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ABSTRAK 

Dorongan untuk penelitian ini adalah memaksimalkan konsep kualitas layanan dan 

privasi yang dirasakan terhadap kepuasan pelanggan untuk pengiriman makanan 

daring. Studi ini berupaya untuk memastikan pengaruh kualitas layanan, keamanan 

yang dirasakan, dan privasi dalam meningkatkan kepuasan pelanggan melalui Teori 

SERVQUAL. Data dikumpulkan dengan mendistribusikan kuesioner menggunakan 

metode purposive sampling kepada 190 peserta generasi Y dan Z yang 

menggunakan pengiriman makanan daring. Data dianalisis menggunakan CB-SEM 

untuk menguji hubungan antara variabel laten melalui estimasi parameter, 

pengujian hipotesis. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa kualitas layanan dan 

nilai yang dirasakan pelanggan tidak secara signifikan mempengaruhi kepuasan 

pelanggan. Namun, penelitian ini mengungkapkan bahwa kualitas layanan, 

keamanan yang dirasakan, privasi yang dirasakan, dan nilai yang dirasakan 

pelanggan memiliki pengaruh yang signifikan terhadap kepercayaan, dan 

kepercayaan secara signifikan mempengaruhi kepuasan pelanggan. Kebaruan 

penelitian dalam penelitian ini adalah penambahan variabel privasi yang dirasakan. 

Temuan penelitian ini memberikan wawasan tentang pengembangan Teori 

SERVQUAL. Penelitian ini memperluas penerapan teori dengan menambahkan 

privasi yang dirasakan dan keamanan yang dirasakan sebagai variabel penting yang 

relevan dengan pengiriman makanan daring. Studi ini memberikan wawasan bagi 

perusahaan untuk merancang strategi pemasaran yang efektif untuk membangun 

kepercayaan dan meningkatkan kepuasan pelanggan. 

Kata Kunci: Trust; Perceived Security; Perceived Privacy; Customer Satisfaction; 

SERVQUAL Theory  
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ABSTRACT 

The impetus for this research is the suboptimal concept of service quality and 

perceived privacy toward customer satisfaction for online food delivery. This study 

seeks to ascertain the influence of service quality, perceived security, and privacy 

on enhancing customer satisfaction via SERVQUAL Theory. Data were collected 

by distributing questionnaires using the purposive sampling method to 190 

generation Y and Z participants who used online food delivery. Data were analyzed 

using CB-SEM to test the relationship between latent variables through parameter 

estimation, hypothesis testing. The results of this study indicate that service quality 

and customer perceived value do not significantly affect customer satisfaction. 

However, this study reveals that service quality, perceived security, perceived 

privacy, and customer perceived value have a significant effect on trust, and trust 

significantly affects customer satisfaction. The novelty of the research in this study 

is the addition of the perceived privacy variable. The findings of this study provide 

insight into the development of SERVQUAL Theory. This study extends the 

application of the theory by adding perceived privacy and perceived security as 

important variables relevant to online food delivery. This study provides insight for 

companies to design effective marketing strategies to build trust and increase 

customer satisfaction. 

Keywords: Trust; Perceived Security; Perceived Privacy; Customer Satisfaction; 

SERVQUAL Theory 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Pasca terjadinya pandemic secara global, industri jasa telah 

menyaksikan percepatan yang belum pernah terjadi sebelumnya dalam 

adopsi online food delivery (Varese et al., 2024). Teknologi ini telah 

memungkinkan aksesibilitas dan ketersediaan berbagai macam makanan 

olahan berdasarkan selera dan preferensi pelanggan, dan telah mengubah 

gaya hidup (Sinha et al., 2024). Platform online food delivery (OFD) 

memungkinkan pengguna memesan makanan dari restoran dan 

mengirimkannya ke lokasi konsumen melalui situs web atau aplikasi seluler 

(Teo et al., 2024). Pendapatan di pasar online food delivery diperkirakan 

mencapai US$1,40 triliun pada tahun 2025, dan diperkirakan akan 

menunjukkan tingkat pertumbuhan tahunan gabungan (CAGR 2025-2029) 

sebesar 7,79%, sehingga menghasilkan proyeksi volume pasar sebesar 

US$1,89 triliun pada tahun 2029 (Statista, 2024). Perkembangan yang pesat 

memberikan tekanan signifikan pada konsumen yang memiliki lebih banyak 

kekhawatiran mengenai privasi dan kepercayaan saat membeli makanan 

melalui aplikasi (Zaheer et al., 2024). Peningkatan kualitas layanan, 

keamanan data, dan privasi pelanggan dapat membangun kepercayaan yang 

berkelanjutan dan memastikan kepuasan konsumen dalam jangka yang 

panjang. 
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Pelayanan dalam pengiriman harus dilakukan dengan baik. Standar 

dan kualitas pelayanan yang dilakukan oleh jasa pesan antar makanan dapat 

ditingkatkan. E-service quality merupakan penilaian inklusif pelanggan 

terhadap penawaran layanan elektronik (Luu et al., 2023). Peningkatan 

service quality OFD dan membentuk keunggulan kualitas layanan, perlu 

dilakukan identifikasi kekurangan dalam kualitas layanan dan 

mengalokasikan sumber daya yang paling tepat (Cheng et al., 2021). 

Berakhirnya covid 19, layanan pesan antar makanan atau food delivery, 

masih tetap diminati masyarakat (VIVA.co.id, 2023). Peningkatan kualitas 

layanan pesan antar makanan, perusahaan jasa online food 

menyelenggarakan acara pelatihan tatap muka bertajuk Kelas Bintang 5 dan 

Bazar SobatJOS, bagi mitra pengemudi. Pelatihan dilakukan sebagai bentuk 

peningkatan kapasitas dan kualitas pengantar makanan online. Konsumen 

menginginkan adanya jaminan terhadap kompetensi keandalan dari 

penyedia jasa online food delivery. Jaminan yang di lakukan oleh industri 

jasa online food delivery memastikan bahwa pelanggan akan merasa 

nyaman dalam menggunakan layanan. Pemberian kualitas dan kebersihan 

makanan saat pengiriman dilakukan akan menjaga kesegaran dan ketepatan 

waktu dalam pengiriman makanan kepada konsumen. Pengiriman dengan 

service quality terbaik akan mempengaruhi dari segi keamanan, ketepatan 

serta kualitas makanan yang disajikan akan tetap segar. Waktu pengiriman 

yang sesuai akan meminimalisir perspektif buruk dari para konsumen, hal 

ini terjadi ketika waktu pengiriman tidak konsisten akan mengurangi 
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kepuasan pelanggan dan mempengaruhi loyalitas konsumen. Sistem 

pelacakan yang real-time akan memberikan informasi mengenai pengiriman 

dan lokasi pengirim. Informasi ini memberikan rasa yakin kepada 

pelanggan untuk mengantisipasi makanan datang sesuai dengan waktu yang 

ditentukan atau tidak. 

Pandemi covid 19 yang telah terjadi di Indonesia, membuat 

masyarakat tidak melakukan interaksi secara langsung. Kebijakan 

pemerintah untuk mengurangi interaksi secara langsung, masyarakat 

akhirnya menggunakan jasa pengantar makanan sebagai cara alternatif 

untuk membeli sebuah makanan. Perceived security dalam belanja online 

dianggap sebagai faktor penentu kepuasan pelanggan yang paling penting 

(Mofokeng, 2021). Penjual harus mempertimbangkan keamanan dan 

keselamatan dalam pengiriman makanan. Keamanan bertujuan melindungi 

pengguna dari ancaman pribadi dan ekonomi dengan memanfaatkan 

teknologi (Y. Zhang, 2024). Faktor yang penting saat mengirim makanan 

adalah pengemasan makanan (lalamove.com, 2023). Terutama untuk jenis 

makanan yang mudah rusak dan makanan sejenis frozen food. Pastikan 

bahwa dalam pengemasan makanan tersebut dengan aman. Jasa pengiriman 

makanan sehari sampai berperan penting untuk menjaga makanan agar tetap 

aman dan terjaga kualitasnya. Pelanggan memastikan untuk memilih jasa 

kirim makanan yang menjamin keamanan makanan selama proses 

pengiriman. Pihak jasa online food delivery memastikan bahwa barang yang 

dibeli oleh konsumen aman sampai tujuan. Platform jasa online food 

https://www.lalamove.com/
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delivery ini akan memberikan kemudahan dan kenyamanan bagi para 

konsumen yang menggunakan. Penyedia jasa online food delivery 

diharapkan dapat memberikan keamanan data, keamanan transaksi, 

keamanan saat pengiriman makanan ke tujuan, sampai dengan adanya 

perlindungan terhadap konsumen atas keluhan yang di alami oleh 

konsumen. Perceived security oleh pelanggan akan memberikan rasa 

nyaman dan kepuasan bagi konsumen. Konsumen dapat merasakan ketika 

makanan yang dikirim oleh petugas jasa pengantar makanan dengan aman 

dan sesuai pesanan. Informasi tentang proses pengiriman dan pengantar 

yang terpercaya akan mempengaruhi persepsi keamanan. Konsumen juga 

menginginkan bahwa transaksi yang dilakukan aman dan terlindungi dari 

adanya penipuan. Sistem pembayaran yang ter-enkripsi dan metode 

verifikasi yang andal akan meningkatkan persepsi keamanan dari para 

pengguna. Keamanan data para pengguna platform yang kuat akan lebih 

dipercaya oleh pelanggan yang menggunakan. 

Era serba digital menjadikan sebuah kekhawatiran tersendiri bagi 

masyarakat yang menggunakan jasa online food delivery. Perkembangan 

teknologi telah memberikan banyak manfaat bagi masyarakat, mulai dari 

peningkatan kualitas produk dan layanan, kemudahan akses informasi, 

hingga mendekatkan kita pada kehidupan yang lebih seimbang (Gelashvili 

et al., 2024). Risiko privacy dapat menghambat niat dan keinginan 

konsumen untuk menggunakan layanan online food delivery (Poon & Tung, 

2024). Perusahaan pengiriman makanan harus berbagi data pelanggan, 
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seperti nama, alamat, nomor telepon, dan isi pesanan dengan restoran mana 

pun yang meminta informasi itu (cyberthreat.id, 2021). Pelanggan juga 

dapat opsional untuk memilih keluar dan merahasiakan informasi mereka, 

tapi hanya berdasarkan pesanan per pesanan. Terdapat kekhawatiran yang 

meningkat tentang privasi data dan pencurian identitas, pengungkapan 

paksa ini merupakan gangguan privasi konsumen yang mengejutkan dan 

invasif. Para pengunjung langsung tidak akan pernah diminta untuk berbagi 

informasi yang sama dengan restoran. Seseorang yang menggunakan 

platform jasa antar makanan akan memiliki data privacy, dalam penggunaan 

jasa online food akan sangat terasa jika data yang dimiliki tidak tersebar 

maupun bocor kepada pihak yang tidak bertanggung jawab. Pelanggan jasa 

online food delivery akan mempertimbangkan sejauh mana data pribadi 

yang dimiliki mereka aman saat menggunakan platform tersebut. 

Pertimbangan para pengguna saat menggunakan jasa ini mengenai privasi 

dari alamat rumah, no telefon dan rincian pembayaran. Tingkat keamanan 

yang tinggi untuk melindungi data dari setiap pengguna akan membangun 

kepercayaan dari setiap pelanggan. Regulasi pemerintah yang mengatur 

mengenai perlindungan konsumen ini harus ditepati oleh platform, dimana 

sistem transparansi mengenai kebijakan privasi dan praktik pengumpulan 

data. Informasi yang jelas dan mudah diakses mengenai apa yang dilakukan 

dengan data pengguna dapat membangun kepercayaan terhadap platform 

tersebut. Kebocoran data privasi dari setiap pelanggan terhadap platform 
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yang digunakan akan mempengaruhi kepercayaan dari setiap pengguna, 

dimana pengguna akan lebih waspada terhadap platform yang digunakan. 

Kecepatan perkembangan teknologi yang semakin berkembang 

membuat pola hidup masyarakat berubah dengan cepat. Perubahan pola 

hidup yang dilakukan di masyarakat sangat cepat, dimana sekarang lebih 

mudah untuk memesan makanan dengan jasa online food delivery. Promo 

dan diskon masih menjadi kesukaan para responden saat memesan makanan 

di platform pesan antar makanan. Perceived value bertindak sebagai 

prediktor niat berperilaku generasi millennial (Riva et al., 2022). Customer 

perceived value merupakan hasil dari keseimbangan antara harga yang 

dibayar, pengorbanan non-ekonomi, serta manfaat nyata dan tidak nyata 

yang dirasakan pelanggan setelah melakukan pengeluaran tersebut (Zhu & 

Jiao, 2025). Diskon adalah sebuah bentuk promosi penjualan yang 

dilakukan untuk mendorong konsumen melakukan pembelian langsung 

dengan jumlah yang besar. Konsumen akan tertarik jika penyedia jasa 

memberikan promosi, sehingga dapat menarik minat konsumen untuk 

melakukan keputusan pembelian kepada konsumen (bisnis.solopos.com, 

2024). Masyarakat yang menggunakan platform jasa pengiriman makanan 

akan merasakan value atas apa yang telah digunakan. Konsumen akan 

mempertimbangkan apa yang mereka peroleh dari penggunaan layanan 

online food delivery. Kualitas pelayanan seperti kenyamanan, waktu 

pengiriman, yang cepat, restoran serta kualitas yang didapatkan. Konsumen 

akan menilai keunggulan layanan berdasarkan faktor-faktor yang 
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mempengaruhi pelayanan seperti kualitas makanan, kecepatan pengiriman 

dan kemudahan dalam penggunaan platform tersebut. Diskon dan promo 

menjadi pertimbangan bagi para konsumen, dimana konsumen memiliki 

rasa yang diharapkan oleh pelanggan. Pengalaman konsumen dalam 

menggunakan platform jasa online food delivery akan mempengaruhi 

persepsi konsumen dalam menilai sebuah pelayanan jasa. Pelanggan 

memiliki pengalaman yang positif maka akan cenderung baik dan loyal 

terhadap layanan tersebut. 

Penelitian ini dilandasi dengan sebuah teori utama, dimana teori 

tersebut digunakan sebagai acuan utama untuk hipotesis yang nantinya akan 

diteliti. Penelitian ini teori model yang digunakan yaitu SERVQUAL 

(Service Quality). SERVQUAL merupakan instrumen penelitian 

multidimensi yang dirancang untuk menangkap harapan dan persepsi 

konsumen terhadap suatu layanan sepanjang lima dimensi yang diyakini 

mewakili kualitas layanan (Mansouri et al., 2022). Teori model ini 

digunakan untuk menilai dan mengukur kualitas suatu produk maupun 

kualitas dari layanan suatu jasa. Pemodelan teori ini untuk memahami 

sejauh mana perusahaan jasa memahami layanan dalam pemenuhan harapan 

dari pelanggan. Teori ini terdapat beberapa dimensi model yaitu tangibles, 

reliability, responsive, assurance, and empathy. Faktor ini digunakan pada 

industri jasa online food delivery sebagai cara penilaian layanan untuk 

memenuhi harapan konsumen. Faktor tersebut memiliki fokus tersendiri 

pada setiap dimensi yang ada. Penerapan di industri online food delivery 
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teori ini dapat di aplikasikan pada efisiensi, sistem ketersediaan, kualitas 

makanan, dan kelengkapan. Faktor tersebut akan membantu perusahaan 

dalam menganalisa harapan dari konsumen. Penerapan model ini akan 

sangat membantu perusahaan dalam memahami kebutuhan pelanggan. 

Pengukuran kualitas layanan memberikan analisis perbaikan yang harus 

diperbaiki dari yang sudah ada. Industri jasa online food delivery akan dapat 

meningkatkan kepuasan konsumen serta mempertahankan konsumen untuk 

tetap menggunakan jasa tersebut. 

Penelitian yang dilakukan oleh (Mahmoud et al., 2021) menjelaskan 

bahwa generasi Y berada di tahun kelahiran 1982-1999 dan generasi Z di 

tahun kelahiran 2000-2012. Generasi Y merupakan kelompok individu 

dengan kisaran usia 25-34 tahun. Generasi Z merujuk pada kisaran usia 

antara 18-24 tahun. Kemajuan teknologi berdampak pada kedua generasi 

tersebut. Generasi Y dan Z merupakan usia dengan tingkat kesadaran 

teknologi yang tinggi. Aktivitas yang dilakukan dalam pemesanan makanan 

dapat dilakukan melaui jasa online food delivery. Kegiatan yang padat dan 

mudahnya pemesanan makanan membuat generasi Y dan Z dipermudah 

dalam pemesanan makanan yang berbasis layanan jasa online food delivery. 

Subjek dari penelitian ini adalah generasi Y dengan kisaran usia 25-34 tahun 

dan Z dengan kisaran 18-24 tahun.  Objek penelitian ini adalah GoFood, 

ShopeeFood, dan GrabFood dengan alasan ketepatan waktu pemesanan, 

menu makanan di aplikasi, dan kualitas makanan yang dikirimkan sesuai 

dengan harapan.   
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Service quality menunjukkan peran penting dalam industri jasa 

online food delivery. Peran krusial dari kualitas layanan akan memengaruhi 

kepuasan dari konsumen dan kesetiaan konsumen dalam penggunaan jasa 

tersebut. E-Service Quality merupakan efisiensi dan efektivitas OFD dalam 

memfasilitasi pencarian, pembelian, dan pendistribusian barang dan jasa 

(Jabbour Al Maalouf et al., 2025). Faktor penentu utama service quality 

pesan-antar makanan online harus dipertimbangkan untuk meningkatkan 

kepuasan pelanggan sekaligus membangun keunggulan organisasi yang 

kompetitif untuk mencapai situasi win-win bagi pengguna dan perusahaan 

(Wu et al., 2024). Jasa online food delivery mengutamakan beberapa aspek 

dalam kualitas layanan seperti kecepatan pengiriman makanan kepada 

konsumen dan akurasi ketepatan pemesanan makanan yang dipesan oleh 

konsumen. Pentingnya service quality mengenai kemudahan dalam 

penggunaan aplikasi dan transparansi mengenai informasi status pemesanan 

makanan maupun waktu estimasi yang diberikan harus transparan. 

Transparansi dari penyedia jasa mengenai kualitas layanan akan 

memberikan kemudahan konsumen dalam mengecek status pesanan 

maupun lokasi pengirim makanan yang menjadikan konsumen merasakan 

adanya informasi yang jelas dari status pemesanan yang dipesan. Kualitas 

pelayanan pelanggan yang cepat dan respon yang cepat terhadap pertanyaan 

atau permasalahan yang dihadapi konsumen sangat penting, dimana 

pelayanan terhadap pelanggan dari jasa online food delivery yang baik akan 

memberikan kesan yang positif terhadap jasa yang digunakan. Kualitas 
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layanan dalam industri jasa online food delivery dapat terus diperhatikan 

untuk memberikan kualitas pelayanan serta inovasi ke depan dalam 

pemenuhan harapan dari konsumen. 

Perceived security oleh konsumen akan memberikan nilai positif 

dan kesetiaannya dalam penggunaan layanan. Rasa aman dan nyaman yang 

diberikan oleh jasa online food delivery dalam memberikan kepuasan 

kepada konsumen. Perceived security mengacu pada upaya penyedia 

layanan online food delivery untuk menjaga keamanan dan kerahasiaan 

informasi pribadi konsumen karena hal ini kemungkinan besar akan 

meningkatkan niat pelanggan untuk menggunakan layanan online food 

delivery (Chowdhury, 2023). Perceived security berkaitan erat dengan 

tingkat kepercayaan pelanggan terhadap keandalan teknologi, perlindungan 

data pribadi, keamanan transaksi, serta keselamatan sistem secara 

keseluruhan (Du et al., 2024). Perceived security yang diberikan oleh jasa 

online food delivery harus benar-benar di perhatikan, karena keamanan data 

pelanggan dan keamanan transaksi akan berpengaruh terhadap konsumen. 

Industri jasa online food delivery harus memberikan prioritas terhadap 

keamanan yang diberikan untuk pelanggan. Keamanan data pribadi maupun 

keamanan saat bertransaksi ini harus diminimalisir, mengetahui data dari 

konsumen dapat digunakan pihak lain untuk hal yang tidak semestinya. 

Keamanan aplikasi atau website maupun keamanan saat pengiriman kepada 

konsumen ini memberikan keyakinan kepada konsumen bahwa aplikasi 

yang digunakan aman dari malware maupun situs yang dapat mencuri data 
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dari pengguna. Industri jasa online food delivery juga mempertimbangkan 

pentingnya keamanan pengiriman makanan yang dipesan agar sesuai 

dengan estimasi waktu dan makanan yang dipesan sesuai dengan keinginan 

konsumen. 

Perceived privacy sangat lah berarti, dimana privasi ini tidak bisa 

semua orang mengetahui dan dapat disebar luaskan. Privasi dianggap 

semakin penting bagi individu, namun mereka dapat mengungkapkan 

tingkat informasi pribadi tertentu dalam konteks tertentu (X. Cheng et al., 

2022). Privasi yang dirasakan oleh konsumen dari jasa online food delivery 

akan sangat dirasakan ketika pihak industri menjaga privasi dari setiap 

konsumen. Perceived privacy merupakan kesediaan pelanggan untuk 

membagikan data pribadi dengan orang lain ketika mereka diberitahu 

tentang kemungkinan potensi adanya bahaya privasi akibat penggunaan 

layanan pengiriman (Chen et al., 2022). Konsumen yang menggunakan jasa 

online food delivery akan diminta data-data pribadi yang berkaitan dengan 

privasi dari setiap konsumen seperti alamat rumah, no telefon, alamat 

kantor. Data tersebut digunakan oleh jasa online food delivery sebagai data 

untuk mempermudah pengantaran makanan, namun data tersebut sangat 

privasi dan berbahaya ketika disalahgunakan oleh pihak yang tidak 

bertanggung jawab. Kebijakan privacy yang ditetapkan oleh perusahaan 

jasa online food delivery harus transparan dan mudah dipahami oleh 

konsumen. Membangun kepercayaan kepada konsumen untuk 

menggunakan jasa tersebut. Pihak konsumen yang membagikan informasi 
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kepada penyedia jasa harus di lakukan dengan aman, sehingga data tidak 

disalahgunakan dan privasi yang dirasakan oleh konsumen terasa. 

Konsumen menginginkan adanya keamanan privasi dari transparansi yang 

dilakukan oleh penyedia jasa, sebagai mana penggunaan data konsumen 

yang digunakan oleh penyedia jasa. Kerahasiaan pesanan dan pengaturan 

mengenai pengaturan privasi yang ditetapkan perusahaan akan rasa nyaman 

terhadap privasi yang di mungkinkan tidak diperlukan oleh konsumen 

dalam berbagai informasi privasi yang digunakan oleh jasa online food 

delivery. 

Perceived value oleh pelanggan didapatkan atas pelayanan yang 

diberikan oleh industri jasa online food delivery. Customer perceived value 

merupakan sebuah evaluasi konsumen terhadap suatu produk atau layanan, 

yang dapat memengaruhi sikap dan perilaku pelanggan (Pandey & Yadav, 

2023). Industri mementingkan konsep nilai yang dirasakan konsumen 

sebagai bentuk penilaian atas apa yang telah konsumen keluarkan dalam 

penggunaan jasa online food delivery. Customer perceived value 

didefinisikan sebagai penilaian subjektif atas manfaat yang diterima relatif 

terhadap biaya yang dikeluarkan saat mengunjungi sebuah restoran, 

memainkan peran penting dalam keunggulan kompetitif (Cankül et al., 

2024). Industri jasa online food delivery akan memberikan sebuah 

pelayanan yang memuaskan bagi setiap konsumen, dimana konsumen akan 

memberikan nilai yang lebih tinggi daripada pengeluaran yang mereka 

rasakan. Nilai yang dirasakan pelanggan akan dapat diukur dengan 
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membandingkan manfaat yang dirasakan konsumen dengan biaya yang 

dikeluarkan oleh konsumen. Nilai yang dirasakan oleh pelanggan 

didapatkan ketika industri jasa online food delivery memberikan harga yang 

kompetitif serta adanya promo dan diskon yang diberikan kepada 

konsumen. Kualitas makanan dan kecepatan pengiriman yang diberikan 

jasa online food delivery akan memberikan nilai tambah yang dirasakan oleh 

konsumen, dimana kualitas makanan yang dikirimkan sesuai dengan 

harapan dan kecepatan pengiriman sesuai dengan estimasi yang telah 

diberikan menjadikan nilai tambah bagi konsumen dalam menggunakan 

jasa pengantar makanan tersebut. 

Menurut (Pillai et al., 2022) ketika konsumen merasakan tingkat 

kepercayaan lebih tinggi terhadap online food delivery, mereka lebih 

bersedia untuk terus menggunakan online food delivery. Trust pelanggan 

atas pemakaian jasa online food delivery akan didapatkan ketika konsumen 

mesara nyaman dan aman saat membagikan informasi pribadi mereka. Trust 

pelanggan dapat dinyatakan sebagai keyakinan pelanggan bahwa online 

food delivery akan melaksanakan tanggung jawab transaksinya mengenai 

pesanan dengan cara yang dapat diandalkan (Hong et al., 2023). 

Kenyamanan dan perlindungan data yang dibagikan kepada konsumen dari 

jasa online food delivery akan memberikan kepercayaan yang tinggi dan 

pengguna kembali jasa tersebut. Kredibilitas dan transparansi atas informasi 

yang diberikan perusahaan terhadap konsumen mengenai pelayanan yang 

diberikan merupakan sebuah cara untuk membangun kepercayaan terhadap 
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konsumen. Pengiriman yang konsisten dan ketepatan dalam mengirim 

pesanan makanan yang dapat diandalkan akan memperkuat kepercayaan 

konsumen. Trust yang dibangun dari konsumen lain akan mempengaruhi 

persepsi kepercayaan, dimana perusahaan harus memastikan kualitas 

layanan yang diberikan perusahaan guna mempertahankan kepercayaan dan 

penilaian yang positif bagi perusahaan. Penggunaan yang mudah mengenai 

aplikasi yang disediakan perusahaan seperti harga, menu makanan, waktu 

pengiriman, dan kebijakan privasi yang transparan memberikan penilaian 

yang positif dan meningkatkan kepercayaan terhadap jasa online food 

delivery.  

Customer satisfaction dapat diberikan oleh perusahaan jasa online 

food delivery dengan memberikan pelayanan yang maksimal terhadap 

konsumen. Customer satisfaction merupakan cara menilai seberapa baik 

produk dan layanan memenuhi harapan pelanggan setelah pembelian (Hui 

et al., 2025). Pelanggan akan merasakan puas ketika apa yang konsumen 

harapkan tercapai dan sesuai dengan harapan yang diinginkan oleh 

konsumen. Customer satisfaction tercapai ketika kinerja produk/jasa 

melebihi ambang batas tertentu (Benaglia et al., 2023). Konsumen akan 

merasa puas ketika pelayanan yang diberikan oleh jasa online food delivery 

sesuai dengan apa yang diharapkan pelanggan. Kecepatan waktu dalam 

pengiriman yang diberikan oleh jasa memberikan nilai dan kesan yang 

positif bagi para konsumen. Kemudahan penggunaan aplikasi yang 

dikeluarkan oleh jasa online food delivery memberikan nilai yang positif 



15 
 

dan meningkatkan kepuasan dari konsumen. Pelayanan dalam menangani 

konsumen untuk menyelesaikan masalah dan ketepatan pemesanan 

konsumen sesuai deskripsi yang diberikan akan meningkatkan nilai 

kepuasan bagi perusahaan. Peningkatan kepuasan pelanggan yang 

dilakukan oleh perusahaan atas fasilitas layanan yang diberikan 

memberikan pengaruh terhadap penggunaan jasa online food delivery. 

Peningkatan pelayanan seperti pemberian promo dan hara yang bersaing 

serta kualitas makanan yang dikirimkan sesuai degan deskripsi dan dalam 

kondisi yang baik memberikan pengalaman yang positif bagi konsumen. 

Penelitian ini didasari oleh variabel inti yaitu service quality yang 

merupakan salah satu cara atau metode dalam penilaian suatu pelayanan 

jasa. Service quality tercermin dalam persepsi konsumen terhadap lima 

dimensi layanan yang diterima: nyata, keandalan, daya tanggap, jaminan, 

dan empati (Melián-González, 2022). Service quality menjadi fokus utama 

untuk melakukan penilaian suatu jasa layanan yang diberikan industri 

kepada konsumen. Kualitas layanan dalam industri jasa online food delivery 

dilakukan untuk menganalisa kepuasan konsumen atas jasa yang diberikan. 

service quality dan nilai yang dirasakan pelanggan dari layanan pengiriman 

personel merupakan prediktor penting kepuasan pelanggan (Uzir, Al 

Halbusi, et al., 2021). Service quality di industri jasa online food delivery 

dapat digunakan sebagai cara penilaian yang efektif untuk memahami dan 

membangun penilaian yang positif dari konsumen. Industri ini melakukan 

peningkatan kualitas sebagai cara bersaing dan untuk memenuhi harapan 
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dari konsumen terhadap industri jasa. Persepsi mengenai penilaian service 

quality memberikan peran yang penting bagi kemajuan industri untuk 

menarik minat konsumen menggunakan jasa tersebut. 

Penelitian ini memiliki perluasan jurnal utama penelitian dengan 

menambahkan variabel perceived privacy. Perceived privacy pada jasa 

online food delivery lebih cenderung kepada pengumpulan data konsumen, 

keamanan data konsumen, kerahasiaan pesanan, penggunaan data 

konsumen, dan pengontrolan pengaturan privasi yang ada di aplikasi. 

Perceived privacy dipengaruhi oleh kecenderungan privasi seseorang dan 

kekhawatiran privasi mereka, dan hal ini juga dipengaruhi oleh keyakinan 

mereka terhadap perlindungan legislatif terhadap aktivitas kriminal yang 

tidak diinginkan (Leon et al., 2023). Perceived privacy merupakan persepsi 

atau pandangan konsumen mengenai keamanan dan kerahasiaan data 

pribadi ketika menggunakan jasa online food delivery, dimana konsumen 

merasa terlindungi dari potensi risiko penyalahgunaan data, pencurian data 

pelanggan, dan pelanggaran privasi. Perceived privacy dan kepuasan yang 

dirasakan memainkan peran penting dalam mempengaruhi niat melanjutkan 

pengguna (Maqableh et al., 2021). Pendapat tersebut berdasarkan pada 

jurnal pendukung novelty. Aspek penting dari privasi yang dirasakan adalah 

keamanan dan kerahasiaan data pribadi mereka. Konsumen berharap bahwa 

data yang dibagikan kepada aplikasi dapat digunakan semestinya dan tidak 

disalahgunakan oleh pihak yang tidak bertanggung jawab. Konsumen akan 

percaya kepada jasa online food delivery ketika keamanan data dan 



17 
 

informasi pribadi mereka terjaga dan tidak digunakan oleh pihak yang tidak 

semestinya. Penggunaan informasi pribadi secukupnya dapat memberikan 

kepercayaan yang tinggi terhadap jasa online food delivery. Privasi 

pelanggan yang sesuai akan memberikan nilai-nilai positif terhadap 

pandangan dan persepsi konsumen terhadap jasa online food delivery. 

Penambahan variabel novelty dalam penelitian ini bertujuan untuk menguji 

hubungan perceived privacy terhadap trust yang mempengaruhi variabel 

customer satisfaction. Dalam penelitian ini mengadopsi teori Technology 

Acceptance Model (TAM), dimana teori tersebut digunakan sebagai acuan 

utama novelty untuk hipotesis yang nantinya akan diteliti. Poin utama TAM 

adalah kegunaan dan kemudahan penggunaan yang dirasakan konsumen 

terkait dengan sikap konsumen terhadap penggunaan teknologi baru (Choe 

et al., 2021). Technology Acceptance Model dapat membantu perusahaan 

jasa online food delivery dalam memahami faktor-faktor yang dapat 

memberikan pengaruh kepada konsumen. Persepsi manfaat dan kemudahan 

dalam penggunaan platform maupun aplikasi yang digunakan perusahaan 

untuk mempermudah konsumen akan memberikan sebuah kemudahan dan 

manfaat. Konsumen yang merasakan manfaat dan kemudahan dalam 

penggunaan jasa online food delivery akan cenderung menggunakan 

kembali. Penggunaan teknologi baru dalam industri jasa online food 

delivery tidak terlepas dari keamanan data dan tingkat keamanan privasi 

konsumen. Persepsi konsumen mengenai keamanan data dan privasi yang 



18 
 

dirasakan konsumen akan memengaruhi keputusan konsumen untuk 

memberikan kepercayaan kepada jasa online food delivery. 

Tabel 1.1 menunjukkan gap penelitian yang dilakukan oleh peneliti 

terdahulu. Penelitian yang dilakukan (Miao et al., 2022) menunjukkan hasil 

yang tidak signifikan antara Service Quality dengan Trust. Temuan 

menunjukkan indikator customer service quality terhadap e-trust tidak 

menunjukkan hasil yang signifikan. Penelitian mengenai pengaruh service 

quality dengan trust juga pernah dilakukan oleh (Qureshi et al., 2022) yang 

menunjukkan hasil yang signifikan. Hasil penelitian menunjukkan terdapat 

pengaruh positif signifikan antara hubungan service quality terhadap trust 

yang menunjukkan bahwa perguruan tinggi dapat mengembangkan 

kepercayaan di kalangan mahasiswa dengan memberikan kuaIitas layanan 

yang baik. Kualitas pelayanan yang terbaik dan sifat yang membantu 

memberikan sebuah ikatan khusus antara mahasiswa dengan staf 

universitas. 

Penelitian dilakukan oleh (Gao & Li, 2021) mengkaji mengenai 

adopsi penggunaan game berbasis blockchain. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa Privasi tidak memberikan pengaruh yang positif 

signifikan terhadap kepercayaan pengguna dari game berbasis blockchain. 

Beberapa pengguna memiliki ke raguan mengenai privasi dari transaksi data 

pada aplikasi berbasis blockchain. Privasi yang kurang karena adanya 

konsumen lain yang bisa melihat transaksi yang telah dilakukan dan privasi 

dari konsumen yang melakukan transaksi tidak dapat dijamin keamanannya. 
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Penelitian terkait pengaruh perceived privacy terhadap trust juga dilakukan 

oleh (J. Zhang et al., 2022). Peneliti melakukan penelitian untuk 

menyelidiki dampak desain isyarat sosial dan masalah privasi pada dua jenis 

kepercayaan-kepercayaan pada dokter dan kepercayaan pada aplikasi dan 

memahami bagaimana kedua jenis kepercayaan ini memengaruhi niat 

perilaku dalam layanan medis keliling. Fokus penelitian tersebut adalah 

mengungkap prediktor dari dua jenis kepercayaan (kepercayaan pada dokter 

dan kepercayaan pada aplikasi) dan menyelidiki pengaruh kedua jenis 

kepercayaan terhadap niat perilaku dalam konsultasi medis keliling. 

Perceived privacy memiliki pengaruh yang besar terhadap niat penggunaan 

layanan jasa online food delivery. Perusahaan sebaiknya fokus pada 

peningkatan keamanan privasi konsumen agar konsumen dapat memiliki 

rasa privasi yang aman dalam penggunaan jasa online food delivery. 

Penelitian yang dilakukan oleh (Thuy & Ngoc Quang, 2022) mengkaji 

mengenai faktor-faktor yang mempengaruhi kepuasan dan niat untuk 

membeli kembali jasa perbankan retail di Vietnam. Hasil penelitian 

menunjukan bahwa service quality tidak memberikan pengaruh terhadap 

customer satisfaction. Kualitas layanan yang kurang dengan adanya 

harapan yang tinggi dari konsumen akan memberikan penilaian negatif 

terhadap kepuasan konsumen. Penelitian terkait pengaruh service quality 

terhadap customer satisfaction juga dilakukan oleh (Teangsompong et al., 

2024). Peneliti melakukan penelitian untuk memeriksa pengaruh kualitas 

layanan, nilai yang dirasakan dan kepuasan konsumen pada makanan 
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jalanan Thailand, dengan kepuasan pelanggan sebagai mediator loyalitas 

pelanggan dan niat membeli kembali. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

service quality terhadap customer satisfaction berpengaruh signifikan. 

Service quality memiliki pengaruh yang besar terhadap kepuasan 

konsumen. Peningkatan kualitas langganan dapat memberikan nilai 

tersendiri dan meningkatkan daya saing dari pesaing yang ada. 

Tabel 1. 1 Gap Penelitian 
Hubungan  (Miao et al., 

2022) 

(Qureshi et 

al., 2022) 

(Gao & Li, 

2021) 

(J. Zhang 

et al., 

2022) 

(Thuy & 

Ngoc 

Quang, 

2022) 

(Teangsompong 

et al., 2024) 

Service 

Quality - 

Trust 

Insignificant      

Service 

Quality -

Trust 

 Significant     

Perceived 

Privacy - 

Trust  

  Insignificant    

Perceived 

Privacy - 

Trust 

   Significant   

Service 

Quality – 

Customer 

Satisfaction 

    Insignificant  

Service 

Quality – 

Customer 

Satisfaction 

     Significant 

 

Penjelasan diatas dapat disimpulkan bahwa, penelitian sebelumnya 

belum menunjukkan hasil yang konsisten. Penulis melakukan penelitian 

kembali mengenai masing-masing pengaruh variabel menggunakan 

SERVQUAL theory. Hasil diatas menjadi alasan bagi penulis untuk 

melakukan sebuah penelitian yang berjudul “peran Service Quality, 

Perceived Security dan Perceived Privacy untuk memaksimalkan Customer 
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Satisfaction melalui SERVQUAL Theory”. Pentingnya melakukan 

penelitian ini untuk menguji kembali pengaruh variabel tersebut 

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan penjelasan latar belakang diatas, maka belum 

optimalnya konsep service quality dan perceived privacy terhadap customer 

satisfaction pengguna layanan online food delivery di kalangan generasi Y 

dan Z. Penyebab belum optimalnya konsep ini dikarenakan kepuasan 

pelanggan dipengaruhi oleh kualitas layanan dan privasi yang dirasakan 

konsumen terhadap layanan yang ditawarkan. Setiap individu memiliki 

penilaian yang berbeda pada sebuah layanan yang ditawarkan. 

1.3 Pertanyaan Penelitian 

Berdasarkan uraian latar belakang yang diperkuat dengan penelitian 

terdahulu dari beberapa kasus diatas, maka permasalahan yang menjadi 

pokok pembahasan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Apakah terdapat pengaruh service quality terhadap trust? 

2. Apakah terdapat pengaruh perceived security terhadap trust? 

3. Apakah terdapat pengaruh perceived privacy terhadap trust? 

4. Apakah terdapat pengaruh customer perceived value terhadap trust? 

5. Apakah terdapat pengaruh service quality terhadap customer 

satisfaction? 

6. Apakah terdapat pengaruh trust terhadap customer satisfaction? 

7. Apakah terdapat pengaruh customer perceived value terhadap 

customer satisfaction? 
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1.4 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan latar belakang penelitian dan rumusan masalah yang 

telah dijelaskan, maka tujuan dari penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh service quality terhadap 

trust 

2. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh perceived security 

terhadap trust 

3. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh perceived privacy 

terhadap trust 

4. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh customer perceived 

value terhadap trust 

5. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh service quality terhadap 

customer satisfaction 

6. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh terhadap customer 

satisfaction 

7. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh customer perceived 

value terhadap customer satisfaction 

1.5 Manfaat Penelitian 

1. Manfaat Teoritis 

a. Memberikan kontribusi dengan menerapkan theory model 

SERVQUAL pada customer satisfaction pada penggunaan jasa 

online food delivery pada masa sekarang. 
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b. Penelitian ini mengkaji secara kritis pengaruh service quality sebagai 

gap penelitian dan untuk membuktikan pengaruh perceived privacy 

untuk mengoptimalkan customer satisfaction. 

c. Penelitian ini akan berusaha memberikan kontribusi akademik 

mengenai hubungan service quality dan perceived privacy. 

d. Penelitian ini memberikan pemahaman mengenai penggunaan jasa 

online food delivery sebagai objek dan peran pengguna jasa online 

food delivery pada generasi Y dan Z sebagai subjek. 

e. Penelitian ini memberikan rekomendasi variabel kebaruan serta teori 

terkait variabel tersebut. 

2. Manfaat Praktis 

a. Bagi Mahasiswa 

Hasil penelitian diharapkan dapat membantu mahasiswa 

dalam menambah pengetahuan referensi untuk penelitian berikutnya 

serta memberikan bukti empiris dan teoritis mengenai service 

quality terhadap customer satisfaction pada pengguna jasa online 

food delivery. 

 

b. Bagi Peneliti 

Hasil penelitian tesis diharapkan dapat bermanfaat dan dapat 

memberikan wawasan mengenai service quality terhadap customer 

satisfaction pada pengguna jasa online food delivery. 

c. Bagi Perusahaan 
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Hasil studi tesis ini diharapkan dapat membantu perusahan 

dalam menentukan konsep service quality pada pengguna jasa 

online food delivery. Penelitian ini diharapkan dapat membantu 

perusahaan mengenai faktor apa saja yang dapat mempengaruhi 

service quality dan perceived privacy pada pengguna jasa online 

food delivery. Penelitian ini nantinya diharapkan dapat membantu 

perusahaan untuk memberikan kontribusi strategi dan taktik 

pemasaran. 
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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

2.1 Penjelasan Model Penelitian 

Peneliti melakukan penelitian ini dengan menggunakan enam 

variabel utama yang nantinya akan diteliti. Keenam variabel tersebut 

meliputi service quality, perceived security, perceived privacy, customer 

perceived value, trust, dan customer satisfaction. Peneliti menggunakan 

model penelitian yang terinspirasi dari penelitian (Uzir, Al Halbusi, et al., 

2021) “The effects of service quality, perceived value and trust in home 

delivery service personnel on customer satisfaction: Evidence from a 

developing country”. Model penelitian tersebut menggunakan empat 

variabel yaitu service quality, customer perceived value, trust, dan customer 

satisfaction. Kajian tersebut memiliki tujuan yaitu menyelidiki pengaruh 

kualitas layanan petugas pengantaran ke rumah dan nilai yang dirasakan 

terhadap kepuasan pelanggan, dengan kepercayaan memainkan peran 

intervensi di Dhaka, Bangladesh. Objek dalam penelitian ini menjelaskan 

mengenai kualitas layanan, nilai yang dirasakan, dan kepercayaan terhadap 

personel layanan pengiriman di rumah terhadap kepuasan pelanggan di 

negara berkembang, khususnya di Dhaka, Bangladesh. 

Peneliti melakukan pengembangan model penelitian dengan 

memasukkan variabel perceived privacy. Variabel perceived privacy 

ditambahkan sebagai perluasan jurnal utama dalam penelitian ini untuk 

menambah pengetahuan baru mengenai customer satisfaction melalui 
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mediasi trust. Temuan penelitian terdahulu menjadi pertimbangan untuk 

melihat relevansi dan sumber sebagai acuan. Proses ini dilakukan sebagai 

bentuk dalam menghindari plagiarism. 

1. Kajian penelitian yang dilakukan oleh Shahzad et al., (2024) yang 

berjudul “Assessing the impact of AI-chatbot service quality on user 

e-brand loyalty through chatbot user trust, experience and 

electronic word of mouth”. Service quality menekankan pada sejauh 

mana produk maupun jasa yang diberikan perusahaan sesuai dengan 

harapan yang diinginkan oleh konsumen. Peneliti beranggapan 

bahwa service quality pada AI-chatbot mencakup berbagai dimensi 

seperti: akurasi respons, waktu respons, kemudahan penggunaan, 

personalisasi, dan efektivitas secara keseluruhan. Service quality 

yang diberikan perusahaan secara maksimal dan sesuai dengan 

harapan yang diinginkan pelanggan akan menumbuhkan trust, yang 

pada dasarnya akan meningkatkan pengalaman konsumen, dimana 

hal tersebut harus ditingkatkan untuk mendorong kepercayaan 

semakin tinggi. 

2. Kajian penelitian yang dilakukan oleh Nasrolahi Vosta & Jalilvand, 

(2023) yang berjudul “Electronic trust-building for hotel websites: 

a social exchange theory perspective”. Perceived privacy telah 

menekankan pada perlindungan privasi yang dirasakan dapat 

mempengaruhi kepercayaan konsumen. Peneliti beranggapan bahwa 

perceived privacy mengacu pada kekhawatiran tentang 
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pengumpulan dan penggunaan data pelanggan yang tidak tepat oleh 

bisnis online. Perceived privacy pada setiap pelanggan yang positif 

dapat menumbuhkan trust saat menggunakan aplikasi. Proses ini 

sebagai bentuk dalam meningkatkan kepercayaan di dalam 

perusahaan. Tingkat keamanan data dari setiap pelanggan akan 

mempengaruhi secara langsung maupun tidak langsung terhadap 

kepercayaan pelanggan saat menggunakan layanan. Tingginya 

tingkat keamanan privasi yang dirasakan pelanggan akan 

memberikan dampak yang baik bagi perusahaan dalam memberikan 

perlindungan data dari setiap konsumen. 

3. Kajian penelitian uang dilakukan oleh Akgunduz et al., (2023) yang 

berjudul “A Roadmap focused on customer citizenship behavior for 

fast-food restaurants during COVID-19”. Trust mengacu pada 

keyakinan maupun kepercayaan yang dimiliki oleh pelanggan 

terhadap suatu produk maupun layanan yang diberikan perusahaan. 

Penelitian dilakukan untuk mengusulkan model yang 

mempengaruhi perilaku pelanggan selama COVID-19, dan secara 

empiris menguji pengaruh persepsi pelanggan terhadap trust, trust 

terhadap satisfaction. Peneliti mengungkapkan bahwa persepsi 

keadilan mempengaruhi trust, yang akibatnya mempengaruhi 

loyalitas dan customer satisfaction selama periode COVID-19. 

Hubungan antara kepercayaan dan kepuasan menjadi penting, 

karena kepercayaan merupakan sebuah aspek kunci dalam 
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mengevaluasi pelanggan terhadap bisnis setelah pelayanan, yang 

mengarah pada peningkatan tingkat kepuasan pelanggan. 

Model penelitian yang digunakan peneliti berbasis model service 

quality (SERVQUAL theory). SERVQUAL theory merupakan sebuah elemen 

yang dirancang untuk mempengaruhi keunggulan kompetitif, dimana posisi 

kualitas dari sudut pandang pelanggan telah menjadi komponen inti 

pelayanan yang tidak dapat dikompromikan (Hu et al., 2009). Penelitian ini 

bertujuan untuk mengusulkan model yang menggambarkan hubungan 

antara kualitas layanan, kepuasan, nilai yang dirasakan, dan efek citra pada 

niat perilaku konsumen. Hasil penelitian menemukan bahwa kualitas 

layanan yang tinggi mengarah pada nilai yang dirasakan, kepuasan 

pelanggan, dan persepsi yang menguntungkan mengenai citra perusahaan. 

SERVQUAL digunakan industri yang bergerak dalam bidang pelayanan 

sebagai bentuk kerangka dasar yang dapat diadaptasi sesuai dengan 

karakteristik atau kebutuhan spesifik dari industri tersebut. Kualitas layanan 

menjadi pendorong penting bagi kepuasan pelanggan atas layanan yang 

diberikan sebagai upaya untuk meningkatkan retensi pelanggan. 

Perkembangan pada penerapan model SERVQUAL telah berkontribusi 

secara signifikan untuk memahami dan mengukur kualitas layanan, 

kepuasan pelanggan, dan dampak terhadap perilaku di industri jasa 

konsumen. Perusahaan akan terus meningkatkan kualitas layanan dan nilai 

yang dirasakan pelanggan untuk terus bersaing secara ketat dalam standar 

mutu yang diberikan kepada konsumen. 



29 
 

Model penelitian yang digunakan peneliti berbasis model service 

quality (SERVQUAL theory). Service quality dipengaruhi oleh pelayanan 

yang diharapkan dan pelayanan yang dirasakan (Hussain et al., 2015). 

Penelitian ini mengidentifikasi faktor-faktor paling menonjol yang 

menentukan kualitas layanan pada maskapai penerbangan seperti reliability, 

responsiveness, assurance, tangibles, security, dan communication. 

SERVQUAL theory digunakan perusahaan untuk menilai sejauh mana 

kualitas layanan yang diberikan kepada konsumen. Service quality dapat 

diartikan sebagai keseluruhan dalam pemberian penilaian yang dilakukan 

oleh pelanggan mengenai pelayanan yang diberikan oleh perusahaan. 

Kualitas pelayanan ini dapat memberikan keunggulan kompetitif bagi 

perusahaan ketika memaksimalkan pelayanan yang diberikan kepada 

konsumen. Teori ini memiliki kemajuan dalam penerapan di industri 

penerbangan, termasuk dalam memaksimalkan kepuasan penumpang 

maskapai penerbangan terhadap layanan dan kualitas layanan yang unggul. 

Perusahaan mulai mengambil pendekatan yang lebih tepat sasaran dalam 

merancang strategi berdasarkan pada faktor yang dapat mempengaruhi 

kepuasan pelanggan. 

Model penelitian yang digunakan peneliti berbasis model service 

quality (SERVQUAL theory). SERVQUAL merupakan konstruk 

multidimensi yang diukur menggunakan lima (5) dimensi yaitu Reliability, 

Assurance, Tangible, Empathy, dan Responsiveness (German et al., 2022). 

Penelitian ini bertujuan untuk menyelidiki faktor-faktor yang 
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mempengaruhi niat pelanggan di Filipina untuk memilih layanan 

pengiriman atau pengangkutan paket selama pandemi COVID-19. Hasil 

studi menunjukkan bahwa menyoroti pentingnya keberlanjutan, kualitas 

layanan, dan persepsi pelanggan dalam mempengaruhi perilaku pelanggan 

selama pandemi. Kualitas layanan dapat dinilai dari beberapa dimensi yaitu: 

reliability, assurance, tangibles, empathy, responsiveness. Dimensi kualitas 

layanan memainkan peran dalam membentuk persepsi konsumen, 

kepuasan, dan niat perilaku terhadap penyedia layanan. Hasil penelitian ini 

juga memperluas model SERVQUAL yang terintegrasi untuk memasukkan 

nilai yang dirasakan pelanggan dan kepuasan konsumen. Penegasan 

penerapan dan eksplorasi dimensi SERVQUAL dalam pengiriman paket 

pada skenario non-konvensional yang jarang dialami dalam industri jasa. 

Kajian tersebut menyoroti tentang faktor-faktor yang mempengaruhi niat 

pelanggan di Filipina ntuk memilih layanan pengiriman paket selama 

pandemi COVID-19, dan model SERVQUAL dilakukan untuk memahami 

perilaku pelanggan atas kualitas layanan yang dirasakan. 

2.2 Penelitian Terdahulu 

Penelitian yang dilakukan oleh Angusamy et al., (2022) juga 

menggunakan model SERVQUAL theory. Penelitian yang dilakukan 

bertujuan untuk melihat elemen-elemen yang berdampak pada kepuasan 

pelanggan E-banking, dimana peneliti mengeksplorasi mengenai dampak 

keamanan dan privasi E-banking, daya tanggap, keandalan dan kemudahan 

penggunaan terhadap kepuasan pelanggan. SERVQUAL theory digunakan 
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dalam penelitian untuk mengatasi berbagai faktor penting dalam kepuasan 

konsumen. Penggunaan model SERVQUAL digunakan sebagai alat untuk 

menganalisis pelayanan yang telah diberikan kepada konsumen, yang mana 

hal ini dapat membangun keunggulan kompetitif bagi perusahaan jasa 

dengan menekankan pelayanan dan keterlibatan dari konsumen. Hasil 

penelitian yang dilakukan menunjukkan bahwa keamanan dan privasi E-

banking, daya tanggap, keandalan mempunyai dampak signifikan terhadap 

kepuasan pelanggan E-banking, sedangkan kemudahan penggunaan tidak 

memiliki dampak signifikan terhadap kepuasan pelanggan E-banking. 

SERVQUAL theory membuat kemajuan di bidang kepuasan pelanggan, 

khususnya di industri perbankan. Model ini berkembang untuk mengatasi 

perubahan dinamika preferensi pelanggan dan kemajuan teknologi serta 

memastikan relevansi di era perbankan digital. Industri perbankan dapat 

menggunakan SERVQUAL sebagai upaya dalam menilai dan menganalisis 

dari pelayanan yang diberikan untuk para pelanggan. 

Penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Sharma et al., (2023) 

menggunakan SERVQUAL theory sebagai teori dalam penelitiannya. 

Penelitian yang dilakukan bertujuan untuk menyelidiki dampak kualitas 

layanan terhadap niat perilaku untuk menggunakan layanan pembayaran 

FinTech di India, dengan menggunakan model SERVQUAL. Model 

SERVQUAL menjadi penting untuk menilai dari pelayanan atau dijadikan 

sebagai konsep dasar untuk mengetahui kepuasan pelanggan dari kualitas 

layanan yang diberikan perusahaan. Hasil studi menemukan bahwa 
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hubungan yang kuat antara kualitas layanan dan niat perilaku untuk 

menggunakan layanan pembayaran FinTech. Pelanggan yang 

mempersepsikan kualitas layanan tinggi lebih cenderung menggunakan 

layanan tersebut di masa depan. Perkembangan teori SERVQUAL terus 

berkembang dengan mengeksplorasi penerapan dalam konteks layanan 

FinTech, seperti halnya pada keamanan dan privasi. Industri banyak 

menggunakan model SERVQUAL sebagai cara untuk menilai kualitas 

layanan yang diberikan perusahaan dalam menganalisa harapan dan 

kemauan konsumen. 

SERVQUAL theory juga digunakan dalam penelitian yang dilakukan 

oleh (Seo & Um, 2023). Penelitian ini bertujuan untuk mengkonseptualisasi 

kualitas layanan dan nilai yang dirasakan dengan memodifikasi model 

SERVQUAL dalam konteks pembelajaran campuran. Model SERVQUAL 

digunakan institusi untuk mengukur kualitas layanan di berbagai industri. 

Penggunaan model ini dilakukan perusahaan sebagai upaya dalam penilaian 

kualitas pembelajaran pada institusi pendidikan. dengan membedakan 

pelayanan online dan offline. SERVQUAL digunakan oleh industri yang 

bergerak dibidang jasa sebagai alat untuk mengukur kualitas layanan yang 

diberikan kepada pelanggan. Hasil penelitian mengkonfirmasi bahwa 

efektifitas kualitas layanan online maupun pelayanan offline menghasilkan 

nilai emosional yang dirasakan sebagai penentu kepuasan. Perkembangan 

dalam model SERVQUAL menunjukkan adanya modifikasi dimensi yang 

digunakan, dimana modifikasi ini bertujuan untuk menyesuaikan dan 
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menyempurnakan penilaian kualitas layanan dalam lingkungan 

pembelajaran. Modifikasi model terus dikembangkan agar sesuai dengan 

penilaian dan kesesuaian dalam penggunaan model tersebut. Perusahaan 

menyesuaikan dimensi maupun model SERVQUAL sesuai kebutuhan 

penilaian kualitas layanan yang akan dilakukan. 

Penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Zariman et al., (2023) juga 

menggunakan SERVQUAL theory. Penelitian yang dilakukan bertujuan 

untuk mengetahui e-service quality pada mobile commerce applications 

(MCA) dalam meningkatkan perilaku niat loyalitas pelanggan untuk 

membeli produk melalui MCA di kalangan pembeli online di Malaysia 

melalui penggunaan model SERVQUAL yang diadaptasi. Model 

SERVQUAL digunakan perusahaan untuk mengukur kualitas layanan pada 

aplikasi perdagangan telefon. Penggunaan model ini dilakukan perusahaan 

sebagai upaya untuk mengetahui kualitas layanan yang diberikan 

perusahaan untuk mengetahui niat loyalitas pelanggan. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa pengujian langsung seluruh dimensi SERVQUAL 

berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan, kecuali keandalan, 

keamanan dan kegunaan. Perkembangan model SERVQUAL dalam 

penelitian menunjukkan bahwa adanya adaptasi lebih lanjut dengan 

mengecualikan empati dan memasukkan variabel penting lainnya khusus 

untuk mengevaluasi kualitas layanan yang menunjukkan kemampuan 

beradaptasi model terhadap konteks yang berbeda. Konteks model 

SERVQUAL tetap digunakan perusahaan untuk memaksimalkan berbagai 
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aspek dari segi kualitas pelayanan, kepuasan pelanggan dan loyalitas dari 

para pelanggan. 

Penelitian yang dilakukan oleh Ong, Prasetyo, Kishimoto, et al., 

(2023) juga menggunakan SERVQUAL sebagai landasan teori dalam 

penelitiannya. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui faktor-faktor yang 

mempengaruhi kepuasan pelanggan perusahaan listrik nasional pada masa 

pandemi COVID-19 dengan mengintegrasikan pendekatan SERVQUAL dan 

Expectation-Confirmation Theory. Hasil studi menemukan bahwa integrasi 

SERVQUAL dan Expectation-Confirmation Theory secara holistik dapat 

mengukur kepuasan pelanggan penyedia layanan listrik. Sedangkan faktor 

yang paling tinggi adalah perceived performance terhadap confirmation 

yang mengarah kepada customer satisfaction. SERVQUAL dalam industri 

listrik nasional digunakan sebagai alat untuk mengevaluasi bagaimana 

layanan yang diberikan mempengaruhi pelanggan. Model SERVQUAL 

dapat membantu perusahaan listrik dalam memahami dan meningkatkan 

kualitas pelayanan untuk memenuhi harapan pelanggan dan memperkuat 

kepuasan pelanggan. Perkembangan metode SERVQUAL diintegrasikan 

dengan Expectation-Confirmation Theory untuk menilai kepuasan 

pelanggan secara komprehensif selama pandemi COVID-19. Integrasi ini 

dilakukan untuk mengetahui pendekatan holistik yang mengukur kepuasan 

pelanggan, penawaran kerangka kerja yang komprehensif untuk menilai dan 

meningkatkan kualitas layanan. Perusahaan dengan pelayanan kualitas yang 

tinggi memerlukan sebuah model untuk menganalisis dan meningkatkan 
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pelayanan yang diberikan. Perusahaan dapat menggunakan model 

SERVQUAL dalam meningkatkan kualitas layanan yang sesuai dengan 

harapan pelanggan.  

SERVQUAL theory juga digunakan dalam penelitian yang dilakukan 

oleh (Yang et al., 2024). Penelitian ini bertujuan untuk menyelidiki 

bagaimana kualitas layanan logistik mempengaruhi kepuasan pelanggan 

dalam e-commerce yang baru. SERVQUAL dalam layanan logistik sebagai 

penghubungan dengan layanan e-commerce dengan para pelanggan. Model 

SERVQUAL dapat digunakan untuk menilai faktor-faktor seperti harapan 

pelanggan, nilai yang dirasakan, maupun emosi yang dirasakan oleh 

pelanggan. Perkembangan model SERVQUAL di penelitian menunjukkan 

bahwa adanya pengembangan strategi yang ditargetkan untuk 

meningkatkan kualitas layanan dan pengalaman pada pelanggan pada 

pelayanan logistik. Model SERVQUAL dapat memberikan pendekatan yang 

terstruktur bagi perusahaan untuk menyelaraskan pelayanan perusahaan 

dengan kebutuhan dan harapan dari pelanggan. Perusahaan yang telah 

menerapkan model SERVQUAL dengan berkelanjutan dapat menganalisa 

strategi yang harus dilakukan untuk memenuhi harapan dan keinginan para 

pelanggan. 
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Tabel 2. 1 Rangkuman Landasan Teori 

No Judul Jurnal Variabel Hasil Temuan 

1 

E-Banking: An Empirical 

Study on Customer 

Satisfaction 

Security and privacy, 

responsiveness, 

reliability, ease of use, 

customer satisfaction 

Hasil temuan menunjukkan bahwa 

model SERVQUAL dan TAM 

memberikan dasar yang kuat untuk 

memahami untuk memahami 

kepuasan pelanggan E-Banking. 

2 

Impact of Service Quality 

on Behavioural Intention 

to Use Fin Tech Payment 

Services: An Extension of 

SERVEQUAL Model 

Behavioural Intention, 

Ease of Use, Usefulness, 

Attitude, Quality 

Outcome, Quality 

Assurance, Trust, 

Security, Services 

Reliability 

Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa model TAM dan SERVQUAL 

dapat digunakan untuk memprediksi 

perilaku pengguna FinTech payment 

services. 

3 

The role of service quality 

in fostering different types 

of perceived value for 

student blended learning 

satisfaction 

Service quality, 

Perceived value, Student 

satisfaction 

Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa kualitas layanan online dan 

offline memiliki efek yang 

signifikan terhadap nilai yang 

dipersepsikan oleh siswa dalam 

program belajar. Hasil penelitian ini 

dapat membantu pengembang 

program belajar blended dalam 

meningkatkan kualitas layanan dan 

meningkatkan kepuasan siswa. 

4 

Mobile commerce 

applications service 

quality in enhancing 

customer loyalty intention: 

mediating role of customer 

satisfaction 

Assurance, information 

quality, personalization, 

reliability, 

responsiveness, security, 

usability, customer 

satisfaction, customer 

loyalty intention 

Hasil temuan menunjukkan bahwa 

dalam pengujian secara langsung 

dimensi SERVQUAL secara 

signifikan mempengaruhi kepuasan 

pelanggan, kecuali untuk keandalan, 

keamanan dan kegunaan. 

5 

Determining factors 

affecting customer 

satisfaction of the national 

electric power company 

(MERALCO) during the 

COVID-19 pandemic in 

the Phillippines 

Service cost, service 

quality, customer 

expectation, perceived 

performance, energy 

consumption, 

confirmatory, customer 

satisfaction 

Hasil temuan penelitian 

menunjukkan bahwa kerangka kerja 

SERVQUAL dan ETC sebagai model 

yang holistik untuk menilai kualitas 

dan kepuasan layanan konsumen, 

dimana menekankan pada perceived 

performance, customer expectation, 

energy consumption 

6 

Investigating the crucial 

role of logistics service 

quality in customer 

satisfaction for fresh e-

commerce: A mutually 

validating method based 

on SERVQUAL and service 

encounter theory 

Assurance, empathy, 

reliability, 

responsiveness, 

tangibles, perceived 

value, customer 

expectations, customer 

satisfaction. 

Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa pelayanan di industri e-

commerce baru dapat memperoleh 

manfaat pada peningkatan kuaIitas 

operasi untuk mencapai 

pembangunan berkelanjutan dalam 

konteks pasar yang berpusat pada 

pelanggan. 
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2.3 Penjelasan Variabel 

2.3.1 Service Quality 

Menurut (Huma et al., 2024) E-service quality dicirikan oleh 

individualitasnya, yang dapat memengaruhi cara pelanggan menilai kualitas 

layanan. Service quality sebagai salah satu elemen penting yang 

mempengaruhi kepuasan pelanggan dan kesuksesan perusahaan. Service 

quality merupakan ukuran tingkat layanan yang diberikan memenuhi 

harapan pelanggan (Watthanaklang et al., 2024). Perusahaan dapa 

menggunakan kualitas layanan sebagai alat untuk mengukur harapan dan 

keinginan. Service quality dalam industri jasa merupakan penyajian suatu 

produk atau jasa menurut ukuran yang berlaku di tempat produk itu dibuat, 

dan penyampaiannya minimal sama dengan apa yang diinginkan dan 

diharapkan pelanggan (Fadhilah & Marsasi, 2024). Pelanggan menilai 

kualitas layanan yang diberikan sesuai dengan tingkat pelayanan yang 

diberikan perusahaan. Tingkat pelayanan yang tinggi mengenai harapan dan 

keinginan pelanggan memberikan nilai yang memuaskan bagi para 

konsumen. Kepuasan yang didapatkan para konsumen, ketika harapan dan 

keinginan pelanggan sesuai dengan apa yang di inginkan. Perusahaan dapat 

memberikan kualitas pelayanan yang tinggi dan sesuai dengan harapan para 

pelanggan akan memberikan rasa puas bagi para konsumen. Kualitas 

layanan yang diberikan perusahaan menjadikan sebuah keunggulan 

kompetitif bagi perusahaan untuk bersaing. 
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Kepuasan pelanggan memiliki pengaruh terhadap minat pelanggan 

dalam menggunakan jasa yang digunakan karena adanya kualitas layanan. 

Service quality adalah perbedaan antara antisipasi pelanggan terhadap 

penyedia layanan dan penilaian mereka terhadap layanan (Jamal Ali et al., 

2021). Efektifitas dalam memberikan pelayanan kepada pelanggan akan 

memberikan nilai tambah dan adanya kemampuan perusahaan dalam 

menghadapi daya saing yang tinggi akan menarik minat konsumen. Service 

quality yang dirasakan oleh para pelanggan memberikan nilai tambah bagi 

perusahaan. Service quality merupakan sebuah perbedaan yang diperoleh 

dari perbandingan antara antisipasi yang dirasakan pelanggan dan kinerja 

sebenarnya dari penyedia layanan atau layanannya (E. et al., 2021). Kualitas 

layanan yang konsisten dan kecepatan merespon pelanggan memberikan 

rasa nyaman. 

2.3.2 Perceived Security 

Perceived security memiliki peran penting dalam persepsi pelanggan 

mengenai sejauh mana proses pengiriman dan pengantaran pesanan dapat 

diandalkan. Perceived security didefinisikan sebagai sejauh mana pengguna 

yakin bahwa saluran atau platform untuk transaksi akan aman (Chawla & 

Joshi, 2023). Perceived security mencakup keyakinan pelanggan mengenai 

risiko, kerahasiaan, dan integritas data yang terlibat dalam interaksi dengan 

sistem maupun platform tertentu. Security didefinisikan sebagai cara untuk 

melindungi dan memastikan, serta mencegah peretas menyerang informasi 

dan privasi pelanggan (F. Li et al., 2021). Perceived security dapat dikatakan 
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sebagai cara untuk melindungi data diri pelanggan. Pelanggan merasa yakin 

mengenai informasi pribadi dan selama interaksi dengan sistem aman, 

pelanggan akan merasa lebih percaya. Keamanan yang diberikan oleh 

perusahaan menginai data maupun saat memberikan pelayanan, pelanggan 

akan merasakan puas. Pelanggan lebih merasa nyaman ketika perusahaan 

tidak menggunakan informasi pribadi atau membagikan informasi pribadi 

pelanggan untuk kepentingan perusahaan. Tujuan dilakukannya 

peningkatan untuk meningkatkan kepercayaan perusahaan dari keamanan 

yang dirasakan oleh konsumen. 

Perusahaan dituntut untuk terus mengembangkan keamanan sebagai 

bentuk pelayanan yang diberikan. Keamanan yang dirasakan para 

pelanggan sangat penting dan sangat dipertimbangkan bagi para konsumen. 

Sejauh mana pelanggan khawatir terhadap akses tidak sah dan perlindungan 

data yang mengacu pada keamanan data yang dirasakan (Acharya & Mekker, 

2022). Banyak pelanggan yang khawatir mengenai keamanan data yang 

dimiliki. Kekhawatiran pelanggan saat ini dikarenakan era yang serba 

digital, dimana aktivitas setiap pelanggan tergantung pada teknologi dan 

platform online. Komitmen perusahan dalam meningkatkan keamanan 

menjadi hal penting dalam membangun kepercayaan konsumen. Perceived 

security mengacu pada tingkat penyediaan layanan, konstruksi sistem situs 

web, dan persyaratan sistem (Kuo et al., 2023). Keamanan yang dirasakan 

oleh pelanggan didapatkan ketika perusahaan dapat menjamin keamanan 

atas apa yang menjadi tanggung jawab perusahaan. Tanggung jawab 
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perusahaan mengenai keamanan yang harus dilakukan seperti keandalan 

dalam pengiriman, dimana pelanggan ingin pesanan yang dipesan akan tiba 

dengan selamat dan sesuai waktu yang telah diberikan. Perusahaan 

melakukan pengembangan keamanan untuk meningkatkan tingkat 

keamanan dari perusahaan untuk konsumen. Perceived security yang baik 

dalam pelayanan pengiriman dapat membangun hubungan yang kuat 

dengan pelanggan dan memastikan pengalaman yang aman dan nyaman. 

2.3.3 Perceived Privacy 

Perceived privacy mengacu pada persepsi pelanggan mengenai sejauh 

mana informasi pribadi pelanggan dilindungi dan kerahasiaan informasi 

terjaga. Perceived privacy merupakan elemen penting dalam mengevaluasi 

layanan online dan offline (Kim et al., 2021). Perlindungan privasi yang 

dirasakan sangat mempengaruhi keputusan pelanggan dalam menggunakan 

layanan. Kebijakan dan transparansi yang dilakukan untuk memberikan rasa 

aman dari informasi yang dimiliki konsumen. Masalah privasi informasi 

merupakan faktor yang semakin penting untuk dipertimbangkan dalam 

pemasaran kontekstual, yang bergantung pada lokasi dan data pribadi untuk 

menawarkan konten yang relevan dan dipersonalisasi (Irgui & Qmichchou, 

2023). Masalah privasi menjadi faktor penting dalam niat pelanggan untuk 

membagikan informasi kepada pihak penyedia jasa layanan. 

Penyalahgunaan informasi dan penggunaan informasi secara ilegal oleh 

pihak yang tidak bertanggungjawab, memberikan rasa tidak nyaman atas 
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data yang diberikan konsumen. Perusahaan harus memberikan transparansi 

yang jelas dan terbuka untuk data yang diberikan konsumen. 

Data informasi yang diberikan kepada pihak penyedia jasa menjadi 

perhatian penting, dimana risiko yang dirasakan pelanggan atas hilangnya 

kendali mengenai informasi pribadi. Persepsi pelanggan terhadap risiko 

privasi informasi dapat disimpulkan sebagai seberapa besar kemungkinan 

mereka kehilangan informasi pribadi saat melakukan transaksi (Mashatan 

et al., 2022). Pentingnya bagi para pelanggan untuk tetap hati-hati dalam 

memberikan data privasi yang sensitif dan meminimalisir risiko yang 

terjadi. Kekhawatiran pelanggan mengenai privasi dari data yang dibagikan 

semakin meningkat. Perceived privacy merupakan masalah akses terhadap 

informasi pribadi melalui perolehan data pribadi seseorang secara tidak sah 

(Alshurideh et al., 2021). Ketakutan maupun kekhawatiran dari pelanggan 

ini terjadi karena informasi pribadi pelanggan digunakan oleh pihak yang 

tidak bertanggung jawab dan digunakan tanpa izin dari pemilik. Pencurian 

data pribadi dapat merusak reputasi dan mempengaruhi bagaimana 

pelanggan dilihat oleh orang lain. Pelanggan berharap bahwa privasi mereka 

dijamin keamanannya oleh perusahaan. Privasi yang dirasakan pelanggan 

menjadi penting untuk meningkatkan kepercayaan dan kepuasan dari 

konsumen. 

2.3.4 Customer Perceived Value 

Customer perceived value mengacu pada persepsi pelanggan mengenai 

manfaat yang diperoleh dari suatu pelayanan. Nilai yang dirasakan oleh 
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pelanggan akan memberikan sebuah pandangan mengenai apa yang pernah 

dirasakan oleh konsumen. Perceived value menggambarkan sejauh mana 

pelanggan menganggap bahwa produk atau jasa dapat memenuhi harapan 

dan kebutuhan (Nafisyah & Marsasi, 2023). Pelanggan menggambarkan 

bahwa jasa yang pernah dipakai memenuhi harapan dan kebutuhan yang 

sesuai. Gambaran mengenai nilai yang dirasakan oleh pelanggan dapat 

memberikan evaluasi mengenai keseluruhan pelayanan yang diberikan oleh 

perusahaan. Pelanggan memberikan penilaian berdasarkan pengalaman 

yang dirasakan setelah menggunakan layanan tersebut. Perceived value 

merupakan sebuah konsep yang sangat penting dalam pemasaran karena 

pelanggan tertarik dengan produk yang memberikan nilai yang dirasakan 

(Zeqiri et al., 2023). Nilai yang dirasakan akan timbul dari kenyamanan dan 

kepercayaan pelanggan ketika telah menggunakan pelayanan tersebut. 

Pelayanan yang diberikan sesuai dengan harapan dan keinginan 

memberikan nilai yang positif bagi perusahaan. 

 Perceived value merupakan konsep penting dalam strategi pemasaran 

karena membantu perusahaan memahami bagaimana pelanggan membuat 

keputusan pembelian dan bagaimana meningkatkan produk dan layanan 

mereka untuk memenuhi kebutuhan dan preferensi pelanggan (H. Zhang et 

al., 2024). Nilai emosional dapat didasarkan pada perasaan pelanggan ketika 

menggunakan layanan online food delivery. Perasaan nyaman, aman, 

senang dan perasaan puas ketika menggunakan layanan online food delivery 

merupakan sebuah implementasi dari perasaan konsumen. Perasaan 
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emosional pelanggan memberikan nilai tersendiri bagi setiap pelanggan atas 

pengalaman yang pernah dirasakan. Nilai atas perasaan yang diberikan 

pelanggan terhadap perusahaan dapat dimanfaatkan untuk meningkatkan 

perceived value. Peningkatan perceived value didapatkan dari nilai 

emosional dan nilai sosial, dimana nilai emosi didapatkan dari pengalaman 

pelanggan dan nilai sosial didapatkan dari program yang dilakukan 

perusahaan. Perceived value merupakan deskripsi tujuan akhir yang 

diinginkan pelanggan dan tujuan akhir yang signifikan (Maroufkhani et al., 

2022). Tujuan akhir dari pelanggan adalah harapan dan keinginan yang 

terpenuhi atas pelayanan yang diberikan perusahaan. Pelayanan yang 

diberikan perusahaan memberikan nilai yang dirasakan terhadap pelanggan 

mengenai produk maupun layanan yang telah digunakan. Harapan dan 

kebutuhan pelanggan dapat dinilai sebagai manfaat untuk membandingkan 

seberapa besar pengorbanan yang dilakukan dengan harapan yang diterima. 

2.3.5 Trust 

Kepercayaan memainkan peran yang penting dalam mempengaruhi 

kepuasan pelanggan dan intensitas penggunaan kembali. Trust terhadap jasa 

layanan merupakan kunci utama dalam membangun hubungan dengan 

perusahaan. Trust didefinisikan dari dua perspektif, pertama kepercayaan 

sebagai suatu keyakinan, atau harapan tentang kelayakan mitra pertukaran, 

kedua kepercayaan dipandang sebagai kepercayaan seseorang terhadap 

orang lain karena lemahnya diri sendiri (Tahir, 2021). Kepercayaan dapat 

dikatakan sebagai tingkat keyakinan dari pelanggan mengenai perilaku yang 
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diharapkan, dimana kepercayaan dapat membantu mengurangi risiko dan 

meningkatkan kepercayaan perusahaan. Kepercayaan dibangun atas rasa 

aman dan nyaman serta keandalan dari perusahaan dalam memenuhi 

harapan pelanggan. Trust merupakan rasa aman dan kesiapan untuk 

bergantung pada orang lain (Hossain et al., 2023). Kepercayaan ini 

mempengaruhi bagaimana pelanggan mempersepsikan kualitas layanan, 

keamanan, dan kemampuan perusahaan dalam memenuhi harapan 

konsumen. 

Kepercayaan yang didapatkan dari rasa saling pengertian, dimana 

pelanggan dan perusahaan saling memahami apa yang dikhawatirkan 

konsumen. kepercayaan memainkan peran penting dalam pengambilan 

keputusan saat menggunakan layanan online food delivery dan perusahaan. 

Trust mengarah pada keyakinan bahwa rekomendasi dan tanggapan agen 

dapat diandalkan dan kredibel (Hyun Baek & Kim, 2023). Niat baik dan 

tindakan yang diberikan perusahaan, membuat pelanggan merasa aman dan 

merasa puas. Lingkungan bisnis dan persaingan yang sangat ketat 

memberikan sebuah tantangan bagi perusahaan untuk membangun 

kepercayaan. Kemampuan perusahaan untuk memberikan pengalaman yang 

unggul merupakan kunci dalam mendapatkan kepercayaan. Kepercayaan 

merupakan suatu kondisi psikologis yang terdiri dari keinginan untuk 

menerima kerentanan berdasarkan harapan positif terhadap keinginan atau 

sikap orang lain terkait dengan perilaku konsumen, untuk menjelaskan 

perbedaan kepercayaan terhadap suatu produk harus didasarkan pada 



45 
 

kepercayaan konsumen (Radhea Zain & Marsasi, 2023). Pengalaman 

pelanggan yang positif akan meningkatkan tingkat kepuasan dan 

meningkatkan keinginan mereka menggunakan jasa layanan kembali dan 

merekomendasikan kepada orang lain. Kepercayaan dari para pelanggan 

sangatlah penting, dimana kurangnya kepercayaan pelanggan terhadap 

perusahaan akan berhenti menggunakan jasa layanan tersebut.  

2.3.6 Customer Satisfaction  

Customer satisfaction atau kepuasan pelanggan merupakan sebuah 

indikator dari sejauh mana layanan suatu perusahaan memenuhi kebutuhan 

pelanggan. Kepuasan pelanggan didapatkan dari pengalaman pelanggan 

setelah mendapatkan pelayanan yang dirasakan. Kepuasan atau 

ketidakpuasan pelanggan merupakan reaksi kognitif atau afektif yang 

muncul dalam bentuk respons terhadap serangkaian pengalaman layanan 

tunggal atau berkepanjangan (Gonu et al., 2023). Kepuasan atau 

ketidakpuasan pelanggan yang dirasakan merupakan sebuah perasaan 

emosional yang muncul setelah membandingkan pengeluaran dengan hasil 

yang diharapkan. Perasaan puas yang dirasakan pelanggan dari pelayanan 

perusahaan dapat menumbuhkan nilai positif terhadap perusahaan. 

Customer satisfaction mengacu pada tingkat kepuasan yang diungkapkan 

oleh pelanggan setelah proses pemberian layanan (Zygiaris et al., 2022). 

Tingkat kepuasan pelanggan dapat diterima perusahaan setelah pelanggan 

mendapatkan pelayanan dan pengalaman pelanggan selama menggunakan 

jasa tersebut. Kepuasan yang dirasakan pelanggan akan membantu 
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perusahaan dalam mempertahankan kualitas layanan yang diberikan. 

Kualitas layanan yang diberikan diharapkan dapat mempertahankan 

pelanggan lama dan meningkatkan intensitas penggunaan ulang. 

Customer satisfaction dapat menjadi sebagai tolak ukur perusahaan 

mengenai pelayanan yang telah diberikan kepada pelanggan. Pelanggan 

akan merasa puas ketika perusahaan dapat memberikan pelayanan yang 

sesuai dengan harapan dan keinginan pelanggan. Customer satisfaction 

adalah konsep penting dalam ide dan praktik pemasaran mutakhir (Uzir, 

Hamid, et al., 2021). Perusahaan menerapkan strategi yang sesuai untuk 

menciptakan harapan dan keinginan pelanggan. Harapan yang tinggi dan 

melebihi keinginan pelanggan maka perusahaan mendapatkan nilai yang 

positif. Kepuasan sering digambarkan sebagai pembanding antara 

ekspektasi sebelum menggunakan layanan dan pelayanan yang diberikan 

perusahaan. Kepuasan pelanggan merupakan faktor kunci dalam 

menentukan loyalitas pelanggan (Shah et al., 2022). Pelanggan akan merasa 

puas dengan pelayanan yang diterima ketika pelayanan yang dirasakan 

sesuai, pelanggan akan cenderung kembali menggunakan dan 

merekomendasikan kepada orang lain. Peningkatan pengalaman pelanggan 

dapat dilakukan perusahaan dengan memahami nilai yang dirasakan oleh 

pelanggan. Nilai yang dirasakan mencakup keandalan pengiriman, waktu 

pengiriman, transparansi, dan kemudahan dalam transaksi. Memahami 

nilai-nilai yang diinginkan pelanggan dapat memberikan dampak yang 

positif terhadap perusahaan. 
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Tabel 2. 2 Penjelasan Variabel 

Variabel Jurnal Pendukung 

Service Quality 

(Watthanaklang et al., 2024) 

(Fadhilah & Marsasi, 2024) 

(Jamal Ali et al., 2021) 

(E. et al., 2021) 

(Huma et al., 2024) 

Perceived Security 

(Chawla & Joshi, 2023) 

(F. Li et al., 2021) 

(Acharya & Mekker, 2022) 

(Kuo et al., 2023) 

Perceived Privacy 

(Kim et al., 2021) 

(Irgui & Qmichchou, 2023b) 

(Mashatan et al., 2022b) 

(Alshurideh et al., 2021) 

Customer Perceived Value 

(Nafisyah & Marsasi, 2023) 

(Zeqiri et al., 2023) 

(H. Zhang et al., 2024) 

(Maroufkhani et al., 2022) 

Trust  

(Tahir, 2021) 

(Hossain et al., 2023) 

(Hyun Baek & Kim, 2023) 

(Radhea Zain & Marsasi, 2023) 

Customer Satisfaction 

(Gonu et al., 2023) 

(Zygiaris et al., 2022) 

(Uzir, Hamid, et al., 2021) 

(Shah et al., 2022) 

2.4 Pengembangan Hipotesis 

2.4.1 Pengaruh Service Quality terhadap Trust 

Keberhasilan dari sebuah perusahaan yang berada sektor jasa 

dipengaruhi oleh kualitas layanan. Kualitas pelayanan yang baik akan 

mempengaruhi kepercayaan pelanggan.  Penelitian yang dilakukan oleh 

Shie et al., (2022) membahas mengenai pengaruh service quality terhadap 

trust. Studi dilakukan untuk meneliti hubungan antara service quality dan 

trust dalam konteks pelayanan dan kepercayaan yang baik di industri 

layanan medis. Hasil penelitian menunjukkan bahwa ada hubungan positif 
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dan signifikan antara service quality dengan trust. Kajian ini dapat memiliki 

implikasi praktis yang signifikan bagi pemasaran. Penelitian lain yang 

dilakukan oleh Han et al., (2021) juga meneliti mengenai pengaruh service 

quality terhadap trust. Tujuan penelitian yang dilakukan untuk mengetahui 

kualitas pelayanan kesehatan masyarakat pariwisata terhadap kepercayaan 

dan kepuasan wisatawan dalam pengalaman wisata. Hasil penelitian 

menyatakan bahwa ada hubungan positif dan signifikan antara service 

quality dengan trust. Kepercayaan yang tinggi seringkali dipengaruhi oleh 

kualitas pelayanan. 

Penelitian mengenai hubungan service quality terhadap trust juga 

dilakukan oleh (Mainardes et al., 2021). Penelitian yang dilakukan 

bertujuan untuk menguji pengaruh kualitas pelayanan terhadap 

kepercayaan, nilai yang dirasakan, kepuasan pelanggan, dan citra 

perusahaan. Hasil penelitian menunjukkan bahwa service quality secara 

positif dan signifikan mempengaruhi trust. Pelayanan yang sesuai dengan 

harapan pelanggan memberikan kesan positif dan meningkatkan 

kepercayaan setelah mendapatkan pelayanan dari perusahaan. Penelitian 

yang dilakukan oleh Khanh Giao & Vuong, (2021) berfokus pada dukungan 

service quality terhadap trust dalam layanan penerbangan. Tujuan dari 

penelitian terdahulu adalah mengetahui pengaruh kualitas layanan terhadap 

loyalitas dan peran mediasi kualitas hubungan (nilai yang dirasakan, 

kepuasan, dan kepercayaan). Hasil penelitian menunjukkan bahwa adanya 

hubungan yang positif dan signifikan antara service quality terhadap trust. 
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Studi yang dilakukan oleh Nyagadza et al., (2022) meneliti mengenai 

hubungan antara service quality dan trust. Kualitas layanan dianggap 

sebagai unsur yang penting dalam penilaian perusahaan untuk menjangkau 

kepercayaan konsumen dan mengetahui kepuasan dari konsumen atas 

pelayanan yang diberikan. Hasil penelitian menunjukkan bahwa adanya 

hubungan positif dan signifikan antara service quality terhadap trust. 

Tingkap kepercayaan yang tinggi dari pengalaman konsumen digunakan 

perusahaan sebagai bahan evaluasi mengenai kualitas layanan yang telah 

diberikan. Kualitas layanan yang diberikan perusahaan semakin baik dan 

tingkat kualitas layanan semakin tinggi maka dapat meningkatkan 

kepercayaan dari pelanggan terhadap perusahaan.  

Berdasarkan hasil penelitian sebelumnya mengenai pengaruh service 

quality terhadap trust. Hipotesis berikut dikemukakan oleh penulis dalam 

penelitian ini berdasarkan kajian empiris diatas: 

H1: Adanya pengaruh positif pada service quality terhadap trust 

2.4.2 Pengaruh Perceived Security terhadap Trust 

Penelitian mengenai hubungan antara perceived security terhadap trust 

menunjukan pengaruh yang positif dan signifikan dalam berbagai konteks. 

Studi mengenai dampak dari perceived security terhadap trust diteliti oleh 

(Li & Li, 2023). Penelitian yang dilakukan menguji pengaruh perceived 

security terhadap trust untuk mengetahui keberlanjutan penggunaan pada 

pelanggan. Hasil dari penelitian menunjukkan bahwa terdapat hubungan 

yang positif dan signifikan antara perceived security terhadap trust. 
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Penelitian lain yang dilakukan oleh  Tan et al., (2024) meneliti bagaimana 

dampak perceived security terhadap trust untuk mengetahui sejauh mana 

karyawan merasa aman dengan pembayaran elektronik. Keamanan yang 

dirasakan pelanggan dapat dipersepsikan sebagai sejauh mana informasi 

yang dimiliki oleh pelanggan dapat digunakan secara aman melalui jasa 

pelayanan yang digunakan. Penelitian yang dilakukan oleh Tran & Nguyen, 

(2022) bertujuan untuk mengetahui hubungan antara keamanan, 

individualitas, reputasi terhadap kepercayaan kognitif, risiko yang 

dirasakan, sikap konsumen, dan niat membeli belanja online. Keamanan 

dalam penggunaan jasa pelayanan sangat penting. Pentingnya keamanan 

dalam segala transaksi yang dilakukan dengan cara online akan memberikan 

pengaruh terhadap kepercayaan kepada perusahaan. 

Studi mengenai dampak perceived security terhadap trust juga diteliti 

oleh (Zhang et al., 2023). Penelitian sebelumnya dilakukan untuk 

menyelidiki kepercayaan pelanggan, adopsi, dan promosi layanan Fintech, 

dengan fokus pada elemen-elemen seperti kegunaan yang dirasakan, 

kemudahan penggunaan yang dirasakan, dan masalah keamanan data. 

Kepercayaan akan terus tumbuh pada pelanggan ketika perusahaan 

memberikan rasa aman dan nyaman mengenai informasi pribadi pada saat 

menggunakan layanan keuangan berbasis online. Penelitian lain juga 

dilakukan oleh Prakash et al., (2021) yang meneliti mengenai pengaruh 

perceived security terhadap trust. Keamanan data informasi pribadi dari 

pengguna, memainkan peran penting dalam meningkatkan kepercayaan 
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secara positif terhadap perusahaan jasa. Layanan yang diberikan dengan 

tingkat keamanan yang sesuai memberikan nilai positif bagi perusahaan 

dalam penggunaan kembali jasa tersebut. 

Berdasarkan hasil penelitian sebelumnya mengenai pengaruh perceived 

security terhadap trust. Hipotesis berikut dikemukakan oleh penulis dalam 

penelitian ini berdasarkan kajian empiris diatas: 

H2: Adanya pengaruh positif pada perceived security terhadap trust. 

2.4.3 Pengaruh Perceived Privacy terhadap Trust 

Penelitian mengenai perceived privacy terhadap trust berdampak positif 

dalam berbagai konteks. Penelitian yang dilakukan oleh Martínez-Navalón 

et al., (2023) meneliti tentang pengaruh perceived privacy terhadap trust. 

Penelitian ini berfokus pada privacy dan ease of use dalam perbankan 

digital, yang akan mempengaruhi trust. Perceived privacy berkaitan erat 

dengan perasaan dari setiap pelanggan, dimana pelanggan merasakan dan 

menilai tingkat privasi dalam konteks tertentu. Hasil penelitian yang 

dilakukan menunjukkan bahwa privacy berpengaruh positif signifikan 

terhadap trust. Hubungan antara perceived privacy terhadap trust juga 

diteliti oleh (Roh et al., 2023). Perceived privacy merupakan sebuah rasa 

dari para pelanggan atas pelayanan yang diberikan dari perusahaan 

mengenai perlindungan informasi. Kepercayaan secara positif berkaitan 

dengan privasi yang dirasakan oleh pelanggan mengenai privasi data 

mereka. 
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Studi penelitian mengenai hubungan antara perceived privacy dan trust 

diteliti oleh (Laradi et al., 2024). Penelitian ini menyelidiki bagaimana 

perceived privacy mempengaruhi kepercayaan pelanggan dan niat 

pembelian dalam konteks social commerce platform. Privasi yang dirasakan 

pelanggan, memberikan penilaian terhadap kepercayaan atas informasi 

pribadi yang dilindungi perusahaan. Tingkat kepercayaan yang dimiliki 

pelanggan dalam platform perdagangan online berkaitan erat dengan privasi 

informasi pribadi. Penelitian yang dilakukan oleh Swani et al., (2023) 

meneliti hubungan antara privacy terhadap trust.  Privasi mengacu pada 

hubungan antara harapan pelanggan mengenai perlindungan privasi dan 

kepercayaan pelanggan dalam tindakan penjual untuk melindungi informasi 

pribadi mereka. Pelanggan akan percaya kepada perusahaan ketika 

perusahaan menjunjung tinggi privasi dan mengarahkan pada tingkat 

kepercayaan. Penelitian mengenai hubungan perceived value dengan trust 

dilakukan oleh (Kanaan et al., 2023). Penelitian ini bertujuan untuk 

memahami bagaimana kualitas, keamanan, dan privasi layanan e-

government di Yordania memengaruhi kepercayaan dan niat masyarakat 

untuk menggunakan layanan ini. Perceived privacy mengacu pada perasaan 

pelanggan mengenai informasi pribadi yang dijaga kerahasiaan informasi 

saat menggunakan jasa pelayanan tersebut. Kepercayaan pelanggan akan 

meningkat ketika data pribadi pelanggan aman dan tidak di salah gunakan 

oleh penyedia jasa. 



53 
 

Berdasarkan hasil penelitian sebelumnya mengenai pengaruh perceived 

privacy terhadap trust. Hipotesis berikut dikemukakan oleh penulis dalam 

penelitian ini berdasarkan kajian empiris diatas: 

H3: Adanya pengaruh positif pada perceived privacy terhadap trust. 

2.4.4 Pengaruh Customer Perceived Value terhadap Trust 

Penelitian mengenai customer perceived value terhadap trust berdampak 

positif di berbagai konteks. Penelitian yang dilakukan oleh Kitsios et al., 

(2022) berfokus pada perceived value dalam memahami informasi yang 

dibagikan di media sosial dan situs pariwisata untuk meningkatkan 

kepercayaan. Perusahaan sangat penting untuk memperhatikan perceived 

value, karena dalam memahami perilaku konsumen akan mempengaruhi 

kepercayaan dari setiap pelanggan untuk menggunakan kembali jasa yang 

diberikan. Penelitian mengenai hubungan perceived value dengan trust 

dilakukan oleh Roh et al., (2022). Penelitian ini mengkaji hubungan 

perceived value dalam bentuk pembelian yang akan berdampak pada trust. 

Perceived value mengacu pada bagaimana pelanggan melihat manfaat atas 

apa yang telah dikeluarkan. Manfaat yang dirasakan pelanggan memberikan 

nilai kepercayaan bagi perusahaan.  

Pengaruh perceived value terhadap trust juga diteliti oleh  (B. Hu et al., 

2023). Kajian ini meneliti mengenai adopsi facial recognition payment pada 

nilai yang dirasakan dan kepercayaan. Peneliti melakukan pengujian 

terhadap hubungan perceived value yang dipersepsikan terhadap manfaat 

yang dirasakan para pelanggan dalam menggunakan model pembayaran 
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tersebut. Penelitian lain mengenai hubungan antara perceived value dan 

trust juga dilakukan oleh (Yuen et al., 2023). Penelitian yang dilakukan 

menguji hubungan antara perceived value terhadap trust. Nilai yang 

dirasakan pelanggan mengacu pada pelayanan yang didapatkan dari 

manfaat dalam menggunakan layanan jasa. Tingginya nilai manfaat yang 

dirasakan oleh pelanggan dapat mempengaruhi kepercayaan pelanggan 

dalam menggunakan kembali pelayanan tersebut. Penelitian yang dilakukan 

oleh Lim & Kim, (2024) meneliti mengenai hubungan perceived value 

terhadap trust. Hasil penelitian menunjukkan hubungan yang positif antara 

perceived value terhadap trust. Pelanggan akan cenderung lebih percaya 

ketika layanan tersebut memberikan sesuatu yang sesuai dengan harapan 

dan keinginan dari pelanggan. Perceived value akan mempengaruhi trust 

dengan menunjukkan kepada pelanggan bahwa pelayanan yang diberikan 

perusahaan sesuai dengan harapan dan dapat meningkatkan intensitas 

penggunaan layanan jasa. Peningkatan perceived value dapat meningkatkan 

kepercayaan secara signifikan, karena pengalaman yang didapatkan 

memberikan kepercayaan yang lebih. 

Berdasarkan hasil penelitian sebelumnya mengenai pengaruh customer 

perceived value terhadap trust. Hipotesis berikut dikemukakan oleh penulis 

dalam penelitian ini berdasarkan kajian empiris diatas: 

H4: Adanya pengaruh positif pada customer perceived value 

terhadap trust. 
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2.4.5 Pengaruh Service Quality terhadap Customer Satisfaction 

Penelitian tentang hubungan antara service quality terhadap customer 

satisfaction menunjukan pengaruh yang positif dan signifikan dalam 

berbagai konteks. Penelitian yang dilakukan oleh Dam & Dam, (2021) 

meneliti tentang pengaruh service quality pada customer satisfaction pada 

pelanggan yang membeli barang di supermarket. Tujuan penelitian untuk 

meneliti secara empiris hubungan antara kualitas. Kualitas layanan 

digunakan perusahaan sebagai bahan evaluasi keseluruhan dari pelanggan 

mengenai harapan dan kesesuaian atas harapan yang diterima. Hubungan 

antara service quality dan customer satisfaction juga diteliti oleh (Khoo, 

2022). Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis memahami dampak 

kualitas layanan terhadap citra perusahaan dan kepuasan pelanggan. 

Perusahaan harus selalu memberikan kualitas layanan yang maksimal 

kepada pelanggannya, karena hal ini berdampak pada perilaku pelanggan. 

Pelanggan akan merasa puas dan sesuai harapan ketika sudah menggunakan 

layanan dan merasakan apa yang diinginkan tercapai. 

Penelitian yang dilakukan oleh  Busalim et al., (2021) meneliti tentang 

service quality dan customer satisfaction. Tingginya tingkat kualitas 

pelayanan memberikan dampak yang begitu positif bagi kepuasan 

pelanggan. Kepuasan pelanggan menjadikan tolak ukur keberhasilan dari 

kualitas layanan yang diberikan. Studi yang dilakukan oleh Saoula et al., 

(2024) juga mengkaji mengenai pengaruh service quality terhadap customer 

satisfaction. Penelitian ini mengeksplorasi mengenai kualitas layanan pada 
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pelayanan asuransi yang mempengaruhi kepuasan pelanggan. Service 

quality yang baik akan menunjukkan komitmen perusahaan dalam 

memberikan pelayanan yang berharga, dimana para pelanggan akan merasa 

nyaman dan lebih percaya. Penelitian yang dilakukan oleh Chao et al., 

(2024) meneliti mengenai pengaruh service quality terhadap customer 

satisfaction. Peningkatan pada service quality dapat meningkatkan tingkat 

kepuasan pelanggan mejadi tinggi dan membangun hubungan yang lebih 

kuat dengan pelanggan dari waktu ke waktu. Harapan dan keinginan 

pelanggan yang sesuai akan meningkatkan tingkat kepuasan bagi pelanggan 

setelah menggunakan jasa yang diberikan perusahaan. 

Berdasarkan hasil penelitian sebelumnya mengenai pengaruh service 

quality terhadap customer satisfaction. Hipotesis berikut dikemukakan oleh 

penulis dalam penelitian ini berdasarkan kajian empiris diatas: 

H5: Adanya pengaruh positif pada service quality terhadap customer 

satisfaction. 

2.4.6 Pengaruh Trust terhadap Customer Satisfaction 

Penelitian mengenai hubungan antara trust terhadap customer 

satisfaction menunjukan pengaruh yang positif dan signifikan dalam 

berbagai konteks. Penelitian yang dilakukan oleh Rouibah et al., (2021) 

meneliti mengenai pengaruh trust terhadap customer satisfaction. Penelitian 

mengkaji hubungan trust terhadap customer satisfaction dalam konteks 

social commerce. Kepercayaan merupakan keyakinan bahwa pihak yang 

lain akan bertindak secara juju dan diandalkan.  Kepuasan dari pelanggan 



57 
 

mencerminkan nilai positif terhadap jasa yang diberikan perusahaan kepada 

para pelanggan yang sesuai dengan harapan. Nguyen et al., (2021) juga 

meneliti mengenai pengaruh trust terhadap customer satisfaction. 

Kepercayaan dalam konteks ini mengacu pada keandalan dari para staf yang 

memberikan pelayanan kepada pelanggan. Tingkat kepercayaan yang tinggi 

terhadap staf pelayanan akan mempengaruhi kepuasan secara keseluruhan 

dengan pelayanan yang telah diterima. 

Penelitian mengenai hubungan trust dengan customer satisfaction 

dilakukan oleh (Al-Hattami, 2021). Penelitian ini bertujuan untuk 

memahami perilaku konsumen dalam berbelanja online selama pandemi. 

Perusahaan dapat membangun kepercayaan yang tinggi untuk terus 

meyakinkan pelanggan agar merasa puas dan bisa menggunakan kembali 

layanan tersebut. Hubungan antara trust dan customer satisfaction telah 

diteliti oleh  (El Garem et al., 2024). Hasil temuan penelitian 

mengungkapkan bahwa trust terbukti dapat mempengaruhi, serta 

menghasilkan hubungan yang positif dan signifikan pada customer 

satisfaction. Trust sangat penting untuk membangun kepuasan pelanggan, 

dimana pelanggan akan merasa puas atas layanan yang diberikan 

perusahaan. Penelitian yang dilakukan Venkatakrishnan et al., (2023) juga 

meneliti mengenai hubungan antara trust terhadap customer satisfaction. 

Penelitian ini bertujuan untuk mengeksplorasi hubungan antara 

kepercayaan pada e-retailer, perilaku pembelian online, dan kepuasan 

pelanggan dalam konteks negara berkembang. Kepercayaan pada jasa 
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pelayanan perdagangan online sangat penting. Membangun kepercayaan 

kepada para pembeli online dapat meningkatkan kepuasan bagi pelanggan. 

Berdasarkan hasil penelitian sebelumnya mengenai pengaruh trust 

terhadap customer satisfaction. Hipotesis berikut dikemukakan oleh penulis 

dalam penelitian ini berdasarkan kajian empiris diatas: 

H6: Adanya pengaruh positif pada trust terhadap customer 

satisfaction. 

2.4.7 Pengaruh Customer Perceived Value terhadap Customer Satisfaction 

Penelitian mengenai hubungan antara customer perceived value terhadap 

customer satisfaction menunjukan pengaruh yang positif dan signifikan 

dalam berbagai konteks. Penelitian yang dilakukan Wilson et al., (2021) 

meneliti mengenai pengaruh perceived value terhadap satisfaction. 

Perceived value menjadi penting ketika perusahaan ingin membangun 

kepuasan dari pelanggan atas rasa yang nyaman dari pelayanan yang 

diberikan. Penelitian ini memberikan wawasan terkait pelayanan yang harus 

diberikan kepada pelanggan untuk menciptakan harapan dan ekspektasi dari 

pelanggan agar tidak mempengaruhi nilai yang dirasakan. Hubungan antara 

perceived value dan customer satisfaction telah diteliti oleh (Tuncer et al., 

2021). Penelitian ini menyatakan bahwa pelanggan memiliki persepsi nilai 

yang tinggi dan hal tersebut akan mempengaruhi pada tingginya tingkat 

kepuasan. Tingkat kepuasan pelanggan dapat dibangun atas nilai yang 

dirasakan pelanggan setelah menggunakan jasa pelayanan yang diberikan. 

Penelitian juga dilakukan oleh Paulose & Shakeel, (2022) yang meneliti 
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mengenai hubungan antara perceived value terhadap customer satisfaction. 

Kepuasan menjadi penghubungan antara perceived value dengan loyalitas 

tamu. Peneliti juga menguji hubungan antara perceived value dengan 

customer satisfaction. Peningkatan nilai yang dirasakan memberikan 

penilaian yang positif bagi perusahaan untuk memberikan rasa nyaman dan 

kepuasan pada pelanggan. 

Penelitian juga pernah dilakukan oleh Phan Tan & Le, (2023) yang 

meneliti tentang pengaruh perceived value dengan customer satisfaction. 

Penelitian ini bertujuan untuk menyelidiki bagaimana harga yang dirasakan 

dan kualitas pengiriman berdampak pada pembelian lagi dari toko online. 

Tingginya kepuasan pelanggan atas pengalaman yang dirasakan, akan 

memberikan nilai yang dirasakan menjadi tinggi. Perceived value yang 

tinggi bagi pelanggan akan mempengaruhi kepuasan pelanggan. Penelitian 

yang dilakukan oleh Matsuoka, (2022) juga meneliti mengenai pengaruh 

perceived value terhadap customer satisfaction. Tingginya nilai yang 

dirasakan oleh pelanggan akan mengarah pada tingkat kepuasan yang tinggi 

pada pelanggan. Perceived value dapat ditingkatkan dengan meningkatkan 

kualitas pelayanan yang diberikan perusahaan. Nilai yang dirasakan 

pelanggan akan naik dan mempengaruhi kepuasan dari pelanggan. 

Berdasarkan hasil penelitian sebelumnya mengenai pengaruh perceived 

security terhadap trust. Hipotesis berikut dikemukakan oleh penulis dalam 

penelitian ini berdasarkan kajian empiris diatas: 
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H7: Adanya pengaruh positif pada customer perceived value 

terhadap customer satisfaction. 

2.5 Model Penelitian 

Model penelitian menggambarkan cara teori membangun hubungan 

antar variabel yang telah diidentifikasi sebagai masalah konsekuensi. Model 

penelitian sebagai berikut: 

Gambar 2. 1 Model Penelitian 

 

 

H1: Adanya pengaruh positif pada service quality terhadap trust 

H2: Adanya pengaruh positif pada perceived security terhadap trust 

H3: Adanya pengaruh positif pada perceived privacy terhadap trust 

H4: Adanya pengaruh positif pada customer perceived value terhadap trust 

H5: Adanya pengaruh positif pada service quality terhadap customer satisfaction 

H6: Adanya pengaruh positif pada trust terhadap customer satisfaction  

H7: Adanya pengaruh positif pada customer perceived value terhadap customer 

satisfaction 

  

Sumber: Diadopsi dari Uzir et al., (2021) 
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BAB III 

METODOLOGI PENELITIAN 

3.1 Pendekatan penelitian 

Pendekatan pada penelitian ini adalah kuantitatif. Pendekatan 

penelitian merupakan rencana dan prosedur penelitian yang mencakup 

pengambilan keputusan mulai dari asumsi luas hingga metode 

pengumpulan, analisis, dan interpretasi data yang terperinci (Creswell & 

Creswell, 2023). Penelitian kuantitatif merupakan sarana untuk menguji 

teori-teori objektif dengan menguji hubungan antar variabel. Peneliti 

mengukur variabel-variabel tersebut menggunakan prosedur statistik. 

Laporan akhir tertulis mempunyai struktur yang terdiri dari pendahuluan, 

literatur dan teori, metode, hasil, dan pembahasan (Creswell & Creswell, 

2023). Alasan peneliti menggunakan pendekatan kuantitatif dalam studi ini 

adalah keinginan peneliti untuk membuktikan hipotesis tentang variabel-

variabel yang mempengaruhi niat menggunakan produk jasa pada generasi 

Y dan Z pada jasa online food delivery yaitu GoFood, ShopeeFood, dan 

GrabFood.  

Subyek adalah satu anggota sampel, sama seperti suatu elemen yang 

merupakan satu anggota populasi (Sekaran & Bougie, 2016). Subjek dari 

penelitian ini adalah pengguna jasa online food delivery yaitu GoFood, 

ShopeeFood, dan GrabFood yang berusia mulai dari umur 18 tahun sampai 

34 tahun atau generasi Y dan Z yang bertempat tinggal di beberapa pulau 

Jawa dan Sumatera. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisa faktor 
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service quality, perceived security, perceived privacy, dan customer 

perceived value yang dapat mempengaruhi trust, dan customer satisfaction. 

Objek merujuk pada sesuatu yang akan dianalisis dan diteliti oleh peneliti. 

Berdasarkan definisi tersebut, maka objek penelitian ini adalah jasa online 

food delivery yaitu GoFood, ShopeeFood, dan GrabFood. 

Penelitian ini dilakukan beberapa kota di Pulau Jawa dan Pulau 

Sumatera dengan melakukan pengerucutan wilayah sesuai kategori yang 

akan diteliti. Terdapat 5 wilayah kabupaten/kota di Pulau Jawa yaitu Jakarta, 

Bandung, Surabaya, Yogyakarta, dan Semarang. Terdapat satu wilayah 

kabupaten/kota di Pulau Sumatera yaitu Medan. Wilayah tersebut dipilih 

karena memiliki tingkat pengguna jasa online food delivery tertinggi di 

Pulau Jawa dan Sumatera, terutama pada generasi Y dan Z. 

3.2 Populasi dan Sampel 

Menurut Sekaran & Bougie, (2016) populasi mengacu pada 

keseluruhan kelompok orang, peristiwa, atau hal menarik yang ingin 

diselidiki peneliti. Populasi juga dapat didefinisikan sebagai kelompok yang 

dituju untuk melakukan penelitian seperti mahasiswa, manusia, wilayah 

pengguna, dan wilayah penjualan. Populasi memiliki berbagai karakteristik 

yang disesuaikan dengan sasaran penelitian. Berdasarkan definisi tersebut, 

populasi yang digunakan dalam penelitian ini pengguna jasa online food 

delivery yaitu Gofood, ShopeeFood, dan GrabFood di Indonesia. 

Sampel merupakan bagian dari populasi dan dapat didefinisikan 

sebagai responden yang dibutuhkan oleh peneliti sebagai bahan penelitian. 
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Dalam sebuah penelitian terdapat ukuran sampel yang memainkan peran 

penting sebagai tolak ukur tingkat signifikansi dalam penelitian. Menurut 

Sekaran & Bougie, (2016) pengambilan sampel terdapat dua jenis desain 

yaitu nonprobability sampling (sampel non probabilitas) dan probability 

sampling (sampel probabilitas). Probability sampling merupakan sebuah 

komponen populasi memiliki kemungkinan untuk dipilih menjadi subjek 

sampel. Nonprobability sampling sebuah metode pengambilan sampel 

dimana komponen populasi tidak memiliki peluang untuk ditentukan atau 

diketahui sebagai subjek. Peneliti menggunakan nonprobability sampling 

dengan Teknik purposive sampling. Menurut Sekaran & Bougie, (2016) 

(purposive sampling merupakan desain pengambilan sampel non-

probabilitas, dimana informasi yang dibutuhkan dari subjek atau kelompok 

tertentu berdasarkan alasan rasional. Teknik purposive sampling 

didefinisikan sebagai pengambilan hasil sampling yang memiliki 

kesesuaian dengan data yang telah dikumpulkan. Teknik ini merupakan 

pengambilan sampel yang difokuskan pada kategori responden dengan 

kemampuan menyampaikan informasi yang dibutuhkan, dimana mereka 

merupakan sumber informasi relevan atau karena telah memenuhi kriteria 

yang ditetapkan peneliti. Peneliti menggunakan teknik purposive sampling 

didasarkan pada alasan terkait dengan target responden dan karakteristik 

khusus. Teknik ini digunakan dalam memilih responden yang kemungkinan 

memiliki ketertarikan dengan objek penelitian. Teknik purposive sampling 

juga digunakan dalam memilih responden dengan kriteria yang sesuai dalam 
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penelitian ini. Sampel pada penelitian ini merupakan pengguna jasa online 

food delivery pada Gofood, ShopeeFood, dan GrabFood. 

Kriteria responden yang diperlukan untuk penelitian ini adalah 

responden generasi Y dan Z yang merupakan pengguna jasa online food 

delivery yang aktif. Responden yang dibutuhkan juga bertempat tinggal di 

6 kabupaten/kota yaitu Jakarta, Bandung, Surabaya, Yogyakarta, Semarang, 

dan Medan. Responden yang dipilih merupakan pengguna dari jasa online 

food delivery pada Gofood, ShopeeFood, dan GrabFood. Responden juga 

harus memiliki pemahaman mengenai pelayanan yang ditawarkan oleh jasa 

online food delivery, sehingga dapat mempertimbangkan kembali pada 

layanan dari Gofood, ShopeeFood, dan GrabFood. Penelitian ini 

menggunakan 42 indikator sebagai data yang akan dianalisis. Penulis 

menggunakan metode pengumpulan data dengan menyebarkan kuesioner. 

Penyebaran akan dilakukan secara merata untuk setiap wilayah 

kabupaten/kota sasaran penelitian. Jumlah responden yang dibutuhkan oleh 

peneliti diperkirakan 190 responden tergantung jumlah indikator yang 

digunakan dalam riset ini.  

Menurut Hair et al., (2019) karakteristik pengukuran dan kerumitan 

model dipertimbangkan dalam menentukan ukuran sampel. Penentuan 

ukuran sampel ditentukan dengan cara kuantitas indikator pertanyaan 

variabel dikaitkan 5 hingga 10. Peneliti mengambil jumlah yang tepat dan 

menetapkan sebanyak 190 sampel karena dianggap cukup untuk 

menunjukkan populasi. Pendistribusian kuesioner kepada 190 responden 
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akan dilaksanakan di beberapa wilayah Pulau Jawa dan Sumatera. 

Pemilihan wilayah dikarenakan penduduk di Pulau Jawa menjadi pengguna 

tertinggi jasa online food pada Gofood, ShopeeFood, dan GrabFood. 

Pengguna jasa online food delivery tertinggi tersebar diberbagai wilayah 

seperti Jakarta, Bandung, Surabaya, Yogyakarta, Semarang, dan Medan. 

Berdasarkan data tersebut wilayah kabupaten/kota yang akan menjadi 

tempat penelitian ini yaitu Jakarta, Bandung, Surabaya, Yogyakarta, 

Semarang, dan Medan. Peneliti menggunakan data penduduk generasi Y 

dan Z sebagai ukuran penyebaran kuesioner. Hasil data dari (Badan Pusat 

Statistik Kota Surabaya, 2024) Kota Surabaya memiliki jumlah penduduk 

generasi Y dan Z sebesar 877.959 jiwa, diikuti oleh Kota Medan memiliki 

jumlah generasi Y dan Z sebesar 804.632 jiwa (Badan Pusat Statistik Kota 

Medan, 2022). Hasil data dari (Badan Pusat Statistik Kota Bandung, 2021) 

jumlah generasi Y dan Z di Kota Bandung berjumlah 787.333 jiwa, (Badan 

Pusat Statistik Kota Semarang,2023) penduduk generasi Y dan Z pada Kota 

Semarang berjumlah 516.898 jiwa. Hasil data dari (Badan Pusat Statistik 

Kota Jakarta, 2024)8 jumlah penduduk generasi Y dan Z pada Kota Jakarta 

Berjumlah 161.260 jiwa, (Badan Pusat Statistik D.I. Yogyakarta, 2024) 

dengan jumlah penduduk pada Daerah Istimewa Yogyakarta generasi Y dan 

Z berjumlah 107.116 jiwa. 

Berdasarkan data penduduk tersebut, akan dijadikan sebagai acuan 

peneliti dalam menentukan lokasi penyebaran kuesioner. Persentase 

terbesar dalam penyebaran kuesioner terletak di kota Surabaya dengan 
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persentase 25%, diikuti Medan sebesar 20%, Bandung 20%, Semarang 

15%, Jakarta 10%, dan Yogyakarta 10%. Persentase ini dijadikan sebagai 

parameter peneliti dalam melakukan penyebaran kuesioner di wilayah-

wilayah tersebut. 

Tabel 3. 1 Persentase Penyebaran Kuesioner 

Wilayah Persentase Jumlah Responden 

Surabaya  25% 48 Responden 

Medan 20% 38 Responden 

Bandung 20% 38 Responden 

Semarang 15% 29 Responden 

Jakarta  10% 19 Responden 

Yogyakarta   10% 19 Responden 

 

3.3 Definisi Operasional Variabel 

Penulis akan menyelidiki tiga kategori variabel yang berbeda yaitu 

variabel bebas, variabel terikat, dan variabel mediasi. Service quality, 

perceived security, perceived privacy, customer perceived value, dan trust 

sebagai variabel bebas, dimana variabel service quality, perceived security, 

perceived privacy, dan customer perceived value merupakan variabel bebas 

(independent) murni. Variabel terikat pada penelitian ini yaitu trust dan 

customer satisfaction, dimana customer satisfaction berperan sebagai 

variabel terikat (dependent) murni. Variabel mediasi dalam penelitian ini 

yaitu trust. 

Skala likert digunakan sebagai metode dalam melakukan 

pengukuran pada penelitian ini. Menurut Sekaran & Bougie, (2016) skala 

likert digunakan untuk mengukur seberapa kuat responden penelitian 
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mengatakan setuju atau tidak setuju yang terdiri dari lima poin skala. 

Penggunaan 5 skala likert pada riset ini sebagai berikut: 

1 = Sangat Tidak Setuju (STS) 

2 = Tidak Setuju  (TS) 

3 = Netral   (N) 

4 = Setuju   (S) 

5 = Sangat Setuju  (SS) 

3.3.1 Service Quality 

Service quality didefinisikan sebagai alat untuk mengukur sejauh mana 

perusahaan dapat memberikan pelayanan yang sesuai dengan harapan 

pelanggan. Service quality mengacu pada sejauh mana pelayanan yang 

diberikan perusahaan sesuai dengan harapan dari para pelanggan. Service 

quality yang dilakukan perusahaan dapat dijadikan sebagai alat untuk bersaing 

dan mendapatkan keunggulan kompetitif dari para pesaing. Faktor yang dapat 

mempengaruhi kualitas layanan seperti daya tanggap, jaminan, bukti fisik, dan 

empati dapat digunakan untuk menentukan kualitas pelayanan yang diberikan. 

Pelanggan yang sesuai dengan harapan atas pelayanan yang diberikan akan 

mendapat rasa puas atas pelayanan yang diberikan. Perusahaan online food 

delivery dapat terus meningkatkan pelayanan dengan memahami kebutuhan 

dari para pelanggan dan mengembangkan standar pelayanan yang tinggi 

sebagai bentuk kualitas atas pelayanan yang diberikan perusahaan. Pelayanan 

yang cepat dan sesuai harapan merupakan keinginan dari karakteristik generasi 

Y dan Z. 
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Service quality yang diharapkan lebih tinggi dari kinerja sebenarnya, maka 

kualitas pelayanan yang diberikan rendah, dan pelanggan tidak puas dengan 

kinerja secara keseluruhan (Huang, 2023). Pelayanan yang diharapkan oleh 

para pelanggan akan memberikan kepercayaan yang tinggi pada perusahaan. 

Kualitas pelayanan yang sesuai dengan harapan pelanggan memberikan nilai 

positif bagi individu. Service quality sulit dinilai karena tidak hanya didasarkan 

pada produk yang disampaikan, namun juga pada pelayanan itu sendiri 

(Mendocilla et al., 2020). Pelayanan yang dirasakan oleh setiap pelanggan akan 

memberikan nilai positif atau negatif, tergantung dari sudut pandang mana 

pelanggan menilai pelayanan tersebut. Persepsi pelanggan terhadap kualitas 

layanan ditentukan oleh seberapa efektif memenuhi harapannya dan memenuhi 

tugas yang diinginkan (Nigatu et al., 2023). Harapan dari pelayanan yang 

diinginkan oleh pelanggan dapat memberikan nilai positif bagi perusahaan. 

Pelanggan yang memiliki keinginan dan harapan yang sesuai dengan pelayanan 

yang diberikan perusahaan akan merasa puas dan percaya terhadap perusahaan. 

Beberapa pendapat yang telah dikemukakan diatas memiliki arti adanya 

kesamaan sudut pandang mengenai service quality, dimana pelanggan 

menginginkan pelayanan yang sesuai dengan harapan. Peneliti juga sependapat 

dengan ketiga penelitian diatas, dimana pelayanan yang sesuai dengan harapan 

dari para pelanggan. Variabel service quality diukur dengan menggunakan 

skala likert mulai dari satu (1) hingga lima (5). Item pengukuran dalam 

penelitian terdiri dari 7 item pengukuran variabel service quality dan dirujuk 
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dari penelitian yang dilakukan oleh (Macias et al., 2023;Agarwal & Dhingra, 

2023;Abbasi et al., 2022;Teo et al., 2024). 

Table 3. 2 Tabel Item Pertanyaan Service Quality 

Kode Item Pertanyaan 

SQ1 Saya menggunakan aplikasi OFD/ layanan antar makanan online ini 

karena mudah digunakan. 

SQ2 Saya menemukan menu makanan yang diinginkan secara cepat dengan 

aplikasi OFD/ layanan antar makanan online ini. 

SQ3 Saya merasa senang ketika pelayanan OFD/layanan antar makanan 

online ini menawarkan cashback/poin reward. 

SQ4 Saya mendapat fasilitas terbaik dari OFD/layanan antar makanan online 

ini karena tidak perlu mengantre. 

SQ5 Saya merasa pengemasan makanan oleh OFD/layanan antar makanan 

online ini selalu rapi dan bersih. 

SQ6 Saya mendapatkan informasi pesanan yang memuaskan dari aplikasi 

OFD/layanan antar makanan online ini. 

SQ7 Saya merasa tarif pengiriman yang ditawarkan sesuai dengan layanan 

OFD/layanan antar makanan online ini. 

 

3.3.2 Perceived Security 

Perceived security merupakan sebuah persepsi pelanggan mengenai tingkat 

keamanan dari pelayanan yang diberikan perusahaan. Tingkat keamanan dari 

sebuah data maupun informasi yang diberikan pelanggan kepada perusahaan 

merupakan sebuah tanggung jawab yang besar bagi perusahaan. Perusahaan 

dengan tingkat keamanan yang tinggi akan memberikan dampak yang positif 

dan meningkatkan kepercayaan perusahaan. Pelanggan akan merasa nyaman 

ketika tingkat keamanan yang tinggi dibanding dengan keamanan yang rendah. 

Keamanan dari pengiriman makanan maupun data pelanggan menjadi prioritas 

utama pelayanan yang diharapkan pelanggan. Keamanan yang dirasakan 

pelanggan tidak hanya dari pengiriman makanan, namun dari keamanan data 

pelanggan yang diberikan kepada perusahaan online food delivery untuk 
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digunakan sebagaimana mestinya. Tingkat keamanan yang tinggi menjadi 

harapan dari karakteristik generasi Y dan Z, dikarenakan kesadaran yang tinggi 

mengenai keamanan data yang dimiliki. 

Perceived security merupakan respons emosional, tingkat keamanan yang 

dirasakan tinggi (S. Li et al., 2023). Tingkat keamanan yang dirasakan oleh 

pelanggan dapat menentukan kepercayaan dan kepuasan terhadap perusahaan. 

Tingkat keamanan dari data maupun informasi setiap pelanggan menjadi 

perhatian penting bagi perusahaan. Perceived security adalah pengakuan 

subjektif mengenai keamanan suatu produk atau teknologi (Qi et al., 2024). 

Keamanan yang dirasakan pelanggan tidak hanya dalam pengiriman makanan 

ke pelanggan, namun keamanan informasi dan data pelanggan yang digunakan 

perusahaan. Tingkat keamanan saat mengantar makanan sampai ke pelanggan 

dan keamanan data informasi pelanggan memberikan kepercayaan pada 

penggunaan kembali. Perceived security dipengaruhi oleh berbagai dampak, 

antara lain pandangan masyarakat mengenai pernyataan keamanan dapat 

ditemukan oleh masyarakat dengan mudah dan perlindungan teknis terhadap 

masalah privasi masyarakat terhadap orang lain (Chong et al., 2024). 

Keamanan yang dirasakan pelanggan dapat dengan mudah dirasakan oleh 

pelanggan, dari segi pengiriman, keamanan data dan informasi dari pelanggan 

ke perusahaan. Penulis juga berpendapat bahwa membangun tingkat keamanan 

terhadap pelayanan yang diberikan perusahaan harus dilakukan secara 

konsisten dan bertahap agar pelanggan merasa nyaman dan aman ketika 

menggunakan jasa pelayanan online food delivery dan akan lebih percaya. 
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Variabel perceived security diukur dengan menggunakan skala likert mulai dari 

satu (1) hingga lima (5). Item pengukuran dalam penelitian ini terdiri dari 7 

item pengukuran variabel perceived security dan dirujuk dari penelitian yang 

dilakukan oleh (Tan, Leong, et al., 2024;Wang & Peters, 2023;Ajina et al., 

2023)2;Shaw et al., 2022). 

Table 3. 3 Tabel Item Pertanyaan Perceived Security 

Kode Item Pertanyaan 

PS1 Saya merasa aman ketika menyampaikan data pribadi pada aplikasi 

OFD/layanan antar makanan online ini. 

PS2 Saya mendapatkan perlindungan dari informasi yang dibagikan pada 

aplikasi OFD/layanan antar makanan online ini.  

PS3 Saya merasa aman ketika memesan makanan dari aplikasi OFD/layanan 

antar makanan online ini. 

PS4 Saya merasa mudah ketika menggunakan transaksi tunai pada aplikasi 

OFD/layanan antar makanan online ini. 

PS5 Saya menggunakan transaksi non-tunai dalam aplikasi OFD/layanan 

antar makanan online ini. 

PS6 Saya merasa yakin atas kebersihan dari pemesanan makanan melalui 

aplikasi OFD/layanan antar makanan online ini. 

PS7 Saya merasa pelacakan pengiriman di aplikasi OFD/layanan antar 

makanan online ini dapat dipantau secara langsung. 

 

3.3.3 Perceived Privacy 

Perceived privacy merupakan bentuk dari rasa keamanan informasi dari 

pelanggan saat menggunakan layanan pengiriman makanan secara online. 

Pelanggan terkadang tidak memperhatikan masalah privasi mereka dan 

menggunakan informasi pribadi tanpa diperhatikan. Kurangnya pemahaman 

pelanggan mengenai batasan privasi yang dirasakan, menjadikan celah bagi 

perusahaan untuk menyalahgunakan informasi pelanggan. Potensi timbulnya 

masalah privasi terkadang atas kelalaian dari pelanggan sendiri yang 

memberikan informasi secara terbuka. Perusahan juga mengabaikan privasi 
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tersebut yang menjadikan disalahgunakan oleh pihak lain yang tidak 

berkepentingan. Kepercayaan pelanggan mengenai privasi yang dimiliki saat 

menggunakan jasa antar makanan online dapat menumbuhkan kepercayaan 

dan kepuasan bagi pelanggan. Perlindungan privasi harus diterapkan secara 

bertahap untuk meningkatkan kepercayaan dan menjaga privasi dari 

penggunaan aplikasi pengantar makanan online. Pengguna dengan generasi Y 

dan Z memiliki karakteristik yang sadar teknologi dan memastikan bahwa 

perusahaan memiliki kebijakan privasi yang jelas. 

Pelanggan e-commerce mungkin menyadari potensi masalah privasi dan 

kerentanan jika informasi pribadi mereka dikumpulkan dan disalahgunakan 

(Xie et al., 2022). Masalah privasi yang timbul terkadang dari pengguna sendiri 

yang lalai dengan data informasi yang dibagikan kepada penyedia jasa online 

food delivery. Informasi pribadi sangat rentan ketika pihak penyedia jasa tidak 

memperhatikan privasi dari setiap konsumen seperti transaksi dan pemesanan 

yang dilakukan. Privasi mengacu pada hak individu untuk 

mengkomunikasikan informasi mereka kepada orang lain atau untuk 

melakukan penarikan diri sementara dan sukarela dari masyarakat melalui cara 

fisik atau psikologis (G et al., 2021). Pelanggan yang merasakan informasi 

privasi pribadinya telah disalahgunakan dapat menarik diri dari penggunaan 

jasa online food delivery. Privasi yang dimiliki pelanggan menjadi tanggung 

jawab perusahaan dan perusahaan memiliki kebijakan privasi yang jelas atas 

penggunaan data pelanggan. Perilaku pengungkapan privasi online juga 

memberikan persyaratan untuk penggunaan informasi pribadi secara ilegal 
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(Sun et al., 2022). Penggunaan informasi pribadi dari setiap pelanggan 

merupakan tanggung jawab bagi pelanggan itu sendiri. Perusahaan 

memberikan kebijakan privasi yang jelas kepada setiap pelanggan mengenai 

informasi pribadi yang diberikan kepada perusahaan. Penulis juga berpendapat 

bahwa kerahasiaan data pribadi dari setiap pelanggan menjadi privasi yang 

penting ketika menggunakan jasa pelayanan online food delivery dan akan 

lebih aman terhadap penyalahgunaan privasi setiap pelanggan. Variabel 

perceived privacy diukur dengan menggunakan skala likert mulai dari satu (1) 

hingga lima (5). Item pengukuran dalam penelitian ini terdiri dari 7 item 

pengukuran variabel perceived security dan dirujuk dari penelitian yang 

dilakukan oleh (Su et al., 2022;Al-Okaily et al., 2023;Jiang et al., 2023; 

Bhattacharya et al., 2022). 

Tabel 3. 4 Tabel Item Pertanyaan Perceived Privacy 

Kode Item Pertanyaan 

PP1 Saya mudah membuat akun di aplikasi OFD/layanan antar makanan 

online ini. 

PP2 Saya merasa OFD/layanan antar makanan online ini menjamin privasi 

data pribadi pelanggan. 

PP3 Saya yakin komunikasi dan interaksi dengan kurir OFD/layanan antar 

makanan online ini akan aman. 

PP4 Saya merasa kebijakan privasi OFD/layanan antar makanan online ini 

mengikuti peraturan pemerintah. 

PP5 Saya yakin pelacakan lokasi yang dilakukan OFD/layanan antar makanan 

online ini tidak merugikan privasi konsumen. 

PP6 Saya percaya kelemahan transparansi kebijakan privasi OFD/layanan 

antar makanan online ini ditangani secara profesional. 

PP7 Saya yakin riwayat lokasi pengguna tidak disalahgunakan oleh 

OFD/layanan antar makanan online ini. 

 

 

 



74 
 

3.3.4 Customer Perceived Value 

Customer perceived value merupakan cara pelanggan menilai suatu 

pelayanan dari jasa online food delivery didasarkan pada nilai manfaat yang 

diperoleh. Pelanggan akan menilai secara subjektif terhadap pelayanan online 

food delivery atas apa yang dirasakan dan didapatkan. Nilai dari manfaat yang 

didapatkan memberikan pengalaman tersendiri bagi setiap pelanggan. 

Pelanggan akan melakukan penilaian dengan membandingkan biaya yang 

dikeluarkan sebanding dengan manfaat yang diterima. Melihat generasi Y dan 

generasi Z dalam mencari pelayanan yang memberikan manfaat dan 

pengalaman yang sesuai dengan apa yang dirasakan.  

Perceived value merupakan sumber keunggulan kompetitif dan penentu 

penting pertumbuhan suatu perusahaan (Liu et al., 2021). Keunggulan 

kompetitif dapat menjadikan nilai positif bagi perusahaan ketika pelanggan 

menerima manfaat yang sesuai dengan apa yang dikeluarkan. Pelanggan akan 

menilai apa yang dikeluarkan sepadan dengan yang didapatkan. Perceived 

value merupakan nilai utilitarian yang telah lama digunakan untuk mengukur 

nilai (Hsiao, 2022). Pelanggan akan memberikan nilai pelayanan sesuai dengan 

tujuan dan aspek fungsional dari pelayanan tersebut. Persepsi mengenai nilai 

tersebut bersifat subyektif, karena nilai yang dirasakan dan pembentukannya 

berbeda-beda pada setiap individu (Nikhashemi et al., 2020). Pelanggan 

memberikan nilai sesuai dengan apa yang dirasakan dan manfaat atas adanya 

pelayanan jasa online food delivery. Nilai yang timbul dari pelanggan 

dikarenakan adanya fungsi, tujuan, dan kesesuaian dengan apa yang telah 
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dikeluarkan. Penulis berpendapat bahwa nilai yang dirasakan oleh pelanggan 

akan sesuai dengan apa yang dirasakan dan manfaat ang didapatkan. Variabel 

customer perceived value diukur dengan menggunakan skala likert mulai dari 

satu (1) hingga lima (5). Item pengukuran dalam penelitian ini terdiri dari 7 

item pengukuran variabel perceived security dan dirujuk dari penelitian yang 

dilakukan oleh (Rombach et al., 2023; Xiong & Zuo, 2023; Singh et al., 

2021;Dirsehan & Kadıoğlu, 2023). 

Tabel 3. 5 Tabel Item Pertanyaan Customer Perceived Value 

Kode Item Pertanyaan 

CPV1 Saya mendapatkan daftar makanan melalui aplikasi OFD/layanan 

antar makanan online ini dengan mudah. 

CPV2 Saya menemukan layanan gratis ongkir ketika menggunakan 

aplikasi OFD/layanan antar makanan online ini. 

CPV3 Saya dapat memesan makanan melalui aplikasi OFD/layanan antar 

makanan online ini dengan waktu yang lebih singkat. 

CPV4 Saya memiliki pertimbangan utama untuk menggunakan aplikasi 

OFD/layanan antar makanan online ini dalam kondisi mendadak. 

CPV5 Saya menikmati pilihan promosi yang ditawarkan OFD/layanan 

antar makanan online ini. 

CPV6 Saya merasa aplikasi OFD/layanan antar makanan online ini 

memberikan kemudahan pembayaran online. 

CPV7 Saya merasa aplikasi OFD/layanan antar makanan online ini 

memudahkan pemesanan makanan tanpa keluar rumah sesuai 

dengan isi iklannya. 

 

3.3.5 Trust 

Trust merupakan sebuah persepsi mengenai keamanan dan kenyamanan dari 

pelayanan online food delivery yang dirasakan oleh pelanggan. Kepercayaan 

dalam penggunaan online food delivery didapatkan dari penggunaan aplikasi 

yang mudah digunakan, nyaman dan tidak adanya risiko yang besar saat 

menggunakan pelayanan tersebut. Tingkat kepercayaan yang dirasakan 
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pelanggan dalam menggunakan pelayanan online food delivery akan 

mempengaruhi keputusan dan tindakan dalam menggunakan kembali. 

Pertimbangan dalam penggunaan aplikasi dan transaksi yang dilakukan sangat 

diperhatikan bagi generasi Y dan Z yang sadar teknologi. Risiko yang timbul 

dari penggunaan pelayanan dapat meningkatkan kepercayaan ketika keamanan 

data dan pengiriman sesuai dengan yang diharapkan. 

Trust merupakan keadaan emosional yang mendorong seseorang untuk 

memercayai orang lain, yang didasari oleh perilaku memuaskan orang lain 

(Marsasi et al., 2023).  Emosional pelanggan ditentukan dari perilaku seseorang 

dalam memberikan kepercayaan kepadanya. Risiko yang timbul dari 

penggunaan pelayanan online food delivery seperti keamanan dalam transaksi, 

pengiriman makanan, dan keandalan menjadi pertimbangan. Pelanggan akan 

mempertimbangkan penggunaan jasa online food delivery untuk memberikan 

kepercayaan terhadap pelayanan yang dilakukan. Trust keyakinan bahwa 

pernyataan atau janji penyedia layanan dapat diandalkan dan bahwa penyedia 

akan memenuhi komitmennya dalam hubungan antara pelanggan dan penyedia 

(Marsasi & Barqiah, 2023). Kepercayaan yang didapatkan pelanggan 

mengenai pelayanan yang didapatkan dan manfaat dari adanya pelayanan yang 

diberikan. Trust merupakan salah satu faktor pembentuk komitmen karena 

komitmen mencakup faktor kepercayaan dan pengorbanan (Jesus, 2023). 

Pembentukan komitmen merupakan upaya perusahaan dalam meningkatkan 

layanan kepada pelanggan. Timbal balik dari adanya pelayanan yang diberikan 

dengan komitmen yang tinggi, pelanggan akan semakin percaya. Berdasarkan 
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pendapat dari ketiga penelitian diatas dapat disimpulkan adanya kesamaan 

pandangan bahwa trust bersinggungan dengan kepercayaan pada layanan yang 

menyangkut pada rasa aman, kemudahan, dan risiko yang diterima.  Pendapat 

tersebut selaras dengan pandangan peneliti bahwa kepercayaan timbul dari 

penilaian subjektif setiap pelanggan, sesuai dengan yang dirasakan dan 

didapatkan dari pelayanan tersebut. Variabel trust diukur dengan menggunakan 

skala likert mulai dari satu (1) hingga lima (5). Item pengukuran dalam 

penelitian ini terdiri dari 7 item pengukuran variabel trust dan dirujuk dari 

penelitian yang dilakukan oleh (Monferrer Tirado et al., 2023; Bailey et al., 

2022; Yu et al., 2023;Das & Ramalingam, 2023). 

Tabel 3. 6 Tabel Item Pertanyaan Trust 

Kode Item Pertanyaan 

T1 Saya yakin kurir OFD/layanan antar makanan online ini sopan dan 

ramah dalam melayani konsumen. 

T2 Saya merasa pelayanan kurir dan respon terhadap keluhan 

OFD/layanan antar makanan online ini sudah sesuai standar 

operasional. 

T3 Saya yakin aplikasi OFD/layanan antar makanan online ini mampu 

memberikan informasi variasi menu. 

T4 Saya mengandalkan OFD/layanan antar makanan online ini karena 

memiliki reputasi yang baik. 

T5 Saya percaya OFD/layanan antar makanan online ini mendapatkan 

testimoni positif dari pengalaman pelanggan. 

T6 Saya percaya mendapat jaminan pengembalian dana dari 

OFD/layanan antar makanan online ini ketika pesanan tidak sesuai. 

T7 Saya merasa OFD/layanan antar makanan online ini menjamin 

kualitas makanan yang dikirim dalam kondisi segar. 

 

3.3.6 Customer Satisfaction 

Customer satisfaction merupakan tingkat perasaan pelanggan yang timbul 

dari pelayanan yang telah didapatkan. Kepuasan pelanggan mengacu pada 
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evaluasi atas pelayanan yang pernah dirasakan setelah menggunakan layanan 

online food delivery. Kepausan konsumen muncul karena adanya kualitas 

layanan yang diberikan kepada pelanggan sesuai dengan harapan dan 

ekspektasi yang diinginkan oleh pelanggan. Kualitas layanan yang diharapkan 

dalam pelayanan online food delivery seperti kecepatan waktu pengiriman, 

keamanan pengiriman makanan, dan kemudahan dalam menggunakan layanan 

tersebut. Pelanggan dengan karakteristik generasi Y dan Z yang menggunakan 

akan merasa puas ketika pelayanan sesuai dengan yang diharapkan, dan hal 

tersebut menjadi cara untuk meningkatkan kepuasan pelanggan. 

Satisfaction merupakan hasil evaluasi terhadap pelayanan yang didapatkan 

(Saut & song, 2022). Pelanggan yang menggunakan jasa online food delivery 

akan menerima pelayanan dengan tingkat yang sesuai kemampuan perusahaan. 

Pelanggan dapat memberikan evaluasi atas pelayanan yang didapatkan.  

Customer satisfaction mencakup sejauh mana persepsi konsumen terhadap 

pengalaman selaras dengan harapan mereka (Yingqing et al., 2024). Pelanggan 

akan mendapatkan pengalaman yang lebih ketika kualitas layanan yang 

diharapkan sesuai dengan ekspektasi yang diinginkan. Ekspektasi dari 

pelanggan yang tinggi memberikan evaluasi pelayanan yang sesuai dengan 

yang dirasakan. Satisfaction didefinisikan sebagai keadaan afektif yang 

dihasilkan dari proses penilaian afektif dan kognitif suatu transaksi (Ashiq & 

Hussain, 2024). Kepuasan pelanggan didapatkan dari penilaian yang dilakukan 

oleh pelanggan atas kualitas pelayanan yang dirasakan dan pengalaman setelah 

menggunakan layanan tersebut. Kepuasan merupakan ketika kebutuhan, 
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keinginan, dan harapan pelanggan terhadap suatu produk atau layanan 

terpenuhi atau dilampaui oleh produk atau layanan yang disediakan oleh 

perusahaan, menghasilkan loyalitas, pembelian berulang, dan ulasan positif 

(Albana & Marsasi, 2024). Pendapat yang dikemukakan oleh keempat peneliti 

memiliki pandangan yang sama dengan penulis mengenai customer 

satisfaction, bahwa kepuasan merupakan evaluasi dari kualitas pelayanan yang 

diharapkan dan sesuai ekspektasi pelanggan. Pengalaman pelanggan setelah 

menggunakan jasa online food delivery akan merasakan kualitas pelayanan 

yang sesuai atau tidak sesuai dengan harapan yang diinginkan. Variabel 

customer satisfaction diukur dengan menggunakan skala likert mulai dari satu 

(1) hingga lima (5). Item pengukuran dalam penelitian ini terdiri dari 7 item 

pengukuran variabel customer satisfaction dan dirujuk dari penelitian yang 

dilakukan oleh (Zibarzani et al.,2022;Palazzo et al., 2021;Akil & Ungan, 

2022;Le et al., 2020). 

Tabel 3. 7 Tabel Item Pertanyaan Customer Satisfaction 

Kode Item Pertanyaan 

CS1 Saya merasa nyaman ketika menggunakan layanan aplikasi 

OFD/layanan antar makanan online ini. 

CS2 Saya merasa puas dengan harga yang ditawarkan OFD/layanan antar 

makanan online ini lebih murah dibanding pesaing. 

CS3 Saya merasa senang mendapatkan transparansi proses pemesanan 

pada OFD/layanan antar makanan online ini. 

CS4 Saya beranggapan bahwa platform OFD/layanan antar makanan 

online ini mendapatkan ulasan yang positif dan jujur. 

CS5 Saya merasa puas dengan adanya pilihan mitra dengan beragam 

menu di OFD/layanan antar makanan online ini. 

CS6 Saya merasa OFD/layanan antar makanan online ini selalu 

menyediakan makanan dengan rasa yang konsisten. 

CS7 Saya meragukan kurir OFD/layanan antar makanan online ini akan 

mengantar makanan sesuai dengan tata cara penyampaian produk 

pada konsumen. 
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3.4 Jenis dan Metode Pengumpulan Data 

Data yang akan digunakan dalam penelitian ini dikumpulkan oleh 

peneliti yang bersumber dari data primer. Data primer terdiri dari data 

informasi yang dikumpulkan langsung oleh peneliti dari sumber yang 

kredibel. Alat untuk mengumpulkan data tersebut yaitu dalam berbentuk 

kuesioner yang nanti disebarkan oleh peneliti. Data yang didapatkan 

nantinya digunakan dalam mengukur variabel penelitian. Variabel tersebut 

adalah service quality, perceived security, perceived privacy, customer 

perceived value, trust, dan customer satisfaction. 

Penyebaran kuesioner digunakan sebagai metode dalam proses 

pengumpulan data. Kuesioner merupakan sebuah instruksi penelitian yang 

berisi dari berbagai pertanyaan dengan tujuan untuk memperoleh data dari 

responden. Penelitian akan menggunakan kuesioner online melalui Google 

Form dan memudahkan responden dalam menjawab pertanyaan yang 

disediakan. Pendistribusian kuesioner akan dilakukan melalui media sosial 

dan media komunikasi online seperti WhatsApp, Line, Telegram, Facebook, 

dan Instagram. Penyebaran kuesioner juga dilakukan melalui personal chat 

dan tidak menutup kemungkinan dilakukan secara langsung mendatangi 

responden untuk mengisi kuesioner. Kuesioner akan disebarkan di setiap 

wilayah sasaran dengan bantuan teman, saudara, dan keluarga atau disebut 

sebagai pipeline. Pipeline dapat membantu peneliti dalam proses 

pendistribusian kuesioner secara online untuk masing-masing wilayah kota 

tujuan penelitian. Pipeline nantinya akan diberikan link kuesioner oleh 
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peneliti. Proses ini bertujuan untuk mendapatkan data yang merata di setiap 

wilayah kota sasaran penelitian. Metode kuesioner ini, peneliti 

menggunakan jenis pertanyaan tertutup. Jenis pertanyaan tersebut adalah 

pertanyaan yang sudah terdapat jawaban dalam kuesioner, sehingga 

responden dapat memilih nya dan tidak ada opsi bagi responden untuk 

mengisi di luar koridor jawaban yang telah disediakan. 

Pada penelitian ini terdapat dua jenis pertanyaan yang disusun pada 

kuesioner sebagai berikut: 

1. Pertanyaan deskriptif mengenai informasi dari data diri 

responden seperti nama, jenis kelamin, usia, domisili, 

pendidikan terakhir, pekerjaan, pendapatan dan pertanyaan yang 

mengarah pada objek. 

2. Pertanyaan variabel mencakup pertanyaan mengenai variabel 

service quality, perceived security, perceived privacy, customer 

perceived value, trust, dan customer satisfaction terhadap jasa 

online food delivery GoFood, GrabFood, dan ShopeeFood. 

3.5 Uji Validitas dan Reliabilitas 

Uji validitas dilakukan denga tujuan melihat tingkat akurasi yang 

sesuai dengan pengukuran yang dilakukan dalam penelitian. Validitas 

dimulai dengan memeroleh pemahaman mengenai objek yang akan diukur, 

sehingga pengukuran dapat dilakukan secara benar dan memilki tingkat 

akurasi yang tinggi. Instrumen pertanyaan pada kuesioner dikatakan valid 

ketika pearson correlation ≥ 0,5 dan taraf signifikan kurang dari 5%. Nilai 
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signifikan pearson correlation juga harus lebih kecil dari 0,05 (α = 5) jika 

ingin item pernyataan dalam kuesioner dinyatakan valid (Hair et al., 2019).  

Uji reliabilitas merupakan langkah selanjutnya setelah melakukan 

uji validitas. Reliabilitas merupakan satu tingkat konsistensi skor yang 

dicapai terhadap variabel yang diukur. Proses ini bertujuan untuk 

mengetahui respon dari responden yang tidak beragam dan hasil 

pengukuran dapat valid. Alat ukur yang mengetahui pantas tidaknya dalam 

uji reliabilitas disebut dengan Cronbach Alpha (α). Cronbach Alpha (α) 

memiliki rentang pengukuran berkisar 0 sampai 1. Variabel harus 

mempunyai nilai 0,7 sebagai batas bawah variabel yang dianggap pantas 

(Hair et al., 2019) . Uji reliabilitas dapat dikatakan reliabel jika Cronbach’s α 

≥ 0,7 dan tidak reliabel jika Cronbach’s α < 0,7. 

3.6 Uji Pilot 

Sebelum penyebaran kuesioner, peneliti terlebih dahulu akan 

melakukan uji pilot. Uji Pilot merupakan uji coba yang bertujuan untuk 

menguji dan menetapkan validitas yang berisikan nilai pada instrumen. 

Proses tersebut dilakukan untuk mengevaluasi instrumen yang dilakukan 

oleh peneliti. Penulis membutuhkan 60 responden untuk pengujian pilot 

yang dilakukan dengan mengisi kuesioner yang telah dirancang. Pengujian 

ini menggunakan software SPSS 29 dalam mengolah datanya. 

3.7 Teknik Analisis Data 

Teknik Structural Equation Modelling (SEM) digunakan dalam 

penelitian ini sebagai metode analisisnya. SEM merupakan sebuah teknik 
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statistik yang digunakan dalam menganalisa antar indikator guna 

mengidentifikasi kesalahan secara langsung. Metode SEM akan 

memungkinkan dalam melakukan analisis secara langsung dari variabel 

yang digunakan (Hair et al., 2019) . 

3.7.1 Confirmatory Factor Analysis 

Confirmatory Factor Analysis digunakan untuk melihat seberapa 

berpengaruh suatu indikator dalam mengukur valid dan tidaknya sebuah 

variabel yang digunakan. AMOS graphic merupakan perangkat lunak yang 

berfungsi sebagai mediator untuk melakukan uji faktor analisis. 

Pemanfaatan software AMOS graphic akan memudahkan dalam 

meletakkan angka pada variabel sehingga hasil yang diperoleh menjadi 

lebih berkualitas, rapi, dan mudah dipahami. Adanya indikator yang tidak 

valid, maka indikator tersebut akan dihapus. Variabel yang akan diuji dalam 

riset ini adalah service quality, perceived security, perceived privacy, 

customer perceived value, trust, dan customer satisfaction. Hasil dari 

loading factor tidak ≥ 0.5, maka indikator tersebut akan dihilangkan sebab 

teridentifikasi sebagai tertolak (Hair, et al, 2019). 

3.7.2 Data Penelitian Utama 

Software Amos digunakan pada penelitian sebagai alat untuk melakukan 

pengolahan data dengan ukuran besar. Pengujian data penelitian utama akan 

dilakukan dalam beberapa tahapan. Tahapan tersebut terdiri dari beberapa 

yang dilaksanakan yaitu uji hipotesis, uji struktural model, goodness of fit, 

uji normalitas dan outlier, uji reliabilitas, dan measurement model. 
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Pengimputan data menunjukkan tahap pengujian SEM yang akan 

dioperasikan menggunakan Confirmatory Factor Analysis atau uji faktor 

analisis (CFA). 

Structural model merupakan korelasi antar variabel laten atau variabel 

eksogen dengan variabel endogen. Teori dalam penelitian diwakili oleh 

kumpulan struktur yang menentukan hubungan satu sama lain. Tujuan 

utama pada Teknik SEM adalah dalam penentuan model penelitian dan 

memenuhi overidentification dalam penelitian. Model baru yang ditemukan 

adalah model yang memiliki keselarasan antara data dengan parameter 

struktural.  

Uji normalitas dilakukan dengan dua langkah. Langkah pertama dengan 

melakukan uji normalitas pada setiap variabel. Langkah kedua melakukan 

uji normalitas seluruh variabel atau multivariate normality. Proses ini 

dilakukan jika setiap variabel normal secara terpisah belum menunjukkan 

distribusi normal ketika diuji secara bersama. 

Uji outlier penting dilakukan sebagai akibat dari adanya perbedaan pada 

data yang akan diukur. Outlier muncul ketika data menunjukkan skor yang 

sangat tinggi atau rendah untuk dua atau lebih variabel. Metode yang sering 

digunakan untuk mengidentifikasi kasus tersebut yaitu melakukan 

mahalanobis distance (d2). 

Measurement model adalah komponen dari model SEM yang 

menjelaskan hubungan antara variabel laten dan indikator. Model 

pengukuran ini bertujuan untuk mengukur hubungan antara variabel yang 
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diamati dan tidak diamati. Model tersebut membangun hubungan antar 

variabel indikator yang mempunyai item yang dirancang untuk mengukur 

variabel laten. 

3.7.3 Uji Goodness of Fit (GoF) 

Penelitian ini melakukan pengujian terhadap kesesuaian model dengan 

menggunakan kriteria goodness of fit. Proses ini dilakukan bertujuan untuk 

mengidentifikasi model matematis tertentu yang digunakan untuk 

menyimpulkan keberadaan kovarian pada item indikator (Hair et al., 2019) . 

Pengukuran goodness of fit menggunakan indeks kesesuaian model mutlak, 

dengan ukuran sebagai berikut: 

1. Normed of Chi-Square 

Normed of Chi-Square merupakan pengukuran yang memiliki rasio 

tidak komplek X 2 terhadap derajat kebebasan model. Pengukuran 

tersebut digunakan pada saat model memiliki tingkat kerumitan tinggi 

dan pada saat jumlah sampel besar atau dalam kondisi yang lain. 

Normed of Chi-Square memiliki rentang nilai ≤ 2 dan juga ≤ 3 yang 

menunjukkan bahwa kesesuaian yang baik antara model dan data (Hair 

et al., 2019) . 

2. Goodness of fit Index (GFI) 

Goodness of Fit Index merupakan ukuran yang menunjukkan 

seberapa baik struktur tertentu dalam mereplikasi matriks kovarians 

diantara indikator, alternatif, dan menunjukkan keakuratan teori yang 

ditunjukkan. Skala nilai GFI yang memungkinkan yaitu berada di angka 
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0 hingga 1. Nilai GFI yang tinggi menunjukkan kesesuaian yang baik. 

Jika angka berada pada 0,8 hingga 0,9 dapat dikatakan baik, namun jika 

nilai mencapai 0,95 tetap digunakan (Hair et al., 2019). 

3. Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) 

Pengukuran RMSEA adalah pengukuran yang menggabungkan dua 

klister dari seluruh variasi klister yang nantinya akan menghasilkan akar 

kuadrat dari varian yang baru. Pendekatan ini dapat dikatakan valid jika 

nilai berada diantara 0,03 hingga 0,08. Dikatakan bahwa semakin kecil 

nilai yang terukur maka semakin kompatibel hasil pengukurannya (Hair 

et al., 2019) . 

4. Tucker Lewis Index (TLI) 

TLI memiliki kemiripan secara konseptual dengan NFI, namun 

keduanya memiliki perbedaan. TLI merupakan perbandingan nilai chi-

square normal dalam model nol dan model spesifik. TLI pada Penelitian 

ini terdapat kisaran nilai yaitu 0 hingga di atas 1. Jika hasil TLI 

mendekati 1, dapat dikatakan bahwa memiliki kesesuaian yang baik, 

kemudian jika nilai yang dihasilkan lebih besar maka dapat 

didefinisikan memiliki kesesuaian yang lebih baik (Hair et al., (2019) . 

5. Comparative Fit Index (CFI) 

Comparative Fit Index merupakan versi peningkatan dari Normed 

Fit Index (NFI). Nilai kesesuaian dalam pengukuran tersebut 

ditunjukkan dari nilai 0 hingga 1. Jika hasil pengujian menunjukkan 



87 
 

nilai yang tinggi maka menunjukkan kesesuaian yang lebih baik (Hair et 

al., 2019) . 

3.7.4 Uji Hipotesis 

Analisis Structural Equation Model (SEM) digunakan untuk menguji 

hipotesis dari penelitian. Penggunaan metode ini seringkali digunakan 

dalam pengujian hipotesis. SEM merupakan model persamaan struktural 

yang telah mendorong penelitian ini, model tersebut dapat disebut sebagai 

teknik multivariant. Metode SEM dapat membantu peneliti dalam 

mengukur hubungan antara variabel yang diukur dan variabel laten secara 

bersamaan dengan menggunakan elemen regresi dan analisis faktor. Model 

SEM juga dapat digunakan untuk menghubungkan setiap kumpulan 

variabel yang digunakan. Uji hipotesis pada penelitian ini akan dilakukan 

pengujian mengenai kesesuaian antara data yang diperoleh dengan variabel 

yang digunakan. 

Uji kecocokan model dalam riset ini dilakukan untuk menilai kelayakan 

model penelitian dengan menggunakan indeks goodness of fit. Ketika nilai 

yang dihasilkan membuktikan kelayakan maka model penelitian tersebut 

mendukung hubungan antar variabel, namun jika sebaliknya maka 

hubungan antar variabel tidak didukung. Kriteria pengukuran yang 

digunakan dalam pengujian hipotesis dengan SEM bervariasi. Kriteria 

pertama, jika p-value > 0,1 memiliki arti bahwa hipotesis dapat dikatakan 

signifikan dengan nilai critical ratio (CR) ≥ 1,645. Kriteria kedua, jika 
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kemudian nilai CR ≥ 1,960 dengan p-value < 0,05 maka dikatakan alternatif 

hipotesis diterima (Hair et al., 2019). 

3.8 Uji Pilot 

Sebelum melakukan pengumpulan data dalam jumlah besar peneliti 

melakukan pengujian awal atau pilot test. Uji pilot bertujuan untuk 

mengukur nilai validitas dan reliabilitas pada indikator pengukuran setiap 

variabel. Penulis melakukan olah data dari 32 responden menggunakan 

perangkat lunak IBM SPSS Statistics 29. 

3.8.1 Uji Validitas 

Uji validitas dilakukan untuk mengukur ketepatan item pertanyaan pada 

setiap variabel. Pada pengujian ini item pertanyaan dinyatakan valid jika 

memiliki nilai Pearson correlation ≥ 0,5 dan taraf signifikansi 0,05. 

Sebanyak 32 responden digunakan sebagai sampel pada uji tahap awal yang 

membentuk variabel penelitian yaitu service quality, perceived security, 

perceived privacy, customer perceived value, trust, customer satisfaction. 

Pengujian dilakukan dengan menggunakan aplikasi statistik IBM SPSS 

Statistics 29. Berikut ini merupakan hasil dari pengujian yang dilakukan: 

Tabel 3.8 menunjukkan bahwa terdapat 7 item pertanyaan pada variabel 

service quality yang memiliki nilai pearson correlation ≥0.5 dan nilai 

signifikansi ≤ 0.05 maka item pertanyaan tersebut dikatakan valid. Hasil 

dari pengujian menunjukkan bahwa semua item valid. Berdasarkan hasil 

tersebut dapat disimpulkan bahwa 7 item pertanyaan dinyatakan valid dan 

mampu mewakili variabel service quality. 
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Tabel 3. 8 Hasil Uji Validitas Variabel Service Quality 

Variabel Item Pertanyaan 
Pearson 

Correlation 
Sig. Keterangan 

Service 

Quality 

SQ1 Saya menggunakan 

aplikasi OFD/ layanan 

antar makanan online 

ini karena mudah 

digunakan. 

.873** <.001 Valid 

SQ2 Saya menemukan 

menu makanan yang 

diinginkan secara cepat 

dengan aplikasi OFD/ 

layanan antar makanan 

online ini. 

.679** <.001 Valid 

SQ3 Saya merasa senang 

ketika pelayanan 

OFD/layanan antar 

makanan online ini 

menawarkan 

cashback/poin reward. 

.882** <.001 Valid 

SQ4 Saya mendapat fasilitas 

terbaik dari 

OFD/layanan antar 

makanan online ini 

karena tidak perlu 

mengantre. 

.862** <.001 Valid 

SQ5 Saya merasa 

pengemasan makanan 

oleh OFD/layanan 

antar makanan online 

ini selalu rapi dan 

bersih. 

.837** <.001 Valid 

SQ6 Saya mendapatkan 

informasi pesanan 

yang memuaskan dari 

aplikasi OFD/layanan 

antar makanan online 

ini. 

.776** <.001 Valid 

SQ7 Saya merasa tarif 

pengiriman yang 

ditawarkan sesuai 

dengan layanan 

OFD/layanan antar 

makanan online ini. 

.831** <.001 Valid 

Sumber: Data Primer, diolah 2024 
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Tabel 3.9 menunjukkan bahwa terdapat 7 item pertanyaan pada variabel 

perceived security yang memiliki nilai pearson correlation ≥0.5 dan nilai 

signifikansi ≤ 0.05 maka item pertanyaan tersebut dikatakan valid. Hasil 

dari pengujian menunjukkan bahwa semua item valid. Berdasarkan hasil 

tersebut dapat disimpulkan bahwa 7 item pertanyaan dinyatakan valid dan 

mampu mewakili variabel Perceived Security. 

Tabel 3. 9 Hasil Uji Validitas Variabel Perceived Security 

Variabel Item Pertanyaan 
Pearson 

Correlation 
Sig. Keterangan 

Perceived 

Security 

PS1 Saya merasa aman 

ketika menyampaikan 

data pribadi pada 

aplikasi OFD/layanan 

antar makanan online 

ini. 

.838** <.001 Valid 

PS2 Saya mendapatkan 

perlindungan dari 

informasi yang 

dibagikan pada 

aplikasi OFD/layanan 

antar makanan online 

ini.  

.854** <.001 Valid 

PS3 Saya merasa aman 

ketika memesan 

makanan dari aplikasi 

OFD/layanan antar 

makanan online ini. 

.570** <.001 Valid 

PS4 Saya merasa mudah 

ketika menggunakan 

transaksi tunai pada 

aplikasi OFD/layanan 

antar makanan online 

ini. 

.783** <.001 Valid 

PS5 Saya menggunakan 

transaksi non-tunai 

dalam aplikasi 

OFD/layanan antar 

makanan online ini. 

.619** <.001 Valid 

PS6 Saya merasa yakin 

atas kebersihan dari 

.836** <.001 Valid 
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pemesanan makanan 

melalui aplikasi 

OFD/layanan antar 

makanan online ini. 

PS7 Saya merasa 

pelacakan pengiriman 

di aplikasi 

OFD/layanan antar 

makanan online ini 

dapat dipantau secara 

langsung. 

.838** <.001 Valid 

Sumber: Data Primer, diolah 2024 

Tabel 3.10 menunjukkan bahwa terdapat 5 indikator pertanyaan pada 

variabel perceived privacy memiliki nilai pearson correlation ≥0.5 dan nilai 

signifikansi ≤ 0.05 sehingga dinyatakan bahwa item tersebut valid. 

Kemudian hasil pengujian juga menunjukkan bahwa terdapat 2 item 

pertanyaan memiliki nilai pearson correlation kurang dari 0.5 yaitu pada 

item PP1 dan PP7. Berdasarkan hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa 

terdapat 5 item pertanyaan yang dinyatakan valid dan item tersebut dapat 

mewakili variabel perceived privacy. 

Tabel 3. 10 Hasil Uji Validitas Variabel Perceived Privacy 

Variabel Item Pertanyaan 
Pearson 

Correlation 
Sig. Keterangan 

Perceived 

Privacy 

PP1 Saya mudah membuat 

akun di aplikasi 

OFD/layanan antar 

makanan online ini. 

.468** .007 Invalid  

PP2 Saya merasa 

OFD/layanan antar 

makanan online ini 

menjamin privasi data 

pribadi pelanggan. 

.947** <.001 Valid 

PP3 Saya yakin 

komunikasi dan 

interaksi dengan kurir 

OFD/layanan antar 

.814** <.001 Valid 
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makanan online ini 

akan aman. 

PP4 Saya merasa kebijakan 

privasi OFD/layanan 

antar makanan online 

ini mengikuti 

peraturan pemerintah. 

.817** <.001 Valid 

PP5 Saya yakin pelacakan 

lokasi yang dilakukan 

OFD/layanan antar 

makanan online ini 

tidak merugikan 

privasi konsumen. 

.825** <.001 Valid 

PP6 Saya percaya 

kelemahan 

transparansi kebijakan 

privasi OFD/layanan 

antar makanan online 

ini ditangani secara 

profesional. 

.886** <.001 Valid 

PP7 Saya yakin riwayat 

lokasi pengguna tidak 

disalahgunakan oleh 

OFD/layanan antar 

makanan online ini. 

.455** .009 Invalid  

Sumber: Data Primer, diolah 2024 

Tabel 3.11 menunjukkan bahwa terdapat 6 indikator pertanyaan pada 

customer perceived value memiliki nilai pearson correlation ≥0.5 dan nilai 

signifikansi ≤ 0.05 sehingga dinyatakan bahwa item tersebut valid. 

Kemudian hasil pengujian juga menunjukkan bahwa terdapat 1 item 

pertanyaan memiliki nilai pearson correlation kurang dari 0.5 yaitu pada 

item CPV6. Berdasarkan hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa terdapat 6 

item pertanyaan yang dinyatakan valid dan item tersebut dapat mewakili 

variabel customer perceived value. 
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Tabel 3. 11 Hasil Uji Validitas Variabel Customer Perceived Value 

Variabel Item Pertanyaan 
Pearson 

Correlation 
Sig. Keterangan 

Customer 

Perceived 

Value 

CPV1 Saya mendapatkan 

daftar makanan 

melalui aplikasi 

OFD/layanan antar 

makanan online ini 

dengan mudah. 

.766** <.001 Valid 

CPV2 Saya menemukan 

layanan gratis ongkir 

ketika menggunakan 

aplikasi 

OFD/layanan antar 

makanan online ini. 

.547** <.001 Valid 

CPV3 Saya dapat memesan 

makanan melalui 

aplikasi 

OFD/layanan antar 

makanan online ini 

dengan waktu yang 

lebih singkat. 

.851** <.001 Valid 

CPV4 Saya memiliki 

pertimbangan utama 

untuk menggunakan 

aplikasi 

OFD/layanan antar 

makanan online ini 

dalam kondisi 

mendadak. 

 

.906** <.001 Valid 

CPV5 Saya menikmati 

pilihan promosi yang 

ditawarkan 

OFD/layanan antar 

makanan online ini. 

.781** <.001 Valid 

CPV6 Saya merasa aplikasi 

OFD/layanan antar 

makanan online ini 

memberikan 

kemudahan 

pembayaran online. 

.492** .004 Invalid 

CPV7 Saya merasa aplikasi 

OFD/layanan antar 

makanan online ini 

memudahkan 

.740** <.001 Valid 
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pemesanan makanan 

tanpa keluar rumah 

sesuai dengan isi 

iklannya. 

Sumber: Data Primer, diolah 2024 

Tabel 3.12 menunjukkan bahwa terdapat 6 indikator pertanyaan pada 

trust memiliki nilai pearson correlation ≥0.5 dan nilai signifikansi ≤ 0.05 

sehingga dinyatakan bahwa item tersebut valid. Kemudian hasil pengujian 

juga menunjukkan bahwa terdapat 1 item pertanyaan memiliki nilai pearson 

correlation kurang dari 0.5 yaitu pada item T5. Berdasarkan hasil tersebut 

dapat disimpulkan bahwa terdapat 6 item pertanyaan yang dinyatakan valid 

dan item tersebut dapat mewakili variabel trust. 

Tabel 3. 12 Hasil Uji Validitas Variabel Trust 

Variabel Item Pertanyaan 
Pearson 

Correlation 
Sig. Keterangan 

Trust  T1 Saya yakin kurir 

OFD/layanan antar 

makanan online ini 

sopan dan ramah dalam 

melayani konsumen. 

.888** <.001 Valid 

T2 Saya merasa pelayanan 

kurir dan respon 

terhadap keluhan 

OFD/layanan antar 

makanan online ini 

sudah sesuai standar 

operasional. 

.771** <.001 Valid 

T3 Saya yakin aplikasi 

OFD/layanan antar 

makanan online ini 

mampu memberikan 

informasi variasi menu. 

.615** <.001 Valid 

T4 Saya mengandalkan 

OFD/layanan antar 

makanan online ini 

karena memiliki 

reputasi yang baik. 

.874** <.001 Valid 
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T5 Saya percaya 

OFD/layanan antar 

makanan online ini 

mendapatkan testimoni 

positif dari pengalaman 

pelanggan. 

.499** .004 Invalid  

T6 Saya percaya mendapat 

jaminan pengembalian 

dana dari OFD/layanan 

antar makanan online 

ini ketika pesanan tidak 

sesuai. 

.884** <.001 Valid 

T7 Saya merasa 

OFD/layanan antar 

makanan online ini 

menjamin kualitas 

makanan yang dikirim 

dalam kondisi segar. 

.801** <.001 Valid 

Sumber: Data Primer, diolah 2024 

Tabel 3.13 menunjukkan bahwa terdapat 7 item pertanyaan pada variabel 

customer satisfaction yang memiliki nilai pearson correlation ≥0.5 dan nilai 

signifikansi ≤ 0.05 maka item pertanyaan tersebut dikatakan valid. Hasil 

dari pengujian menunjukkan bahwa semua item valid. Berdasarkan hasil 

tersebut dapat disimpulkan bahwa 7 item pertanyaan dinyatakan valid dan 

mampu mewakili variabel customer satisfaction. 

Tabel 3. 13 Hasil Uji Validitas Variabel Customer Satisfaction 

Variabel Item Pertanyaan 
Pearson 

Correlation 
Sig. Keterangan 

Customer 

Satisfaction 

CS1 Saya merasa nyaman 

ketika menggunakan 

layanan aplikasi 

OFD/layanan antar 

makanan online ini. 

.682** <.001 Valid  

CS2 Saya merasa puas 

dengan harga yang 

ditawarkan 

OFD/layanan antar 

makanan online ini 

.820** <.001 Valid 
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lebih murah 

dibanding pesaing. 

CS3 Saya merasa senang 

mendapatkan 

transparansi proses 

pemesanan pada 

OFD/layanan antar 

makanan online ini. 

.714** <.001 Valid 

CS4 Saya beranggapan 

bahwa platform 

OFD/layanan antar 

makanan online ini 

mendapatkan ulasan 

yang positif dan 

jujur. 

.921** <.001 Valid 

CS5 Saya merasa puas 

dengan adanya 

pilihan mitra dengan 

beragam menu di 

OFD/layanan antar 

makanan online ini. 

.810** <.001 Valid 

CS6 Saya merasa 

OFD/layanan antar 

makanan online ini 

selalu menyediakan 

makanan dengan 

rasa yang konsisten. 

.924** <.001 Valid 

CS7 Saya meragukan 

kurir OFD/layanan 

antar makanan 

online ini akan 

mengantar makanan 

sesuai dengan tata 

cara penyampaian 

produk pada 

konsumen. 

.677** <.001 Valid 

Sumber: Data Primer, diolah 2024 

3.8.2 Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas dilakukan untuk menilai ketergantungan indikator 

pertanyaan dalam kuesioner dan memastikan responden memberikan 

jawaban dengan konsisten pada setiap item pertanyaan. Pengujian ini 
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dilakukan dengan menggunakan IBM SPSS Statistics 29. Pada saat setiap 

variabel memiliki nilai Cronbach alpha lebih besar atau sama dengan 0.7 

maka dapat dikatakan bahwa variabel tersebut reliabel. Uji reliabilitas 

dilakukan dengan mengolah data 32 responden. Berikut ini merupakan hasil 

dari pengujian yang dilakukan: 

Tabel 3. 14 Uji Reliabilitas 

No Variabel Cronbach’s Alpha Keterangan 

1 Service Quality .919 Reliable  

2 Perceived Security .863 Reliable  

3 Perceived Privacy .924 Reliable  

4 Customer Perceived Value .868 Reliable  

5 Trust  .904 Reliable  

6 Customer Satisfaction .887 Reliable  

Sumber: Data Primer, diolah 2024 

Pada tabel 3.14 menunjukkan hasil uji reliabilitas pada variabel Service 

Quality, Perceived Security, Perceived Privacy, Customer Perceived Value, 

Trust, Customer Satisfaction memiliki nilai Cronbach alpha ≥ 0.7. 

berdasarkan hasil uji reliabilitas tersebut, dapat disimpulkan bahwa 

keseluruhan variabel dalam penelitian ini dikatakan reliabel.  
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BAB IV 

ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 

Pembahasan pada bab ini memuat terkait hubungan hipotesis pada variabel 

service quality, perceived security, perceived privacy, customer perceived value, 

trust, dan customer satisfaction. Hasil pengujian model analisis didasarkan pada 

jawaban responden dari kuesioner yang telah disebarkan dengan tujuan menjawab 

pertanyaan dan hipotesis penelitian. Peneliti menggunakan data primer yang 

dikumpulkan secara langsung dari hasil jawaban kuesioner yang telah di sebarkan 

kepada 219 responden, namun terdapat 29 responden yang tidak lolos dalam 

screening awal. Peneliti mengambil sampel sebanyak 190 responden. Secara 

keseluruhan, sebanyak 225 responden menerima kuesioner untuk data penelitian 

utama. Bab 4 menjelaskan mengenai hasil pengujian mengenai uji validitas dan 

reliabilitas, CFA, statistik deskriptif, profil responden, penampilan model 

penelitian, dan hasil hipotesis. 

4.1 Penelitian Utama 

4.1.1 Profil Responden 

Responden dalam penelitian ini telah memberikan tanggapan pada 

kuesioner yang akan digunakan sebagai data deskriptif. Berdasarkan 

populasi yang dipilih, identitas responden dalam penelitian ini terdiri dari 

jenis kelamin, usia, Pendidikan terakhir, pekerjaan, dan domisili. Sebanyak 

190 responden telah memenuhi kriteria yang tertera pada pertanyaan 

screening dalam kuesioner penelitian. Kriteria responden yang terpilih yaitu 

responden dengan usia antara 18 hingga 34 tahun, pengguna jasa online food 
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delivery yaitu GoFood, ShopeeFood dan GrabFood yang berdomisili di 

wilayah Jakarta, Bandung, Surabaya, Yogyakarta, Semarang, dan Medan. 

4.1.1.1 Jenis Kelamin 

Pendistribusian kuesioner kepada 190 responden yang diklasifikasikan 

berdasarkan jenis kelamin menunjukkan hasil sebagai berikut: 

Tabel 4. 1 Jenis Kelamin Responden 

Jenis Kelamin Jumlah Responden Persentase 

Pria  70 37% 

Wanita  120 63% 

Jumlah  190 100% 

Sumber: Data Primer, diolah 2024 

Berdasarkan tabel 4.1 menunjukkan sebuah data jenis kelamin yang 

didominasi oleh wanita dengan jumlah 120 responden atau sebesar 63%. 

Sebanyak 70 responden atau 37% berjenis kelamin pria. Hasil penyebaran 

kuesioner didapatkan terdapat selisih yang signifikan secara statistik antara 

kelamin pria dengan wanita dalam hal penggunaan jasa online food delivery 

yang dipilih. Jasa online food delivery menjadi pilihan bagi kaum wanita 

dikarenakan kemudahan dan efektifitas dalam menemukan makanan yang 

diinginkan. 

4.1.1.2 Usia 

Penelitian ini berfokus pada generasi Y dan Z dengan rentang usia 18 

hingga 34 tahun. Penyebaran kuesioner kepada 190 responden terkait usia 

menunjukkan hasil sebagai berikut: 
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Tabel 4. 2 Usia Responden 

Usia Jumlah Responden Persentase 

18-21 22 11,5% 

22-25 79 41,8% 

26-29 61 31,9% 

30-34 28 14,8% 

Jumlah  190 100% 

Sumber: Data Primer, diolah 2024 

Table 4.2 menunjukkan hasil Sebagian besar responden berada pada 

rentang usia 22 hingga 25 tahun dengan jumlah 79 responden atau sebesar 

41% dan sebanyak 61 responden atau sebesar 31,9% berada di rentang usia 

26 hingga 29 tahun. Temuan ini menunjukkan adanya perbedaan yang 

signifikan mengenai usia responden. Melihat dari data yang ada diatas 

menunjukkan bahwa umur 22-25 tahun mendominasi dalam pemakaian jasa 

online food delivery dikarenakan kemudahan dan kenyamanan serta gaya 

hidup yang serba digital, dimana usia tersebut juga sibuk dengan pekerjaan 

maupun aktifitas yang dilakukan. Pada usia 18-21 menjadi responden 

dengan umur yang sedikit dalam menggunakan jasa online food delivery, 

hal ini dapat dilihat dari penghasilan perbulan yang minim. 

4.1.1.3 Pendidikan Terakhir 

Pendistribusian kuesioner kepada 190 responden mengenai Pendidikan 

terakhir diperoleh hasil sebagai berikut: 
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Tabel 4. 3 Pendidikan Terakhir Responden 

Pendidikan Terakhir Jumlah responden Persentase 

SD atau Sederajat 0 0% 

SMP atau Sederajat 5 2,4% 

SMA atau sederajat 93 48,9% 

Diploma atau sederajat 22 11,7% 

S1 atau sederajat 63 33,2% 

S2 atau sederajat 7 3,8% 

S3 atau sederajat 0 0% 

Jumlah  190 100% 

Sumber: Data Primer, diolah 2024 

Pada penelitian ini menunjukkan latar belakang Pendidikan terakhir dari 

responden pada penelitian ini. Partisipasi dalam penelitian ini didominasi 

dengan latar pendidikan SMA atau sederajat yang berjumlah 93 responden 

atau sebesar 48,9%. Responden dengan latar belakang SMP atau sederajat 

dengan jumlah responden 5 responden atau sebesar 2,4% menjadi 

perbedaan yang sangat signifikan. Pengguna dengan latar belakang 

pendidikan SMA atau sederajat menggunakan Jasa online food delivery 

digunakan dalam mempermudah dalam mencari makanan yang diinginkan 

serta adanya kesibukan yang dijalani dalam keseharian. Responden dengan 

latar belakang pendidikan terakhir pada responden terkecil berada pada 

pendidikan terakhir SMP atau sederajat, dimana responden memungkinkan 

belum memiliki pendapatan tetap dan atau masih menjalani pendidikan. 

4.1.1.4 Pekerjaan 

Pendistribusian kuesioner kepada 190 responden mengenai pekerjaan 

responden memperoleh hasil sebagai berikut: 
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Tabel 4. 4 Pekerjaan Responden 

Pekerjaan Responden Jumlah Responden Persentase 

Pelajar / Mahasiswa 36 18,9% 

Pegawai / Karyawan 97 51,3% 

PNS / BUMN 18 9,5% 

Wirausaha 31 16,3% 

Ibu Rumah Tangga 8 4% 

Jumlah  190 100% 

Sumber: Data Primer, diolah 2024 

Tabel 4.4 menunjukkan pekerjaan dari responden yang telah mengisi 

kuesioner penelitian. Sebanyak 97 atau sebesar 51,3% responden 

mendominasi dengan latar belakang pekerjaan sebagai pegawai atau 

karyawan. Tingkat perbedaan yang sangat signifikan terlihat pada 

responden ibu rumah tangga dimana terdapat sebanyak 8 atau 4% 

responden. Pengguna jasa online food delivery didominasi oleh latar 

belakang pegawai atau karyawan dikarenakan para pegawai atau karyawan 

ini untuk menghemat waktu, efisiensi di tempat kerja, promosi dan diskon, 

serta kemudahan dalam memilih menu makanan yang diinginkan. 

Responden terendah pada latar belakang pekerja sebagai ibu rumah tangga, 

dimana ibu rumah tangga memakai jasa online food delivery hanya pada 

waktu tertentu atau saat keperluan mendesak. 

4.1.1.5 Domisili Responden 

Pendistribusian kuesioner kepada 190 responden yang diklasifikasikan 

berdasarkan domisili responden menunjukkan hasil sebagai berikut: 
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Tabel 4. 5 Domisili Responden 

Domisili Responden Jumlah Responden Persentase 

Bandung  32 16,8% 

Jakarta  50 26,2% 

Medan  25 13,2% 

Semarang 25 13,4% 

Surabaya  27 14,3% 

Yogyakarta  31 16,1% 

Jumlah  190 100% 

Sumber: Data Primer, diolah 2024 

Tabel 4.5 menunjukkan domisili responden pada penelitian ini terbagi 6 

wilayah kabupaten/kota. Peneliti memilih daerah berbasis pada generasi Y 

dan Z terbanyak dalam menggunakan jasa online food delivery seperti 

Bandung, Jakarta, Medan, Semarang, Surabaya, Yogyakarta. Mayoritas 

responden berdomisili di wilayah Jakarta dengan 50 atau sebesar 26,2% 

responden. Responden dengan domisili terkecil berada di wilayah Medan 

dan Semarang dengan responden sebanyak 25 responden. Domisili 

responden terbanyak berada di wilayah Jakarta dikarenakan kepadatan 

penduduk dan kemajuan teknologi serta banyaknya pilihan resto maupun 

menu yang dapat dicari. Domisili responden terendah berada di domisili 

Medan dan Semarang dikarenakan keterbatasan restoran dan biaya 

pengantaran yang lebih tinggi.  Hasil menunjukkan bahwa peneliti 

mendapatkan data yang valid untuk tujuan penelitian mengenai niat 

penggunaan jasa online food delivery. 

4.1.1.6 Pendapatan/Uang Saku per Bulan 

Pendistribusian kuesioner kepada 190 responden yang diklasifikasikan 

berdasarkan domisili responden menunjukkan hasil sebagai berikut: 
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Tabel 4. 6 Pendapatan/Uang Saku per Bulan 

Pendapatan/Uang Saku Per Bulan Jumlah Responden Persentase 

Kurang dari Rp 3.000.000 53 27,8% 

Rp 4.000.000 – Rp 6.000.000 84 44% 

Rp 7.000.000 – Rp 10.000.000 39 20,5% 

Rp 11.000.000 – Rp 15.000.000 11 5,9% 

Lebih dari Rp 16.000.000 3 1,8% 

Jumlah 190 100% 

Sumber: Data Primer, diolah 2024 

Tabel 4.6 menunjukkan pendapatan atau uang saku per bulan responden 

pada penelitian ini. Hasil dari data responden tersebut menunjukkan bahwa 

pendapatan/uang saku perbulan responden didominasi pada kisaran Rp 

4.000.000 sampai dengan Rp 6.000.000 dengan jumlah responden sebanyak 

84 atau 44%. Sedangkan untuk responden dengan pendapatan/uang saku 

perbulan lebih dari Rp 16.000.000 dengan jumlah responden sebesar 3 atau 

1,8%. Tingkat pendapatan perbulan/uang saku perbulan responden terlihat 

adanya perbedaan yang signifikan. Responden dengan pendapatan/uang 

saku perbulan Rp 4.000.000 sampai dengan Rp 6.000.000 dimungkinkan 

para karyawan/pegawai kantoran yang memiliki waktu singkat saat istirahat 

serta memilih waktu yang efisien dan mudah dalam setiap mendapatkan 

makanan ketika sedang melakukan pekerjaannya. Responden dengan 

penghasilan lebih dari Rp 16.000.000 dimungkinkan para pegawai PNS atau 

BUMN dan wirausaha, dimana latar belakang tersebut hanya menggunakan 

jasa online food delivery saat membutuhkan saja atau saat kondisi tertentu 

saja. 
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4.1.2 Statistik Deskriptif Variabel 

Deskriptif variabel bertujuan untuk mengumpulkan jawaban deskriptif 

dari masing-masing variabel melalui rekapitulasi jawaban dan penemuan 

deskriptif dari masing-masing variabel. Data deskriptif menunjukkan 

standar deviasi yang digunakan untuk mengukur seberapa berbeda 

tanggapan responden terhadap survei peneliti. Penelitian ini menggunakan 

5 alternatif pilihan jawaban pada pertanyaan yang diajukan dengan skor 

maksimum ideal sebesar 5 dan skor minimum ideal sebesar 1. Perhitungan 

nilai interval dilakukan dengan pengurangan antara nilai maksimum dan 

nilai minimum kemudian dibagi oleh nilai maksimum kemudian dihasilkan 

nilai interval 0,8. Berdasarkan nilai internal, informasi sampel responden 

yang digunakan dalam survei ini adalah sebagai berikut: 

1. Hasil rata-rata menunjukkan nilai 1,00 hingga 1,79 maka variabel 

dapat dikategorikan sangat rendah. 

2. Hasil rata-rata menunjukkan nilai 1,80 hingga 2,59 maka variabel 

dapat dikategorikan sangat rendah. 

3. Hasil rata-rata menunjukkan nilai 2,60 hingga 3,39 maka variabel 

dapat dikategorikan cukup. 

4. Hasil rata-rata menunjukkan nilai 3,40 hingga 4,19 maka variabel 

dapat dikategorikan tinggi. 

5. Hasil rata-rata menunjukkan nilai 4,20 hingga 5,00 maka variabel 

dapat dikategorikan sangat tinggi. 
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4.1.2.1 Service quality 

Analisis ini digunakan untuk mengetahui tingkat variabel service quality 

terhadap jasa online food delivery. Hasil analisis deskriptif variabel service 

quality ditunjukkan pada hasil berikut: 

Tabel 4. 7 Penilaian Responden terhadap Service Quality 

Variabel  Item  Pertanyaan  Mean  St.Dev 

Service 

Quality 

SQ1 Saya menggunakan aplikasi OFD/ layanan 

antar makanan online ini karena mudah 

digunakan. 

4,05 1,216 

SQ2 Saya menemukan menu makanan yang 

diinginkan secara cepat dengan aplikasi 

OFD/ layanan antar makanan online ini. 

3,48 1,468 

SQ3 Saya merasa senang ketika pelayanan 

OFD/layanan antar makanan online ini 

menawarkan cashback/poin reward. 

4,12 1,259 

SQ4 Saya mendapat fasilitas terbaik dari 

OFD/layanan antar makanan online ini 

karena tidak perlu mengantre. 

3,91 1,185 

SQ5 Saya merasa pengemasan makanan oleh 

OFD/layanan antar makanan online ini 

selalu rapi dan bersih. 

4,15 1,083 

SQ6 Saya mendapatkan informasi pesanan 

yang memuaskan dari aplikasi 

OFD/layanan antar makanan online ini. 

4,04 0,959 

SQ7 Saya merasa tarif pengiriman yang 

ditawarkan sesuai dengan layanan 

OFD/layanan antar makanan online ini. 

3,81 1,199 

Rata-rata  3,94 1,196 

Sumber: Data Primer, diolah 2024 

Tabel 4.7 menjelaskan mengenai penilaian responden terhadap variabel 

service quality yang menunjukkan total rata-rata 3,94 yaitu pada interval 

3,40 - 4,19 atau masuk dalam kategori tinggi. Nilai mean tertinggi terletak 

pada instrumen SQ5 yaitu Saya merasa pengemasan makanan oleh 

OFD/layanan antar makanan online ini selalu rapi dan bersih. Responden 

setuju dengan pendapat bahwa jasa online food delivery memberikan 
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pengemasan makanan oleh OFD/layanan antar makanan online ini selalu 

rapi dan bersih. Nilai mean terendah terletak pada indikator SQ2 yaitu Saya 

menemukan menu makanan yang diinginkan secara cepat dengan aplikasi 

OFD/ layanan antar makanan online ini. Responden setuju ketika pelayanan 

OFD/layanan antar makanan online ini selalu rapi dan bersih. Kesimpulan 

yang dapat diambil adalah responden setuju jika service quality yang 

diberikan perusahaan akan memengaruhi kepuasan pelanggan. 

Tabel 4.7 juga menunjukkan hasil standar deviasi pada variabel service 

quality yang memiliki nilai rata-rata yang memiliki nilai rata-rata 1,196. 

Item pertanyaan SQ2 menunjukkan nilai 1,468 yang menunjukkan bahwa 

ketika nilai standar deviasi tinggi maka jawaban responden semakin 

heterogen. Pertanyaan pada instrumen SQ6 menunjukkan hasil 0,959 

dimana hal tersebut memiliki arti standar deviasi rendah, maka jawaban 

yang diberikan oleh responden dinilai homogen. 

4.1.2.2 Perceived Security 

Analisis ini digunakan untuk mengetahui tingkat variabel perceived 

security terhadap jasa online food delivery. Hasil analisis deskriptif variabel 

perceived security ditunjukkan pada hasil berikut: 
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Tabel 4. 8 Penilaian Responden Terhadap Perceived Security 

Variabel  Item  Pertanyaan  Mean  St.Dev 

Perceived 

Security 

PS1 Saya merasa aman ketika menyampaikan 

data pribadi pada aplikasi OFD/layanan 

antar makanan online ini. 

3,84 1,043 

PS2 Saya mendapatkan perlindungan dari 

informasi yang dibagikan pada aplikasi 

OFD/layanan antar makanan online ini.  

4,01 1,029 

PS3 Saya merasa aman ketika memesan 

makanan dari aplikasi OFD/layanan antar 

makanan online ini. 

3,87 1,262 

PS4 Saya merasa mudah ketika menggunakan 

transaksi tunai pada aplikasi 

OFD/layanan antar makanan online ini. 

4,22 0,998 

PS5 Saya menggunakan transaksi non-tunai 

dalam aplikasi OFD/layanan antar 

makanan online ini. 

4,07 0,951 

PS6 Saya merasa yakin atas kebersihan dari 

pemesanan makanan melalui aplikasi 

OFD/layanan antar makanan online ini. 

4,00 1,003 

PS7 Saya merasa pelacakan pengiriman di 

aplikasi OFD/layanan antar makanan 

online ini dapat dipantau secara 

langsung. 

3,93 1,184 

Rata-rata  3,99 1,067 

Sumber: Data Primer, diolah 2024 

Tabel 4.8 menjelaskan mengenai penilaian responden terhadap variabel 

perceived security yang menunjukkan total rata-rata 3,99 yaitu berada pada 

interval 3,40 - 4,19 atau masuk dalam kategori tinggi. Nilai mean tertinggi 

terletak pada instrumen PS4 yaitu Saya merasa mudah ketika menggunakan 

transaksi tunai pada aplikasi OFD/layanan antar makanan online ini. 

Responden setuju dengan pendapat bahwa menggunakan transaksi tunai 

pada aplikasi OFD/layanan antar makanan online ini terasa mudah. Nilai 

mean terendah terletak pada indikator PS1 yaitu Saya merasa aman ketika 

menyampaikan data pribadi pada aplikasi OFD/layanan antar makanan 
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online ini. Responden setuju ketika menggunakan jasa online food delivery 

menggunakan transaksi tunai pada aplikasi OFD/layanan antar makanan 

online ini terasa mudah. Kesimpulan yang dapat diambil adalah responden 

setuju ketika perceived security dapat mempengaruhi kepuasan konsumen 

pada penggunaan jasa online food delivery. 

Tabel 4.8 juga menunjukkan hasil standar deviasi pada variabel 

perceived security yang memiliki nilai rata-rata yang memiliki nilai rata-

rata 1,067. Item pertanyaan PS3 menunjukkan nilai 1,262 yang 

menunjukkan bahwa ketika nilai standar deviasi tinggi maka jawaban 

responden semakin heterogen. Pertanyaan pada instrumen PS5 

menunjukkan hasil 0,951 dimana hal tersebut memiliki arti standar deviasi 

rendah, maka jawaban yang diberikan oleh responden dinilai homogen. 

4.1.2.3 Perceived Privacy 

Analisis ini digunakan untuk mengetahui tingkat variabel perceived 

privacy terhadap jasa online food delivery. Hasil analisis deskriptif variabel 

perceived privacy ditunjukkan pada hasil berikut: 

Tabel 4. 9 Penilaian Responden Terhadap Perceived Privacy 

Variabel  Item  Pertanyaan  Mean  St.Dev 

Perceived 

Privacy 

PP2 Saya merasa OFD/layanan antar 

makanan online ini menjamin privasi 

data pribadi pelanggan. 

3,73 1,242 

PP3 Saya yakin komunikasi dan interaksi 

dengan kurir OFD/layanan antar 

makanan online ini akan aman. 

4,05 1,061 

PP4 Saya merasa kebijakan privasi 

OFD/layanan antar makanan online ini 

mengikuti peraturan pemerintah. 

3,98 1,120 

PP5 Saya yakin pelacakan lokasi yang 

dilakukan OFD/layanan antar makanan 

4,10 1,021 
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online ini tidak merugikan privasi 

konsumen. 

PP6 Saya percaya kelemahan transparansi 

kebijakan privasi OFD/layanan antar 

makanan online ini ditangani secara 

profesional. 

3,73 1,186 

Rata-rata  3,92 1,126 

Sumber: Data Primer, diolah 2024 

Tabel 4.9 menjelaskan mengenai penilaian responden terhadap variabel 

perceived privacy yang menunjukkan total rata-rata 3,92 yaitu berada pada 

interval 3,40 - 4,19 atau masuk dalam kategori tinggi. Nilai mean tertinggi 

terletak pada instrumen PP5 yaitu Saya yakin pelacakan lokasi yang 

dilakukan OFD/layanan antar makanan online ini tidak merugikan privasi 

konsumen. Responden setuju dengan pendapat bahwa pelacakan lokasi 

yang dilakukan OFD/layanan antar makanan online ini tidak merugikan 

privasi konsumen. Nilai mean terendah terletak pada indikator PP2 yaitu 

Saya merasa OFD/layanan antar makanan online ini menjamin privasi data 

pribadi pelanggan, dan PP6 yaitu Saya percaya kelemahan transparansi 

kebijakan privasi OFD/layanan antar makanan online ini ditangani secara 

profesional. Responden setuju ketika menentukan jasa online food delivery 

menjaga privasi dari pelanggan yang menggunakan jasa tersebut. 

Kesimpulan yang dapat diambil adalah responden setuju ketika perceived 

privacy dapat mempengaruhi kepuasan pelanggan dalam menggunakan jasa 

online food delivery. 

Tabel 4.9 juga menunjukkan hasil standar deviasi pada variabel 

perceived privacy yang memiliki nilai rata-rata yang memiliki nilai rata-rata 

1,126. Item pertanyaan PP2 menunjukkan nilai 1,242 yang menunjukkan 
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bahwa ketika nilai standar deviasi tinggi maka jawaban responden semakin 

heterogen. Pertanyaan pada instrumen PP5 menunjukkan hasil 1,021 

dimana hal tersebut memiliki arti standar deviasi rendah, maka jawaban 

yang diberikan oleh responden dinilai homogen. 

4.1.2.4 Customer perceived value 

Analisis ini digunakan untuk mengetahui tingkat variabel customer 

perceived value terhadap jasa online food delivery. Hasil analisis deskriptif 

variabel customer perceived value ditunjukkan pada hasil berikut: 

Tabel 4. 10 Penilaian Responden Terhadap Customer Perceived Value 

Variabel  Item  Pertanyaan  Mean  St.Dev 

Customer 

Perceived 

Value 

CPV1 Saya mendapatkan daftar makanan 

melalui aplikasi OFD/layanan antar 

makanan online ini dengan mudah. 

4,01 1,168 

CPV2 Saya menemukan layanan gratis ongkir 

ketika menggunakan aplikasi 

OFD/layanan antar makanan online ini. 

3,42 1,277 

CPV3 Saya dapat memesan makanan melalui 

aplikasi OFD/layanan antar makanan 

online ini dengan waktu yang lebih 

singkat. 

4,07 1,002 

CPV4 Saya memiliki pertimbangan utama 

untuk menggunakan aplikasi 

OFD/layanan antar makanan online ini 

dalam kondisi mendadak. 

3,82 1,177 

CPV5 Saya menikmati pilihan promosi yang 

ditawarkan OFD/layanan antar 

makanan online ini. 

4,29 0,964 

CPV7 Saya merasa aplikasi OFD/layanan 

antar makanan online ini memudahkan 

pemesanan makanan tanpa keluar 

rumah sesuai dengan isi iklannya. 

4,21 1,131 

Rata-rata  3,97 1,120 

Sumber: Data Primer, diolah 2024 

Tabel 4.10 menjelaskan mengenai penilaian responden terhadap variabel 

customer perceived value yang menunjukkan total rata-rata 3,97 yaitu 
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berada pada interval 3,40 - 4,19 atau masuk dalam kategori tinggi. Nilai 

mean tertinggi terletak pada instrumen CPV5 yaitu Saya menikmati pilihan 

promosi yang ditawarkan OFD/layanan antar makanan online ini. 

Responden mengakui bahwa pelanggan menikmati pilihan promosi yang 

ditawarkan OFD/layanan antar makanan online. Nilai mean terendah 

terletak pada indikator CPV2 yaitu Saya dapat memesan makanan melalui 

aplikasi OFD/layanan antar makanan online ini dengan waktu yang lebih 

singkat. Masalah tersebut dapat diartikan bahwa responden setuju jika 

customer perceived value dapat mempengaruhi kepuasan pelanggan dalam 

menggunakan jasa online food delivery. 

Tabel 4.10 juga menunjukkan hasil standar deviasi pada variabel 

customer perceived value yang memiliki nilai rata-rata yang memiliki nilai 

rata-rata 1,120. Item pertanyaan CPV2 menunjukkan nilai 1,277 yang 

menunjukkan bahwa ketika nilai standar deviasi tinggi maka jawaban 

responden semakin heterogen. Pertanyaan pada instrumen CPV5 

menunjukkan hasil 0,964 dimana hal tersebut memiliki arti standar deviasi 

rendah, maka jawaban yang diberikan oleh responden dinilai homogen. 

4.1.2.5 Trust 

Analisis ini digunakan untuk mengetahui tingkat variabel trust terhadap 

jasa online food delivery. Hasil analisis deskriptif variabel trust ditunjukkan 

pada hasil berikut: 
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Tabel 4. 11 Penilaian Responden Terhadap Trust 

Variabel  Item  Pertanyaan  Mean  St.Dev 

Trust  T1 Saya yakin kurir OFD/layanan antar makanan 

online ini sopan dan ramah dalam melayani 

konsumen. 

3,83 1,092 

T2 Saya merasa pelayanan kurir dan respon 

terhadap keluhan OFD/layanan antar makanan 

online ini sudah sesuai standar operasional. 

3,95 0,985 

T3 Saya yakin aplikasi OFD/layanan antar makanan 

online ini mampu memberikan informasi variasi 

menu. 

3,61 1,443 

T4 Saya mengandalkan OFD/layanan antar 

makanan online ini karena memiliki reputasi 

yang baik. 

4,14 1,109 

T6 Saya percaya mendapat jaminan pengembalian 

dana dari OFD/layanan antar makanan online ini 

ketika pesanan tidak sesuai. 

3,72 1,174 

T7 Saya merasa OFD/layanan antar makanan online 

ini menjamin kualitas makanan yang dikirim 

dalam kondisi segar. 

3,87 1,028 

Rata-rata  3,85 1,139 

Sumber: Data Primer, diolah 2024 

Tabel 4.11 menjelaskan mengenai penilaian responden terhadap variabel 

trust yang menunjukkan total rata-rata 3,85 yaitu berada pada interval 3,40 

- 4,19 atau masuk dalam kategori tinggi. Nilai mean tertinggi terletak pada 

instrumen T4 yaitu Saya mengandalkan OFD/layanan antar makanan online 

ini karena memiliki reputasi yang baik. Responden setuju ketika 

menggunakan jasa OFD/layanan antar makanan online ini karena memiliki 

reputasi yang baik. Nilai mean terendah terletak pada indikator T3 yaitu 

Saya yakin aplikasi OFD/layanan antar makanan online ini mampu 

memberikan informasi variasi menu. Kesimpulannya bahwa responden 

setuju dengan pernyataan tersebut bahwa trust dapat mempengaruhi 

kepuasan pelanggan dalam menggunakan jasa online food delivery. 
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Tabel 4.11 juga menunjukkan hasil standar deviasi pada variabel trust 

yang memiliki nilai rata-rata yang memiliki nilai rata-rata 1,139. Item 

pertanyaan T3 menunjukkan nilai 1,443 yang menunjukkan bahwa ketika 

nilai standar deviasi tinggi maka jawaban responden semakin heterogen. 

Pertanyaan pada instrumen T2 menunjukkan hasil 0,985 dimana hal tersebut 

memiliki arti standar deviasi rendah, maka jawaban yang diberikan oleh 

responden dinilai homogen. 

4.1.2.6 Customer satisfaction 

Analisis ini digunakan untuk mengetahui tingkat variabel customer 

satisfaction terhadap jasa online food delivery. Hasil analisis deskriptif 

variabel customer satisfaction ditunjukkan pada hasil berikut: 

Tabel 4. 12 Penilaian Responden Terhadap Customer Satisfaction 

Variabel  Item  Pertanyaan  Mean  St.Dev 

Customer 

Satisfaction 

CS1 Saya merasa nyaman ketika 

menggunakan layanan aplikasi 

OFD/layanan antar makanan 

online ini. 

3,78 1,404 

CS2 Saya merasa puas dengan harga 

yang ditawarkan OFD/layanan 

antar makanan online ini lebih 

murah dibanding pesaing. 

3,88 1,078 

CS3 Saya merasa senang 

mendapatkan transparansi 

proses pemesanan pada 

OFD/layanan antar makanan 

online ini. 

4,11 0,972 

CS4 Saya beranggapan bahwa 

platform OFD/layanan antar 

makanan online ini 

mendapatkan ulasan yang positif 

dan jujur. 

4,10 1,000 

CS5 Saya merasa puas dengan 

adanya pilihan mitra dengan 

4,11 1,053 
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beragam menu di OFD/layanan 

antar makanan online ini. 

CS6 Saya merasa OFD/layanan antar 

makanan online ini selalu 

menyediakan makanan dengan 

rasa yang konsisten. 

3,96 1,031 

 CS7 Saya meragukan kurir 

OFD/layanan antar makanan 

online ini akan mengantar 

makanan sesuai dengan tata cara 

penyampaian produk pada 

konsumen. 

3,96 1,031 

Rata-rata  3,94 1,121 

Sumber: Data Primer, diolah 2024 

Tabel 4.12 menjelaskan mengenai penilaian responden terhadap variabel 

customer satisfaction yang menunjukkan total rata-rata 3,94 yaitu berada 

pada interval 3,40 - 4,19 atau masuk dalam kategori tinggi. Nilai mean 

tertinggi terletak pada instrumen CS3 yaitu Saya merasa senang 

mendapatkan transparansi proses pemesanan pada OFD/layanan antar 

makanan online ini, dan CS5 yaitu Saya merasa puas dengan adanya pilihan 

mitra dengan beragam menu di OFD/layanan antar makanan online ini. 

Nilai mean terendah terletak pada indikator CS1 yaitu saya merasa nyaman 

ketika menggunakan layanan aplikasi OFD/layanan antar makanan online 

ini. Responden berpendapat bahwa dalam menggunakan layanan 

OFD/layanan antar makanan online terasa nyaman. Kesimpulan yang dapat 

diambil bahwa responden setuju dengan pernyataan tersebut dan merasa 

senang serta puas ketika menggunakan jasa online food delivery. 

Tabel 4.12 juga menunjukkan hasil standar deviasi pada variabel trust 

yang memiliki nilai rata-rata yang memiliki nilai rata-rata 1,139. Item 

pertanyaan T3 menunjukkan nilai 1,443 yang menunjukkan bahwa ketika 
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nilai standar deviasi tinggi maka jawaban responden semakin heterogen. 

Pertanyaan pada instrumen T2 menunjukkan hasil 0,985 dimana hal tersebut 

memiliki arti standar deviasi rendah, maka jawaban yang diberikan oleh 

responden dinilai homogen. 

4.1.3 Analisis Kuantitatif 

4.1.3.1 Uji Validitas Penelitian Utama 

Peneliti melakukan uji kevalidan dengan tujuan menentukan validitas 

sebuah indikator pertanyaan pada kuesioner penelitian. Sebuah kuesioner 

dapat dikatakan sah jika indikator pertanyaan di dalamnya dapat 

menjelaskan ukuran penelitian. Uji validitas menunjukkan keakuratan dan 

kejelasan responden dengan memastikan bahwa penilaian yang diberikan 

oleh responden dapat diterima dengan baik. 

Ukuran Pearson correlation dan taraf signifikansi dalam penelitian ini. 

Jika nilai Pearson correlation ≥ 0,5 dan nilai taraf signifikansi kurang 0,05 

maka item dapat dikatakan valid. Peneliti mengolah data dari 190 responden 

yang telah dikumpulkan ketika pendistribusian kuesioner. Program software 

IBM SPSS 29 menjadi media yang digunakan peneliti dalam melakukan uji 

validitas. 
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Tabel 4. 13 Hail Uji Validitas Service Quality 

Variabel Item Pertanyaan 
Pearson 

Correlation 
Sig. Keterangan 

Service 

Quality 

SQ1 

Saya menggunakan 

aplikasi OFD/ layanan 

antar makanan online 

ini karena mudah 

digunakan. 

.847** <.001 Valid 

SQ2 

Saya menemukan 

menu makanan yang 

diinginkan secara cepat 

dengan aplikasi OFD/ 

layanan antar makanan 

online ini. 

.674** <.001 Valid 

SQ3 

Saya merasa senang 

ketika pelayanan 

OFD/layanan antar 

makanan online ini 

menawarkan 

cashback/poin reward. 

.826** <.001 Valid 

SQ4 

Saya mendapat fasilitas 

terbaik dari 

OFD/layanan antar 

makanan online ini 

karena tidak perlu 

mengantre. 

.860** <.001 Valid 

SQ5 

Saya merasa 

pengemasan makanan 

oleh OFD/layanan 

antar makanan online 

ini selalu rapi dan 

bersih. 

.403** <.001 Invalid 

SQ6 

Saya mendapatkan 

informasi pesanan 

yang memuaskan dari 

aplikasi OFD/layanan 

antar makanan online 

ini. 

.502** <.001 Valid 

SQ7 

Saya merasa tarif 

pengiriman yang 

ditawarkan sesuai 

dengan layanan 

OFD/layanan antar 

makanan online ini. 

.863** <.001 Valid 

Sumber: Data Primer, diolah 2024 
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Tabel 4.13 menunjukkan hasil bahwa 6 item pertanyaan dari variabel 

service quality dengan nilai Pearson correlation ≥ 0,5 dan taraf signifikan 

kurang dari 0,05. Hasil pengujian pada variabel ini terdapat 6 indikator 

pertanyaan dinyatakan valid dan 1 tidak valid yang mampu mewakili 

variabel service quality. 

Tabel 4. 14 Hasil Uji Validitas Perceived Security 

Variabel Item Pertanyaan 
Pearson 

Correlation 
Sig. Keterangan 

Perceived 

Security 

PS1 

Saya merasa aman 

ketika menyampaikan 

data pribadi pada 

aplikasi OFD/layanan 

antar makanan online 

ini. 

.661** <.001 Valid 

PS2 

Saya mendapatkan 

perlindungan dari 

informasi yang 

dibagikan pada 

aplikasi OFD/layanan 

antar makanan online 

ini. 

.670** <.001 Valid 

PS3 

Saya merasa aman 

ketika memesan 

makanan dari aplikasi 

OFD/layanan antar 

makanan online ini. 

.556** <.001 Valid 

PS4 

Saya merasa mudah 

ketika menggunakan 

transaksi tunai pada 

aplikasi OFD/layanan 

antar makanan online 

ini. 

.721** <.001 Valid 

PS5 

Saya menggunakan 

transaksi non-tunai 

dalam aplikasi 

OFD/layanan antar 

makanan online ini. 

.490** <.001 Invalid 

PS6 

Saya merasa yakin 

atas kebersihan dari 

pemesanan makanan 

.677** <.001 Valid 
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melalui aplikasi 

OFD/layanan antar 

makanan online ini. 

PS7 

Saya merasa 

pelacakan pengiriman 

di aplikasi 

OFD/layanan antar 

makanan online ini 

dapat dipantau secara 

langsung. 

.737** <.001 Valid 

Sumber: Data Primer, diolah 2024 

Tabel 4.14 menunjukkan hasil bahwa 6 item pertanyaan dari variabel 

perceived security dengan nilai Pearson correlation ≥ 0,5 dan taraf 

signifikan kurang dari 0,05. Hasil pengujian pada variabel ini terdapat 6 

indikator pertanyaan dinyatakan valid dan 1 tidak valid yang mampu 

mewakili variabel perceived security. 

Tabel 4. 15 Hasil Uji Validitas Perceived Privacy 

Variabel Item Pertanyaan 
Pearson 

Correlation 
Sig. Keterangan 

Perceived 

Privacy 

PP2 

Saya merasa 

OFD/layanan antar 

makanan online ini 

menjamin privasi data 

pribadi pelanggan. 

.696** <.001 Valid 

PP3 

Saya yakin 

komunikasi dan 

interaksi dengan kurir 

OFD/layanan antar 

makanan online ini 

akan aman. 

.766** <.001 Valid 

PP4 

Saya merasa 

kebijakan privasi 

OFD/layanan antar 

makanan online ini 

mengikuti peraturan 

pemerintah. 

.757** <.001 Valid 

PP5 

Saya yakin pelacakan 

lokasi yang dilakukan 

OFD/layanan antar 

.787** <.001 Valid 
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makanan online ini 

tidak merugikan 

privasi konsumen. 

PP6 

Saya percaya 

kelemahan 

transparansi kebijakan 

privasi OFD/layanan 

antar makanan online 

ini ditangani secara 

profesional. 

.762** <.001 Valid 

Sumber: Data Primer, diolah 2024 

Tabel 4.15 menunjukkan hasil bahwa semua item pertanyaan dari 

variabel perceived privacy dengan nilai Pearson correlation ≥ 0,5 dan taraf 

signifikan kurang dari 0,05. Hasil pengujian pada variabel ini adalah semua 

indikator pertanyaan dinyatakan valid dan mampu mewakili variabel 

perceived privacy. 

Tabel 4. 16 Hasil Uji Validitas Customer Perceived Value 

Variabel Item Pertanyaan 
Pearson 

Correlation 
Sig. Keterangan 

Customer 

Perceived 

Value 
CPV1 

Saya mendapatkan 

daftar makanan 

melalui aplikasi 

OFD/layanan antar 

makanan online ini 

dengan mudah. 

.785** <.001 Valid 

CPV2 

Saya menemukan 

layanan gratis ongkir 

ketika menggunakan 

aplikasi 

OFD/layanan antar 

makanan online ini. 

.473** <.001 Invalid 

CPV3 

Saya dapat memesan 

makanan melalui 

aplikasi 

OFD/layanan antar 

makanan online ini 

dengan waktu yang 

lebih singkat. 

.664** <.001 Valid 
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CPV4 

Saya memiliki 

pertimbangan utama 

untuk menggunakan 

aplikasi 

OFD/layanan antar 

makanan online ini 

dalam kondisi 

mendadak. 

.583** <.001 Valid 

CPV5 

Saya menikmati 

pilihan promosi yang 

ditawarkan 

OFD/layanan antar 

makanan online ini. 

.716** <.001 Valid 

CPV7 

Saya merasa aplikasi 

OFD/layanan antar 

makanan online ini 

memudahkan 

pemesanan makanan 

tanpa keluar rumah 

sesuai dengan isi 

iklannya. 

.762** <.001 Valid 

Sumber: Data Primer, diolah 2024 

Tabel 4.16 menunjukkan hasil bahwa 5 item pertanyaan dari variabel 

customer perceived value dengan nilai Pearson correlation ≥ 0,5 dan taraf 

signifikan kurang dari 0,05. Hasil pengujian pada variabel ini adalah 

5indikator pertanyaan dinyatakan valid dan 1 indikator tidak valid yang 

mewakili variabel customer perceived value. 

Tabel 4. 17 Hasil Uji Validitas Trust 

Variabel Item Pertanyaan 
Pearson 

Correlation 
Sig. Keterangan 

Trust 

T1 

Saya yakin kurir 

OFD/layanan antar 

makanan online ini 

sopan dan ramah dalam 

melayani konsumen. 

.782** <.001 Valid 

T2 

Saya merasa pelayanan 

kurir dan respon 

terhadap keluhan 

OFD/layanan antar 

.764** <.001 Valid 
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makanan online ini 

sudah sesuai standar 

operasional. 

T3 

Saya yakin aplikasi 

OFD/layanan antar 

makanan online ini 

mampu memberikan 

informasi variasi menu. 

.519** <.001 Valid 

T4 

Saya mengandalkan 

OFD/layanan antar 

makanan online ini 

karena memiliki 

reputasi yang baik. 

.606** <.001 Valid 

T6 

Saya percaya mendapat 

jaminan pengembalian 

dana dari OFD/layanan 

antar makanan online 

ini ketika pesanan tidak 

sesuai. 

.724** <.001 Valid 

T7 

Saya merasa 

OFD/layanan antar 

makanan online ini 

menjamin kualitas 

makanan yang dikirim 

dalam kondisi segar. 

.744** <.001 Valid 

Sumber: Data Primer, diolah 2024 

Tabel 4.17 menunjukkan hasil bahwa semua item pertanyaan dari 

variabel trust dengan nilai Pearson correlation ≥ 0,5 dan taraf signifikan 

kurang dari 0,05. Hasil pengujian pada variabel ini adalah semua indikator 

pertanyaan dinyatakan valid dan mampu mewakili variabel trust. 

Tabel 4. 18 Hasil Uji Validitas Customer Satisfaction 

Variabel Item Pertanyaan 
Pearson 

Correlation 
Sig. Keterangan 

Customer 

Satisfaction 

CS1 

Saya merasa nyaman 

ketika menggunakan 

layanan aplikasi 

OFD/layanan antar 

makanan online ini. 

.619** <.001 Valid 

CS2 
Saya merasa puas 

dengan harga yang 
.730** <.001 Valid 



123 
 

ditawarkan 

OFD/layanan antar 

makanan online ini 

lebih murah 

dibanding pesaing. 

CS3 

Saya merasa senang 

mendapatkan 

transparansi proses 

pemesanan pada 

OFD/layanan antar 

makanan online ini. 

.669** <.001 Valid 

CS4 

Saya beranggapan 

bahwa platform 

OFD/layanan antar 

makanan online ini 

mendapatkan ulasan 

yang positif dan 

jujur. 

.640** <.001 Valid 

CS5 

Saya merasa puas 

dengan adanya 

pilihan mitra dengan 

beragam menu di 

OFD/layanan antar 

makanan online ini. 

.751** <.001 Valid 

CS6 

Saya merasa 

OFD/layanan antar 

makanan online ini 

selalu menyediakan 

makanan dengan 

rasa yang konsisten. 

.678** <.001 Valid 

 

CS7 

Saya meragukan 

kurir OFD/layanan 

antar makanan 

online ini akan 

mengantar makanan 

sesuai dengan tata 

cara penyampaian 

produk pada 

konsumen. 

.483** <.001 Invalid 

Sumber: Data Primer, diolah 2024 

Tabel 4.18 menunjukkan hasil bahwa 6 item pertanyaan dari variabel 

customer satisfaction dengan nilai Pearson correlation ≥ 0,5 dan taraf 

signifikan kurang dari 0,05. Hasil pengujian pada variabel ini adalah 6 
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indikator pertanyaan dinyatakan valid dan 1 indikator tidak valid yang 

mampu mewakili variabel customer satisfaction. 

4.1.3.2 Uji Reliabilitas Penelitian Utama 

Peneliti melakukan uji reliabilitas untu menilai ketergantungan item 

pertanyaan dalam kuesioner dan memastikan responden memberikan 

jawaban dengan konsisten pada setiap item pertanyaan. Pengujian ini 

dilakukan dengan menggunakan IBM SPSS Statistic 29. Pada saat setiap 

variabel memiliki nilai Cronbach alpha ≥ 0,7 maka dapat dikatakan bahwa 

variabel tersebut reliabel. Uji reliabilitas dilakukan dengan mengolah data 

190 responden. Berdasarkan pengujian tersebut didapatkan hasil sebagai 

berikut: 

Tabel 4. 19 Hasil Reliabilitas 

No Variabel Nilai Cronbach’s Alpha Keterangan 

1 Service Quality 0,866 Reliabel 

2 Perceived Security 0,763 Reliabel 

3 Perceived Privacy 0,805 Reliabel 

4 Customer Perceived Value 0,780 Reliabel 

5 Trust  0,759 Reliabel 

6 Customer Satisfaction 0,785 Reliabel 

Sumber: Data Primer, diolah 2024 

Tabel 4.19 menunjukkan hasil uji reliabilitas pada variabel social 

interaction, information sharing, brand trust, brand equity, dan purchase 

intention memiliki nilai Cronbach alpha ≥ 0,7. Kesimpulan dari hasil diatas 

adalah seluruh variabel pada penelitian ini dinyatakan reliabel. Hasil 

reliabilitas menyatakan bahwa variabel pada penelitian ini telah terukur 

akurat dan mencerminkan perilaku untuk diteliti. 
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4.1.3.3 Confirmatory Factor Analysis 

Confirmatory factor analysis dilakukan pada setiap variabel untuk 

mengetahui pengukuran indikator yang digunakan dalam penelitian ini. 

Indikator tersebut akan dinilai sudah valid atau belum pada sebuah variabel 

atau konstruk laten. Indikator yang tidak valid pada uji faktor analisis, maka 

indikator tersebut akan dihapus. Peneliti melakukan pengolahan data 

menggunakan Software Amos Graphic. Setiap variabel dalam penelitian ini 

akan di uji faktor analisisnya. 

Gambar 4. 1 Hasil Olah Data Confirmatory Factor Analysis Service Quality 

 

Tabel 4. 20 Nilai Loading Factor Service Quality 

 

Sumber: Data Primer, diolah 2024 
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Gambar 4.1 menunjukkan bahwa service quality diukur dengan 5 

indikator yaitu Saya menggunakan aplikasi OFD/ layanan antar makanan 

online ini karena mudah digunakan (SQ1), Saya menemukan menu 

makanan yang diinginkan secara cepat dengan aplikasi OFD/ layanan antar 

makanan online ini (SQ2), Saya merasa senang ketika pelayanan 

OFD/layanan antar makanan online ini menawarkan cashback/poin reward 

(SQ3), Saya mendapat fasilitas terbaik dari OFD/layanan antar makanan 

online ini karena tidak perlu mengantre (SQ4), Saya mendapatkan informasi 

pesanan yang memuaskan dari aplikasi OFD/layanan antar makanan online 

ini (SQ6), Saya merasa tarif pengiriman yang ditawarkan sesuai dengan 

layanan OFD/layanan antar makanan online ini (SQ7). Indikator pada tabel 

4.20 menunjukkan hasil bahwa SQ1, SQ2, SQ3, SQ4, SQ7 dapat diterima 

dan digunakan sebab memiliki nilai loading factor ≥ 0,5. Indikator SQ6 

dinyatakan ditolak dan tidak dapat digunakan karena menunjukkan hasil 

loading factor kurang dari 0,5. 

Gambar 4. 2 Hasil Olah Data Confirmatory Factor Analysis Perceived Security 
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Tabel 4. 21 Nilai Loading Factor Perceived Security 

 

Sumber: Data Primer, diolah 2024 

Gambar 4.2 menunjukkan variabel perceived security menggunakan 6 

indikator dalam uji CFA. Lima indikator yang digunakan dalam pengujian 

ini yaitu Saya merasa aman ketika menyampaikan data pribadi pada aplikasi 

OFD/layanan antar makanan online ini (PS1), Saya mendapatkan 

perlindungan dari informasi yang dibagikan pada aplikasi OFD/layanan 

antar makanan online ini (PS2), Saya merasa aman ketika memesan 

makanan dari aplikasi OFD/layanan antar makanan online ini (PS3), Saya 

merasa mudah ketika menggunakan transaksi tunai pada aplikasi 

OFD/layanan antar makanan online ini (PS4), Saya merasa yakin atas 

kebersihan dari pemesanan makanan melalui aplikasi OFD/layanan antar 

makanan online ini (PS6), Saya merasa pelacakan pengiriman di aplikasi 

OFD/layanan antar makanan online ini dapat dipantau secara langsung 

(PS7). Tabel 4.21 menunjukkan bahwa indikator PS1, PS2, PS4, PS6, dan 

PS7 dapat diterima dan digunakan karena memiliki nilai loading factor ≥ 

0,5. Indikator PS3 dinyatakan ditolak dan tidak dapat digunakan karena 

menunjukkan hasil loading factor kurang dari 0,5. 

 



128 
 

Gambar 4. 3 Hasil Olah Data Confirmatory Factor Analysis Perceived Privacy 

 

 

Tabel 4. 22 Nilai Loading Factor Perceived Privacy 

 

Sumber: Data Primer, diolah 2024 

Gambar 4.3 menunjukkan bahwa variabel perceived privacy diukur 

dengan 5 indikator dalam pengujian ini. Indikator tersebut yaitu Saya 

merasa OFD/layanan antar makanan online ini menjamin privasi data 

pribadi pelanggan (PP2), Saya yakin komunikasi dan interaksi dengan kurir 

OFD/layanan antar makanan online ini akan aman (PP3), Saya merasa 

kebijakan privasi OFD/layanan antar makanan online ini mengikuti 

peraturan pemerintah (PP4), Saya yakin pelacakan lokasi yang dilakukan 

OFD/layanan antar makanan online ini tidak merugikan privasi konsumen 

(PP5), Saya percaya kelemahan transparansi kebijakan privasi OFD/layanan 

antar makanan online ini ditangani secara profesional (PP6). Tabel 4.22 
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menunjukkan bahwa indikator PP3, PP4, PP5, dan PP6 dapat diterima dan 

digunakan karena memiliki nilai loading factor ≥ 0,5. Indikator PP2 

dinyatakan ditolak dan tidak dapat digunakan karena menunjukkan hasil 

loading factor kurang dari 0,5. 

Gambar 4. 4 Hasil Olah Data Confirmatory Factor Analysis Customer 

Perceived Value 

 

Tabel 4. 23 Nilai Loading Factor Customer Perceived Value 

 

Sumber: Data Primer, diolah 2024 

Gambar 4.4 menunjukkan bahwa variabel customer perceived value 

diukur dengan 5 indikator dalam pengujian ini yaitu Saya mendapatkan 

daftar makanan melalui aplikasi OFD/layanan antar makanan online ini 

dengan mudah (CPV1), Saya dapat memesan makanan melalui aplikasi 

OFD/layanan antar makanan online ini dengan waktu yang lebih singkat 

(CPV3), Saya memiliki pertimbangan utama untuk menggunakan aplikasi 
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OFD/layanan antar makanan online ini dalam kondisi mendadak (CPV4), 

Saya menikmati pilihan promosi yang ditawarkan OFD/layanan antar 

makanan online ini (CPV5), Saya merasa aplikasi OFD/layanan antar 

makanan online ini memudahkan pemesanan makanan tanpa keluar rumah 

sesuai dengan isi iklannya (CPV7). Hasil tabel 4.23 bahwa indikator CPV1, 

CPV3, CPV5, dan CPV7 dapat diterima dan digunakan karena memiliki 

nilai loading factor ≥ 0,5. Indikator CPV4 dinyatakan ditolak dan tidak 

dapat digunakan karena menunjukkan hasil loading factor kurang dari 0,5. 

Gambar 4. 5 Hasil Olah Data Confirmatory Factor Analysis Trust 

 

Tabel 4. 24 Nilai Loading Factor Trust 

 

Sumber: Data Primer, diolah 2024 
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Gambar 4.5 menunjukkan bahwa variabel trust diukur dengan 6 

indikator dalam pengujian ini. Indikator tersebut yaitu Saya yakin kurir 

OFD/layanan antar makanan online ini sopan dan ramah dalam melayani 

konsumen (T1), Saya merasa pelayanan kurir dan respon terhadap keluhan 

OFD/layanan antar makanan online ini sudah sesuai standar operasional 

(T2), Saya yakin aplikasi OFD/layanan antar makanan online ini mampu 

memberikan informasi variasi menu (T3), Saya mengandalkan 

OFD/layanan antar makanan online ini karena memiliki reputasi yang baik 

(T4), Saya percaya mendapat jaminan pengembalian dana dari 

OFD/layanan antar makanan online ini ketika pesanan tidak sesuai (T6), 

Saya merasa OFD/layanan antar makanan online ini menjamin kualitas 

makanan yang dikirim dalam kondisi segar (T7). Hasil tabel 4.24 bahwa 

indikator T1, T2, T4, T6, dan T7 dapat diterima dan digunakan karena 

memiliki nilai loading factor ≥ 0,5. Indikator T3 dinyatakan ditolak dan 

tidak dapat digunakan karena menunjukkan hasil loading factor kurang dari 

0,5. 

 

 

 

 

 

 



132 
 

Gambar 4. 6 Hasil Olah Data Confirmatory Factor Analysis Customer 

Satisfaction 

 

Tabel 4. 25 Nilai Loading Factor Customer Satisfaction 

 

Sumber: Data Primer, diolah 2024 

Gambar 4.5 menunjukkan bahwa variabel customer satisfaction diukur 

dengan 6 indikator dalam pengujian ini. Indikator tersebut yaitu Saya 

merasa nyaman ketika menggunakan layanan aplikasi OFD/layanan antar 

makanan online ini (CS1), Saya merasa puas dengan harga yang ditawarkan 

OFD/layanan antar makanan online ini lebih murah dibanding pesaing 

(CS2), Saya merasa senang mendapatkan transparansi proses pemesanan 

pada OFD/layanan antar makanan online ini (CS3), Saya beranggapan 

bahwa platform OFD/layanan antar makanan online ini mendapatkan ulasan 
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yang positif dan jujur (CS4), Saya merasa puas dengan adanya pilihan mitra 

dengan beragam menu di OFD/layanan antar makanan online ini (CS5), 

Saya merasa OFD/layanan antar makanan online ini selalu menyediakan 

makanan dengan rasa yang konsisten (CS6). Hasil tabel 4.25 bahwa 

indikator CS2, CS3, CS4, CS5, dan CS6 dapat diterima dan digunakan 

karena memiliki nilai loading factor ≥ 0,5. Indikator CS1 dinyatakan ditolak 

dan tidak dapat digunakan karena menunjukkan hasil loading factor kurang 

dari 0,5. 

4.1.3.4 Uji Normalitas 

Uji normalitas dilakukan dengan tujuan untuk mengetahui data yang 

telah dikumpulkan selama proses pendistribusian kuesioner tersebut normal 

atau tidak. Nilai Critical Ration (CR) menampilkan distribusi normal. 

Pengujian ini dilakukan untuk memastikan data yang dikumpulkan oleh 

penelitian ini tidak bias. Data terdistribusi secara univariat jika nilai CR 

berada pada rentang ± 2,58 pada skewness dan kurtosis, maka dapat 

dikatakan distribusi data dianggap normal. 

Tabel 4. 26 uji Normalitas 

Variable min max skew c.r. kurtosis c.r. 

CS6 1,000 5,000 -,711 -4,004 -,295 -,830 

CS5 1,000 5,000 -1,214 -6,834 ,875 2,463 

CS4 1,000 5,000 -1,155 -6,500 ,968 2,724 

CS3 1,000 5,000 -1,019 -5,732 ,534 1,504 

CS2 1,000 5,000 -,761 -4,282 -,391 -1,101 

CPV7 1,000 5,000 -1,389 -7,816 ,985 2,771 

CPV5 1,000 5,000 -1,435 -8,075 1,667 4,689 

CPV3 1,000 5,000 -1,115 -6,276 ,868 2,441 

CPV1 1,000 5,000 -1,038 -5,843 ,000 ,001 



134 
 

T7 1,000 5,000 -,907 -5,105 ,375 1,055 

T6 1,000 5,000 -,751 -4,228 -,193 -,544 

T4 1,000 5,000 -1,345 -7,571 1,020 2,870 

T2 1,000 5,000 -,793 -4,463 -,049 -,138 

T1 1,000 5,000 -,630 -3,547 -,624 -1,755 

PP6 1,000 5,000 -,604 -3,400 -,612 -1,723 

PP5 1,000 5,000 -1,217 -6,849 ,976 2,745 

PP4 1,000 5,000 -,967 -5,439 ,101 ,285 

PP3 1,000 5,000 -1,295 -7,289 1,294 3,642 

PS1 1,000 5,000 -,706 -3,973 -,011 -,031 

PS2 1,000 5,000 -,781 -4,397 -,194 -,546 

PS4 1,000 5,000 -1,339 -7,535 1,253 3,525 

PS6 1,000 5,000 -,884 -4,976 ,274 ,770 

PS7 1,000 5,000 -,989 -5,563 ,015 ,043 

SQ7 1,000 5,000 -,673 -3,788 -,689 -1,939 

SQ4 1,000 5,000 -,764 -4,297 -,637 -1,793 

SQ3 1,000 5,000 -1,193 -6,711 ,088 ,248 

SQ2 1,000 5,000 -,642 -3,615 -1,005 -2,829 

SQ1 1,000 5,000 -1,021 -5,747 -,285 -,801 

Multivariate  286,293 48,140 

Sumber: Data Primer, diolah 2024 

Tabel 4.26 menunjukkan hasil olah data yang dilakukan oleh peneliti. 

Hasil olah data menunjukkan bahwa data yang didapatkan oleh peneliti 

tidak normal. Hasil pengujian pada penelitian dengan 190 responden dapat 

dikatakan tidak normal, karena memiliki nilai CR 48,140 dan lebih dari 2,58 

menunjukkan bahwa data tersebut tidak normal. 

4.1.3.5 Uji Outlier 

Tahapan pengujian berikutnya yaitu melakukan uji outlier, tujuan dari 

pengujian ini yaitu untuk melihat data yang memiliki karakteristik berbeda. 

Hasil olah data yang dilakukan peneliti ditunjukkan pada tabel berikut: 
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Tabel 4. 27 Uji Outlier 

Observation number Mahalanobis d-squared p1 p2 

154 112,746 ,000 ,000 

23 81,610 ,000 ,000 

15 81,021 ,000 ,000 

167 79,806 ,000 ,000 

22 75,881 ,000 ,000 

12 71,619 ,000 ,000 

17 67,308 ,000 ,000 

36 63,503 ,000 ,000 

45 63,357 ,000 ,000 

32 60,341 ,000 ,000 

Sumber: Data Primer, diolah 2024 

Hasil uji outlier pada tabel 4.27 menunjukkan data yang tidak sesuai dan 

termasuk ke dalam data yang tidak lulus pada pengujian ini. Pada tabel 

tersebut menyajikan terdapat 10 data yang tidak lulus uji outlier. Penulis 

memutuskan untuk tidak membuang data tersebut dan tetap menggunakan 

total data sebanyak 190 responden. Alasan tidak membuang data outlier 

karena hasil dari pengujian dengan responden sudah menghasilkan data 

yang cukup baik. 

4.1.3.6 Uji Measurement 

Pengujian ini, peneliti menggunakan software Amos Graphic 26 untuk 

menguji model pengukuran. Tahapan ini menggunakan CFA dimana 

hubungan korelasi digambarkan dengan panah melengkung dua arah dan 

dihubungkan pada setiap variabel penelitian. Berdasarkan hasil uji faktor 

analisis sebelumnya, terdapat indikator yang gugur sehingga dalam uji 

model pengukuran ini indikator tersebut tidak digunakan kembali. Model 

pengukuran dapat dilihat sebagai berikut: 
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Gambar 4. 7 Uji Measurement 

 

Sumber: Data Primer, diolah 2024 

Gambar 4.7 yang menunjukkan hasil dari uji pengukuran model, maka 

perlu diperhatikan juga mengenai nilai loading factor. Nilai tersebut 

digunakan untuk mengetahui penilaian indikator terhadap variabel yang 

digunakan sudah mempresentasikan variabel tersebut atau belum. 
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Tabel 4. 28 Loading Factor Analysis 

   Estimate 

SQ1 <--- SQ ,873 

SQ2 <--- SQ ,534 

SQ3 <--- SQ ,862 

SQ4 <--- SQ ,857 

SQ7 <--- SQ ,826 

PS7 <--- PS ,636 

PS6 <--- PS ,696 

PS4 <--- PS ,783 

PS2 <--- PS ,651 

PS1 <--- PS ,636 

PP3 <--- PP ,789 

PP4 <--- PP ,714 

PP5 <--- PP ,778 

PP6 <--- PP ,606 

T1 <--- T ,680 

T2 <--- T ,670 

T4 <--- T ,714 

T6 <--- T ,651 

T7 <--- T ,701 

CPV1 <--- CPV ,793 

CPV3 <--- CPV ,602 

CPV5 <--- CPV ,677 

CPV7 <--- CPV ,718 

CS2 <--- CS ,676 

CS3 <--- CS ,630 

CS4 <--- CS ,786 

CS5 <--- CS ,734 

CS6 <--- CS ,654 

Sumber: Data Primer, diolah 2024 

Tabel 4.28 menunjukkan bahwa 28 indikator berada pada nilai ≥ 0,5 

dimana hal ini dapat diartikan indikator tersebut valid. Hasil yang diperoleh 

pada pengujian ini setelah menggugurkan beberapa indikator yang nilainya 

tidak memenuhi kriteria. Model pengukuran perlu diperlihatkan mengenai 
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nilai indeks seperti Goodness of Fit (GoF), pada penelitian ini terdiri dari 5 

indeks yaitu CMIN/DF, RMSEA, GFI, TLI, dan CFI. Penilaian 5 indeks 

tersebut ditunjukkan pada tabel 4.29 dibawah ini, hasil penilaian indeks 

pada pengukuran model dikatakan selesai, sehingga dapat melanjutkan ke 

tahap uji berikutnya. 

Tabel 4. 29 Uji Goodness of Fit 

No  GoF Kriteria  Nilai  Keterangan  

1 CMIN/DF CMIN/DF ≤ 3,0 2,884 Good Fit 

2 GFI GFI 0,8 – 0,9 0,705 Bad Fit 

3 CFI CFI 0,8 - 0,9 0,832 Marginal Fit 

4 TLI TLI 0,8 – 0,9 0,810 Marginal Fit 

5 RMSEA RMSEA ≤ 0,08 0,100 Bad Fit 

Sumber: Data Primer, diolah 2024 

Berdasarkan tabel 4.29 dapat dilihat bahwa model penelitian yang 

disebutkan diatas masih belum memenuhi kriteria karena belum mendekati 

model good fit, dengan pembahasan sebagai berikut: 

a. CMIN/DF 

CMIN/DF digunakan untuk mengukur ketepatan terkait model yang 

diuji. Nilai yang dapat diterima untuk CMIN/DF yaitu ≤ 3 dan hasil 

pada penelitian ini menunjukkan nilai CMIN/DF sebesar 2,884. 

Berdasarkan nilai tersebut menunjukkan bahwa model yang diuji 

good fit. 

b. GFI 

GFI merupakan nilai yang digunakan untuk mengetahui model 

pengukuran dikatakan kurang baik atau sempurna. Nilai GFI yang 
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disarankan yaitu sekitar 0,90 dan hasil dalam penelitian ini yaitu 

0,705 dimana nilai tersebut dianggap sebagai bad fit. 

c. CFI 

Nilai CFI yang disarankan untuk model yang baik adalah ≥ 0,90. 

Nilai CFI yang dihasilkan pada penelitian ini adalah 0,832 dimana 

nilai tersebut menunjukkan bahwa model yang diujikan dikatakan 

marginal fit. 

d. TLI 

TLI digunakan untuk mengetahui model penelitian dapat diterima 

atau tidak. Nilai TLI pada penelitian ini seharusnya ≥ 0,90 untuk 

dapat dinyatakan baik. Nilai TLI pada penelitian ini adalah 0,810 

yang menunjukkan bahwa model penelitian yang diuji dikatakan 

marginal fit. 

e. RMSEA 

Nilai RMSEA yang dapat dikatakan good fit apabila nilainya ≤ 0,080 

dan hasil pengujian menunjukkan nilai RMSEA adalah 0,100 yang 

menunjukkan bahwa model yang diuji dikatakan bad fit. 

4.1.3.7 Uji Struktural Model 

Setelah melakukan pengujian model pengukuran, langkah selanjutnya 

yaitu melakukan uji model structural. Pengujian pada bagian menggunakan 

software Amos Graphic 26. Pengujian ini dilakukan dengan tujuan untuk 

menentukan bagaimana suatu variabel laten yang Menyusun model 

pengukuran berhubungan dengan variabel konstruk lainnya. 
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Ketergantungan pada model konstruk terjadi karena terdapat kemungkinan 

bahwa variabel yang terikat pada hubungan antar variabel dimungkinkan 

dapat menjadi variabel bebas pada hubungan selanjutnya (Hair et al., 

2019)1. 

Gambar 4. 8 Uji Struktur Model 

 

Sumber: Data Primer, diolah 2024 

Berikutnya, memastikan kesesuaian antara data empiris dengan model 

struktural yang diukur dengan menggunakan kriteria Goodness of Fit (GoF). 

Nilai Gof yang terdapat pada tabel 4.30 menunjukkan bahwa model belum 

memenuhi kriteria dan hasil ditunjukkan pada gambar 4.8 terkait dengan 

model struktural. 
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Tabel 4. 30 Uji Good of Fit Struktural Mode 

No  GoF Kriteria  Nilai  Keterangan  

1 CMIN/DF CMIN/DF ≤ 3,0 2,872 Good Fit 

2 GFI GFI 0,8 – 0,9 0,704 Bad Fit 

3 CFI CFI 0,8 - 0,9 0,832 Marginal Fit 

4 TLI TLI 0,8 – 0,9 0,811 Marginal Fit 

5 RMSEA RMSEA ≤ 0,08 0,100 Bad Fit 

Sumber: Data Primer, diolah 2024 

Tabel 4.30 menunjukkan bahwa model penelitian yang disebutkan diatas 

masih belum memenuhi kriteria yang mendekati model good fit, dengan 

pembahasan sebagai berikut: 

a. CMIN/ID 

CMIN/DF digunakan untuk mengukur ketepatan terkait model yang 

diuji. Nilai yang dapat diterima untuk CMIN/DF yaitu ≤ 3 dan hasil 

pada penelitian ini menunjukkan nilai CMIN/DF sebesar 2,872. 

Berdasarkan nilai tersebut menunjukkan bahwa model yang diuji 

good fit. 

b. GFI 

GFI merupakan nilai yang digunakan untuk mengetahui model 

pengukuran dikatakan kurang baik atau sempurna. Nilai GFI yang 

disarankan yaitu sekitar 0,90 dan hasil dalam penelitian ini yaitu 

0,704 dimana nilai tersebut dianggap sebagai bad fit. 

c. CFI 

Nilai CFI yang disarankan untuk model yang baik adalah ≥ 0,90. 

Nilai CFI yang dihasilkan pada penelitian ini adalah 0,832 dimana 
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nilai tersebut menunjukkan bahwa model yang diujikan dikatakan 

marginal fit. 

d. TLI 

TLI digunakan untuk mengetahui model penelitian dapat diterima 

atau tidak. Nilai TLI pada penelitian ini seharusnya ≥ 0,90 untuk 

dapat dinyatakan baik. Nilai TLI pada penelitian ini adalah 0,811 

yang menunjukkan bahwa model penelitian yang diuji dikatakan 

marginal fit. 

e. RMSEA 

Nilai RMSEA yang dapat dikatakan good fit apabila nilainya ≤ 0,080 

dan hasil pengujian menunjukkan nilai RMSEA adalah 0,100 yang 

menunjukkan bahwa model yang diuji dikatakan bad fit. 

4.1.3.8 Uji Hipotesis 

Pengujian hipotesis dilakukan dengan menggunakan software Amos 

Graphic 26. Sampel yang digunakan pada tahapan pengujian ini yaitu 190 

responden. Jumlah sampel yang akan diuji pada model struktural telah 

sesuai dengan persyaratan. Standar ketentuan nilai yang digunakan untuk 

menguji hipotesis pada penelitian ini dengan melihat nilai probabilitas suatu 

hipotesis. Nilai probabilitas memiliki standar penilaian dengan P-value < 

0,05 untuk melihat hasil hipotesis dikatakan signifikan atau tidak, selain itu 

perlu melihat nilai CR dengan kriteria lebih dari 1,960. Hipotesis dapat 

dikatakan terdukung ketika memenuhi kriteria tersebut. Pengujian terhadap 

hipotesis juga dilihat dari nilai Standardized Regression Weight. Penelitian 



143 
 

ini akan disertakan gambar akhir penelitian dan tabel yang menunjukkan 

hasil dari pengujian hipotesis. Gambar dan tabel disertakan dengan tujuan 

untuk melihat nilai P dan CR dimana yang menjadi kriteria penilaian suatu 

hipotesis. Nilai P dan CR dihasilkan setelah mengolah data pada tahapan 

sebelumnya bertujuan untuk memberikan hasil pada hipotesis penelitian. 

Tabel 4. 31 Hasil Pengujian Hipotesis 

Hipotesis Path 
Std. 

Estimation 
C.R P 

Std. Reg 

Weight 
Keterangan 

H1 (+) 
SQ - 

T 
0,340 0,744 0,457 0,363 

H1 Tidak 

Terdukung 

H2 (+) 
PS - 

T 
0,604 0,998 0,318 0,615 

H2 Tidak 

Terdukung 

H3 (+) 
PP - 

T 
0,759 0,034 0,973 0,029 

H3 Tidak 

Terdukung 

H4 (+) 
CPV 

- T 
0,573 0,192 0,847 0,122 

H4 Tidak 

Terdukung 

H5 (+) 
SQ - 

CS 
0,105 -3,480 *** -0,531 H5 Terdukung 

H6 (+) 
T - 

CS 
0,232 2,452 0,014 0,577 H6 Terdukung 

H7 (+) 
CPV 

- CS 
0,284 2,677 0,007 0,851 H7 Terdukung 

Sumber: Data Primer, diolah 2024 

Tabel 4.31 menunjukkan hasil dari pengujian hipotesis. Hasil uji 

hipotesis menunjukkan bahwa terdapat 3 hipotesis terdukung dan 4 

hipotesis tidak terdukung. Berdasarkan hasil pengujian hipotesis, model 

penelitian akan ditunjukkan dalam gambar 4.8 dan pada tabel 4.30, hasil 

dari indeks penilaian menunjukkan bahwa pengukuran model ini belum 

sesuai. Peneliti akan melanjutkan uji dengan menggunakan modification 

indices dengan menggunakan software Amos 26. 
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4.1.3.9 Uji Model Struktural (Modification Indices) 

Indeks model Goodness of Fit yang kurang bagus dan hasil hipotesis 

yang memiliki hubungan lemah akan diperbaiki dan diperkuat dengan 

peneliti melakukan perubahan pada program Amos Graphic 26. Model alur 

akan dibentuk, yang bertujuan untuk membantu peneliti dalam 

mengidentifikasi hubungan antar variabel penelitian. Hubungan tersebut 

dihubungkan dengan anak panah dua arah. 

Gambar 4. 9 Uji Struktural Model (Modification Indices) 

 

Sumber: Data Primer, diolah 2024 

Tahapan yang perlu dilakukan yaitu dengan melihat kesesuaian data 

empiris dan model structural yang diukur dengan menggunakan indeks 

penilaian Goodness of Fit. Hasil dari Goodness of Fit dirangkum pada tabel 

4.29. 
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Tabel 4. 32 Hasil Uji Goodness of Fit Structural Model 

No  GoF Kriteria  Nilai  Keterangan  

1 CMIN/DF CMIN/DF ≤ 3,0 1,966 Good Fit 

2 GFI GFI 0,8 – 0,9 0,814 Marginal Fit 

3 CFI CFI 0,8 - 0,9 0,921 Good Fit 

4 TLI TLI 0,8 – 0,9 0,903 Good Fit 

5 RMSEA RMSEA ≤ 0,08 0,072 Good Fit 

Sumber: Data Primer, diolah 2024 

Tabel 4.29 menunjukkan bahwa model penelitian yang disebutkan diatas 

telah memenuhi kriteria dan mendekati model good fit, dengan pembahasan 

sebagai berikut: 

a. CMIN/DF 

CMIN/DF digunakan untuk mengukur ketepatan terkait model yang 

diuji. Nilai yang dapat diterima untuk CMIN/DF yaitu ≤ 3 dan hasil 

pada penelitian ini menunjukkan nilai CMIN/DF sebesar 1,966. 

Berdasarkan nilai tersebut menunjukkan bahwa model yang diuji 

good fit. 

b. GFI 

GFI merupakan nilai yang digunakan untuk mengetahui model 

pengukuran dikatakan kurang baik atau sempurna. Nilai GFI yang 

disarankan yaitu sekitar 0,90 dan hasil dalam penelitian ini yaitu 

0,814 dimana nilai tersebut dianggap sebagai marginal fit. 

c. CFI 

Nilai CFI yang disarankan untuk model yang baik adalah ≥ 0,90. 

Nilai CFI yang dihasilkan pada penelitian ini adalah 0,921 dimana 
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nilai tersebut menunjukkan bahwa model yang diujikan dikatakan 

good fit. 

d. TLI 

TLI digunakan untuk mengetahui model penelitian dapat diterima 

atau tidak. Nilai TLI pada penelitian ini seharusnya ≥ 0,90 untuk 

dapat dinyatakan baik. Nilai TLI pada penelitian ini adalah 0,903 

yang menunjukkan bahwa model penelitian yang diuji dikatakan 

good fit. 

e. RMSEA 

Nilai RMSEA yang dapat dikatakan good fit apabila nilainya ≤ 0,080 

dan hasil pengujian menunjukkan nilai RMSEA adalah 0,072 yang 

menunjukkan bahwa model yang diuji dikatakan good fit. 

Nilai yang digunakan telah memenuhi persyaratan sehingga model dapat 

diterima, dan hasil uji menunjukkan bahwa semua indeks pada model 

penelitian ini dapat dikatakan baik dan dapat diterima. 

4.1.3.10 Uji Model Hipotesis (Modification Indices) 

Modification indices yang telah dilakukan pada uji struktural model, uji 

struktural model memenuhi persyaratan. Berikutnya, dilakukan pengujian 

hipotesis dengan menggunakan software Amos 26. 
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Tabel 4. 33 Rekomendasi Modification Indices 

   M.I. Par Change 

e28 <--> PS 4,349 ,043 

e27 <--> e29 5,756 -,039 

e25 <--> e27 5,882 ,096 

e24 <--> e29 6,524 ,046 

e23 <--> e25 4,673 ,086 

e22 <--> e24 9,412 ,157 

e21 <--> PP 5,704 ,058 

e21 <--> SQ 18,023 -,118 

e21 <--> e27 7,560 -,111 

e21 <--> e26 22,965 ,168 

e20 <--> PP 5,215 ,053 

e20 <--> PS 5,550 -,044 

e20 <--> SQ 8,310 ,076 

e20 <--> e26 8,462 -,097 

e19 <--> SQ 14,421 ,109 

e19 <--> e26 4,801 -,079 

e19 <--> e24 5,376 ,107 

e19 <--> e21 15,253 -,173 

e19 <--> e20 17,855 ,178 

e18 <--> e28 10,219 -,127 

e17 <--> e18 9,102 -,122 

e16 <--> SQ 7,883 -,069 

e16 <--> e30 5,614 ,041 

e16 <--> e26 5,218 ,073 

e16 <--> e25 5,344 ,089 

e16 <--> e21 7,233 ,106 

e16 <--> e19 12,190 -,142 

e14 <--> SQ 10,265 ,110 

e14 <--> e27 13,674 ,184 

e14 <--> e26 5,277 -,100 

e14 <--> e21 8,841 -,158 

e14 <--> e20 6,392 ,128 

e14 <--> e19 7,937 ,155 

e14 <--> e18 7,049 ,129 

e14 <--> e17 4,948 -,122 

e14 <--> e16 10,161 -,155 

e13 <--> e28 6,539 -,097 

e12 <--> e28 12,166 ,158 

e12 <--> e23 6,823 -,110 
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   M.I. Par Change 

e12 <--> e21 8,034 ,126 

e12 <--> e19 6,646 -,119 

e12 <--> e15 4,372 -,094 

e11 <--> e24 4,447 -,082 

e11 <--> e23 5,264 -,082 

e11 <--> e21 9,161 ,114 

e11 <--> e18 4,259 -,071 

e11 <--> e14 5,302 -,107 

e11 <--> e13 4,174 ,067 

e10 <--> SQ 4,397 -,061 

e10 <--> e23 4,183 ,087 

e10 <--> e14 6,993 -,147 

e9 <--> e20 4,785 -,091 

e9 <--> e17 4,570 ,097 

e9 <--> e10 4,265 ,095 

e8 <--> e28 5,298 ,082 

e8 <--> e21 5,852 ,085 

e8 <--> e19 5,921 -,089 

e8 <--> e18 6,289 -,080 

e7 <--> e28 8,307 ,119 

e7 <--> e26 5,169 ,075 

e7 <--> e14 6,193 -,125 

e7 <--> e10 12,158 ,149 

e6 <--> PS 11,761 -,079 

e6 <--> SQ 8,155 ,094 

e6 <--> e27 6,228 ,119 

e6 <--> e21 17,168 -,212 

e6 <--> e19 7,160 ,141 

e6 <--> e18 5,527 ,109 

e6 <--> e15 13,742 ,191 

e6 <--> e14 19,664 ,281 

e6 <--> e12 9,609 -,164 

e6 <--> e7 8,526 -,141 

e5 <--> PS 4,616 ,041 

e5 <--> e19 6,879 ,109 

e5 <--> e16 8,732 -,109 

e4 <--> e9 7,748 -,105 

e4 <--> e6 4,560 ,095 

e3 <--> e26 8,069 -,091 

e3 <--> e22 7,430 -,123 
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   M.I. Par Change 

e3 <--> e21 4,449 -,083 

e3 <--> e20 11,153 ,125 

e3 <--> e11 7,512 -,094 

e3 <--> e8 6,446 ,082 

e2 <--> SQ 5,332 ,104 

e2 <--> e21 12,226 -,245 

e2 <--> e16 7,949 -,181 

e2 <--> e6 4,196 ,171 

e2 <--> e5 8,963 ,197 

e1 <--> e29 4,742 -,033 

e1 <--> e23 7,324 -,094 

e1 <--> e6 5,015 ,098 

Sumber: Data Primer, diolah 2024 

Tabel 4.33 menunjukkan hasil saran pada output modification indices 

yang digunakan oleh peneliti untuk menghubungkan antar error variabel. 

Peneliti menghubungkan error 19 (e19) dengan error SQ yang memiliki 

nilai MI 14,421, error 28 (e258) dengan PS yang memiliki nilai MI 4,349, 

error 14 (e14) dengan error 27 (e27) yang memiliki nilai MI 13,674, error 

18 dengan error 19 (e19) yang memiliki nilai MI 9,960, error 14 (e14) 

dengan error SQ yang memiliki nilai MI 10,265, error 14 (e14) dengan 

error 19 (e19) yang memiliki nilai MI 7,937, error 14 (e14) dengan error 

28 (e28) yang memiliki nilai MI 16,562 , error 21 (e21) dengan error 26 

(e26) yang memiliki nilai MI 22,965, error 12 (e12) dengan error 28 (e28) 

yang memiliki nilai MI 12,166, error 3 (e3) dengan error 20 (e20) yang 

memiliki nilai MI 11,153, error 6 (e6) dengan error 15 (e15) yang memiliki 

nilai MI 13,742, error 19 (e19) dengan error 20 (e20) yang memiliki nilai 

MI 17,855, error 22 (e22) dengan error 24 (e24) yang memiliki nilai MI 

9,412, error 7 (e7) dengan error 10 (e10) yang memiliki nilai MI 12,158, 
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error 7 (e7) dengan error 26 (e26) yang memiliki nilai MI 5,169, error 9 

(e9) dengan error 10 (e10) yang memiliki nilai MI 4,265, error 9 (e9) 

dengan error 19 (e19) yang memiliki nilai MI 4,200, error 3 (e3) dengan 

error CPV yang memiliki nilai MI 5,892, error 2 (e2) dengan error 5 (e5) 

yang memiliki nilai MI 8,963, error 18 (e18) dengan error 22 (e22) yang 

memiliki nilai MI 5,395 , error 23 (e23) dengan 25 (e25) yang memiliki 

nilai MI 4,673, error 1 (e1) dengan error 2 (e2) yang memiliki nilai MI 

4,497, error 2 (e2) dengan SQ yang memiliki nilai MI 5,332, error 6 (e6) 

dengan error 18 (e18) yang memiliki nilai MI 5,527, error 19 (e19) dengan 

error 24 (e24) yang memiliki nilai MI 5,376, error 15 (e15) dengan error 

18 (e18) yang memiliki nilai MI 5,740, error 14 (e14) dengan error 18 (e18) 

yang memiliki nilai MI 7,049, error 25 (e25) dengan error 27 (e27) yang 

memiliki nilai MI 5,882, error 2 (e2) dengan CPV yang memiliki nilai MI 

4,486. 

Tabel 4. 34 Uji Hipotesis (Modification Indices) 

Hipotesis Path 
Std. 

Estimation 
C.R P 

Std. Reg 

Weight 
Keterangan 

H1 (+) SQ - T 0,055 4,600 *** 0,420 H1 Terdukung 

H2 (+) PS - T 0,138 3,896 *** 0,663 H2 Terdukung 

H3 (+) PP - T 0,096 2,484 0,013 0,324 H3 Terdukung 

H4 (+) CPV - T 0,111 -2,004 0,045 -0,261 H4 Terdukung 

H5 (+) SQ - CS 0,059 0,667 0,505 0,057 
H5 Tidak 

Terdukung 

H6 (+) T - CS 0,155 6,266 *** 0,839 H6 Terdukung 

H7 (+) 
CPV - 

CS 
0,106 0,964 0,335 0,103 

H7 Tidak 

Terdukung 

Sumber: Data Primer, diolah 2024 

Tabel 4.34 menunjukkan hasil pengujian hipotesis diketahui bahwa 

mendapatkan hasil 5 hipotesis terdukung, dan 2 hipotesis tidak terdukung. 
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Nilai standardized estimate pada gambar 4.9 menunjukkan bahwa besarnya 

pengaruh antar variabel dan juga menunjukkan hubungan hipotesis pada 

penelitian ini. Standardized Regression Weights dimasukkan ke dalam 

gambar 4.9 menunjukkan hasil bahwa terdapat 5 hipotesis yang memiliki 

hubungan positif dan signifikan yaitu H1, H2, H3, H6, dan H4 negatif 

signifikan. Hipotesis yang lain menunjukkan hubungan positif dan tidak 

signifikan yaitu terletak pada H5 dan H7. Hipotesis tersebut mengaitkan 

hubungan antara service quality terhadap customer satisfaction dan 

hubungan customer perceived value terhadap customer satisfaction. 

Gambar 4. 10 Model Penelitian Akhir 

 

(Sumber: Data Primer, diolah 2024) 

*** P < 0,001 

** P < 0,1 

Keterangan: Angka yang tertera menunjukkan hasil nilai standardized 

regression weights  
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4.2 Pembahasan Hipotesis 

4.2.1 Pengaruh Service Quality Terhadap Trust 

Tabel 4.34 menunjukkan hasil hipotesis satu (H1) yaitu service quality 

terhadap trust menunjukkan adanya hubungan yang positif signifikan. 

Hipotesis ini memiliki nilai CR sebesar 4,600 dengan nilai P-value sebesar 

0,000. Hasil penelitian ini konsisten dengan penelitian terdahulu yang 

menunjukkan adanya hubungan positif signifikan antara service quality 

terhadap trust. Hasil ini mendukung penelitian terdahulu bahwa service 

quality terhadap trust (Shie et al., 2022). Hasil penelitian juga sejalan 

dengan penemuan dari (Han et al., 2021) yang menyatakan bahwa dampak 

dari service quality terhadap trust memiliki pengaruh positif signifikan pada 

kualitas pelayanan. Perusahaan diharapkan mampu untuk memenuhi 

harapan dari konsumen, melalui service quality yang akan mempengaruhi 

trust. Temuan penelitian ini diperkuat dengan temuan dari (Mainardes et al., 

2021) yang menyatakan bahwa service quality secara positif dan signifikan 

mempengaruhi trust. 

Penelitian hubungan service quality dengan trust juga dilakukan oleh  

(Khanh Giao & Vuong, 2021) yang mengungkapkan bahwa adanya 

hubungan yang positif dan signifikan antara service quality terhadap trust. 

Pelanggan yang merasa kualitas layanan sesuai dengan harapan akan merasa 

percaya dan puas telah menggunakan cenderung akan menggunakan jasa 

tersebut di kemudian hari. Penelitian yang dilakukan oleh (Nyagadza et al., 

2022) menyatakan bahwa adanya hubungan positif dan signifikan antara 



153 
 

service quality terhadap trust. Hubungan tersebut dapat mempengaruhi 

kepercayaan pelanggan di masa yang akan datang ketika menggunakan 

kembali jasa tersebut. 

Hasil penelitian yang dilakukan menunjukkan bahwa service quality 

berpengaruh positif signifikan terhadap trust. Kualitas layanan yang sesuai 

dengan harapan konsumen akan memberikan dampak kepercayaan yang 

positif pada jasa layanan. Perusahaan yang mampu memberikan kualitas 

layanan yang sesuai dengan harapan pelanggan, maka besar kemungkinan 

pelanggan akan percaya pada jasa yang dipakai. Pelanggan yang sudah 

memiliki kepercayaan yang positif pada suatu jasa pelayanan, cenderung 

menimbulkan niat untuk menggunakan kembali jasa tersebut. Trust 

merupakan sebuah perasaan dari para pelanggan yang diberikan terhadap 

layanan yang telah didapatkan dari jasa yang digunakan. Kualitas layanan 

yang baik dan diterima positif bagi para pelanggan dapat memberikan 

kepercayaan kepada perusahaan. Perusahaan yang memahami dengan baik 

mengenai hubungan antara service quality terhadap trust, maka dapat 

memiliki nilai lebih dari kompetitor dan secara efektif dapat memenuhi 

harapan pelanggan. Perusahaan jasa online food delivery yang semakin 

berkembang pesat dan didorong dengan perkembangan teknologi, 

memberikan inovasi kualitas pelayanan yang signifikan. Implementasi 

mengenai tarif pengiriman yang sesuai dengan pelayanan dapat 

memberikan kepercayaan kepada pelanggan. Sopan dan santun dari 

pelayanan yang diberikan kurir pengantar dapat meningkatkan kepercayaan 
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pelanggan kepada perusahaan. Pelayanan yang sopan dan santun dari kurir 

akan meningkatkan pengalaman positif pelanggan. Perusahaan dapat 

mengimplementasikan dan mempertahankan standar pelayanan di setiap 

transaksi dan interaksi dengan pelanggan. Generasi Y dan Z yang sangat 

sensitif terhadap interaksi personal dan etika pelayanan, mereka lebih 

mungkin untuk tetap setia pada suatu layanan jika merasa diperlakukan 

dengan hormat dan sopan. Generasi Y dan Z merasa bahwa etika dalam 

pelayanan sering kali menjadi faktor yang menentukan kepercayaan jangka 

panjang.  Berdasarkan hasil hipotesis dapat disimpulkan bahwa semakin 

tinggi kualitas layanan yang diberikan perusahaan pada konsumen, maka 

semakin tinggi juga tingkat kepercayaan pada jasa yang digunakan.  

4.2.2 Pengaruh Perceived Security Terhadap Trust 

Tabel 4.34 menunjukkan hasil hipotesis satu (H2) yaitu perceived 

security terhadap trust menunjukkan adanya hubungan yang positif 

signifikan. Hipotesis ini memiliki nilai CR sebesar 3,896 dengan nilai P-

value sebesar 0,000. Hasil penelitian ini konsisten dengan penelitian 

terdahulu yang menunjukkan adanya hubungan positif signifikan antara 

perceived security terhadap trust. Temuan penelitian ini selaras dengan 

penelitian yang dilakukan oleh (Li & Li, 2023) yang menunjukkan bahwa 

terdapat hubungan yang positif dan signifikan antara perceived security 

terhadap trust. Keamanan yang dirasakan oleh pelanggan menjadi aspek 

yang penting bagi perusahaan dalam memenuhi harapan pelanggan. Hasil 

penelitian yang dilakukan oleh (Tan et al., 2024) menemukan bahwa adanya 
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hubungan yang positif signifikan mengenai hubungan perceived security 

terhadap trust. Keamanan yang dirasakan akan memiliki pengaruh yang 

tinggi terhadap kepercayaan setelah menggunakan dan merasakan jasa yang 

dipakai (Tran & Nguyen, 2022). 

Penelitian yang dilakukan oleh (Zhang et al., 2023) juga meneliti 

pengaruh perceived security terhadap trust. Temuan mengungkapkan bahwa 

hubungan yang positif dan signifikan pada perceived security terhadap trust. 

Pengaruh perceived security terhadap trust juga diteliti oleh (Prakash et al., 

2021). Perusahaan perlu memastikan dan memperhatikan mengenai 

keamanan yang dirasakan pelanggan ketika menggunakan jasa tersebut. 

Perusahaan harus memastikan bahwa keamanan yang dirasakan pelanggan 

dapat memberikan kepercayaan yang tinggi dan perasaan yang positif pada 

perusahaan. 

Hasil penelitian yang dilakukan menyatakan bahwa perceived security 

memiliki pengaruh yang positif signifikan terhadap trust. Perceived security 

merupakan keamanan yang didapatkan oleh pelanggan ketika menggunakan 

jasa. Perceived security dapat meningkatkan rasa kepercayaan terhadap 

perusahaan melalui keamanan yang diberikan kepada pelanggan. 

Kepercayaan pelanggan dapat terbentuk melalui keamanan yang dirasakan 

oleh pelanggan secara positif. Upaya ini dilakukan perusahaan untuk 

menyesuaikan keamanan dari para pelanggan ketika menggunakan jasa 

yang diinginkan dan merancang strategi yang diinginkan. Perusahaan jasa 

yang mampu meningkatkan rasa keamanan dengan baik, maka akan 
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memberikan nilai positif terhadap kepercayaan dan membangun nilai yang 

positif bagi perusahaan. Perusahaan jasa online food delivery perlu 

menyediakan sistem pelacakan yang akurat, mudah diakses, dan real-time. 

Aplikasi mobile atau platform online yang memungkinkan pelanggan untuk 

memantau pengiriman pelanggan secara transparan akan meningkatkan rasa 

aman dan kepercayaan. Generasi Y dan Z menghargai konsistensi layanan, 

termasuk pelayanan kurir yang mematuhi standar operasional. Pelanggan 

mengharapkan barang yang dikirim aman, tepat waktu, dan diterima dalam 

kondisi yang baik, serta kurir berperilaku profesional. Rasa aman dalam 

pengiriman merupakan salah satu faktor utama yang memengaruhi 

kepercayaan. Pelanggan akan merasa barang yang dikirim diperlakukan 

dengan baik dan ada langkah-langkah pengamanan yang jelas, pelanggan 

akan lebih mempercayai layanan tersebut. Menyediakan layanan asuransi 

pengiriman yang transparan, dimana pelanggan dapat dengan mudah 

mengklaim ganti rugi jika terjadi kerusakan atau kehilangan, akan 

menambah rasa aman. Berdasarkan hasil hipotesis, dapat disimpulkan 

bahwa semakin tinggi tingkat keamanan yang dirasakan pelanggan, maka 

semakin tinggi pula tingkat kepercayaan kepada jasa yang digunakan. 

4.2.3 Pengaruh Perceived Privacy Terhadap Trust 

Tabel 4.34 menunjukkan hasil hipotesis satu (H3) yaitu perceived 

privacy terhadap trust menunjukkan adanya hubungan yang positif 

signifikan. Hipotesis ini memiliki nilai CR sebesar 2,484 dengan nilai P-

value sebesar 0,013. Hasil penelitian ini konsisten dengan penelitian 
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terdahulu yang menunjukkan adanya hubungan positif signifikan antara 

positif signifikan. Penelitian ini memperluas temuan penelitian sebelumnya 

mengenai hubungan perceived privacy terhadap trust. Penelitian yang 

dilakukan oleh (Martínez-Navalón et al., 2023) menyatakan bahwa privacy 

berpengaruh positif signifikan terhadap trust. Penelitian yang dilakukan 

oleh (Roh et al., 2023) menunjukkan bahwa terdapat hubungan yang positif 

dan signifikan antara perceived privacy dengan trust. Penelitian yang 

dilakukan sejalan dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Laradi 

et al., (2024) yang menunjukkan bahwa terdapat hubungan yang positif dan 

signifikan antara perceived privacy terhadap trust. Privasi yang dirasakan 

pelanggan, memberikan penilaian terhadap kepercayaan atas informasi 

pribadi yang dilindungi perusahaan. 

Penelitian mengenai hubungan perceived privacy terhadap trust 

dilakukan oleh (Swani et al., 2023) berpendapat bahwa harapan privasi dari 

pelanggan akan membangun kepercayaan dan meningkatkan kepuasan 

dalam hubungan bisnis. Privasi mengacu pada hubungan antara harapan 

pelanggan mengenai perlindungan privasi dan kepercayaan pelanggan 

dalam tindakan penjual untuk melindungi informasi pribadi mereka. 

Penelitian yang dilakukan oleh (Kanaan et al., 2023) menunjukkan adanya 

hubungan yang positif dan signifikan antara perceived privacy terhadap 

trust. 

Hasil penelitian yang dilakukan menunjukkan bahwa perceived privacy 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap trust. Kepercayaan merupakan 
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keyakinan dari pelanggan terhadap jasa yang menepati janji atau informasi 

yang diberikan bersifat jujur. Keamanan privasi yang dirasakan mengenai 

informasi pribadi dan pesanan yang dilakukan akan mempengaruhi trust. 

Perceived privacy yang didapatkan pelanggan atas penggunaan jasa yang 

diberikan perusahaan akan memberikan nilai positif terhadap kepercayaan 

kepada perusahaan. Pelanggan akan menilai seberapa besar privasi yang 

dilindungi perusahaan mengenai informasi yang dimilikinya dan 

memberikan nilai positif. Perusahaan diharapkan dapat melindungi privasi 

dari setiap pelanggan agar dapat meningkatkan nilai kepercayaan terhadap 

perusahaan. Industri jasa online food delivery semakin didorong dengan 

privasi yang dirasakan oleh pelanggan, dimana pelanggan dengan generasi 

Y dan Z lebih peduli dengan privasi pribadi mereka. Perusahaan jasa online 

food delivery harus mengutamakan perlindungan data pelanggan dengan 

menggunakan enkripsi yang kuat untuk menyimpan dan mentransfer data 

pribadi. Generasi Y dan Z sangat peduli terhadap kualitas produk yang 

diterima. Pelanggan mengharapkan makanan yang dikirimkan tiba dalam 

kondisi segar, aman, dan sesuai dengan standar kualitas yang dijanjikan. 

Pelayanan yang tidak konsisten dalam menjaga kualitas, hal ini dapat 

merusak kepercayaan pelanggan. Kombinasi antara perlindungan privasi 

dan jaminan kualitas merupakan elemen penting dalam membangun 

kepercayaan terhadap suatu layanan. Pelanggan ingin merasa aman bahwa 

data pribadi mereka terlindungi dan layanan yang mereka gunakan 

menghargai keamanan informasi dan tetap memberikan produk berkualitas. 
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Berdasarkan hasil hipotesis, dapat disimpulkan bahwa semakin positif 

perceived privacy yang didapatkan pelanggan, maka semakin tinggi juga 

trust yang akan diberikan pada perusahaan jasa tersebut. 

4.2.4 Pengaruh Customer Perceived Value Terhadap Trust 

Tabel 4.34 menunjukkan hasil hipotesis satu (H4) yaitu customer 

perceived value terhadap trust menunjukkan adanya hubungan yang negatif 

signifikan. Hipotesis ini memiliki nilai CR sebesar -2,004 dengan nilai P-

value sebesar 0,045. Hasil penelitian ini berbeda dengan penelitian 

terdahulu yang menunjukkan adanya hubungan positif signifikan antara 

customer perceived value terhadap trust. Penelitian sebelumnya yang 

dilakukan (Wilson et al., 2021) menemukan bahwa hubungan customer 

perceived value terhadap trust positif signifikan. Penelitian lain yang 

dilakukan oleh (Tuncer et al., 2021) juga menemukan bahwa hubungan 

customer perceived value terhadap trust positif signifikan. Persepsi 

pelanggan mengenai customer perceived value akan mempengaruhi pada 

tingginya trust. Penilaian yang terlalu tinggi mengenai pelayanan yang 

diberikan dan tidak sesuai dengan harapan yang diterima menyebabkan 

kepercayaan menurun. Berbeda dengan hasil penelitian yang dilakukan 

bahwa hubungan negatif signifikan pada customer perceived value terhadap 

trust yang menunjukkan adanya peningkatan dalam satu variabel, namun 

variabel lain menurun. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa adanya pengaruh negatif signifikan 

antara customer perceived value terhadap trust. Customer perceived value 
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yang memiliki nilai tinggi akan mempengaruhi kepercayaan yang menurun, 

hal ini disebabkan karena adanya harapan yang tinggi dan tidak sesuai 

ekspektasi. Kepercayaan pelanggan menurun akibat dari adanya penilaian 

mengenai harapan yang diberikan dari perusahaan untuk menggunakan jasa 

online food delivery. Pelanggan yang merasa penilaian jasa tidak 

memberikan manfaat yang sebanding dengan apa yang di keluarkan, maka 

kepercayaan cenderung menurun. Industri online food delivery yang 

semakin berkembang dapat mempermudah pelanggan dalam mendapatkan 

makanan yang diinginkan. Kemajuan teknologi dan kecepatan akses yang 

cepat serta kemudahan dalam penggunaan aplikasi maupun platform online 

food delivery. Semakin mudah pelanggan menemukan menu yang mereka 

inginkan dan melakukan pemesanan, semakin tinggi nilai yang mereka 

rasakan dari layanan tersebut. Pelanggan dengan generasi Y dan Z 

cenderung berhati-hati dalam menginginkan jaminan perlindungan 

konsumen. Pelanggan ingin mengetahui bahwa ketika ada masalah dengan 

pesanan, bisa mendapatkan pengembalian dana atau kompensasi dengan 

mudah. Jaminan ini meningkatkan rasa aman dan membuat lebih percaya 

pada layanan tersebut. Nilai yang dirasakan oleh Generasi Y dan Z bukan 

hanya didasarkan pada harga, tetapi juga pengalaman keseluruhan yang 

mereka dapatkan dari layanan. Penilaian yang dirasakan tidak sesuai dengan 

yang diharapkan, maka akan memberikan penurunan kepercayaan pada 

perusahaan. Berdasarkan hasil hipotesis, dapat disimpulkan semakin tinggi 
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customer perceived value yang di lakukan pelanggan maka akan semakin 

rendah tingkat trust pada pelanggan. 

4.2.5 Pengaruh Service Quality Terhadap Customer Satisfaction 

Tabel 4.34 menunjukkan hasil hipotesis satu (H5) yaitu service quality 

terhadap customer satisfaction menunjukkan adanya hubungan yang tidak 

signifikan. Hipotesis ini memiliki nilai CR sebesar 0,667 dengan nilai P-

value sebesar 0,505. Hasil penelitian ini konsisten dengan penelitian 

terdahulu yang menunjukkan adanya hubungan positif tidak signifikan 

antara service quality terhadap customer satisfaction. Penelitian yang 

dilakukan oleh (Nguyen Huu et al., 2024) mengungkapkan bahwa kualitas 

layanan tidak memberikan pengaruh secara signifikan terhadap kepuasan 

pelanggan. Kualitas layanan yang tinggi belum tentu kuat untu 

mempengaruhi kepuasan pelanggan yang tinggi. Hasil penelitian juga 

sejalan dengan penemuan dari  (Rana et al., 2024) yang menyatakan bahwa 

service quality tidak berpengaruh signifikan terhadap customer satisfaction. 

Pengalaman positif yang didapatkan pelanggan saat menggunakan jasa 

tersebut dapat meningkatkan kepuasan pelanggan, namun belum cukup kuat 

untuk mempengaruhi. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa adanya pengaruh positif tidak 

signifikan antara service quality terhadap customer satisfaction. 

Berdasarkan hasil analisis, ditemukan bahwa hubungan antara service 

quality dan customer satisfaction menunjukkan koefisien positif, namun 

tidak signifikan secara statistik. Hasil penelitian mengindikasikan bahwa 
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peningkatan kualitas layanan akan berpotensi meningkatkan kepuasan 

pelanggan dan dampak yang dihasilkan tidak cukup kuat. Kualitas 

pelayanan yang tinggi dan tingginya kepuasan pelanggan memberikan hasil 

yang tidak cukup kuat untuk mempengaruhi kepuasan pelanggan. Kualitas 

layanan yang tinggi dari perusahaan tidak cukup kuat mempengaruhi 

kepuasan pelanggan ketika menggunakan jasa tersebut. Faktor lain di luar 

kualitas layanan dapat menjadi pengaruh yang lebih besar dalam mendorong 

kepuasan pelanggan. Industri jasa online food delivery yang memberikan 

kualitas layanan secara tidak konsisten dapat memberikan rasa kurang puas 

bagi pelanggan. Pelanggan dengan generasi Y dan Z menghargai adanya 

fasilitas yang memudahkan akses dalam menggunakan aplikasi. Banyaknya 

pilihan mitra restoran dan variasi menu penting, kualitas layanan secara 

keseluruhan mungkin lebih dipengaruhi oleh faktor lain seperti kecepatan 

pengiriman, respon layanan pelanggan, atau pengalaman pengguna yang 

lancar. Penggunaan aplikasi yang sulit digunakan dan terdapat masalah 

dalam pengiriman serta keberagaman menu yang terlalu banyak dapat 

menurunkan tingkat kepuasan pelanggan. Pelanggan tidak hanya 

mempertimbangkan kualitas layanan, namun harga dan kepercayaan 

terhadap layanan pengiriman juga memainkan peran penting dalam 

kepuasan. Berdasarkan hasil hipotesis, dapat disimpulkan bahwa service 

quality yang dirasakan pelanggan tidak cukup kuat untuk mempengaruhi 

customer satisfaction ketika menggunakan jasa tersebut. 
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4.2.6 Pengaruh Trust Terhadap Customer Satisfaction 

Tabel 4.34 menunjukkan hasil hipotesis satu (H7) yaitu service quality 

terhadap trust menunjukkan adanya hubungan yang positif signifikan. 

Hipotesis ini memiliki nilai CR sebesar 6,266 dengan nilai P-value sebesar 

0,000. Hasil penelitian ini konsisten dengan penelitian terdahulu yang 

menunjukkan adanya hubungan positif signifikan antara service quality 

terhadap trust. Penelitian ini memperluas temuan penelitian sebelumnya 

terkait hubungan service quality terhadap trust. Penelitian yang dilakukan 

oleh (Rouibah et al., 2021) mengungkapkan bahwa terdapat hubungan yang 

positif dan signifikan antara trust terhadap customer satisfaction. 

Kepercayaan mengacu pada keyakinan pelanggan mengenai data pribadi 

dan keamanan yang dilindungi oleh perusahaan. Penelitian yang dilakukan 

oleh (Nguyen et al., 2021) menunjukkan bahwa terdapat hubungan yang 

positif dan signifikan antara trust dengan customer satisfaction. 

Pengalaman dari para pelanggan yang merasa puas dengan pelayanan yang 

diberikan oleh staf dapat memberikan kepercayaan dan mempengaruhi 

tingkat kepuasan setiap pelanggan. Penelitian hubungan trust dengan 

customer satisfaction dilakukan juga oleh  (Al-Hattami, 2021) yang 

menunjukkan adanya hubungan positif dan signifikan antara trust dengan 

customer satisfaction. Perusahaan dapat membangun kepercayaan yang 

tinggi untuk terus meyakinkan pelanggan agar merasa puas dan bisa 

menggunakan kembali layanan tersebut. 
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Penelitian hubungan trust dengan customer satisfaction juga dilakukan 

oleh (El Garem et al., 2024) mengungkapkan bahwa trust terbukti dapat 

mempengaruhi, serta menghasilkan hubungan yang positif dan signifikan 

pada customer satisfaction. Kepercayaan konsumen mengenai jasa yang 

digunakan dapat meningkatkan kepuasan konsumen. Penelitian lain yang 

meneliti hubungan trust dengan customer satisfaction dilakukan  

(Venkatakrishnan et al., 2023) yang mengungkapkan bahwa adanya 

hubungan yang positif dan signifikan mengenai trust dengan customer 

satisfaction. Penelitian ini mengkonfirmasi bahwa trust memiliki dampak 

yang nyata dalam membentuk kepuasan pada konsumen untuk 

menggunakan jasa tersebut. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa trust berpengaruh secara positif 

dan signifikan terhadap customer satisfaction. Pengalaman positif yang 

konsisten mengenai penggunaan jasa online food delivery dapat 

meningkatkan customer satisfaction. Jasa online food delivery yang berhasil 

membangun kepercayaan pada pelanggan, dapat mempengaruhi kepuasan 

pelanggan untuk menggunakan kembali. Pelanggan yang tertarik 

menggunakan jasa online food delivery dikarenakan memiliki kepercayaan 

yang positif dan telah mendapatkan kepuasan setelah menggunakan. 

Perusahaan jasa online food delivery dapat secara bertahap meningkatkan 

kepuasan pelanggan atas kepercayaan yang dimilikinya. Pelanggan dengan 

generasi Y dan Z sangat menghargai reputasi baik dari sebuah perusahaan. 

Konsumen cenderung memercayai layanan yang memiliki ulasan positif, 
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rating tinggi, dan reputasi yang baik di media sosial atau platform ulasan 

online. Reputasi ini membangun kepercayaan awal terhadap layanan dan 

memengaruhi ekspektasi mereka. Harga merupakan faktor utama bagi 

Generasi Y dan Z dalam menilai apakah suatu layanan memberikan nilai 

yang sepadan. Meskipun mereka bersedia membayar lebih untuk layanan 

yang berkualitas tinggi, mereka mengharapkan harga yang wajar dan 

transparan. Pelanggan akan merasa puas jika harga yang dibayar sesuai 

dengan kualitas layanan dan pengalaman yang diterima. Perusahaan perlu 

menawarkan harga yang jelas dan transparan, tanpa biaya tersembunyi. 

Kepercayaan dibangun melalui interaksi jangka panjang. Jika Generasi Y 

dan Z mempercayai reputasi perusahaan dan merasa puas dengan harga serta 

layanan yang diberikan, mereka akan lebih loyal dan puas. Berdasarkan 

hasil hipotesis, dapat disimpulkan bahwa semakin tinggi kepercayaan yang 

dimiliki oleh pelanggan, maka semakin tinggi juga kepuasan pelanggan ang 

didapatkan. 

4.2.7 Pengaruh Customer Perceived Value Terhadap Customer Satisfaction 

Tabel 4.34 menunjukkan hasil hipotesis satu (H7) yaitu customer 

perceived value terhadap customer satisfaction menunjukkan adanya 

hubungan yang positif tidak signifikan. Hipotesis ini memiliki nilai CR 

sebesar 0,964 dengan nilai P-value sebesar 0,335. Hasil penelitian ini 

konsisten dengan penelitian terdahulu yang menunjukkan adanya hubungan 

positif tidak signifikan antara customer perceived value terhadap customer 

satisfaction. Penelitian yang dilakukan oleh (Mntande et al., 2023) 
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menunjukkan bahwa hasil penelitian positif tidak signifikan. Nilai yang 

dirasakan pelanggan belum cukup kuat untuk memberikan kepuasan kepada 

pelanggan. Penelitian lain juga dilakukan oleh  (Sann & Siripipattaworn, 

2024) yang menyatakan bahwa hubungan customer perceived value 

terhadap customer satisfaction tidak signifikan. Pengalaman positif bagi 

para pelanggan memungkinkan terdapat faktor-faktor lain yang 

mempengaruhi hubungan antara customer perceived value terhadap 

customer satisfaction. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa adanya pengaruh positif dan tidak 

signifikan antara customer perceived value terhadap customer satisfaction. 

Nilai yang dirasakan pelanggan memiliki hubungan yang positif, namun 

efeknya tidak terlalu cukup besar dalam mempengaruhi kepuasan 

pelanggan. Perubahan-perubahan yang terjadi dan nilai yang dirasakan 

pelanggan tidak selalu diikuti dengan perubahan yang signifikan terhadap 

kepuasan pelanggan. Customer perceived value setiap pelanggan 

memungkinkan memiliki persepsi yang berbeda mengenai nilai suatu 

layanan yang digunakan. Industri jasa online food delivery memberikan 

kemudahan pelayanan seperti kemudahan pemesanan makanan tanpa harus 

keluar rumah. Kemudahan dalam pemesanan makanan melalui aplikasi atau 

platform digital adalah sesuatu yang sudah dianggap standar bagi generasi 

Y dan Z. Pelanggan mengharapkan proses pemesanan yang cepat, user-

friendly, dan intuitif, sehingga kemudahan tersebut mungkin tidak lagi 

dianggap sebagai faktor pembeda utama dalam mempengaruhi kepuasan. 
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Konsistensi rasa memang penting, namun bagi Generasi Y dan Z kepuasan 

lebih dipengaruhi oleh variasi pengalaman dan eksplorasi kuliner. Generasi 

ini cenderung ingin mencoba hal-hal baru dan tidak hanya mencari 

konsistensi rasa, tetapi juga variasi dan inovasi. Pelanggan cenderung 

mengevaluasi nilai yang mereka rasakan tidak hanya berdasarkan aspek 

kemudahan pemesanan atau konsistensi rasa, tetapi juga berdasarkan 

kecepatan pengiriman, harga yang wajar, pengalaman pengguna, dan 

kualitas layanan secara keseluruhan. Aspek lain tersebut tidak sesuai 

harapan, maka kemudahan pemesanan dan konsistensi rasa mungkin tidak 

cukup untuk meningkatkan kepuasan. Nilai yang dirasakan pelanggan 

tinggi, sedangkan yang lain lebih mementingkan aspek kualitas atau 

pengalaman layanan. Faktor lain juga dapat mempengaruhi kepuasan 

pelanggan, dimana kualitas layanan maupun yang lain akan memainkan 

peran yang lebih besar. 

4.3 Temuan Hipotesis 

Hasil dari penemuan pengujian hipotesis pada penelitian ini ditunjukkan 

pada tabel 4.35 

Tabel 4. 35 Temuan Hipotesis 

No  Hipotesis Estimat P Batas  Keterangan 

1 
Adanya pengaruh positif pada 

service quality terhadap trust 
0,420 *** 0,05 H1 Terdukung 

2 

Adanya pengaruh positif pada 

perceived security terhadap 

trust 

0,663 *** 0,05 H2 Terdukung 

3 

Adanya pengaruh positif pada 

perceived privacy terhadap 

trust 

0,324 0,013 0,05 H3 Terdukung 
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4 

Adanya pengaruh positif pada 

customer perceived value 

terhadap trust 

-0,261 0,045 0,05 H4 Terdukung 

5 
Adanya pengaruh positif pada 

terhadap customer satisfaction 
0,057 0,505 0,05 

H5 Tidak 

Terdukung 

6 

Adanya pengaruh positif pada 

terhadap trust customer 

satisfaction 

0,839 *** 0,05 H6 Terdukung 

7 

Adanya pengaruh positif pada 

customer perceived value 

terhadap customer satisfaction 

0,103 0,335 0,05 
H7 Tidak 

Terdukung 

Sumber: Data Primer, diolah 2024 

Hipotesis service quality terhadap trust teridentifikasi memiliki hubungan 

positif signifikan dengan nilai P-value sebesar 0,000 yaitu dibawah nilai 0,05 

sehingga dapat dikatakan bahwa hipotesis tersebut terdukung. Hipotesis 

perceived security terhadap trust teridentifikasi memiliki hubungan positif 

signifikan dengan nilai P-value sebesar 0,000 yaitu dibawah nilai 0,05 

sehingga dapat dikatakan bahwa hipotesis tersebut terdukung. Hipotesis 

perceived privacy terhadap trust teridentifikasi memiliki hubungan positif 

signifikan dengan nilai P-value sebesar 0,013 yaitu dibawah nilai 0,05 

sehingga dapat dikatakan bahwa hipotesis tersebut terdukung. Hipotesis 

customer perceived value terhadap trust teridentifikasi memiliki hubungan 

negatif signifikan dengan nilai P-value sebesar 0,045 yaitu dibawah nilai 0,05 

sehingga dapat dikatakan bahwa hipotesis tersebut terdukung. Hipotesis 

service quality terhadap customer satisfaction teridentifikasi memiliki 

hubungan positif dan tidak signifikan dengan nilai P-value sebesar 0,505 yaitu 

diatas 0,05 sehingga dapat dikatakan hipotesis tersebut tidak terdukung. 

Hipotesis trust terhadap customer satisfaction teridentifikasi memiliki 

hubungan negatif signifikan dengan nilai P-value sebesar 0,000 yaitu dibawah 
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nilai 0,05 sehingga dapat dikatakan bahwa hipotesis tersebut terdukung. 

Hipotesis customer perceived value terhadap customer satisfaction 

teridentifikasi memiliki hubungan positif dan tidak signifikan dengan nilai P-

value sebesar 0,335 yaitu diatas 0,05 sehingga dapat dikatakan hipotesis 

tersebut tidak terdukung.  
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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

5. 1 Kesimpulan 

Berdasarkan temuan penelitian terdapat beberapa kesimpulan yang 

bertujuan untuk menjawab pertanyaan penelitian pada bab 1 dan 

berdasarkan analisis yang terdapat pada bab sebelumnya dari penelitian ini 

mengenai peran service quality, perceived security dan perceived privacy 

untuk memaksimalkan customer satisfaction melalui SERVQUAL Theory 

pada generasi Y dan Z. Penulis menarik kesimpulan dari hasil penelitian 

mengenai hubungan hipotesis penelitian. 

Hipotesis hubungan antara service quality terhadap trust memiliki 

pengaruh positif dan signifikan. Service quality mencakup kualitas yang 

diberikan perusahaan kepada pelanggan. Pelanggan yang merasakan 

kualitas layanan yang diberikan perusahaan sesuai dengan harapan yang 

diinginkan. Jasa online food delivery seperti GoFood, ShopeeFood, dan 

GrabFood menawarkan berbagai kualitas layanan yang berbeda-beda dan 

sesuai dengan strategi yang dilakukan perusahaan dalam memenuhi 

harapan pelanggan. Kualitas layanan yang tinggi dan sesuai dengan 

harapan pelanggan akan meningkatkan kepercayaan pelanggan terhadap 

citra perusahaan. Kepercayaan akan meningkat ketika kualitas layanan 

yang diberikan perusahaan sesuai dan mendekati dengan harapan yang 

diinginkan para pelanggan. Kualitas layanan yang sesuai akan 

meningkatkan daya tarik pelanggan untuk tetap menggunakan jasa online 
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food delivery. Konsumen online food delivery sangat mengutamakan 

pengiriman yang cepat dan tepat waktu. Keterlambatan dapat menurunkan 

kepercayaan karena mengindikasikan kurangnya efisiensi layanan. Hasil 

penelitian ini dapat membantu jasa online food delivery untuk 

meningkatkan kepercayaan dan kepuasan pelanggan dalam menggunakan 

jasa online food delivery.  

Hipotesis hubungan antara perceived security terhadap trust 

memiliki pengaruh positif dan signifikan. Manfaat dari perceived security 

mengacu pada keamanan yang dirasakan oleh pelanggan mengenai 

pengiriman dan pelayanan yang aman. Jasa online food delivery 

memberikan pengalaman yang lebih mengenai keamanan yang dirasakan. 

Perceived security yang diberikan perusahaan untuk meningkatkan 

kepercayaan dapat dilakukan perusahaan ketika pelanggan menggunakan 

jasa online food delivery. Kepercayaan pelanggan dapat dipengaruhi dari 

keamanan yang dirasakan oleh pelanggan, hal ini menjadikan pelanggan 

akan merasa nyaman ketika menggunakan jasa online food delivery. 

Perusahaan yang memberikan keamanan yang lebih serta pelayanan yang 

sesuai akan memberikan pengalaman pelanggan yang positif. Pengalaman 

pelanggan mengenai keamanan yang dirasakan oleh pelanggan akan 

membentuk hubungan yang kuat antara perceived security terhadap trust. 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa keamanan yang diterima 

pelanggan sesuai dengan harapan dan ekspektasi, sehingga dapat 

meningkatkan kepercayaan perusahaan. 
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Hipotesis hubungan antara perceived privacy terhadap trust 

memiliki pengaruh positif dan signifikan. Perceived privacy merupakan 

privasi yang dirasakan pelanggan dari pelayanan yang di berikan 

perusahaan. Perceived privacy merujuk pada sejauh mana individu merasa 

bahwa informasi pribadi pelanggan aman dan tidak akan disalahgunakan. 

Pelanggan merasa bahwa data dilindungi dan merasa lebih nyaman serta 

aman. Kepercayaan dari pelanggan mengenai perusahaan jasa online food 

delivery akan meningkat ketika privasi yang dirasakan ketika 

menggunakan sesuai dengan yang diberikan. Privasi pelanggan mengacu 

pada alamat, nama dan pesanan yang diberikan pelanggan kepada 

perusahaan. Perusahaan online food delivery akan memberikan privasi 

yang sesuai dengan harapan dari pelanggan. Kepercayaan yang diyakini 

oleh pelanggan mengacu pada kejujuran dan keandalan dalam keamanan 

data pelanggan. Hasil penelitian ini dapat membantu perusahaan jasa 

online food delivery dapat membantu dalam meningkatkan kualitas 

keamanan yang lebih baik. 

Hipotesis hubungan antara customer perceived value terhadap trust 

memiliki pengaruh negatif dan signifikan. Temuan dalam penelitian ini 

mengungkapkan bahwa pelanggan merasa nilai yang mereka terima dari 

suatu produk atau layanan rendah, kepercayaan pelanggan terhadap 

penyedia layanan. Customer perceived value merujuk ada penilaian 

pelanggan terhadap manfaat yang diterima pelanggan merasa bahwa 

mereka tidak mendapatkan nilai yang sepadan dengan apa yang mereka 
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keluarkan. Penilaian yang dilakukan pelanggan yang tinggi dan tidak 

sesuai dengan apa yang telah mereka keluarkan maka kepercayaan akan 

menurun. Kepercayaan merupakan keyakinan pelanggan mengenai 

penyedia layanan akan bertindak dengan cara yang dapat diandalkan. Hasil 

penelitian ini menunjukkan bahwa ketika pelanggan merasa tidak 

mendapatkan nilai yang baik, maka pelanggan akan kehilangan 

kepercayaan kepada perusahaan. 

Hipotesis hubungan antara service quality terhadap customer 

satisfaction memiliki pengaruh tidak signifikan. Service quality pada 

perusahaan jasa online food delivery merujuk pada pelayanan yang 

diberikan perusahaan kepada pelanggan. Adanya hasil yang positif tidak 

signifikan menerangkan bahwa adanya kecenderungan pada peningkatan 

kualitas layanan yang dapat meningkatkan kepuasan pelanggan. Service 

quality merujuk pada sejauh mana layanan yang diberikan oleh perusahaan 

memenuhi atau melebihi harapan pelanggan. Aspek-aspek seperti 

keandalan, jaminan, empati, dan bukti fisik sering digunakan untuk 

mengukur kualitas layanan. Kualitas layanan dianggap penting untuk 

menilai harapan dari pelanggan dengan mengutamakan aspek-aspek yang 

mendukung pelayanan. Perusahaan online food delivery harus bisa menilai 

kualitas pelayanan yang sesuai dengan harapan pelanggan. Hasil penelitian 

ini dapat membantu perusahaan dalam menciptakan kualitas pelayanan 

yang sesuai dengan kepuasan pelanggan. 
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Hipotesis hubungan antara trust terhadap customer satisfaction 

memiliki pengaruh positif dan signifikan. Sikap positif dari pelanggan 

mengenai kepercayaan dari pelanggan akan meningkatkan kepuasan 

pelanggan. Pelanggan yang kepercayaan yang tinggi terhadap suatu 

perusahaan atau produk, mereka cenderung merasa lebih puas dengan 

layanan atau produk yang mereka terima. Kepercayaan merujuk pada 

keyakinan pelanggan bahwa perusahaan akan memenuhi janji-janji 

mereka dan bertindak dengan cara yang dapat diandalkan dan jujur. 

Kepercayaan ini bisa dibangun melalui pengalaman positif dari pelanggan 

ketika telah menggunakan jasa tersebut. Semakin tinggi tingkat 

kepercayaan pelanggan, semakin tinggi pula tingkat kepuasan pelanggan. 

Pelanggan yang memiliki kepercayaan mengenai perusahaan sesuai 

dengan janji-janji yang diberikan, pelanggan cenderung merasa lebih puas 

dengan layanan atau produk yang mereka terima. Hasil penelitian dapat 

membantu perusahaan jasa online food delivery untuk meningkatkan 

kepuasan pelanggan secara signifikan. 

Hipotesis hubungan antara customer perceived value terhadap 

customer satisfaction memiliki pengaruh tidak signifikan. customer 

perceived value merujuk pada penilaian pelanggan terhadap manfaat yang 

mereka terima dibandingkan dengan biaya yang pelanggan keluarkan. 

Pelanggan merasa bahwa mereka mendapatkan nilai yang baik, mereka 

cenderung merasa lebih puas. Jasa online food delivery fokus pada strategi 

pemasaran yang akan membangun sikap positif dan menunjukkan 
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bagaimana perusahaan dapat berperan dalam kebutuhan pelanggan. Upaya 

tersebut melibatkan promo dan reward untuk meningkatkan pengalaman 

pengguna. Hasil penelitian ini dapat membantu perusahaan dalam 

memperkuat kebiasaan positif terhadap jasa online food delivery, dan 

mendorong penggunaan yang lebih konsisten serta meningkatkan 

penggunaan pelanggan dan memperluas pangsa pasar. 

5. 2 Implikasi Penelitian 

Hasil penelitian pada 190 responden terdapat beberapa implikasi yang 

bisa diterapkan oleh manajer perusahaan jasa online food delivery 

(GoFood, ShopeeFood, dan GrabFood). 

5. 3 Implikasi Akademik 

Penelitian ini menerapkan landasan yaitu dengan menggunakan 

SERVQUAL theory. Teori ini membantu memahami faktor-faktor apa 

saja yang dapat mendorong atau menghambat keputusan pelanggan 

mengenai kualitas layanan yang diberikan perusahaan. SERVQUAL 

Theory membantu dalam mengevaluasi pelayanan yang diberikan 

perusahaan kepada para pelanggan dengan memperhatikan kualitas 

layanan yang diberikan, sehingga akan mendapatkan trust dan 

customer satisfaction dari para pelanggan yang telah menggunakan. 

Teori ini memberikan wawasan penting mengenai bagaimana kualitas 

layanan yang diberikan sesuai dengan yang diinginkan pelanggan dan 

dapat mempengaruhi kepercayaan dan kepuasan pelanggan dalam 

menggunakan jasa yang dipakai. Penerapan SERVQUAL Theory dalam 
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industri online food delivery perusahaan dapat meningkatkan 

pengalaman pelanggan dengan memperkecil antara kesenjangan 

harapan dari pelanggan dan layanan yang diberikan. Sikap positif 

terhadap kualitas layanan yang diberikan perusahaan dan memperkecil 

kesenjangan antara harapan dengan kualitas yang diberikan dapat 

memberikan kepercayaan dan kepuasan kepada pelanggan. Hambatan 

seperti kurangnya nilai yang didapatkan, kepercayaan, perlindungan 

privasi dan keamanan yang diberikan dapat mempengaruhi kepuasan 

pelanggan dalam menggunakan jasa online food delivery. Perusahaan 

jasa online food delivery dapat merancang strategi atau menerapkan 

pelayanan yang sesuai dengan harapan pelanggan sebagai cara untuk 

meningkatkan loyalitas pelanggan, memperkuat citra perusahaan, dan 

menciptakan diferensiasi dalam pasar yang kompetitif. Penelitian ini 

menguji adanya peran service quality dalam mempengaruhi kepuasan 

pelanggan untuk menggunakan jasa online food delivery. Service 

quality berperan mengeksplorasi hubungan antara perceived security, 

perceived privacy, customer perceived value dan trust terhadap 

customer satisfaction. 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis secara mendalam 

pengaruh service quality sebagai gap penelitian dan untuk 

membuktikan pengaruh perceived privacy untuk mengoptimalkan 

customer satisfaction. Fokus penelitian ini terdapat pada bagaimana 

pengguna jasa online food delivery terhadap kualitas layanan pada jasa 
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online food delivery seperti keandalan, kemudahan penggunaan 

aplikasi, keamanan penggunaan dan kerahasiaan privasi. Pelanggan 

menggunakan jasa online food delivery sebagai kebutuhan dalam 

memenuhi keinginan untuk memesan makanan secara cepat dan 

efisien dalam kebutuhan tertentu. Penelitian ini akan mengeksplorasi 

bagaimana kualitas layanan yang diberikan perusahaan dengan 

harapan yang sesuai ekspektasi pengguna jasa online food delivery. 

Sikap positif mengenai jasa online food delivery dan kebiasaan 

pelanggan dalam menggunakan jasa dapat merancang strategi yang 

lebih efektif. Perceived privacy merupakan privasi yang dirasakan 

pelanggan untuk meningkatkan reputasi perusahaan dan meningkatkan 

kepercayaan terhadap perusahaan. Pendekatan ini akan 

memungkinkan pengoptimalan kepuasan pelanggan dengan metode 

yang terintegrasi dan berbasis data. 

Penelitian ini bertujuan untuk memberikan wawasan secara 

akademis mengenai hubungan service quality dan perceived privacy 

yang sangat relevan dalam manajemen pemasaran saat ini. Sikap 

pelanggan mengenai kualitas layanan dan keamanan privasi dari 

informasi pribadi yang diberikan pelanggan kepada perusahaan akan 

dipengaruhi dari beberapa faktor. Pelanggan memiliki kebiasaan 

menggunakan jasa online food delivery untuk memenuhi kebutuhan 

dalam memesan makanan yang lebih efektif. Kontribusi dari penelitian 

ini adalah memperdalam pemahaman mengenai dinamika antara 
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kualitas layanan dan privasi yang dirasakan pelanggan, yang dapat 

digunakan sebagai rancangan strategi perusahaan. Pemahaman 

mengenai bagaimana kualitas layanan dan privasi yang dirasakan akan 

saling mempengaruhi dan meningkatkan kepercayaan serta 

meningkatkan kepuasan pelanggan. Penelitian ini akan memberikan 

wawasan baru yang berguna dalam praktik teori perilaku konsumen, 

serta membuka kesempatan untuk studi lebih lanjut dalam topik ini. 

Penelitian ini memberikan pemahaman mengenai penggunaan jasa 

online food delivery sebagai objek dan peran pengguna jasa online food 

delivery pada generasi Y dan Z sebagai subjek. Generasi Y dan Z 

menjadi sasaran dikarenakan sebagai pengguna aktif dan yang telah 

memahami teknologi secara lebih. Penelitian ini akan menilai dampak 

faktor eksternal seperti penilaian dan privasi yang dirasakan serta 

kualitas layanan yang diharapkan pelanggan. Wawasan mendalam 

mengenai kualitas pelayanan dan rasa privasi yang dirasakan pengguna 

jasa online food delivery diharapkan dapat membantu perusahaan 

dalam merumuskan strategi yang sesuai dengan kondisi saat ini. 

Penelitian ini merekomendasikan engagement sebagai variabel 

kebaruan dalam kajian selanjutnya. Pemasaran jasa online food 

delivery sangat signifikan terhadap kualitas layanan dalam 

mempengaruhi pengguna untuk menggunakan kembali jasa tersebut. 

Variabel engagement menunjukkan sejauh mana konsumen terlibat 

secara emosional, kognitif, atau perilaku dalam menghubungkan 
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atribut produk dengan konsekuensi dan nilai yang ingin dicapai. 

Means-End Chain Theory digunakan sebagai dasar untuk menganalisis 

variabel engagement. Teori ini menekankan keterkaitan antara atribut 

atau karakteristik produk (sebagai sarana) dengan manfaat yang 

dirasakan konsumen dari atribut tersebut, serta nilai yang dicapai 

(sebagai tujuan) yang diperkuat oleh manfaat tersebut. 

5. 4 Implikasi Praktis 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi sumber informasi 

yang sangat berguna bagi mahasiswa, terutama dalam memperluas 

pengetahuan mengenai bagaimana kualitas layanan dapat 

mempengaruhi kepuasan pelanggan. Penelitian ini menawarkan 

wawasan mendalam tentang bagaimana kualitas layanan dapat 

mempengaruhi kepuasan pelanggan. Studi ini Studi ini memberikan 

referensi empiris yang kuat untuk studi-studi mendatang terkait dengan 

pengaruh service quality, perceived security dan perceived privacy 

untuk memaksimalkan customer satisfaction pada jasa online food 

delivery. Mahasiswa dapat memahami penerapan teori dalam konteks 

praktis dan memperdalam pengetahuan tentang bagaimana variabel 

interaksi sosial berperan dalam perilaku konsumen. Studi ini dapat 

digunakan sebagai acuan bagi mahasiswa dalam penulisan tugas akhir 

penelitian. 

Penelitian ini dapat digunakan sebagai referensi dan wawasan 

berdasarkan bukti empiris mengenai hasil penelitian terkait dengan 
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service quality terhadap customer satisfaction pada jasa online food 

delivery. Temuan penelitian ini diharapkan dapat memberi manfaat 

untuk pihak yang memerlukan sumber referensi dan dapat menjadi 

acuan dalam melakukan sebuah penelitian. Wawasan lain yang 

diberikan pada penelitian selanjutnya adalah terdapat hubungan 

variabel novelty yaitu perceived privacy dengan variabel inti yaitu 

service quality. Penelitian ini juga menjadi bukti empiris dengan 

membuktikan bahwa service quality akan memberikan pengaruh 

terhadap customer satisfaction pada jasa online food delivery. 

Penelitian ini juga dapat membantu pihak perusahaan dan manajer 

mengenai jasa online food delivery. Perusahaan atau manajer dapat 

mengetahui faktor-faktor pengaruh kepuasan pelanggan dalam strategi 

pemasaran. Perusahaan GrabFood sangat sesuai untuk diajak bekerja 

sama dalam penelitian ini karena posisi dan karakteristiknya yang 

signifikan di pasar nasional maupun internasional. GrabFood sebagai 

perusahan jasa online food delivery yang sudah memiliki beberapa 

operasional secara internasional memberikan nilai positif dalam 

mendalami perilaku pengguna. Seorang manajer dapat mengumpulkan 

data dan umpan balik dari konsumen, untuk mendapatkan wawasan 

mendalam mengenai bagaimana faktor-faktor kualitas layanan yang 

dapat mempengaruhi kepuasan bagi pelanggan. Manajer dapat bekerja 

sama dengan tim pemasaran untuk merancang inisiatif yang dapat 

meningkatkan kepercayaan konsumen, seperti meningkatkan 
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keamanan pengiriman makanan, privasi informasi pelanggan dan 

menanggapi umpan balik konsumen dengan lebih efektif agar 

pelanggan merasa puas dengan pelayanan yang diberikan. 

5. 5 Keterbatasan Penelitian 

Penelitian ini menggunakan data 190 responden yang memiliki 

beberapa keterbatasan. Penelitian yang dilakukan ini memiliki 

keterbatasan dalam pengambilan sampel sebanyak 219 responden. 

Responden yang tidak memenuhi karakteristik yang dibutuhkan akan 

digugurkan. Jumlah responden yang digunakan oleh penulis menjadi 190 

responden untuk mencari data yang optimal dalam penelitian ini. 

Keterbatasan lain terdapat pemerataan responden yang tidak dapat 

dikontrol oleh penulis dan menjadi tantangan terbesar karena harus 

memastikan pemerataan pada responden. Penelitian ini memiliki 

keterbatasan terkait penyebaran responden yang tidak merata dalam hal 

usia, pekerjaan, maupun domisili responden. Persentase yang didapatkan 

oleh penulis memiliki perbedaan yang cukup jauh. 

Keterbatasan lain pada studi ini terdapat pada pembahasan dari 

beberapa variabel yang mempengaruhi kepuasan pelanggan ketika 

menggunakan jasa online food delivery. Kepuasan pelanggan tidak hanya 

dipengaruhi oleh service quality, perceived security, dan perceived 

privacy, namun masih terdapat faktor lain yang dapat mendorong 

konsumen untuk merasakan kepuasan atas pelayanan yang didapatkan dari 

perusahaan. 
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Hasil penelitian yang dilakukan berhenti pada customer satisfaction 

terhadap penggunaan jasa online food delivery. Customer satisfaction 

tidak hanya dipengaruhi oleh service quality, perceived security, dan 

perceived privacy, tetapi masih banyak faktor-faktor lain yang dapat 

mendorong pelanggan untuk menggunakan kembali. Penelitian ini 

menggunakan tiga variabel yang berhubungan langsung dengan customer 

satisfaction, dan dua variabel tidak langsung yang mempengaruhi 

customer satisfaction. 

Hasil penelitian ini berhenti pada customer satisfaction terhadap 

penggunaan jasa online food delivery. Penelitian ini belum mampu 

membuktikan bahwa pelanggan akan menggunakan kembali karena 

responden pada penelitian ini belum pada tahapan penggunaan kembali 

jasa online food delivery. Penelitian ini juga memiliki keterbatasan pada 

pemilihan subjek, karena hanya berfokus pada generasi Y dan Z. Fakta 

sebenarnya adalah jasa online food delivery tidak hanya digunakan oleh 

generasi Y dan Z. Jasa online food delivery dapat digunakan oleh generasi 

baby boomers maupun yang sudah menggunakan gadget. 

5. 6 Saran 

Saran yang bisa diberikan oleh peneliti adalah penelitian selanjutnya 

memberikan kebaruan mengenai objek yang diteliti jika terdapat topik 

yang sama dengan penelitian ini. Objek yang digunakan pada penelitian 

berikutnya sebaiknya mempunyai kebaruan dan keunikan dari objek 

sebelumnya. Objek dari penelitian ini adalah jasa online food delivery 
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yaitu: GoFood, ShopeeFood, dan GrabFood. Penelitian selanjutnya dapat 

menentukan objek dengan pertimbangan yang relevan dengan objek yang 

telah dilakukan sekarang ini. Sektor usaha yang sampai saat ini masih tren 

dan terus berkembang dan dibutuhkan masyarakat diantaranya seperti jasa 

ekspedisi pengiriman paket. Peneliti berharap penelitian selanjutnya dapat 

menggunakan objek yang telah disarankan. Penelitian selanjutnya 

diharapkan mampu untuk memiliki kebaruan dengan penelitian 

sebelumnya. 

Saran lain untuk penelitian selanjutnya terkait dengan subjek yang 

akan digunakan. Peneliti berharap pada penelitian selanjutnya dapat 

menggunakan subjek dari masyarakat usia produktif dengan rentang usia 

18 sampai 34 tahun. Subjek yang diusulkan peneliti memerlukan 

penelitian lebih lanjut. Tujuan dari upaya tersebut adalah untuk 

mendapatkan pemerataan sampel penelitian. 

Penelitian ini berlandaskan SERVQUAL Theory yang membantu 

dalam melakukan analisis kualitas layanan. Peneliti memberikan saran 

agar penelitian selanjutnya dapat menggunakan Means-End Chain Theory. 

Teori ini memberikan wawasan mengenai bagaimana untuk memahami 

interaksi konsumen dengan suatu produk atau layanan yang berkontribusi 

terhadap kepuasan pelanggan. Teori ini digunakan pemasar untuk 

membantu memahami alasan apa saja dibalik keputusan konsumen dalam 

menerima kepuasan konsumen. Perusahaan dapat mengelompokkan 

sesuai dengan keinginan pelanggan dan menyesuaikan kualitas pelayanan 



184 
 

yang diinginkan pelanggan. Perusahaan dapat menciptakan strategi yang 

efektif dan efisien dari strategi-strategi yang sebelumnya. Teori ini dapat 

menjadi landasan untuk menciptakan pelayanan jasa yang lebih sesuai 

dengan harapan pelanggan dan dapat meningkatkan kepuasan pelanggan. 

Penelitian ini hanya menggunakan beberapa variabel yang dapat 

mempengaruhi customer satisfaction. Variabel pada penelitian ini yang 

dapat mempengaruhi customer satisfaction diantaranya service quality, 

perceived security, perceived privacy, customer perceived value dan trust. 

Peneliti memberikan saran lain mengenai penambahan variabel baru. 

Penulis memberikan saran kebaruan dengan menambahkan variabel 

engagement. Engagement dapat memberikan interaksi antara pelanggan 

dengan perusahaan untuk mempengaruhi kepuasan pelanggan terhadap 

jasa online food delivery. Penambahan variabel baru dan perubahan pada 

teori yang digunakan bertujuan agar penelitian selanjutnya dapat lebih 

bervariasi. Penelitian selanjutnya diharapkan mampu untuk mendapatkan 

temuan penelitian yang lebih baik dan akurat. 

Penelitian ini memberikan wawasan kepada manajer perusahaan 

jasa online food delivery GoFood, ShopeeFood, dan GrabFood mengenai 

faktor yang dapat mempengaruhi kepuasan konsumen untuk 

menggunakan jasa online food delivery. Saran pertama memastikan 

kecepatan dan ketepatan pengantaran dengan memperbaiki sistem rute dan 

pelacakan pengemudi secara real-time. Gunakan teknologi AI untuk 

mengoptimalkan rute terbaik berdasarkan lalu lintas dan waktu tersibuk. 
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Perusahaan dapat bekerja sama dengan perusahaan teknologi seperti 

Google Maps API atau Waze untuk memperbaiki layanan pelacakan dan 

rute pengantaran yang lebih cepat dan efisien. Saran kedua, perusahaan 

dapat menerapkan sistem keamanan data yang kuat dengan enkripsi end-

to-end untuk melindungi informasi pelanggan, seperti alamat dan rincian 

pembayaran. Transparansi terkait kebijakan privasi harus jelas untuk 

membangun kepercayaan. Perusahaan dapat melakukan kerjasama bekerja 

sama dengan perusahaan keamanan siber seperti McAfee atau Symantec 

untuk memastikan sistem keamanan terbaik dalam menjaga privasi dan 

data pelanggan. Saran ketiga, perusahaan jasa online food delivery dapat 

memberikan layanan pelanggan 24/7 yang responsif melalui berbagai 

saluran (live chat, telepon, media sosial), hal ini akan membantu pelanggan 

merasa lebih didengarkan dan mendapatkan bantuan secara cepat. 

Perusahaan dapat bekerjasama sama dengan Zendesk atau Freshdesk untuk 

menyediakan platform layanan pelanggan multi saluran yang dapat 

merespon dengan cepat dan efektif keluhan serta pertanyaan pelanggan. 
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LAMPIRAN 

Lampiran  1: Mini Riset 

Peneliti melakukan mini riset untuk mendukung subjek dan objek yang dipilih 

melalui penyebaran kuesioner. Sebanyak 69 responden telah mengisi kuesioner 

yang dibagikan oleh peneliti dengan rangkuman sebagai berikut: 

Hasil Mini Riset Jenis Kelamin 

 

Gambar diatas menunjukkan sebanyak 69 responden telah menjawab kuesioner 

mengenai pilihan jasa online food delivery. Hasil menunjukkan bahwa sebanyak 28 

responden atau 40,6% berjenis kelamin laki-laki dan sebanyak 41 Atau 59,4% 

berjenis kelamin perempuan. Hasil menunjukan bahwa terpaut selisih yang cukup 

banyak sebesar 18.8% responden didominasi berjenis kelamin Perempuan. Hal 

tersebut menunjukkan hasil bahwa terdapat perbedaan yang signifikan antara laki-

laki dan perempuan. Kesimpulan yang dapat ditarik bahwa jasa online food delivery 

lebih banyak digunakan oleh jenis kelamin perempuan. 
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Hasil Mini Riset Usia Responden 

 

Pada gambar diatas memperlihatkan sebanyak 69 responden telah mengisi 

kuesioner. Hasil menunjukkan sebanyak 1 responden atau 1,4% berada pada usia 

16 tahun. Sebanyak 39 responden atau 56,5% berada pada rentan usia 18-24 tahun. 

Sebanyak 20 responden atau 29% pada rentan usia 25-34 tahun.  Sebanyak 6 

responden atau 8,7% pada rentan usia 35-44 tahun. Sebanyak 3 responden atau 

4.3% pada rentan usia 45-54 tahun. Hal tersebut menunjukkan bahwa adanya gap 

usia antara generasi Y dan Z dengan generasi X. Berdasarkan hasil tersebut 

didominasi oleh generasi Y dan Z, dimana menunjukkan bahwa generasi Y dan Z 

merupakan pengguna jasa online food delivery untuk memesan makanan. 

Hasil Mini Riset Pendidikan Terakhir 
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Berdasarkan gambar hasil mini riset pendidikan terakhir menunjukkan pendidikan 

terakhir responden. Sebanyak 22 responden atau 31,9% memiliki pendidikan 

terakhir SMA atau sederajat. Sebanyak 43 responden atau 62,3% memiliki 

pendidikan terakhir S1 atau sederajat. Responden yang memiliki pendidikan 

pascasarjana (S2) sebanyak 4 responden atau 5,8%. Hal ini menunjukkan bahwa 

pengguna jasa online food delivery digunakan oleh responden yang berlatar 

belakang pendidikan S1 atau sederajat.  

Hasil Mini Riset Penghasilan Responden 

 

Berdasarkan hasil mini riset pada gambar diatas menunjukkan penghasilan atau 

pendapatan responden perbulannya. Sebanyak 27 atau 39,1% memiliki penghasilan 

perbulan kurang dari Rp. 3.000.000. Sebanyak 37 atau 53,6% responden memiliki 

penghasilan di kisaran Rp. 4.000.000-Rp. 6.000.000. Sebanyak 3 atau 4,3% 

responden memiliki penghasilan dikisaran Rp. 11.000.000-Rp. 20.000.000. 

Sebanyak 1 atau 1,4% memiliki penghasilan Rp. 7.000.000. Sebanyak 1 atau 1,4% 

belum memiliki penghasilan. Berdasarkan hasil tersebut menunjukkan bahwa 

mayoritas responden yang menggunakan jasa online food delivery memiliki 
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penghasilan di kisaran Rp 4.000.000-Rp. 6.000.000. Dapat disimpulkan bahwa 

penggunaan jasa Online food delivery tidak didasarkan pada pendapatan responden, 

Hasil Mini Riset Pekerjaan Responden 

 

Berdasarkan gambar diatas memperlihatkan pekerjaan responden. Hasil 

menunjukkan bahwa pelajar atau mahasiswa mendominasi dengan 31 atau 44,8% 

responden. Sebanyak 13 atau 18,8% responden bekerja sebagai staf atau karyawan. 

Sebanyak 11 atau 15,9% responden bekerja sebagai PNS atau Pegawai BUMN. 

Sebanyak 8 atau 11,6% responden bekerja sebagai pegawai swasta, dan sebanyak 3 

atau 4,3% responden bekerja sebagai wiraswasta. Responden dengan pekerjaan 

seperti kuli, dosen, ibu rumah tangga masing-masing 1 responden atau 1,4%. Hasil 

mini riset menunjukkan bahwa responden di dominasi dengan latar belakang 

pekerjaan sebagai pelajar atau mahasiswa dan staf atau karyawan. Hal ini 

menunjukkan bahwa hampir semua latar belakang menggunakan jasa online food 

delivery sebagai jasa pengantar makanan. 
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Hasil Mini Riset Dari Mana Anda Berasal (Domisili Anda) 

 

Berdasarkan gambar diatas menunjukkan bahwa asal atau domisili responden dari 

69 terbagi dalam beberapa daerah. Hasil responden menunjukkan bahwa domisili 

atau asal responden berasal dari kota Yogyakarta sebesar 24 atau 34,8% responden. 

Sebanyak 17 responden atau 24,6% berasal dari Jabodetabek. Hasil mini riset 

menunjukan bahwa daerah responden terbanyak berasal dari Yogyakarta dan 

Jabodetabek, selain itu beberapa responden terbagi ke dalam beberapa daerah 

seperti Denpasar, Makasar, Palembang, Solo, Semarang, Kebumen, Magelang, 

Grobogan, Kalimantan Timur, Malang, Aceh, Jambi, Surabaya, Medan, Bandung. 

Hal ini menunjukan bahwa penggunaan jasa online food delivery sudah sampai ke 

berbagai daerah. 
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Hasil Mini Riset Seberapa Sering Anda Menggunakan Online Food Delivery 

Dalam Sebulan? 

 

Berdasarkan gambar diatas hasil mini riset dari 69 responden yang menggunakan 

jasa online food delivery selama sebulan. Gambar diatas menunjukkan bahwa 34 

atau 49,3% responden menggunakan jasa online food delivery lebih dari 4 kali 

dalam satu bulan. Sebanyak 18 atau 26,1% responden menggunakan 3 kali dalam 

sebulan, dan sebanyak 9 atau 13% responden menggunakan jasa online food 

delivery sebanyak 2 kali. Sisa dari responden tersebut 3 responden memilih 1 kali, 

3 responden tidak pernah menggunakan, dan 2 responden hampir setiap hari 

menggunakan jasa online food delivery. Dapat disimpulkan dalam hal ini bahwa 

dari 69 responden dapat dikatakan bawa banyak responden yang menggunakan jasa 

online food delivery untu memesan makanan. 
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Hasil Mini Riset Peringkat Jasa Online Food Delivery Dipilih Yang Dipilih 

Responden 

 

Tabel Hasil Mini Riset Jasa Online Food Delivery Dipilih Yang Dipilih 

Responden 

No Jasa Online Food Delivery R1 R2 R3 R4 R5 R6 R7 

1 GoFood 21 17 15 11 10 11 16 

2 GrabFood 15 21 15 4 6 3 2 

3 ShoppeFood 19 16 20 7 8 8 4 

4 Fast Food Delivery 2 4 10 30 6 11 5 

5 Kulina 3 5 5 7 17 14 2 

6 TravelokaEats 6 3 0 9 18 16 3 

7 Lain" 3 3 4 1 4 6 37 

Total 69 69 69 69 69 69 69 

 

Pada gambar dan tabel diatas menunjukkan hasil dari pemeringkatan jasa online 

food delivery yang dipilih oleh responden. Sebanyak 21 responden memposisikan 

GoFood sebagai peringkat pertama. Diikuti peringkat kedua yaitu Shoppefood 

dengan 19 responden. Sebanyak 15 responden memilih Grabfood sebagai jasa 

online food delivery di peringkat ke ketiga. Pada opsi lainnya responden menuliskan 

jawaban sendiri. Hasil mini riset menunjukkan bahwa GoFood menjadi pilihan 

pertama jasa online food delivery. Terdapat gap yang begitu cukup besar antara 

peringkat GoFood dengan jasa online food delivery yang lain. 
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Hasil Mini Riset Rangking Pilihan Jasa Online Food Delivery 

 

Gambar diatas menunjukkan hasil perangkingan dari jasa online food delivery pada 

pilihan responden. Pada mini riset ini sebanyak 21 responden atau sebesar 30% 

memilih GoFood sebagai jasa online food delivery sebagai pilihan pertaman. 

Sebanyak 2 responden atau sebesar 3% memilih Fast Food Delivery sebagai jasa 

online food delivery sebagai pilihan. Berdasarkan data tersebut terdapat gap 

persentasi yang cukup besar antar jasa online food delivery. Hal ini dapat 

disimpulkan bahwa GoFood telah menjadi jasa yang banyak dipilih oleh responden, 

dan disusul oleh ShoppeFood, GrabFoof, TravelokaEats, Kulina, serta Fast Food 

Delivery Apps.  
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Hasil Mini Riset Jasa Online Food Delivery Pilihan Lain Responden 

 

Berdasarkan gambar diatas memperlihatkan mengenai jasa online food delivery lain 

pilihan responden. Hasil mini riset menunjukan sebanyak 41 responden atau 59,4% 

mayoritas tidak memberikan jawaban pilihan jasa Online food delivery. 

Berdasarkan hasil isian sendiri terdapat beberapa macam pilihan lain seperti ayam 

penyet Surabaya, E-food, Everplate, Happy Fresh, Ismaya+, Maxim, NFD, 

SayurBox, UberEats, Waku sebagai pilihan lain responden. 

Hasil Mini Riset Ketepatan Waktu Menerima Paket Makanan 
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Pada gambar diatas menunjukkan persentase atas penilaian ketepatan waktu 

penerimaan paket makanan yang dilakukan oleh jasa online food delivery. 

Berdasarkan hasil penelitian terdapat 69 responden telah menjawab kuesioner, 

sebanyak 39 atau 56,5% responden menyatakan bahwa biasanya tepat waktu, 

namun kadang terlambat. Sebesar 26 atau 37,7% responden menyatakan 

pengiriman selalu tepat waktu, dan sebanyak 4 atau 5.8% responden menyatakan 

tidak dapat dipastikan. Hal ini dapat disimpulkan bahwa mayoritas responden 

menyatakan bahwa jasa online food delivery biasanya tepat waktu, namun kadang 

terlambat. 

Hasil Mini Riset Informasi Pribadi Dalam Platform Online Food Delivery 

Yang Saya Pikirkan 

 

Pada gambar diatas menunjukkan persentase dari pernyataan mengenai informasi 

pribadi dalam platform online food delivery yang saya pikirkan. Hasil mini riset 

yang dilakukan, sebanyak 69 responden menunjukkan bahwa sebanyak 35 atau 

50.7% responden menyatakan bahwa informasi saya selalu aman. Sebanyak 29 atau 

42% responden menyatakan bahwa informasi pribadi saya mungkin aman, tetapi 
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ada risiko kebocoran. Sebanyak 4 atau 5,8% responden menyatakan tidak dapat 

dipastikan dan sebanyak 1 atau 1,4% responden menyatakan informasi pribadi saya 

tidak aman. Hal ini menunjukkan bahwa responden menyatakan bahwa informasi 

pribadi saya selalu aman di platform online food delivery. 

Hasil Mini Riset Potensi Hilangnya Privasi Terkait Penggunaan Jasa Online 

Food Delivery 

 

Pada gambar diatas memberikan gambaran persentase dari hasil mini riset sebanyak 

69 responden. Hal ini menunjukkan pernyataan mengenai potensi hilangnya privasi 

terkait pengguna jasa online food delivery. Sebanyak 23 atau 33,3% responden 

menyatakan bahwa tingkat potensi atas hilangnya privasi tergantung dari platform 

dan kebiasaan pengguna. Sebanyak 23 atau 33,3% menyatakan terdapat potensi 

yang kecil atas hilangnya privasi. Sebanyak 20 atau 29% responden menyatakan 

terdapat potensi hilangnya privasi dan sebanyak 3 atau 4,3% responden menyatakan 

terdapat potensi yang besar atas hilangnya privasi. Hal ini menunjukkan bahwa 

responden menyatakan adanya tingkat potensi atas hilangnya privasi tergantung 
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dari platform dan kebiasaan pengguna dan terdapat potensi yang kecil atas 

hilangnya privasi.  

Hasil Mini Riset Saya Merasa Senang Menerima Pelayanan Petugas 

Pengiriman Jasa Online Food Delivery Karena 

 

Gambar diatas menggambarkan persentase dari pernyataan perasaan senang ketika 

menerima pelayanan petugas pengiriman jasa online food delivery. Sebanyak 19 

atau 27.5% responden menyatakan sikap dan perilaku yang sopan. Sebanyak 16 

atau 23,2% menyatakan ketepatan waktu pengiriman dan kejelasan informasi serta 

komunikasi. Sebanyak 13 atau 18,8% responden menyatakan kondisi makanan 

yang baik, dan yang lain-lain sebesar 1,4% menyatakan semua benar, kemudahan 

yang diberikan, serta banyak promo. Hal ini menunjukkan bahwa mayoritas 

responden menyatakan bahwa responden senang ketika sikap dan perilaku sopan 

dari jasa online food delivery.  
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Hasil Mini Riset Saya Percaya Dengan Platform Jasa Online Food Delivery 

Karena 

 

Gambar diatas memberikan sebuah gambaran persentase dari kepercayaan 

responden terhadap platform jasa online food delivery. Sebanyak 69 responden 

yang memberikan tanggapan terdapat 30 atau 43,5% responden menyatakan promo 

dan diskon yang ditawarkan menjadikan sebuah kepercayaan. Sebanyak 14 atau 

20,3% responden menyatakan reputasi platform dan restoran menjadikan sebuah 

kepercayaan. Sebanyak 12 atau 17,4% menyatakan bahwa ulasan dan testimoni dari 

pengguna lain serta fitur dan layanan yang ditawarkan menjadi penilai kepercayaan. 

Sebanyak 1 atau 1,4% responden menyatakan bahwa kemudahan dan diskon yang 

ditawarkan menjadi penilai kepercayaan bagi jasa online food delivery. Hal ini 

dapat disimpulkan bahwa kepercayaan dari responden dinyatakan dengan promo 

dan diskon yang ditawarkan oleh platform jasa online food delivery. 
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Hasil Mini Riset Saya Akan Merasa Puas Dengan Pelayanan Kurir Jasa 

Online Food Delivery Jika 

 

Pada gambar diatas memberikan persentase mengenai pernyataan saya akan merasa 

puas dengan pelayanan kurir jasa online food delivery. Dari 69 responden, sebanyak 

21 atau 30,4% responden menyatakan bahwa sistem pelacakan pesanan yang 

akurat. Sebanyak 24 atau 34,8% responden menyatakan bahwa kejelasan informasi 

dan komunikasi yang baik. Sebanyak 16 atau 23.2% responden menyatakan 

keramahan dan kesopanan kurir. Sebanyak 4 atau 5,8% responden menyatakan 

penampilan kurir yang bersih dan rapi, dan sisa yang menjawab lain-lain sebanyak 

1 atau 1,4% menyatakan seperti semua benar, tepat waktu, dan Driver memastikan 

pesanan sesuai permintaan, tepat waktu, dan komunikasinya baik. Hal ini dapat 

disimpulkan bahwa dari pernyataan yang dilakukan responden mengenai sistem 

pelacakan yang akurat membuat puas atas pelayanan yang diberikan.  
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Lampiran  2: Lembar Kuesioner Penelitian Utama 

LEMBAR KUESIONER PENELITIAN UTAMA 

Hal: Pengisian Kuesioner 

Kepada Yth. 

Bapak/Ibu/Saudara/i 

Ditempat 

Assalamu’alaikum Wr.Wb 

Dengan Hormat, 

Perkenalkan saya, M Iqbal Nurfaizi (22911050) mahasiswa Program Studi 

Magister Manajemen, Fakultas Bisnis dan Ekonomika, Universitas Islam Indonesia 

(UII). Saat ini saya sedang melakukan penelitian dengan judul “Peran Service 

Quality, Perceived Security Dan Perceived Privacy Untuk Memaksimalkan 

Customer Satisfaction Melalui SERVQUAL Theory pada Generasi Y dan Z”. Dalam 

penelitian ini saya menyusun kuesioner untuk menunjang kebutuhan penelitian 

tersebut. 

Saya mohon ketersediaan Bapak/Ibu/Saudara/i untuk meluangkan waktu 

dan berpartisipasi mengisi kuesioner ini dengan sejujur-jujurnya. Kebenaran dan 

kelengkapan jawaban akan sangat membantu penelitian ini. Seluruh informasi pada 

penelitian ini bersifat pribadi dan dijamin kerahasiaanya untuk kepentingan 

penelitian. Atas perhatian, ketersediaan, dan kerjasama Bapak/Ibu/Saudara/I, saya 

ucapkan terima kasih.  

Wassalamu’alaikum Wr. Wb 

 

Hormat Saya, 

M Iqbal Nurfaizi
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PERTANYAAN SARINGAN (SCREENING QUESTIONS) 

Pertanyaan ini bertujuan untuk penyaringan kriteria responden penelitian. Bapak/Ibu/Saudara/I 

diminta untuk memberi tanda silang (X) pada jawaban yang sesuai. 

1. Apakah Bapak/Ibu/Saudara/I berdomisili di wilayah ini? (Jakarta, Bandung, 

Surabaya, Yogyakarta, Semarang, dan Medan) 

[ ] Ya [ ] Tidak  

*Jika Bapak/Ibu/Saudara/i menjawab Ya, silahkan lanjut ke pertanyaan berikutnya. Jika 

Bapak/Ibu/Saudara/i menjawab Tidak, silahkan berhenti disini. Terima Kasih. 

2. Apakah Bapak/Ibu/Saudara/I berusia antara 18 - 34 tahun? 

[ ] Ya [ ] Tidak 

*Jika Bapak/Ibu/Saudara/i menjawab Ya, silahkan lanjut ke pertanyaan berikutnya. Jika 

Bapak/Ibu/Saudara/i menjawab Tidak, silahkan berhenti disini. Terima Kasih 

3. Apakah Bapak/Ibu/Saudara/I pengguna online food delivery aktif? 

[ ] Ya [ ] Tidak 

*Jika Bapak/Ibu/Saudara/i menjawab Ya, silahkan lanjut ke pertanyaan berikutnya. Jika 

Bapak/Ibu/Saudara/i menjawab Tidak, silahkan berhenti disini. Terima Kasih 

4. Apakah Bapak/Ibu/Saudara/I menggunakan GoFood / ShopeeFood / GrabFood 

sebagai jasa online food delivery? 

[ ] Ya [ ] Tidak 

*Jika Bapak/Ibu/Saudara/i menjawab Ya, silahkan lanjut ke pertanyaan berikutnya. Jika 

Bapak/Ibu/Saudara/i menjawab Tidak, silahkan berhenti disini. Terima Kasih 

5. Jasa online food delivery apa yang Bapak/Ibu/Saudara/i gunakan? 

[ ] GoFood [ ] ShopeeFood [ ] GrabFood 

*Jika Bapak/Ibu/Saudara/i merupakan pengguna dari salah satu jasa online food delivery, 

silahkan lanjut ke pertanyaan berikutnya. Jika Bapak/Ibu/Saudara/I bukan pengguna salah 

satu jasa online food delivery di atas, silahkan berhenti disini. Terima Kasih. 

6. Berapa kali Bapak/Ibu/Saudara/i menggunakan jasa online food delivery 1 bulan? 

[ ] 1-2 Kali [ ] 3-5 Kali [ ] Lebih dari 5 Kali
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A. Identitas Responden 

Pertanyaan berikut berkenaan dengan jati diri Bapak/Ibu/Saudara/i. Pilihlah 

jawaban tersebut dengan memberi tanda silang (X) pada nomor yang 

dianggap paling sesuai. 

1. Nama 

 

 

2. Domisili Berdasarkan Kabupaten/Kota 

1 Bandung  

2 Jakarta  

3 Medan 

4 Semarang  

5 Surabaya  

6 Yogyakarta  

 

B. Data Demografi 

Pertanyaan berikut berkenaan dengan latar belakang Bapak/Ibu/Saudara/i. 

Pilihlah jawaban tersebut dengan memberi tanda silang (X) pada nomor 

yang dianggap paling sesuai. 

1. Jenis Kelamin 

1 Pria  

2 Wanita  

 

2. Usia 

1 18 - 21 

2 22 - 25 

3 26 - 29 

4 30 - 34 

 

3. Pendidikan Terakhir 

1 SD atau sederajat 

2 SMP atau sederajat 

3 SMA atau sederajat 
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4 Diploma atau sederajat 

5 S1 atau sederajat 

6 S2 atau sederajat 

7 S3 atau sederajat 

8 Lain-lain: …… 

 

4. Pekerjaan 

1 Pelajar / Mahasiswa 

2 Pegawai / Karyawan 

3 PNS / BUMN 

4 Wirausaha 

5 Lain-lain: …… 

 

5. Pendapatan/Penghasilan per Bulan 

1 Kurang dari Rp3.000.000 

2 Rp4.000.000 - Rp6.000.000 

3 Rp7.000.000 – Rp10.000.000 

4 Rp11.000.000 – Rp15.000.000 

5 Lebih dari Rp16.000.000 

 

C. Daftar Pertanyaan 

Instruksi: Daftar pertanyaan berikut ini memiliki 5 alternatif jawaban. 

Pilihlah salah satu jawaban yang menunjukkan referensi 

Bapak/Ibu/Saudara/i saat menggunakan jasa online food delivery yang 

dipilih antara GoFood / ShopeeFood / GrabFood (hanya memilih salah 

satu dari ketiga jasa tersebut) 

Keterangan: 

STS = Sangat Tidak 

Setuju 

N = Netral SS = Sangat Setuju 

TS = Tidak Setuju S = Setuju  

 

BAGIAN I 

No Kriteria STS ST N S SS 

1 Saya tidak menemukan menu makanan 

yang diinginkan secara cepat dengan 

aplikasi OFD/ layanan antar makanan 

online ini. 
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2 Saya merasa OFD/layanan antar makanan 

online ini menjamin privasi data pribadi 

pelanggan 

     

3 Saya merasa aman ketika menyampaikan 

data pribadi pada aplikasi OFD/layanan 

antar makanan online ini. 

     

4 Saya yakin kurir OFD/layanan antar 

makanan online ini sopan dan ramah dalam 

melayani konsumen. 

     

5 Saya menikmati pilihan promosi yang 

ditawarkan OFD/layanan antar makanan 

online ini. 

     

6 Saya merasa puas dengan harga yang 

ditawarkan OFD/layanan antar makanan 

online ini lebih murah dibanding pesaing. 

     

7 Saya jarang mencari menu pada aplikasi 

OFD/layanan antar makanan online ini 

pada saat waktu luang. 

     

 

BAGIAN II 

No Kriteria STS ST N S SS 

8 Saya yakin komunikasi dan interaksi 

dengan kurir OFD/layanan antar makanan 

online ini akan aman. 

     

9 Saya tidak mendapatkan informasi pesanan 

yang memuaskan dari aplikasi 

OFD/layanan antar makanan online ini. 

     

10 Saya mendapatkan perlindungan dari 

informasi yang dibagikan pada aplikasi 

OFD/layanan antar makanan online ini. 

     

11 Saya merasa pelayanan kurir dan respon 

terhadap keluhan OFD/layanan antar 

makanan online ini sudah sesuai standar 

operasional. 

     

12 Saya memiliki pertimbangan utama untuk 

menggunakan aplikasi OFD/layanan antar 

makanan online ini dalam kondisi 

mendadak. 

     

13 Saya merasa ragu menggunakan layanan 

OFD/layanan antar makanan online ini 

karena harga tidak sesuai. 

     

14 Saya merasa senang mendapatkan 

transparansi proses pemesanan pada 

OFD/layanan antar makanan online ini. 
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BAGIAN III 

No Kriteria STS ST N S SS 

15 Saya merasa kebijakan privasi 

OFD/layanan antar makanan online ini 

mengikuti peraturan pemerintah. 

     

16 Saya menggunakan aplikasi OFD/ layanan 

antar makanan online ini karena mudah 

digunakan. 

     

17 Saya tidak merasa aman ketika memesan 

makanan dari aplikasi OFD/layanan antar 

makanan online ini. 

     

18 Saya merasa aplikasi OFD/layanan antar 

makanan online ini memudahkan 

pemesanan makanan tanpa keluar rumah 

sesuai dengan isi iklannya. 

     

19 Saya meragukan kurir OFD/layanan antar 

makanan online ini akan mengantar 

makanan sesuai dengan tata cara 

penyampaian produk pada konsumen. 

     

20 Saya percaya mendapat jaminan 

pengembalian dana dari OFD/layanan 

antar makanan online ini ketika pesanan 

tidak sesuai. 

     

21 Saya sangat bergantung pada layanan 

OFD/layanan antar makanan online ini 

untuk memesan makanan. 

     

 

BAGIAN IV 

No Kriteria STS ST N S SS 

22 Saya tidak merasa nyaman ketika 

menggunakan layanan aplikasi 

OFD/layanan antar makanan online ini. 

     

23 Saya merasa senang ketika pelayanan 

OFD/layanan antar makanan online ini 

menawarkan cashback/poin reward. 

     

24 Saya yakin pelacakan lokasi yang 

dilakukan OFD/layanan antar makanan 

online ini tidak merugikan privasi 

konsumen. 

     

25 Saya ragu menggunakan transaksi non-

tunai dalam aplikasi OFD/layanan antar 

makanan online ini. 

     



226 
 

26 Saya dapat memesan makanan melalui 

aplikasi OFD/layanan antar makanan 

online ini dengan waktu yang lebih singkat. 

     

27 Saya merasa OFD/layanan antar makanan 

online ini menjamin kualitas makanan 

yang dikirim dalam kondisi segar. 

     

28 Saya sangat bergantung pada layanan 

OFD/layanan antar makanan online ini 

untuk memesan makanan. 

     

 

BAGIAN V 

No Kriteria STS ST N S SS 

29 Saya mengandalkan OFD/layanan antar 

makanan online ini karena memiliki 

reputasi yang baik. 

     

30 Saya mendapat fasilitas terbaik dari 

OFD/layanan antar makanan online ini 

karena tidak perlu mengantre. 

     

31 Saya merasa aplikasi OFD/layanan antar 

makanan online ini belum memberikan 

kemudahan pembayaran online. 

     

32 Saya merasa pelacakan pengiriman di 

aplikasi OFD/layanan antar makanan 

online ini dapat dipantau secara langsung. 

     

33 Saya kesulitan membuat akun di aplikasi 

OFD/layanan antar makanan online ini. 

     

34 Saya mengingat merek layanan 

OFD/layanan antar makanan online ini 

setiap kali melihat iklan tersebut. 

     

35 Saya beranggapan bahwa platform 

OFD/layanan antar makanan online ini 

mendapatkan ulasan yang positif dan jujur. 

     

 

BAGIAN VI 

No Kriteria STS ST N S SS 

36 Saya merasa pengemasan makanan oleh 

OFD/layanan antar makanan online ini 

selalu rapi dan bersih. 

     

37 Saya tidak percaya OFD/layanan antar 

makanan online ini mendapatkan testimoni 

positif dari pengalaman pelanggan. 

     

38 Saya merasa mudah ketika menggunakan 

transaksi tunai pada aplikasi OFD/layanan 

antar makanan online ini. 
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39 Saya mendapatkan daftar makanan melalui 

aplikasi OFD/layanan antar makanan 

online ini dengan mudah. 

     

40 Saya merasa OFD/layanan antar makanan 

online ini selalu menyediakan makanan 

dengan rasa yang konsisten. 

     

41 Saya ragu riwayat lokasi pengguna 

disalahgunakan oleh OFD/layanan antar 

makanan online ini. 

     

42 Saya tidak membuang banyak waktu ketika 

memilih aplikasi OFD/layanan antar 

makanan online ini. 

     

 

BAGIAN VII 

No Kriteria STS ST N S SS 

43 Saya tidak yakin aplikasi OFD/layanan 

antar makanan online ini mampu 

memberikan informasi variasi menu. 

     

44 Saya merasa tarif pengiriman yang 

ditawarkan sesuai dengan layanan 

OFD/layanan antar makanan online ini. 

     

45 Saya merasa yakin atas kebersihan dari 

pemesanan makanan melalui aplikasi 

OFD/layanan antar makanan online ini. 

     

46 Saya percaya kelemahan transparansi 

kebijakan privasi OFD/layanan antar 

makanan online ini ditangani secara 

profesional. 

     

47 Saya mengikuti akun media sosial dari 

OFD/layanan antar makanan online ini 

untuk mendapatkan informasi terkini. 

     

48 Saya merasa puas dengan adanya pilihan 

mitra dengan beragam menu di 

OFD/layanan antar makanan online ini. 

     

49 Saya kesulitan menemukan layanan gratis 

ongkir ketika menggunakan aplikasi 

OFD/layanan antar makanan online ini. 
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Lampiran  3: Data Responden 

SQ1 SQ2 SQ3 SQ4 SQ5 SQ6 SQ7 

5 2 4 5 4 5 4 

5 1 5 5 5 1 5 

5 5 5 5 3 5 4 

4 4 4 5 4 4 4 

4 5 4 4 4 4 4 

4 2 5 4 5 3 3 

5 5 5 5 5 5 5 

5 5 4 5 3 4 3 

5 4 5 5 5 4 5 

4 1 3 4 5 3 4 

3 1 4 3 5 2 4 

2 1 1 5 4 4 3 

2 1 2 2 5 4 2 

3 1 2 2 5 4 2 

1 1 5 2 5 4 2 

1 1 3 3 5 4 2 

3 1 4 2 5 3 2 

4 1 2 4 5 4 2 

2 1 2 2 5 4 1 

2 1 2 1 5 4 2 

4 1 3 2 5 2 2 

2 1 2 1 5 4 2 

2 1 5 4 5 3 3 

5 4 5 5 3 4 5 

5 5 4 4 4 2 4 

3 4 3 3 3 3 3 

4 1 3 3 5 3 3 

2 1 3 2 5 4 2 

2 1 2 4 5 4 2 

2 2 2 2 5 4 2 

2 1 2 2 5 4 1 

2 1 2 2 5 4 2 

2 1 2 2 5 2 2 

2 1 1 2 5 4 1 

2 1 1 1 5 4 1 

2 1 2 2 5 4 3 

2 1 2 2 5 4 2 
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2 1 1 2 5 4 2 

2 1 2 2 5 4 3 

2 1 1 2 5 4 2 

5 5 5 4 4 4 5 

3 4 3 2 2 4 2 

1 3 3 3 2 5 3 

2 3 2 2 2 4 2 

4 4 2 2 1 4 2 

3 5 2 2 2 3 2 

1 4 1 2 4 5 2 

2 4 2 2 3 3 2 

2 4 1 2 2 3 5 

2 5 2 3 3 5 3 

2 4 1 2 2 5 2 

3 3 4 3 3 3 3 

2 5 3 3 1 5 1 

3 1 3 5 4 2 4 

1 4 2 3 2 5 2 

4 4 3 2 1 3 3 

3 3 3 3 1 3 3 

2 4 1 2 2 3 1 

4 5 5 5 4 4 5 

5 5 5 5 5 5 5 

5 2 5 3 5 4 5 

2 4 3 3 2 2 2 

5 4 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 

2 5 3 3 1 4 2 

5 3 5 4 4 3 4 

4 5 5 4 4 4 4 

5 4 5 4 4 4 4 

4 4 5 5 4 4 4 

5 3 5 5 5 4 3 

5 1 5 5 5 5 2 

5 5 5 5 5 5 5 

5 2 4 4 4 3 2 

5 4 5 4 5 4 4 

5 4 5 4 4 4 4 

5 5 5 5 4 5 3 

5 5 5 5 5 5 5 



230 
 

5 4 3 3 4 3 3 

5 2 5 4 4 3 5 

5 4 4 3 3 4 4 

4 3 4 3 5 2 4 

3 3 2 2 3 4 3 

5 4 4 4 4 3 4 

5 4 5 5 4 4 4 

5 5 5 5 4 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 4 5 5 

5 4 5 5 4 4 4 

5 4 5 4 4 4 4 

5 1 5 4 5 5 4 

3 4 1 3 3 2 4 

5 4 5 5 5 1 4 

5 4 5 5 5 4 5 

5 1 5 5 5 1 5 

5 4 4 3 3 4 4 

4 5 4 2 1 3 4 

3 2 3 3 2 4 3 

5 5 5 5 5 5 5 

5 4 5 5 5 4 4 

5 4 5 5 5 4 3 

4 5 4 5 5 5 3 

4 3 4 5 4 4 4 

5 5 5 4 5 4 4 

5 5 5 5 3 5 5 

5 2 5 5 3 2 5 

5 2 5 3 3 3 4 

5 5 3 5 5 4 4 

5 5 5 5 5 5 5 

4 3 5 3 4 5 4 

4 3 4 4 4 4 3 

5 5 5 3 5 5 5 

4 4 5 5 5 4 5 

5 5 5 5 4 3 3 

4 4 4 4 4 4 4 

4 1 5 5 5 4 4 

4 4 5 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 5 
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4 3 4 4 4 3 4 

5 3 5 5 5 5 5 

5 4 5 4 5 5 4 

4 4 5 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 

5 5 4 4 3 4 3 

5 4 5 5 3 4 4 

5 5 5 5 5 4 5 

5 4 5 5 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 4 5 

5 5 5 4 4 5 4 

3 3 5 3 3 3 3 

4 2 4 3 4 3 4 

5 3 5 5 5 5 4 

4 2 4 4 4 2 4 

5 4 5 5 5 4 5 

5 5 5 5 5 5 5 

4 2 5 5 5 4 3 

5 4 5 5 5 4 4 

5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 

5 4 5 5 4 4 4 

5 4 5 5 4 4 5 

5 5 5 5 5 4 5 

5 4 5 5 3 4 3 

5 5 5 5 5 5 5 

5 2 5 4 3 4 4 

5 4 5 5 3 4 4 

5 2 5 4 3 4 3 

5 4 5 4 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 

4 3 4 4 5 4 4 

1 1 5 1 1 1 1 

5 4 5 5 5 2 4 

5 5 5 4 3 5 4 

5 1 5 5 5 5 5 
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5 5 5 5 4 3 5 

4 3 5 5 3 4 4 

5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 4 

5 5 5 5 5 5 5 

5 4 4 4 4 4 5 

5 4 5 5 5 5 4 

5 5 5 5 5 5 5 

5 3 4 4 4 3 3 

4 1 5 1 2 4 3 

3 4 5 4 5 4 5 

5 4 5 4 4 4 5 

5 4 4 4 4 4 5 

5 4 5 4 4 5 5 

5 4 5 5 4 5 5 

4 5 5 4 3 4 5 

4 4 4 4 4 5 5 

4 5 5 5 5 5 5 

5 3 5 4 4 5 5 

4 5 5 4 4 5 5 

5 4 5 5 4 5 5 

4 5 4 4 5 5 5 

5 3 4 4 5 5 5 

5 5 5 4 4 5 5 

3 4 5 4 4 5 5 

4 3 4 5 4 5 5 

4 4 5 4 4 5 5 

4 4 5 5 5 5 5 

4 4 4 5 5 5 5 

5 5 5 3 5 5 5 

4 4 5 5 5 5 4 

4 4 5 4 5 5 5 

4 5 5 4 5 5 5 

 

PS1 PS2 PS3 PS4 PS5 PS6 PS7 

4 3 2 4 4 4 3 

5 5 4 5 4 5 5 

4 5 5 5 5 3 5 

3 4 5 3 4 4 4 
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4 4 4 4 5 4 4 

4 4 2 5 5 4 4 

5 5 5 5 5 5 5 

3 3 4 4 4 3 4 

1 5 4 4 5 4 5 

3 4 1 3 2 2 5 

5 5 4 4 3 5 5 

5 3 3 2 1 5 5 

5 3 1 5 3 5 4 

5 5 4 5 2 5 3 

5 4 1 5 3 5 1 

5 3 2 5 4 5 4 

5 5 2 5 2 5 5 

4 4 4 5 1 3 5 

5 5 1 4 4 3 2 

5 5 2 5 3 4 5 

4 4 3 4 4 5 5 

5 4 2 2 4 5 2 

2 4 1 5 3 2 1 

2 3 3 4 4 3 5 

4 4 5 4 5 4 4 

3 4 3 3 3 3 3 

5 2 1 5 2 5 3 

5 5 3 5 4 5 2 

5 3 1 5 4 5 5 

4 3 1 5 4 5 2 

5 5 1 4 4 3 1 

5 5 2 5 4 5 2 

5 2 1 4 4 4 2 

5 5 1 4 1 5 3 

5 5 2 5 3 5 2 

2 5 2 5 4 5 2 

5 5 1 5 3 5 2 

5 5 1 5 5 5 3 

4 5 1 5 3 5 2 

4 5 4 5 3 5 2 

4 5 4 5 5 5 5 

2 3 3 3 5 2 1 

2 2 4 2 4 3 1 

2 3 3 2 3 2 3 



234 
 

3 1 4 1 5 2 2 

2 3 4 2 3 3 2 

3 3 4 2 3 1 3 

3 2 3 2 4 3 1 

2 2 5 3 5 4 1 

3 3 5 2 5 2 3 

3 3 3 1 4 1 3 

3 4 2 4 3 4 3 

3 2 5 3 4 2 2 

3 2 3 4 3 3 4 

1 3 4 3 4 3 2 

1 1 5 2 5 2 2 

2 2 4 3 4 4 3 

3 2 4 3 4 1 3 

3 5 4 3 3 5 3 

5 5 1 5 4 5 3 

4 3 5 5 5 4 5 

3 2 5 2 4 4 2 

5 5 5 5 4 5 4 

5 5 5 4 5 5 5 

3 2 4 2 5 3 2 

4 4 4 4 4 4 4 

3 4 4 4 4 4 4 

3 3 4 4 4 4 4 

4 4 5 5 5 3 5 

3 5 5 5 5 4 5 

5 4 2 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 

4 4 3 4 2 3 4 

4 4 4 5 4 5 3 

4 3 4 4 4 4 4 

4 3 5 4 5 4 4 

5 5 5 5 5 5 5 

4 4 4 5 2 4 5 

3 4 4 5 3 4 4 

3 3 1 4 4 2 4 

4 4 2 4 2 4 4 

3 4 5 1 4 2 2 

4 3 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 2 4 4 



235 
 

4 5 5 5 4 4 5 

5 1 5 5 5 5 5 

3 5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 5 

3 3 3 3 4 3 4 

5 5 3 5 5 4 5 

3 2 4 3 4 3 4 

3 5 4 4 4 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 4 5 5 

3 4 4 4 4 4 4 

1 2 4 2 4 3 1 

2 3 3 4 3 3 3 

5 5 5 5 5 5 5 

4 4 5 4 4 5 5 

5 5 4 3 4 4 5 

3 3 5 3 5 5 5 

3 4 4 4 4 4 5 

5 5 5 4 5 4 5 

4 4 5 5 5 4 4 

5 4 4 5 5 3 5 

3 3 3 3 3 4 3 

5 4 5 4 5 4 4 

5 5 5 5 5 5 5 

5 3 5 4 4 4 4 

4 4 4 4 3 4 4 

5 5 5 5 5 5 5 

3 4 3 4 5 5 4 

4 4 4 4 4 4 4 

3 4 4 4 4 4 4 

4 2 4 5 5 4 4 

4 4 4 4 3 4 4 

4 4 5 5 5 5 5 

3 3 4 4 4 2 4 

5 5 5 5 5 5 5 

5 4 4 5 4 5 4 

1 4 3 4 3 4 3 

5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 

4 5 5 5 5 5 5 
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5 5 5 5 5 5 5 

3 3 4 5 5 3 3 

3 4 4 5 4 3 5 

5 5 5 5 4 5 5 

4 4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 5 

4 4 5 5 5 5 5 

4 5 5 5 5 4 4 

2 3 3 4 4 3 5 

5 5 5 3 5 5 5 

3 4 5 5 4 5 4 

4 4 2 4 4 4 4 

5 5 5 5 3 5 4 

5 5 5 5 5 5 5 

2 3 3 5 4 3 4 

3 4 5 5 3 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 

3 3 5 5 5 5 4 

3 4 4 5 4 4 5 

3 3 3 5 4 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 

3 3 4 4 3 3 4 

5 5 5 5 3 5 5 

3 4 4 4 4 4 4 

4 3 4 5 3 3 4 

3 3 4 4 4 3 4 

4 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 3 4 4 

2 5 1 1 1 1 1 

4 4 4 4 4 4 4 

4 4 5 5 3 4 5 

5 5 5 5 5 5 5 

1 3 3 5 5 2 5 

4 4 4 4 5 3 4 

4 5 5 5 3 5 5 

5 5 5 5 5 4 3 

5 5 5 5 5 5 5 

3 4 4 4 4 3 4 

5 5 4 5 4 4 5 
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5 5 5 5 5 5 5 

4 4 3 3 3 4 3 

3 3 3 3 4 5 1 

4 5 4 4 4 4 4 

4 5 4 5 4 4 5 

4 5 5 4 4 4 5 

4 4 4 5 4 4 5 

4 5 4 5 5 3 4 

4 5 5 4 4 4 5 

4 5 5 5 5 4 3 

4 4 5 5 5 4 5 

4 5 5 4 5 3 5 

3 4 4 5 5 4 5 

4 3 5 4 4 3 4 

4 5 5 5 5 4 4 

4 4 5 4 5 4 4 

4 5 5 5 5 4 4 

4 3 5 4 5 4 5 

4 5 5 4 5 5 4 

4 5 4 5 4 4 4 

4 5 5 5 4 3 4 

4 5 5 5 5 4 4 

4 5 5 5 5 3 5 

4 5 5 4 4 3 4 

4 5 5 5 5 4 4 

4 5 5 4 5 4 5 

 

PP2 PP3 PP4 PP5 PP6 

5 4 3 3 5 

5 5 5 5 5 

5 5 3 5 3 

3 3 3 4 3 

4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 

3 4 4 4 4 

4 5 3 5 4 

4 5 5 5 5 

4 5 2 5 3 
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2 5 1 4 3 

3 5 5 4 4 

3 5 5 5 4 

2 1 5 2 4 

2 5 5 5 3 

2 5 2 2 2 

1 5 5 4 5 

3 5 5 5 4 

2 5 5 5 5 

2 5 5 5 2 

3 5 5 5 2 

1 5 5 2 5 

3 2 3 3 4 

2 4 5 4 4 

2 4 3 3 3 

3 5 5 5 4 

2 5 5 5 2 

2 5 5 5 2 

2 5 5 5 1 

2 5 5 5 4 

2 5 5 5 2 

3 5 5 4 2 

2 5 5 4 3 

2 5 5 5 2 

3 5 5 5 3 

3 5 4 5 2 

2 5 5 5 2 

2 5 5 4 2 

2 5 5 4 2 

5 5 2 4 5 

1 3 2 2 1 

2 2 2 3 1 

1 1 2 1 2 

1 2 5 1 3 

3 3 2 2 3 

1 1 2 2 3 

1 1 1 2 3 

1 2 2 2 3 

2 2 3 3 1 

1 2 1 3 2 
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4 4 4 5 3 

5 2 2 1 2 

4 4 3 3 5 

3 1 3 1 2 

3 2 3 2 1 

4 3 3 4 3 

3 2 2 3 1 

4 4 3 5 4 

5 5 5 5 2 

4 4 4 2 5 

4 3 2 1 2 

5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 

3 1 1 2 1 

3 4 4 4 4 

3 4 4 4 4 

3 4 3 4 3 

4 4 4 4 4 

5 5 3 4 3 

5 4 4 5 5 

5 5 5 5 5 

4 4 4 4 3 

4 4 5 5 5 

4 4 4 4 3 

4 4 1 5 4 

5 5 5 5 5 

5 4 4 5 4 

4 4 3 4 3 

3 4 3 3 3 

4 3 3 4 4 

2 3 2 2 2 

4 4 4 4 4 

3 3 5 4 3 

5 4 5 4 5 

5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 

3 4 3 3 3 

5 4 5 5 4 

3 3 2 3 2 



240 
 

4 5 5 4 5 

5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 

4 3 3 4 4 

3 1 1 2 1 

3 3 2 4 2 

5 5 5 5 5 

4 4 4 4 3 

4 4 3 3 3 

4 4 4 5 5 

4 4 4 4 4 

5 5 4 5 4 

5 4 4 5 5 

5 4 4 4 3 

5 3 3 3 3 

3 4 4 3 4 

5 5 5 5 5 

4 5 4 2 4 

4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 

5 5 3 4 5 

4 4 4 4 4 

3 4 4 4 4 

4 5 2 5 5 

4 4 4 4 4 

4 5 5 5 5 

3 4 4 4 4 

4 4 5 5 5 

4 4 4 4 5 

1 5 4 4 4 

5 5 5 5 5 

1 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 

3 3 3 3 3 

4 4 5 4 5 

5 5 5 5 5 

5 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 

5 4 5 5 5 
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2 5 5 4 3 

3 3 3 4 2 

5 4 5 5 5 

3 5 4 5 5 

4 4 4 4 3 

5 5 3 5 3 

5 5 5 5 5 

3 3 5 5 5 

4 4 3 4 3 

5 5 5 5 5 

5 3 5 5 5 

4 4 4 4 3 

4 4 4 5 5 

5 5 5 5 5 

3 3 3 5 3 

5 5 5 5 4 

3 3 3 3 4 

3 4 4 3 4 

3 4 4 4 3 

5 4 4 5 4 

5 5 5 5 5 

3 4 4 4 4 

1 1 1 5 1 

4 4 4 4 5 

3 4 3 4 4 

5 3 5 5 5 

3 4 4 5 4 

4 4 3 4 4 

5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 

3 4 4 4 4 

4 5 5 5 2 

5 5 5 5 4 

4 5 4 4 3 

4 1 5 3 4 

4 4 4 4 5 

5 4 4 4 5 

5 4 4 4 5 

5 5 4 4 5 
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5 3 4 5 5 

5 4 5 4 5 

5 5 4 5 4 

4 4 5 4 3 

5 4 4 4 4 

5 4 4 5 5 

5 4 4 4 4 

5 3 4 4 3 

5 5 4 5 3 

5 4 4 4 4 

5 4 5 4 4 

4 4 5 5 3 

5 4 5 4 4 

5 4 5 4 5 

5 4 5 4 4 

5 4 5 4 4 

5 4 4 4 5 

5 4 4 4 2 

5 4 5 4 4 

 

CPV1 CPV2 CPV3 CPV4 CPV5 CPV7 

3 2 4 4 5 5 

5 4 5 5 5 5 

5 3 5 5 5 5 

4 4 4 3 4 5 

4 4 4 4 4 4 

3 1 4 5 3 4 

5 1 5 5 5 5 

5 5 4 4 4 5 

5 4 5 4 5 5 

5 3 5 3 4 3 

5 3 4 4 4 3 

4 3 2 5 5 4 

4 2 4 5 5 3 

4 2 2 3 3 5 

4 1 4 4 4 3 

4 2 4 3 5 3 

4 2 5 5 4 5 

3 4 3 3 5 5 
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5 2 4 2 4 3 

2 1 5 5 3 3 

2 2 3 3 5 5 

5 2 4 2 5 5 

2 3 3 1 4 2 

5 3 5 1 5 5 

5 5 4 4 5 4 

3 3 4 4 4 3 

3 2 5 4 5 2 

2 1 3 5 5 5 

3 1 4 5 5 3 

2 1 4 5 5 1 

5 3 3 5 5 2 

2 2 4 5 3 5 

2 1 5 3 3 2 

3 3 1 4 5 1 

2 3 5 3 5 1 

2 3 5 5 3 5 

2 3 5 5 4 2 

2 1 2 3 4 1 

2 3 5 5 5 2 

2 1 5 5 4 5 

5 4 3 5 4 5 

1 4 3 1 3 1 

3 4 1 5 1 3 

2 3 5 2 2 1 

2 4 2 2 3 2 

1 5 4 4 2 1 

4 5 1 2 2 3 

2 3 2 1 3 2 

3 3 1 1 2 2 

1 2 3 2 3 3 

2 5 3 1 1 2 

3 2 4 4 5 3 

1 2 3 2 1 3 

3 1 3 3 4 3 

2 5 3 1 3 3 

2 4 2 2 3 2 

2 2 2 2 3 4 

3 3 2 2 3 3 
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4 3 4 3 5 4 

5 3 4 3 5 5 

5 5 3 3 5 5 

1 5 3 3 3 3 

5 4 5 3 5 5 

5 5 5 3 5 5 

2 5 2 3 3 1 

4 3 4 4 3 4 

4 4 4 4 5 5 

4 4 4 4 4 5 

5 4 4 4 4 5 

5 3 5 4 4 4 

5 2 4 3 5 5 

5 5 5 5 5 5 

4 2 4 3 3 4 

5 3 4 2 4 5 

5 4 4 4 4 5 

5 2 4 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 

3 2 4 4 5 4 

5 3 4 3 5 3 

3 2 4 4 4 5 

4 4 3 4 4 4 

3 1 3 1 1 3 

4 2 4 4 5 4 

5 4 3 3 5 5 

5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 

4 4 4 3 5 5 

4 3 3 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 

2 3 3 3 2 4 

4 4 4 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 

5 1 5 5 5 5 

4 3 4 4 4 5 

1 4 3 2 3 3 

3 4 3 3 2 4 

5 5 5 1 5 5 
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4 3 4 4 4 5 

4 4 4 2 5 5 

5 3 4 3 4 5 

4 3 4 4 4 5 

5 5 2 4 5 5 

5 5 5 2 5 5 

5 4 4 5 5 4 

4 3 4 3 4 4 

5 5 4 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 

4 2 4 4 4 5 

4 4 3 4 4 4 

5 1 5 5 5 5 

5 4 5 4 2 5 

5 3 4 4 5 5 

5 4 4 3 4 4 

2 1 5 5 4 5 

4 4 4 3 5 4 

5 5 3 3 5 5 

4 2 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 

5 4 4 2 5 5 

4 3 4 3 4 4 

5 5 5 5 5 5 

5 5 5 4 5 5 

5 5 4 5 5 5 

5 5 5 4 5 5 

5 4 5 5 5 4 

5 4 3 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 

4 2 5 5 4 5 

5 5 5 5 5 5 

5 5 4 4 5 5 

5 2 5 5 5 5 

4 3 4 3 4 4 

5 3 2 4 4 5 

5 3 5 5 5 5 

4 1 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 

5 5 5 3 5 5 



246 
 

5 1 4 5 5 5 

5 3 5 3 5 5 

5 5 5 5 5 5 

5 5 4 1 5 5 

5 3 3 2 5 5 

5 4 5 3 5 5 

5 5 5 5 5 5 

5 3 4 3 5 4 

5 5 5 4 5 5 

4 3 4 4 5 5 

5 3 4 5 5 5 

4 4 4 2 4 5 

5 4 5 4 5 5 

5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 5 4 

1 5 5 5 4 5 

4 4 4 5 5 5 

4 3 5 3 5 5 

5 5 5 2 5 5 

5 3 5 5 5 5 

4 1 4 4 5 5 

5 3 5 3 5 5 

5 1 5 5 3 4 

5 5 5 5 5 5 

4 4 4 5 5 5 

5 1 5 4 5 5 

5 5 5 5 5 5 

4 2 4 4 4 5 

4 4 1 5 3 2 

5 4 5 5 5 4 

4 4 5 4 5 5 

5 3 5 5 4 5 

4 5 5 4 4 5 

5 4 3 4 4 4 

5 5 5 5 4 5 

4 4 5 5 4 5 

4 4 5 5 5 5 

5 4 4 4 4 4 

4 4 5 4 4 5 

4 4 5 4 5 4 



247 
 

3 4 4 4 5 4 

4 4 4 5 4 4 

4 4 5 5 5 4 

4 4 4 5 4 4 

4 4 5 4 5 4 

4 4 4 4 3 5 

4 3 4 4 4 4 

4 5 5 4 5 4 

4 4 4 5 5 4 

4 3 5 5 4 4 

4 5 5 4 5 5 

5 4 5 4 3 5 

 

T1 T2 T3 T4 T6 T7 

5 5 4 4 3 5 

5 5 4 5 5 5 

4 5 5 5 5 3 

5 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 

4 4 3 4 3 4 

5 5 5 5 5 5 

4 4 5 4 4 4 

5 5 4 5 4 4 

5 5 1 5 4 2 

4 2 1 2 3 5 

4 2 1 4 4 5 

3 4 1 5 3 5 

2 2 1 5 5 5 

2 2 1 5 5 4 

4 4 1 5 1 3 

2 3 1 5 3 3 

2 2 1 5 5 4 

3 4 1 5 2 4 

2 3 1 5 2 2 

2 2 1 5 3 4 

2 5 1 5 4 4 

3 5 1 5 1 4 

5 4 4 5 3 3 

4 4 4 5 3 4 
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4 3 3 2 3 3 

3 5 1 5 4 3 

3 3 1 5 3 4 

3 5 1 5 4 5 

2 4 1 5 4 2 

2 3 1 5 4 4 

1 2 1 5 3 2 

2 5 1 5 5 3 

3 2 1 5 4 3 

2 2 1 5 4 4 

5 4 1 4 3 3 

2 3 1 5 4 2 

3 2 1 5 3 4 

2 3 1 4 2 2 

2 2 1 5 3 2 

5 5 3 5 5 5 

2 4 4 2 2 1 

3 3 4 2 5 4 

1 2 5 1 1 3 

1 3 3 1 2 1 

3 5 4 2 1 1 

2 2 4 2 3 2 

2 3 4 2 3 3 

3 3 4 2 3 3 

2 2 5 1 1 2 

2 2 5 1 3 3 

4 3 3 4 3 4 

2 3 4 2 1 3 

3 3 1 2 4 4 

2 2 5 2 2 1 

2 3 4 3 1 2 

3 4 4 4 2 1 

2 2 4 3 1 2 

4 4 3 4 3 5 

5 4 1 5 5 5 

5 4 5 3 2 4 

2 3 4 2 2 2 

5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 

3 1 5 1 2 2 
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5 4 3 4 3 4 

4 4 5 4 4 4 

4 4 4 3 3 4 

4 4 5 4 5 4 

3 3 3 5 4 5 

5 5 1 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 

4 4 3 4 4 4 

4 4 4 3 4 5 

4 4 4 4 5 4 

4 4 5 5 4 4 

5 5 5 5 5 5 

4 3 3 5 3 5 

5 4 3 3 3 4 

4 3 2 4 3 2 

4 4 4 4 4 4 

5 2 4 4 1 1 

4 4 4 4 4 4 

5 4 3 5 4 4 

5 4 5 5 5 5 

4 5 5 4 5 5 

5 5 5 5 5 5 

4 4 2 3 5 3 

4 4 4 4 5 4 

5 5 5 5 5 5 

4 2 4 2 3 2 

5 5 4 4 4 5 

5 5 1 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 

3 4 4 4 4 4 

2 1 5 1 3 2 

3 4 3 2 3 4 

5 5 5 5 5 5 

5 4 4 3 3 4 

4 3 5 4 3 3 

4 3 3 3 3 4 

4 4 2 5 4 4 

4 4 4 3 3 4 

3 3 5 4 4 4 

5 4 4 4 3 4 
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3 3 3 4 2 3 

2 3 5 5 4 5 

5 5 5 5 5 5 

5 5 4 3 1 4 

4 4 4 3 2 4 

5 5 1 5 5 5 

5 4 4 5 5 5 

3 3 4 3 5 3 

4 4 4 4 4 4 

2 4 4 4 2 4 

4 4 4 4 4 4 

4 5 5 5 5 4 

4 4 3 4 3 4 

3 5 5 5 5 5 

4 5 5 4 5 5 

4 4 4 4 4 3 

5 5 5 5 5 5 

5 5 5 4 5 5 

5 5 5 5 3 5 

5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 

4 5 4 5 4 3 

5 5 5 5 5 5 

5 4 4 4 2 5 

5 5 5 5 5 5 

4 5 5 5 4 4 

5 5 5 4 5 4 

2 3 3 3 3 3 

3 4 2 4 4 4 

4 5 4 5 3 4 

3 4 3 4 4 4 

5 5 5 5 3 5 

5 5 5 5 5 5 

3 4 1 5 3 5 

4 5 4 4 4 5 

5 5 5 5 1 5 

5 5 5 5 4 5 

4 4 4 4 4 4 

4 4 4 5 4 4 

5 4 5 5 5 5 



251 
 

5 4 4 4 3 3 

5 5 5 5 5 5 

3 4 4 4 4 4 

4 4 3 5 3 3 

3 4 4 4 3 3 

5 5 5 3 5 5 

5 5 5 5 5 5 

5 4 3 4 4 4 

4 5 1 1 1 5 

4 5 4 5 5 4 

4 5 2 4 4 3 

5 5 4 5 4 5 

3 4 4 5 5 4 

4 4 3 4 2 4 

5 5 5 5 5 3 

4 5 5 5 5 3 

5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 

5 5 5 4 4 5 

5 5 5 5 5 5 

4 4 2 4 4 3 

4 4 5 1 1 3 

4 4 4 4 5 4 

5 4 4 5 5 4 

4 4 4 5 4 4 

5 5 5 5 4 4 

5 3 4 5 5 4 

5 4 4 4 5 4 

4 4 5 4 4 4 

3 4 5 4 4 4 

5 3 5 5 4 3 

4 4 4 4 4 4 

4 5 4 4 4 4 

4 4 5 4 5 4 

4 4 5 5 5 4 

4 5 4 5 4 4 

3 5 5 5 4 4 

4 4 4 5 4 4 

4 4 5 5 4 4 

4 4 4 4 4 4 
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4 4 4 5 4 4 

3 4 5 5 4 4 

5 4 4 4 4 4 

4 4 5 5 4 4 

4 4 5 5 5 4 

 

CS1 CS2 CS3 CS4 CS5 CS6 CS7 

2 3 5 4 3 5 4 

4 5 5 5 5 5 4 

5 4 5 5 5 3 3 

5 4 4 4 4 3 4 

4 3 3 4 4 4 2 

5 2 5 5 4 3 1 

5 5 5 5 5 5 5 

5 4 4 3 4 3 4 

5 4 5 5 5 2 5 

4 5 5 5 5 4 1 

1 5 4 4 4 2 1 

1 4 4 5 5 1 1 

1 4 4 4 5 3 1 

1 4 5 5 5 5 3 

4 5 4 5 3 5 2 

1 2 4 4 5 5 1 

1 3 2 3 5 5 4 

1 3 5 4 5 5 3 

1 2 2 4 2 1 1 

1 4 3 5 3 5 2 

1 2 3 5 3 3 5 

1 2 5 3 2 2 4 

1 4 5 3 5 4 2 

4 3 5 5 4 3 2 

4 4 5 4 4 3 2 

3 3 3 3 4 3 3 

1 4 3 5 2 4 3 

1 4 5 3 4 5 4 

1 4 5 4 3 5 1 

1 3 4 5 3 3 4 

1 3 4 5 2 2 3 

1 5 1 5 3 3 4 



253 
 

1 4 4 5 4 4 3 

1 4 4 5 2 4 3 

1 2 5 5 5 5 3 

1 5 2 5 2 5 2 

1 4 2 4 5 5 3 

1 5 5 5 3 4 4 

1 2 5 5 5 5 1 

1 2 5 5 4 5 1 

5 5 4 5 5 4 4 

4 2 2 2 1 2 2 

4 2 2 2 2 4 1 

5 2 3 1 1 3 4 

4 2 3 1 5 3 5 

3 2 2 3 3 3 4 

4 1 1 3 3 2 5 

3 3 2 1 2 2 4 

4 1 3 3 3 2 5 

1 3 3 2 3 3 4 

4 2 3 2 2 3 5 

3 4 3 4 4 4 2 

4 2 4 3 1 2 4 

3 3 3 3 4 4 4 

4 2 3 3 3 3 5 

4 2 2 2 2 3 3 

2 4 4 3 3 3 2 

4 2 1 2 1 3 4 

4 5 5 5 5 3 3 

1 5 5 5 5 5 4 

5 5 5 4 5 3 5 

4 4 2 3 3 2 3 

5 5 5 5 5 5 4 

5 5 5 5 5 5 5 

5 2 2 2 2 3 4 

4 4 4 4 4 3 4 

5 4 4 4 4 4 5 

4 4 4 4 4 4 4 

5 4 4 4 4 4 2 

5 3 4 5 3 3 3 

5 5 5 4 4 5 1 

5 5 5 5 5 5 5 
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3 4 3 4 3 3 2 

4 4 4 5 5 5 4 

4 4 4 4 4 4 4 

5 4 5 4 5 4 5 

5 5 5 5 5 5 5 

2 2 4 4 5 2 4 

4 4 4 4 5 3 2 

3 4 3 4 3 4 2 

4 4 4 4 5 4 2 

3 2 3 2 1 2 4 

4 5 5 4 4 4 3 

4 4 3 5 3 4 5 

5 5 5 5 5 5 1 

5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 4 

4 4 4 4 4 3 4 

4 5 4 3 5 4 4 

2 5 5 5 5 4 5 

4 4 5 3 2 3 4 

4 5 4 5 5 4 4 

5 5 4 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 4 

4 4 4 4 4 4 3 

5 2 3 2 3 2 5 

4 2 3 2 3 2 4 

5 5 5 5 5 5 5 

5 4 5 4 3 5 5 

4 4 5 5 5 4 4 

4 3 3 3 5 5 5 

4 5 4 4 5 4 4 

2 4 5 5 5 4 1 

5 4 5 5 5 4 4 

4 4 5 5 4 3 4 

3 4 4 5 3 3 2 

5 5 5 4 5 4 4 

5 5 5 5 5 5 5 

5 3 5 3 4 5 2 

2 4 4 3 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 1 

4 2 4 4 5 5 1 
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4 3 5 4 4 4 3 

4 4 4 4 4 4 4 

5 2 4 3 5 4 2 

4 4 4 4 4 3 4 

5 4 5 5 5 5 5 

3 3 4 4 4 4 3 

5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 4 

4 5 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 

5 4 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 3 4 

4 4 5 5 5 4 4 

5 5 5 5 5 5 5 

4 3 3 5 4 5 4 

5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 4 5 

5 5 5 4 4 4 5 

4 4 3 3 4 3 3 

4 4 4 5 5 4 1 

5 3 5 5 5 5 3 

2 2 3 5 4 4 1 

4 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 

4 4 5 5 4 5 4 

5 4 5 5 4 5 5 

5 4 5 5 5 5 1 

5 5 5 4 5 5 5 

4 3 5 4 5 4 4 

4 5 4 5 5 5 4 

5 5 5 5 5 5 1 

5 5 5 4 5 3 2 

5 5 5 5 5 5 5 

2 4 3 4 4 4 4 

4 3 4 4 4 4 4 

4 3 4 3 4 3 4 

4 4 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 
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4 5 3 5 5 4 2 

1 4 5 1 1 1 1 

5 4 4 4 4 3 4 

5 5 5 4 5 4 4 

5 5 4 5 5 5 5 

4 5 5 4 5 3 3 

4 2 4 4 4 2 3 

5 5 3 5 5 5 5 

5 3 5 5 5 3 5 

5 5 5 5 5 5 5 

4 5 5 4 4 4 4 

5 4 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 

3 4 4 3 4 5 3 

2 1 4 1 4 3 5 

4 4 5 4 5 4 5 

4 4 3 4 4 4 4 

5 5 4 4 5 4 4 

5 5 4 4 4 4 4 

4 4 5 4 5 4 5 

5 4 4 4 4 4 4 

4 3 4 4 4 5 4 

4 4 3 3 4 5 4 

5 4 4 4 4 4 5 

4 4 4 4 5 3 5 

5 4 4 4 4 5 5 

4 5 4 4 4 4 5 

5 5 4 3 5 5 5 

5 4 3 4 4 5 4 

4 4 4 4 4 5 4 

5 4 4 4 4 5 5 

5 5 4 4 4 4 5 

5 5 4 4 4 5 4 

5 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 

5 4 4 3 5 5 3 

5 4 4 4 4 4 4 

4 5 4 4 4 5 4 
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Lampiran  4: Uji Validitas dan Reliabilitas Utama 

Uji Validitas 

Variabel Service Quality 

 

Variabel Perceived Security 
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Variabel Perceived Privacy 

 

Variabel Customer Perceived Value 
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Variabel Trust 

 

Variabel Customer Satisfaction 
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Uji Reliabilitas 

Variabel Service Quality 

 

Variabel Perceived Security 

 

Variabel Perceived Privacy 

 

Variabel Customer Perceived Value 

 

Variabel Trust 

 

Variabel Customer Satisfaction 
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Lampiran  5: Uji Standar Deviasi 

Variabel Service Quality 

 

Variabel Perceived Security 

 

Variabel Perceived Privacy 
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Variabel Customer Perceived Value 

 

Variabel Trust 

 

Variabel Customer Satisfaction 
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Lampiran  6: Uji Outlier 

Observation number Mahalanobis d-squared p1 p2 

154 112,746 ,000 ,000 

23 81,610 ,000 ,000 

15 81,021 ,000 ,000 

167 79,806 ,000 ,000 

22 75,881 ,000 ,000 

12 71,619 ,000 ,000 

17 67,308 ,000 ,000 

36 63,503 ,000 ,000 

45 63,357 ,000 ,000 

32 60,341 ,000 ,000 

115 58,826 ,001 ,000 

82 56,883 ,001 ,000 

44 56,698 ,001 ,000 

11 56,648 ,001 ,000 

43 53,646 ,002 ,000 

10 53,004 ,003 ,000 

21 52,941 ,003 ,000 

49 52,401 ,003 ,000 

78 52,306 ,004 ,000 

47 51,221 ,005 ,000 

19 50,387 ,006 ,000 

53 49,839 ,007 ,000 

33 48,807 ,009 ,000 

16 48,805 ,009 ,000 

91 48,690 ,009 ,000 

31 48,104 ,010 ,000 

34 48,052 ,011 ,000 

35 47,883 ,011 ,000 

20 47,764 ,011 ,000 

46 46,261 ,016 ,000 

40 44,857 ,023 ,000 

61 44,695 ,024 ,000 

18 44,358 ,026 ,000 

112 44,265 ,026 ,000 

58 42,387 ,040 ,000 

96 42,225 ,041 ,000 

27 42,066 ,043 ,000 

109 41,215 ,051 ,000 

107 40,854 ,055 ,000 
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Observation number Mahalanobis d-squared p1 p2 

29 40,543 ,059 ,000 

101 40,463 ,060 ,000 

1 40,363 ,061 ,000 

38 40,323 ,062 ,000 

14 39,800 ,069 ,000 

54 39,789 ,069 ,000 

70 39,528 ,073 ,000 

161 39,193 ,078 ,000 

55 38,745 ,085 ,000 

51 38,025 ,098 ,000 

76 37,616 ,106 ,000 

39 37,578 ,107 ,000 

57 36,888 ,121 ,000 

62 36,532 ,130 ,000 

86 36,438 ,132 ,000 

37 36,147 ,139 ,000 

28 35,736 ,149 ,000 

139 35,061 ,168 ,000 

65 34,675 ,180 ,000 

71 34,649 ,180 ,000 

134 34,434 ,187 ,000 

24 34,319 ,191 ,000 

30 33,837 ,206 ,000 

103 33,681 ,212 ,000 

13 33,576 ,215 ,000 

158 33,531 ,217 ,000 

56 33,332 ,224 ,000 

41 32,960 ,237 ,000 

42 32,786 ,244 ,000 

59 32,774 ,244 ,000 

106 32,727 ,246 ,000 

97 31,922 ,278 ,003 

48 31,863 ,280 ,002 

9 31,798 ,283 ,002 

100 31,491 ,296 ,004 

50 31,115 ,312 ,010 

6 30,026 ,362 ,155 

146 29,899 ,368 ,162 

126 29,384 ,393 ,338 

133 29,281 ,398 ,337 
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Observation number Mahalanobis d-squared p1 p2 

113 29,132 ,406 ,361 

172 28,874 ,419 ,446 

121 28,442 ,441 ,632 

182 28,075 ,461 ,766 

157 27,846 ,473 ,820 

129 27,581 ,487 ,877 

80 26,773 ,531 ,987 

79 26,727 ,533 ,984 

105 26,230 ,560 ,997 

141 26,036 ,571 ,998 

60 25,207 ,617 1,000 

89 25,048 ,625 1,000 

84 25,035 ,626 1,000 

73 24,944 ,631 1,000 

92 24,743 ,642 1,000 

180 24,476 ,656 1,000 

74 24,458 ,657 1,000 

3 24,308 ,665 1,000 

164 23,995 ,682 1,000 

175 23,709 ,697 1,000 

187 23,611 ,702 1,000 
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Lampiran  7: Uji Struktural Model 

  

   Estimate S.E. C.R. P Label 

T <--- SQ ,253 ,340 ,744 ,457 par_29 

T <--- PS ,603 ,604 ,998 ,318 par_30 

T <--- PP ,026 ,759 ,034 ,973 par_31 

T <--- CPV ,110 ,573 ,192 ,847 par_32 

CS <--- SQ -,365 ,105 -3,480 *** par_33 

CS <--- T ,569 ,232 2,452 ,014 par_34 

CS <--- CPV ,760 ,284 2,677 ,007 par_35 

SQ1 <--- SQ 1,000     

SQ2 <--- SQ ,738 ,093 7,910 *** par_1 

SQ3 <--- SQ 1,020 ,063 16,086 *** par_2 

SQ4 <--- SQ ,957 ,060 15,988 *** par_3 

SQ7 <--- SQ ,933 ,063 14,914 *** par_4 

PS7 <--- PS 1,000     

PS6 <--- PS ,921 ,108 8,542 *** par_5 

PS4 <--- PS 1,033 ,110 9,398 *** par_6 

PS2 <--- PS ,892 ,110 8,146 *** par_7 

PS1 <--- PS ,883 ,111 7,982 *** par_8 

PP3 <--- PP 1,000     

PP4 <--- PP ,958 ,089 10,744 *** par_9 

PP5 <--- PP ,945 ,080 11,866 *** par_10 

PP6 <--- PP ,861 ,098 8,818 *** par_11 

CPV7 <--- CPV 1,000     

CPV5 <--- CPV ,801 ,084 9,576 *** par_12 

CPV3 <--- CPV ,741 ,087 8,475 *** par_13 

CPV1 <--- CPV 1,138 ,101 11,313 *** par_14 

T1 <--- T 1,000     

T2 <--- T ,882 ,100 8,856 *** par_15 
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Lampiran  8: Uji Struktural Model (Modification Indices) 

  

   Estimate S.E. C.R. P Label 

T <--- SQ ,252 ,055 4,600 *** par_29 

T <--- PS ,539 ,138 3,896 *** par_30 

T <--- PP ,238 ,096 2,484 ,013 par_31 

T <--- CPV -,223 ,111 -2,004 ,045 par_32 

CS <--- SQ ,039 ,059 ,667 ,505 par_33 

CS <--- T ,973 ,155 6,266 *** par_34 

CS <--- CPV ,102 ,106 ,964 ,335 par_35 

SQ1 <--- SQ 1,000     

SQ2 <--- SQ ,383 ,117 3,261 ,001 par_1 

SQ3 <--- SQ ,978 ,067 14,615 *** par_2 

SQ4 <--- SQ ,976 ,063 15,432 *** par_3 

SQ7 <--- SQ ,951 ,066 14,396 *** par_4 

PS7 <--- PS 1,000     

PS6 <--- PS ,907 ,107 8,501 *** par_5 

PS4 <--- PS 1,043 ,110 9,493 *** par_6 

PS2 <--- PS ,870 ,109 7,981 *** par_7 

PS1 <--- PS ,851 ,110 7,763 *** par_8 

PP3 <--- PP 1,000     

PP4 <--- PP ,953 ,089 10,748 *** par_9 

PP5 <--- PP ,950 ,079 12,032 *** par_10 

PP6 <--- PP ,887 ,097 9,178 *** par_11 

CPV7 <--- CPV 1,000     

CPV5 <--- CPV ,968 ,104 9,327 *** par_12 

CPV3 <--- CPV ,847 ,105 8,085 *** par_13 

CPV1 <--- CPV 1,201 ,113 10,647 *** par_14 

T1 <--- T 1,000     

T2 <--- T 1,051 ,111 9,480 *** par_15 
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Lampiran  9: Uji Goodness of Fit 

CMIN 

Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF 

Default model 98 605,647 308 ,000 1,966 

Saturated model 406 ,000 0   

Independence model 28 4125,562 378 ,000 10,914 

 

RMR, GFI 

Model RMR GFI AGFI PGFI 

Default model ,107 ,814 ,755 ,618 

Saturated model ,000 1,000   

Independence model ,549 ,142 ,078 ,132 

 Baseline Comparisons 

Model 
NFI 

Delta1 

RFI 

rho1 

IFI 

Delta2 

TLI 

rho2 
CFI 

Default model ,853 ,820 ,922 ,903 ,921 

Saturated model 1,000  1,000  1,000 

Independence model ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

 

RMSEA 

Model RMSEA LO 90 HI 90 PCLOSE 

Default model ,072 ,063 ,080 ,000 

Independence model ,229 ,223 ,235 ,000 
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Lampiran  10: Indeksasi Jurnal 
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Lampiran  11: Surat LoA Jurnal 
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Lampiran  12: Naskah Publikasi
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