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Pengaruh Service Quality, System Quality, dan Sensory Brand Experience
Terhadap Customer Trust dan Dampaknya Terhadap Customer Loyalty

Windy Agustria Atori

Magister Manajemen
Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi Yayasan Keluarga Pahlawan Negara
Jalan Seturan Raya, Sleman Yogyakarta

ABSTRAK

Kemajuan teknologi dalam sektor transportasi digital telah mendorong
lahirnya persaingan yang semakin ketat di antara penyedia layanan, termasuk
Gojek. Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh kualitas layanan, kualitas
system, dan pengalaman merek sensorik terhadap loyalitas pelanggan dengan
kepercayaan sebagai variabel mediasi. Penelitian ini menggunakan pendekatan
kuantitatif dengan jenis data primer yang diperoleh melalui penyebaran kuesioner
kepada pengguna aktif layanan Gojek. Teknik pengambilan sampel menggunakan
metode purposive sampling, dan data dianalisis menggunakan Structural Equation
Modeling (SEM) berbasis Partial Least Square (PLS) melalui aplikasi SmartPLS.
Hasil penelitian menunjukkan bahwa kualitas layanan dan pengalaman merek
sensori berpengaruh positif terhadap kepercayaan pelanggan, sementara kualitas
layanan tidak berpengaruh signifikan. Kepercayaan pelanggan juga terbukti
berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan. Penelitian ini mengacu pada teori
Stimulus—Organism Response (S-O-R), di mana stimulus dari kualitas layanan,
sistem, dan pengalaman sensorik diproses secara psikologis menjadi trust sebelum
menghasilkan loyalitas.

Kata kunci: kualitas layanan, kualitas system, pengalaman merek sensorik,
kepercayaan pelanggan, loyalitas pelanggan.

ABSTRACT

Technological advances in the digital transportation sector have driven
increasingly fierce competition among service providers, including Gojek. This
study aims to examine the effect of service quality, system quality, and sensory
brand experience on customer loyalty, with trust as a mediating variable. This study
uses a quantitative approach with primary data obtained through distributing
questionnaires to active Gojek service users. The sampling technique used a
purposive sampling method, and data were analyzed using Structural Equation
Modeling (SEM) based on Partial Least Square (PLS) through the SmartPLS
application. The results show that service quality and sensory brand experience
have a positive effect on customer trust, while service quality has no significant
effect. Customer trust has also been shown to have a positive effect on customer
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loyalty. This study refers to the Stimulus—Organism—Response (S-O-R) theory,
where stimuli from service quality, systems, and sensory experiences are
psychologically processed into trust before generating loyalty.

Keywords : service quality, system quality, sensory brand experience, customer
trust, customer loyalty

PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi digital dalam beberapa dekade terakhir telah
mendorong transformasi signifikan dalam berbagai sektor industri, termasuk sektor
jasa transportasi. Di Indonesia, layanan transportasi online seperti Gojek, Grab, dan
Maxim telah menjadi bagian penting dari aktivitas harian masyarakat karena
menawarkan kemudahan akses, efisiensi waktu, dan biaya yang relatif terjangkau.
Khususnya, Gojek berhasil mempertahankan posisi dominannya di pasar dengan
pangsa pengguna sebesar 62% pada tahun 2024, mengungguli kompetitor utamanya
seperti Grab dan Maxim (Top Brand Index Transportasi Online, 2024).
Keberhasilan ini tidak terlepas dari kemampuan Gojek dalam menyediakan
ekosistem layanan digital terintegrasi yang mencakup transportasi, pengantaran
makanan, layanan rumah tangga, hingga sistem pembayaran digital.

Namun demikian, dominasi pasar tidak menjamin keberlanjutan loyalitas
pelanggan. Fenomena penurunan jumlah unduhan aplikasi Gojek sebesar 29% dari
tahun 2020 hingga 2023 menunjukkan adanya indikasi potensi penurunan minat
pengguna baru atau loyalitas jangka panjang (Databoks, 2024). Analisis ulasan
pengguna di platform digital mengungkapkan berbagai keluhan terkait kualitas
layanan, gangguan sistem, hingga ketidaknyamanan terhadap elemen sensorik
aplikasi, seperti suara notifikasi yang mengganggu. Hal ini menandakan bahwa
aspek-aspek seperti service quality, system quality, dan sensory brand experience
menjadi faktor penting dalam membentuk persepsi dan kepercayaan pelanggan
terhadap layanan.

Dalam konteks bisnis digital, loyalitas pelanggan tidak hanya dipengaruhi
oleh kepuasan fungsional, tetapi juga oleh keterikatan emosional yang terbentuk
melalui pengalaman holistik dengan merek. Customer trust muncul sebagai elemen
mediasi yang penting, karena kepercayaan terhadap penyedia layanan menjadi
prasyarat bagi terbentuknya loyalitas jangka panjang, terutama dalam interaksi
berbasis aplikasi tanpa kontak fisik langsung (Morgan & Hunt, 1994)

Sejumlah penelitian sebelumnya menunjukkan hasil yang tidak konsisten
terkait hubungan antara service quality, system quality, dan customer loyalty.
Beberapa studi menemukan hubungan positif signifikan (Boonlertvanich, 2019);
(Wahyuningsih & Rojuaniah, 2023), sementara lainnya menunjukkan bahwa
pengaruh tersebut tidak selalu kuat (Cahyoadi, 2021); (Abror et al., 2020). Selain
itu, pendekatan yang memasukkan dimensi sensory brand experience sebagai
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stimulus emosional dalam membentuk customer trust dan loyalty masih terbatas,
khususnya di sektor layanan transportasi online.

Penelitian ini mengacu pada pendekatan Stimulus—Organism—Response (S-
O-R), di mana stimulus eksternal berupa service quality, system quality, dan sensory
brand experience diproses secara psikologis oleh konsumen (organism) dan
membentuk respons berupa customer loyalty. Dengan mengintegrasikan dimensi
fungsional dan emosional tersebut, studi ini bertujuan untuk mengisi celah dalam
literatur dan memberikan pemahaman yang lebih komprehensif mengenai
mekanisme pembentukan loyalitas pelanggan di era digital.

TINJAUAN TEORI DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS
Teori Stimulus, Organism, Response (S-O-R)

Lorem Mehrabian dan Rusell pada tahun 1974 mengusulkan suatu kerangka
kerja yang berfokus pada bagaimana rangsangan eksternal memengaruhi organisme
dan menimbulkan respon tertentu. Menurut paradigma S-Stimulus (rangsangan), O-
Organism (organisme), dan R-Respomnse (respon), lingkungan memengaruhi
manusia (misalnya suhu, aroma, warna, dan cahaya) dan membangkitkan reaksi
emosional terhadap rangsangan melalui kombinasi dari pengaruh—kesenangan
(pleasure), dominasi (dominance), dan gairah (arousal) (Im & Ha, 2011). Tahap
organisme dalam model SOR merujuk pada evaluasi internal seseorang terhadap
suatu rangsangan, yang dapat mencakup evaluasi kognitif dan afektif. Evaluasi
kognitif melibatkan analisis berdasarkan keyakinan dan pengetahuan, sedangkan
evaluasi afektif merujuk pada perasaan individu terhadap suatu rangsangan.

Dalam konteks penelitian ini, ketiga variabel independen yaitu
service quality, system quality, dan sensory brand experience berperan sebagai
stimulus (S) yang diterima oleh pelanggan dalam pengalaman mereka
menggunakan layanan gojek. Selanjutnya, customer trust mencerminkan
organisme (O), yaitu evaluasi internal pengguna yang mencakup baik aspek
kognitif (keyakinan dan penilaian terhadap keandalan dan keamanan layanan)
maupun afektif (perasaan percaya terhadap merek gojek). Stimulus yang diterima
akan membentuk kepervcayaan konsumen melalui proses persepsi dan penilaian
subjektif berdasarkan pengalaman layanan. Customer loyalty berperan sebagai
respons (R), yaitu hasil akhir dari proses kognitif dan emosional yang dilakukan
oleh pelanggan. Loyalitas tercermin dalam niat untuk terus menggunakan layanan,
merekomendasikan kepada orang lain, dan tidak berpindah ke pesaing.

Service Quality

Service quality (kualitas layanan) didefinisikan sebagai hasil dari selisih
antara jharapan pelanggan dan persepsi mereka terhadap layanan yang diterima
(Parasuraman et al., 1985). Sulit untuk mendefinisikan kualitas layanan karena
layanan sebagian besar bersifat tidak berwujud. Dengan demikian, kualitas layanan
memiliki sifat subjektif karena bergantung pada persepsi individu terhadap layanan
yang diterimanya. SERVQUAL yang diciptakan oleh Parasuraman dan Zethami
(1985) telah diadaptasi oleh sebagian besar peneliti dalam mempelajari kualitas
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layanan dari lima dimensi utama: (1) tangibility mengacu pada lingkungan fisik
suatu organisasi, (2) reliabilitas mengacu pada kemampuan organisasi untuk
melakukan layanan secara akurat dan dapat diandalkan, (3) daya tanggap mengacu
pada kemampuan organisasi untuk menanggapi persyaratan pelanggan dengan
segera dan kemauan karyawan untuk membantu dan melayani konsumen, (4)
assurance mengacu pada kemampuan karyawan untuk membangun kepercayaan
dan menanamkan keyakinan dengan pelanggan berdasarkan pengetahuan dan
kompetensi mereka, dan (5) empati mengacu pada kemampuan karyawan untuk
menunjukkan perhatian dan kepedulian terhadap masalah pelanggan (Krishna Naik
et al., 2010); (Saghier & Nathan, 2013); (Man, C. K., Ahmad, R., Kiong, T. P., &
Rashid, 2019).
System Quality

System quality merupakan sejauh mana suatu sistem mampu beroperasi
secara optimal untuk menghasilkan keluaran yang sesuai dengan ekspetasi
penggunanya. (DeLone & McLean, 2003) menjelaskan bahwa kualitas sistem
berkaitan dengan karakteristik yang mencerminkan mutu sistem itu sendiri,
termasuk ketepatan dalam penyampaian informasi yang menggambarkan fitur dari
suatu produk. Dalam konteks sistem informasi, kualitas sistem merujuk pada
integrasi antara perangkat keras dan perangkat lunak yang saling mendukung dalam
menjalankan fungsi sistem secara keseluruhan.
Sensory Brand Experience

Sensory brand experience adalah pengalaman holistik yang didesain untuk
merangsang pancaindra pelanggan guna menciptakan keterhubungan emosional
yang mendalam dengan suatu merek. Konsep ini mencakup seluruh elemen
interaksi yang dilakukan oleh merek dalam berkomunikasi dengan konsumennya,
mulai dari tampilan visual, suara, aroma, rasa, hingga tekstur fisik yang dapat
dirasakan secara langsung. Setiap elemen tersebut dirancang untuk memberikan
kesan yang lebih kuat, sehingga membentuk persepsi merek yang berkesan dan unik
dalam benak pelanggan (Zha et al., 2024).

Dengan mengoptimalkan stimulasi pancaindra ini, merek tidak hanya
mampu meningkatkan daya tarik dan daya ingat, tetapi juga memperkuat loyalitas
dan keterikatan emosional konsumen terhadap merek, aktivitas sensorik yang nyata
mempengaruhi perilaku konsumen (Elder & Krishna, 2022). Oleh karena itu, brand
sensory experience menjadi dasar penting dalam pengelolaan merek yang sukses
dan juga bagi para akademisi.

Konsep brand sensory experience telah menjadi topik yang semakin
mendapatkan perhatian dalam literatur pemasaran (Zha et al., 2024). Penelitian
(Hwang et al., 2021) mengoperasionalisasikan brand sensory experience dalam
konteks ekuitas merek, menunjukkan bahwa pengalaman ini dapat memainkan
peran penting dalam menciptakan dan mempertahankan loyalitas konsumen
terhadap merek.

Customer Trust

Menurut (Boonlertvanich, 2019), Trust atau kepercayaan didefinisikan
sebagai keyakinan pelanggan bahwa perusahaan atau penyedia layanan akan
memenuhi harapan dan bertindak secara konsisten, jujur, dan dapat diandalkan.

repository.stieykpn.ac.id



PLAGIASI MERUPAKAN TINDAKAN TIDAK TERPUII

Kepercayaan dapat membangun dan memperkuat relasi dengan pelanggan.
Pelanggan yang memiliki tingkat kepercayaan tinggi terhadap suatu layanan
cenderung menunjukan perilaku seperti melakukan pembelian ulang, memberikan
rekomendasi pada pihak lain, serta menunjukan loyalitas dalam jangka panjang.
Dengan demikian, kepercayaan menjadi elemen kunci dalam membangun
hubungan kuat dan berkesinambungan antara perusahaan dan pelanggan.

Menurut (Bibbs, 2004) Kepercayaan dapat dibangun melalui beberapa
elemen penting, yaitu keterbukaan, transparansi, kejujuran, serta konsistensi dalam
perilaku dan komunikasi perusahaan terhadap pelanggan. Kepercayaan tidak hanya
tercipta melalui interaksi langsung, tetapi juga melalui pengalaman pelanggan
dalam menggunakan layanan, serta bagaimana perusahaan menangani keluhan atau
situasi krisis.

Selain itu, (Gefen et al., 2003) menekankan bahwa trust memiliki dampak
langsung terhadap persepsi kegunaan dan kemudahan penggunaan dalam sistem
berbasis teknologi, seperti e-commerce dan layanan digital lainnya. Hal ini
menunjukkan bahwa dalam layanan transportasi online seperti Gojek, trust bukan
hanya aspek relasional, tetapi juga berperan penting dalam persepsi terhadap
kualitas layanan secara keseluruhan.

Customer Loyalty

Loyalitas pelanggan merupakan elemen penting dalam strategi pemasaran
modern yang berfokus pada retensi pelanggan dan hubungan jangka panjang.
(Kotler & Keller, K, 2016) mendefinisikan loyalitas sebagai bentuk komitmen dari
pelanggan untuk terus melakukan pembelian atau menggunakan Kembali suatu
produk atau layanan di mmasa mendatang, neskipun dihadapkan pada berbagai
strategi pemasaran atau pengaruh dari pesaing yang dapat memengaruhi keputusan
konsumen. Loyalitas menunjukkan sikap bertahan pelanggan terhadap merek
tertentu, yang ditunjukkan dengan tindakan pembelian ulang secara konsisten.

(Wirtz & Lovelock, 2018) menggambarkan loyalitas sebagai bentuk
kesetiaan yang melampaui transaksi jangka pendek, di mana pelanggan
mempertahankan hubungan dengan penyedia layanan meskipun terdapat alternatif
lain di pasar.

Lebih lanjut, menurut (Coelho & Henseler, 2012) loyalitas adalah kondisi
ketika pelanggan memiliki sikap positif terhadap suatu produk atau penyedia
layanan dan secara aktif menunjukkan perilaku pembelian kembali. Hal ini
menunjukan bahwa loyalitas pelanggan tidak hanya bersifat pasif, melainkan juga
tercermin melalui Tindakan aktif seperti memberikan rekomendasi dan promosi
secara verbal. Dengan demikian, loyalitas mencakup perpaduan antara dimensi
kgnitif, afektif, dan konatif.
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PENGEMBANGAN HIPOTESIS

Pengaruh Pengungkapan Kualitas Layanan terhadap Kepercayaan
Pelanggan

Dalam teori Stimulus-Organism-Response (SOR) yang dikembangkan oleh
Mehrabian dan Russell (1974), service quality berfungsi sebagai stimulus (S) yang
ditangkap oleh pelanggan dalam bentuk pengalaman saat menggunakan layanan.
Stimulus ini memengaruhi organism (O), yakni kondisi internal psikologis
pelanggan seperti penilaian kognitif (evaluasi terhadap layanan) dan perasaan
afektif (rasa puas dan percaya). Pada akhirnya, kondisi internal tersebut
memunculkan respons (R) berupa loyalitas pelanggan, yang terwujud melalui
komitmen untuk terus menggunakan layanan Gojek serta kecenderungan untuk
merekomendasikannya pada orang lain.

Sesuai dengan temuan penelitian yaang dilakukan oleh (Kartikasari et al.,
2014), (Andilala et al., 2018), (Gefen, 2002), (Aydin & Ozer, 2005) kualitas
layanan terbukti memiliki pengaruh langsung yang positif dan signifikan terhadap
kepercayaan pelanggan. Artinya, semakin tinggi kualitas layanan yang diberikan,
maka tingkat kepercayaan pelanggan pun akan meningkat. Sebaliknya, penurunan
kualitas layanan akan berdampak negatif terhadap kepercayaan pelanggan.
Sehingga dikembangkan hipotesis berupa :

H1: Kualitas layanan berpengaruh postif terhadap Kepercayaan pelanggan.

Pengaruh Kualitas Sistem terhadap Kepercayaan Pelanggan

Dalam lingkungan digital, kualitas sistem yang tinggi meningkatkan
kenyamanan, efisiensi, dan rasa aman pengguna. Hal ini memperkuat hubungan
antara pengguna dan layanan, yang pada akhirnya menciptakan loyalitas pelanggan.
Dalam teori S-O-R, kualitas sistem berperan sebagai stimulus eksternal yang
memengaruhi keadaan psiokolis konsumen berupa kepercayaan pelanggan.

Penelitian oleh (Nurkariani & Muliawati, 2017) hasil penelitian
menunjukan bahwa secara parsial kualitas sistem  berpengaruh terhadap
kepercayaan pelanggan. Artinya semakin baik kualitas sistem maka semakin tinggi
kepercayaan. Penelitian oleh (Wahyuningsih & Rojuaniah, 2023), (Cahyoadi,
2021), (McKnight et al., 2017), dan (Vance et al., 2008) menunjukkan bahwa
system quality secara langsung dan signifikan memengaruhi loyalitas pelanggan,
terutama pada layanan berbasis teknologi seperti mobile banking dan aplikasi
transportasi online. Sehingga dikembangkan hipotesis berupa:

H2: Kualitas sistem berpengaruh postif terhadap Kepercayaan pelanggan.

Pengaruh Pengalaman Merek Sensorik terhadap Kepercayaan Pelanggan
Sensory brand experience mengacu pada pengalaman pelanggan yang
terbentuk melalui stimulasi indra, seperti penglihatan, pendengaran, penciuman,
pengecap, dan sentuhan saat berinteraksi dengan suatu merek (Brakus et al., 2009).
Dalam konteks layanan digital seperti Gojek, sensory experience dapat diwujudkan
melalui desain visual aplikasi, suara notifikasi yang khas, tampilan branding pada

10
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kendaraan dan mitra pengemudi, serta kenyamanan saat menggunakan layanan
secara keseluruhan.

Berdasarkan kerangka Teori Stimulus-Organism-Response (S-O-R) yang
dikemukakan oleh Mehrabian dan Russell (1974), teori ini menjelaskan bahwa,
sensory brand experience bertindak sebagai stimulus (S) yang memicu reaksi
internal konsumen (organism/O), seperti perasaan senang, nyaman, dan terhubung
secara emosional dengan merek. Reaksi ini kemudian memengaruhi response (R),
berupa perilaku loyal terhadap merek, seperti penggunaan berulang, pembelaan
terhadap merek, dan rekomendasi kepada orang lain.

Penelitian yang dilakukan oleh (Maulana & Kusumawardhani, 2024)
mengungkapkan bahwa sensory brand experience memiliki pengaruh signifikan
terhadap kepercayaan merek. Pengalaman yang melibatkan elemen sensorik dalam
menilai suatu merek menjadi landasan utama terbentuknya kepercayaan konsumen
untuk membeli atau menggunakan merek atau layanan tersebut. Temuan serupa
juga diperoleh dari studi (Izzah et al., 2023) dan (Rohman et al., 2024) yang
menunjukan bahwa pengalaman sensorik yang intens dapat membangun
keterikatan emosional, yang pada gilirannya memberikan dampak positif terhadap
loyalitas pelanggan. Ketika konsumen menerima pengalaman positif melalui
pancaindra secara konsisten, maka akan timbul perasaan afeksi terhadap merek,
yang memperkuat intensi untuk tetap menggunakan dan merekomendasikan
layanan tersebut. Sehingga dikembangkan hipotesis :

H3: Pengalaman merek sensorik berpengaruh positif terhadap kepercayaan
pelanggan.

Pengaruh Kepercayaan Pelanggan terhadap Loyalitas Pelanggan

Menurut (Moorman et al., 1993) mendifinisakan kepercayaan sebagai
kesediaan untuk bergantung kepada pihak lain yang telah dipercaya. Definisi
tersebut mengindikasikan bahwa kepercayaan merupakan komponen
fundamental dari strategi pemasaran dalam menciptakan hubungan sejati
dengan konsumen. Dengan hubungan kerjasama yang bersifat jangka panjang,
perusahaan dapat bekerja lebih efektif dengan menghemat biaya transaksi dan
dapat meningkatkan daya saing. Hubungan kerjasama yang demikian biasanya
ditandai dengan adanya kepercayaan yang tinggi (Morgan & Hunt, 1994).

Menurut teori S-O-R, kepercayaan pelanggan dapat diposisikan sebagai
bagian dari orgnaism. Penelitian terdahulu (Sirdeshmukh et al., 2002) , (Aydin et
al., 2005), (Marakanon & Panjakajornsak, 2017), (Sarwar et al., 2012), dan
(Boonlertvanich, 2019) yang membuk-tikan adanya pengaruh kepercayaan
konsumen terhadap loyalitas secara positif dan signifikan. Kepercayaan
pelanggan tersebut akan membuat pelanggan tetap menggunakan layanan,
melakukan pembeluan ulang, dan merekomendasikannya kepada orang lain.
Sehingga dikembangan hipotesis:

H4: Kepercayaan pelanggan berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan.
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Service Quality
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(X2 T H2 (Y1) (Y2)
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(33)

Gambar 1. Model Penelitian

METODE PENELITIAN
Pengumpulan Data dan Sample

Dalam penelitian ini, data primer digunakan sebagai sumber utama. Data
dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner secara daring (on/ine) menggunakan
Google Form yang dibagikan kepada responden. Penyebaran tautan kuesioner
dilakukan melalui berbagai saluran, termasuk media sosial, untuk menjangkau
responden yang memenuhi kriteria yang telah ditetapkan peneliti. Teknik
pengambilan sampel yang digunakan adalah purposive sampling, dengan kriteria
responden yaitu individu yang pernah menggunakan layanan Gojek minimal tiga
kali dalam dua bulan terakhir serta berusia minimal 17 tahun.

Penelitian ini melibatkan sebanyak 250 responden yang diperoleh dari hasil
penyebaran kuesioner secara online melalui Google Form. Karakteristik responden
menunjukkan bahwa mayoritas berjenis kelamin perempuan, berada pada rentang
usia 26-30 tahun, sebagian besar sebagai pelajar dan karyawan swasta dengan
penghasilan rata-rata  Rp3.000.000-Rp5.000.000. Berdasarkan frekuensi
penggunaan, sebagian besar responden menggunakan layanan Gojek dengan
frekuensi 4-6 kali dalam 3 bulan terakhir.

Tabel 1 Karakteristik Responden

Jenis Kelamin Jumlah Persentase %
Laki-laki 97 39%
Perempuan 153 61%

Usia Jumlah Persentase %

12
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17-20 tahun 44 18%
21-25 tahun 71 28%
26-30 tahun 97 39%
>30 tahun 38 15%
Pekerjaan Jumlah Persentase %
Karyawan swasta 86 34%
Wiraswasta 47 19%
Pelajar 88 35%
Lainnya 29 12%
Penghasilan Jumlah Persentase %
<Rp1.000.000 86 15%
Rp1.000.000 — 47 21%
Rp3.000.000
Rp3.000.000- 88 33%
Rp5.000.000
>Rp5.000.000 29 31%
Frekuensi Jumlah Persentase%
penggunaan
3 kali 62 24%
4-6 kali 86 34%
7-9 kali 56 22%
Lebih dari 9 kali 46 18%

Metode dan Teknik Analisis

Pengujian hipotesis dalam penelitian ini dilakukan dengan menggunakan
pendekatan Partial Least Square Structural Equation Modelling (PLS-SEM). PLS-

13
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SEM merupakan salah satu metode analisis data multivariat yang banyak digunakan
dalam bidang bisnis dan ilmu social (Memon et al., 2021). Metode ini digunakan
untuk menganalisis hubungan antara variabel laten dan variabel terukur (Owolabi
& Olaoye, 2020). Menurut (J. F. Hair & Ringle, 2021), prosedur pengujian dengan
PLS-SEM dilakukan melalui dua tahapan utama. Analisis PLS-SEM terdiri atas dua
model, yaitu measurement model (outer model) , serta structural model (inner
model).

HASIL DAN PEMBAHASAN
Uji Outer Model

Uji Validitas Konvergen
Tabel 2 Hasil OQuter Loading Model

Variabel Laten Kode Item | Nilai Outer Loading Ket.
Service quality SCQ1 0,819 Valid
SCQ2 0,716 Valid
SCQ3 0,845 Valid
SCQ4 0,761 Valid
SCQ5 0,687 Valid
System quality SSQ1 0,776 Valid
SSQ2 0,762 Valid
SSQ3 0,753 Valid
SSQ4 0,707 Valid
SSQ5 0,767 Valid
SSQ6 0,733 Valid
SSQ7 0,723 Valid
SSQ8 0,760 Valid
Sensory brand SBEL1 0,694 Valid
experience SBE2 0,771 Valid
SBE3 0,793 Valid
SBE4 0,821 Valid
SBES 0,812 Valid
Customer loyalty CL1 0,784 Valid
CL2 0,765 Valid
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CL3 0,743 Valid
CL4 0,767 Valid
Customer trust CT1 0,856 Valid
CT2 0,730 Valid
CT3 0,807 Valid

Secara umum, nilai outer loading yang diperoleh telah memenuhi syarat validitas
konvergen, di mana sebagian besar indikator memiliki nilai di atas 0,70. Meskipun
terdapat beberapa indikator dengan nilai antara 0,60 hingga 0,70 seperti SCQS5 dan
SBEI, nilai tersebut masih dapat diterima dalam konteks penelitian yang bersifat
eksploratif (Ghozali & Latan, 2015).

Uji Validitas Diskriminan

Tabel 3 Hasil Uji Diskriminan (Fornell-Lacker)

Discriminant Validity .

CL |CT |SBE |SCQ ]SSQ <
CL | 0,765 Valid | Nilai korelasi variable
CT |0,481 | 0,799 Valid | manifest dengan dasar
SBE | 0,530 | 0,578 | 0,780 Valid indicator harus lebih
SCQ | 0,702 | 0,317 | 0,625 | 0,768 Valid | besar dai pada korelasi
SSQ | 0,624 | 0,515 | 0,344 [ 0,394 | 0,748 | Valid | dengan variable manifest

yang lain

Dalam validitas diskriminan, hasil uji dikatakan valid apabila nilai korelasi antara
indikator dengan variabel latennya lebih tinggi dibandingkan dengan korelasi
indikator tersebut terhadap variabel lain. Hal ini menunjukkan bahwa setiap
indikator mampu membedakan variabel yang diukurnya dari variabel lain, sehingga
masing-masing konstruk laten memiliki kejelasan dan ketegasan dalam
representasinya.(Algifari & Rahardja, 2020).

Tabel 4 Hasil Uji Diskriminan AVE

Variabel AVE Status Kriteria
SCQ 0,590 Valid
55Q 0,559 Val}d Nilai Avarage Variance
SBE 0,608 Valid Extrated >0.50
CL 0,585 Valid ’
CT 0,638 Valid

Darii tabel tersebut bisa dijelaskan jika hasil Average Variance Extracted (AVE)
dari variabel > 0,50 sehingga ini dinyatakan valid
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Uji Reliabilitas
Tabel 5 Hasil Uji Reliabilitas
variabel Cronbach Composite Status Kriteria
Alpha reliability
SCQ 0,837 0,856 Reliabel
SSQ 0,888 0,892 Reliabel
Nilai CA dan
SBE 0,845 0,886 Reliabel
CR >0,70
CL 0,766 0,772 Reliabel
CT 0,714 0,723 reliabel

Berdasarkan tabel di atas, dapat diketahui bahwa seluruh item dalam kuesioner
memiliki tingkat keandalan yang baik. Hal ini ditunjukkan oleh nilai Cronbach’s
Alpha dan Composite Reliability pada masing-masing variabel yang melebihi angka
0,70, yang merupakan batas minimum untuk menunjukkan adanya konsistensi
internal yang memadai.

Uji Inner Model
R Square (R?)
Tabel 6 Hasil Uji R Square
Variabel R Square Status Kriteria
Customer loyalty 0,231 Rendah | > 0,70 (kuat), > 0,67 (tinggi), >
Customer Trust 0,467 Sedang 0,33 (sedang), > 0,19 (rendah),
dan < 0,19 tidak memiliki
kapasitas

Hasil uji R Square menunjukkan bahwa Customer Loyalty memiliki nilai R? sebesar
0,231 (kategori rendah), artinya variabel dalam model hanya menjelaskan 23,1%
variasinya. Customer Trust memiliki nilai R? sebesar 0,467 (kategori sedang),
menunjukkan bahwa 46,7% variasinya dijelaskan oleh Service Quality, System
Quality, dan Sensory Brand Experience. Model memiliki kemampuan prediksi
lebih baik pada Customer Trust dibandingkan Customer Loyalty.

Effect Size Square (F?)
Tabel 7 Hasil Uji F Square

Hubungan Variabel F? Status
Service quality > customer trust 0,038 Rendah
System quality = customer trust 0,245 Sedang
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Sensory brand experience = customer 0,351 Tinggi
trust
Customer trust = customer loyalty 0,300 Rendah

Berdasarkan hasil pengujian hasil uji f~square menunjukkan bahwa Sensory Brand
Experience memberikan pengaruh paling besar terhadap Customer Trust dengan
nilai 0,351 (kategori tinggi). System Quality memberikan pengaruh sedang (0,245),
sedangkan Service Quality hanya menunjukkan pengaruh rendah (0,038).
Sementara itu, hubungan antara Customer Trust dan Customer Loyalty berada pada
kategori sedang dengan nilai 0,300, yang menunjukkan bahwa kepercayaan
pelanggan cukup berperan dalam membentuk loyalitas pengguna Gojek.

Collinearity Statistic : Variance Inflation Factor (VIF)

Tabel 8 Hasil Uji Variance Inflation Factor (VIF)

Variabel Laten Kode Item VIF Batas VIF
Service quality SCQI1 2,457 5
SCQ2 2,243 5
SCQ3 2,101 5
SCQ4 1,794 5
SCQS 1,472 5
System quality SSQ1 2,225 5
SSQ2 2,300 5
SSQ3 1,841 5
SSQ4 1,801 5
SSQ5 2,296 5
SSQ6 1,976 5
SSQ7 1,967 5
SSQ8 2,058 5
Sensory brand SBEI1 1,845 5
experience SBE2 1,942 5
SBE3 2,298 5
SBE4 1,809 5
SBES5 1,941 5
Customer loyalty CL1 1,588 5
CL2 1,475 5
CL3 1,586 5
CL4 1,381 5
Customer trust CTl1 1,646 5
CT2 1,243 5
CT3 1,558 5

Berdasarkan tabel tersebut, diperoleh hasil bahwa seluruh indikator variabel
memiliki nilai VIF < 5. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa pada model
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regresi ini tidak terdapat permasalahan multikolinearitas, sehingga model
dinyatakan efisien dan layak untuk digunakan dalam analisis lebih lanjut.

Model Fit : Standardized Root Mean Square Residual (SRMR)
Tabel 9 Hasil Uji Standardized Root Mean Square Residual (SRMR)

Model Saturated Model Estimasi
0,090 0,145

Tabel menunjukkan bahwa hasil nilai dari uji model fit adalah sebesar 0,091. Nilai
ini berada di bawah ambang batas 0,1, sehingga dapat disimpulkan bahwa model

dalam penelitian ini layak dan memenubhi kriteria kelayakan berdasarkan indikator
Standardized Root Mean Square Residual (SRMR).

SRMR

Uji Hipotesis
Tabel 10 Hasil Uji Hipotesis
Hipotesis Original P Values | Status Syarat
Sampel (O)
SCQ->CT -0,189 0,003 Tidak Jikamogiginal sample
didukung -

SSQ>CT 0,397 0,000 Didukung | POt - maka
SBE>CT 0,559 0,000 Didukung | > \r/paluf N5
CT->CL 0,481 0,000 Didukung ’

H1: Service quality (SCQ) berpengaruh positif terhadap Customer trust (CT)
Hasil uji menunjukkan bahwa nilai original sample (O) sebesar -0,189 dengan p-
value sebesar 0,003. Meskipun nilai p-value < 0,05 menunjukkan signifikansi
statistik, namun nilai original sample bernilai negatif, sehingga H1 tidak didukung.
Artinya, Service quality tidak berpengaruh positif terhadap Customer trust.

H2: System quality (SSQ) berpengaruh positif terhadap Customer trust (CT)
Hasil uji menunjukkan nilai original sample sebesar 0,397 dan p-value sebesar
0,000. Karena nilai original sample positif dan p-value < 0,05, maka H2 didukung.
Dengan demikian, System quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Customer trust.

H3: Sensory brand experience (SBE) berpengaruh positif terhadap Customer trust
(CT)

Nilai original sample sebesar 0,0,559 dan p-value sebesar 0,000 menunjukkan
bahwa H3 didukung, karena hubungan bersifat positif dan signifikan. Artinya,
Sensory brand experience berpengaruh positif terhadap Customer trust.

H4: Customer trust (CT) berpengaruh positif terhadap Customer loyalty (CL)
Nilai original sample sebesar 0,481 dengan p-value sebesar 0,000 mengindikasikan
bahwa H4 didukung. Dengan demikian, Customer trust berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Customer loyalty.
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PEMBAHASAN
Kualitas Layanan Berpengaruh Positif terhadap Kepercayaan Pelanggan

Hasil penelitian menunjukkan service quality tidak berpengaruh signifikan terhadap
customer trust. Hal ini mengindikasikan bahwa dalam konteks Gojek, kepercayaan
lebih dipengaruhi faktor lain seperti keandalan sistem dan keamanan. Temuan ini
sejalan dengan Yosep Kristianto Wedy et al. (2025) dan tidak mendukung
penelitian Kartikasari et al. (2014), Andilala et al. (2018), Gefen (2002), serta Aydin
et al. (2005). Berdasarkan teori S-O-R, stimulus berupa layanan belum cukup kuat
memicu proses psikologis yang menghasilkan kepercayaan, sehingga perlu
peningkatan konsistensi, integritas, dan profesionalisme layanan.

Kualitas Sistem Berpengaruh Positif terhadap Kepercayaan Pelanggan
Kualitas sistem berpengaruh positif terhadap customer trust. Keandalan,
kemudahan penggunaan, dan kecepatan sistem menjadi faktor kunci pembentukan
kepercayaan. Temuan ini mendukung Nurkariani & Muliawati (2017) dan Vance et
al. (2008). Dalam kerangka S-O-R, sistem yang stabil dan memenuhi harapan
menjadi stimulus positif yang memicu evaluasi kognitif dan emosional,
menghasilkan kepercayaan terhadap platform.

Pengalaman Merek Sensorik Berpengaruh Positif terhadap Kepercayaan
Pelanggan

Sensory brand experience berpengaruh positif terhadap customer trust. Elemen
visual, suara, dan kenyamanan aplikasi menciptakan keterikatan emosional dan
persepsi positif. Temuan ini mendukung Maulana & Kusumawardhani (2024) serta
Rohman et al. (2024). Berdasarkan S-O-R, pengalaman sensorik yang konsisten
menjadi stimulus efektif yang memicu reaksi emosional, membentuk kepercayaan
pengguna terhadap merek.

Kepercayaan Pelanggan Berpengaruh Positif terhadap Loyalitas Pelanggan
Customer trust terbukti berpengaruh positif terhadap customer loyalty.
Kepercayaan yang kuat mendorong penggunaan berulang, mengurangi niat
berpindah, dan meningkatkan rekomendasi. Hasil ini mendukung Andriani & Batu
(2022), Anandya (2021), Marakanon & Panjakajornsak (2017), serta
Boonlertvanich (2019). Dalam teori S-O-R, kepercayaan sebagai proses internal
(organism) menjadi penghubung penting antara stimulus dan respons berupa
loyalitas pelanggan.

Kesimpulan

Penelitian ini menjelaskan proses terbentuknya loyalitas pelanggan Gojek dengan
pendekatan teori Stimulus—Organism—Response (S-O-R). Hasil menunjukkan
bahwa Service quality tidak berpengaruh signifikan terhadap Customer trust,
sementara System quality dan Sensory brand experience berpengaruh positif
terhadap kepercayaan pelanggan. Dalam kerangka S-O-R, ketiga variabel tersebut
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bertindak sebagai stimulus, dan #rust menjadi respons internal (organism) yang
terbentuk dari pengalaman pelanggan.

Lebih lanjut, Customer trust berpengaruh positif terhadap Customer loyalty,
yang menunjukkan bahwa kepercayaan menjadi kunci dalam mempertahankan
pelanggan.. Secara keseluruhan, hasil ini menegaskan pentingnya membangun
kepercayaan melalui pengalaman sistem dan sensorik yang konsisten dalam
membentuk loyalitas jangka panjang pada layanan digital seperti Gojek.

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan. Pertama, meskipun telah
mengkaji tiga variabel independen (service quality, system quality, dan sensory
brand experience) serta satu variabel mediasi (customer trust), masih terdapat
faktor lain yang berpotensi memengaruhi customer loyalty, seperti kepuasan
pelanggan, perceived value, atau emotional attachment, yang belum diteliti. Kedua,
fokus penelitian hanya pada pengguna layanan transportasi online Gojek, sehingga
hasil dan kesimpulan belum tentu dapat digeneralisasi ke layanan digital lain seperti
e-commerce, food delivery, atau platform ride-sharing lain seperti Grab dan Maxim
yang memiliki karakteristik berbeda. Ketiga, meskipun menggunakan referensi
jurnal pendukung, pengujian empiris variabel utama masih dilakukan secara umum
tanpa pendalaman dimensi spesifik, misalnya pada variabel sensory brand
experience. Berdasarkan keterbatasan tersebut, penelitian selanjutnya disarankan
untuk menambahkan variabel-variabel baru yang relevan, memperluas objek
penelitian ke platform digital lain, serta mengkaji dimensi spesifik setiap variabel
untuk memperoleh hasil yang lebih komprehensif.
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