaruh indirect 

menunjukkan pengaruh tidak langsung melalui variabel mediator. Dengan 

demikian, perbandingan antara nilai direct dan indirect dapat digunakan untuk 

mengetahui apakah variabel mediator bersifat parsial atau total mediation. Hal ini 

dapat dilihat rinciannya pada tabel berikut ini: 

1. Parameter estimasi diperoleh sebesar 0,74 dan nilai C.R 6,76 hal ini menunjukan 

bahwa pengaruh Perceived Experience terhadap Kepuasan Pelanggan positif. 

Artinya semakin baik Perceived Experience maka akan meningkatan Kepuasan 

Pelanggan. Pengujian hubungan kedua variabel tersebut menunjukkan nilai 
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probabilitas 0,000 (p<0,05) yang berarti terdapat pengaruh yang signifikan, 

sehingga H1 diterima. 

2. Parameter estimasi diperoleh sebesar 0,32 dan nilai C.R 2,46 hal ini menunjukan 

bahwa pengaruh Perceived Experience terhadap Loyalitas Pelanggan positif. 

Artinya semakin baik Perceived Experience maka akan meningkatan Loyalitas 

Pelanggan. Pengujian hubungan kedua variabel tersebut menunjukkan nilai 

probabilitas 0,014 (p<0,05) yang berarti terdapat pengaruh yang signifikan, 

sehingga H3 diterima. 

3. Parameter estimasi diperoleh sebesar 0,47 dan nilai C.R 6,81 hal ini menunjukan 

bahwa pengaruh Perceived Value  terhadap Kepuasan Pelanggan positif. Artinya 

semakin baik Perceived Value  maka akan meningkatan Kepuasan Pelanggan. 

Pengujian hubungan kedua variabel tersebut menunjukkan nilai probabilitas 

0,000 (p<0,05) yang berarti terdapat pengaruh yang signifikan, sehingga H2 

diterima. 

4. Parameter estimasi diperoleh sebesar 0,18 dan nilai C.R 2,25 hal ini menunjukan 

bahwa pengaruh Perceived Value  terhadap Loyalitas Pelanggan positif. Artinya 

semakin baik Perceived Value  maka akan meningkatan Loyalitas Pelanggan. 

Pengujian hubungan kedua variabel tersebut menunjukkan nilai probabilitas 

0,024 (p<0,05) yang berarti terdapat pengaruh yang signifikan, sehingga H4 

diterima. 

5. Parameter estimasi diperoleh sebesar 0,60 dan nilai C.R 5,80 hal ini menunjukan 

bahwa pengaruh Kepuasan Pelanggan terhadap Loyalitas Pelanggan positif. 

Artinya semakin baik Kepuasan Pelanggan maka akan meningkatan Loyalitas 
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Pelanggan. Pengujian hubungan kedua variabel tersebut menunjukkan nilai 

probabilitas 0,000 (p<0,05) yang berarti terdapat pengaruh yang signifikan, 

sehingga H5 diterima. 

6. Hasil analisis menunjukkan bahwa pengaruh Perceived Experience terhadap 

Loyalitas Pelanggan melalui Kepuasan Pelanggan bersifat mediasi parsial. Hal 

ini terlihat dari nilai direct effect (0,202) yang signifikan serta nilai indirect effect 

(0,282) yang juga signifikan dan lebih besar dibandingkan direct effect. Dengan 

demikian, dapat disimpulkan bahwa semakin baik Perceived Experience, maka 

akan meningkatkan Kepuasan Pelanggan yang pada akhirnya berdampak positif 

terhadap peningkatan Loyalitas Pelanggan. Oleh karena itu, hipotesis yang 

menyatakan bahwa “Pengaruh Perceived Experience Terhadap Customer 

Loyalty yang dimediasi oleh Customer Satisfaction (H6) diterima. 

7. Hasil analisis menunjukkan bahwa pengaruh Perceived Value terhadap Loyalitas 

Pelanggan melalui Kepuasan Pelanggan bersifat mediasi parsial. Hal ini terlihat 

dari nilai direct effect (0,163) yang masih signifikan dan nilai indirect effect 

(0,251) yang juga signifikan serta lebih besar dibandingkan direct effect. Dengan 

demikian, dapat disimpulkan bahwa semakin baik Perceived Value, maka akan 

meningkatkan Kepuasan Pelanggan yang pada akhirnya berdampak positif 

terhadap peningkatan Loyalitas Pelanggan. Oleh karena itu, H7 diterima. 

4.5. Pembahasan dan Implikasi 

4.5.1. Pengaruh Perceived Experience Terhadap Customer Satisfaction 

Hasil pengujian hipotesis pertama mengenai pengaruh Perceived Experience 

terhadap Customer Satisfaction menunjukkan bahwa hipotesis diterima dan 
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berpengaruh positif signifikan. Temuan ini sejalan dengan penelitian Nabila et al. 

(2015), yang menjelaskan bahwa kepuasan konsumen merupakan fungsi dari kesan 

kinerja (performance) dan harapan (expectation), sehingga pengalaman yang 

dirasakan secara langsung akan memengaruhi tingkat kepuasan. Penelitian 

Aristiawan et al. (2019), juga menegaskan bahwa strategi efektif dalam 

meningkatkan kepuasan pelanggan dapat dilakukan dengan menciptakan 

pengalaman yang berkesan (perceived experience) di benak konsumen. Dalam 

konteks layanan Gojek, hal ini tercermin dari bagaimana pengguna menilai kualitas 

interaksi mereka dengan aplikasi, di mana pengalaman yang positif membentuk 

persepsi yang lebih baik terhadap layanan. Hal ini konsisten dengan temuan Razi 

& Lajevardi (2016), bahwa pengalaman positif selama penggunaan layanan 

memiliki kontribusi besar dalam pembentukan kepuasan pelanggan. 

Selain itu, fitur dan teknologi dalam aplikasi Gojek terbukti memperkuat 

efisiensi layanan dan membantu konsumen mencapai tujuan dengan lebih mudah. 

Pengalaman fungsional yang lancar meningkatkan persepsi positif, di mana 

pengguna merasa lebih mahir dan percaya diri dalam mengakses layanan, sehingga 

menciptakan rasa puas karena mampu mengoptimalkan manfaat dari aplikasi. Tidak 

hanya itu, pengalaman informatif yang mendukung pengambilan keputusan 

konsumen juga berperan penting; informasi yang akurat dan tepat membuat 

pelanggan merasa kebutuhannya dipahami dan terpenuhi. Dengan demikian, 

seluruh dimensi perceived experience konsisten memperlihatkan bagaimana 

interaksi pengguna dengan aplikasi membentuk persepsi positif yang pada akhirnya 



92 

 

berujung pada meningkatnya kepuasan pelanggan, sebagaimana ditegaskan pula 

oleh Aristiawan et al. (2019). 

4.5.2. Pengaruh Perceived Experience Terhadap Customer Loyalty 

Hasil pengujian hipotesis ketiga menunjukkan bahwa Perceived Experience 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer Loyalty, sehingga hipotesis 

diterima. Temuan ini sejalan dengan penelitian Febrini et al., (2019), yang 

menyatakan bahwa pengalaman yang baik menjadi faktor utama yang mendorong 

niat konsumen untuk kembali menggunakan suatu layanan, yang pada akhirnya 

mengarah pada loyalitas pelanggan. Dalam konteks transportasi online Gojek, 

semakin baik pengalaman yang dirasakan konsumen, maka semakin tinggi pula 

loyalitas pengguna terhadap layanan tersebut. Hal ini dipertegas oleh Smilansky 

(2019), yang menekankan bahwa salah satu tujuan penting dari manajemen 

pengalaman pelanggan adalah meningkatkan loyalitas, sehingga perceived 

experience menjadi faktor strategis dalam membentuk keterikatan pelanggan. 

Lebih lanjut, pengalaman yang dihasilkan dari penggunaan jasa transportasi 

tidak hanya mencakup aspek rasional berupa nilai konsumsi, tetapi juga aspek 

emosional seperti kesenangan dan kepuasan psikologis (Köchling, 2021). Suasana 

atau pengalaman positif yang timbul saat menggunakan Gojek akan meninggalkan 

kesan berharga yang memperkuat hubungan emosional konsumen dengan layanan 

(Soelasih, 2016). Pengalaman yang menyenangkan ini berdampak pada munculnya 

minat beli ulang, sebagai salah satu bentuk loyalitas perilaku (Unjaya & Santoso, 

2015). Penelitian Febrianti & Keni (2021) juga mendukung hasil ini dengan 

menunjukkan bahwa perceived experience berpengaruh signifikan terhadap 
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loyalitas konsumen. Oleh karena itu, perusahaan perlu terus memperhatikan 

kualitas pengalaman pengguna agar dapat mempertahankan dan meningkatkan 

loyalitas pelanggan. 

4.5.3 Pengaruh Perceived Value Terhadap Customer Satisfaction 

Hasil pengujian hipotesis kedua menunjukkan bahwa Perceived Value 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer Satisfaction. Artinya, 

semakin tinggi persepsi konsumen terhadap nilai yang mereka terima dari layanan 

Gojek, maka semakin tinggi pula tingkat kepuasan yang dirasakan. Temuan ini 

sejalan dengan temuan Samudro et al. (2020) yang membuktikan bahwa perceived 

value berpengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan. Prabowo & Mardhiyah 

(2023) juga menegaskan bahwa perceived value merupakan determinan penting 

dalam membentuk kepuasan pelanggan. Konsumen menilai layanan bukan hanya 

dari harga absolut melainkan dari value for money, yaitu seberapa besar manfaat 

yang diterima dibandingkan dengan biaya yang dibayarkan (Ansyari, 2019). 

Apabila konsumen merasa bahwa layanan Gojek memberikan nilai yang sepadan 

atau bahkan melebihi ekspektasi, maka rasa puas cenderung meningkat. 

Dalam konteks layanan transportasi, persepsi positif terhadap nilai akan 

memperkuat kepuasan apabila kualitas layanan dinilai baik dan harga relatif 

kompetitif dibandingkan alternatif lain (Rahmawati & Rozamuri, 2025). Hal ini 

menegaskan bahwa harapan konsumen terhadap value yang ditawarkan harus terus 

dipenuhi atau bahkan dilampaui agar kepuasan tetap terjaga (Tedja et al., 2024). 

Dengan demikian, seluruh indikator pada variabel perceived value mencerminkan 

persepsi konsumen atas keseimbangan manfaat dan biaya yang diperoleh. Hasil ini 
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didukung pula oleh Ratnawita et al. (2023), yang menemukan bahwa perceived 

value berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan kereta api komuter di 

Jabodetabek, sehingga memperkuat bukti bahwa perceived value memiliki peran 

penting dalam membentuk customer satisfaction. 

4.5.4. Pengaruh Perceived Value Terhadap Customer Loyalty 

Hasil pengujian hipotesis keempat yakni pengaruh Perceived Value terhadap 

Customer Loyalty menunjukkan bahwa Perceived Value berpengaruh positif 

terhadap Customer Loyalty.  Hasil ini didukung oleh penelitian sebelumnya yang 

dilakukan Wahyuningtyas et al., (2017) yang menemukan bahwa perceived value 

berpengaruh positif signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Jadi, ketika indikator 

perceived value dapat berjalan efektif maka pelanggan akan merasa puas dan 

cenderung loyal terhadap Transportasi online Gojek. Selain itu, Dharma & 

Bastaman (2022) juga menemukan bahwa perceived value berpengaruh positif 

signifikan terhadap loyalitas pelanggan. 

Hasil penelitian tersebut didukung oleh hasil penelitian Baig et al. (2020) dan 

Rithmaya (2024) yang menemukan bahwa loyalitas pelanggan dan perceived value 

berhubungan positif dan signifikan. Jadi, ketika indikator perceived value dapat 

berjalan efektif maka pelanggan akan merasa puas dan cenderung loyal terhadap 

transportasi online Gojek di Indonesia.  

4.5.5. Pengaruh Customer Satisfaction Terhadap Customer Loyalty 

Hasil pengujian hipotesis kelima menunjukkan bahwa Customer Satisfaction 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer Loyalty. Temuan ini 
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memperkuat hasil penelitian Wahab et al., (2016), yang menegaskan bahwa 

kepuasan pelanggan sangat penting untuk membentuk loyalitas. El-Adly (2019) 

juga menemukan bahwa kepuasan pelanggan memiliki efek positif yang signifikan 

terhadap loyalitas pelanggan, sementara Hidayat et al., (2019) menyatakan bahwa 

semakin tinggi kepuasan yang dirasakan, semakin besar kemungkinan konsumen 

menjadi loyal. Loyalitas pelanggan sendiri merupakan salah satu kunci keunggulan 

kompetitif, karena pelanggan yang puas cenderung tetap setia menggunakan jasa 

atau produk, sebagaimana ditegaskan Prentice & Loureiro (2017).   

Dalam konteks layanan transportasi online, Gojek perlu memberi perhatian 

khusus pada aspek-aspek yang meningkatkan kepuasan pelanggan agar loyalitas 

dapat terjaga. Yulisetiarini (2016), menegaskan bahwa pelanggan yang puas akan 

memperkuat hubungan jangka panjang, membangun komunikasi yang baik, serta 

menumbuhkan loyalitas. Hal ini sejalan dengan pandangan Muflih (2021), bahwa 

konsumen yang loyal akan terus menggunakan layanan yang sama meskipun ada 

strategi pemasaran dari kompetitor. Oleh karena itu, PT. Gojek Indonesia perlu 

memastikan kualitas layanan tetap konsisten, misalnya dengan meningkatkan 

pelayanan mitra driver melalui penerapan 3S (salam, senyum, sapa), menjaga 

ketepatan waktu penjemputan, maupun pemberian insentif berupa voucher diskon, 

sehingga kepuasan pelanggan dapat terus terjaga dan loyalitas semakin kuat. 

4.5.6. Pengaruh Perceived Experience Terhadap Customer Loyalty yang 

dimediasi oleh Customer Satisfaction 

Penelitian ini bertujuan untuk menjawab pertanyaan dan hipotesis keenam 

mengenai pengaruh perceived experience terhadap customer loyalty, dengan 
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customer satisfaction sebagai variabel intervening. Hasil penelitian yang dilakukan 

pada pengguna transportasi Gojek diIndonesia menunjukkan bahwa customer 

satisfaction berhasil memediasi hubungan antara perceived experience dan 

customer loyalty. Hasil ini menunjukkan bahwa customer satisfaction mampu 

memediasi pengaruh perceived experience terhadap customer loyalty. Temuan 

tersebut didukung oleh Kusumawati & Rahayu (2019) yang menyatakan bahwa 

kepuasan pelanggan memediasi pengaruh perceived experience terhadap customer 

loyalty.  

Hal ini dikarenakan kepuasan pelanggan yang berasal dari pengalaman 

mereka dapat membuat mereka setia terhadap Transportasi online Gojek. Temuan 

ini sejalan dengan penelitian Hendra et al. (2017),  yang menyatakan bahwa 

perceived experience memiliki pengaruh terhadap loyalitas pelanggan melalui 

variabel mediasi kepuasan pelanggan. Pada layanan transportasi online seperti 

Gojek, pelanggan yang memiliki pengalaman positif, baik dalam aspek fungsional 

(kemudahan, ketepatan waktu, keamanan) maupun emosional (kenyamanan, 

kepercayaan, empati pengemudi), akan merasa lebih puas terhadap layanan secara 

keseluruhan (Silalahi & Wahyudi, 2025). Kepuasan inilah yang kemudian 

mendorong munculnya loyalitas pelanggan, ditunjukkan melalui niat untuk 

menggunakan kembali layanan Gojek serta merekomendasikannya kepada orang 

lain (Dwi & Raka, 2022). 

Dengan demikian, kepuasan pelanggan berfungsi sebagai mekanisme 

psikologis yang menjembatani pengaruh perceived experience terhadap loyalitas 

pelanggan (Lee, 2023). Hubungan ini penting untuk dipahami agar perusahaan 
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dapat merancang strategi peningkatan pengalaman pengguna secara lebih efektif, 

sehingga kepuasan dan loyalitas pelanggan dapat ditingkatkan secara berkelanjutan. 

4.5.7 Pengaruh Perceived Value Terhadap Customer Loyalty yang dimediasi 

oleh Customer Satisfaction 

Pembahasan mengenai pengaruh perceived value terhadap customer loyalty 

dengan customer satisfaction sebagai variabel intervening bertujuan untuk 

menjawab rumusan masalah dan hipotesis ketujuh yang menyatakan bahwa 

perceived value berpengaruh terhadap customer loyalty dengan kepuasan pelanggan 

sebagai intervening. Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan terhadap 

konsumen di Indonesia yang pernah melakukan perjalanan menggunakan 

transportasi online Gojek, ditemukan bahwa customer satisfaction berhasil 

memediasi hubungan antara perceived value dan customer loyalty. Hasil tersebut 

sesuai dengan Anis et al. (2023) yang membuktikan bahwa hubungan antara 

perceived value dan customer loyalty dimediasi oleh kepuasan pelanggan.  

Hasil ini menunjukkan bahwa customer satisfaction berhasil memediasi 

pengaruh perceived value terhadap customer loyalty. Hal tersebut menandakan 

bahwa setiap terjadi perubahan loyalitas (meningkat/menurun) dipengaruhi oleh 

nilai pelanggan (Suweri, 2024). Pada umumnya pelanggan yang memiliki persepsi 

yang baik pada suatu perusahaan akan menjadi loyal. Pelanggan yang memiliki 

persepsi nilai yang baik akan terlebih dahulu merasa puas (Vicramaditya, 2021). 

Temuan ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Woro & Naili (2013) 

yang menunjukkan bahwa nilai pelanggan berpengaruh signifikan terhadap 

loyalitas pelanggan melalui kepuasan pelanggan sebagai variabel mediasi. 
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Dalam industri transportasi online seperti Gojek, pelanggan menilai nilai 

yang mereka peroleh (perceived value) dari keseluruhan pengalaman penggunaan 

layanan, meliputi manfaat yang dirasakan dibandingkan dengan biaya yang 

dikeluarkan, baik dalam bentuk waktu, uang, maupun usaha (Chandrawati & 

Vidyanata, 2022). Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa perceived value 

memiliki pengaruh kuat terhadap customer satisfaction dan customer loyalty. 

Namun, hubungan ini sering kali bersifat tidak langsung, karena nilai yang 

dirasakan pelanggan perlu terlebih dahulu memunculkan kepuasan sebelum 

berkembang menjadi loyalitas (Anis et al., 2023). Studi di berbagai sektor jasa, 

seperti perhotelan, perbankan, dan transportasi, menemukan bahwa kepuasan 

pelanggan berperan sebagai variabel mediasi dalam hubungan antara perceived 

value dan customer loyalty (Malik et al., 2020). Misalnya, ketika pelanggan merasa 

bahwa manfaat layanan lebih besar daripada biaya yang dikeluarkan, mereka akan 

merasa puas, dan rasa puas inilah yang kemudian memperkuat niat untuk tetap 

menggunakan layanan dan merekomendasikannya kepada orang lain. 
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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

Bab ini menyajikan kesimpulan dari hasil penelitian yang telah dilakukan 

serta saran-saran yang diharapkan dapat menjadi rekomendasi praktis bagi 

perusahaan dan rujukan bagi penelitian selanjutnya. Kesimpulan disusun 

berdasarkan analisis data dan pengujian hipotesis, sedangkan saran dirumuskan 

untuk memberikan manfaat dalam pengambilan keputusan manajerial, 

pengembangan strategi bisnis, serta pengembangan penelitian di masa mendatang. 

5.1 Kesimpulan  

Berdasarkan hasil dari penelitian yang telah dilakukan di atas, terdapat 

beberapa kesimpulan dalam penelitian ini, adalah sebagai berikut: 

1. Hasil dari penelitian di atas membuktikan bahwa perceived experience 

memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan. 

Dapat diartikan bahwa pengalaman dalam menggunakan Transportasi online 

Gojek yang memiliki kesan baik dimata pelanggan, maka akan memberikan 

rasa puas. Apabila pelanggan puas dengan pelayanan yang diberikan maka 

pelanggan akan melakukan pembelian ulang di perusahaan tersebut.  

2. Hasil dari penelitian di atas membuktikan bahwa perceived experience 

memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan. 

Pelanggan lebih cenderung mengingat pengalaman yang diinginkan, dan 

pengalaman ini cenderung akan mempengaruhi persepsi pelanggan mengenai 

kualitas pelayanan yang diberikan oleh perusahaan. Oleh karena itu, dapat 

diartikan bahwa loyalitas pelanggan pada Transportasi online Gojek dapat 
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meningkat apabila pihak Gojek mampu memperhatikan pengalaman 

pelanggan dan memberikan pengalaman yang baik kepada pelanggan 

sehingga akan berkesan dan mempengaruhi loyalitasnya.  

3. Hasil dari penelitian di atas membuktikan bahwa perceived value memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Nilai 

pelanggan sangat berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan. Pelanggan 

merasa diperhatikan apabila ada perusahaan yang dapat memenuhi kebutuhan 

yang diperlukan pelanggannya. Maka dari itu Transportasi online Gojek harus 

memperhatikan dari segi nilai pelanggan agar pelanggan merasa puas.    

4. Hasil dari penelitian di atas membuktikan bahwa perceived value memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Pelanggan 

cenderung mengukur nilai yang dirasakan dalam fungsi harga, kualitas dan 

pengorbanan yang dikeluarkan untuk mendapatkan produk atau jasa tersebut. 

Oleh karena itu, dapat diartikan bahwa Transportasi online Gojek perlu 

menerapkan perceived value didalam memberikan pelayanan kepada 

pelanggan. Dengan memperhatikan nilai pelanggan maka pelanggan akan 

merasa dihargai karena perusahaan mengusahakan untuk memenuhi 

kebutuhan pelanggannya. Sehingga dengan pelayanan yang berbasis nilai 

pelanggan maka akan meningkatkan loyalitasnya.  

5. Hasil penelitian di atas membuktikan bahwa customer satisfaction memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Hal ini dapat 

diartikan bahwa peningkatan kepuasan pelanggan membuka jalan bagi 

frekuensi pembelian yang lebih besar, menciptakan pangsa pasar yang lebih 
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besar dan  menghasilkan berita positif dari mulut ke mulut. Pelanggan yang 

puas terhadap produk atau jasa dari satu perusahaan biasanya akan bersikap 

loyal. Maka dari itu Transportasi online Gojek harus bisa memberikan rasa 

puas terhadap pelanggan supaya pelanggan bersikap loyal. 

6. Hasil penelitian diatas membuktikan bahwa perceived experience memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan dengan 

customer satisfaction sebagai variabel intervening. Hal ini dapat diartikan 

bahwa pelanggan yang puas bersedia membeli kembali atau mendukung 

merek berdasarkan pengalaman dan persepsi sebelumnya. Pengalaman 

interaksi positif ini berpuncak pada kepuasan pelanggan yang mengarah pada 

loyalitas pelanggan. Maka dari itu Transportasi online Gojek harus bisa 

memberikan pengalaman yang positif kepada pelanggan sehingga dapat 

mempengaruhi rasa puas dan berdampak pada loyalitasnya. Rasa puas yang 

timbul dari pengalaman positif ketika menggunakan Transportasi online 

Gojek ini akan cepet menyebar melalui word of mouth sehingga akan 

menambah jumlah penumpang yang akan memakai Gojek ini. 

7. Hasil penelitian diatas membuktikan bahwa perceived value memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan dengan 

customer satisfaction sebagai variabel intervening. Sama seperti nilai yang 

dirasakan melibatkan evaluasi dari suatu layanan, kepuasan pelanggan juga 

mengacu pada perasaan positif atau negatif secara keseluruhan tentang suatu 

layanan. Oleh karena itu, kepuasan pasti dipengaruhi secara signifikan oleh 

nilai yang dirasakan ketika menggunakan produk atau jasa yang ditawarkan. 
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Maka dari itu Transportasi online Gojek memperhatikan nilai pelanggan 

dengan memberikan pelayanan yang sebaik-baiknya, agar tercipta rasa puas 

terhadap pelanggan dan membuat pelanggan loyal terhadap Transportasi 

online Gojek.  

5.2. Implikasi Manajerial 

Berdasarkan hasil penelitian dan pengujian hipotesis diatas, implikasi 

manajerial yang dapat diberikan adalah sebagai berikut: 

1. Hasil ini menunjukkan bahwa semakin baik pengalaman pelanggan dalam 

menggunakan layanan Gojek, semakin tinggi pula tingkat kepuasan mereka. Oleh 

karena itu, Gojek perlu menjaga konsistensi kualitas pengalaman pengguna, mulai 

dari kemudahan pemesanan, kecepatan respon driver, hingga keandalan sistem 

pembayaran digital. Hal ini sejalan dengan temuan Parasuraman et al. (1988) bahwa 

pengalaman positif pelanggan memperkuat persepsi layanan dan meningkatkan 

kepuasan. Secara nasional, penelitian Hapsari (2016) juga menegaskan bahwa 

kualitas pengalaman layanan berperan penting dalam membentuk kepuasan 

pelanggan transportasi daring. 

2. Pengalaman positif secara langsung mendorong pelanggan untuk tetap setia 

menggunakan layanan Gojek. Perusahaan sebaiknya mempertahankan pengalaman 

yang menyenangkan melalui inovasi fitur aplikasi dan responsivitas layanan. 

Penelitian Nguyen (2024) menunjukkan bahwa inovasi dan pengalaman pengguna 

yang superior dapat meningkatkan loyalitas pelanggan secara signifikan. Dengan 

demikian, peningkatan kualitas pengalaman digital dapat menjadi strategi efektif 
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dalam mempertahankan pelanggan di tengah persaingan layanan transportasi 

online. 

3. Persepsi nilai yang tinggi terhadap layanan, misalnya tarif yang wajar, promo 

yang menarik, dan kesesuaian antara harga dan kualitas akan meningkatkan 

kepuasan pelanggan. Gojek perlu memastikan bahwa nilai yang diterima pelanggan 

sebanding dengan biaya yang dikeluarkan, sesuai dengan temuan Paulose & 

Shakeel (2022) yang menegaskan bahwa keputusan pelanggan sangat dipengaruhi 

oleh nilai yang dirasakan dibandingkan dengan harga. Penelitian Yesita Dewi & 

Widodo (2023) juga memperkuat bahwa persepsi nilai pelanggan memiliki 

kontribusi besar terhadap kepuasan dan loyalitas. 

4. Ketika pelanggan merasa bahwa layanan Gojek memberikan manfaat yang sesuai 

dengan ekspektasi dan nilai yang mereka rasakan tinggi, mereka akan lebih loyal 

dan cenderung melakukan pembelian ulang. Oleh karena itu, perusahaan harus 

memperkuat persepsi nilai melalui peningkatan transparansi informasi harga dan 

peningkatan kualitas pelayanan. Hal ini didukung oleh temuan Irawan & 

Nilowardono (2021) bahwa penghargaan kepada pelanggan serta inovasi layanan 

dapat meningkatkan loyalitas pelanggan. 

5. Kepuasan yang tinggi akan menciptakan ikatan emosional antara pelanggan dan 

perusahaan, mendorong pelanggan untuk terus menggunakan layanan serta 

merekomendasikannya kepada orang lain. Gojek perlu fokus pada peningkatan 

kepuasan melalui sistem layanan yang responsif, pemberian kompensasi saat terjadi 

kendala, dan peningkatan komunikasi dua arah. Penelitian Zeithaml, Berry, & 
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Parasuraman (1996) menyatakan bahwa kepuasan merupakan faktor kunci yang 

secara langsung memengaruhi loyalitas pelanggan. 

6. Pengalaman pelanggan yang positif tidak hanya meningkatkan loyalitas secara 

langsung, tetapi juga melalui kepuasan yang terbentuk. Oleh karena itu, perusahaan 

perlu mengoptimalkan pengalaman pelanggan di seluruh touchpoint layanan, mulai 

dari pemesanan, perjalanan, hingga pasca layanan. Hal ini sejalan dengan teori 

mediasi yang dikemukakan oleh Hayes (2013), yang menjelaskan bahwa pengaruh 

tidak langsung (indirect effect) terjadi ketika variabel mediasi seperti kepuasan 

menjadi jalur penghubung antara pengalaman dan loyalitas. Dengan demikian, 

peningkatan kepuasan pelanggan akan memperkuat hubungan antara pengalaman 

dan loyalitas. 

7. Ketika pelanggan merasa nilai yang diperoleh dari layanan sepadan atau melebihi 

harapan, mereka akan merasa puas dan akhirnya menjadi loyal. Gojek perlu 

menjaga keseimbangan antara nilai, harga, dan kenyamanan yang diberikan agar 

tetap relevan bagi pelanggan. Hal ini sesuai dengan pandangan Hayes (2013) bahwa 

efek mediasi menunjukkan bahwa variabel kepuasan memainkan peran penting 

dalam menyalurkan pengaruh perceived value terhadap loyalitas pelanggan. 

Secara keseluruhan, implikasi penelitian ini menegaskan bahwa pengalaman 

dan nilai pelanggan merupakan dua faktor utama yang membentuk kepuasan dan 

loyalitas pelanggan Gojek di Indonesia. Upaya peningkatan layanan yang 

berorientasi pada pengalaman positif, nilai yang tinggi, serta kepuasan yang 

konsisten akan menjadi kunci bagi Gojek dalam mempertahankan pelanggan lama, 
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menarik pelanggan baru, dan memperkuat posisinya sebagai penyedia layanan 

transportasi daring terdepan di pasar domestik. 

5.3. Keterbatasan Penelitian 

  Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan, peneliti meyakini dalam 

penelitian ini masih ada beberapa kelemahan dan kekurangan. Disampaikan melalui 

keterbatasan penelitian berikut ini: 

1. Penelitian hanya dilakukan pada sebagian responden di Indonesia yang 

berjumlah 210 orang, hal ini tentu saja kurang menggambarkan kondisi yang 

sebenarnya secara meluas. 

2. Penelitian ini hanya menggunakan variabel perceived experience dan 

perceived value sebagai variabel bebas dan customer satisfaction sebagai 

mediasi. Dengan demikian adanya kemungkinan variabel lain yang dapat 

memberikan peningkatan pada loyalitas pelanggan Transportasi online 

Gojek. 

3. Pengambilan data pada penelitian ini menggunakan kuesioner, adanya 

kemungkinan responden mengisi kuesioner tidak pada kondisi yang 

sebenarnya. Yaitu pada kebenaran jawaban yang didapat dari responden dan 

tidak disertai dengan wawancara untuk mendapatkan kesimpulan yang 

mungkin akan lebih valid dalam penelitian ini. 

5.4. Saran 

Berdasarkan hasil dari penelitian yang telah dilakukan, maka peneliti 

mengusulkan saran yang diharapkan dapat memberikan manfaat bagi perusahaan 

maupun bagi penelitian selanjutnya yaitu sebagai berikut: 
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1. Penelitian selanjutnya disarankan untuk menambahkan jumlah sampel untuk 

mereplikasi penelitian ini pada konteks bisnis lain agar hasilnya dapat 

dibandingkan dan diperluas (Paulose & Shakeel, 2022). Selain itu, penelitian 

berikutnya dapat menambahkan variabel lain untuk memberikan hasil yang 

lebih rinci dan spesifik mengenai faktor-faktor yang memengaruhi loyalitas 

pelanggan. Hal ini sejalan dengan rekomendasi dari Pereira (2025), yang 

menekankan pentingnya segmentasi audiens untuk menyesuaikan pendekatan 

loyalitas pelanggan. 

2. Penelitian ini hanya membahas beberapa faktor pendahulu (antecedents) dari 

loyalitas pelanggan. Untuk meningkatkan kemampuan prediktif model 

penelitian, studi selanjutnya disarankan untuk memasukkan faktor-faktor 

tambahan seperti keterlibatan pelanggan (customer engagement), penciptaan 

nilai bersama (value co-creation), kualitas layanan, strategi pemulihan 

layanan (service recovery strategy), resonansi merek (brand resonance), 

tanggung jawab sosial perusahaan (corporate citizenship), dan kredibilitas 

merek (brand credibility) guna memberikan gambaran yang lebih akurat 

(Paulose & Shakeel, 2022). Hal ini sejalan dengan temuan Ricardianto 

(2024), yang menunjukkan bahwa kualitas layanan memengaruhi loyalitas 

pelanggan melalui persepsi keamanan dan kepuasan. Sehingga pengukuran 

loyalitas dapat diperluas dengan mempertimbangkan berbagai dimensi 

perilaku dan emosional pelanggan. 

3. Selain itu, konstruk baru seperti orientasi konsumen (misalnya hedonisme 

atau utilitarianisme) serta dimensi baru seperti “tingkat keberlanjutan” 
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(sustainability quotient) juga dapat dimasukkan untuk membentuk model 

penelitian yang lebih komprehensif di masa depan (Paulose & Shakeel, 2022). 

Selain itu, penyedia layanan seperti Gojek perlu mempertahankan nilai 

pelanggan yang sudah ada, memastikan pengalaman positif, melakukan 

pembaruan rutin pada fitur aplikasi, serta memberikan penghargaan atau 

promosi khusus kepada pelanggan setia untuk meningkatkan loyalitas 

(Pereira 2025; Ricardianto, 2024). 
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LAMPIRAN 

Lampiran 1. Kuesioner Penelitian 

PENGARUH PERCEIVED EXPERIENCE, PERCEIVED VALUE DAN 

CUSTOMER SATISFACTION SEBAGAI ANTESEDEN TERHADAP 

CUSTOMER LOYALTY (STUDI KASUS PADA TRANSPORTASI  

ONLINE GOJEK DI INDONESIA) 

Assalamuallaikum Wr. Wb. 

Perkenalkan Saya Farid Paramesta, Mahasiswa Sarjana Manajemen Fakultas 

Bisnis dan Ekonomika Universitas Islam Indonesia, Daerah Istimewa 

Yogyakarta. Saat ini saya sedang melakukan penelitian yang berhubungan 

dengan Pengaruh Perceived Experience, Perceived Value Dan Customer 

Satisfaction sebagai anteseden terhadap Customer Loyalty transportasi online 

Gojek di Indonesia, yang sedang dalam tahap menyelesaikan studi saya sebagai 

bagian dari Tugas Akhir yang sedang saya lakukan. Kuesioner ini ditujukan 

untuk masyarakat di Indonesia yang memiliki aplikasi Gojek minimal 1 Tahun, 

dan menggunakan transportasi Gojek minimal 2x dalam sebulan. Sehubung 

dengan hal tersebut, dimohon kesediaan saudara/i untuk berkenan mengisi 

kuesioner tersebut. Data yang diisikan akan dijaga kerahasiaannya dan hanya 

digunakan untuk penelitian ini. 

Atas perhatian dan kesediaannya dalam mengisi kuesioner penelitian ini, saya 

mengucapkan terima kasih 

Wassalamuallaikum. Wr.Wb. 

Salam Hormat, 

 

Farid Paramesta 
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DATA RESPONDEN 

Mohon diisi semua pertanyaan dibawah ini dengan memberi jawaban yang 

paling sesuai. Kuesioner ini kami sebarkan guna tugas akhir dan kami tidak akan 

menyebarluaskan jawaban karena bersifat pribadi. 

Pertanyaan Filter:  

1. Apakah Anda merupakan masyarakat Indonesia yang memiliki aplikasi 

Gojek minimal 1 tahun?   :  

1. Ya 

2. Tidak (Jika tidak, 

silahkan Anda 

berhenti disini. 

Terimakasih) 

2. Apakah Anda menggunakan transportasi Gojek minimal 2x dalam sebulan? 

1. Ya 

2. Tidak (Jika tidak, 

silahkan Anda 

berhenti disini. 

Terimakasih) 
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Data Responden: 

1. Nama Responden    : 

2. Jenis Kelamin      :  1. Laki-Laki 

       2. Perempuan 

3. Usia Responden     :  1. < 20 tahun 

       2. 21 - 30 tahun 

       3. 31 - 40 tahun 

       4. 41-50 tahun 

       5. >50 tahun 

4. Status Pernikahan     :  1. Menikah  

2. Belum Menikah 

5. Daerah Asal (Provinsi)     :  1. Aceh 

2. Sumatera Utara 

3. Sumatera Barat 

4. Riau 

5. Kepulauan Riau 

6. Jambi 

7. Sumatera Selatan 

8. Bangka Belitung 

9. Bengkulu 

10. Lampung 

11. DKI Jakarta 

12. Banten 
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13. Jawa Barat 

14. Jawa Tengah 

15. Daerah Istimewa Yogyakarta 

16. Jawa Timur 

17. Kalimantan Barat 

18. Kalimantan Tengah  

19. Kalimantan Selatan 

20. Kalimantan Timur 

21. Kalimantan Utara 

22. Sulawesi Utara 

23. Gorontalo 

24. Sulawesi Tengah 

25. Sulawesi Barat 

26. Sulawesi Selatan 

27. Sulawesi Tenggara  

28. Bali 

29. Nusa Tenggara Barat 

30. Nusa Tenggara Timur 

31. Maluku 

32. Maluku Utara 

33. Papua 

34. Papua Barat  

35. Papua Tengah  
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36. Papua Pegunungan 

37. Papua Selatan 

38. Papua Barat Daya 

6. Tingkat Pendidikan Terakhir   :   1. SD/SMP/SMA 

2. Diploma/Akademi 

3. Sarjana (S1) 

4. Magister (S2) 

5. Doktoral (S3) 

7. Pekerjaan Responden    :   1. Mahasiswa/Pelajar 

2. Ibu Rumah Tangga 

3. Pegawai Negeri Sipil (PNS) 

4. Dosen/Guru 

5. Profesional (seniman, atlet, 

artis, pengacara, dll) 

6. Wiraswasta/Pebisnis 

7. Lainnya 

8. Penghasilan/Uang Saku Per Bulan  :    

1. <  1.000.000 

         2. 1.000.001 – 2.500.000 

         3. 2.500.001 – 5.000.000 

4. 5.000.001 – 10.000.000 

         5. > 10.000.000 

9. Pengeluaran Per Bulan Dalam Menggunakan Jasa Gojek: 
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1. < 700.000 

2. 700.000 – 1.000.000 

3. 1.000.001 – 2.000.000 

4. 2.000.001 – 3.000.000 

5. > 3.000.000 

10.  Lama Menggunakan Aplikasi Gojek  :  1. 1 - 2 tahun 

         2. 3 - 4 tahun 

         3. > 5 tahun 

11.  Intensitas Menggunakan Transportasi Gojek dalam Sebulan:  

1. 2 - 5 kali 

         2. 6 -10 kali 

         3. >10 kali 

 

 

 

 

Keterangan:  

Bapak/Ibu/Sdr/i cukup memberikan tanda centang () pada jawaban 

yang sesuai dengan keadaan saat ini. Kriteria penilaian:  

STS TS N S SS 

Sangat 

Tidak 

Setuju 

Tidak 

Setuju 
Netral Setuju 

Sangat 

Setuju 

1 2 3 4 5 
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Perceived Experience  

No Item 

PE1 Layanan Gojek meningkatkan pengalaman perjalanan saya 

PE2 Aplikasi Gojek meningkatkan efektivitas perjalanan saya 

PE3 Semakin sering saya menggunakan aplikasi Gojek, semakin 

berpengalaman saya dalam memanfaatkan fiturnya 

PE4 Gojek memberikan informasi perjalanan yang relevan dengan perjalanan 

saya 

 

Perceived Value  

No Item 

PV1 Saya mencoba fasilitas Gojek, karena harga dan nilainya sesuai dengan 

saya 

PV2 Saya merasa layanan Gojek harus dievaluasi berdasarkan nilai uang yang 

dikeluarkan 

PV3 Dibandingkan dengan pesaing, harga yang ditawarkan Gojek sangat 

terjangkau 

PV4 Gojek harus menawarkan nilai terbaik untuk uang yang dikeluarkan 

 

Customer Satisfaction  

No Item 

CS1 Menggunakan layanan Gojek adalah keputusan yang cerdas 

CS2 Saya merasakan layanan berkualitas tinggi ketika naik Gojek 
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CS3 Saya merasa sangat senang menggunakan layanan Gojek 

CS4 Layanan Gojek ini memenuhi harapan saya 

CS5 Saya puas dengan layanan yang diberikan Gojek 

CS6 Saya puas dengan fasilitas yang disediakan Gojek 

 

Customer Loyalty  

No Item 

CL1 Saya bersedia untuk menggunakan Gojek lagi 

CL2  Saya akan merekomendasikan layanan transporatsi online Gojek ini 

kepada orang lain 

CL3 Saya bersedia untuk bergabung dengan program loyalitas pengguna 

Gojek 
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Lampiran 2. Tabulasi Data Karakteristik Responden 

Email 

Address 

Apakah 

Anda 

Merupakan 
masyarakat 

Indonesia 

yang 
memiliki 

aplikasi 

Gojek 
Minimal 

1 tahun?  

Apakah 

Anda 

meng-
gunakan 

Trans- 

portasi 
Gojek 

minimal 

2xdalam 
sebulan?  

Nama 

(First 

Name) 

Status 

Pernika

han 

Daerah 

Asal 

(Pro-
vinsi) 

Tingkat 

Pendidik

an 
Terakhir 

Pekerja

an  

Penghasilan

/Uang Saku 

Per Bulan 
(Rupiah) 

Pengeluara

n Per 

Bulan 
Dalam 

Mengguna

kan Jasa 
Gojek 

(Rupiah) 

anggama

uln00@g
mail.com 

Ya Ya Angga 

Maula
na  

Belum 

Menika
h 

Jawa 

Barat 

SD/SMP

/SMA 

Wirasw

asta/Peb
isnis 

5.000.001 - 

10.000.000 

1.000.001 - 

2.000.000 

dewiastut

iiiiii34@
gmail.co

m 

Ya Ya Dewi 

Astuti  

Menika

h 

Jawa 

Tengah 

Diploma/

Akademi 

Ibu 

Rumah 
Tangga 

< 1.000.000 < 700.000 

jajangsuh

er911@g
mail.com 

Ya Ya Jajang  Menika

h 

Jawa 

Barat 

SD/SMP

/SMA 

Profesio

nal 
(senima

n, atlet, 
artis, 

pengaca

ra, dll) 

2.500.001 - 

5.000.000 

700.000 - 

1.000.000 

indahww
w997@g

mail.com 

Ya Ya Indah Belum 
Menika

h 

Riau SD/SMP
/SMA 

Karyaw
an  

2.500.001 - 
5.000.000 

< 700.000 

fazameer
a144@g

mail.com 

Ya Ya Faza 
Ameer

a 

Belum 
Menika

h 

Sumater
a Utara 

Sarjana 
(S1) 

Wirasw
asta/Peb

isnis 

2.500.001 - 
5.000.000 

700.000 - 
1.000.000 

maharani

eta23@g
mail.com 

Ya Ya Eta 

Mahar
ani 

Belum 

Menika
h 

Banten SD/SMP

/SMA 

Mahasis

wa/Pela
jar 

1.000.001 - 

2.500.000 

< 700.000 

meiafida

h@gmail
.com 

Ya Ya Mei 

Afidah 

Belum 

Menika
h 

Jawa 

Timur 

Sarjana 

(S1) 

Pegawa

i Negeri 
Sipil 

(PNS) 

2.500.001 - 

5.000.000 

1.000.001 - 

2.000.000 

irawatinit

a75@gm
ail.com 

Ya Ya Nita 

Irawati 

Menika

h 

Jawa 

Barat 

Sarjana 

(S1) 

Wirasw

asta/Peb
isnis 

5.000.001 - 

10.000.000 

2.000.001 - 

3.000.000 

arawulan

dari36@
gmail.co

m 

Ya Ya Ara 

Wulan
dari 

Menika

h 

DKI 

Jakarta 

Sarjana 

(S1) 

Wirasw

asta/Peb
isnis 

5.000.001 - 

10.000.000 

2.000.001 - 

3.000.000 

miftaajn

@gmail.c
om 

Ya Ya Miftah

ul 
Jannah 

Menika

h 

Jawa 

Timur 

Sarjana 

(S1) 

Dosen/

Guru 

2.500.001 - 

5.000.000 

1.000.001 - 

2.000.000 

windasafi

trii000@

gmail.co

m 

Ya Ya Winda Belum 

Menika

h 

Jambi Sarjana 

(S1) 

Pegawa

i Negeri 

Sipil 

(PNS) 

2.500.001 - 

5.000.000 

< 700.000 

putraalif1
890@gm

ail.com 

Ya Ya Putra Belum 
Menika

h 

Bengkul
u 

Sarjana 
(S1) 

Wirasw
asta/Peb

isnis 

2.500.001 - 
5.000.000 

700.000 - 
1.000.000 

aulianide

vi56@g
mail.com 

Ya Ya Aulia Belum 

Menika
h 

DKI 

Jakarta 

Sarjana 

(S1) 

Pegawa

i Negeri 
Sipil 

(PNS) 

5.000.001 - 

10.000.000 

1.000.001 - 

2.000.000 

dionwina
rto62@g

mail.com 

Ya Ya Dion Menika
h 

Jawa 
Barat 

Magister 
(S2) 

Dosen/
Guru 

5.000.001 - 
10.000.000 

700.000 - 
1.000.000 

gina.angg

raini112

Ya Ya Gina Belum 

Menika
h 

Jawa 

Timur 

SD/SMP

/SMA 

Mahasis

wa/Pela
jar 

1.000.001 - 

2.500.000 

< 700.000 
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@gmail.c
om 

andrrperd

anaa1@g

mail.com 

Ya Ya Andre Belum 

Menika

h 

Sulawes

i Selatan 

Sarjana 

(S1) 

Dosen/

Guru 

2.500.001 - 

5.000.000 

1.000.001 - 

2.000.000 

intan.krpr

atiwi@g

mail.com 

Ya Ya Intan Belum 

Menika

h 

Riau SD/SMP

/SMA 

Mahasis

wa/Pela

jar 

1.000.001 - 

2.500.000 

< 700.000 

sheilasut
omo@g

mail.com 

Ya Ya Sheila Menika
h 

Jawa 
Tengah 

Diploma/
Akademi 

Ibu 
Rumah 

Tangga 

2.500.001 - 
5.000.000 

1.000.001 - 
2.000.000 

alexsutoj
o54@gm

ail.com 

Ya Ya Alex Menika
h 

Sulawes
i Utara 

Sarjana 
(S1) 

Pegawa
i Negeri 

Sipil 

(PNS) 

2.500.001 - 
5.000.000 

< 700.000 

clarissa.s
njya@gm

ail.com 

Ya Ya Clariss
a 

Belum 
Menika

h 

Bali SD/SMP
/SMA 

Mahasis
wa/Pela

jar 

2.500.001 - 
5.000.000 

700.000 - 
1.000.000 

syauqir1
63@gmai

l.com 

Ya Ya Rayya
n  

Belum 
Menika

h 

DKI 
Jakarta 

SD/SMP
/SMA 

Mahasis
wa/Pela

jar 

1.000.001 - 
2.500.000 

< 700.000 

laniika39

@gmail.c
om 

Ya Ya Lani 

Ika 

Belum 

Menika
h 

Banten Sarjana 

(S1) 

Wirasw

asta/Peb
isnis 

2.500.001 - 

5.000.000 

1.000.001 - 

2.000.000 

dewas78

45@gmai
l.com 

Ya Ya Dewa Belum 

Menika
h 

Aceh SD/SMP

/SMA 

Mahasis

wa/Pela
jar 

< 1.000.000 < 700.000 

novaldop

utra84@
gmail.co

m 

Ya Ya Noval

do 
Putra 

Belum 

Menika
h 

DI 

Yogyak
arta 

Diploma/

Akademi 

Wirasw

asta/Peb
isnis 

2.500.001 - 

5.000.000 

1.000.001 - 

2.000.000 

ridhosap

utraok@
gmail.co

m 

Ya Ya Ridho 

Saputr
a 

Belum 

Menika
h 

Jawa 

Tengah 

SD/SMP

/SMA 

Mahasis

wa/Pela
jar 

1.000.001 - 

2.500.000 

< 700.000 

pujiyanto
ari0@gm

ail.com 

Ya Ya Ari 
Pujiya

nto 

Menika
h 

Jawa 
Tengah 

Sarjana 
(S1) 

Wirasw
asta/Peb

isnis 

2.500.001 - 
5.000.000 

1.000.001 - 
2.000.000 

nisaulann

isa325@
gmail.co

m 

Ya Ya Annisa 

Aulia  

Belum 

Menika
h 

Sumater

a Utara 

SD/SMP

/SMA 

Wirasw

asta/Peb
isnis 

5.000.001 - 

10.000.000 

700.000 - 

1.000.000 

angginlu
pita84@g

mail.com 

Ya Ya Anggi
n  

Belum 
Menika

h 

Kepulau
an Riau 

SD/SMP
/SMA 

Mahasis
wa/Pela

jar 

1.000.001 - 
2.500.000 

< 700.000 

anamkho

irul442@
gmail.co

m 

Ya Ya Khoiru

l 
Anam  

Menika

h 

Jawa 

Timur 

Sarjana 

(S1) 

Pegawa

i Negeri 
Sipil 

(PNS) 

2.500.001 - 

5.000.000 

< 700.000 

anggoron
ur33@g

mail.com 

Ya Ya Anggo
ro  

Menika
h 

Jawa 
Timur 

Sarjana 
(S1) 

Pegawa
i Negeri 

Sipil 

(PNS) 

2.500.001 - 
5.000.000 

< 700.000 

alvianhen

dri17@g

mail.com 

Ya Ya Hendri 

Alvian 

Belum 

Menika

h 

DKI 

Jakarta 

SD/SMP

/SMA 

Mahasis

wa/Pela

jar 

1.000.001 - 

2.500.000 

700.000 - 

1.000.000 

kalulawij
aya@gm

ail.com 

Ya Ya Kalula 
Wijay

a 

Belum 
Menika

h 

Sumater
a Barat 

Sarjana 
(S1) 

Pegawa
i Negeri 

Sipil 

(PNS) 

2.500.001 - 
5.000.000 

700.000 - 
1.000.000 

zevarelie

@gmail.c

om 

Ya Ya Zeva 

Aureli

a 

Menika

h 

Lampun

g 

Diploma/

Akademi 

Ibu 

Rumah 

Tangga 

2.500.001 - 

5.000.000 

1.000.001 - 

2.000.000 

alfianzid
aen@gm

ail.com 

Ya Ya Alfian 
Zidaen 

Menika
h 

Kalima
ntan 

Selatan 

Magister 
(S2) 

Profesio
nal 

(senima

n, atlet, 
artis, 

> 
10.000.000 

> 
3.000.000 

mailto:anamkhoirul442@gmail.com
mailto:anamkhoirul442@gmail.com
mailto:anamkhoirul442@gmail.com
mailto:anamkhoirul442@gmail.com
mailto:anggoronur33@gmail.com
mailto:anggoronur33@gmail.com
mailto:anggoronur33@gmail.com
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pengaca
ra, dll) 

antaresbr

amantyo

@gmail.c
om 

Ya Ya Antare

s 

Brama
ntyo 

Menika

h 

Jawa 

Tengah 

Magister 

(S2) 

Wirasw

asta/Peb

isnis 

> 

10.000.000 

2.000.001 - 

3.000.000 

pranajam

ario@gm
ail.com 

Ya Ya Mario 

Genta 
Pranaj

a 

Belum 

Menika
h 

DKI 

Jakarta 

SD/SMP

/SMA 

Mahasis

wa/Pela
jar 

< 1.000.000 < 700.000 

saraahput

ri100@g
mail.com 

Ya Ya Sarah 

Aulia 
Putri 

Belum 

Menika
h 

Jawa 

Barat 

SD/SMP

/SMA 

Mahasis

wa/Pela
jar 

< 1.000.000 < 700.000 

ginosajiw

a@gmail.
com 

Ya Ya Gino 

Sajiwa 

Menika

h 

Jawa 

Timur 

Magister 

(S2) 

Dosen/

Guru 

5.000.001 - 

10.000.000 

1.000.001 - 

2.000.000 

permatab

ianca00

@gmail.c
om 

Ya Ya Permat

a 

Bianca 

Belum 

Menika

h 

Bali Sarjana 

(S1) 

Pegawa

i Negeri 

Sipil 
(PNS) 

2.500.001 - 

5.000.000 

700.000 - 

1.000.000 

abraham

giovanni
86@gmai

l.com 

Ya Ya Giova

nni 
Abrah

am 

Menika

h 

Jawa 

Tengah 

Magister 

(S2) 

Profesio

nal 
(senima

n, atlet, 

artis, 
pengaca

ra, dll) 

5.000.001 - 

10.000.000 

1.000.001 - 

2.000.000 

erikanasu
tion171

@gmail.c

om 

Ya Ya Erika 
Nasuti

on 

Belum 
Menika

h 

Banten SD/SMP
/SMA 

Mahasis
wa/Pela

jar 

< 1.000.000 < 700.000 

vitodarva
46@gmai

l.com 

Ya Ya Vito Belum 
Menika

h 

Sumater
a Utara 

SD/SMP
/SMA 

Mahasis
wa/Pela

jar 

< 1.000.000 < 700.000 

erinadalil

ah@gmai

l.com 

Ya Ya Erina  Belum 

Menika

h 

Jawa 

Barat 

SD/SMP

/SMA 

Mahasis

wa/Pela

jar 

< 1.000.000 < 700.000 

tihanina

miah@g
mail.com 

Ya Ya Namia

h  

Belum 

Menika
h 

DI 

Yogyak
arta 

Sarjana 

(S1) 

Dosen/

Guru 

2.500.001 - 

5.000.000 

< 700.000 

eevabahir

a@gmail.
com 

Ya Ya Adeev

a  

Belum 

Menika
h 

Banten SD/SMP

/SMA 

Mahasis

wa/Pela
jar 

< 1.000.000 < 700.000 

izzcclna

@gmail.c

om 

Ya Ya Izza Belum 

Menika

h 

DKI 

Jakarta 

Sarjana 

(S1) 

Wirasw

asta/Peb

isnis 

5.000.001 - 

10.000.000 

700.000 - 

1.000.000 

septhaniit

wf@gma

il.com 

Ya Ya Hani Menika

h 

DKI 

Jakarta 

SD/SMP

/SMA 

Ibu 

Rumah 

Tangga 

1.000.001 - 

2.500.000 

< 700.000 

arrahmaz
hari@gm

ail.com 

Ya Ya Rahma  Belum 
Menika

h 

Jawa 
Tengah 

SD/SMP
/SMA 

Mahasis
wa/Pela

jar 

< 1.000.000 < 700.000 

aesshfarr
@gmail.c

om 

Ya Ya Shafa Belum 
Menika

h 

Jawa 
Timur 

SD/SMP
/SMA 

Mahasis
wa/Pela

jar 

< 1.000.000 < 700.000 

frsyasaa
@gmail.c

om 

Ya Ya Farsya  Menika
h 

DKI 
Jakarta 

Sarjana 
(S1) 

Dosen/
Guru 

2.500.001 - 
5.000.000 

< 700.000 

karindian

dari@gm
ail.com 

Ya Ya Karin Belum 

Menika
h 

Sumater

a Utara 

SD/SMP

/SMA 

Mahasis

wa/Pela
jar 

< 1.000.000 < 700.000 

mutiarasa

nika16@
gmail.co

m 

Ya Ya Mutiar

a 
Sanika 

Menika

h 

Riau Sarjana 

(S1) 

Dosen/

Guru 

5.000.001 - 

10.000.000 

1.000.001 - 

2.000.000 

sigitali71

@gmail.c
om 

Ya Ya Ali 

Sigit 

Belum 

Menika
h 

Jawa 

Timur 

SD/SMP

/SMA 

Mahasis

wa/Pela
jar 

1.000.001 - 

2.500.000 

< 700.000 
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andikapu
tra2169

@gmail.c

om 

Ya Ya Andik
a 

Syahp

utra 

Menika
h 

Sumater
a Barat 

Magister 
(S2) 

Wirasw
asta/Peb

isnis 

> 
10.000.000 

1.000.001 - 
2.000.000 

sukmaay
uningsih

89@gma

ol.com 

Ya Ya Sukma 
Ningsi

h 

Belum 
Menika

h 

Jambi SD/SMP
/SMA 

Mahasis
wa/Pela

jar 

< 1.000.000 < 700.000 

fitsyah21

@gmail.c

om 

Ya Ya Fitri 

Syahra

ni 

Belum 

Menika

h 

Jawa 

Tengah 

Sarjana 

(S1) 

Pegawa

i Negeri 

Sipil 
(PNS) 

2.500.001 - 

5.000.000 

< 700.000 

rickyhel

mi717@

gmail.co
m 

Ya Ya Ricky 

Helmi 

Menika

h 

Sumater

a 

Selatan 

Magister 

(S2) 

Dosen/

Guru 

5.000.001 - 

10.000.000 

< 700.000 

ozimhd0

0@gmail
.com 

Ya Ya Ahma

d 
Fahroz

i 

Belum 

Menika
h 

Banten Sarjana 

(S1) 

Pegawa

i Negeri 
Sipil 

(PNS) 

2.500.001 - 

5.000.000 

< 700.000 

noviasari

chairani
@gmail.c

om 

Ya Ya Chaira

ni 
Novia 

Sari 

Belum 

Menika
h 

DI 

Yogyak
arta 

Diploma/

Akademi 

Mahasis

wa/Pela
jar 

1.000.001 - 

2.500.000 

< 700.000 

azmirmd
hn155@g

mail.com 

Ya Ya Asmi 
Ramad

han 

Belum 
Menika

h 

DKI 
Jakarta 

Sarjana 
(S1) 

Dosen/
Guru 

2.500.001 - 
5.000.000 

700.000 - 
1.000.000 

ririsabrin
a39@gm

ail.com 

Ya Ya Riri 
Sabrin

a  

Menika
h 

DKI 
Jakarta 

Sarjana 
(S1) 

Pegawa
i Negeri 

Sipil 

(PNS) 

5.000.001 - 
10.000.000 

< 700.000 

fauzanwi
bisono29

0@gmail

.com 

Ya Ya Fauza
n 

Wibis

ono  

Menika
h 

DI 
Yogyak

arta 

Sarjana 
(S1) 

Profesio
nal 

(senima

n, atlet, 

artis, 

pengaca

ra, dll) 

5.000.001 - 
10.000.000 

700.000 - 
1.000.000 

reyhanpr

nta13@g

mail.com 

Ya Ya Reyha

n 

Pranat
a  

Belum 

Menika

h 

Banten SD/SMP

/SMA 

Mahasis

wa/Pela

jar 

1.000.001 - 

2.500.000 

< 700.000 

nadafauzi

ahh12@g

mail.com 

Ya Ya Nada 

Fauzia

h  

Belum 

Menika

h 

Jawa 

Barat 

Magister 

(S2) 

Dosen/

Guru 

5.000.001 - 

10.000.000 

700.000 - 

1.000.000 

khumaira

azzahra4

98@gmai
l.com 

Ya Ya Khum

aira 

Azzah
ra  

Belum 

Menika

h 

Jawa 

Timur 

Sarjana 

(S1) 

Dosen/

Guru 

1.000.001 - 

2.500.000 

< 700.000 

fahiradill

a5@gmai
l.com 

Ya Ya Fahira 

Dilla  

Belum 

Menika
h 

DKI 

Jakarta 

SD/SMP

/SMA 

Mahasis

wa/Pela
jar 

1.000.001 - 

2.500.000 

< 700.000 

r3ndypra

y0ga@g

mail.com 

Ya Ya Rendy  Belum 

Menika

h 

Maluku SD/SMP

/SMA 

Mahasis

wa/Pela

jar 

1.000.001 - 

2.500.000 

< 700.000 

dafariskii

667@gm

ail.com 

Ya Ya Dafa 

Riski 

Pratam
a  

Belum 

Menika

h 

Jawa 

Tengah 

SD/SMP

/SMA 

Mahasis

wa/Pela

jar 

1.000.001 - 

2.500.000 

< 700.000 

saputrino

ni248@g

mail.com 

Ya Ya Noni Menika

h 

Bangka 

Belitun

g 

SD/SMP

/SMA 

Ibu 

Rumah 

Tangga 

< 1.000.000 < 700.000 

dayu042

35@gmai

l.com 

Ya Ya Dwi 

Ayu  

Menika

h 

DI 

Yogyak

arta 

Sarjana 

(S1) 

Pegawa

i Negeri 

Sipil 
(PNS) 

2.500.001 - 

5.000.000 

< 700.000 
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renif1058
@gmail.c

om 

Ya Ya Reni  Menika
h 

Lampun
g 

Sarjana 
(S1) 

Profesio
nal 

(senima

n, atlet, 
artis, 

pengaca

ra, dll) 

2.500.001 - 
5.000.000 

700.000 - 
1.000.000 

syakiram
elia2@g

mail.com 

Ya Ya Syakir
a 

Ameli

a Putri  

Belum 
Menika

h 

Sumater
a 

Selatan 

SD/SMP
/SMA 

Mahasis
wa/Pela

jar 

< 1.000.000 < 700.000 

bimasptr

a96@gm

ail.com 

Ya Ya Bima 

Saputr

a  

Menika

h 

DKI 

Jakarta 

Sarjana 

(S1) 

Wirasw

asta/Peb

isnis 

> 

10.000.000 

1.000.001 - 

2.000.000 

indirace
mpaka5

@gmail.c

om 

Ya Ya Cempa
ka  

Belum 
Menika

h 

Banten SD/SMP
/SMA 

Mahasis
wa/Pela

jar 

1.000.001 - 
2.500.000 

< 700.000 

gazaliikh

san520@

gmail.co
m 

Ya Ya Ikhsan 

Gazali  

Menika

h 

DI 

Yogyak

arta 

Sarjana 

(S1) 

Pegawa

i Negeri 

Sipil 
(PNS) 

2.500.001 - 

5.000.000 

700.000 - 

1.000.000 

kevinoar

naldo@g

mail.com 

Ya Ya Kevin 

Arnald

o  

Belum 

Menika

h 

Banten Sarjana 

(S1) 

Profesio

nal 

(senima
n, atlet, 

artis, 
pengaca

ra, dll) 

> 

10.000.000 

2.000.001 - 

3.000.000 

permanai

na998@g
mail.com 

Ya Ya Ina 

Perma
na  

Menika

h 

Sulawes

i Selatan 

SD/SMP

/SMA 

Wirasw

asta/Peb
isnis 

5.000.001 - 

10.000.000 

700.000 - 

1.000.000 

indrichan

028@gm
ail.com 

Ya Ya Indriy

ani  

Menika

h 

Bengkul

u 

SD/SMP

/SMA 

Ibu 

Rumah 
Tangga 

< 1.000.000 < 700.000 

irfaniali1

32@gmai

l.com 

Ya Ya Ali  Belum 

Menika

h 

Sulawes

i 

Tengah 

SD/SMP

/SMA 

Mahasis

wa/Pela

jar 

1.000.001 - 

2.500.000 

< 700.000 

nizaribnu

917@gm

ail.com 

Ya Ya Ibnu Menika

h 

Jawa 

Tengah 

Sarjana 

(S1) 

Profesio

nal 

(senima
n, atlet, 

artis, 

pengaca
ra, dll) 

2.500.001 - 

5.000.000 

< 700.000 

biruu39

@gmail.c

om 

Ya Ya Biru Menika

h 

Kepulau

an Riau 

Sarjana 

(S1) 

Wirasw

asta/Peb

isnis 

5.000.001 - 

10.000.000 

1.000.001 - 

2.000.000 

simanjun

taklala37

3@gmail
.com 

Ya Ya Lala Belum 

Menika

h 

Bengkul

u 

Sarjana 

(S1) 

Wirasw

asta/Peb

isnis 

2.500.001 - 

5.000.000 

700.000 - 

1.000.000 

evidamay

anti908@

gmail.co

m 

Ya Ya Evi Menika

h 

Jawa 

Barat 

Sarjana 

(S1) 

Ibu 

Rumah 

Tangga 

> 

10.000.000 

1.000.001 - 

2.000.000 

chikarani

a084@g
mail.com 

Ya Ya Chika Belum 

Menika
h 

Jawa 

Barat 

SD/SMP

/SMA 

Mahasis

wa/Pela
jar 

1.000.001 - 

2.500.000 

< 700.000 

fairuznat

a326@g
mail.com 

Ya Ya Fairuz 

Nata  

Menika

h 

Jawa 

Timur 

Sarjana 

(S1) 

Wirasw

asta/Peb
isnis 

5.000.001 - 

10.000.000 

700.000 - 

1.000.000 

dirakalisa

00@gmai

l.com 

Ya Ya Dira Belum 

Menika

h 

Jawa 

Timur 

SD/SMP

/SMA 

Mahasis

wa/Pela

jar 

1.000.001 - 

2.500.000 

< 700.000 

hafidzws

alma@g

mail.com 

Ya Ya Hafidz Belum 

Menika

h 

Kalima

ntan 

Barat 

Diploma/

Akademi 

Wirasw

asta/Peb

isnis 

2.500.001 - 

5.000.000 

700.000 - 

1.000.000 
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najmatsu
royyafaz

z@gmail.

com 

Ya Ya Najma 
Tsuroy

ya 

Belum 
Menika

h 

DKI 
Jakarta 

SD/SMP
/SMA 

Mahasis
wa/Pela

jar 

1.000.001 - 
2.500.000 

< 700.000 

riffaneys
a@gmail.

com 

Ya Ya Riffa Belum 
Menika

h 

Lampun
g 

Diploma/
Akademi 

Mahasis
wa/Pela

jar 

1.000.001 - 
2.500.000 

< 700.000 

reginaath
alla040@

gmail.co

m 

Ya Ya Regina Belum 
Menika

h 

Sulawes
i Utara 

Diploma/
Akademi 

Mahasis
wa/Pela

jar 

2.500.001 - 
5.000.000 

700.000 - 
1.000.000 

reyhan.ak
barr04@

gmail.co

m 

Ya Ya Reyha
n 

Menika
h 

Banten Sarjana 
(S1) 

Pegawa
i Negeri 

Sipil 

(PNS) 

2.500.001 - 
5.000.000 

< 700.000 

kaneishar

issa97@g

mail.com 

Ya Ya Kaneis

ha 

Belum 

Menika

h 

Sumater

a 

Selatan 

SD/SMP

/SMA 

Mahasis

wa/Pela

jar 

1.000.001 - 

2.500.000 

< 700.000 

luthfyala
msyah04

@gmail.c

om 

Ya Ya Luthfy Menika
h 

DI 
Yogyak

arta 

Magister 
(S2) 

Wirasw
asta/Peb

isnis 

5.000.001 - 
10.000.000 

700.000 - 
1.000.000 

renaatelia

11@gmai

l.com 

Ya Ya Renna Menika

h 

Sumater

a 

Selatan 

Sarjana 

(S1) 

Pegawa

i Negeri 

Sipil 
(PNS) 

5.000.001 - 

10.000.000 

1.000.001 - 

2.000.000 

nikmahk

hoirun93
3@gmail

.com 

Ya Ya Nikma

h 

Menika

h 

Jawa 

Tengah 

Diploma/

Akademi 

Ibu 

Rumah 
Tangga 

1.000.001 - 

2.500.000 

< 700.000 

nafishaaa

dilla@g
mail.com 

Ya Ya Adilla Belum 

Menika
h 

Jawa 

Timur 

SD/SMP

/SMA 

Mahasis

wa/Pela
jar 

2.500.001 - 

5.000.000 

700.000 - 

1.000.000 

mahshad

essiam@

gmail.co

m 

Ya Ya Mahsh

a 

Menika

h 

DKI 

Jakarta 

Sarjana 

(S1) 

Dosen/

Guru 

5.000.001 - 

10.000.000 

700.000 - 

1.000.000 

najmiade

liaaa@g
mail.com 

Ya Ya Najmi Belum 

Menika
h 

Sumater

a 
Selatan 

Sarjana 

(S1) 

Wirasw

asta/Peb
isnis 

5.000.001 - 

10.000.000 

< 700.000 

vinaaauli

a@gmail.
com 

Ya Ya Vina Menika

h 

Kalima

ntan 
Timur 

Sarjana 

(S1) 

Profesio

nal 
(senima

n, atlet, 

artis, 
pengaca

ra, dll) 

5.000.001 - 

10.000.000 

< 700.000 

ranisasmi

taa@gma
il.com 

Ya Ya Sasmit

a 

Menika

h 

DI 

Yogyak
arta 

Sarjana 

(S1) 

Pegawa

i Negeri 
Sipil 

(PNS) 

2.500.001 - 

5.000.000 

700.000 - 

1.000.000 

ardiyanto
11@gami

l.com 

Ya Ya Ardiya
nto 

Belum 
Menika

h 

Jambi Sarjana 
(S1) 

Wirasw
asta/Peb

isnis 

5.000.001 - 
10.000.000 

700.000 - 
1.000.000 

aulianind
isyafitri

@gmail.c

om 

Ya Ya Aulia 
anggra

ini 

Menika
h 

Sumater
a 

Selatan 

Diploma/
Akademi 

Pegawa
i Negeri 

Sipil 

(PNS) 

5.000.001 - 
10.000.000 

700.000 - 
1.000.000 

lilismaris
ka34@g

mail.com 

Ya Ya Lilis 
marisk

a 

Menika
h 

Bangka 
Belitun

g 

Sarjana 
(S1) 

Profesio
nal 

(senima

n, atlet, 
artis, 

pengaca

ra, dll) 

5.000.001 - 
10.000.000 

700.000 - 
1.000.000 

rikoangg

ara347@

Ya Ya Riko 

anggar

a 

Menika

h 

Lampun

g 

Sarjana 

(S1) 

Profesio

nal 

(senima

5.000.001 - 

10.000.000 

1.000.001 - 

2.000.000 
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gmail.co
m 

n, atlet, 
artis, 

pengaca

ra, dll) 

mayacah
ayani@g

mail.com 

Ya Ya Maya Menika
h 

Banten Diploma/
Akademi 

Dosen/
Guru 

2.500.001 - 
5.000.000 

< 700.000 

pratiwien
dah000@

gmail.co

m 

Ya Ya Endah Belum 
Menika

h 

DKI 
Jakarta 

Sarjana 
(S1) 

Dosen/
Guru 

1.000.001 - 
2.500.000 

700.000 - 
1.000.000 

aliazahra
a222@g

mail.com 

Ya Ya Alia  Menika
h 

DKI 
Jakarta 

Sarjana 
(S1) 

Wirasw
asta/Peb

isnis 

5.000.001 - 
10.000.000 

1.000.001 - 
2.000.000 

agustinas
iva644@

gmail.co

m 

Ya Ya Siva Belum 
Menika

h 

Jawa 
Barat 

Sarjana 
(S1) 

Wirasw
asta/Peb

isnis 

5.000.001 - 
10.000.000 

1.000.001 - 
2.000.000 

karinazah
ra091@g

mail.com 

Ya Ya Karina Menika
h 

DKI 
Jakarta 

Sarjana 
(S1) 

Pegawa
i Negeri 

Sipil 

(PNS) 

2.500.001 - 
5.000.000 

700.000 - 
1.000.000 

intencokr

o233@g

mail.com 

Ya Ya Inten Menika

h 

Jawa 

Barat 

Sarjana 

(S1) 

Pegawa

i Negeri 

Sipil 
(PNS) 

2.500.001 - 

5.000.000 

1.000.001 - 

2.000.000 

nurulshat

ulbhutina
@gmail.c

om 

Ya Ya nurul Belum 

Menika
h 

Sulawes

i Selatan 

SD/SMP

/SMA 

Mahasis

wa/Pela
jar 

1.000.001 - 

2.500.000 

700.000 - 

1.000.000 

Muhamm

adrifkigh
ifati@gm

ail.com 

Ya Ya muh Menika

h 

DKI 

Jakarta 

Sarjana 

(S1) 

Profesio

nal 
(senima

n, atlet, 

artis, 

pengaca

ra, dll) 

> 

10.000.000 

1.000.001 - 

2.000.000 

salsabilaa
zzahra@

gmail.co

m 

Ya Ya salsa Belum 
Menika

h 

Lampun
g 

SD/SMP
/SMA 

Mahasis
wa/Pela

jar 

1.000.001 - 
2.500.000 

< 700.000 

muhadjis
yaputra@

gmail.co

m 

Ya Ya muh Belum 
Menika

h 

Sumater
a 

Selatan 

SD/SMP
/SMA 

Mahasis
wa/Pela

jar 

1.000.001 - 
2.500.000 

< 700.000 

aidahfauz

iah@gma

il.com 

Ya Ya aidah Menika

h 

Banten Magister 

(S2) 

Dosen/

Guru 

5.000.001 - 

10.000.000 

< 700.000 

kiarishaz
ra@gmai

l.com 

Ya Ya Kiaris
ha  

Belum 
Menika

h 

DKI 
Jakarta 

SD/SMP
/SMA 

Mahasis
wa/Pela

jar 

2.500.001 - 
5.000.000 

700.000 - 
1.000.000 

faldohaza
el@gmail

.com 

Ya Ya Faldo Belum 
Menika

h 

Jawa 
Tengah 

Sarjana 
(S1) 

Pegawa
i Negeri 

Sipil 

(PNS) 

2.500.001 - 
5.000.000 

< 700.000 

talisamer

ine@gma

il.com 

Ya Ya Talisa Belum 

Menika

h 

DI 

Yogyak

arta 

Magister 

(S2) 

Dosen/

Guru 

2.500.001 - 

5.000.000 

700.000 - 

1.000.000 

zaraishad
ara@gma

il.com 

Ya Ya Zarais
ha  

Belum 
Menika

h 

Jawa 
Timur 

SD/SMP
/SMA 

Mahasis
wa/Pela

jar 

1.000.001 - 
2.500.000 

< 700.000 

rahmawa
tizahra22

2@gmail

.com 

Ya Ya Rahma
wati  

Menika
h 

DKI 
Jakarta 

Sarjana 
(S1) 

Pegawa
i Negeri 

Sipil 

(PNS) 

5.000.001 - 
10.000.000 

> 
3.000.000 

vieeey7
@gmail.c

om 

Ya Ya Viey 
Khairu

nnisa  

Belum 
Menika

h 

Jambi SD/SMP
/SMA 

Mahasis
wa/Pela

jar 

2.500.001 - 
5.000.000 

> 
3.000.000 
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harithdar
enzio@g

mail.com 

Ya Ya Harith Belum 
Menika

h 

Jawa 
Barat 

Sarjana 
(S1) 

Pegawa
i Negeri 

Sipil 

(PNS) 

2.500.001 - 
5.000.000 

700.000 - 
1.000.000 

mustofab
isriy18@

gmail.co

m 

Ya Ya Musto
fa 

Menika
h 

Kalima
ntan 

Selatan 

Sarjana 
(S1) 

Profesio
nal 

(senima

n, atlet, 
artis, 

pengaca

ra, dll) 

> 
10.000.000 

> 
3.000.000 

kayranaz

ahr96@g

mail.com 

Ya Ya Kayra Belum 

Menika

h 

Sumater

a Barat 

Sarjana 

(S1) 

Mahasis

wa/Pela

jar 

1.000.001 - 

2.500.000 

700.000 - 

1.000.000 

reikitaciv
ani@gma

il.com 

Ya Ya Reikit
a 

Civani  

Belum 
Menika

h 

Sumater
a Barat 

SD/SMP
/SMA 

Mahasis
wa/Pela

jar 

1.000.001 - 
2.500.000 

2.000.001 - 
3.000.000 

aryadanu
wiar@g

mail.com 

Ya Ya Arya 
Danu

wiar  

Belum 
Menika

h 

Banten SD/SMP
/SMA 

Mahasis
wa/Pela

jar 

2.500.001 - 
5.000.000 

> 
3.000.000 

sofianajw

aqq55@g
mail.com 

Ya Ya Sofia Belum 

Menika
h 

Banten Sarjana 

(S1) 

Profesio

nal 
(senima

n, atlet, 

artis, 
pengaca

ra, dll) 

5.000.001 - 

10.000.000 

1.000.001 - 

2.000.000 

rinaanjan
ii96@gm

ail.com 

Ya Ya rina 
anjani 

Menika
h 

Jawa 
Tengah 

Sarjana 
(S1) 

Profesio
nal 

(senima

n, atlet, 
artis, 

pengaca

ra, dll) 

5.000.001 - 
10.000.000 

2.000.001 - 
3.000.000 

diranovts

r00@gm

ail.com 

Ya Ya dira Menika

h 

DI 

Yogyak

arta 

Sarjana 

(S1) 

Pegawa

i Negeri 

Sipil 
(PNS) 

5.000.001 - 

10.000.000 

> 

3.000.000 

vionasavi

ola@gma

il.com 

Ya Ya Viona 

Saviol

a  

Belum 

Menika

h 

DI 

Yogyak

arta 

SD/SMP

/SMA 

Mahasis

wa/Pela

jar 

1.000.001 - 

2.500.000 

< 700.000 

renadila

wawa1@

gmail.co
m 

Ya Ya Renadi

la 

Belum 

Menika

h 

Jawa 

Barat 

Sarjana 

(S1) 

Pegawa

i Negeri 

Sipil 
(PNS) 

5.000.001 - 

10.000.000 

2.000.001 - 

3.000.000 

tasyagife

ra@gmai

l.com 

Ya Ya Tasya 

Gifera  

Belum 

Menika

h 

Jawa 

Tengah 

Sarjana 

(S1) 

Pegawa

i Negeri 

Sipil 
(PNS) 

5.000.001 - 

10.000.000 

700.000 - 

1.000.000 

anggama

ulana498
@gmail.c

om 

Ya Ya Angga 

Maula
na  

Belum 

Menika
h 

Jawa 

Timur 

SD/SMP

/SMA 

Mahasis

wa/Pela
jar 

1.000.001 - 

2.500.000 

< 700.000 

keanowij

aya@gm

ail.com 

Ya Ya Keano 

Wijay

a  

Belum 

Menika

h 

DKI 

Jakarta 

Sarjana 

(S1) 

Profesio

nal 

(senima

n, atlet, 
artis, 

pengaca

ra, dll) 

5.000.001 - 

10.000.000 

700.000 - 

1.000.000 

abisindor
o12@gm

ail.com 

Ya Ya Abi 
Sindor

o 

Menika
h 

DI 
Yogyak

arta 

Diploma/
Akademi 

Mahasis
wa/Pela

jar 

< 1.000.000 > 
3.000.000 

arsyadris
andi@gm

ail.com 

Ya Ya Arsya
d 

Risand

i 

Belum 
Menika

h 

Bali Sarjana 
(S1) 

Mahasis
wa/Pela

jar 

< 1.000.000 < 700.000 

mailto:abisindoro12@gmail.com
mailto:abisindoro12@gmail.com
mailto:abisindoro12@gmail.com
mailto:arsyadrisandi@gmail.com
mailto:arsyadrisandi@gmail.com
mailto:arsyadrisandi@gmail.com
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denysapu
tra@gma

il.com 

Ya Ya Deny 
Saputr

a 

Menika
h 

Jawa 
Timur 

Sarjana 
(S1) 

Wirasw
asta/Peb

isnis 

< 1.000.000 < 700.000 

fahmibar

qah43@g
mail.com 

Ya Ya Fahmi 

Barqa
h  

Belum 

Menika
h 

Jawa 

Timur 

SD/SMP

/SMA 

Mahasis

wa/Pela
jar 

1.000.001 - 

2.500.000 

< 700.000 

alvessten

li@gmail
.com 

Ya Ya Alvaro 

tris 

Belum 

Menika
h 

DI 

Yogyak
arta 

Sarjana 

(S1) 

Mahasis

wa/Pela
jar 

< 1.000.000 < 700.000 

dzulfikar.

fdd@gm

ail.com 

Ya Ya Fikar Menika

h 

Jawa 

Timur 

Magister 

(S2) 

Dosen/

Guru 

< 1.000.000 < 700.000 

septianafi

ka23@g

mail.com 

Ya Ya Septia

na 

Fika 

Menika

h 

Jawa 

Timur 

Sarjana 

(S1) 

Mahasis

wa/Pela

jar 

< 1.000.000 < 700.000 

kaniarah
ma@gma

il.com 

Ya Ya Kania  Menika
h 

Kepulau
an Riau 

Sarjana 
(S1) 

Wirasw
asta/Peb

isnis 

2.500.001 - 
5.000.000 

1.000.001 - 
2.000.000 

dewindao
kta@gma

il.com 

Ya Ya Dewin
da 

Menika
h 

Sumater
a Barat 

Sarjana 
(S1) 

Wirasw
asta/Peb

isnis 

2.500.001 - 
5.000.000 

1.000.001 - 
2.000.000 

charisam

aula@gm
ail.com 

Ya Ya Charis

a 

Belum 

Menika
h 

DKI 

Jakarta 

Sarjana 

(S1) 

Profesio

nal 
(senima

n, atlet, 
artis, 

pengaca

ra, dll) 

> 

10.000.000 

1.000.001 - 

2.000.000 

yunitaaa5
56@gmai

l.com 

Ya Ya Yunita  Menika
h 

Aceh SD/SMP
/SMA 

Wirasw
asta/Peb

isnis 

5.000.001 - 
10.000.000 

700.000 - 
1.000.000 

raditerza
@gmail.c

om 

Ya Ya Radit Belum 
Menika

h 

Kepulau
an Riau 

Sarjana 
(S1) 

Pegawa
i Negeri 

Sipil 

(PNS) 

2.500.001 - 
5.000.000 

1.000.001 - 
2.000.000 

aisyahhdi
ana@gm

ail.com 

Ya Ya Aisyah 
Diana 

Belum 
Menika

h 

Sumater
a Utara 

Sarjana 
(S1) 

Mahasis
wa/Pela

jar 

2.500.001 - 
5.000.000 

< 700.000 

nurmanh
afidz@g

mail.com 

Ya Ya Nurma
n 

Menika
h 

Nusa 
Tenggar

a Timur 

(NTT) 

Sarjana 
(S1) 

Dosen/
Guru 

5.000.001 - 
10.000.000 

700.000 - 
1.000.000 

tsalista62
@gmail.c

om 

Ya Ya Tsalist
a  

Belum 
Menika

h 

Sumater
a Utara 

SD/SMP
/SMA 

Mahasis
wa/Pela

jar 

< 1.000.000 < 700.000 

gabbbiy6
@gmail.c

om 

Ya Ya Gabrie
lla 

Menika
h 

Sumater
a Barat 

Sarjana 
(S1) 

Pegawa
i Negeri 

Sipil 

(PNS) 

2.500.001 - 
5.000.000 

< 700.000 

brianzah
8@gmail

.com 

Ya Ya Brians
yah 

Belum 
Menika

h 

DI 
Yogyak

arta 

Sarjana 
(S1) 

Pegawa
i Negeri 

Sipil 
(PNS) 

2.500.001 - 
5.000.000 

< 700.000 

anesyatia

ra4@gma

il.com 

Ya Ya Anesy

a 

Belum 

Menika

h 

Jambi Sarjana 

(S1) 

Mahasis

wa/Pela

jar 

1.000.001 - 

2.500.000 

< 700.000 

tatalesa2

@gmail.c

om 

Ya Ya Tata Belum 

Menika

h 

Lampun

g 

Diploma/

Akademi 

Mahasis

wa/Pela

jar 

1.000.001 - 

2.500.000 

< 700.000 

rayhanspt
r109@g

mail.com 

Ya Ya Rayha
n 

Belum 
Menika

h 

Sulawes
i Selatan 

Diploma/
Akademi 

Wirasw
asta/Peb

isnis 

5.000.001 - 
10.000.000 

> 
3.000.000 

indrawjy
aakk541

@gmail.c

om 

Ya Ya indra Menika
h 

Bengkul
u 

Magister 
(S2) 

Profesio
nal 

(senima

n, atlet, 
artis, 

> 
10.000.000 

> 
3.000.000 

mailto:denysaputra@gmail.com
mailto:denysaputra@gmail.com
mailto:denysaputra@gmail.com
mailto:alvesstenli@gmail.com
mailto:alvesstenli@gmail.com
mailto:alvesstenli@gmail.com
mailto:dzulfikar.fdd@gmail.com
mailto:dzulfikar.fdd@gmail.com
mailto:dzulfikar.fdd@gmail.com
mailto:septianafika23@gmail.com
mailto:septianafika23@gmail.com
mailto:septianafika23@gmail.com
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pengaca
ra, dll) 

ajengayu

114@gm

ail.com 

Ya Ya Ajeng  Belum 

Menika

h 

Kalima

ntan 

Barat 

SD/SMP

/SMA 

Wirasw

asta/Peb

isnis 

5.000.001 - 

10.000.000 

1.000.001 - 

2.000.000 

ffauzi779

2@gmail

.com 

Ya Ya Fauzi Menika

h 

Jawa 

Tengah 

Sarjana 

(S1) 

Pegawa

i Negeri 

Sipil 
(PNS) 

2.500.001 - 

5.000.000 

700.000 - 

1.000.000 

ihsanrom

adhon90

@gmail.c
om 

Ya Ya Ihsan  Belum 

Menika

h 

Sumater

a Utara 

Sarjana 

(S1) 

Profesio

nal 

(senima
n, atlet, 

artis, 

pengaca
ra, dll) 

2.500.001 - 

5.000.000 

700.000 - 

1.000.000 

marettap

utriadind
a@gmail.

com 

Ya Ya Marett

a 

Belum 

Menika
h 

Lampun

g 

Sarjana 

(S1) 

Profesio

nal 
(senima

n, atlet, 

artis, 
pengaca

ra, dll) 

2.500.001 - 

5.000.000 

< 700.000 

rahmaan

dini@gm
ail.com 

Ya Ya Rahma  Menika

h 

Aceh Sarjana 

(S1) 

Pegawa

i Negeri 
Sipil 

(PNS) 

5.000.001 - 

10.000.000 

700.000 - 

1.000.000 

pramesw
aricatarin

a@gmail.

com 

Ya Ya Prame
s 

Menika
h 

Aceh SD/SMP
/SMA 

Wirasw
asta/Peb

isnis 

5.000.001 - 
10.000.000 

1.000.001 - 
2.000.000 

huliasals

abila@g

mail.com 

Ya Ya Hulia Belum 

Menika

h 

Jawa 

Tengah 

Sarjana 

(S1) 

Profesio

nal 

(senima
n, atlet, 

artis, 

pengaca
ra, dll) 

2.500.001 - 

5.000.000 

< 700.000 

farezmah

enn652@

gmail.co
m 

Ya Ya Farez Belum 

Menika

h 

Sumater

a Barat 

SD/SMP

/SMA 

Mahasis

wa/Pela

jar 

1.000.001 - 

2.500.000 

700.000 - 

1.000.000 

syailakha

nifa@gm
ail.com 

Ya Ya syaila  Menika

h 

Lampun

g 

Diploma/

Akademi 

Wirasw

asta/Peb
isnis 

2.500.001 - 

5.000.000 

700.000 - 

1.000.000 

elvansap

utra@gm

ail.com 

Ya Ya Elvan Belum 

Menika

h 

Jawa 

Timur 

Diploma/

Akademi 

Profesio

nal 

(senima
n, atlet, 

artis, 

pengaca
ra, dll) 

5.000.001 - 

10.000.000 

700.000 - 

1.000.000 

tarisavara

gita@gm

ail.com 

Ya Ya Tarisa Menika

h 

Maluku Diploma/

Akademi 

Profesio

nal 

(senima

n, atlet, 

artis, 
pengaca

ra, dll) 

5.000.001 - 

10.000.000 

700.000 - 

1.000.000 

haikalpra
tama@g

mail.com 

Ya Ya Haikal Menika
h 

Jawa 
Barat 

Sarjana 
(S1) 

Pegawa
i Negeri 

Sipil 

(PNS) 

2.500.001 - 
5.000.000 

700.000 - 
1.000.000 

mazerrat
hazk90@

gmail.co

m 

Ya Ya mazer
a 

Menika
h 

Kalima
ntan 

Utara 

Diploma/
Akademi 

Pegawa
i Negeri 

Sipil 

(PNS) 

5.000.001 - 
10.000.000 

2.000.001 - 
3.000.000 
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farhanale
ndra@g

mail.com 

Ya Ya Farhan Menika
h 

DKI 
Jakarta 

Diploma/
Akademi 

Wirasw
asta/Peb

isnis 

2.500.001 - 
5.000.000 

700.000 - 
1.000.000 

alyamaha

rani22@
gmail.co

m 

Ya Ya Alya Menika

h 

Riau SD/SMP

/SMA 

Wirasw

asta/Peb
isnis 

2.500.001 - 

5.000.000 

1.000.001 - 

2.000.000 

gustanop
utra45@

gmail.co

m 

Ya Ya Gustan
o 

Menika
h 

DI 
Yogyak

arta 

SD/SMP
/SMA 

Ibu 
Rumah 

Tangga 

1.000.001 - 
2.500.000 

< 700.000 

virelunari
sta@gma

il.com 

Ya Ya Virelu
na 

Belum 
Menika

h 

DI 
Yogyak

arta 

Sarjana 
(S1) 

Dosen/
Guru 

2.500.001 - 
5.000.000 

< 700.000 

yeseniahi
mari@g

mail.com 

Ya Ya Yeseni
a  

Belum 
Menika

h 

Jawa 
Barat 

SD/SMP
/SMA 

Mahasis
wa/Pela

jar 

1.000.001 - 
2.500.000 

< 700.000 

elestriam

aris@gm
ail.com 

Ya Ya Elestri

a  

Belum 

Menika
h 

Banten Sarjana 

(S1) 

Pegawa

i Negeri 
Sipil 

(PNS) 

2.500.001 - 

5.000.000 

700.000 - 

1.000.000 

yogaardi
annn20@

gmail.co

m 

Ya Ya Yiga Belum 
Menika

h 

Jambi Sarjana 
(S1) 

Wirasw
asta/Peb

isnis 

5.000.001 - 
10.000.000 

1.000.001 - 
2.000.000 

setyobudi

ii222@g

mail.com 

Ya Ya Budi Menika

h 

Riau Sarjana 

(S1) 

Pegawa

i Negeri 

Sipil 
(PNS) 

5.000.001 - 

10.000.000 

1.000.001 - 

2.000.000 

navinjava

di@gmai

l.com 

Ya Ya Navin  Belum 

Menika

h 

Jawa 

Timur 

SD/SMP

/SMA 

Mahasis

wa/Pela

jar 

< 1.000.000 < 700.000 

meldino

muhamm

ad@gmai

l.com 

Ya Ya Meldi

no 

Belum 

Menika

h 

Jambi Sarjana 

(S1) 

Dosen/

Guru 

1.000.001 - 

2.500.000 

700.000 - 

1.000.000 

ferdinann

ndss6@g

mail.com 

Ya Ya Ferdin

an 

Belum 

Menika

h 

Bali Sarjana 

(S1) 

Pegawa

i Negeri 

Sipil 
(PNS) 

5.000.001 - 

10.000.000 

< 700.000 

adilfaisal

l223@g
mail.com 

Ya Ya Adil Belum 

Menika
h 

Sulawes

i 
Tengah 

Diploma/

Akademi 

Wirasw

asta/Peb
isnis 

5.000.001 - 

10.000.000 

700.000 - 

1.000.000 

nauffaaar

yanto@g

mail.com 

Ya Ya Naufal 

Aryant

o 

Belum 

Menika

h 

Sumater

a Barat 

Sarjana 

(S1) 

Mahasis

wa/Pela

jar 

1.000.001 - 

2.500.000 

< 700.000 

rafliardya

nto@gma

il.com 

Ya Ya Rafli Menika

h 

DKI 

Jakarta 

Sarjana 

(S1) 

Pegawa

i Negeri 

Sipil 
(PNS) 

5.000.001 - 

10.000.000 

< 700.000 

febrianah

madd070
@gmail.c

om 

Ya Ya Febria

n 

Belum 

Menika
h 

Riau SD/SMP

/SMA 

Mahasis

wa/Pela
jar 

1.000.001 - 

2.500.000 

< 700.000 

amirahas

ysyifa@g
mail.com 

Ya Ya amirah Belum 

Menika
h 

Kepulau

an Riau 

Sarjana 

(S1) 

Profesio

nal 
(senima

n, atlet, 

artis, 
pengaca

ra, dll) 

5.000.001 - 

10.000.000 

2.000.001 - 

3.000.000 

nopiarari
@gmail.c

om 

Ya Ya Novia 
Aryani 

Belum 
Menika

h 

Jawa 
Barat 

Sarjana 
(S1) 

Mahasis
wa/Pela

jar 

2.500.001 - 
5.000.000 

< 700.000 

diskkama

ndda@g
mail.com 

Ya Ya Novia Belum 

Menika
h 

Lampun

g 

Sarjana 

(S1) 

Mahasis

wa/Pela
jar 

2.500.001 - 

5.000.000 

< 700.000 
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fachrians
yah@gm

ail.com 

Ya Ya fachri Belum 
Menika

h 

Sumater
a 

Selatan 

Sarjana 
(S1) 

Profesio
nal 

(senima

n, atlet, 
artis, 

pengaca

ra, dll) 

2.500.001 - 
5.000.000 

< 700.000 

muhandi
aqsaa@g

mail.com 

Ya Ya muh Menika
h 

Lampun
g 

Sarjana 
(S1) 

Dosen/
Guru 

5.000.001 - 
10.000.000 

< 700.000 

jovanelri
c@gmail.

com 

Ya Ya Jovan  Belum 
Menika

h 

DKI 
Jakarta 

Magister 
(S2) 

Wirasw
asta/Peb

isnis 

> 
10.000.000 

> 
3.000.000 

firdatulla

hahmad
@gmail.c

om 

Ya Ya firdat Menika

h 

DKI 

Jakarta 

Sarjana 

(S1) 

Wirasw

asta/Peb
isnis 

2.500.001 - 

5.000.000 

< 700.000 

putraanu
granapol

eon@gm

ail.com 

Ya Ya putra Menika
h 

Bali Sarjana 
(S1) 

Dosen/
Guru 

2.500.001 - 
5.000.000 

< 700.000 

novandie
go495@g

mail.com 

Ya Ya Novan 
Diego  

Belum 
Menika

h 

Sumater
a Barat 

SD/SMP
/SMA 

Mahasis
wa/Pela

jar 

1.000.001 - 
2.500.000 

< 700.000 

hanumsal
sabila13

@gmail.c

om 

Ya Ya Hanu
m 

Salsab

ila  

Belum 
Menika

h 

DI 
Yogyak

arta 

Diploma/
Akademi 

Profesio
nal 

(senima

n, atlet, 
artis, 

pengaca

ra, dll) 

2.500.001 - 
5.000.000 

700.000 - 
1.000.000 

yetisuhae

ti728@g

mail.com 

Ya Ya Yeti 

Suhaet

i  

Menika

h 

Jawa 

Timur 

Sarjana 

(S1) 

Pegawa

i Negeri 

Sipil 
(PNS) 

5.000.001 - 

10.000.000 

700.000 - 

1.000.000 

anzakaga

zka@gm

ail.com 

Ya Ya Anzak

a 

Gazka  

Belum 

Menika

h 

Sumater

a 

Selatan 

SD/SMP

/SMA 

Mahasis

wa/Pela

jar 

1.000.001 - 

2.500.000 

< 700.000 

dinulauli

a5@gmai

l.com 

Ya Ya Dinul 

Aulia 

Belum 

Menika

h 

DKI 

Jakarta 

SD/SMP

/SMA 

Mahasis

wa/Pela

jar 

1.000.001 - 

2.500.000 

< 700.000 

antonwic
aksono94

6@gmail

.com 

Ya Ya Anton 
Wicak

sono  

Menika
h 

Jawa 
Tengah 

Sarjana 
(S1) 

Pegawa
i Negeri 

Sipil 

(PNS) 

5.000.001 - 
10.000.000 

> 
3.000.000 

latifaauli

a219@g

mail.com 

Ya Ya Latifa 

Aulia  

Belum 

Menika

h 

Sulawes

i Selatan 

SD/SMP

/SMA 

Mahasis

wa/Pela

jar 

1.000.001 - 

2.500.000 

2.000.001 - 

3.000.000 

putrijama
lia627@g

mail.com 

Ya Ya Jamali
a  

Menika
h 

DI 
Yogyak

arta 

Diploma/
Akademi 

Ibu 
Rumah 

Tangga 

2.500.001 - 
5.000.000 

> 
3.000.000 

prawirajo
nathan10

@gmail.c

om 

Ya Ya Jonath
an 

Prawir

a  

Menika
h 

Kalima
ntan 

Barat 

Sarjana 
(S1) 

Wirasw
asta/Peb

isnis 

> 
10.000.000 

> 
3.000.000 

fitrikurni

a836@g

mail.com 

Ya Ya Fitri 

Kurnia  

Menika

h 

Goronta

lo 

Sarjana 

(S1) 

Dosen/

Guru 

2.500.001 - 

5.000.000 

> 

3.000.000 

natsarima
war35@g

mail.com 

Ya Ya Natsar
i 

Belum 
Menika

h 

Lampun
g 

Diploma/
Akademi 

Pegawa
i Negeri 

Sipil 

(PNS) 

5.000.001 - 
10.000.000 

> 
3.000.000 

kamilashi

nta00@g

mail.com 

Ya Ya Kamil

a 

Menika

h 

DKI 

Jakarta 

Sarjana 

(S1) 

Wirasw

asta/Peb

isnis 

> 

10.000.000 

> 

3.000.000 

mariosan
toso@gm

ail.com 

Ya Ya Mario Belum 
Menika

h 

Bengkul
u 

SD/SMP
/SMA 

Wirasw
asta/Peb

isnis 

2.500.001 - 
5.000.000 

< 700.000 
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meizzaah
ra@gmai

l.com 

Ya Ya Meisa Belum 
Menika

h 

Lampun
g 

Diploma/
Akademi 

Mahasis
wa/Pela

jar 

1.000.001 - 
2.500.000 

< 700.000 

ddahnerg

inting@g
mail.com 

Ya Ya Dahne

r 

Menika

h 

Sumater

a Utara 

Sarjana 

(S1) 

Pegawa

i Negeri 
Sipil 

(PNS) 

2.500.001 - 

5.000.000 

< 700.000 

syyafitrih
asibuuan

@gmail.c

om 

Ya Ya Syafitr
i 

Belum 
Menika

h 

Sumater
a Utara 

Sarjana 
(S1) 

Mahasis
wa/Pela

jar 

2.500.001 - 
5.000.000 

< 700.000 

dwiwula
nddari@

gmail.co

m 

Ya Ya Dwi Menika
h 

Jawa 
Barat 

Diploma/
Akademi 

Ibu 
Rumah 

Tangga 

2.500.001 - 
5.000.000 

< 700.000 

ffernando

dp@gmai

l.com 

Ya Ya Fernan

do 

Belum 

Menika

h 

DI 

Yogyak

arta 

Sarjana 

(S1) 

Wirasw

asta/Peb

isnis 

> 

10.000.000 

700.000 - 

1.000.000 

fildanala
msyah56

7@gmail

.com 

Ya Ya fildan 
alamsy

ah 

Belum 
Menika

h 

Bali Diploma/
Akademi 

Profesio
nal 

(senima

n, atlet, 
artis, 

pengaca

ra, dll) 

5.000.001 - 
10.000.000 

700.000 - 
1.000.000 

 

Usia Jenis Kelamin Lama Menggunakan 
Aplikasi Gojek 

Intensitas Menggunakan 
Transportasi Gojek 

Dalam Sebulan 

21 - 30 tahun Laki-Laki 3 - 4 tahun 6 - 10 kali 

31 - 40 tahun Perempuan 3 - 4 tahun 2 - 5 kali 

21 - 30 tahun Laki-Laki 3 - 4 tahun 6 - 10 kali 

21 - 30 tahun Perempuan 1 - 2 tahun 6 - 10 kali 

21 - 30 tahun Perempuan 3 - 4 tahun 2 - 5 kali 

21 - 30 tahun Perempuan 1 - 2 tahun 2 - 5 kali 

21 - 30 tahun Perempuan 3 - 4 tahun 6 - 10 kali 

31 - 40 tahun Perempuan 3 - 4 tahun >10 kali 

21 - 30 tahun Perempuan 3 - 4 tahun 2 - 5 kali 

31 - 40 tahun Perempuan 3 - 4 tahun 6 - 10 kali 

21 - 30 tahun Perempuan > 5 tahun 6 - 10 kali 

31 - 40 tahun Laki-Laki > 5 tahun >10 kali 

21 - 30 tahun Perempuan > 5 tahun >10 kali 

31 - 40 tahun Laki-Laki > 5 tahun 6 - 10 kali 

< 20 tahun Perempuan 3 - 4 tahun 6 - 10 kali 

31 - 40 tahun Laki-Laki > 5 tahun >10 kali 

21 - 30 tahun Perempuan > 5 tahun 6 - 10 kali 

31 - 40 tahun Perempuan > 5 tahun >10 kali 

31 - 40 tahun Laki-Laki > 5 tahun 2 - 5 kali 

21 - 30 tahun Perempuan > 5 tahun >10 kali 

21 - 30 tahun Laki-Laki 1 - 2 tahun 6 - 10 kali 
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21 - 30 tahun Perempuan 3 - 4 tahun 2 - 5 kali 

21 - 30 tahun Laki-Laki 1 - 2 tahun 2 - 5 kali 

21 - 30 tahun Laki-Laki 1 - 2 tahun 2 - 5 kali 

21 - 30 tahun Laki-Laki 1 - 2 tahun 2 - 5 kali 

31 - 40 tahun Laki-Laki 3 - 4 tahun 2 - 5 kali 

21 - 30 tahun Perempuan 3 - 4 tahun >10 kali 

21 - 30 tahun Perempuan 1 - 2 tahun 6 - 10 kali 

31 - 40 tahun Laki-Laki 3 - 4 tahun 2 - 5 kali 

31 - 40 tahun Laki-Laki 1 - 2 tahun 6 - 10 kali 

21 - 30 tahun Laki-Laki 1 - 2 tahun 2 - 5 kali 

21 - 30 tahun Perempuan > 5 tahun 6 - 10 kali 

41-50 tahun Perempuan 3 - 4 tahun 2 - 5 kali 

31 - 40 tahun Laki-Laki > 5 tahun >10 kali 

> 50 tahun Laki-Laki 3 - 4 tahun 6 - 10 kali 

21 - 30 tahun Laki-Laki 3 - 4 tahun >10 kali 

< 20 tahun Perempuan > 5 tahun 2 - 5 kali 

41-50 tahun Laki-Laki 3 - 4 tahun 2 - 5 kali 

21 - 30 tahun Perempuan > 5 tahun 6 - 10 kali 

31 - 40 tahun Laki-Laki 3 - 4 tahun 6 - 10 kali 

21 - 30 tahun Perempuan > 5 tahun >10 kali 

21 - 30 tahun Laki-Laki 3 - 4 tahun 6 - 10 kali 

21 - 30 tahun Perempuan 3 - 4 tahun 6 - 10 kali 

21 - 30 tahun Perempuan > 5 tahun 6 - 10 kali 

21 - 30 tahun Perempuan > 5 tahun 6 - 10 kali 

21 - 30 tahun Perempuan > 5 tahun >10 kali 

21 - 30 tahun Perempuan > 5 tahun 6 - 10 kali 

21 - 30 tahun Perempuan > 5 tahun 6 - 10 kali 

21 - 30 tahun Perempuan 3 - 4 tahun 2 - 5 kali 

31 - 40 tahun Perempuan > 5 tahun 6 - 10 kali 

< 20 tahun Perempuan 3 - 4 tahun 2 - 5 kali 

31 - 40 tahun Perempuan > 5 tahun 6 - 10 kali 

21 - 30 tahun Laki-Laki 3 - 4 tahun 2 - 5 kali 

41-50 tahun Laki-Laki > 5 tahun 2 - 5 kali 

< 20 tahun Perempuan 3 - 4 tahun 2 - 5 kali 

21 - 30 tahun Perempuan 1 - 2 tahun 2 - 5 kali 

41-50 tahun Laki-Laki > 5 tahun 2 - 5 kali 

31 - 40 tahun Laki-Laki 3 - 4 tahun 2 - 5 kali 

< 20 tahun Perempuan 3 - 4 tahun 2 - 5 kali 

21 - 30 tahun Laki-Laki > 5 tahun 6 - 10 kali 

31 - 40 tahun Perempuan 1 - 2 tahun 2 - 5 kali 

31 - 40 tahun Laki-Laki 1 - 2 tahun >10 kali 

21 - 30 tahun Laki-Laki 3 - 4 tahun >10 kali 

21 - 30 tahun Perempuan 3 - 4 tahun 6 - 10 kali 

21 - 30 tahun Perempuan 1 - 2 tahun 2 - 5 kali 

< 20 tahun Perempuan 1 - 2 tahun >10 kali 

21 - 30 tahun Laki-Laki 3 - 4 tahun 6 - 10 kali 

21 - 30 tahun Laki-Laki 3 - 4 tahun 6 - 10 kali 

31 - 40 tahun Perempuan 3 - 4 tahun 2 - 5 kali 

31 - 40 tahun Perempuan 1 - 2 tahun 2 - 5 kali 
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31 - 40 tahun Perempuan 3 - 4 tahun 6 - 10 kali 

< 20 tahun Perempuan 1 - 2 tahun 2 - 5 kali 

31 - 40 tahun Laki-Laki 3 - 4 tahun >10 kali 

21 - 30 tahun Perempuan 1 - 2 tahun 2 - 5 kali 

31 - 40 tahun Laki-Laki 3 - 4 tahun >10 kali 

21 - 30 tahun Laki-Laki 3 - 4 tahun >10 kali 

21 - 30 tahun Perempuan 3 - 4 tahun >10 kali 

21 - 30 tahun Perempuan 3 - 4 tahun 2 - 5 kali 

21 - 30 tahun Laki-Laki 1 - 2 tahun 6 - 10 kali 

31 - 40 tahun Laki-Laki 1 - 2 tahun 6 - 10 kali 

31 - 40 tahun Laki-Laki 3 - 4 tahun 2 - 5 kali 

21 - 30 tahun Perempuan 1 - 2 tahun 6 - 10 kali 

41-50 tahun Perempuan 3 - 4 tahun 6 - 10 kali 

< 20 tahun Perempuan 1 - 2 tahun 2 - 5 kali 

31 - 40 tahun Laki-Laki 3 - 4 tahun 6 - 10 kali 

21 - 30 tahun Perempuan 3 - 4 tahun 2 - 5 kali 

21 - 30 tahun Laki-Laki 1 - 2 tahun 2 - 5 kali 

21 - 30 tahun Perempuan 3 - 4 tahun 6 - 10 kali 

21 - 30 tahun Perempuan 1 - 2 tahun 2 - 5 kali 

21 - 30 tahun Perempuan 3 - 4 tahun 2 - 5 kali 

31 - 40 tahun Laki-Laki 3 - 4 tahun 2 - 5 kali 

21 - 30 tahun Perempuan 1 - 2 tahun 2 - 5 kali 

31 - 40 tahun Laki-Laki 3 - 4 tahun >10 kali 

31 - 40 tahun Perempuan 3 - 4 tahun >10 kali 

41-50 tahun Perempuan 3 - 4 tahun 2 - 5 kali 

21 - 30 tahun Perempuan 3 - 4 tahun 6 - 10 kali 

21 - 30 tahun Perempuan > 5 tahun 6 - 10 kali 

21 - 30 tahun Perempuan 3 - 4 tahun 6 - 10 kali 

31 - 40 tahun Perempuan 3 - 4 tahun 2 - 5 kali 

31 - 40 tahun Perempuan > 5 tahun 6 - 10 kali 

21 - 30 tahun Laki-Laki 3 - 4 tahun 6 - 10 kali 

31 - 40 tahun Perempuan 3 - 4 tahun 2 - 5 kali 

41-50 tahun Perempuan 3 - 4 tahun 2 - 5 kali 

31 - 40 tahun Laki-Laki > 5 tahun 6 - 10 kali 

31 - 40 tahun Perempuan 3 - 4 tahun 2 - 5 kali 

21 - 30 tahun Perempuan 1 - 2 tahun 6 - 10 kali 

21 - 30 tahun Perempuan 1 - 2 tahun 2 - 5 kali 

21 - 30 tahun Perempuan 3 - 4 tahun 6 - 10 kali 

21 - 30 tahun Perempuan 3 - 4 tahun 6 - 10 kali 

31 - 40 tahun Perempuan 1 - 2 tahun 2 - 5 kali 

21 - 30 tahun Perempuan 3 - 4 tahun 2 - 5 kali 

31 - 40 tahun Laki-Laki 3 - 4 tahun 2 - 5 kali 

< 20 tahun Perempuan 3 - 4 tahun 2 - 5 kali 

< 20 tahun Laki-Laki 1 - 2 tahun 6 - 10 kali 

31 - 40 tahun Perempuan 3 - 4 tahun 2 - 5 kali 

21 - 30 tahun Perempuan 3 - 4 tahun >10 kali 

21 - 30 tahun Laki-Laki 1 - 2 tahun 6 - 10 kali 

21 - 30 tahun Perempuan 3 - 4 tahun >10 kali 

< 20 tahun Perempuan 1 - 2 tahun >10 kali 
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31 - 40 tahun Perempuan 3 - 4 tahun 6 - 10 kali 

< 20 tahun Perempuan 3 - 4 tahun >10 kali 

31 - 40 tahun Laki-Laki 3 - 4 tahun >10 kali 

41-50 tahun Laki-Laki > 5 tahun 6 - 10 kali 

21 - 30 tahun Perempuan 1 - 2 tahun 6 - 10 kali 

21 - 30 tahun Perempuan 1 - 2 tahun 2 - 5 kali 

< 20 tahun Laki-Laki 3 - 4 tahun >10 kali 

21 - 30 tahun Perempuan 3 - 4 tahun >10 kali 

31 - 40 tahun Perempuan 3 - 4 tahun >10 kali 

21 - 30 tahun Perempuan 3 - 4 tahun >10 kali 

21 - 30 tahun Perempuan 1 - 2 tahun 2 - 5 kali 

21 - 30 tahun Perempuan 1 - 2 tahun 6 - 10 kali 

21 - 30 tahun Perempuan 3 - 4 tahun 6 - 10 kali 

21 - 30 tahun Laki-Laki 1 - 2 tahun 6 - 10 kali 

21 - 30 tahun Laki-Laki 3 - 4 tahun 2 - 5 kali 

< 20 tahun Laki-Laki 1 - 2 tahun 2 - 5 kali 

21 - 30 tahun Laki-Laki 1 - 2 tahun 2 - 5 kali 

21 - 30 tahun Laki-Laki 3 - 4 tahun >10 kali 

21 - 30 tahun Laki-Laki 3 - 4 tahun 6 - 10 kali 

21 - 30 tahun Laki-Laki 1 - 2 tahun 2 - 5 kali 

31 - 40 tahun Laki-Laki 1 - 2 tahun >10 kali 

21 - 30 tahun Laki-Laki 3 - 4 tahun >10 kali 

31 - 40 tahun Perempuan 3 - 4 tahun 6 - 10 kali 

31 - 40 tahun Perempuan 3 - 4 tahun 6 - 10 kali 

21 - 30 tahun Perempuan 3 - 4 tahun 6 - 10 kali 

21 - 30 tahun Perempuan 1 - 2 tahun 2 - 5 kali 

31 - 40 tahun Laki-Laki 3 - 4 tahun 2 - 5 kali 

21 - 30 tahun Perempuan 3 - 4 tahun >10 kali 

31 - 40 tahun Laki-Laki 3 - 4 tahun 6 - 10 kali 

21 - 30 tahun Perempuan 1 - 2 tahun 2 - 5 kali 

31 - 40 tahun Perempuan 3 - 4 tahun 2 - 5 kali 

21 - 30 tahun Laki-Laki 3 - 4 tahun 6 - 10 kali 

21 - 30 tahun Perempuan 3 - 4 tahun >10 kali 

21 - 30 tahun Perempuan 3 - 4 tahun >10 kali 

21 - 30 tahun Laki-Laki 3 - 4 tahun >10 kali 

31 - 40 tahun Laki-Laki 3 - 4 tahun 6 - 10 kali 

21 - 30 tahun Perempuan 3 - 4 tahun 6 - 10 kali 

31 - 40 tahun Laki-Laki 3 - 4 tahun 6 - 10 kali 

21 - 30 tahun Laki-Laki > 5 tahun >10 kali 

21 - 30 tahun Perempuan 1 - 2 tahun 2 - 5 kali 

31 - 40 tahun Perempuan 3 - 4 tahun 6 - 10 kali 

21 - 30 tahun Perempuan > 5 tahun 6 - 10 kali 

21 - 30 tahun Perempuan 3 - 4 tahun 2 - 5 kali 

21 - 30 tahun Laki-Laki 1 - 2 tahun 6 - 10 kali 

31 - 40 tahun Perempuan 3 - 4 tahun 6 - 10 kali 

21 - 30 tahun Laki-Laki 3 - 4 tahun 6 - 10 kali 

41-50 tahun Perempuan 3 - 4 tahun 6 - 10 kali 

31 - 40 tahun Laki-Laki 3 - 4 tahun 6 - 10 kali 

21 - 30 tahun Perempuan 3 - 4 tahun 6 - 10 kali 
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31 - 40 tahun Laki-Laki 3 - 4 tahun 6 - 10 kali 

21 - 30 tahun Perempuan 1 - 2 tahun 6 - 10 kali 

31 - 40 tahun Laki-Laki 3 - 4 tahun 2 - 5 kali 

21 - 30 tahun Perempuan 1 - 2 tahun 6 - 10 kali 

21 - 30 tahun Perempuan 3 - 4 tahun >10 kali 

31 - 40 tahun Perempuan 3 - 4 tahun >10 kali 

21 - 30 tahun Laki-Laki 3 - 4 tahun 6 - 10 kali 

31 - 40 tahun Laki-Laki 1 - 2 tahun 6 - 10 kali 

< 20 tahun Laki-Laki 1 - 2 tahun >10 kali 

21 - 30 tahun Laki-Laki 1 - 2 tahun 2 - 5 kali 

21 - 30 tahun Laki-Laki 3 - 4 tahun >10 kali 

21 - 30 tahun Laki-Laki 1 - 2 tahun 6 - 10 kali 

21 - 30 tahun Laki-Laki 3 - 4 tahun >10 kali 

31 - 40 tahun Laki-Laki 3 - 4 tahun 6 - 10 kali 

21 - 30 tahun Laki-Laki 3 - 4 tahun 2 - 5 kali 

31 - 40 tahun Perempuan 1 - 2 tahun 2 - 5 kali 

21 - 30 tahun Perempuan 3 - 4 tahun >10 kali 

21 - 30 tahun Perempuan 3 - 4 tahun >10 kali 

21 - 30 tahun Laki-Laki 3 - 4 tahun 2 - 5 kali 

31 - 40 tahun Laki-Laki 3 - 4 tahun 2 - 5 kali 

31 - 40 tahun Laki-Laki > 5 tahun >10 kali 

31 - 40 tahun Laki-Laki 3 - 4 tahun 2 - 5 kali 

21 - 30 tahun Laki-Laki 3 - 4 tahun 2 - 5 kali 

21 - 30 tahun Laki-Laki 3 - 4 tahun 6 - 10 kali 

21 - 30 tahun Perempuan 3 - 4 tahun 6 - 10 kali 

31 - 40 tahun Perempuan 3 - 4 tahun >10 kali 

21 - 30 tahun Laki-Laki 1 - 2 tahun 2 - 5 kali 

21 - 30 tahun Perempuan 3 - 4 tahun 6 - 10 kali 

31 - 40 tahun Laki-Laki 1 - 2 tahun 6 - 10 kali 

< 20 tahun Perempuan > 5 tahun >10 kali 

> 50 tahun Perempuan 3 - 4 tahun 2 - 5 kali 

21 - 30 tahun Laki-Laki > 5 tahun 6 - 10 kali 

41-50 tahun Perempuan 1 - 2 tahun 2 - 5 kali 

21 - 30 tahun Perempuan 3 - 4 tahun 6 - 10 kali 

21 - 30 tahun Perempuan 3 - 4 tahun >10 kali 

< 20 tahun Laki-Laki 3 - 4 tahun 2 - 5 kali 

21 - 30 tahun Perempuan 3 - 4 tahun >10 kali 

31 - 40 tahun Laki-Laki 3 - 4 tahun 6 - 10 kali 

21 - 30 tahun Perempuan 3 - 4 tahun >10 kali 

31 - 40 tahun Perempuan > 5 tahun 2 - 5 kali 

21 - 30 tahun Laki-Laki > 5 tahun >10 kali 

21 - 30 tahun Laki-Laki 3 - 4 tahun 2 - 5 kali 
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Lampiran 3. Hasil Olah Data Karakteristik Responden  

KARAKTERISTIK RESPONDEN 

Status Pernikahan 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid Belum Menikah 123 58,57 58,57 58,57 

Menikah 87 41,43 41,43 100,0 

Total 210 100,0 100,0  

  

Daerah Asal (Provinsi) 

 Frequen

cy 

Percent Valid Perce

nt 

Cumulative 

Percent 

Valid Aceh 4 1,90 1,90 1,90 

Bali 6 2,86 2,86 4,76 

Bangka Belitung 2 0,95 0,95 5,71 

Banten 14 6,67 6,67 12,38 

Bengkulu 5 2,38 2,38 14,76 

DI Yogyakarta 19 9,05 9,05 23,81 

DKI Jakarta 28 13,33 13,33 37,14 

Gorontalo 1 0,48 0,48 37,62 

Jambi 7 3,33 3,33 40,95 

Jawa Barat 17 8,10 8,10 49,05 

Jawa Tengah 17 8,10 8,10 57,15 

Jawa Timur 21 10,00 10,00 67,15 

Kalimantan Barat 3 1,43 1,43 68,58 

Kalimantan Selatan 2 0,95 0,95 69,53 

Kalimantan Timur 1 0,48 0,48 70,01 

Kalimantan Utara 1 0,48 0,48 70,49 

Kepulauan Riau 5 2,38 2,38 72,87 

Lampung 12 5,71 5,71 78,58 

Maluku 2 0,95 0,95 79,53 

Nusa Tenggara Tim

ur (NTT) 

1 0,48 0,48 80,01 

Riau 6 2,86 2,86 82,87 

Sulawesi Selatan 5 2,38 2,38 85,25 

Sulawesi Tengah 2 0,95 0,95 86,2 

Sulawesi Utara 2 0,95 0,95 87,15 

Sumatera Barat 9 4,29 4,29 91,44 

Sumatera Selatan 9 4,29 4,29 95,73 

Sumatera Utara 8 4,27 4,27 100,0 
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Total 210 100,0 100,0  

 

Tingkat Pendidikan Terakhir 

 Frequenc

y 

Percent Valid Percen

t 

Cumulative P

ercent 

Valid Diploma/Akade

mi 

26 12,38 12,38 12,38 

Magister (S2) 14 6,67 6,67 19,05 

Sarjana (S1) 104 49,52 49,52 68,57 

SD/SMP/SMA 66 31,43 31,43 100,0 

Total 210 100,0 100,0  

 

Pekerjaan 

 Frequen

cy 

Percent Valid Perce

nt 

Cumulative 

Percent 

Vali

d 

Dosen/Guru 23 10,95 10,95 10,95 

Ibu Rumah Tangga 11 5,24 5,24 16,19 

Karyawan 1 0,48 0,48 16,67 

Mahasiswa/Pelajar 68 32,38 32,38 49,05 

Pegawai Negeri Sipil (

PNS) 

40 19,05 19,05 68,1 

Profesional (seniman, 

atlet, artis, pengacara, 

dll) 

26 12,38 12,38 80,48 

Wiraswasta/Pebisnis 41 19,52 19,52 100,0 

Total 210 100,0 100,0  

  

Penghasilan/Uang Saku Per Bulan (Rupiah) 

 Freq

uenc

y 

Percent Valid Perce

nt 

Cumulative 

Percent 

Valid < 1.000.000 23 10,95 10,95 10,95 

> 10.000.000 14 6,67 6,67 17,62 

1.000.001 - 2.500.000 46 21,90 21,90 39,52 

2.500.001 - 5.000.000 71 33,81 33,81 73,33 

5.000.001 - 10.000.000 56 26,67 26,67 100,0 

Total 210 100,0 100,0  

  

Pengeluaran Per Bulan Dalam Menggunakan Jasa Gojek (Rupiah) 

 Frequenc

y 

Percent Valid Perce

nt 

Cumulative 

Percent 
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Valid < 700.000 97 46,19 46,19 46,19 

> 3.000.000 16 7,62 7,62 53,81 

1.000.001 - 2.000.0

00 

33 15,71 15,71 69,52 

2.000.001 - 3.000.0

00 

10 4,77 4,77 74,29 

700.000 - 1.000.000 54 25,71 25,71 100,0 

Total 210 100,0 100,0  

  

Usia 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Pe

rcent 

Valid < 20 tahun 17 8,10 8,10 8,10 

> 50 tahun 2 0,95 0,95 9,05 

21 - 30 tahun 117 55,71 55,71 64,76 

31 - 40 tahun 64 30,48 30,48 95,24 

41-50 tahun 10 4,76 4,76 100,0 

Total 210 100,0 100,0  

  

Jenis Kelamin 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Pe

rcent 

Valid Laki-Laki 90 42,86 42,86 42,86 

Perempuan 120 57,14 57,14 100,0 

Total 210 100,0 100,0  

 

Lama Menggunakan Aplikasi Gojek 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Pe

rcent 

Valid > 5 tahun 35 16,67 16,67 16,67 

1 - 2 tahun 53 25,24 25,24 41,91 

3 - 4 tahun 122 58,09 58,09 100,0 

Total 210 100,0 100,0  

 

Intensitas Menggunakan Transportasi Gojek Dalam Sebulan 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Per

cent 

Valid >10 kali 51 24,29 24,29 24,29 

2 - 5 kali 76 36,19 36,19 60,48 

6 - 10 kali 83 39,52 39,52 100,0 

Total 210 100,0 100,0  
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Lampiran 4. Tabulasi Data Jawaban Responden 

La
ya
na
n 
Go
jek 
m
eni
ng
kat
ka
n 
pe
ng
a 
la
m
an 
pe
rja 
lan
an 
sa
ya 

Apl
ika
si 
Go
jek 
me
nin
gk
atk
an 
efe
ktiv
ita
s 
per
jal
an
an 
sa
ya 

Sem
akin 
serin
g 
saya 
meng
guna
kan 
aplik
asi 
Goje
k, 
sema
kin 
berpe
ngala
man 
saya 
dala
m 
mem
anfaa
tkan 
fiturn
ya 

Goje
k 
me
mbe
rika
n 
infor
masi 
perj
alan
an 
yan
g 
rele
van 
den
gan 
perj
alan
an 
saya 

Say
a 
men
cob
a 
fasili
tas 
Goj
ek, 
kare
na 
harg
a 
dan 
nilai
nya 
ses
uai 
den
gan 
say
a 

Saya 
mera
sa 
laya
nan 
Goje
k 
haru
s 
diev
alua
si 
berd
asar
kan 
nilai 
uang 
yang 
dikel
uark
an 

Diba
ndin
gka
n 
den
gan 
pes
aing
, 
harg
a 
yan
g 
dita
wark
an 
Goje
k 
san
gat 
terja
ngk
au 

Goj
ek 
har
us 
me
na
war
kan 
nilai 
terb
aik 
unt
uk 
uan
g 
yan
g 
dik
elu
ark
an 

Me
ng
gu
nak
an 
lay
an
an 
Goj
ek 
ad
ala
h 
kep
utu
san 
yan
g 
cer
das 

Sa
ya 
me
ras
aka
n 
lay
an
an 
ber
kua
lita
s 
ting
gi 
keti
ka 
nai
k 
Goj
ek 

Sa
ya 
me
ras
a 
sa
ng
at 
se
na
ng 
me
ng
gu
na
ka
n 
lay
an
an 
Goj
ek 

La
ya
na
n 
G
oj
ek 
ini 
m
e
m
en
uh
i 
ha
ra
pa
n 
sa
ya 

Sa
ya 
pu
as 
de
ng
an 
lay
an
an 
ya
ng 
di
be
rik
an 
G
oj
ek 

Sa
ya 
pu
as 
de
ng
an 
fas
ilit
as 
ya
ng 
dis
edi
ak
an 
Go
jek 

Sa
ya 
be
rs
ed
ia 
un
tu
k 
m
en
gg
un
ak
an 
G
oj
ek 
la
gi 

Saya 
akan 
mere
kom
enda
sikan 
laya
nan 
trans
porat
si 
onlin
e 
Goje
k ini 
kepa
da 
oran
g lain 

Say
a 
bers
edia 
untu
k 
berg
abu
ng 
den
gan 
prog
ram 
loya
litas 
pen
ggu
na 
Goj
ek 

4 5 5 3 4 5 3 4 2 4 3 5 4 4 5 5 4 

4 5 3 4 2 4 3 5 4 4 5 4 5 5 3 5 4 

4 3 5 5 3 2 4 4 5 3 4 4 5 5 2 4 4 

4 3 5 5 4 2 4 3 5 5 4 5 3 4 4 5 4 

2 3 3 4 5 4 4 3 4 5 4 4 4 5 4 5 4 

4 5 4 4 5 5 4 4 4 4 5 5 4 5 4 5 4 

4 5 4 4 4 4 4 5 5 4 5 5 4 4 4 5 4 

4 5 4 4 4 4 5 4 4 5 4 4 5 4 5 4 4 

4 5 4 4 4 5 4 4 5 5 4 4 5 4 4 5 4 

4 5 5 4 4 5 4 4 4 4 4 5 3 4 4 5 4 

4 3 5 4 5 2 3 5 4 5 4 3 5 4 4 2 5 

5 2 4 5 5 3 4 5 4 2 3 4 4 5 4 5 5 

5 4 2 5 4 4 5 4 4 2 4 3 4 5 5 4 5 

4 5 3 4 5 2 4 5 4 5 3 2 4 5 4 5 5 

4 4 3 5 4 5 4 5 5 3 2 4 4 5 4 5 5 

5 4 5 5 4 3 4 5 4 3 2 4 4 5 4 2 5 

4 2 5 4 5 4 5 4 4 2 4 3 4 5 4 5 4 

5 4 2 4 4 3 5 4 4 2 5 3 5 4 5 4 5 

5 4 5 4 4 2 4 5 4 3 4 2 4 5 4 4 5 

4 5 3 4 5 2 4 5 4 3 4 2 5 5 4 5 4 

3 4 4 2 5 4 5 4 4 4 3 5 5 4 4 5 5 

4 5 4 3 4 4 3 4 5 5 4 5 5 4 3 4 4 

4 3 5 5 4 2 3 4 2 5 4 4 5 3 4 5 4 

4 4 5 4 3 2 5 4 4 4 5 5 4 4 4 3 4 

4 4 2 4 5 4 5 4 4 4 3 4 5 4 4 4 5 

4 4 5 4 5 2 4 4 5 4 5 4 4 4 4 3 4 
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4 4 5 3 2 4 4 5 3 5 5 4 4 5 3 5 4 

5 3 4 4 2 4 4 3 5 4 5 5 3 4 4 5 3 

2 4 4 3 5 4 5 3 2 4 4 3 5 5 4 5 4 

5 4 5 3 2 4 4 5 3 4 4 2 5 4 4 3 5 

4 4 5 4 3 2 4 4 5 4 4 5 4 4 4 4 5 

4 3 5 4 2 4 3 5 4 3 4 5 5 2 4 3 5 

4 3 2 4 3 4 5 5 4 3 5 4 2 3 5 3 4 

5 3 2 4 3 5 4 3 4 5 4 2 4 3 5 5 4 

5 2 4 3 5 4 3 5 4 3 2 5 4 4 3 5 4 

5 3 4 5 4 4 3 5 4 2 4 3 5 5 4 3 2 

3 4 5 5 4 3 2 4 5 5 3 4 5 5 4 3 4 

5 4 4 3 2 5 4 4 3 5 4 3 2 4 3 5 5 

5 5 4 3 4 2 5 4 3 5 4 4 3 5 4 4 3 

5 4 4 5 3 5 4 2 4 3 5 4 4 3 5 5 4 

5 3 4 5 4 2 3 4 5 3 4 4 3 5 4 3 5 

4 5 4 3 4 3 2 5 5 4 4 3 5 4 4 5 4 

4 3 4 5 4 3 2 5 4 5 5 4 3 4 5 4 3 

3 4 5 4 4 3 2 5 3 4 4 5 4 4 4 5 5 

4 3 4 5 3 4 2 5 4 3 4 5 4 5 3 4 5 

5 3 4 5 5 3 2 5 4 5 4 3 4 5 5 4 4 

4 3 4 5 5 3 2 4 4 5 5 4 3 4 4 5 4 

4 3 4 5 4 3 2 5 5 5 4 4 3 5 5 4 5 

5 4 3 4 4 5 4 3 5 4 4 3 4 5 4 4 5 

4 3 5 4 4 5 4 3 5 4 4 3 5 4 5 5 4 

5 4 3 4 4 3 2 5 3 4 4 5 4 5 5 4 4 

4 5 5 4 3 4 4 3 4 2 4 4 5 4 5 4 4 

3 4 4 3 2 4 4 5 4 5 4 3 5 5 5 4 5 

4 5 5 3 3 4 4 5 3 2 4 3 4 4 4 5 4 

4 4 5 5 4 3 4 2 3 4 4 4 5 5 5 4 3 

3 4 3 4 5 2 4 4 2 3 4 5 5 3 4 4 4 

4 4 5 3 3 4 5 4 3 4 5 4 4 4 4 4 5 

3 3 4 3 5 3 4 3 2 3 4 4 5 4 3 4 5 

5 4 4 4 3 4 4 3 3 2 3 4 3 3 5 4 4 

4 5 3 4 3 4 4 4 4 2 4 3 4 4 5 5 4 

5 4 3 5 4 2 4 3 5 4 5 3 2 3 5 4 3 

4 5 4 2 4 2 3 4 5 4 4 3 5 2 5 3 4 

5 4 3 2 4 5 2 4 4 5 3 2 3 3 5 4 4 

4 5 3 4 4 2 4 5 4 5 4 4 3 2 5 5 4 

5 4 2 3 4 5 4 2 5 5 4 5 3 4 5 4 3 

4 5 4 4 4 3 2 3 5 4 5 2 3 4 4 5 5 

4 5 3 4 2 5 4 4 3 5 4 4 5 5 3 5 4 

4 5 5 4 5 5 2 2 4 5 4 4 3 2 5 4 5 

4 3 5 5 2 4 4 5 3 5 4 4 5 4 2 4 4 

4 3 5 5 4 2 4 5 3 5 5 4 4 5 3 5 4 

5 4 5 3 2 4 4 5 3 5 4 4 5 4 2 4 4 

5 4 5 3 4 5 3 2 5 4 5 3 4 2 4 5 4 

4 5 4 5 5 4 2 3 4 5 5 4 5 2 5 3 4 

5 4 5 3 2 4 4 5 3 5 5 4 4 5 3 5 4 

4 4 5 2 4 3 5 5 4 4 3 5 5 4 5 5 4 
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4 5 4 3 5 5 3 4 5 4 4 3 3 2 4 4 5 

3 5 5 4 2 4 3 5 4 4 5 3 4 4 5 5 4 

5 4 5 3 4 2 4 4 3 5 5 4 5 5 4 5 4 

4 3 5 5 2 4 3 5 4 4 3 5 5 4 2 4 4 

3 2 4 4 5 4 5 3 4 4 2 4 3 5 5 4 4 

4 2 5 4 4 3 5 4 5 5 3 4 4 5 5 3 5 

5 5 4 5 5 3 5 4 4 4 3 5 4 5 4 3 5 

5 5 5 3 3 5 4 3 5 5 3 5 3 4 4 3 5 

4 5 4 3 5 5 3 4 3 5 4 5 5 4 4 3 5 

4 4 2 5 4 4 5 3 2 4 4 3 5 4 5 5 3 

3 5 4 5 4 3 5 4 5 4 5 3 4 4 5 4 4 

5 4 5 4 4 4 2 4 5 4 3 4 4 5 5 3 5 

4 3 3 5 2 4 3 5 3 3 4 5 2 4 5 4 3 

4 5 5 3 4 3 5 2 3 5 4 4 4 2 2 5 5 

4 3 5 4 5 5 4 3 3 5 4 4 5 4 4 3 5 

2 3 4 3 4 3 5 4 5 2 3 5 4 4 4 3 5 

3 5 4 3 5 4 5 3 4 4 2 4 4 5 5 3 5 

5 3 4 4 2 4 3 5 4 3 3 4 5 3 5 2 4 

4 5 3 5 4 3 5 4 5 4 4 2 5 3 4 4 5 

4 4 5 2 5 2 4 3 3 4 5 2 4 4 5 3 4 

4 4 5 3 5 5 2 4 3 4 5 5 2 3 5 3 4 

3 4 4 2 5 5 2 3 3 4 5 2 3 4 5 3 4 

5 3 4 4 4 5 5 3 5 5 3 4 4 2 3 5 4 

5 3 4 2 3 4 5 2 5 5 3 4 5 2 5 3 5 

5 4 3 4 3 3 5 4 5 5 2 4 3 4 4 4 5 

5 4 4 4 5 4 5 5 5 4 4 5 5 4 4 5 4 

4 4 5 5 5 4 3 4 4 5 5 4 4 5 5 5 4 

4 5 5 4 5 4 4 4 5 5 4 3 4 4 5 4 4 

5 4 4 5 4 5 4 4 5 3 5 4 5 5 4 3 4 

5 4 4 5 5 4 3 4 5 5 4 4 5 4 5 4 4 

5 4 4 4 4 4 5 5 4 5 4 5 4 4 4 4 5 

5 4 4 5 5 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 5 4 

5 4 5 5 5 4 5 5 4 4 4 5 4 4 4 5 4 

5 4 5 4 4 4 5 4 5 4 5 4 4 4 4 5 4 

5 4 4 4 4 5 5 5 5 4 5 4 4 4 4 5 4 

4 5 2 5 4 3 2 2 5 4 3 3 5 5 2 2 5 

3 3 5 4 5 5 4 3 5 5 4 2 4 5 4 3 5 

5 3 4 3 2 5 5 3 3 3 5 4 3 5 2 5 4 

5 4 3 5 4 3 5 5 2 4 4 5 5 2 4 5 4 

5 5 5 4 4 2 5 4 4 5 3 2 5 4 4 5 2 

4 5 4 4 4 4 3 5 5 3 4 4 5 4 3 4 2 

5 4 5 3 5 4 5 4 3 5 4 3 4 2 3 5 3 

5 4 4 3 4 5 3 4 3 5 4 5 3 2 3 4 2 

4 4 5 3 5 4 5 5 4 3 4 4 3 4 3 4 2 

4 3 5 5 3 2 5 4 4 5 3 4 5 5 4 4 5 

4 3 4 2 5 4 5 5 3 5 4 4 5 4 4 4 5 

5 3 4 4 3 5 4 4 4 3 5 4 4 2 4 3 3 

5 4 3 5 4 4 2 4 5 5 3 5 5 4 5 4 5 

4 5 4 4 5 4 5 4 4 5 4 3 4 5 5 4 5 
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2 4 3 5 5 4 4 5 4 3 5 5 4 4 5 4 4 

4 3 4 4 5 4 5 5 3 2 4 4 4 5 3 5 5 

4 5 4 4 4 3 4 5 4 5 4 3 4 5 4 5 4 

4 5 4 5 4 3 4 5 3 4 3 4 5 4 4 5 4 

4 5 4 4 4 5 4 5 4 5 4 3 4 5 4 4 5 

4 5 4 4 3 4 5 5 4 2 4 3 4 5 5 2 4 

4 5 4 5 4 5 4 3 4 5 4 5 4 3 4 5 4 

4 5 4 2 3 5 4 4 4 5 4 4 3 5 5 4 4 

5 4 3 4 5 2 4 4 3 5 4 5 4 4 5 5 4 

4 5 3 4 4 2 4 5 4 5 4 4 3 5 5 4 4 

4 3 5 4 3 4 5 3 3 5 3 5 4 5 3 5 3 

4 5 4 5 4 5 4 4 3 5 5 4 5 3 3 4 5 

4 4 3 5 4 4 5 4 3 4 5 4 5 5 3 2 4 

4 5 4 2 3 4 5 5 5 4 5 4 4 4 3 4 5 

5 4 3 5 4 5 5 3 2 4 5 5 3 5 3 4 5 

5 5 4 2 3 4 3 5 2 4 5 3 5 3 2 4 5 

5 4 5 3 3 3 5 4 3 4 5 3 4 5 4 5 3 

4 4 5 4 4 4 5 3 5 5 5 4 5 4 5 4 5 

4 5 5 4 5 4 4 3 5 5 4 5 3 5 4 4 5 

5 5 4 4 5 5 4 5 5 5 4 5 3 4 5 4 5 

4 3 4 5 2 5 3 4 4 5 5 3 4 4 3 5 4 

5 4 5 5 4 5 4 4 5 5 4 5 5 5 4 4 4 

4 5 4 5 4 5 4 5 5 4 5 5 4 4 4 5 5 

5 4 4 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 4 5 5 5 

5 5 4 2 3 4 2 4 3 5 5 4 5 3 2 4 4 

4 5 4 2 4 5 4 4 5 5 5 4 5 4 4 5 5 

5 5 3 4 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 

5 5 4 4 5 5 5 4 4 5 5 4 4 4 5 5 4 

4 5 4 5 5 4 5 4 5 5 4 5 5 4 4 5 4 

3 4 5 4 4 5 4 4 4 3 2 3 4 5 4 5 4 

4 3 4 5 4 3 2 3 4 5 4 3 4 5 4 5 4 

4 5 5 3 4 2 4 4 3 5 5 4 5 4 2 4 5 

4 5 4 3 5 3 2 4 5 5 3 5 4 4 2 4 5 

4 5 3 4 3 2 4 4 5 5 4 5 3 4 5 4 4 

5 4 3 4 5 5 4 4 5 4 3 4 4 5 5 4 4 

4 5 5 4 4 4 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 4 

5 5 3 5 4 4 4 3 5 5 5 4 5 3 5 4 4 

5 4 4 5 5 5 4 4 5 3 4 4 5 5 5 4 4 

4 5 4 3 3 2 3 4 4 5 4 3 4 5 4 5 4 

4 4 5 4 4 5 5 4 4 5 5 4 3 4 5 4 4 

5 4 3 5 5 4 5 5 5 4 4 5 4 4 5 4 4 

5 4 5 4 4 3 5 5 5 4 4 5 4 4 5 4 4 

5 5 5 4 3 5 5 3 4 4 4 5 4 5 3 5 4 

4 5 5 3 4 5 4 4 5 4 5 4 3 4 5 4 3 

5 5 5 5 3 4 5 5 5 4 4 5 4 4 4 3 4 

4 3 4 4 4 5 4 3 5 4 3 4 5 4 4 5 4 

4 5 4 4 5 4 3 4 5 4 4 5 5 4 5 4 4 

5 3 5 4 4 5 4 4 5 4 4 5 4 2 3 4 2 

4 5 5 4 5 4 5 5 3 5 4 5 4 4 3 4 2 
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4 5 4 4 4 5 3 4 3 5 4 4 3 4 3 4 2 

5 4 5 5 5 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 5 

5 4 4 5 4 4 5 4 4 4 5 5 4 4 5 4 4 

4 5 3 5 5 4 2 4 3 5 4 4 3 4 4 5 3 

5 4 4 4 4 5 5 4 5 4 5 4 4 5 4 4 5 

5 4 5 5 5 5 4 2 5 4 4 5 4 5 5 4 5 

5 4 4 5 4 5 4 4 5 5 4 4 5 4 4 5 4 

5 4 5 5 5 4 5 5 5 4 5 4 5 5 5 4 5 

5 4 4 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 4 5 5 4 

5 4 5 5 4 4 5 4 4 5 5 5 4 4 5 4 4 

5 3 4 4 5 3 3 5 2 5 4 2 4 4 4 3 5 

5 4 4 4 5 4 2 4 5 4 5 4 3 5 5 4 5 

5 5 4 3 5 4 5 5 5 3 4 5 4 4 5 4 5 

5 4 2 5 4 3 5 2 5 4 3 4 4 5 2 4 5 

5 4 3 5 4 3 5 5 5 3 4 4 3 5 4 3 5 

5 4 5 3 4 5 3 5 4 5 3 2 3 3 5 4 2 

5 4 2 5 5 2 5 5 5 2 5 4 5 3 5 3 5 

5 4 3 5 4 5 2 5 4 3 5 5 4 3 5 5 4 

4 5 4 3 2 3 4 4 5 4 5 4 4 3 4 5 4 

5 4 4 3 3 2 4 4 4 5 4 2 3 4 3 4 4 

5 4 3 4 4 5 5 4 3 5 4 4 5 4 4 5 4 

4 5 4 4 3 2 3 4 4 2 4 4 3 5 4 5 4 

5 4 3 4 4 5 4 4 4 5 4 3 4 4 4 5 4 

4 5 3 4 4 5 5 4 3 2 4 5 5 4 4 4 5 

4 5 4 3 3 4 4 5 3 3 4 4 3 2 4 5 5 

4 4 4 5 5 3 4 4 4 4 3 2 4 4 5 5 4 

2 4 3 4 5 4 4 5 4 4 5 4 5 5 3 5 4 

4 5 3 4 4 4 5 4 4 2 4 3 4 4 5 5 4 

4 5 4 3 4 5 4 5 4 3 4 5 4 3 4 5 4 

4 5 4 3 4 5 4 3 4 5 4 3 2 4 4 5 4 

4 5 4 5 5 4 4 5 4 4 5 3 4 4 5 5 4 

5 4 5 4 5 3 5 4 5 5 3 4 4 5 5 5 5 

5 4 4 5 5 4 5 4 5 5 5 5 4 5 4 5 5 

5 5 4 5 4 5 5 4 4 5 5 4 5 5 4 4 4 

5 4 3 4 5 4 5 4 5 3 4 5 4 5 5 4 4 

4 5 5 4 4 5 5 5 5 4 4 5 4 4 4 5 4 

4 5 5 4 5 4 4 5 5 4 3 4 4 5 4 4 5 
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Lampiran 5. Uji Validitas dan Reliabilitas 

Variabel Indikator 
Loading 

Faktor 

Loading 

Faktor2 

Measurement 

Error 
CR VE 

Perceived 

Experience 

PE1 0,691 0,477 0,523 

0,822 0,536 
PE2 0,773 0,598 0,402 

PE3 0,716 0,513 0,487 

PE4 0,747 0,558 0,442 

Perceived 

Value 

PV1 0,829 0,687 0,313 

0,888 0,666 
PV2 0,735 0,540 0,460 

PV3 0,828 0,686 0,314 

PV4 0,867 0,752 0,248 

Customer 

Satisfaction 

CS1 0,839 0,704 0,296 

0,915 0,641 

CS2 0,784 0,615 0,385 

CS3 0,782 0,612 0,388 

CS4 0,803 0,645 0,355 

CS5 0,813 0,661 0,339 

CS6 0,782 0,612 0,388 

Customer 

Loyalty 

CL1 0,838 0,702 0,298 

0,838 0,633 CL2 0,737 0,543 0,457 

CL3 0,809 0,654 0,346 
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Lampiran 6. Hasil Olah Data Deskriptif Variabel 

Perceived Experience N Min Max Mean Std. Deviation 

PE1 210 2 5 3,68 0,659 

PE2 210 1 5 3,68 0,724 

PE3 210 2 5 3,67 0,674 

PE4 210 2 5 3,65 0,691 

Rata-rata    3,67  

Perceived Value N Min Max Mean Std. Deviation 

PV1 210 1 5 3,54 0,771 

PV2 210 1 5 3,54 0,841 

PV3 210 1 5 3,49 0,827 

PV4 210 2 5 3,51 0,851 

Rata-rata    3,52  

Customer Satisfaction N Min Max Mean Std. Deviation 

CS1 210 2 5 3,55 0,821 

CS2 210 1 5 3,37 0,695 

CS3 210 2 5 3,46 0,771 

CS4 210 2 5 3,44 0,670 

CS5 210 1 5 3,45 0,722 

CS6 210 2 5 3,44 0,721 

Rata-rata    3,45  

Customer Loyalty N Min Max Mean Std. Deviation 

CL1 210 1 5 3,22 0,871 

CL2 210 2 5 3,21 0,791 

CL3 210 1 5 3,22 0,842 

Rata-rata    3,22  
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Descriptive Statistics  
N Minimum Maximum Mean Std. 

Deviation 

PE1 210 2 5 3,68 ,659 

PE2 210 1 5 3,68 ,724 

PE3 210 2 5 3,67 ,674 

PE4 210 2 5 3,65 ,691 

PV1 210 1 5 3,54 ,771 

PV2 210 1 5 3,54 ,841 

PV3 210 1 5 3,49 ,827 

PV4 210 2 5 3,51 ,851 

CS1 210 2 5 3,55 ,821 

CS2 210 1 5 3,37 ,695 

CS3 210 2 5 3,46 ,771 

CS4 210 2 5 3,44 ,670 

CS5 210 1 5 3,45 ,722 

CS6 210 2 5 3,44 ,721 

CL1 210 1 5 3,22 ,871 

CL2 210 2 5 3,21 ,791 

CL3 210 1 5 3,22 ,842 

Valid N 

(listwise) 

210 
    

 

PE1 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Per

cent 

Valid 2 5 2,0 2,0 2,0 

3 91 36,4 36,4 38,4 

4 100 52,8 52,8 91,2 

5 14 8,8 8,8 100,0 

Total 210 100,0 100,0  

 

PE2 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Per

cent 

Valid 1 1 ,4 ,4 ,4 

2 4 1,6 1,6 2,0 

3 88 40,0 40,0 42,0 

4 100 45,6 45,6 87,6 

5 17 12,4 12,4 100,0 

Total 210 100,0 100,0  
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PE3 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Per

cent 

Valid 2 3 1,2 1,2 1,2 

3 95 40,8 40,8 42,0 

4 100 47,6 47,6 89,6 

5 12 10,4 10,4 100,0 

Total 210 100,0 100,0  

 

PE4 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Per

cent 

Valid 2 2 ,8 ,8 ,8 

3 113 45,2 45,2 46,0 

4 88 42,4 42,4 88,4 

5 7 11,6 11,6 100,0 

Total 210 100,0 100,0  

 

PV1 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Per

cent 

Valid 1 1 ,4 ,4 ,4 

2 9 3,6 3,6 4,0 

3 112 49,6 49,6 53,6 

4 75 34,0 34,0 87,6 

5 13 12,4 12,4 100,0 

Total 210 100,0 100,0  

 

PV2 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Per

cent 

Valid 1 1 ,4 ,4 ,4 

2 10 8,4 8,4 8,8 

3 104 41,6 41,6 50,4 

4 83 36,4 36,4 86,8 

5 12 13,2 13,2 100,0 

Total 210 100,0 100,0  

 

PV3 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Per

cent 

Valid 1 1 ,4 ,4 ,4 
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2 15 9,2 9,2 9,6 

3 106 42,4 42,4 52,0 

4 68 36,8 36,8 88,8 

5 20 11,2 11,2 100,0 

Total 210 100,0 100,0  

 

PV4 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Per

cent 

Valid 2 21 10,8 10,8 10,8 

3 98 40,0 40,0 50,8 

4 50 36,4 36,4 87,2 

5 41 12,8 12,8 100,0 

Total 210 100,0 100,0  

 

CS1 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Per

cent 

Valid 2 42 8,0 8,0 8,0 

3 105 42,0 42,0 50,0 

4 50 36,8 36,8 86,8 

5 13 13,2 13,2 100,0 

Total 210 100,0 100,0  

 

CS2 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Per

cent 

Valid 1 1 ,4 ,4 ,4 

2 13 5,2 5,2 5,6 

3 144 57,6 57,6 63,2 

4 42 30,8 30,8 94,0 

5 10 6,0 6,0 100,0 

Total 210 100,0 100,0  

 

CS3 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Per

cent 

Valid 2 18 7,2 7,2 7,2 

3 125 50,0 50,0 57,2 

4 40 32,8 32,8 90,0 

5 37 10,0 10,0 100,0 

Total 210 100,0 100,0  
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CS4 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Per

cent 

Valid 2 10 4,0 4,0 4,0 

3 113 53,6 53,6 57,6 

4 67 36,4 36,4 94,0 

5 20 6,0 6,0 100,0 

Total 210 100,0 100,0  

 

CS5 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Per

cent 

Valid 1 1 ,4 ,4 ,4 

2 11 4,4 4,4 4,8 

3 102 52,8 52,8 57,6 

4 76 34,4 34,4 92,0 

5 20 8,0 8,0 100,0 

Total 210 100,0 100,0  

 

CS6 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Per

cent 

Valid 2 13 5,2 5,2 5,2 

3 116 54,4 54,4 59,6 

4 60 32,0 32,0 91,6 

5 21 8,4 8,4 100,0 

Total 210 100,0 100,0  

 

CL1 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Per

cent 

Valid 1 1 ,4 ,4 ,4 

2 38 19,2 19,2 19,6 

3 118 47,2 47,2 66,8 

4 40 24,4 24,4 91,2 

5 13 8,8 8,8 100,0 

Total 210 100,0 100,0  
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CL2 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Per

cent 

Valid 2 24 17,6 17,6 17,6 

3 122 48,8 48,8 66,4 

4 44 28,4 28,4 94,8 

5 20 5,2 5,2 100,0 

Total 210 100,0 100,0  

 

CL3 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Per

cent 

Valid 1 1 ,4 ,4 ,4 

2 34 17,6 17,6 18,0 

3 117 50,0 50,0 68,0 

4 38 24,0 24,0 92,0 

5 20 8,0 8,0 100,0 

Total 210 100,0 100,0  
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Lampiran 7. Hasil Olah Data SEM-AMOS 

FACTOR LOADING 

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate 

Customer_Satisfaction <--- Perceived_Experience ,492 

Customer_Satisfaction <--- Perceived_Value ,438 

Customer_Loyalty <--- Perceived_Experience ,202 

Customer_Loyalty <--- Perceived_Value ,163 

Customer_Loyalty <--- Customer_Satisfaction ,573 

PE1 <--- Perceived_Experience ,691 

PE2 <--- Perceived_Experience ,773 

PE3 <--- Perceived_Experience ,716 

PE4 <--- Perceived_Experience ,747 

PV1 <--- Perceived_Value ,829 

PV2 <--- Perceived_Value ,735 

PV3 <--- Perceived_Value ,828 

PV4 <--- Perceived_Value ,867 

CS1 <--- Customer_Satisfaction ,839 

CS2 <--- Customer_Satisfaction ,784 

CS3 <--- Customer_Satisfaction ,782 

CS4 <--- Customer_Satisfaction ,803 

CS5 <--- Customer_Satisfaction ,813 

CS6 <--- Customer_Satisfaction ,782 

CL1 <--- Customer_Loyalty ,838 

CL2 <--- Customer_Loyalty ,737 
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CL3 <--- Customer_Loyalty ,809 

  

NORMALITAS 

Assessment of normality (Group number 1) 

Variable min max skew c.r. kurtosis c.r. 

CL3 1,000 5,000 ,346 2,232 -,219 -,708 

CL2 2,000 5,000 ,240 1,551 -,368 -1,188 

CL1 1,000 5,000 ,327 2,110 -,377 -1,218 

CS6 2,000 5,000 ,482 3,112 -,108 -,348 

CS5 1,000 5,000 ,296 1,912 ,157 ,506 

CS4 2,000 5,000 ,406 2,620 -,089 -,288 

CS3 2,000 5,000 ,332 2,143 -,312 -1,007 

CS2 1,000 5,000 ,371 2,395 ,435 1,402 

CS1 2,000 5,000 ,117 ,753 -,563 -1,817 

PV4 2,000 5,000 ,060 ,390 -,620 -2,001 

PV3 1,000 5,000 ,026 ,165 -,336 -1,086 

PV2 1,000 5,000 ,028 ,184 -,401 -1,295 

PV1 1,000 5,000 ,300 1,938 -,183 -,590 

PE4 2,000 5,000 ,446 2,876 -,649 -2,096 

PE3 2,000 5,000 ,264 1,707 -,528 -1,704 

PE2 1,000 5,000 ,057 ,368 -,057 -,185 

PE1 2,000 5,000 ,018 ,119 -,271 -,873 

Multivariate      -5,377 -1,673 
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OUTLIER 

Observations farthest from the centroid (Mahalanobis distance) (Group num

ber 1) 

Observation number Mahalanobis d-squared p1 p2 

195 37,453 ,003 ,519 

183 33,086 ,011 ,762 

8 32,208 ,014 ,689 

3 29,381 ,031 ,954 

247 27,491 ,051 ,996 

25 27,308 ,054 ,993 

29 26,579 ,065 ,997 

95 26,530 ,065 ,993 
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211 25,768 ,079 ,998 

63 25,428 ,086 ,998 

16 25,211 ,090 ,998 

228 25,142 ,092 ,997 

193 24,863 ,098 ,997 

89 24,724 ,101 ,996 

14 24,638 ,103 ,994 

87 24,265 ,112 ,997 

101 24,064 ,118 ,997 

1 23,990 ,120 ,995 

102 23,982 ,120 ,991 

62 23,588 ,131 ,996 

11 23,563 ,132 ,993 

90 23,558 ,132 ,988 

35 23,452 ,135 ,985 

31 23,317 ,139 ,984 

67 23,174 ,144 ,984 
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133 23,049 ,148 ,983 

185 22,945 ,151 ,980 

167 22,855 ,154 ,977 

109 22,777 ,157 ,972 

161 22,522 ,165 ,982 

207 22,510 ,166 ,973 

237 22,455 ,168 ,965 

182 22,430 ,169 ,953 

210 22,223 ,176 ,964 

175 22,126 ,180 ,961 

152 22,087 ,181 ,950 

204 21,812 ,192 ,971 

160 21,811 ,192 ,958 

114 21,804 ,192 ,941 

172 21,616 ,200 ,954 

27 21,599 ,201 ,939 

236 21,598 ,201 ,917 
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28 21,580 ,201 ,894 

192 21,536 ,203 ,876 

177 21,517 ,204 ,847 

15 21,411 ,208 ,849 

118 21,297 ,213 ,854 

242 21,281 ,214 ,822 

115 21,122 ,221 ,847 

70 21,016 ,226 ,852 

19 20,979 ,227 ,829 

18 20,910 ,230 ,819 

77 20,806 ,235 ,825 

117 20,651 ,242 ,852 

12 20,616 ,244 ,830 

48 20,415 ,254 ,875 

244 20,405 ,254 ,846 

112 20,352 ,257 ,832 

208 20,305 ,259 ,815 
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10 20,273 ,260 ,790 

2 20,249 ,262 ,759 

49 20,241 ,262 ,716 

23 20,233 ,262 ,670 

110 20,171 ,266 ,657 

79 20,055 ,271 ,680 

47 20,052 ,272 ,629 

210 20,051 ,272 ,575 

186 19,993 ,275 ,561 

170 19,911 ,279 ,563 

231 19,857 ,282 ,546 

205 19,797 ,285 ,535 

163 19,789 ,285 ,484 

164 19,701 ,290 ,493 

146 19,697 ,290 ,441 

46 19,695 ,290 ,389 

72 19,592 ,296 ,409 



171 

 

219 19,514 ,300 ,412 

180 19,465 ,303 ,395 

32 19,338 ,309 ,435 

69 19,318 ,311 ,397 

239 19,297 ,312 ,360 

128 19,283 ,313 ,321 

209 19,248 ,314 ,296 

203 19,201 ,317 ,281 

224 19,057 ,325 ,332 

174 19,035 ,326 ,299 

176 18,991 ,329 ,282 

220 18,927 ,333 ,279 

7 18,725 ,345 ,374 

33 18,704 ,346 ,340 

217 18,700 ,346 ,296 

142 18,672 ,348 ,270 

93 18,632 ,350 ,253 



172 

 

191 18,630 ,350 ,214 

149 18,556 ,355 ,219 

155 18,514 ,357 ,206 

30 18,456 ,361 ,201 

157 18,375 ,366 ,211 

61 18,362 ,366 ,182 

201 18,236 ,374 ,217 

 

GOF 

Notes for Model (Default model) 

Computation of degrees of freedom (Default model) 

Number of distinct sample moments: 153 

Number of distinct parameters to be estimated: 40 

Degrees of freedom (153 - 40): 113 

 

Result (Default model) 

Minimum was achieved 

Chi-square = 135,860 

Degrees of freedom = 113 

Probability level = ,070 
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Model Fit Summary 

CMIN 

Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF 

Default model 40 135,860 113 ,070 1,202 

Saturated model 153 ,000 0   

Independence model 17 2721,641 136 ,000 20,012 

 

RMR, GFI 

Model RMR GFI AGFI PGFI 

Default model ,018 ,942 ,921 ,696 

Saturated model ,000 1,000   

Independence model ,270 ,208 ,109 ,185 

 

 

 

Baseline Comparisons 

Model NFI 

Delta1 

RFI 

rho1 

IFI 

Delta2 

TLI 

rho2 

CFI 

Default model ,950 ,940 ,991 ,989 ,991 

Saturated model 1,000  1,000  1,000 

Independence model ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

 

Parsimony-Adjusted Measures 

Model PRATIO PNFI PCFI 

Default model ,831 ,789 ,824 

Saturated model ,000 ,000 ,000 

Independence model 1,000 ,000 ,000 

 

NCP 

Model NCP LO 90 HI 90 

Default model 22,860 ,000 56,325 

Saturated model ,000 ,000 ,000 

Independence model 2585,641 2419,790 2758,835 

 

FMIN 

Model FMIN F0 LO 90 HI 90 
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Default model ,546 ,092 ,000 ,226 

Saturated model ,000 ,000 ,000 ,000 

Independence model 10,930 10,384 9,718 11,080 

 

RMSEA 

Model RMSEA LO 90 HI 90 PCLOSE 

Default model ,029 ,000 ,045 ,988 

Independence model ,276 ,267 ,285 ,000 

 

AIC 

Model AIC BCC BIC CAIC 

Default model 215,860 222,093 356,718 396,718 

Saturated model 306,000 329,844 844,784 997,784 

Independence model 2755,641 2758,291 2815,506 2832,506 

 

 

 

ECVI 

Model ECVI LO 90 HI 90 MECVI 

Default model ,867 ,775 1,001 ,892 

Saturated model 1,229 1,229 1,229 1,325 

Independence model 11,067 10,401 11,762 11,077 

 

HOELTER 

Model HOELTER 

.05 

HOELTER 

.01 

Default model 255 277 

Independence model 16 17 

 

HIPOTESIS 

Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   Estim

ate 

S.

E. 

C.R. P Label 

Customer_Sat

isfaction 

<--- Perceived_Ex

perience 

,744 ,11

0 

6,76

0 

**

* 

par_14 

Customer_Sat

isfaction 

<--- Perceived_Va

lue 

,472 ,06

9 

6,81

6 

**

* 

par_15 
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Customer_Lo

yalty 

<--- Perceived_Ex

perience 

,325 ,13

2 

2,46

9 

,01

4 

par_16 

Customer_Lo

yalty 

<--- Perceived_Va

lue 

,186 ,08

2 

2,25

5 

,02

4 

par_17 

Customer_Lo

yalty 

<--- Customer_Sat

isfaction 

,608 ,10

5 

5,80

7 

**

* 

par_18 

PE1 <--- Perceived_Ex

perience 

1,000     

PE2 <--- Perceived_Ex

perience 

1,229 ,11

8 

10,4

57 

**

* 

par_1 

PE3 <--- Perceived_Ex

perience 

1,060 ,10

8 

9,83

1 

**

* 

par_2 

PE4 <--- Perceived_Ex

perience 

1,135 ,11

1 

10,1

84 

**

* 

par_3 

PV1 <--- Perceived_Va

lue 

1,000     

PV2 <--- Perceived_Va

lue 

,968 ,07

5 

12,8

33 

**

* 

par_4 

PV3 <--- Perceived_Va

lue 

1,073 ,07

1 

15,1

13 

**

* 

par_5 

PV4 <--- Perceived_Va

lue 

1,155 ,07

2 

16,0

52 

**

* 

par_6 

CS1 <--- Customer_Sat

isfaction 

1,000     

CS2 <--- Customer_Sat

isfaction 

,791 ,05

4 

14,6

69 

**

* 

par_7 

CS3 <--- Customer_Sat

isfaction 

,875 ,06

0 

14,5

96 

**

* 

par_8 

CS4 <--- Customer_Sat

isfaction 

,781 ,05

1 

15,2

07 

**

* 

par_9 

CS5 <--- Customer_Sat

isfaction 

,852 ,05

5 

15,4

82 

**

* 

par_10 

CS6 <--- Customer_Sat

isfaction 

,818 ,05

6 

14,5

96 

**

* 

par_11 

CL1 <--- Customer_Lo

yalty 

1,000     

CL2 <--- Customer_Lo

yalty 

,798 ,06

3 

12,6

42 

**

* 

par_12 

CL3 <--- Customer_Lo

yalty 

,932 ,06

5 

14,2

42 

**

* 

par_13 

 

PENGARUH LANGSUNG 

Standardized Direct Effects (Group number 1 - Default model) 
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 Perceived_

Value 

Perceived_Exp

erience 

Customer_Sati

sfaction 

Customer_L

oyalty 

Customer_Sati

sfaction 

,438 ,492 ,000 ,000 

Customer_Loy

alty 

,163 ,202 ,573 ,000 

CL3 ,000 ,000 ,000 ,809 

CL2 ,000 ,000 ,000 ,737 

CL1 ,000 ,000 ,000 ,838 

CS6 ,000 ,000 ,782 ,000 

CS5 ,000 ,000 ,813 ,000 

CS4 ,000 ,000 ,803 ,000 

CS3 ,000 ,000 ,782 ,000 

CS2 ,000 ,000 ,784 ,000 

CS1 ,000 ,000 ,839 ,000 

PV4 ,867 ,000 ,000 ,000 

PV3 ,828 ,000 ,000 ,000 

PV2 ,735 ,000 ,000 ,000 

PV1 ,829 ,000 ,000 ,000 

PE4 ,000 ,747 ,000 ,000 

PE3 ,000 ,716 ,000 ,000 

PE2 ,000 ,773 ,000 ,000 

PE1 ,000 ,691 ,000 ,000 

 

PENGARUH TIDAK LANGSUNG 

Standardized Indirect Effects (Group number 1 - Default model) 

 Perceived_

Value 

Perceived_Exp

erience 

Customer_Sati

sfaction 

Customer_L

oyalty 

Customer_Sati

sfaction 

,000 ,000 ,000 ,000 

Customer_Loy

alty 

,251 ,282 ,000 ,000 

CL3 ,335 ,392 ,464 ,000 

CL2 ,305 ,357 ,423 ,000 

CL1 ,347 ,406 ,481 ,000 

CS6 ,342 ,385 ,000 ,000 

CS5 ,356 ,400 ,000 ,000 

CS4 ,352 ,395 ,000 ,000 

CS3 ,342 ,385 ,000 ,000 

CS2 ,343 ,386 ,000 ,000 

CS1 ,367 ,413 ,000 ,000 

PV4 ,000 ,000 ,000 ,000 

PV3 ,000 ,000 ,000 ,000 
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PV2 ,000 ,000 ,000 ,000 

PV1 ,000 ,000 ,000 ,000 

PE4 ,000 ,000 ,000 ,000 

PE3 ,000 ,000 ,000 ,000 

PE2 ,000 ,000 ,000 ,000 

PE1 ,000 ,000 ,000 ,000 

 

PENGARUH TOTAL 

Standardized Total Effects (Group number 1 - Default model) 

 Perceived_

Value 

Perceived_Exp

erience 

Customer_Sati

sfaction 

Customer_L

oyalty 

Customer_Sati

sfaction 

,438 ,492 ,000 ,000 

Customer_Loy

alty 

,414 ,484 ,573 ,000 

CL3 ,335 ,392 ,464 ,809 

CL2 ,305 ,357 ,423 ,737 

CL1 ,347 ,406 ,481 ,838 

CS6 ,342 ,385 ,782 ,000 

CS5 ,356 ,400 ,813 ,000 

CS4 ,352 ,395 ,803 ,000 

CS3 ,342 ,385 ,782 ,000 

CS2 ,343 ,386 ,784 ,000 

CS1 ,367 ,413 ,839 ,000 

PV4 ,867 ,000 ,000 ,000 

PV3 ,828 ,000 ,000 ,000 

PV2 ,735 ,000 ,000 ,000 

PV1 ,829 ,000 ,000 ,000 

PE4 ,000 ,747 ,000 ,000 

PE3 ,000 ,716 ,000 ,000 

PE2 ,000 ,773 ,000 ,000 

PE1 ,000 ,691 ,000 ,000 
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Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model)    
Estimate 

Customer_Satisfaction <--- Perceived_Experience 0,492 
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Customer_Satisfaction <--- Perceived_Value 0,438 

Customer_Loyalty <--- Perceived_Experience 0,202 

Customer_Loyalty <--- Perceived_Value 0,163 

Customer_Loyalty <--- Customer_Satisfaction 0,573 

PE1 <--- Perceived_Experience 0,691 

PE2 <--- Perceived_Experience 0,773 

PE3 <--- Perceived_Experience 0,716 

PE4 <--- Perceived_Experience 0,747 

PV1 <--- Perceived_Value 0,829 

PV2 <--- Perceived_Value 0,735 

PV3 <--- Perceived_Value 0,828 

PV4 <--- Perceived_Value 0,867 

CS1 <--- Customer_Satisfaction 0,839 

CS2 <--- Customer_Satisfaction 0,784 

CS3 <--- Customer_Satisfaction 0,782 

CS4 <--- Customer_Satisfaction 0,803 
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CS5 <--- Customer_Satisfaction 0,813 

CS6 <--- Customer_Satisfaction 0,782 

CL1 <--- Customer_Loyalty 0,838 

CL2 <--- Customer_Loyalty 0,737 

CL3 <--- Customer_Loyalty 0,809 

 


