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Abstract  

The ride-hailing industry is seen as a rapidly growing industry. The variety of ride hailing application 

brands in Indonesia proves the increasing business competition of the online transportation industry. 

Faced with these conditions, the ride hailing industry needs to provide services with different values 

than its competitors. This study was conducted to examine the role of value given by ride hailing 

applications to Satisfaction so as to achieve continuance intention by involving trust as mediation. 

The population in this study is all ride hailing application users in Indonesia. The sample in this study 

used 230 respondents who met the criteria of the researcher. Sampling in this study used a non-

probability sampling method with purposive sampling techniques. The data analysis method used in 

this study was SEM with AMOS software. The results showed that hedonic value, price value, social 

value can positively affect satisfaction and continuance intention.  The results of the study explain that 

trust can partially mediate the effect of satisfaction on continuance intention. 

Keywords: trust, satisfaction, continuance intention, perceived value, ride hailing application 

Abstrak 

Industri transportasi online dipandang sebagai industri yang berkembang pesat. Beragamnya merek 

aplikasi transportasi online di Indonesia membuktikan semakin meningkatnya persaingan bisnis 

industri transportasi online. Menghadapi kondisi ini industri transportasi online perlu memberikan 

layanan dengan nilai yang berbeda daripada pesaingnya. Penelitian ini dilakukan untuk menguji peran 

nilai yang diberikan oleh aplikasi transportasi online terhadap kepuasan sehingga mencapai niat 

kelanjutan dengan melibatkan kepercayaan sebagai pemediasi. Populasi dalam penelitian ini adalah 

seluruh pengguna aplikasi transportasi online di Indonesia. Sampel dalam penelitian ini menggunakan 

230 responden yang memenuhi kriteria peneliti. Pengambilan sampel dalam penelitian ini 

menggunakan metode non probability sampling dengan teknik purposive sampling. Metode analisis 

data yang digunakan dalam penelitian ini SEM dengan software AMOS. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa nilai hedonic, nilai harga, nilai sosial dapat berpengaruh secara positif terhadap 

kepuasan dan niat kelanjutan. Hasil penelitian menjelaskan bahwa kepercayaan dapat memediasi 

secara parsial pengaruh kepuasan terhadap niat kelanjutan. 

Kata Kunci: Kepercayaan, Kepuasan, Niat Kelanjutan, Nilai yang di rasakan, Aplikasi Transportasi 

Online  

 

PENDAHULUAN  
Pangsa pasar industri transportasi online di Indonesia merupakan yang terbesar dibanding 

dengan negara Asia Tenggara lainnya. Gross Merchandise Value layanan transportasi online pada 

2015 mencapai US$ 980 juta kemudian meningkat menjadi US$ 3,78 miliar pada 2018, kemudian 
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diproyeksikan tumbuh menjadi US$ 14,5 miliar pada 2025 (Databoks, 2019). Jumlah penduduk 

Indonesia yang mencapai lebih dari 260 juta jiwa serta perkembangan teknlogi yang semakin maju 

merupakan pasar potensial bagi industri transportasi online. Perkembangan teknologi yang semakin 

maju khususnya dalam bidang transportasi menimbulkan kesadaran individu akan efisiensi dan akses 

yang cepat ketika hendak berpergian (Nurvala, 2015). Transportasi sebagai penunjang kegiatan sehari 

hari yang sangat dibutuhkan. Gaya hidup masyarakat saat ini menyukai segala sesuatu yang cepat dan 

efisien, sehingga dengan munculnya transportasi online dapat memenuhi kebutuhan masyarakat ketika 

hendak berpergian.  

Ride hailing adalah jasa transportasi yang menggunakan platform online, seperti aplikasi di 

smartphone yang dapat menghubungkan penumpang dengan pengemudi. Ride hailing mendefinisikan 

ide akses kendaraan dengan memisahkannya dari akses kepemilikan individu (Brown & Taylor, 

2018). Melalui aplikasi ride hailing, seseorang yang tidak memiliki kendaraan pribadi memiliki akses 

untuk memilih kendaraan dan pengemudi sesuai pilihannya. Ketidakmampuan individu dalam 

membayar penuh biaya kepemilikan kendaraan (biaya modal, perawatan, asuransi dan parkir) tidak 

lagi menjadi penghalang kemudahan akses kendaraan, sehingga efek sosial dan ekuitas yang 

mendalam dapat dipertahankan dengan akses ke transportasi online (Tirachini, 2020). Beberapa merek 

Aplikasi Ride Hailing di Indonesia yang paling banyak digunakan antara lain Gojek, Grab, Maxim, 

dan InDriver (Databoks, 2022).   

Beragamnya merek aplikasi ride hailing di Indonesia membuktikan semakin meningkatnya 

persaingan bisnis industri transportasi online. Menghadapi kondisi ini industri ride hailing perlu 

memberikan layanan dengan nilai berbeda daripada pesaingnya. Penelitian sebelumnya dilakukan 

kepada pengguna aplikasi ride hailing di Ghana dan tidak melibatkan social value sebagai anteseden 

dari satisfaction serta tidak melibatkan trust sebagai pemediasi satisfaction terhadap continuance 

intention (Bapat & Khandelwal, 2023; Lee, 2022). Maka kebaruan penelitian ini mengembangkan 

model penelitian sebelumnya dengan ruang lingkup penelitian yang berbeda dan melibatkan social 

value sebagai anteseden dari satisfaction serta trust sebagai pemediasi satisfaction terhadap 

continuance intention.  

Kepuasan pelanggan terhadap aplikasi ride hailing tidak cukup hanya memberikan pelayanan 

yang baik, namun perlu memahami kebutuhan pelanggan. Faktor penentu keberhasilan aplikasi ride 

hailing dalam memahami kebutuhan dan kepuasan pelanggan untuk sampai pada penggunaan lanjutan 

adalah dengan mempertimbangkan kebutuhan pelanggan dengan cara yang menghibur dan mengatasi 

kekhawatiran emosional pelanggan (Ofori et al., 2022). Salah satu manfaat utama yang diberikan oleh 

layanan transportasi online dibandingkan dengan transportasi umum adalah harga yang setara dengan 

nilai yang diberikan (Babin et al., 1994; Jones et al., 2006). Komponen sosial mengacu pada perasaan 

pelanggan dalam memiliki dan diterima oleh kelompok eksklusif. Asal usul sosial muncul ketika 

pelanggan mengamati perilaku sosial dan menirunya dalam perilaku pelanggan (Reyes-Menendez et 

al., 2022).   

Kepuasan adalah ketika pelanggan telah memberikan penilaian terkait layanan itu sendiri dan 

merasakan konsumsi yang menyenangkan (Oliver, 1980). Kepercayaan telah menjadi salah satu faktor 

psikologis yang paling kuat dalam menurunkan ketidakpastian ketika bertransaksi (Kim et al., 2008). 

Kepercayaan pelanggan mungkin memiliki berbagai tingkat pengaruh hingga sampai niat pelanggan 

untuk melanjutkan pembelian (Tumaku et al., 2023). Oleh karena itu, penelitian ini berfokus pada 

hedonic value, price value, social value yang dirasakan oleh pelanggan terhadap satisfaction sehingga 

akan mencapai continuance intention melalui trust.  

KAJIAN PUSTAKA DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS  
Sharing Economy 

Sharing economy mengacu pada pertukaran modal, aset, dan layanan antar individu 

menggunakan platform berbasis internet untuk berbagi sumber daya yang kurang dimanfaatkan, 

biasanya dengan biaya transaksi rendah dan menjanjikan peningkatan efisiensi, manfaat lingkungan, 

dan pertumbuhan ekonomi (Avital et al., 2014). Transportasi telah menjadi salah satu pelopor revolusi 

ekonomi berbagi dengan segudang bentuk mobilitas baru yang memungkinkan teknologi untuk 

berbagi mobil, berbagi tumpangan, berbagi sepeda motor dan naik kendaraan. Pelanggan melakukan 

perjalanan tertentu disesuaikan melalui aplikasi ride hailing dengan driver yang bersedia memenuhi 
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permintaan tersebut. Platform ride hailing dapat mengurangi pertukaran uang tunai dan menerapkan 

ekonomi dasar untuk mencocokkan penawaran dan permintaan dengan menyesuaikan harga secara 

dinamis (Shaheen, 2018). Layanan transportasi menyediakan platform digital inovatif yang dapat 

menghubungkan penyedia layanan dengan pelanggan sesuai permintaan (Cheng et al., 2018). 

Teknologi informasi telah melahirkan banyak inovasi untuk berbagi di dunia digital (Cheng et al., 

2018). Berkembang dari pinjaman peer-to-peer, bertukar dan menyumbang, sharing economy adalah 

fenomena ekonomi-teknologi yang memungkinkan akses atas kepemilikan (Hamari et al., 2016). 

Sharing economy bukanlah fenomena baru, namun sebagian orang tidak sering berbagi dengan orang 

asing (Cheng et al., 2018). Berbagi di antara individu yang tidak mengenal satu sama lain dan yang 

biasanya tidak memiliki teman atau koneksi yang sama adalah fitur yang membedakan platform 

berbagi modern, baik penyedia layanan atau pengguna yang mendapatkan keuntungan dari sharing 

economy (Tumaku et al., 2023). Sharing economy dapat membuat pelanggan memberikan informasi 

pribadi terperinci yang dapat digunakan untuk meningkatkan kepuasan dan kepercayaan pelanggan 

(Dillahunt et al., 2015). 

Perceived Value  

Perceived value mengacu pada penilaian pelanggan mengenai manfaat suatu produk 

berdasarkan apa yang diterima dengan apa yang diberikan (Zeithaml, 1988). Perceived Value 

mencakup harga, nilai, kualitas, dan utilitas (Sánchez-Fernández & Iniesta-Bonillo, 2009). Nilai 

memainkan peran penting dalam hasil perilaku pelanggan seperti kepercayaan dan niat berkelanjutan 

(Tzavlopoulos et al., 2019). Perceived value berasal dari perbandingan di mana pelanggan 

menemukan lebih banyak keuntungan daripada kerugian ketika mengevaluasi suatu produk atau jasa 

yang diberikan oleh perusahaan (Ahn & Lee, 2019). Menciptakan persepsi nilai di pihak pelanggan 

dalam hubungannya dengan penyedia produk atau layanan adalah inti dari pemasaran, karena niat beli 

pelanggan dimotivasi oleh nilai yang pelanggan rasakan (Omoregie et al., 2019). Perceived value 

merupakan faktor penting dalam mempertahankan keunggulan merek daripada pesaingnya, sehingga 

hal ini perlu diperhatikan oleh manajer pemasaran faktor – faktor yang mampu mempengaruhi 

intensitas persepsi nilai yang dirasakan oleh pelanggan sehubungan dengan produk dan jasa yang 

dikonsumsi (van Tonder et al., 2018). 

Hedonic Value dan Satisfaction 

Hedonic value dinyatakan memiliki pengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan 

(Eroglu et al., 2005). Hal ini juga didukung oleh temuan penelitian sebelumnya yang menyatakan 

bahwa hedonic value memiliki pengaruh signifikan terhadap satisfaction (Kautish et al., 2022; Ofori 

et al., 2022). Hedonic value adalah sejauh mana pelanggan mengalami kesenangan saat menggunakan 

sistem informasi (Hamari et al., 2015). Hedonic value mengacu pada kenikmatan yang dirasakan oleh 

pelanggan atas pengalaman pembelian (Anderson et al., 2014). Semakin pelanggan menikmati 

penggunaan aplikasi ride hailing, maka kepuasan pelanggan akan semakin meningkat. Dalam 

memeriksa faktor penentu kepuasan, nilai pelanggan yang dirasakan yang meliputi nilai emosional, 

memberikan kontribusi untuk menghasilkan kepuasan pelanggan (Deng et al., 2010). Sehingga 

hipotesis diajukan sebagai berikut: 

H1: Hedonic Value berpengaruh positif terhadap Satisfaction 

Price Value dan Satisfaction 

Faktor penentu kepuasan yaitu price value yang secara konseptual mirip dengan economic 

value, secara positif mempengaruhi satisfaction (Deng et al., 2010; Lee, 2022; Ofori et al., 2022). 

Price value mencakup pelanggan yang mempertimbangkan harga dengan nilai atau manfaat yang 

diterima (Bapat & Khandelwal, 2023). Price Value memiliki pengaruh signifikan dalam menciptakan 

satisfaction (Babin et al., 1994; Ryu et al., 2010). Semakin aplikasi ride hailing menawarkan harga 

yang ekonomis, maka kepuasan pelanggan akan semakin meningkat. Hal ini dibuktikan oleh 

penelitian sebelumnya bahwa harga penggunaan aplikasi ride-hailing seperti pengurangan tarif 

mempengaruhi kepuasan pengguna (Ofori et al., 2022). Sehingga hipotesis diajukan sebagai berikut: 

H2: Price Value berpengaruh positif terhadap Satisfaction 

Social Value dan Satisfaction 

Social Value dianggap dapat meningkatkan kepuasan secara keseluruhan (Lee, 2022). Social 

Value adalah tentang utilitas yang berasal dari kemampuan suatu merek untuk meningkatkan status 
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pelanggan (Sweeney & Soutar, 2001). Social Value yaitu ketika pelanggan dapat mengekspresikan 

diri dan tetap berhubungan dengan lingkaran sosial pelanggan (Georgieva et al., 2021). Nilai yang 

dirasakan oleh pelanggan termasuk social value merupakan salah satu faktor utama dalam 

menciptakan kepuasan pelanggan (Cronin et al., 2000). Semakin aplikasi ride hailing membuat 

pelanggan dapat diterima secara sosial, maka kepuasan pelanggan akan semakin meingkat. Nilai yang 

dirasakan oleh pelanggan bukan sekedar penilaian antara kualitas dan harga, melainkan pentingnya 

tambahan nilai sosial. Sehingga hipotesis diajukan sebagai berikut: 

H3: Social Value berpengaruh positif terhadap Satisfaction 

Satisfaction dan Trust 

Satisfaction mewakili perasaan kolektif yang terbentuk sebagai hasil dari banyak interaksi 

dengan penyedia layanan (Boakye et al., 2021). Dalam industri jasa, kepuasan memiliki dampak yang 

signifikan dalam membangun kepercayaan (Garbarino & Johnson, 1999; Han & Jeong, 2013; Zhang 

& Bloemer, 2008). Dalam persaingan bisnis industri transportasi online, membangun kepercayaan 

merupakan salah satu unsur penting untuk hubungan yang sukses (Berry, 1995). Semakin pelanggan 

puas dengan pengalamannya dalam menggunakan aplikasi ride hailing, maka kepercayaan pelanggan 

akan semakin meningkat. Penelitian sebelumnya menyatakan adanya hubungan antara kepuasan dan 

kepercayaan serta niat kelanjutan, dalam konteks ride hailing (Tumaku et al., 2023). Sehingga 

hipotesis diajukan sebagai berikut: 

H4: Satisfaction berpengaruh positif terhadap Trust 

Trust dan Continuance Intention 

Trust secara signifikan memengaruhi niat kelanjutan dan mencegah peralihan (Zhou, 2018). 

Berbagai aspek kepercayaan pelanggan meliputi konsistensi, kompetensi, kejujuran, keadilan dan 

tanggung jawab (Bapat & Khandelwal, 2023). Continuance Intention adalah tentang niat pelanggan 

untuk melanjutkan penggunaan dimasa depan dan kemungkinan pembelian lanjutan. Trust telah 

diidentifikasi sebagai suatu faktor penting dalam menjaga kesinambungan hubungan, terutama dalam 

layanan seperti utilitas, dan layanan telepon seluler (Bapat & Khandelwal, 2023). Semakin pelanggan 

percaya dengan aplikasi ride hailing, maka niat pelanggan untuk melanjutkan penggunaan akan 

semakin meningkat. Selain itu, trust memastikan pengguna teknologi berbasis internet memiliki 

hubungan yang stabil dengan penyedia layanan dan hasil positif yang diharapkan dimasa depan (Cao 

et al., 2018). Sehingga hipotesis diajukan sebagai berikut: 

H5: Trust berpengaruh positif terhadap Continuance Intention 

Satisfaction dan Continuance Intention 

Satisfaction secara signifikan mempengaruhi continuance intention (Mensah et al., 2019). 

Satisfaction yang berasal dari nilai produk merupakan penentu utama perilaku pelanggan terhadap 

penyedia layanan (Akman & Mishra, 2017). Kepuasan pelanggan adalah prediktor signifikan dari niat 

pembelian kembali dan kelanjutan (Ofori et al., 2022). Semakin pelanggan puas dengan penggunaan 

aplikasi ride hailing, maka niat pelanggan untuk melanjutkan penggunaan akan semakin meningkat. 

Pelanggan sebagian besar akan kembali ke suatu produk atau layanan hanya jika pelanggan yakin 

bahwa itu akan memberikan nilai yang pelanggan cari dan jika nilainya melebihi pengorbanan yang 

pelanggan berikan (Cronin et al., 2000; Mirkovski et al., 2018; Zhao et al., 2012). Sehingga hipotesis 

diajukan sebagai berikut: 

H6: Satisfaction berpengaruh positif terhadap Continuance Intention 

Satisfaction dan Continuance Intention dimediasi oleh Trust 

Trust ditemukan memperkuat pengaruh antara kepuasan pelanggan dan niat kelanjutan (Ofori 

et al., 2022). Trust dianggap sebagai alat untuk menurunkan biaya transaksi dan risiko yang dirasakan 

pelanggan (Yu et al., 2015). Continuance Intention menggambarkan niat pengguna untuk tetap 

menggunakan sistem di masa depan (Liébana-Cabanillas et al., 2019). Trust telah diidentifikasi 

sebagai faktor penting untuk kepuasan pelanggan dan keberlanjutan (Tumaku et al., 2023). Studi 

sebelumnya telah menemukan bahwa satisfaction dapat meningkatkan trust (Lee, 2022). Penelitian 

sebelumnya juga telah membuktikan bahwa trust memiliki pengaruh siginifikan terhadap continuance 

intention (Bapat & Khandelwal, 2023). Sehingga hipotesis diajukan sebagai berikut: 

H7: Satisfaction berpengaruh positif terhadap Continuance Intention melalui Trust 
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Gambar 1. Kerangka Penelitian 

 

METODE PENELITIAN 
Populasi adalah seluruh kelompok orang atau peristiwa yang mempunyai karakteristik 

tertentu untuk diteliti (Sekaran & Bougie, 2016). Populasi dari penelitian ini adalah seluruh pengguna 

aplikasi ride hailing di Indonesia. Menurut laporan statista pengguna aplikasi ride hailing mencapai  

lebih dari 21 juta pengguna (GoodStats, 2023). Sampel merupakan bagian dari populasi yang telah 

disaring berdasarkan kriteria dan prosedur tertentu, serta diharapkan mampu mewakili populasi (Hair 

et al., 2019). Ide dasar pengambilan sampel adalah bahwa dengan memilih beberapa elemen dalam 

suatu populasi, peneliti dapat menarik kesimpulan dari keseluruhan populasi (Hair et al., 2019). Unit 

sampel dalam penelitian ini adalah individual yaitu pelanggan dari keempat aplikasi ride hailing di 

Indonesia yang paling banyak digunakan antara lain Gojek, Grab, Maxim, dan InDriver (Databoks, 

2022). Terdapat beberapa acuan dalam menentukan jumlah sampel yang ideal dalam penelitian. 

Penentuan ukuran sampel maka sebaiknya menggunakan 200 responden atau lebih (Hair et al., 2019). 

Sebagai aturan umum, jumlah sampel minimum setidaknya lima kali lebih banyak dari jumlah 

indikator. Jumlah indikator dalam penelitian ini sebanyak 23 item.  

Metode pengambilan sampel yang digunakan pada penelitian ini adalah non probability 

sampling dengan teknik purposive sampling. Non-probability sampling merupakan pengambilan 

sampel dimana semua anggota dalam populasi tidak memiliki kesempatan yang sama untuk dijadikan 

sampel (Sekaran & Bougie, 2016). Purposive sampling merupakan teknik pengambilan sampel 

dimana terdapat kriteria tertentu untuk dijadikan sampel (Sekaran & Bougie, 2016). Jenis data yang 

digunakan dalam penelitian ini adalah data primer, dimana data dikumpulkan secara langsung melalui 

penyebaran kuesioner melalui google form. Penelitian ini menggunakan 4 indikator yang mengukur 

variabel hedonic value diadaptasi dari penelitian sebelumnya (Ofori et al., 2022), 4 indikator yang 

mengukur variabel price value diadaptasi dari penelitian sebelumnya (Bapat & Khandelwal, 2023), 3 

indikator yang mengukur variabel social value diadaptasi dari penelitian sebelumnya (Bapat & 

Khandelwal, 2023), 6 indikator yang mengukur variabel satisfaction diadaptasi dari penelitian 

sebelumnya (Ofori et al., 2022), 3 indikator yang mengukur variabel trust diadaptasi dari penelitian 

sebelumnya (Bapat & Khandelwal, 2023), dan 3 indikator yang mengukur variabel continuance 

intention diadaptasi dari penelitian sebelumnya (Ofori et al., 2022).  

Data terkumpul sebanyak 241 responden dan hanya 230 responden yang memenuhi kriteria 

untuk dijadikan sampel pada penelitian ini. Responden didominasi oleh perempuan sebanyak 149 

orang (64,8%), diikuti 81 responden laki-laki (35,2%). Selanjutnya responden didominasi oleh 

generasi z yaitu kelompok usia 17-26 tahun sebanyak  197 orang (85,7%), diikuti oleh responden 

generasi y yaitu kelompok usia 27-42 tahun sebanyak 25 orang (10,9%), dan responden generasi x 

yaitu kelompok usia 43-53 tahun sebanyak 8 orang (3,5%). Merek aplikasi ride hailing yang paling 

sering digunakan oleh responden adalah gojek sebanyak 124 orang (53,9%), diikuti oleh grab 

sebanyak 95 orang (41,3%), maxim sebanyak 9 orang (3,9%), dan Indriver sebanyak 2 orang (0.9%).  
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HASIL DAN PEMBAHASAN 

Tabel 1. Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas 

No Pernyataan 
Factor 

loading 

Cronbach 

Alpha 
Keterangan 

Hedonic Value 

1 

Bagi pelanggan, layanan dari aplikasi 

ride hailing ini adalah salah satu layanan 

yang pelanggan nikmati. 

0.803 

0.839 
Valid dan 

Reliabel 

2 

Menggunakan layanan aplikasi ride 

hailing ini membuat pelanggan merasa 

nyaman. 

0.859 

3 

Menggunakan layanan aplikasi ride 

hailing ini menyenangkan karena 

berbagai jenis kendaraan tersedia. 

0.778 

4 
Menggunakan layanan aplikasi ride 

hailing ini menyenangkan. 
0.842 

Price Value 

1 Harga aplikasi ride hailing masuk akal. 0.835 

0.833 
Valid dan 

Reliabel 

2 Harga aplikasi ride hailing ekonomis. 0.855 

3 

Harga aplikasi ride  hailing menawarkan 

nilai sesuai dengan uang yang 

dikeluarkan. 

0.837 

4 
Harga aplikasi ride hailing menawarkan 

diskon yang sangat baik. 
0.749 

Social Value 

1 
Merek aplikasi ride hailing membuat 

pelanggan dapat diterima secara sosial. 
0.877 

0.826 
Valid dan 

Reliabel 2 
Merek aplikasi ride hailing memberi 

pelanggan status sosial. 
0.886 

3 
Merek aplikasi ride hailing memberikan 

kesan yang baik bagi pelanggan. 
0.832 

Satisfaction 

1 
Pelanggan puas dengan proses transaksi 

terakhir dengan aplikasi ride  hailing ini. 
0.834 

0.928 
Valid dan 

Reliabel 

2 
Pelanggan puas dengan informasi yang 

diberikan oleh aplikasi ride hailing ini. 
0.862 

3 
Pelanggan puas dengan mekanisme 

aplikasi ride hailing ini. 
0.872 

4 

Pelanggan senang dengan 

pengalamannya menggunakan aplikasi 

ride hailing. 

0.880 
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Sumber: Pengolahan data menggunakan AMOS 

 

Instrumen yang digunakan untuk mengukur variabel penelitian diuji validitas dan 

reliabilitasnya. Ukuran sampel yang digunakan mempengaruhi nilai factor loading yang akan 

dijadikan batas ketentuan pengambilan keputusan pada uji validitas. Ukuran sampel yang digunakan 

dalam penelitian ini sebanyak 230 responden maka nilai factor loading yang menjadi batasan adalah 

0,40 (Hair et al., 2019). Hasil uji validitas pada tabel 1 menunjukkan bahwa nilai factor loading dari 

setiap indikator lebih besar dari 0,40 sehingga indikator-indikator yang digunakan dalam penelitian ini 

dinyatakan valid atau tepat dalam mengukur variabel yang diteliti. Instrument pengukuran dapat 

dikatakan reliabel apabila memiliki nilai cronbach alpha lebih besar dari 0,6 (Sekaran & Bougie, 

2016). Hasil uji reliabilitas pada tabel 1 menunjukan bahwa seluruh instrument yang mengukur 

seluruh variabel dalam penelitian memiliki nilai cronbach alpha lebih besar dari 0,6 sehingga seluruh 

instrument dinyatakan reliabel atau terdapat konsistensi internal antar indikator dalam mengukur 

konsep yang sama.  

Tabel 2. Hasil Statistik Deskriptif 

5 
Pengalaman pelanggan dengan aplikasi 

ride hailing ini menyenangkan. 
0.856 

6 

Pilihan pelanggan untuk menggunakan 

aplikasi ride haling ini adalah pilihan 

yang bijak. 

0.842 

Trust 

1 
Pelanggan merasa merek aplikasi ride 

hailing ini sangat bisa diandalkan. 
0.903 

0.865 
Valid dan 

Reliabel 
2 

Pelanggan merasa merek aplikasi ride 

hailing memiliki integritas tinggi. 
0.890 

3 

Pelanggan mempercayai aplikasi ride 

hailing sebagai media yang aman untuk 

bertransaksi. 

0.870 

Continuance Intention 

1 

Pelanggan bermaksud untuk terus 

menggunakan aplikasi ride hailing ini di 

masa mendatang dan akan tetap 

menggunakannya secara teratur seperti 

yang pelanggan lakukan sekarang. 

0.886 

0.864 
Valid dan 

Reliabel 2 

Bahkan ketika jenis aplikasi seluler baru 

muncul, pelanggan akan terus memilih 

aplikasi ride hailing ini 

0.876 

3 

Pelanggan akan sangat menyarankan 

orang lain untuk menggunakan aplikasi 

ride hailing ini. 

0.904 

No Variabel Items Mean 
Std. 

Deviation 

1 Hedonic Value 4 4.215 0.774 

2 Price Value 4 3.955 0.847 

3 Social Value 3 3.605 0.872 

4 Satisfaction 6 4.169 0.762 
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Sumber: Pengolahan data menggunakan AMOS 

Statistik deskriptif bertujuan untuk mendeskripsikan suatu variabel. Nilai mean pada statistik 

deskriptif umum digunakan untuk data yang memiliki skala interval. Nilai mean menunjukan nilai 

rata-rata dari penilaian responden terhadap setiap pernyataan variabel yang diteliti (Sekaran & 

Bougie, 2016). Berdasarkan tabel 2 dapat dilihat bahwa nilai mean dari variabel hedonic value sebesar 

4.215 yang artinya rata-rata responden merasakan kesenangan ketika menggunakan aplikasi ride 

hailing dan nilai standar deviasi sebesar 0.774 yang artinya tanggapan responden mengenai hedonic 

value cukup beragam. Nilai mean dari variabel price value sebesar 3.955 yang artinya rata-rata 

responden merasakan harga yang sesuai dengan nilai yang diberikan oleh aplikasi ride hailing dan 

nilai standar deviasi sebesar 0.847 yang artinya tanggapan responden mengenai price value cukup 

beragam. Nilai mean dari variabel social value sebesar 3.605 yang artinya rata-rata responden 

merasakan status sosial yang sesuai dengan lingkungan responden ketika menggunakan aplikasi ride 

hailing dan nilai standar deviasi sebesar 0.872 yang artinya tanggapan responden mengenai social 

value cukup beragam. 

Nilai mean dari variabel satisfaction sebesar 4.169 yang artinya rata-rata responden 

merasakan kepuasan atas kinerja aplikasi ride hailing dan nilai standar deviasi sebesar 0.762 yang 

artinya tanggapan responden mengenai satisfaction cukup beragam. Nilai mean dari variabel trust 

sebesar 4.127 yang artinya rata-rata responden merasa percaya ketika bertransaksi menggunakan 

aplikasi ride hailing dan nilai standar deviasi sebesar 0.770 yang artinya tanggapan responden 

mengenai trust cukup beragam. Nilai mean dari variabel continuance intention sebesar 3.926 yang 

artinya rata-rata responden memiliki niat untuk menggunakan aplikasi ride hailing secara 

berkelanjutan dan nilai standar deviasi sebesar 0.891 yang artinya tanggapan responden mengenai 

continuance intention cukup beragam. 

Tabel 3. Hasil Uji Goodness of Fit 

Sumber: Pengolahan data menggunakan AMOS 

Metode analisis data yang digunakan pada penelitian ini adalah Structural Equation Modeling 

(SEM) yang dijalankan dengan program AMOS. Sebelum pengujian hipotesis akan dilakukan terlebih 

dahulu uji kesesuaian model (goodness of fit model) untuk melihat kelayakan model penelitian. Tabel 

3 menunjukkan hasil pengujian goodness of fit dimana terdapat enam pengukuran yang menyatakan 

goodness of fit sehingga dapat dinyatakan layak atau lolos uji goodness of fit (Hair et al., 2019). 

Tabel 4. Hasil Uji Hipotesis Langsung 

Hipotesis P-Value Estimate Kesimpulan 

H1: Hedonic Value → Satisfaction 0.000 0.736 H1 didukung 

H2: Price Value → Satisfaction 0.023 0.204 H2 didukung 

H3: Social Value → Satisfaction 0.001 0.220 H3 didukung 

H4: Satisfaction → Trust 0.000 0.838 H4 didukung 

H5: Trust → Continuance Intention 0.038 0.245 H5 didukung 

H6: Satisfaction → Continuance Intention 0.000 0.757 H6 didukung 

Sumber: Pengolahan data menggunakan AMOS 

5 Trust 3 4.127 0.770 

6 Continuance Intention 3 3.926 0.891 

Pengukuran Nilai Batas GOF Kesimpulan 

IFI 0,932 ≥ 0,90 Goodness of Fit 

TLI 0,922 ≥ 0,90 Goodness of Fit 

CFI 0,932 ≥ 0,90 Goodness of Fit 

CMIN/DF 2.194 
Batas bawah 1, 

Batas atas 5 
Goodness of Fit 

ECVI 2,799 Mendekati nilai 

Saturated dibanding 

Independen 

Goodness of Fit 

AIC 640,965 Goodness of Fit 
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Tabel 4 menunjukan hasil uji hipotesis langsung yang diajukan dalam penelitian. H1, H2, H3, 

H4, H5 dan H6 didukung karena nilai p-value yang dihasilkan < 0,05 dengan nilai estimate positif 

sesuai dengan hipotesis yang diajukan.  

 

Tabel 5. Hasil Uji Hipotesis Mediasi 

Hipotesis 7 Estimate p-value Kesimpulan 

Model 1 

Terdapat pengaruh Satisfaction terhadap 

Continuance Intention 
0.953 0.000  

Model 2 

Terdapat pengaruh Satisfaction terhadap Trust 0.841 0.000 
Syarat (a) 

terpenuhi (Sig.) 

Terdapat pengaruh Trust terhadap Continuance 

Intention 
0.309 0.011 

Syarat (b) 

terpenuhi (Sig.) 

Terdapat pengaruh Satisfaction terhadap 

Continuance Intention 
0.702 0.000 

Syarat (c) terpenuhi 

(Sig menurun) 

Sumber: Pengolahan data menggunakan AMOS 

Tabel 5 menunjukan hasil uji hipotesis mediasi. H7 didukung karena Trust telah memenuhi 

syarat menjadi variabel yang memediasi pengaruh Satisfaction terhadap Continuance Intention 

menurut (Baron & Kenny, 1986). 

Hipotesis 1 

Berdasarkan hasil uji hipotesis 1 dapat disimpulkan bahwa hedonic value berpengaruh positif 

terhadap satisfaction. Hal ini menunjukkan bahwa semakin layanan aplikasi ride-hailing 

menyenangkan, maka pelanggan juga akan semakin puas dengan penggunaan aplikasi ride hailing. 

Hasil penelitian ini mendukung penelitian sebelumnya yang menyatakan bahwa hedonic Value 

berpengaruh positif terhadap satisfaction (Kautish et al., 2022; Ofori et al., 2022). Hedonic Value 

merupakan salah satu faktor yang dapat meningkatkan satisfaction, sehingga industri ride hailing 

perlu meningkatkan hedonic value dengan cara membuat pelanggan semakin senang dan nyaman 

dengan aplikasi ride hailing, seperti membuat aplikasi user friendly, industri ride hailing dapat 

membuat fitur “vehicle filters” dimana pelanggan dapat memilih jenis kendaraan yang membuat 

pelanggan merasa lebih nyaman.  

 

Hipotesis 2 

Berdasarkan hasil uji hipotesis 2 dapat disimpulkan bahwa price value berpengaruh positif 

terhadap satisfaction. Hal ini menunjukkan bahwa semakin ekonomis harga dari aplikasi ride-hailing, 

maka pelanggan juga akan semakin puas dengan penggunaan aplikasi ride hailing. Hasil penelitian ini 

mendukung penelitian sebelumnya yang menyatakan bahwa price value berpengaruh positif terhadap 

satisfaction (Lee, 2022; Ofori et al., 2022). Price Value  merupakan salah satu faktor yang dapat 

meningkatkan satisfaction, sehingga industri ride hailing perlu meningkatkan price value dengan cara 

menetapkan harga dari aplikasi ride hailing semakin ekonomis, seperti menyediakan voucher package 

gratis ongkir dan bebas biaya layanan, sehingga baik perjalanan ataupun pembelian pada aplikasi ride 

hailing menjadi lebih terjangkau.  

 

Hipotesis 3 

Berdasarkan hasil uji hipotesis 3 dapat disimpulkan bahwa social value berpengaruh positif 

terhadap satisfaction. Hal ini menunjukkan bahwa semakin meningkatnya status sosial pelanggan 

dalam menggunakan aplikasi ride-hailing, maka pelanggan juga akan semakin puas dengan 

penggunaan aplikasi ride hailing. Hasil penelitian ini mendukung penelitian sebelumnya yang 

menyatakan bahwa social value berpengaruh positif terhadap satisfaction (Gan & Wang, 2017; Lee, 

2022; Rasoolimanesh et al., 2020). Social Value merupakan salah satu faktor yang dapat 
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meningkatkan satisfaction, sehingga industri ride hailing perlu meningkatkan social value dengan 

cara membuat fitur “prioritized booking” dan “vehicle priority” bagi pelanggan yang sering 

melakukan pembelian pada aplikasi ride hailing. 

 

Hipotesis 4 

Berdasarkan hasil uji hipotesis 4 dapat disimpulkan bahwa satisfaction berpengaruh positif 

terhadap trust. Hal ini menunjukkan bahwa semakin pelanggan puas dengan informasi yang tersedia 

pada aplikasi ride hailing, maka pelanggan juga akan semakin merasa aplikasi ride hailing memiliki 

integritas yang tinggi. Hasil penelitian ini mendukung penelitian sebelumnya yang menyatakan bahwa 

satisfaction berpengaruh positif terhadap trust (Fauzi & Suryani, 2019; Rather, 2018; Tumaku et al., 

2023). Satisfaction merupakan salah satu faktor yang dapat meningkatkan trust, sehingga industri ride 

hailing perlu meningkatkan satisfaction dengan cara membuat fitur pemesanan yang dapat 

dijadwalkan, dimana terdapat informasi terkait driver, waktu penjemputan dan pengantaran yang 

sesuai dengan pilihan pelanggan. 

 

Hipotesis 5 

Berdasarkan hasil uji hipotesis 5 dapat disimpulkan bahwa trust berpengaruh positif terhadap 

continuance intention. Hal ini menunjukkan bahwa semakin pelanggan merasa aman dalam 

penggunaan aplikasi ride hailing, maka pelanggan akan terus menggunakan aplikasi ride hailing 

dimasa yang akan datang. Hasil penelitian ini mendukung penelitian sebelumnya yang menyatakan 

bahwa trust berpengaruh positif terhadap continuance intention (Bapat & Khandelwal, 2023; Zhou, 

2018). Trust merupakan salah satu faktor yang dapat meningkatkan continuance intention, sehingga 

industri ride hailing perlu meningkatkan trust dengan cara meningkatkan fitur “live tracking” yang 

dapat di akses oleh pelanggan baik ketika dalam perjalanan atau melakukan pembelian pada aplikasi 

ride hailing.  

Hipotesis 6 

Berdasarkan hasil uji hipotesis 6 dapat disimpulkan bahwa satisfaction berpengaruh positif 

terhadap continuance intention. Hal ini menunjukkan bahwa semakin pelanggan puas atas kinerja 

aplikasi ride hailing, maka pelanggan akan terus menggunakan aplikasi ride hailing dimasa yang akan 

datang. Hasil penelitian ini mendukung penelitian sebelumnya yang menyatakan bahwa satisfaction 

berpengaruh positif terhadap continuance intention (Ofori et al., 2022; Mensah et al., 2019). 

Satisfaction merupakan salah satu faktor yang dapat meningkatkan continuance intention. Industri 

ride hailing perlu meningkatkan satisfaction dengan cara mempermudah transaksi pelanggan seperti 

adanya fitur untuk pengisian nominal uang tunai, untuk memudahkan kembalian. Sehingga mitra 

driver dapat mengetahui hal tersebut sebelum melakukan penjemputan dan pengantaran.  

 

Hipotesis 7 

Variable trust dapat berperan menjadi variabel mediasi jika memenuhi beberapa syarat (Baron 

& Kenny, 1986). Diantaranya syarat-syarat yang dapat dipenuhi adalah: a) terdapat pengaruh yang 

signifikan antara satisfaction terhadap trust, b) terdapat pengaruh yang signifikan trust terhadap 

continuance intention, c) Jika pengaruh langsung satisfaction terhadap continuance intention model 

pertama signifikan, dibandingkan model kedua menjadi tidak signifikan atau tetap signifikan tetapi 

nilai signifikasinya menjadi menurun. Kesimpulan dari hipotesis 7 yang menyatakan bahwa 

satisfaction mempengaruhi continuance intention ketika dimediasi trust didukung, artinya trust 

merupakan variabel yang tepat dalam memediasi pengaruh satisfaction terhadap continuance 

intention. Peran mediasi variabel trust pada hipotesis 7 adalah sebagai variabel yang memediasi 

secara parsial karena pada model dua memperlihatkan hasil yang tetap signifikan tetapi estimatenya 

menurun.  

Berdasarkan hasil uji hipotesis 7 dapat disimpulkan bahwa satisfaction berpengaruh positif 

terhadap continuance intention melalui trust. Hal ini menunjukkan bahwa semakin pelanggan puas 

dengan penggunaan aplikasi ride hailing, maka pelanggan akan merasa aplikasi ride hailing dapat 

diandalkan, sehingga akan meningkatkan niat penggunaan aplikasi ride hailing. Kondisi ini industri 

ride hailing dapat meningkatkan satisfaction dan trust untuk meningkatkan continuance intention 

dengan cara membuat fitur “prioritized support” dimana customer service dapat membantu dua kali 
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lebih cepat hal hal yang dibutuhkan oleh pelanggan. Hasil penelitian ini mendukung penelitian 

sebelumnya yang menyatakan bahwa trust memperkuat pengaruh antara satisfaction dan continuance 

intention (Ofori et al., 2022).  

KESIMPULAN 
Perkembangan sharing economy menunjukkan bahwa ride hailing dapat memisahkan akses 

kepemilikan individu. Melalui aplikasi ride hailing, individu yang tidak memiliki kendaraan pribadi 

dapat memiliki akses yang dapat menghubungkan pelanggan dengan pengemudi. Berdasarkan hasil 

penelitian dan pembahasan yang telah dipaparkan sebelumnya, dapat disimpulkan bahwa hedonic 

value, price value, dan social value berpengaruh positif terhadap satisfaction. Hal ini menunjukkan 

bahwa aplikasi ride hailing yang pelanggan gunakan itu menyenangkan, ekonomis, dan dapat 

memberikan status sosial bagi pelanggan. Hasil penelitian juga menunjukkan bahwa trust dapat 

memediasi secara parsial pengaruh satisfaction terhadap continuance intention. Hal ini menunjukkan 

bahwa aplikasi ride hailing dapat diandalkan dan dapat dipercaya, oleh karena itu trust merupakan 

variabel penting yang dapat meningkatkan kepuasan pelanggan hingga akhirnya sampai kepada 

peningkatan niat penggunaan lanjutan aplikasi ride hailing. Penelitian ini dapat berguna bagi industri 

ride hailing untuk mengetahui kebutuhan pelanggan yang dinamis dari waktu ke waktu terhadap 

aplikasi ride hailing. Penelitian ini juga dapat berguna bagi peneliti selanjutnya untuk terus 

mengembangkan model penelitian dan menjadi referensi pada penelitian sesuai dengan topik yang 

berkaitan. 

SARAN 
Saran Praktis 

Penelitian ini merekomendasikan manajer pemasaran industri ride hailing untuk terus 

mempertahankan dan meningkatkan nilai – nilai yang diberikan kepada pelanggan, terutama hedonic 

value, price value, dan social value. Perusahaan perlu membangun kepercayaan pelanggan terhadap 

aplikasi ride hailing dengan cara membuat aplikasi ride hailing dapat diandalkan dan menjadi media 

yang aman untuk bertransaksi. Hal ini dilakukan untuk meningkatkan kepuasan pelanggan serta 

meningkatkan niat pelanggan untuk melanjutkan penggunaan aplikasi ride hailing.  

 

Saran Teoritis 

Penelitian ini hanya melibatkan tiga variabel yang berkaitan dengan perceived value yaitu 

hedonic value, price value, dan social value yang dapat mempengaruhi satisfaction, sedangkan masih 

terdapat variabel lain yang dapat mempengaruhi satisfaction. Peneliti selanjutnya dapat memperluas 

model penelitian dengan menambah variabel bebas lain yang dapat mempengaruhi satisfaction, 

seperti utilitarian value, trust in platform dan trust in driver (Tumaku et al., 2023)  
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