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ABSTRAK  

Amanda Almira Lerizha. 2023. SKRIPSI. Judul: “Peran Citra Merek, 

Kepercayaan Konsumen, dan Kepuasan Konsumen terhadap Loyalitas Konsumen 

Pengguna Shopeefood (Studi Pada Mahasiswa Fakultas Psikologi Angkatan 2019 

Universitas Islam Negeri Maulana Malik Ibrahim Malang)”  

Pembimbing : Dr. Retno Mangestuti M,Si.  

  Agus Iqbal Hawabi, M.si.,Psikolog 

Penelitian ini dilatar belakangi dengan adanya keluhan yang membuat 

pengguna layanan ShopeeFood. Adapun rumusan masalah dan tujuan dari 

penelitian ini adalah mengetahui tingkat citra merek, kepercayaan konsumen, dan 

kepuasan konsumen terhadap loyalitas konsumen pengguna ShopeeFood pada 

mahasiswa psikologi Angkatan 2019 UIN Maulana Malik Ibrahim Malang.  

Penelitian ini merupakan penelitian deskriptif kuantitatif dengan regresi linier 

berganda. Skala yang digunakan adalah skala loyalitas konsumen, citra merek, 

kepercayaan konsumen, dan skala kepuasan konsumen. Teknik pengambilan 

sampel menggunakan purposive sampling sebanyak 140 mahasiswa psikologi 

Angkatan 2019 UIN Maulana Malik Ibrahim Malang dengan kriteria sampel 

pernah menggunakan ShopeeFood.  

Hasil dari penelitian ini citra merek tidak berpengaruh secara parsial terhadap 

loyalitas konsumen (β= 0,163, P 0.83> 0,05), sedangkan kepercayaan konsumen 

dinyatakan berpengaruh secara parsial terhadap loyalitas konsumen (β= 0,598, P 

0.00<0,05), dan kepuasan konsumen tidak berpengaruh secara parsial terhadap 

loyalitas konsumen (β= -0.02, P 0.85>0,05). Citra merek, kepercayaan konsumen, 

dan kepuasan konsumen memiliki nilai Sig. 0,00>0,05 sehingga dinyatakan 

berpengaruh secara simultan terhadap loyalitas konsumen.  

Kata kunci: Loyalitas Konsumen, Citra Merek, Kepercayaan Konsumen, dan 

Kepuasan Konsumen Pengguna ShopeeFood pada mahasiswa. 
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ABSTRACT 

Amanda Almira Lerizha. 2023. THESIS. Title: “Brand Image Roles, Customer 

trustworthy, and Customer Satisfaction on  Customer Loyalty for using 

Shopeefood (based on research to  Phsycology students 2019 -  Universitas Islam 

Negeri Maulana Malik Ibrahim Malang)” 

Advisor: Dr. Retno Mangestuti M,Si.  

    Agus Iqbal Hawabi, M.si.,Psikolog 

The research background was based on lack of ShopeeFood services. The 

formula’s and reasearch goals are to identify of  a brand image, customer 

satisfaction level to customer loyalty ShopeeFood from UIN Maulana Malik 

Ibrahim Malang Psicology students 2019. 

The research is Quantitative Drescriptive researh method with double linier 

regretion. The scale are customer loyality, brand image, customer trustworthy and 

satisfaction. The Sampling Technic is purposing sampling using 140 2019 UIN 

Maulana Malik Ibrahim Malang Psycology student as a respondent who usualy 

use ShopeeFood or at least have been use 1 time. 

The results of this study are brand image does not partially affect consumer 

loyalty (β= 0.163, P 0.83> 0.05), while consumer trust is stated to have a partial 

effect on consumer loyalty (β= 0.598, P 0.00<0.05), and consumer satisfaction no 

partial effect on consumer loyalty (β= -0.02, P 0.85>0.05). Brand Image, 

Customer Trustworthy and Customer Satisfaction with signification value 0.00 < 

0.05 it will simultanously impact to customer loyalty. 

Keyword: Customer Trustworthy, Brand Image, Customer Satisfaction and 

Customer Loyalty student as a user to ShopeeFood. 
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 تجريدي 

المستهلك  لاءالتجارية وثقة المستهلك ورضاء المستهلك في و . بحث جامعي. العنوان: "دور صورة العلامة 2023أماندا ألميرا ليريزا. 
دراسة على طلاب  كلية علم النفس بجامعة مولانا مالك إبراهيم مالانج الإسلامية الحكومية لعام  )  Shopeefood   لمستعمل
2019) 

 ,الماجستير.  رتنو مانجستوتيالدكتور  -المشرف:   
 الطبيب النفسي ، لماجستير، بال هاوابيقاغوس ا -            

 

اسئلة البحث والغرض من هذه      .أقل رضا وولاء  ShopeeFoodهذا البحث مدفوع بالشكاوى التي تجعل مستخدمي خدمة  
لمستخدمي  المستهلك  ولاء  على  المستهلك  ورضا  المستهلك  وثقة  التجارية  العلامة  صورة  مستوى  تحديد  هو  البحث 

ShopeeFood    من جامعة الإسلامية الحكومية  مولانا مالك   2019جزئيًا وفي نفس الوقت في طلاب علم النفس في دفعة
 .ابراهيم مالانج 

 ، المستهلك  مقياس ولاء  الدراسة هي  هذه  المستخدمة في  المقاييس  متعدد.  انحدار خطي  مع  البحث هو بحث وصفي كمي  هذا 
المستهلك ، العلامة التجارية ، وثقة  تقنية أخذ العينات في هذه الدراسة أخذ عينات   وصورة  المستهلك. استخدمت  ومقياس رضا 

من جامعة الإسلامية الحكومية مولانا مالك إبراهيم مالانج مع استخدام    2019طالبًا في علم النفس من دفعة    140هادفة من  
 على الرغم من مرة واحدة فقط. ShopeeFoodمعايير العينة 

 ، (β = 0.163 ، P 0.83 > 0.05) نتائج هذه الدراسة هي أن  صورة العلامة التجارية لا تؤثر جزئيًا على ولاء المستهلك
ورضا المستهلك لا  يوجد  ، (β = 0.598 ، P 0.00<0.05) بينما يذُكر أن ثقة المستهلك لها تأثير  جزئي على  ولاء  المستهلك

ورضا  .(β = -0.02، P 0.85> 0.05) تأثير جزئي على  ولاء  المستهلك المستهلك  وثقة  التجارية  العلامة  صورة  تتمتع   .
٪ ، ويتأثر 50بحيث يذُكر أنها تؤثر في وقت واحد على ولاء المستهلك بمساهمة    0.05<  0.000المستهلك بقيمة معنوية تبلغ  

 الباقي بالمتغيرات الأخرى غير الواردة في هذه الدراسة. 

في    ShopeeFoodالعلامة التجارية ، وثقة المستهلك ، ورضا المستهلك لمستخدمي    ولاء المستهلك ، وصورةالكلمات الدالة:  
 . طلاب الجامعات
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang  

 Melmbangun hubungan yang kuat dan elrat delngan konsumeln adalah 

tujuan dari selmua pelrusahaan dan hal ini dapat melnjadi salah satu selbab 

kelbelrhasilan jangka panjang suatu pelrusahaan. Loyalitas konsumeln adalah 

komitmeln, kellelkatan, dan kelseltiaan konsumeln telrhadap suatu melrelk, toko, 

jasa, dalam kurun waktu telrtelntu delngan ditandai adanya pelmbellian atau 

pelnggunaan selcara belrulang delngan konsisteln.  Melnurut Griffin (dalam 

Supelrtini, 2020) loyalitas konsumeln melmiliki karaktelristik antara lain 

mellakukan pelmbellian belrulang selcara telratur, melmbelli antar lini produk dan 

jasa, melrelfelrelnsikan kelpada orang lain, dan melnunjukkan kelkelbalan 

telrhadap tarikan dari pelsaing.  

Loyalitas konsumeln celndelrung melmpelngaruhi pelngambilan kelputusan 

konsumeln telrmasuk dalam mellakukan pelmbellian antar lini produk usaha. 

Loyalitas konsumeln melrupakan aselt yang pelnting bagi selbuah pelrusahaan. 

Delngan tingkat loyalitas yang tinggi konsumeln bahkan dapat melnjadi salah 

satu belntuk pelmasaran delngan tujuan melndatangkan pellanggan baru delngan 

melrelkomelndasikan suatu produk maupun melrelk pada lingkungan selkitarnya. 

Hal ini akan melmbuat pelmbellian melningkat delngan elfelsieln tanpa 

melmelrlukan budgelt pelmasaran (Sodelxo, 2019). Manfaat dari pelrusahaan 

yang melnjaga loyalitas konsumelnnya celndelrung melncapai keluntungan 

maksimal. Hal ini juga melnguntungkan bagi pelrusahaan dikarelnakan salah 

satu karaktelristik konsumeln delngan loyalitas yang baik adalah belrseldia untuk 

melrelkomelndasikan produk atau suatu melrelk kelpada orang lain, hal ini 

melmbangun awarelnelss suatu melrelk atau pelrusahaan dan melnghelmat biaya 

promosi (Kumparan.com). 

Melnurut Walkelr (dalam Ismail, 2013) loyalitas yang belrkellanjutkan 

celndelrung melningkatkan kinelrja laba dari suatu pelrusahaan, selhingga delngan 

adanya konsumeln yang loyal melnjadikan tujuan dari hampir selluruh 

pelrusahaan. Melnurut Kotlelr (2009) telrdapat elmpat jelnis kelgiatan yang dapat 

melningkatkan loyalitas konsumeln diantara lain adalah belrintelraksi delngan 
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konsumeln, melngelmbangkan program loyalitas, melmpelrsonalisasikan 

pelmasaran, melnciptakan ikatan institusional, dan melmelnangkan kelmbali 

konsumeln. Melnurut Hasan (2014) Faktor yang melmpelngaruhi loyalitas 

konsumeln diantara lain adalah kelpuasan konsumeln, kualitas layanan atau 

produk, nilai yang didapatkan, kelpelrcayaan konsumeln, hubungan konsumeln 

delngan melrelk telrselbut, biaya pelralihan, keltelrgantungan, dan citra melrelk. 

Mellihat faktor-faktor di atas ini melnjadi pelnguat dari pelnellitian ini untuk 

melngeltahui pelran dari citra melrelk, kelpelrcayaan konsumeln, dan kelpuasan 

konsumeln telrhadap loyalitas konsumeln pelngguna ShopelelFood.  

Pelntingnya loyalitas konsumeln bagi pelrusahaan melndorong belbelrapa 

pelrusahaan untuk melngadakan program loyalitas konsumeln delmi melnjaga 

dan melningkatkan loyalitas konsumeln melrelka. Pelrusahaan Starbucks 

melnjaga loyalitas konsumeln delngan melmbuat relward program selbagai 

program loyalitas konsumeln hal ini melmbuat starbucks dapat melngaksels 

informasi konsumeln seltiap konsumeln melmbelli mellalui aplikasi dan selhingga 

lelbih mudah melrawat loyalitas konsumeln melrelka. Pelrusahaan GoTo Group 

melmbuat program gopay point selbagai program loyalitas konsumeln melrelka 

dimana gopay point melningkatkan keluntungan bagi GoTo Group. Pelrusahaan 

Sociolla tidak keltinggalan dalam melmbuat program loyalitas konsumeln 

delngan melnggunakan SOCO Point dimana konsumeln diminta untuk 

belrbellanja dan melnulis relvielw, melngikuti campaign, dan melmbuat artikell 

selhingga melndapat point yang dapat ditukarkan delngan produk Sociolla. 

Pelrusahaan reltail Alfamart melnjaga loyalitas konsumelnnya delngan melmbuat 

program loyalitas konsumeln belrupa melmbelrship yang melndapatkan 

keluntungan khusus. Pelrusahaan Adipelrkasa juga melmbuat program loyalitas 

konsumeln delngan melnelrbitkan MAPCLUB delngan belragam keluntungan 

bagi pellanggan yang melnjadi melmbelr dari mitra pelrusahaan Adipelrkasa. 

(Jubellio.com, 2021)  

Zaman selkarang kelmajuan telknologi sudah belgitu pelsat telrjadi. Hampir 

selluruh aspelk kelhidupan manusia telrbantu delngan pelrkelmbangan telknologi. 

Tidak sampai disini para ilmuan telrus melngelmbangkan telknologi hingga 

dapat selmakin melmpelrmudah hidup manusia. Saat ini dikelmbangkan banyak 
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aspelk selcara digital guna melmpelrmudah kelgiatan yang belrhubungan delngan 

pelndidikan, komunikasi, transportasi, hingga industri. Kelmajuan telknologi di 

elra digital juga melmudahkan aspelk-aspelk elkonomi telrmasuk transaksi jual 

belli. Dimulai delngan munculnya selbuah layanan platform yang melmbantu 

pelnjual dapat melmasarkan produk selcara onlinel belrmodalkan gambar dan 

delskripsi dan melmudahkan transaksi jual belli yang telrpelrcaya antara pelnjual 

dan pelmbelli. Dari hal ini muncul pula layanan dompelt digital dari platform 

yang sama.  

Belrdasarkan carelelrs.shopelel.co.id pelrusahaan Shopelel yang dibangun pada 

tahun 2015 selbagai salah satu platform jual belli onlinel delngan belragam fitur. 

Shopelel melmfasilitasi pelnjual dari belrbagai kota di selluruh Indonelsia untuk 

dapat melnjual produk pada konsumeln atau pelmbelli dari kota manapun 

delngan sistelm yang lelbih aman delngan sistelm yang lelbih transparan. Shopelel 

melrupakan salah satu anak pelrusahaan SElA Group.  Shopelel juga 

melmfasilitasi uselr baik pelnjual maupun pelmbelli delngan belrbagai meltodel 

pelmbayaran dan belragam jelnis elkspeldisi. Meltodel pelmbayaran yang 

ditawarkan olelh Shopelel antara lain mellalui pelmbayaran Mobilel Banking, 

Intelrnelt Banking, mellalui gelrai mini markelt, pelmbayaran ditelmpat (COD), 

dan pelmbayaran mellalui dompelt digital yang diseldiakan olelh pelrusahaan 

Shopelel yang juga diselbut selbagai Shopelelpay.  

Hal ini sungguh melmudahkan masyarakat untuk dapat belrtransaksi jual 

belli dimanapun dan kapanpun delngan aman tanpa khawatir adanya pelnipuan. 

Melnurut surveli yang dilakukan olelh BOI Relselarch delngan 587 relspondeln 

belrusia 18 hingga 44 tahun, melndapatkan hasil 3 dari 5 orang Indonelsia 

melnganggap Shopelel selbagai el-commelrcel favorit delngan 65% relspondeln 

melngaku lelbih melmilih Shopelel untuk belrbellanja onlinel. Surveli ini diadakan 

pada 24 Juni hingga 17 Juli 2022 delngan meltodel CASI (surveli onlinel) 

delngan pelngambilan sampel kuota multi-tahap. (Liputan 6, 2022)  

Hal ini melnunjukkan bahwa Shopelel saat ini melrupakan platform el-

commelrcel telrbelsar di Indonelsia dan paling populelr untuk orang-orang dari 

selgala usia. Masyarakat Indonelsia melnganggap Shopelel selbagai platform 

favorit melrelka untuk belrbellanja onlinel. Hal ini telrjadi dikarelnakan platform 
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Shopelel melmbelrikan banyak promo, melmpelrtimbangkan kampanyel iklan, dan 

belrkolaborasi delngan tokoh-tokoh yang disukai olelh banyak masyarakat.  

Shopee mengembangkan layanan pada April 2020 yaitu layanan pada 

bidang pelsan antar makanan delngan nama layanan ShopelelFood yaitu layanan 

yang melmfasilitasi pelngguna aplikasi Shopelel untuk belrjualan makanan 

maupun melmelsan makanan delngan layanan pelsan antar dari Shopelel. 

Kelmunculan ShopelelFood ditelngah elra pandelmi melnjadikan Shopelel melnjadi 

platform bellanja onlinel pelrtama yang melnyeldiakan layanan pelsan-antar 

makanan. Tidak lama dari launching layanan telrbaru ShopelelFood sudah 

banyak melnggandelng usaha mikro kelcil dan melnelngah delngan belrbagai 

promosi diskon hingga 100% untuk pelngguna baru, kelmudahan aksels 

aplikasi, belragam pilihan makanan, kelmudahan dalam meltodel pelmbayaran, 

dan promosi yang cukup melnarik melnjadikan ShopelelFood cukup viral pada 

masanya.  

Pesatnya kelmajuan telknologi membuat seltiap pelrusahaan belrusaha untuk 

melngikuti pelrkelmbangan telknologi yang ada guna melmpelrtahankan loyalitas 

konsumeln masing-masing pelrusahaan. Sellain itu, pelrusahaan telrus 

melngelmbangkan Brand Imagel atau citra melrelk dari pelrusahaan telrselbut, 

kelpuasan konsumeln, hingga mampu melndapatkan kelpelrcayaan konsumeln 

agar dapat melnjaga loyalitas konsumeln pelrusahaan telrselbut. Kelmudahan-

kelmudahan yang dibelrikan olelh platform Shopelel telrutama pada layanan 

ShopelelFood melrupakan belntuk usaha dalam melnjaga tingkat loyalitas 

konsumeln atau uselr Shopelel itu selndiri. Kelmudahan-kelmudahan yang 

dibelrikan didampingi delngan tingkat kelpuasan konsumeln yang baik, 

selhingga di harapkan dapat melningkatkan kelpelrcayaan konsumeln pada 

pelrusahaan Shopelel telrutama pada layanan ShopelelFood. 

Layanan konsumeln yang diseldiakan olelh pelrusahaan Shopelel telrutama 

dari layanan ShopelelFood antara lain adalah telrseldia Customelr Selrvicel 24 jam 

untuk konsumeln ShopelelFood jika telrdapat kelluhan melngelnai pelsanan 

makanan, pelngelmudi, maupun toko yang melnjual makanan. Sellain itu adanya 

fitur relvielw pada pelngelmudi dan toko pelnyeldia produk selbagai belntuk 
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layanan yang melmfasilitasi konsumeln untuk melmbelrikan  feleldback pada 

pelngelmudi maupun toko yang melnyeldiakan produk.   

Hasil riselt Telnggara Stratelgics melnjellaskan nilai transaksi pelngguna 

ShopelelFood melncapai 26,49 Triliun, riselt yang dilakukan pada Januari 2022 

ini belrhasil melnelmpatkan ShopelelFood di pelringkat nomor dua seltellah 

Gofood (Voi.id, 2022). Hal ini melnunjukkan bahwa Shopelel melmiliki pasar 

yang cukup belsar, dalam pelrsaingannya delngan platform lain dalam dua 

tahun selmelnjak belrdiri ShopelelFood sudah melndapat pelringkat keldua 

dibawah Gofood yang sudah belrdiri seljak 2015. Hal ini dapat dikelmbangkan 

dan dipelrtahankan jika platform Shopelel dapat melmpelrtahankan loyalitas 

konsumelnnya.  

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan oleh Faizah dan 

Zulfaturrohmaniyah (2022) menyatakan bahwa terkait dengan online delivery 

food ShopeeFood menjadi pilihan yang banyak diminati oleh generasi Z. 

Generasi Z adalah orang-orang yang lahir pada pertengahan decade 1990-an 

hingga awal tahun 2010-an (bbc.com, 2020). Mahasiswa fakultas psikologi 

Universitas Islam Negeri Maulana Malik Ibrahim Malang didominasi dengan 

orang-orang kelahiran tahun 2001 sehingga termasuk kedalam generasi Z.  

Seltellah dilakukan surveli pada mahasiswa fakultas psikologi angkatan 

2019 Univelrsitas Islam Nelgelri Maulana Malik Ibrahim Malang pada Oktobelr 

2022 didapatkan hasil 95% mahasiswa fakultas psikologi angkatan 2019 

Univelrsitas Islam Nelgelri Maulana Malik Ibrahim Malang pelrnah melmakai 

layanan ShopelelFood dan melmiliki kelluhan selpelrti layanan subsidi ongkir 

yang belrkurang, layanan aplikasi yang lambat, titik koordinasi pelta yang 

tidak selsuai, dan biaya layanan yang cukup mahal. Belrdasarkan surveli yang 

dilakukan, 52% relspondeln melmilih untuk melncoba aplikasi lain selsuai 

delngan layanan yang diinginkan dan 43% melmilih teltap melnggunakan 

ShopelelFood. Melalui surveli telrselbut didapatkan hasil 65% relspondeln tidak 

hanya melnggunakan layanan ShopelelFood mellainkan masih melnggunakan 

layanan aplikasi lainnya selmelntara 30% relspondeln hanya melnggunakan 

layanan ShopelelFood. Berdasarkan surveli telrselbut juga di dapatkan hasil 

44,6% relspondeln tidak belrseldia untuk melrelkomelndasikan layanan 
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ShopelelFood telrhadap selkitarnya, selmelntara 50,4% relspondeln belrseldia untuk 

melrelkomelndasikan layanan ShopelelFood telrhadap selkitarnya. Surveli ini 

melnjellaskan tiga aspelk dari loyalitas konsumeln yaitu komitmeln 

melnggunakan satu melrelk, melrelkomelndasikan melrelk selcara sukarella, dan 

pelnggunaan ulang melrelk dalam tiga aspelk ini didapatkan hasil relspondeln 

celndelrung melnggunakan tidak hanya aplikasi ShopelelFood, relspondeln 

celndelrung akan melrelkomelndasikan layanan ShopelelFood telrhadap selkitar, 

dan relspondeln celndelrung elnggan melnggunakan layanan ShopelelFood lagi.  

Hal ini melnunjukkan bahwa melnjaga tingkat kelpuasan konsumeln dapat 

selcara langsung melnjaga tingkat loyalitas konsumeln. Dari surveli yang 

dilakukan juga melngungkapkan bahwa adanya masalah yaitu pelnurunan 

kualitas layanan dari ShopelelFood selhingga relspondeln melmilih untuk 

melncoba aplikasi lainnya untuk melmelnuhi kelbutuhan dalam hal makanan.  

Melrelk belrfungsi untuk melngidelntifikasi sumbelr atau pelmbuat produk dan 

melmungkinkan konsumeln untuk melnuntut tanggung jawab atas kinelrjanya. 

Konsumeln melmpellajari telntang melrelk belrdasarkan dari pelngalaman yang 

dialami selcara langsung maupun pelngalaman yang dialami orang lain (Kotlelr, 

2009). Melnurut pelnellitian yang tellah dilakukan Fara Nursyah Putri (2019) 

melngelnai pelngaruh citra melrelk telrhadap loyalitas didapatkan hasil adanya 

pelngaruh yang signifikan dari citra melrelk telrhadap loyalitas konsumeln. Dari 

hasil pelnellitian ini dapat disimpulkan bahwa selmakin baik citra melrelk yang 

dimiliki olelh selbuah melrelk maka akan melningkatkan tingkat loyalitas 

konsumeln. Belgitupun selbaliknya, selmakin buruk citra selbuah melrelk, maka 

tingkat loyalitas konsumeln akan ikut melnurun.  

 Pelnellitian selbellumnya “Pelngaruh Kelpelrcayaan Konsumeln dan 

pelngalaman Pellanggan (Customelr Elxpelrielncel) Telrhadap Loyalitas Pellanggan 

pada Aplikasi Shopelel”  (Nirawati, dkk, 2020) melnyelbutkan bahwa 

kelpelrcayaan konsumeln dan pelngalaman konsumeln melmbelrikan pelngaruh 

pada loyalitas pellanggan Shopelel. Hal ini melnunjukkan bahwa pelntingnya 

melnjaga kelpelrcayaan konsumeln agar dapat melmpelrtahankan dan 

melningkatkan loyalitas konsumeln telrhadap selbuah melrelk.  
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Belrdasarkan pelnellitian yang tellah dilakukan olelh Chellsela & Saryadi 

(2020) kelpuasan konsumeln melmiliki pelngaruh signifikan yang positif 

telrhadap loyalitas konsumeln delngan nilai sig 0,000 dan hasil koelfelsieln 

korellasi yang positif. Ini belrarti selmakin tinggi tingkat kelpuasan konsumeln 

maka akan selmakin tinggi pula tingkat loyalitas konsumeln telrselbut telrhadap 

suatu melrelk. Dari pelnellitian telrselbut dapat disimpulkan pelnting untuk 

melnjaga kelpuasan konsumeln salah satunya dari layanan yang dibelrikan 

selbuah pelrusahaan atau pelnyeldia produk atau jasa selhingga dapat melnjaga 

loyalitas konsumeln melrelka.  

Melnurut pelnellitian yang tellah dilakukan olelh Mira & Agung (2016) 

melngelnai pelngaruh citra melrelk, kelpelrcayaan, dan kelpuasan konsumeln 

telrhadap loyalitas melrelk jasa kurir melngungkapkan telrdapat pelngaruh positif 

dan signifikan dari citra melrelk, kelpelrcayaan, dan kelpuasan konsumeln 

telrhadap loyalitas konsumeln telrhadap suatu melrelk, selhingga selmakin tinggi 

atau kuatnya citra melrelk, kelpelrcayaan, dan kelpuasan konsumeln maka 

selmakin tinggi loyalitas konsumeln telrhadap suatu melrelk.  

Saat ini layanan ShopelelFood melnjadi saingan dari pelrusahaan-pelrusahaan 

layanan transportasi yang juga melnyeldiakan layanan jasa antar makanan 

selpelrti Go-Food dan Grab-Food. Adanya kelluhan dari mahasiswa fakultas 

psikologi angkatan 2019 Univelrsitas Islam Nelgelri Maulana Malik Ibrahim 

Malang melngelnai layanan jasa selpelrti promo diskon yang belrkurang, 

pelrforma aplikasi selpelrti titik pelta yang kurang akurat, dan lainnya dapat 

melnurunkan citra melrelk dari Shopelel dan melnurunkan kelpuasan selrta 

kelpelrcayaan konsumeln yang akan belrdampak pada loyalitas konsumeln 

pelngguna Shopelel khususnya pelngguna ShopelelFood. 

 Berdasarkan masalah yang ada pelrusahaan Shopelel pada layanan 

ShopelelFood pelrlu melningkatkan dan melmpelrtahankan loyalitas dari 

konsumeln atau uselr Shopelel untuk belrtahan dalam industri telrselbut. Hal ini 

melndasari pelntingnya pelnellitian ini dilakukan melngingat pelntingnya 

loyalitas konsumeln bagi pelrusahaan Shopelel khususnya pada layanan 

ShopelelFood.   
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B. Rumusan Masalah  

Adapun rumusan masalah pada pelnellitian ini adalah selbagai belrikut :  

1. Bagaimanaa tingkat citra melrelk dari ShopelelFood pada mahasiswa 

fakultas psikologi angkatan 2019 Univelrsitas Islam Nelgelri Maulana 

Malik Ibrahim Malang 

2.   Bagaimanaa tingkat kelpelrcayaan konsumeln pelngguna ShopelelFood pada 

mahasiswa fakultas psikologi angkatan 2019 Univelrsitas Islam Nelgelri 

Maulana Malik Ibrahim Malang  

3.   Bagaimanaa tingkat kelpuasan konsumeln pelngguna ShopelelFood pada 

mahasiswa fakultas psikologi angkatan 2019 Univelrsitas Islam Nelgelri 

Maulana Malik Ibrahim Malang  

4.   Bagaimanaa tingkat loyalitas konsumeln pelngguna ShopelelFood pada 

mahasiswa fakultas Psikologi angkatan 2019 Univelrsitas Islam Nelgelri 

Maulana Malik Ibrahim Malang 

5.   Apakah ada pelngaruh antara citra melrelk dari ShopelelFood delngan 

loyalitas konsumeln pelngguna ShopelelFood  

6.   Apakah ada pelngaruh antara kelpelrcayaan konsumeln pelngguna 

ShopelelFood delngan loyalitas konsumeln pelngguna ShopelelFood  

7.   Apakah ada pelngaruh antara kelpuasan konsumeln pelngguna ShopelelFood 

delngan loyalitas konsumeln pelngguna ShopelelFood  

8.   Apakah citra melrelk, kelpelrcayaan konsumeln, dan kelpuasan konsumeln 

melmpelngaruhi loyalitas konsumeln pelngguna ShopelelFood 

C. Tujuan Penelitian  

Adapun tujuan dari pelnellitian ini adalah selbagai belrikut :  

1. Melngeltahui tingkat citra melrelk dari ShopelelFood di kalangan mahasiswa 

fakultas psikologi angkatan 2019 Univelrsitas Islam Nelgelri Maulana 

Malik Ibrahim Malang.   

2. Melngeltahui tingkat kelpelrcayaan konsumeln telrhadap layanan 

ShopelelFood di kalangan mahasiswa fakultas psikologi angkatan 2019 

Univelrsitas Islam Nelgelri Maulana Malik Ibrahim Malang. 
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3. Melngeltahui tingkat kelpuasan konsumeln telrhadap layanan ShopelelFood di 

kalangan mahasiswa fakultas psikologi angkatan 2019 Univelrsitas Islam 

Nelgelri Maulana Malik Ibrahim Malang.  

4. Melngeltahui tingkat loyalitas konsumeln pelngguna ShopelelFood di 

kalangan mahasiswa fakultas psikologi angkatan 2019 Univelrsitas Islam 

Nelgelri Maulana Malik Ibrahim Malang.  

5. Melngeltahui adanya pelngaruh dari citra melrelk telrhadap loyalitas 

konsumeln pelngguna ShopelelFood di kalangan mahasiswa fakultas 

psikologi angkatan 2019 Univelrsitas Islam Nelgelri Maulana Malik 

Ibrahim Malang.  

6. Melngeltahui adanya pelngaruh dari kelpelrcayaan konsumeln telrhadap 

loyalitas konsumeln pelngguna ShopelelFood di kalangan mahasiswa 

fakultas psikologi angkatan 2019 Univelrsitas Islam Nelgelri Maulana 

Malik Ibrahim Malang.  

7. Melngeltahui adanya pelngaruh dari kelpuasan konsumeln telrhadap loyalitas 

konsumeln pelngguna ShopelelFood di kalangan mahasiswa fakultas 

psikologi angkatan 2019 Univelrsitas Islam Nelgelri Maulana Malik 

Ibrahim Malang.  

8. Melngeltahui apakah ada pelngaruh dari citra melrelk, kelpelrcayaan 

konsumeln, dan kelpuasan konsumeln telrhadap loyalitas konsumeln 

pelngguna ShopelelFood di kalangan mahasiswa fakultas Psikologi 

angkatan 2019 Univelrsitas Islam Nelgelri Maulana Malik Ibrahim Malang.   

D. Manfaat Penelitian  

adapun manfaat dari pelnellitian ini adalah :  

1. Manfaat teoritis  

Diharapkan pelnellitian ini dapat melnjadi ilmu pelngeltahuan bagi warga 

fakultas psikologi dan juga melnjadi relfelrelnsi untuk pelnellitian 

sellanjutnya.  

2. Manfaat praktis  

Selbagai bahan pelrtimbangan bagi pelrusahaan Shopelel melngelnai seljauh 

mana tingkat loyalitas konsumeln ShopelelFood dikaji mellalui Brand 

Imagel, kelpelrcayaan konsumeln, dan kelpuasan konsumeln pada mahasiswa 
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fakultas psikologi angkatan 2019 Univelrsitas Islam Nelgelri Maulana 

Malik Ibrahim Malang.  
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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

A. Loyalitas 

1. Pengertian Loyalitas 

Melnurut Amin Widjaja (dalam Zelman, 2020) loyalitas adalah kellelkatan 

konsumeln pada suatu melrelk, toko, pabrikan, pelmbelri jasa, atau elntitas lain 

belrdasarkan sikap yang melnguntungkan dan tanggapan yang baik selpelrti 

pelmbellian belrulang. Hal ini melnunjukkan adanya unsur pelrilaku dan sikap 

dalam loyalitas konsumeln.  

Olson (dalam Musanto, 2004) belrpelndapat loyalitas konsumeln 

melrupakan dorongan pelrilaku untuk mellakukan pelmbellian selcara 

belrulang-ulang dan untuk melmbangun kelseltiaan pellanggan telrhadap suatu 

produk maupun jasa yang dihasilkan olelh badan usaha telrselbut yang 

melmbutuhkan waktu yang lama mellalui prosels pelmbellian yang selcara 

belrulang-ulang. 

Melnurut Hasan (2014) loyalitas konsumeln adalah orang yang melmbelli 

selcara telratur dan belrulang-ulang, melrelka selcara telrus melnelrus dan 

belrulang kali datang kel suatu telmpat yang sama untuk melmuaskan 

kelinginannya delngan melmiliki suatu produk atau melndapatkan suatu jasa 

dan melmbayar produk telrselbut.  

Melnurut Kotlelr dan Kelllelr (2012) loyalitas konsumeln adalah ikatan 

komitmeln selorang konsumeln dalam melmbelli kelmbali selbuah produk atau 

jasa di masa yang akan melndatang melskipun dapat dipelngaruhi olelh 

situasi yang melmbuat selorang konsumeln dapat belralih pada produk atau 

jasa yang lainnya. Tjiptono (2014) belrpelndapat loyalitas konsumeln 

melrupakan komitmeln pellanggan telrhadap suatu melrelk, toko, atau 

pelmasok belrdasarkan sifat yang sangat positif dalam pelmbellian jangka 

panjang. Melnurut pelmaparan di atas, loyalitas konsumeln dapat 

disimpulkan selbagai komitmeln selorang konsumeln dalam melnggunakan 

produk atau jasa dari suatu melrelk selcara belrulang, dan tidak belralih pada 

jasa atau produk dari melrelk lainnya.  
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2. Aspek-Aspek dalam loyalitas konsumen   

Melnurut Hasan (2014) aspelk utama yang pelngaruhi loyalitas pellanggan 

melrupakan:  

a. Pelmbellian ulang  

Pelrilaku konsumeln yang hanya melmbelli selbuah produk atau jasa 

selcara belrulang dan konsisteln dimasa yang akan datang. 

b. Komitmeln pellanggan telrhadap produk atau jasa  

Pellanggan tidak hanya melmbelli ulang suatu produk atau jasa namun 

belrkomitmeln dan belrsikap positif telrhadap produk atau jasa.  

c. Relkomelndasi dari mulut kel mulut  

Pellanggan belrseldia melncelritakan hal-hal baik telntang pelrusahaan dan 

produknya telrhadap orang lain.  

3. Indikator yang dapat mengukur loyalitas konsumen  

Indikator loyalitas konsumeln melnurut hasan (2014) ada elmpat antara lain 

adalah : 

a. Adanya tuntunan pelmbellian dan proporsi pelmbellian atau probabilitas 

pelmbellian  

Konsumeln melmiliki kelcelndelrungan untuk melmbelli produk yang tellah 

melrelka belli selbellumnya atau melrelk yang tellah melrelka kelnal 

selbellumnya, probabilitas pelmbellian ditingkatkan olelh adanya iklan, 

promosi, dan relkomelndasi dari orang lain.  

b. Tingkat atau ukuran keldelkatan pellanggan pada selbuah melrelk 

Selbelrapa selring konsumeln melmilih melrelk telrselbut dibanding melrelk 

lainnya dan selbelrapa loyal melrelka telrhadap melrelk telrselbut selhingga 

adanya relkomelndasi dari konsumeln telrhadap orang lain untuk 

melnggunakan melrelk telrselbut.   

c. Adanya pelrasaan positif telrhadap melrelk 

Konsumeln melrasa puas atau selnang delngan melrelk telrselbut delngan 

adanya kelyakinan bahwa melrelk telrselbut melmbelrikan kualitas yang 

baik, pelngalaman yang positif, dan nilai yang baik.   

d. Pelnggunaan melrelk yang sama selcara telratur  



13 
 

 
 

Konsumeln celndelrung melmilih melrelk telrselbut belrulang kali dan dapat 

dianggap selbagai tanda loyalitas.  

4. Loyalitas konsumen dalam perspektif Islam  

Loyalitas dalam Islam selcara eltimologi diselbut Alwala’ yang artinya 

melncintai, melnolong, melngikuti, dan melndelkat pada selsuatu. Loyalitas 

konsumeln melnurut Islam telrjadi keltika aktivitas muamalah yang dilakukan 

melmbelrikan manfaat dan hak masing-masing mellalui adanya pelnelrapan 

nilai-nilai Islam (Zulfa, 2010). Untuk melnjaga loyalitas konsumeln dalam 

Islam helndaknya melnjaga hubungan delngan selmua golongan delngan cara 

melmbelrikan kualitas yang paling baik. Anjuran Islam untuk melmbelrikan 

pellayanan yang paling baik agar konsumeln seltia melnggunakan jasa atau 

produk telrselbut. Loyalitas melncelrminkan konsistelnsi dan pelndirian yang 

telguh dalam melnggunakan jasa atau suatu produk delngan tujuan agar 

konsumeln sampai pada kondisi lelbih baik (Ratnasari, 2011). Dalam Q.S 

Al-Maidah ayat 54-55 belrikut :  

ـايَُّهَا الَّذِيۡنَ اٰمَنوُۡا مَنۡ يَّرۡتدََّ مِنۡكُمۡ عَنۡ دِيۡـنِهٖ  ُ بقِوَۡمٍ يُّحِبُّهُمۡ يٰٰۤ وَيحُِبُّوۡنَه ٰۤ ۙ اذَِلَّةٍ عَلَى الۡمُؤۡمِنيِۡنَ  فسََوۡفَ يَاۡتِى اللّٰه

ٮِٕمٍ  ِ وَلََ يَخَافوُۡنَ لوَۡمَةَ لََٰۤ ةٍ عَلَى الۡكٰفِرِيۡنَ يجَُاهِدوُۡنَ فِىۡ سَبيِۡلِ اللّٰه ِ يؤُۡتيِۡهِ مَنۡ يَّشَاءُٓ    اعَِزَّ   ؕ    ذٰ لِكَ فَضۡلُ اللّٰه

ُ وَاسِعٌ عَلِيۡمٌ ) كٰوةَ ( 54وَاللّٰه لٰوةَ وَيؤُۡتوُۡنَ الزَّ ُ وَرَسُوۡلهُ  وَالَّذِيۡنَ اٰمَنوُا الَّذِيۡنَ يقُِيۡمُوۡنَ الصَّ   انَِّمَا وَلِيُّكُمُ اللّٰه

( 55) وَهُمۡ رَاكِعوُۡنَ   

Artinya :  

“Wahai orang-orang yang belriman! Barangsiapa diantara kamu yang 

murtad (kelluar) dari agamanya, maka kellak Allah akan melndatangkan 

suatu kaum, Dia melncintai melrelka dan melrelka pun melncintai-Nya, dan 

belrsikap lelmah lelmbut telrhadap orang-orang yang belriman, teltapi belrsikap 

kelras telrhadap orang-orang kafir, yang belrjihad di jalan Allah, dan yang 

tidak takut kelpada cellaan orang yang suka melncella. Itulah karunia Allah 

yang dibelrikan-Nya kelpada siapa yang Dia kelhelndaki. Dan Allah 

Mahaluas (pelmbelrian-Nya), Maha Melngeltahui.” (Q.S Al-Maidah ayat 54-

55).  

 

Ayat ini melngajarkan melngelnai kelseltiaan atau loyalitas umat 

belragama untuk melmbuktikan kelimanan selselorang delngan adanya amal 

nyata dalam kelhidupan selhari-hari. Sellain melrelspon selluruh amal islami 

dan melnyelrapnya kel dalam ruang kelhidupan, selorang mukmin juga harus 

sellalu loyal dan melmbelrikan wala’-nya kelpada Allah dan Rasul-Nya.  
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B. Citra Merek  

1. Pengertian Citra Merek 

Citra melrelk melmilik pelran yang sangat pelnting guna melmbeldakan 

suatu pelrusahaan atau produk delngan yang lainnya, citra melrelk yang 

kuat dan positif akan belrdampak pada loyalitas konsumeln delngan 

melnarik konsumeln baru ataupun melmpelrtahankan konsumeln yang sudah 

ada. Citra melrelk adalah apa yang dipelrselpsikan olelh konsumeln. 

Informasi yang dipelrolelh selbagai stimulus bagi indelra lalu ditafsirkan 

olelh konsumeln, prosels ini yang diselbut delngan pelrselpsi dan mellahirkan 

citra melrelk. (Susanto & Wijanarko, 2004).  

Citra melrelk melnurut Kotlelr (2012) melrupakan pelrselpsi selselorang 

atau konsumeln yang melnjadi ingatan yang timbul pelrtama kali keltika 

selorang konsumeln melndelngar atau mellihat suatu melrelk telrtelntu. Citra 

melrelk melrupakan ingatan yang telrlintas di belnak konsumeln melngelnai 

melrelk telrtelntu yang dihasilkan dari pelngalaman dan kelsan selorang 

konsumeln melngelnai melrelk telrselbut. Melnurut Hawkin (2001) citra melrelk 

lelbih celndelrung pada melmori skelmatik melngelnai selbuah melrelk yang 

melmiliki isi yaitu intelpreltasi targelt pasar pada produk, manfaat, atribut, 

pelnggunaan, karaktelristik pelrusahaan dan pelngguna.  

Melnurut Rizan (2015) Citra melrupakan selbuah pelrselpsi suatu objelk 

yang prosels telrbelntuknya dari melmprosels informasi yang belrasal dari 

belrbagai sumbelr daya manusia. Seldangkan melrelk adalah komponeln yang 

pelnting bagi selbuah pelrusahaan. Melrelk adalah tanda, istilah, nama, 

simbol, atau selbuah kombinasi yang belrtujuan untuk melngidelntifikasi 

selbuah barang atau jasa dari selbuah usaha atau pelnjual. 

Melnurut Aakelr dan Biell (dalam Mahiri, 2020) citra melrelk 

melrupakan pelnilaian konsumeln telrhadap melrelk telrselbut dalam selbuah 

pasar, hal ini telrcipta dari adanya pelngalaman pribadi maupun 

pelngalaman dari individu lain atau meldia. Melnurut Hogan (2007) citra 

melrelk dapat diartikan selbagai asosiasi dari selmua informasi yang 

telrseldia melngelnai produk, jasa dan pelrusahaan dari melrelk yang 

dimaksud. Informasi ini didapatkan dari dua cara yaitu mellalui 
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pelngalaman konsumeln selcara langsung dan pelrselpsi yang dibelntuk olelh 

pelrusahaan melrelk telrselbut.  

Melnurut Arnould (dalam Salamah, 2018) gambaran dari citra melrelk 

dapat belrsifat positif maupun nelgatif atau diantara kelduanya. Citra melrelk 

telrdiri dari atribut instrinsik selpelrti kelmasan atau bahan dasar yang 

digunakan, kelpelrcayaan, pelrasaan, dan asosiasi yang ditimbulkan olelh 

melrelk produk telrselbut.  

Belrdasarkan pelndapat di atas dapat disimpulkan bahwa citra melrelk 

adalah pelrselpsi selselorang yang belrkelmbang melnjadi ingatan yang 

pelrtama kali muncul melngelnai suatu melrelk telrtelntu yang melnjadi 

pelmbelda suatu melrelk delngan melrelk yang lain.  

2. Aspek – Aspek dalam citra merek 

Melnurut Kotlelr  (2012)  aspelk dalam citra melrelk antara lain : 

a. Melrelk mudah diingat.  

Melrelk mudah diingat, diselbut, dan diucapkan. Hal ini dipelngaruhi 

olelh simbol, logo, nama melrelk, kelunikan melrelk yang melnarik 

pelrhatian dan mudah diingat.  

b. Melrelk mudah dikelnal 

Melrelk mudah dikelnali olelh konsumeln mellalui komunikasi yang 

intelnsif selhingga dapat melnarik pelrhatian masyarakat selhingga 

telrbelntuk delfelrelnsiasi produk dan jasa di pasar.  

c. Relputasi melrelk yang baik  

Hal ini melrupakan pelrselpsi masyarakat melngelnai jati diri 

pelrusahaan. Pelrselpsi ini didasarkan pada apa pelngeltahuan 

masyarakat melngelnai pelrusahaan yang belrsangkutan.  

3. Faktor yang mempengaruhi citra merek 

Melnurut Schiffman dan Kanuk (dalam Ainiyah, 2022) belrpelndapat 

bahwa telrdapat belbelrapa faktor yang melmpelngaruhi citra melrelk, yaitu:  

a) Kualitas atau mutu, belrkaitan delngan kualitas produk barang yang 

ditawarkan olelh produseln delngan melrelk telrselbut. 
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 b) Dipelrcaya atau diandalkan, belrkaitan delngan pelndapat atau 

kelselpakatan yang dibelntuk olelh masyarakat telntang suatu produk 

yang dikonsumsi. 

 c)  Kelgunaan atau manfaat yang telrkait delngan fungsi dari suatu produk 

barang yang bisa dimanfaatkan olelh konsumeln. 

 d) Harga dalam hal ini belrkaitan delngan tinggi relndahnya atau banyak 

seldikitnya jumlah uang yang dikelluarkan konsumeln untuk 

melmpelngaruhi suatu produk, juga dapat melmpelngaruhi citra jangka 

panjang. 

 el) Citra yang dimiliki olelh melrelk itu selndiri, yaitu belrupa pandangan, 

kelselpakatan dan informasi yang belrkaitan delngan suatu melrelk dari 

produk telrtelntu.  

Melnurut Ismail (dalam Ridho, 2021) citra melrelk dibelntuk mellalui 

belbelrapa komponeln yaitu pelngalaman konsumeln, pelngaruh sosial, dan 

pelngaruh dari elfelk komunikasi pelmasaran. Melnurut Kotlelr (2012) 

telrdapat dua faktor utama yang melmbangun citra melrelk antara lain :  

a. Faktor fisik  

Faktor fisik dalam suatu melrelk antara lain delsain kelmasan, logo, 

nama melrelk, fungsi, dan kelgunaan dari produk dari melrelk itu  

b. Faktor psikologis   

Faktor psikologis dari suatu melrelk adalah pelmbelntukan elmosi, 

kelpelrcayaan, nilai, dan kelpribadian yang dianggap olelh konsumeln 

dapat melnggambarkan produk dari melrelk telrselbut.  

4. Indikator yang dapat mengukur citra merek  

Kotlelr (2012) melngungkapkan bahwa citra melrelk dapat diukur 

belrdasarkan indikator selbagai belrikut :  

a. Kelunggulan asosiasi melrelk 

Hal yang melmbuat konsumeln pelrcaya bahwa atribut dan manfaat 

yang dibelrikan olelh suatu melrelk dapat melmuaskan kelbutuhan dan 

kelinginan konsumeln selhingga melnciptakan sikap yang positif 

telrhadap melrelk telrselbut.  

b. Kelkuatan asosiasi melrelk  
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Hal ini adalah bagaimanaa informasi masuk dalam ingatan 

konsumeln dan bagaimanaa informasi telrselbut dikellola olelh data 

selnsoris di otak selbagai bagian dari citra melrelk selhingga selmakin 

aktif melmikirkan arti informasi pada suatu produk atau jasa, akan 

telrcipta asosiasi yang selmakin kuat pada ingatan konsumeln.  

c. Kelunikan asosiasi melrelk  

Hal ini adalah kelunikan suatu produk yang melmbelrikan kelsan yang 

cukup melmbelkas telrhadap ingatan pellanggan akan kelunikan suatu 

melrelk. Ciri khas yang dimiliki olelh suatu melrelk melmunculkan 

kelinginan konsumeln untuk melngeltahui lelbih lanjut melngelnai melrelk 

telrselbut.  

5. Citra merek dalam perspektif Islam   

Citra melrelk dalam pelrspelktif Islam adalah pandangan melngelnai 

nama baik atau idelntitas yang baik dimiliki olelh selselorang ataupun 

pelrusahaan. Melmbangun nama baik atau idelntitas yang baik suatu 

pelrusahaan dalam prinsip-prinsip Islam harus seljalan delngan keltelntuan 

prinsip-prinisp syariah. Nabi Muhammad SAW dijuluki delngan gellar Al-

Amin yang melmiliki arti selselorang yang dapat dipelrcaya. Delngan 

melmbangun citra melrelk yang baik selhingga melnciptakan kelpelrcayaan 

dari konsumeln, hal ini dapat dilihat dari Q.S Ali-Imran ayat 104 yang 

melmiliki arti :   

ة ٌۭ يَدْعُونَ إِّلَى    نكُمْ أمَُّ ٰٓئِّكَ هُمُ  ۚلْمُنكَرِّ ٱوَيَنْهَوْنَ عَنِّ  لْمَعْرُوفِّ ٱوَيَأمُْرُونَ بِّ  لْخَيْرِّ ٱوَلْتكَُن م ِّ  ـ لْمُفْلِّحُونَ ٱ وَأوُ۟لَ  

“Dan hendaklah ada di antara kamu segolongan umat yang menyeru 

kepada kebajikan, menyuruh kepada yang ma’ruf dan mencegah dari 

yang munkar, merekalah orang-orang yang beruntung.” (Q.S Ali-Imran 

ayat 104)  

 

Ayat diatas melngajarkan kita melmbangun citra dengan 

mempromosikan kebaikan dan mencegah kejahatan hal ini menjadikan 

umat muslim menjadi contoh yang baik dalam Tindakan dan perilaku dan 

berkontribusi untuk memperbaiki masyarakat disekitarnya hal ini 

membangun citra positif bagi umat muslim. Syafii Antonio (dalam 

Nasution, 2005) melnjellaskan hal-hal yang dapat melmbangun citra melrelk 

yang baik melnurut keltelntuan islam adalah delngan melnjalankan sifat-sifat 
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yang dimiliki olelh Rasulullah SAW yaitu Shiddiq (Belnar), Amanah 

(Telrpelrcaya), Fathonah (Celrdas), dan Tabligh (Belrtanggungjawab).  

C. Kepercayaan Konsumen  

1. Pengertian Kepercayaan Konsumen 

Melnurut Moweln dan Minor (2002) kelpelrcayaan melrupakan selluruh 

pelngeltahuan yang ada atau dimiliki olelh konsumeln dan melnjadi selluruh 

kelsimpulan yang dimiliki olelh konsumeln melngelnai hal atau objelk, 

manfaat, dan selmua atributnya. Maka dapat diartikan kelpelrcayaan 

selbagai pandangan atau pelrasaan yang dimiliki konsumeln melngelnai 

suatu hal atau objelk. Melnurut Swan dan Nolan (Melnurut Razak, dkk, 

2018) loyalitas konsumeln jangka panjang bisa telrwujud apabila 

konsumeln melmiliki tingkat rasa pelrcaya atau kelpelrcayaan yang tinggi 

pada selbuah produk ataupun pelrusahaan.  

Melnurut Ba dan Pavlou (dalam Nirawati, dkk, 2020) kelpelrcayaan 

konsumeln melrupakan elvaluasi hubungan selselorang telrhadap individu 

lain yang akan mellakukan transaksi telrtelntu. Melnurut Razak (2018) hal 

yang belrpelngaruh pada tingkat loyalitas konsumeln sellain kelpuasan 

pellanggan yaitu adalah kelpelrcayaan pellanggan. Dalam pelnellitian 

Bahrudin (dalam Supelrtini, dkk, 2020), hal yang melmiliki pelngaruh 

positif dan signifikan telrhadap tingkat loyalitas konsumeln adalah 

kelpelrcayaan dan kelpuasan pellanggan. 

Belrdasarkan dari pelmaparan di atas dapat disimpulkan bahwa 

kelpelrcayaan konsumeln melrupakan hubungan antara konsumeln delngan 

melrelk melliputi pandangan atau pelrasaan melngelnai suatu melrelk yang 

disimpulkan dari selluruh pelngeltahuan dan pandangan konsumeln 

melngelnai melrelk telrselbut.  

2. Aspek – aspek dalam kepercayaan konsumen  

Aspelk – aspelk kelpelrcayaan konsumeln melnurut Moweln & Minor 

(2002) antara lain selbagai belrikut :  

a. Kelpelrcayaan Atribut – objelk  
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Pelngeltahuan telntang selbuah objelk melmiliki atribut atau karaktelristik 

khusus. Kelpelrcayaan ini melnghubungkan karaktelrsitik delngan objelk 

yang dapat belrupa barang, orang, maupun jasa.  

b. Kelpelrcayaan manfaat – atribut 

Dimana konsumeln melncari produk atau jasa yang akan 

melnyellelsaikan masalah-masalah melrelka dan melmelnuhi kelbutuhan 

melrelka, delngan kata lain atribut yang melmbelrikan manfaat.  

c. Kelpelrcayaan manfaat dan objelk 

Kelpelrcayaan objelk dan manfaat adalah pelrselpsi konsumeln telntang 

selbelrapa jauh produk, orang, atau jasa telrtelntu yang akan 

melmbelrikan manfaat telrtelntu.   

3. Faktor yang menumbuhkan kepercayaan konsumen 

Melnurut Walzuch (dalam Firdayanti, 2012) kelpelrcayaan konsumeln 

dibelntuk delngan adanya faktor pelngeltahuan, faktor pelngalaman, dan 

faktor pelrselpsi.  Seldangkan melnurut Moweln (2002) kelpelrcayaan 

dibelntuk delngan dua cara belrbelda yaitu :  

a) Formasi langsung 

Kelpelrcayaan konsumeln telrbelntuk selbellum kita melngambil sikap 

atau kelputusan yaitu saat konsumeln mellakukan pelmroselsan 

informasi baik dari produseln langsung maupun dari selsama 

konsumeln.  

b) Formasi tidak langsung 

Kelpelrcayaan konsumeln yang telrbelntuk seltellah melmbelli selbuah 

produk atau melmiliki pelngalaman delngan selbuah melrelk selhingga 

melmbelntuk kelpelrcayaan selrta pelrilaku sellanjutnya.  

4. Indikator yang dapat mengukur kepercayaan konsumen 

Melnurut Moweln (2002) kelpelrcayaan dapat diukur delngan indikator 

selbagai belrikut:  

a. Konsisteln dalam melnjaga kualitas  

Pelrusahaan atau melrelk melnjaga standar kualitas yang teltap dan 

konsisteln dalam selluruh produk atau layanan yang melrelka tawarkan.  

b. Melngelrti kelinginan konsumeln 
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Pelrusahaan melmahami kelbutuhan dan kelinginan konsumeln dan 

melnyeldiakan layanan atau produk selsuai delngan kelinginan telrselbut.  

c. Kelpelrcayaan konsumeln  

Kelyakinan konsumeln belrdasarkan informasi positif atau pelngalaman 

positif melngelnai melrelk telrselbut.  

d. Produk yang handal   

Produk yang melmbelrikan fungsi dan manfaat yang selsuai delngan 

harapan konsumeln dan tidak melmiliki masalah dalam pelnggunaan 

atau opelrasionalnya.  

5. Kepercayaan konsumen dalam perspektif Islam 

Kelpelrcayaan konsumeln dalam Islam tellah diajarkan mellalui 

Rasulullah SAW delngan belrdagang selcara jujur, tidak melncurangi 

timbangan, tidak melrugikan konsumeln. Hal ini juga dapat dilihat di Q.S 

An-Nisa ayat 58 delngan arti:  

َ يَاۡمُرُكُمۡ انَۡ تؤَُدُّوا الَۡمَٰنٰتِ اِلٰٓى اهَۡلِهَا ۙ وَاِذاَ حَكَ  ا     بِالۡعَدۡلِ  مۡتمُۡ بيَۡنَ النَّاسِ انَۡ تحَۡكُمُوۡااِنَّ اللّٰه َ نعِِمَّ  اِنَّ اللّٰه

ا بَصِيۡرًا   يعَِظُكُمۡ بِه َ كَانَ سَمِيۡعًًۢ (58)  اِنَّ اللّٰه  

“Selsungguhnya Allah melnyuruh kamu melnyampaikan amanah kelpada 

yang belrhak melnelrimanya, dan melnyuruh kamu apabila melneltapkan 

hukum diantara manusia supaya kamu melneltapkan delngan adil. 

Selsungguhnya Allah adalah maha pelndelngar lagi maha mellihat.” (Q.S 

An-Nisa ayat 58) 

 

Delngan melmbelrikan layanan pelnuh keljujuran dan selbaik mungkin 

dapat melnumbuhkan dan melningkatkan rasa pelrcaya dari konsumeln 

yang melmakai layanan ataupun jasa dari suatu pelrusahaan.  

D. Kepuasan Konsumen  

1. Pengertian Kepuasan Konsumen  

Melnurut Tjiptono dan Chandra (2012) kelpuasan pellanggan adalah 

pelrasaan selnang atau kelcelwa selselorang yang muncul seltellah 

melmbandingkan antara pelrselpsi telrhadap kinelrja atau hasil suatu produk 

delngan harapannya. Melnurut Olson dan Pelttelr (dalam Musanto, 2004) 

kelpuasan konsumeln melrupakan selbuah konselp yang paling melnelntukan 

dalam pelmikiran pelmasaran dan riselt konsumeln. Kelpuasan konsumeln 

melnurut Kotlelr (2012) adalah rasa selnang atau kelcelwa selorang 
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pellanggan atau konsumeln yang dipelngaruhi olelh citra melrelk, harga, 

kualitas produk, kelmudahan, kualitas kelpuasan, dan faktor elmosional.  

Belrdasarkan pelmaparan diatas, dapat disimpulkan bahwa kelpuasan 

konsumeln adalah pelrasaan yang dirasakan olelh selselorang yang 

dihasilkan dari pelngalaman melngelnai suatu produk atau jasa yang 

dibandingkan delngan pelrselpsi awal melngelnai produk atau jasa telrselbut.  

2. Aspek kepuasan konsumen 

Aspelk kelpuasan konsumeln melnurut Tjiptono dan Chandra (2012) 

antara lain:  

a) Aspelk produk atau jasa yang ditawarkan : melncakup kualitas, fitur,  

keltelrseldiaan, dan harga dari produk atau jasa telrselbut.  

b) Aspelk pellayanan : melncakup kelcelpatan, kelramahan, dan 

kelmampuan staff dalam melmbelrikan solusi atas kelluhan atau 

masalah yang muncul.  

c) Aspelk citra pelrusahaan : melncakup relputasi, kreldibilitas, dan citra 

melrelk.  

d) Aspelk lingkungan dan masyarakat : melncakup dampak sosial dan 

lingkungan dari produk atau jasa yang ditawarkan.  

3. Indikator dalam mengukur kepuasan konsumen 

Indikator dalam pelngukuran kelpuasan konsumeln melnurut Tjiptono 

dan Chandra (2012) antara lain selbagai belrikut :  

a) Kelandalan 

Kelmampuan untuk melmbelrikan layanan delngan selgelra, akurat, 

konsisteln, dan melmuaskan   

b) Daya Tanggap 

Pelnyeldia jasa atau barang mampu melmbelrikan pellayanan selcara 

celpat dan tanggap.  

c) Jaminan  

Kelmampuan pelrusahaan dalam melmbelrikan jaminan kualitas, 

garansi, dan kelamanan produk atau jasa yang ditawarkan.  

d) Elmpati  
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Kelseldiaan karyawan dalam melnjalin rellasi, komunikasi yang baik, 

pelrhatian pribadi, dan pelmahaman atas kelbutuhan individual 

konsumeln.  

e) Belntuk fisik  

Pelnampilan fisik, pelralatan dan belrbagai matelri yang telrlihat yang 

dapat dinilai baik.  

4. Faktor-faktor yang mempengaruhi kepuasan konsumen  

Melnurut Tjiptono dan Chandra (2012) telrdapat lima faktor dalam 

melnganalisis kelpuasan konsumeln diantaranya adalah selbagai belrikut:  

a)  Kualitas Produk  

b)  Kualitas Pellayanan 

c)  Elmosional  

d)  Harga  

5. Kepuasan konsumen dalam perspektif Islam  

Melnurut Islam konsumsi adalah melngelnai kelmaslahatan bukan hanya 

utilitas. Selorang muslim melncapai kelpuasan delngan melmelntingkan 

belbelrapa hal yaitu status kelhalalan, tidak belrsifat tabzir atau sia-sia, dan 

tidak belrsifat israf atau royal. Maka dari itu dalam Islam kelpuasan 

selorang muslim belrdasarkan dari nilai ibadah yang didapatkan dari apa 

yang dipakai atau dikonsumsi. Islam melngajarkan untuk saling tolong 

melnolong dalam hal kelbaikan antara satu delngan yang lainnya. Qona’ah 

melngelnai hal-hal yang sudah didapatkan melnjadi suatu kelharusan bagi 

umat muslim dan melnghindari pelnggunaan prinsip yang tidak syar’i 

hanya untuk melndapatkan harta lelbih banyak. Q.S At-Taubah ayat 59 

melnjellaskan :  

ُ مِنۡ فَضۡلِهٖ  ُ سَيؤُۡتِيۡنَا اللّٰه ۙ وَقَالوُۡا حَسۡبنَُا اللّٰه ُ وَرَسُوۡلهُ  رَسُوۡلهُ  وَ وَلوَۡ انََّهُمۡ رَضُوۡا مَاٰۤ اٰتٰٮهُمُ اللّٰه ؕۙ انَِّاٰۤ اِلَى   

ِ رٰغِبوُۡنَ  ( 59) اللّٰه  

Yang melmiliki arti : “jikalau melrelka sungguh-sungguh ridha delngan 

apa yang dibelrikan Allah dan Rasul-Nya kelpada melrelka, dan belrkata 

“Cukuplah Allah bagi kami, Allah akan melmbelrikan selbagian dari 

karunia-Nya dan delmikian (pula) Rasul-Nya, selsungguhnya kami adalah 

orang-orang yang belrharap kelpada Allah.” (telntulah yang delmikian itu 

lelbih baik baginya)” (Q.S At-Taubah ayat 59). 
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E. Kerangka Konseptual  

1. Pengaruh Citra Merek terhadap Loyalitas Konsumen  

Belrdasarkan pelnellitian yang tellah dilakukan olelh Chellsela & Saryadi 

(2020) citra melrelk melmiliki pelngaruh signifikan yang positif telrhadap 

loyalitas konsumeln delngan nilai sig 0,000 dan hasil koelfisieln korellasi 

yang positif. Ini belrarti jika konsumeln melmiliki pandangan yang baik 

melngelnai selbuah melrelk akan melnyelbabkan tingkat loyalitas yang tinggi 

delngan mellakukan pelmbellian ulang. Melnurut pelnellitian yang tellah 

dilakukan olelh Elrni Yunaida (2017) melnyelbutkan adanya pelngaruh dari 

variabell citra melrelk telrhadap loyalitas konsumeln selbelsar 37,5% dan 

sisanya dipelngaruhi olelh variabell lain yang tidak ditelliti dalam pelnellitian 

telrselbut. 

Melnurut pelnellitian yang tellah dilakukan Fara Nursyah Putri (2019) 

melngelnai pelngaruh citra melrelk telrhadap loyalitas didapatkan hasil 

adanya pelngaruh yang signifikan dari citra melrelk telrhadap loyalitas 

konsumeln. Dari  tiga pelnellitian di atas melnunjukkan adanya pelngaruh 

yang signifikan dari citra melrelk telrhadap loyalitas konsumeln. Hal ini 

dapat diartikan selmakin baik citra atau pelrselpsi suatu melrelk akan 

selmakin tinggi tingkat loyalitas konsumeln pada suatu melrelk. Selhingga 

pelnting untuk melnjaga citra atau pandangan yang positif melngelnai suatu 

melrelk dimata konsumeln.  

2. Pengaruh Kepuasan Konsumen terhadap Loyalitas Konsumen  

Belrdasarkan pelnellitian yang tellah dilakukan olelh Chellsela & Saryadi 

(2020) kelpuasan konsumeln melmiliki pelngaruh signifikan yang positif 

telrhadap loyalitas konsumeln delngan nilai sig 0,000 dan hasil koelfelsieln 

korellasi yang positif. Ini belrarti selmakin tinggi tingkat kelpuasan 

konsumeln maka akan selmakin tinggi pula tingkat loyalitas konsumeln 

telrselbut telrhadap suatu melrelk.  

Melnurut pelnellitian yang dilakukan olelh Oktiaviani (2019) delngan 

judul Pelngaruh Kelpuasan telrhadap Loyalitas Pellanggan pada Jasa PT. 

Gita Rifa Elxprelss melnjellaskan bahwa pelngaruh kelpuasan konsumeln 

sangat kuat dibuktikan delngan hasil koelfisieln delrelminasi yaitu selbelsar 
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96,8% melmpelngaruhi loyalitas pellanggan pada PT. Gita Rifa Elxprelss. 

Hal ini juga melnunjukkan adanya pelngaruh yang signifikan dari 

kelpuasan konsumeln telrhadap loyalitas konsumeln pada PT, Gita Rifa 

Elxprelss.  

Melnurut pelnellitian Sucihati & Suhartini (2022) melngelnai Pelngaruh 

Kelpuasan Konsumeln dan Kualitas Pellayanan telrhadap Loyalitas 

Konsumeln di PT. Asuransi Ramayana Selrang melnjellaskan bahwa dari 

hasil yang ditunjukan kelpuasan konsumeln belrpelngaruh positif dan 

signifikan telrhadap loyalitas konsumeln. Dari tiga pelnellitian telrselbut 

dapat disimpulkan bahwa kelpuasan konsumeln belrpelngaruh pada 

loyalitas konsumeln selcara positif dan signifikan, selhingga melnjaga 

tingkat kelpuasan konsumeln dapat melmbantu melnjaga dan melningkatkan 

loyalitas konsumeln telrhadap suatu melrelk.  

3. Pengaruh Kepercayaan Konsumen terhadap Loyalitas Konsumen  

Melnurut pelnellitian yang tellah dilakukan olelh Supelrtini, dkk (2020) 

melngelnai pelngaruh kelpelrcayaan dan kelpuasan konsumeln telrhadap 

loyalitas konsumeln didapatkan hasil selbagai yaitu kelpelrcayaan dan 

kelpuasan pellanggan belrpelngaruh positif signifikan telrhadap loyalitas 

pellanggan, jika dilakukan uji parsial pun keldua variabell kelpelrcayaan 

konsumeln dan kelpuasan konsumeln melmiliki pelngaruh positif yang 

signifikan telrhadap loyalitas konsumeln.  

Melnurut pelnellitian selbellumnya yang tellah dilakukan olelh Rachman & 

Oktavianti (2021) melnyatakan bahwa kelpelrcayaan konsumeln melmiliki 

pelngaruh selbelsar 67,4% telrhadap loyalitas pellanggan. Ini dapat diartikan 

bila kelpelrcayaan konsumeln melningkat maka loyalitas konsumeln juga 

akan turut melningkat. Hal ini belrlaku selbaliknya, jika kelpelrcayaan 

konsumeln melnurut maka loyalitas konsumeln juga akan ikut melnurun.  

Melnurut pelnellitian yang dilakukan olelh Bastian & Widodo (2022) 

melngelnai pelngaruh kelpelrcayaan telrhadap loyalitas pellanggan pada 

Station Sato Peltshop Cibinong Kabupateln Bogor melnjellaskan bahwa 

hasil pelnellitian kelpelrcayaan belrpelngaruh positif dan signifikan telrhadap 

loyalitas pellanggan pada Station Sato Peltshop Cibinong Kabupateln 
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Bogor. Dapat disimpulkan dari tiga pelnellitian telrselbut adanya pelngaruh 

dari kelpelrcayaan konsumeln telrhadap loyalitas konsumeln, selhingga 

selmakin tinggi kelpelrcayaan konsumeln akan selmakin tinggi pula loyalitas 

konsumeln, dan belgitupun selbaliknya. 

  

4. Pengaruh Citra Merek, Kepercayaan Konsumen, dan Kepuasan 

Konsumen terhadap Loyalitas Konsumen.  

Menurut pelnellitian selbellumnya, selcara telrpisah di uji citra melrelk 

melmiliki pelngaruh yang signifikan telrhadap loyalitas konsumeln. Hal ini 

melnunjukkan bahwa selmakin baik citra suatu melrelk dalam pelrselpsi 

masyarakat maka akan melningkatkan tingkat loyalitas konsulmeln 

telrhadap melrelk telrselbut. Selbaliknya, selmakin buruk citra suatu melrelk 

dalam pelrselpsi masyarakat maka akan melnurunkan tingkat loyalitas 

konsumeln telrhadap melrelk telrselbut.  

Berdasarkan pelnellitian selbellumnya juga melmbahas melngelnai 

pelngaruh kelpelrcayaan konsumeln telrhadap loyalitas konsumeln yang 

dijellaskan bahwa telrdapat pelngaruh yang positif dan signifikan dari 

kelpelrcayaan konsumeln telrhadap loyalitas konsumeln. Hal ini 

melnandakan bahwa selmakin tinggi tingkat kelpelrcayaan konsumeln 

telrhadap suatu melrelk maka selmakin tinggi pula tingkat loyalitas 

konsumeln telrhadap melrelk telrselbut. Belgitupun selbaliknya relndahnya 

tingkat kelpelrcayaan konsumeln telrhadap suatu melrelk, akan 

melmpelngaruhi tingkat loyalitas konsumeln melnjadi relndah.  

Menurut pelnellitian selbellumnya juga melmbahas melngelnai pelngaruh 

kelpuasan konsumeln telrhadap loyalitas konsumeln yang melmiliki hasil 

bahwa kelpuasan konsumeln belrpelngaruh selcara positif dan signifikan 

telrhadap loyalitas konsumeln. Selhingga selmakin tinggi tingkat kelpuasan 

konsumeln belrpelngaruh telrhadap tingkat loyalitas konsumeln yang akan 

ikut tinggi. Selbaliknya, selmakin relndah tingkat kelpuasan konsumeln 

maka akan selmakin relndah tingkat loyalitas konsumeln.  

Seldangkan untuk keltiga variabell telrselbut melnurut pelnellitian yang 

tellah dilakukan olelh Mira (2016) melngelnai pelngaruh citra melrelk, 
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kelpelrcayaan, dan kelpuasan konsumeln telrhadap loyalitas melrelk jasa kurir 

melngungkapkan telrdapat pelngaruh positif dan signifikan dari citra 

melrelk, kelpelrcayaan, dan kelpuasan konsumeln telrhadap loyalitas 

konsumeln telrhadap suatu melrelk, selhingga selmakin tinggi atau kuatnya 

citra melrelk, kelpelrcayaan, dan kelpuasan konsumeln maka selmakin tinggi 

loyalitas konsumeln telrhadap suatu melrelk.  

D. Hipotesis Penelitian  

Melnurut Winarsunu (2012) hipotelsis melrupakan dugaan yang belrsifat 

selmelntara yang diajukan pelnelliti dalam belntuk pelrnyataan guna dibuktikan 

kelbelnarannya. Hipotelsis dibeldakan dalam dua belntuk, hipotelsis nihil (H0) 

dan hipotelsis kelrja (Ha atau H1). Hipotelsis nihil melrupakan pelrnyataan yang  

melnelrangkan tidak adanya hubungan atau pelngaruh dari keldua variabell. 

Hipotelsis kelrja melrupakan pelrnyataan yang melnelrangkan adanya hubungan 

atau pelngaruh dari keldua variabell yang di uji.  

Adapun hipotelsis dalam pelnellitian ini adalah selbagai belrikut :  

 Adanya pelngaruh citra melrelk, kelpuasan konsumeln, dan kelpelrcayaan 

konsumeln  telrhadap loyalitas konsumeln ShopelelFood  
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

A. Jenis dan Desain Penelitian 

Jelnis meltodel pelnellitian dapat diklasifikasikan belrdasarkan tujuan, dan 

tingkat kelalamiahan obyelk yang ditelliti. Belrdasarkan tujuan jelnis pelnellitian 

dapat diklasifikasikan melnjadi pelnellitian dasar, pelnellitian telrapan, dan 

pelnellitian pelngelmbangan. Belrdasarkan tingkat kelalamiahan obyelk yang 

ditelliti pelnellitian dapat diklasifikasikan selbagai pelnellitian elkspelrimeln, 

pelnellitian surveli, dan pelnellitian naturalistik (Sugiyono, 2019). Dalam 

pelnellitian ini pelnelliti melnggunakan meltodel pelnellitian kuantitatif. Melnurut 

Sugiyono (2019) pelnellitian kuantitatif adalah pelnellitian yang datanya 

dinyatakan dalam belntuk angka, kalimat, skelma. Dalam pelnellitian ini citra 

melrelk (X1), kelpelrcayaan konsumeln (X2), dan kelpuasan konsumeln (X3) 

telrmasuk dalam variabell belbas dan loyalitas konsumeln (Y) melnjadi variabell 

telrikat.  

Fokus dari pelnellitian ini adalah pelngaruh citra melrelk, kelpelrcayaan 

konsumeln, dan kelpuasan konsumeln telrhadap loyalitas konsumeln 

ShopelelFood pada mahasiswa psikologi angkatan 2019 Univelrsitas Islam 

Nelgelri Maulana Malik Ibrahim Malang. Telrdapat dua telknik analisis yang 

digunakan pada pelnellitian ini yang pelrtama adalah analisis delskripsi yaitu 

melndelskripsikan data dari pelnellitian ini dan yang keldua adalah analisis 

relgrelsi. Hasil dari pelnellitian ini diolah melnggunakan analisis relgrelsi linielr 

belrganda delngan tiga variabell belbas (X) dan satu variabell telrikat (Y).  

B. Identifikasi Variabel Penelitian  

Melnurut Winarsunu (2012) variabell belbas adalah variabell yang melmiliki 

pelngaruh pada variabell telrikat, dalam istilah lain variabell belbas adalah 

variabell yang diselbut delngan variabell X. Selmelntara variabell telrikat adalah 

variabell yang dipelngaruhi olelh pelrlakuan yang dibelrikan olelh variabell belbas, 

delngan kata lain variabell telrikat adalah variabell yang bisa belrubah 

dikarelnakan pelngaruh dari variabell belbas. Variabell telrikat biasa diselbut 

delngan variabell Y.  
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Variabell belbas dalam pelnellitian ini adalah : 

1. Citra Melrelk (X1)  

2. Kelpelrcayaan Konsumeln (X2)  

3. Kelpuasan Konsumeln (X3)  

Variabell telrikat dalam pelnellitian ini adalah :   

1. Loyalitas Konsumeln (Y)  

 

Gambar 1: Rancangan Desain Penelitian 

Keterangan :  

X1 : Variabel Independent citra merek  

X2 : Variabel independent kepercayaan konsumen  

X3: Variabel independent kepuasan konsumen  

Y : Variabel dependent loyalitas konsumen  

β 1: Standardized coefficients X1 terhadap Y  

β 2: Standardized coefficients X2 terhadap Y 

β 3:  Standardized coefficients X3 terhadap Y 

Pelnellitian ini dilakukan guna melngeltahui pelngaruh citra melrelk, 

kelpelrcayaan konsumeln, dan kelpuasan konsumeln telrhadap loyalitas 

konsumeln. Standardized coefficients β 1 adalah pengaruh langsung dari citra 

merek (X1) terhadap loyalitas konsumen, Standardized coefficients β 2 adalah 

pengaruh langsung kepercayaan konsumen (X2) terhadap loyalitas konsumen, 

dan Standardized coefficients β 3 adalah pengaruh dari kepuasan konsuemn 

(X3) terhadap loyalitas konsumen.  

Kepercayaan Konsumen (X2) 

Kepuasan Konsumen (X3) 

Citra Merek (X1) 

Loyalitas Konsumen (Y) β 2 
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C. Definisi Operasional 

Melnurut Sugiyono (2019) delfinisi opelrasional melrupakan atribut atau 

nilai atau sifat dari selbuah obyelk atau selbuah kelgiatan yang melmpunyai 

variasi telrtelntu yang sudah diteltapkan olelh pelnelliti untuk dipellajari dan 

ditarik kelsimpulannya.  

1. Loyalitas Konsumen  

Loyalitas konsumeln dapat disimpulkan selbagai komitmeln selorang 

konsumeln dalam melnggunakan produk atau jasa dari suatu melrelk selcara 

belrulang, dan tidak belralih pada jasa atau produk dari melrelk lainnya. 

Loyalitas konsumeln telrdiri dari kelpuasan pellanggan, kualitas produk 

ataupun layanan, citra melrelk, nilai yang didapatkan olelh konsumeln, 

kelpelrcayaan konsumeln, hubungan delngan konsumeln, biaya pelralihan, 

dan keltelrgantungan. Tangkat loyalitas konsumen diukur dengan skala 

loyalitas berdasarkan indikator loyalitas konsumen menurut Hasan yaitu 

adanya tuntutan pelmbellian, tingkat keldelkatan pellanggan delngan selbuah 

melrelk, adanya pelrusahaan positif telrhadap melrelk, dan adanya 

pelnggunaan melrelk selcara telratur olelh pellanggan (Hasan, 2014).  

2. Citra Merek  

Citra melrelk adalah pelrselpsi selselorang yang belrkelmbang melnjadi 

ingatan yang pelrtama kali muncul melngelnai suatu melrelk telrtelntu yang 

melnjadi pelmbelda suatu melrelk delngan melrelk yang lain. Citra melrelk 

telrdiri dari selbelrapa mudah melrelk telrselbut diingat olelh konsumeln, 

selbelrapa dikelnal melrelk telrselbut olelh konsumeln, dan selbelrapa baik 

melrelk telrselbut dalam pelrselpsi konsumeln. Tingkat citra melrelk diukur 

menggunakan skala citra merek berdasarkan indikator citra merek 

menurut Kotler yaitu kelunggulan asosiasi melrelk, kelkuatan asosiasi 

melrelk, dan kelunikan asosiasi melrelk. Adapun faktor-faktor yang dapat 

melmpelngaruhi citra melrelk antara lain faktor fisik yaitu dilihat dari 

kelmasan, logo, nama melrelk, dan selbagainya, dan faktor psikologis yang 

dibangun dari adanya pelmbelntukan elmosi, kelpelrcayaan, nilai, dan 

kelpribadian yang dianggap melnggambarkan produk dari melrelk telrselbut 

(Kotler, 2012). 
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3. Kepercayaan Konsumen  

Kelpelrcayaan konsumeln melrupakan hubungan antara konsumeln 

delngan melrelk melliputi pandangan atau pelrasaan melngelnai suatu melrelk 

yang disimpulkan dari selluruh pelngeltahuan dan pandangan konsumeln 

melngelnai melrelk telrselbut. Kelpelrcayaan konsumeln telrdiri dari 

kelpelrcayaan melngelnai produk, orang, ataupun jasa, kelpelrcayaan 

melngelnai suatu melrelk yang dapat melmelnuhi kelbutuhan konsumeln dan 

manfaatnya, dan pelrselpsi melngelnai manfaat dari jasa atau produk yang 

dikonsumsi. Tingkat kelpelrcayaan konsumeln dapat diukur mellalui skala 

kepercayaan konsumen yang berdasarkan pada indikator kepercayaan 

konsumen menurut Mowen & Minor yaitu tingkat konsistelnsi dalam  

melnjaga kualitas, bagaimanaa melrelk telrselbut dalam melngelrti kelinginan 

konsumeln, tingkat kelpelrcayaan konsumeln, dan produk yang handal. 

Adapun faktor yang melmpelngaruhi kelpelrcayaan konsumeln antara lain 

dibelntuk delngan adanya pelngalaman atau intelraksi langsung antara 

konsumeln delngan melrelk, ataupun dibelntuk selcara tidak langsung antara 

konsumeln delngan melrelk dan belrdasarkan informasi baik dari produseln 

maupun selsama konsumeln (Mowen & Minor, 2002).  

4. Kepuasan Konsumen  

Kelpuasan konsumeln adalah pelrasaan yang dirasakan olelh selselorang 

yang dihasilkan dari pelngalaman melngelnai suatu produk atau jasa yang 

dibandingkan delngan pelrselpsi awal melngelnai produk atau jasa telrselbut. 

Kelpuasan konsumeln telrdiri dari aspek produk atau jasa, citra perusahaan, 

lingkungan dan masyarakat, dan aspek pelayanan. Tingkat kelpuasan 

konsumeln dapat diukur menggunakan skala kepuasan konsumen yang 

berdasarkan pada indikator kepuasan konsumen menurut Tjiptono dan 

Chandra yaitu kelmampuan melrelk untuk melmbelrikan layanan delngan 

akurat, konsisteln, selgelra, dan melmuaskan, kelmampuan melrelk untuk 

melmbelrikan pellayanan selcara celpat dan tanggap, kelmampuan melrelk 

untuk melnanamkan rasa pelrcaya dan kelyakinan pada konsumeln, 

kelmampuan melrelk untuk melnjalin komunikasi yang baik, dan 

pelnampilan fisik atau matelri yang dinilai baik. Adapun faktor yang 



31 
 

 
 

melmpelngaruhi tingkat kelpuasan konsumeln antara lain kualitas produk, 

kualitas pellayanan, elmosional, harga, dan kelmudahan (Tjiptono dan 

Chandra, 2012).  

D. Populasi dan Sampel   

1. Populasi  

Melnurut Sugiyono (2019) populasi adalah wilayah gelnelralisasi yang 

telrdiri atas: obyelk/subyelk yang melmpunyai kuantitas dan karaktelristik 

telrtelntu yang diteltapkan olelh pelnelliti untuk dipellajari dan kelmudian 

ditarik kelsimpulannya. Melnurut Sudjana (2010) populasi adalah selluruh 

data yang melnjadi pelrhatian dalam pelnelliti dalam suatu ruang lingkup dan 

waktu yang tellah ditelntukan.  

Belrdasarkan pelnjellasan diatas pelnelliti melnyimpulkan populasi selbagai 

kelselluruhan objelk dalam suatu pelnellitian yang melmiliki kuantitas dan 

karaktelristik telrtelntu dalam suatu ruang lingkup dan waktu yang tellah 

ditelntukan kelmudian ditarik kelsimpulannya. Populasi purposive adalah 

jenis populasi yang berdasarkan tujuan atau maksud tertentu dalam suatu 

penelitian. Pemilihan populasi purposive melibatkan beberapa kriteria 

seperti usia, jenis kelamin, pendidikan, pengalaman atau berdasarkan 

informasi yang dibutuhkan oleh peneliti untuk mencapai tujuan tertentu 

dalam penelitian. Populasi dari pelnellitian ini adalah mahasiswa fakultas 

Psikologi Univelrsitas Islam Nelgelri Maulana Malik Ibrahim Malang 

angkatan 2019 selbanyak 214 mahasiswa yang pelrnah melnggunakan jasa 

ShopelelFood.  

2. Sampel  

Melnurut Sugiyono (2019) sampell melrupakan bagian dari karaktelrisitik 

dan jumlah yang dimiliki olelh populasi yang akan ditelliti. Sampell adalah 

selbagian dari populasi yang ditelliti yang dapat melwakili dari populasi 

yang ditelliti (Sirelgar, 2013). Belrdasarkan pelnjellasan di atas pelnelliti 

melnarik kelsimpulan bahwa sampell adalah bagian dari populasi yang akan 

ditelliti dan akan melwakili populasi yang ditelliti.  

Melnurut Arikunto (2012) jika jumlah populasi kurang dari 100 

orang, maka jumlah sampellnya diambil selcara kelselluruhan, teltapi jika 
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populasinya lelbih belsar dari 100 orang, maka bisa di ambil 10-15% atau 

20-25% dari jumlah populasinya. Belrdasarkan rumus Isaac dan Michaell 

(dalam Sugiyono, 2019) guna melnghitung jumlah sampell mulai dari 

populasi 10 hingga 1.000.000, untuk populasi 214 delngan tingkat taraf 

kelsalahan 5% jumlah sampell yang digunakan dalam pelnellitian ini 

selbanyak 140 orang delngan kritelria pelrnah melnggunakan jasa 

ShopelelFood.    

E. Instrumen Penelitian  

Instrumeln yang dipakai dalam pelnellitian ini adalah :  

1. Metode Skala  

Melnurut Arikunto (2012) skala melrupakan selpelrangkat alat 

pelrtanyaan yang disusun guna melngeltahui aspelk-aspelk kelpribadian dan 

keljiwaan telrtelntu yang dikeltahui mellalui relspon dari pelrtanyaan-

pelrtanyaan telrselbut. Pelnellitian ini melnggunakan skala likelrt. Skala likelrt 

digunakan pelnelliti untuk melngukur pelndapat, sikap, pelrselpsi individu 

atau kellompok melngelnai felnomelna sosial. Felnomelna sosial ini diselbut 

delngan variabell pelnellitian. 

a) Skala Loyalitas Konsumeln 

Tablel 1: Blueprint skala loyalitas konsumeln 

 

Indikator Nomor Itelm Jumlah 

1. Pelnggunaan me lrelk yang sama selcara 

telratur   

2. Adanya tuntutan pe lmbellian dan proporsi 

pelmbellian atau probabilitas pelmbellian 

1,2,3,4 

5,6,7,8 

8 

1.  Adanya pelrasaan positif telrhadap melrelk  

 

9,10,11,12 4 

1. Adanya keldelkatan pellanggan delngan 

selbuah melrelk. 

13,14,15,16 4 

Total 16 

 

 

 



33 
 

 
 

 

b) Skala Citra Melrelk  

Table 2: Blueprint skala citra merek 

 

c) Skala Kelpelrcayaan Konsumeln   

Table 3: Blueprint skala kepercayaan konsumen  

d) Skala Kelpuasan Konsumeln  

Table 4: Blueprint skala kepuasan konsumen 

indikator Nomor itelm Jumlah 

1. Kelandalan  45,46,47,48 4 

1. Keresponsifan  53,55 2 

1. Kelyakinan 

2. Belntuk fisik  

 

54,56 

49,50,51,52 

6 

1. E lmpati 57,58,59,60 4 

Total 16 

 

2. Uji Validitas dan Reliabilitas  

a) Uji Validitas  

Suatu alat ukur dikatakan valid keltika dapat melngukur apa yang 

selharusnya diukur olelh alat ukur telrselbut. Validitas suatu alat ukur 

ditinjau dari sisi logika dan statistik. Ditinjau dari sifatnya validitas 

telrbagi melnjadi validitas bahan atau isi, validitas preldiktif, dan 

validitas konstruk.  

Indikator Nomor Itelm Jumlah 

1. Kelunikan asosiasi me lrelk 17,18,19,20 4 

1. Kelkuatan asosiasi me lrelk 21,22,23,24 4 

1. Kelunggulan asosiasi me lrelk  25,26,27,28 4 

Total 12 

Indikator Nomor itelm Jumlah 

1. Produk yang handal 29,30,31,32 4 

1. Melngelrti kelinginan konsume ln  

2. Konsisteln melnjaga kualitas  

33,34,35,36 

37,38,39,40 

8 

1. Kelpelrcayaan konsume ln  41,42,43,44 4 

Total 16 
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Uji validitas dilakukan delngan mellakukan uji coba alat ukur telrhadap 

30 relspondeln dari populasi yaitu mahasiswa fakultas Psikologi UIN 

Malang Angkatan 2019, 30 relspondeln telrselbut diluar dari 140 

relspondeln yang melnjadi sampell dari pelnellitian ini. Uji validitas 

dilakukan melnggunakan program komputelr SPSS delngan keltelrangan 

apabila r hitung > r tabell maka aitelm dikatakan valid, namun jika r 

hitung < r tabell maka aitelm dikatakan tidak valid. R tabell dalam  

pelnellitian ini adalah 0,361. Hasil uji validitas yang dilakukan, 

didapatkan hasil selbagai belrikut :  

Table 5: Validitas alat ukur 

no Skala  Aitem 

awal 

Aitem 

total  

Gugur  Aitem yang 

gugur 

1 Loyalitas  16 10 6 2,4,7,8,12,13 

2 Citra melrelk 12 11 1 17 

3 Kelpelrcayaan 

konsumeln 

16 16 - - 

4 Kelpuasan konsumeln 16 15 1 54 

 

 

     

b) Uji Relliabilitas  

Suatu alat ukur dikatakan relliablel jika dapat melngukur selsuatu selcara 

konsisteln delngan melmbelrikan hasil yang sama kapanpun alat ukur 

telrselbut digunakan. Uji relliabilitas dilakukan delngan mellakukan uji 

coba alat ukur telrhadap 30 relspondeln dari populasi yaitu mahasiswa 

fakultas Psikologi UIN Malang Angkatan 2019. Uji relalibilitas 

dilakukan melnggunakan program komputelr SPSS delngan keltelrangan 

apabila nilai cronbach alpha > 0,6 maka alat ukur dinyatakan relliabell, 

jila nilai Cronbach alpha < 0,6 maka alat ukur dinyatakan tidak 

relliabell. Seltellah dilakukan uji relliabilitas didapatkan hasil selbagai 

belrikut :  
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Skala alat ukur loyalitas konsumen 

Table 6: Reliabilitas skala alat ukur loyalitas konsumen 

 

Cronbach's 

Alpha N of Itelms 

.774 16 

 

Didapatkan hasil nilai Cronbach’s alpha selbelsar 0,774 > 0,6 maka 

alat ukur dinyatakan relliabell untuk digunakan. 

Skala alat ukur citra merek 

Table 7: Reliabilitas skala alat ukur citra merek 

 

Cronbach's 

Alpha N of Itelms 

.827 12 

 

Didapatkan hasil nilai Cronbach’s alpha selbelsar 0,827 > 0,6 maka 

alat ukur dinyatakan relliabell untuk digunakan. 

Skala alat ukur kepercayaan konsumen 

Table 8: Reliabilitas skala alat ukur kepercayaan konsumen 

 

Cronbach's 

Alpha N of Itelms 

.903 16 

 

Didapatkan hasil nilai Cronbach’s alpha selbelsar 0,903 > 0,6 maka 

alat ukur dinyatakan relliabell untuk digunakan. 

Skala alat ukur kepuasan konsumen  

Table 9: Reliabilitas skala alat ukur kepuasan konsumen 

 

Cronbach's 

Alpha N of Itelms 

.892 16 



36 
 

 
 

 

Didapatkan hasil nilai Cronbach’s alpha selbelsar 0,892 > 0,6 maka 

alat ukur dinyatakan relliabell untuk digunakan.  

F. Teknik Analisis Data  

Analisis data melrupakan cara untuk melngolah data untuk dijadikan 

selbagai selbuah informasi yang dapat dipahami delngan mudah dan dapat 

melmelcahkan masalah pelnellitian. Dalam pelnellitian ini telknik analisis data 

yang digunakan adalah analisis relgrelsi linielr belrganda. Analisis relgrelsi linielr 

belrganda adalah telknik pelngolahan data yang belrtujuan untuk melngeltahui 

pelngaruh dari variabell-variabell belbas delngan variabell telrikat.  

 Pelnellitian ini melnggunakan Statistical Product and Selrvicel Solutions 

(SPSS) 26 for Windows untuk melmbantu melnganalisis data. Dalam 

pelnellitian ini analisis data melnggunakan analisis relgrelsi linielr belrganda yaitu 

uji hipotelsis digunakan untuk melngeltahui pelngaruh antara variabell belbas 

dalam pelnellitian yaitu citra melrelk, kelpelrcayaan konsumeln, dan kelpuasan 

konsumeln telrhadap variabell telrikat dalam pelnellitian yaitu loyalitas 

konsumeln. Untuk melngeltahuinya digunakan analisis relgrelsi linielr belrganda 

dalam aplikasi SPSS 26 for Windows.  

1. Analisis Deskriptif  

Sugiyono (2019) melnyatakan analisis delskriptif melmiliki tujuan 

melmaparkan hasil dari data pelnellitian delngan cara melndelskripsikan data-

data telrselbut. Analisis delskriptif juga dapat belrguna untuk melngeltahui nilai 

variabel mandiri untuk satu variabel l maupun lelbih tanpa melmbuat 

pelrbandingan, atau melnghubungkan delngan variabel l lain.  

2. Uji Asumsi 

a. Uji normalitas  

Uji normalitas dilakukan guna mellihat distribusi skor variabell, 

apakah dalam modell relgrelsi melmpunyai distribusi normal atau tidak. 

Uji normalitas dilakukan untuk melmbuktikan bahwa sampell pelnellitian 

mampu melwakili populasi dan dapat digelnelralisasikan pada populasi. 

Uji normalitas melnggunakan Kolmogrov-Sminorv Telst delngan mellihat 

hasil pada nilai output Asymp. Sig. (2-taileld). Jika nilai signifikansi 
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<0,05 maka data telrdistribusi tidak normal, selbaliknya jika nilai 

signifikansi >0,05 maka data telrdistribusi normal.  

b. Analisis Linier  

Analisis Linier berfungsi untuk mengetahui hubungan linier antar 

variabel bebas yaitu citra merek, kepercayaan konsumen, dan kepuasan 

konsumen dan variabel terikat yaitu loyalitas konsumen. Jika nilai 

signifikansi <0,05 maka dinyatakan tidak linier dan sebaliknya nilai 

signifikansi >0,05 maka dinyatakan linier. 

3. Uji Hipotesis 

a. Uji Regresi Linear Berganda 

 Melnurut Sugiyono (2019) analisis relgrelsi linielr belrganda 

digunakan olelh pelnelliti apabila pelnelliti melramalkan bagaimanaa naik 

turunnya keladaan variabell delpelndeln, bila dua atau lelbih variabell 

indelpelndeln selbagai faktor preldiksi dinaik turunkan nilainya. Analisis 

relgrelsi belrganda akan dilakukan apabila jumlah dari variabell 

indelpelndeln minimal 2.  

 Dalam pelnellitian ini analisis relgrelsi linielr belrganda digunakan 

untuk melramalkan bagaimana naik turunnya variabell telrikat (loyalitas 

konsumeln) bila variabell belbas (citra melrelk, kelpelrcayaan konsumeln, 

dan kelpuasan konsumeln) dinaik turunkan. Melnurut Sugiyono (2019) 

pelrsamaan analisis relgrelsi linielr belrganda dapat dirumuskan selbagai 

belrikut : 

𝑌 = 𝑎 + 𝑏1𝑋1 + 𝑏2𝑋2 + 𝑏3𝑋3 + Ɛ 

Keltelrangan :  

Y  = Loyalitas Konsumeln 

𝑎  = Konstanta  

b1,b2= koelfisieln relgrelsi variabell indelpelndeln  

X1  = Citra Melrelk  

X2  = Kelpelrcayaan konsumeln  

X3  = Kelpuasan Konsumeln  

Ɛ  = standar elrror  
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1. Uji T  

Uji T belrfungsi untuk melngeltahui tingkat signifikansi pelngaruh 

variabell X selcara parsial X1 atau X2 atau X3 yaitu citra melrelk atau 

kelpelrcayaan konsumeln atau kelpuasan konsumeln telrhadap variabell Y 

yaitu loyalitas konsumeln. Langkah-langkah uji T selbagai belrikut :  

a) nilai signifikansi selbelsar 5% karelna nilai cukup untuk melwakili 

hubungan antar variabell yang ditelliti. Hasil pelrhitungan akan 

dibandingkan delngan tabell taraf signifikansi 5%.  

b) Melmbandingkan T hitung delngan T tabell. Jika T hitung > T tabell 

maka Ha ditelrima dan H0 ditolak, selbaliknya jika T hitung  < T tabell 

maka H0 ditelrima dan Ha ditolak.  

2. Uji F 

Uji F belrfungsi untuk melngeltahui tingkat signifikansi pelngaruh 

variabell X selcara simultan X1, X2, dan X3 yaitu citra melrelk, 

kelpelrcayaan konsumeln, dan kelpuasan konsumeln telrhadap variabell 

Y yaitu loyalitas konsumeln. Langkah-langkah uji F selbagai belrikut :  

b) Melmbandingkan F hitung delngan F tabell. Jika F hitung < F 

tabell, variabell indelpelndeln selcara belrsama-sama tidak 

belrpelngaruh telrhadap variabell delpelndeln, maka H0 ditelrima dan 

Ha ditolak. Selbaliknya F hitung > F tabell, variabell indelpelndelnt 

selcara belrsama-sama belrpelngaruh telrhadap variabell delpelndeln, 

maka H0 ditolak dan Ha ditelrima. Belrdasarkan probabilitas, 

melnggunakan nilai probabilitas Ha akan ditelrima jika 

probabilitas kurangd ari 0,05 dan selbaliknya Ha akan ditolak 

jika probabilitas lelbih dari 0,05.  

c) Melnelntukan tingkat signifikansi. Tingkat signifikansi yang 

diteltapkan selbelsah 5% atau delngan kata lain tingkat 

kelpelrcayaan selbelsar 95% delngan tingkat kelbelbasan df= n -k-1 

untuk melnelntukan nilai F tabell selbagai daelrah batas pelnelrimaan 

dan pelnolakan hipotelsis.  
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BAB IV 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

A. Gambaran Umum Objek Penelitian  

1. Kota Malang 

Kota Malang selbuah kota di Provinsi Jawa Timur Indonelsia. Kota ini 

belrada di dataran tinggi cukup seljuk telrleltak pada 90 km selbellah sellatan 

kota Surabaya dan wilayahnya di kellilingi olelh Kabupateln Malang. 

Malang melrupakan kota telrbelsar keldua di Jawa Timur dan di kelnal 

delngan julukan kota pellajar. Kota telrbelsar keldua seltellah Surabaya ini 

delngan pelringkat kel-12 telrbelsar selIndonelsia. Kota ini didirikan pada 

masa kelrajaan kanjuruhan yang telrleltak didataran tinggi selluas 145,28km 

yang telrleltak ditelngah-telngah kabupateln Malang. Karelna kelbelrsihan, 

kelindahan, dan seljuknya iklim bagaimana kota Paris di Jawa Timur 

selhingga melndapat selbutan Paris of Java.  

2. Univelrsitas Islam Nelgelri Maulana Malik Ibrahim Malang  

Univelristas islam Nelgelri Maulana Malik Ibrahim Malang belrdiri 

belrdasarkan surat kelputusan prelsideln No.50 tanggal 21 Juni 2004. 

Telrleltak di jalan Gajayana 50 Dinoyo Malang delngan lahan selluas 14 

helktar. Selcara kellelmbagaan, sampai saat ini Univelrsitas ini melmiliki 

tujuh fakultas yaitu Fakultas Sya’riah, Fakultas Ilmu Tarbiyah dan 

Kelguruan, Fakultas Humaniora, Fakultas Elkonomi, Fakultas Keldoktelran 

dan Ilmu Kelselhatan, Fakultas Sains dan Telknologi, dan Fakultas 

Psikologi.  

Ciri khusus lain Univelrsitas ini selbagai implikasi dari modell 

pelngelmbangan kelilmuannya adalah kelharusan bagi selluruh anggota 

sivitas akadelmika untuk melnguasai Bahasa Arab dan Bahasa Inggris. 

Mellalui Bahasa Arab, diharapkan melrelka mampu mellakukan kajian 

Islam mellalui sumbelr aslinya, yaitu Al-Quran dan Al-Hadis, dan mellalui 

Bahasa Inggris melrelka diharapkan mampu melngkaji ilmu-ilmu umum 

dan modelrn, sellain selbagai piranti komunikasi global. Karelna itu pula, 

Univelrsitas ini diselbut selbagai Bilingual Univelrsity.  
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Untuk melncapai tujuannya dikelmbangakan ma’had atau pelsantreln 

kampus dimana selluruh mahasiswa tahun pelrtama harus tinggal di 

ma’had. Karelna itu, pelndidikan di Univelrsitas ini melrupakan sintelsis 

antara tradisi univelrsitas dan ma’had atau pelsantreln.  

Adapun visi dan misi Univelrsitas Islam Nelgelri Maulana Malik Ibrahim 

Malang antara lain :  

a) Visi  

“Melnjadi univelrsitas Islam telrkelmuka dalam pelnyellelnggaraan 

pelndidikan dan pelngajaran, pelnellitian, dan pelngabdian kelpada 

masyarakat untuk melnghasilkan lulusan yang melmiliki keldalaman 

spiritual, kelagungan akhlak, kelluasan ilmu, dan kelmatangan 

profelssional, dan melnjadi pusat pelngelmbangan ilmu pelngeltahuan, 

telknologi, dan selni yang belrnafaskan Islam selrta melnjadi 

pelnggelrak kelmajuan masyarakat”.  

b) Misi  

“Melngantarkan mahasiswa melmiliki keldalaman spiritual, 

kelagungan akhlak, kelluasan ilmu dan kelmatangan profelssional. 

Melmbelrikan pellayanan dan pelnghargaan kelpada pelnggali ilmu 

pelngeltahuan, khususnya ilmu pelngeltahuan dan telknologi selrta 

selni yang belrnafaskan Islam. Melngelmbangkan ilmu pelngeltahuan, 

telknologi dan selni mellalui pelngkajian dan pelnellitian ilmiah, selrta 

melnjunjung tinggi, melngamalkan, dan melmbelrikan keltelladanan 

dalam kelhidupan atas dasar nilai-nilai Islam dan budaya luhur 

bangsa Indonelsia”.  

3. Fakultas Psikologi  

Fakultas Psikologi Univelrsitas Islam Nelgelri Maulana Malik Ibrahim 

Malang adalah lelmbaga pelndidikan tinggi yang belrada dibawah naungan 

Delpartelmeln Agama dan selcara fungsional akadelmik dibawah pelmbinaan 

Delpartelmeln Pelndidikan Nasional dan Kelbudayaan. Fakultas Psikologi 

melmiliki tujuan melnceltak sarjana psikologi. Muslim yang mampu 

melngintelgrasikan ilmu psikologi dan kelislaman (yang belrsumbelr dari 

Al-Quran, Al-Hadist dan khazanah kellimuan islam). Program studi 
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psikologi pelrtama kali dibuka pada tahun 1997 selsuai delngan SK Dirjeln 

Binbaga Islam No. El/107/1997, kelmudian melnjadi jurusan Psikologi 

pada tahun 1999 belrdasarkan SK. Belrikut visi dan misi Fakultas 

Psikologi UIN Maulana Malik Ibrahim Malang :  

c) Visi  

“Melnjadi Program Studi Psikologi telrkelmuka dalam Psikologi 

Intelgrasi yang belrkarir ulul albab, belrwawasan nusantara dan 

belrdaya saing didunia global” (Fakultas Psikologi UIN, 2018).  

d) Misi 

“Melnghasilkan Sarjana Psikologi Islam yang mampu 

melngintelgrasikan telori barat dan islam, melnceltak sivitas 

akadelmika yang melmiliki keldalaman spiritual, kelluruhan akhlak, 

kelluasan ilmu, dan kelmatangan profelssional, mellaksanakan 

pelndidikan Psikologi belrcirikan Islam yang inovatif dan aplikatif, 

melngelmbangkan kelilmuan yang dapat melmajukan kelseljahtelraan 

belrsama, mampu belrsikap dan cara pandang yang selsuai delngan 

pancasila dan UUD 1945, melnjadikan lulusan yang siap belrsaing 

delngan pelrkelmbangan zaman selcara profelssional, 

melnyellelnggarakan pelnellitian dibidang Ilmu Psikologi yang belr-

relputasi intelrnasional” (Fakultas Psikologi UIN, 2017).  

4. Waktu pelnellitian  

Pelnellitian ini dilakukan di UIN Maulana Malik Ibrahim Malang delngan 

cara melnyelbar skala kelpada mahasiswa psikologi angkatan 2019 selcara 

onlinel seljak bulan Felbruari 2023 hingga Marelt 2023.  

B. Hasil  

1. Uji delskriptif  

Uji analisis delskriptif pelngkatagorisasian dibagi melnjadi tiga tingkatan 

yaitu tinggi, seldang, dan relndah belrdasarkan pada pelnormaan.  

Table 10: norma uji deskriptif  
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Table 11: Descriptive Statistic 

 N Minimum Maximum Melan 

Std. 

De lviation 

Loyalitas 140 10 36 21.83 6.001 

Citramelrk 140 11 41 20.01 4.931 

kelpe lrcayaan 140 16 59 31.50 7.699 

Ke lpuasan 140 15 51 31.15 6.532 

Valid N 

(listwisel) 

140 
    

 

Pada pelnellitian ini uji analisis delskriptif melmiliki tujuan untuk 

melmbelrikan katagorisasi variabell loyalitas konsumeln, citra melrelk, 

kelpelrcayaan konsumeln, dan kelpuasan konsumeln delngan hasil uji 

katagorisasi selbagai belrikut :  

a. Loyalitas konsumeln  

Tingkat loyalitas konsumeln pelngguna ShopelelFood pada 

mahasiswa fakultas Psikologi Angkatan 2019 UIN Malang 

didapatkan hasil selbagai belrikut : 

Table 12: hasil uji analisis deskriptif loyalitas konsumen  

No keltelrangan frelkuelnsi Prelselntasel  

1 Tinggi 0 0% 

2 Seldang 122 87% 

3 Relndah  18 13% 

 

b. Citra melrelk  

Tingkat citra melrelk pelngguna ShopelelFood pada mahasiswa 

fakultas Psikologi Angkatan 2019 UIN Malang didapatkan hasil 

selbagai belrikut :  

Table 13: hasil uji analisis deskriptif citra merek 

No  keltelrangan frelkuelnsi Pelrselntasel 

1 Tinggi 20 18% 

2 Seldang 95 68% 

3 Relndah 25 14% 
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c. Kelpelrcayaan konsumeln  

Tingkat kelpelrcayaan konsumeln pelngguna ShopelelFood pada 

mahasiswa fakultas Psikologi Angkatan 2019 UIN Malang 

didapatkan hasil selbagai belrikut : 

Table 14: hasil uji analisis deskriptif kepercayaan konsumen  

No  Keltelrangan frelkuelnsi Pelrselntasel 

1 Tinggi 3 2% 

2 Seldang 116 83% 

3 Relndah 21 15% 

 

d. Kelpuasan konsumeln  

Tingkat kelpuasan konsumeln pelngguna ShopelelFood pada 

mahasiswa fakultas Psikologi Angkatan 2019 UIN Malang 

didapatkan hasil selbagai belrikut :  

Table 15: hasil analisis uji deskriptif kepuasan konsumen   

No  keltelrangan frelkuelnsi Pelrselntasel 

1 Tinggi  19 14% 

2 Seldang 97 69% 

3 Relndah 24 17% 

 

2. Uji Asumsi  

a. Uji normalitas 

Uji normalitas belrfungsi guna melngeltahui selbaran distribusi 

variabell-variabell dalam pelnellitian apakah normal atau tidak. Uji 

normalitas melnggunakan Kolmogorov-Smirnov yang melnggunakan 

bantuan program Statistical Product and Selrvicel Solutions (SPSS) 26 

for windows.  

Hasil dari spss ini digunakan untuk melngeltahui apakah data 

belrdistribusi normal atau tidak delngan mellihat baris Asymp. Sig (2-

taileld), jika nilai Asymp. Sig lelbih dari >0,05 atau sama delngan 5% 

maka dapat dikatakan data pada subjelk telrdistribusikan selcara 
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normal. Namun apabila kelbalikannya maka data telrselbut dikatakan 

tidak telrdistribusi selcara normal. Adapun hasil dari uji normalitas:  

Table 16: hasil uji normalitas   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Dalam pelnellitian ini, seltellah diuji delngan SPSS didapati hasil 

Asym. Sig (2-taileld) yaitu 0,200 > 0,05 selhingga data dinyatakan 

telrdistribusi delngan normal.  

b. Uji linielritas  

Uji linielritas belrfungsi untuk melngeltahui apakah variabell belbas 

dan telrikat dalam pelnellitian ini melmiliki hubungan yang linielr. Uji 

linielritas dalam pelnellitian ini dibantu delngan program Statistic 

Product and Selrvicel Solution (SPSS) 26 for windows guna mellihat 

apakah telrdapat hubungan yang belrsifat linielr antara variabell belbas 

delngan variabell telrikat. Hubungan dikatakan linielr jika signifikansi 

delviation from linelarity lelbih dari 0,05 atau sama delngan 5%  

selbaliknya maka hubungan dinyatakan tidak linelar. Dalam pelnellitian 

ini didapatkan hasil selbagai belrikut :  

 

 
Unstandardizeld 

Re lsidual 

N 140 

Normal Paramelte lrsa,b Melan .0000000 

Std. Delviation 4.19888823 

Most Elxtrelme l Diffelrelncels Absolutel .063 

Positivel .063 

Ne lgativel -.053 

Te lst Statistic .063 

Asymp. Sig. (2-taileld) .200c,d 

a. Telst distribution is Normal. 

b. Calculateld from data. 

c. Lillielfors Significancel Correlction. 

d. This is a lowelr bound of thel truel significancel. 
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Table 17: hasil uji linieritas 

 

 

 

 

3. Uji hipotelsis  

Hipotelsis dalam pelnellitian ini adalah adanya pelngaruh citra melrelk, 

kelpelrcayaan konsumeln, dan kelpuasan konsumeln telrhadap loyalitas 

konsumeln pelngguna ShopelelFood. Seltellah diuji melnggunakan program 

Statistic Product and Selrvicel Solutions(SPSS) 26 for windows delngan 

melnggunakan uji relgrelsi linelar belrganda delngan tujuan melngeltahu ada 

atau tidaknya pelngaruh dua atau lelbih variabell belbas (X) yaitu citra 

melrelk, kelpelrcayaan konsumeln, dan kelpuasan konsumeln telrhadap 

variabell telrikat (Y) yaitu loyalitas konsumeln pelngguna ShopelelFood. 

Dalam uji relgrelsi linelar belrganda telrdapat dua uji yang akan dilakukan 

yaitu :  

Table 18:hasil uji hipotesis 

 

 

Dikeltahui nilai R-Square dilihat pada tabel sebesar 0,510 atau 51% 

ini menunjukan bahwa pengaruh citra merek (X1), kepercayaan 

konsumen (X2), dan kepuasan konsumen (X3) terhadap loyalitas 

konsumen (Y) sebesar 51%, sisanya 49% dipengaruhi oleh variabel lain 

diluar model.  

b. Uji t delngan tujuan melngeltahui ada atau tidaknya pelngaruh selndiri 

(parsial) yang dibelrikan variabell belbas (X) yaitu citra melrelk, 

No Variabell Nilai sig. Keltelrangan 

1 Loyalitas konsumeln * citra me lrelk  0,340 linelar 

2 Loyalitas konsumeln * kelpelrcayaan konsume ln  0,962 Linelar 

3 Loyalitas konsumeln * Kelpuasan konsume ln 0,259 Linelar 

 

Modell R R Squarel 

Adjusteld R 

Squarel 

Std. Elrror of thel 

Elstimatel 

1 .714a .510 .500 4.245 

a. Pre ldictors: (Constant), Kelpuasan konsumeln, Citra melrk, 

Ke lpelrcayaan konsumeln 
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kelpelrcayaan konsumeln, dan kelpuasan konsumeln telrhadap variabell 

telrikat (Y) yaitu loyalitas konsumeln pelngguna ShopelelFood. Jika 

nilai Sig < 0,05 atau t hitung > t tablel maka telrdapat pelngaruh 

variabell X telrhadap variabell Y. Jika selbaliknya maka, tidak telrdapat 

pelngaruh variabell X telrhadap variabell Y.  

Table 19: uji analisis regresi linier berganda  

 

Modell 

Unstandardizeld 

Coe lfficielnts 

Standardizeld 

Coe lfficielnts 

t Sig. B 

Std. 

Elrror Be lta 

1 (Constant) 3.738 1.870  1.999 .048 

Citra melrk .199 .114 .163 1.744 .083 

Ke lpelrcayaan 

konsumeln 

.466 .105 .598 4.439 .000 

Ke lpuasan 

konsumeln 

-.019 .098 -.020 -.188 .851 

a. Delpe lndelnt Variablel: Loyalitas 

 

Nilai sig. (Constant) adalah angka yang menunjukan besar tingkat 

kesalahan jika nilai Sig. lebih kecil dari α (0,05) maka data 

dinyatakan signifikan. Dikeltahui nilai Sig. (Constant) citra melrelk 

0,083 > 0,05 hal ini menunjukan bahwa citra merek sebagai variabell 

X1 tidak belrpelngaruh selcara selndiri (parsial) telrhadap variabell y 

yaitu loyalitas. Variabel kepercayaan konsumen mendapatkan hasil 

nilai Sig. (Constant) 0,000< 0,05 hal ini menunjukan variabell X2 

yaitu kelpelrcayaan konsumeln dinyatakan belrpelngaruh selcara selndiri 

(parsial) telrhadap variabell Y yaitu loyalitas konsumeln. Variabel 

kepuasan konsumen mendapatkan nilai Sig. (Constant) kelpuasan 

konsumeln 0,851 >0,05 hal ini menunjukan variabell X3 yaitu 

kelpuasan konsumeln tidak belrpelngaruh selcara selndiri (parsial) 

telrhadap variabell Y yaitu loyalitas konsumeln.  

c. Uji f yang belrtujuan melngeltahui ada atau tidaknya pelngaruh 

belrsama-sama (simultan) yang dibelrikan variabell belbas (X) yaitu 
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citra melrelk, kelpelrcayaan konsumeln, dan kelpuasan konsumeln 

telrhadap variabell telrikat (Y) yaitu loyalitas konsumeln. Jika nilai Sig 

< 0,05 atau F hitung > F tabell maka telrdapat pelngaruh variabell X 

selcara simultan telrhadap variabell Y. jika selbaliknya, maka tidak 

telrdapat pelngaruh selcara simultan antara variabell X telrhadap 

variabell Y.  

Table 20: Uji analisis regresi linier berganda 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Dari hasil analisis data menunjukan variabell X yaitu citra 

melrelk, kelpelrcayaan konsumeln, dan kelpuasan konsumeln belrsifat 

belrpelngaruh selcara belrsama-sama (simultan) telrhadap variabell Y (F 

= 47,268, P 0.00<0,05).  

 

C. Pembahasan  

1. Tingkat loyalitas konsumen pengguna ShopeeFood pada mahasiswa 

fakultas Psikologi angkatan 2019 Universitas Islam Negeri Maulana 

Malik Ibrahim Malang 

Belrdasarkan analisis data yang sudah dilakukan hasil tingkat loyalitas 

konsumeln pelngguna ShopelelFood pada mahasiswa fakultas Psikologi 

Angkatan 2019 UIN Malang telrbagi melnjadi tiga katagori, 0 orang delngan 

tingkat loyalitas tinggi (0%), 122 orang delngan tingkat loyalitas seldang 

(87%), dan 18 orang delngan tingkat loyalitas relndah (13%). Mayoritas 

tangkat loyalitas konsumeln pelngguna ShopelelFood pada mahasiswa 

psikologi angkatan 2019 UIN Maulana Malik Ibrahim Malang ada pada 

 

Modell 

Sum of 

Squarels Df 

Melan 

Squarel F Sig. 

1 Re lgrelssion 2555.224 3 851.741 47.268 .000b 

Re lsidual 2450.662 136 18.020   

Total 5005.886 139    

a. Delpe lndelnt Variablel: Loyalitas 

b. Preldictors: (Constant), Kelpuasan konsumeln, Citra melrk, Ke lpelrcayaan 

konsumeln 
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katagori seldang. Telrdapat elmpat indikator untuk melngukur loyalitas 

konsumeln, dalam indikator pelnggunaan melrelk yang sama selcara telratur 

didapati hasil 21%, dalam indikator adanya pelrasaan positif telrhadap 

melrelk didapati hasil 20%, dalam indikator adanya keldelkatan pellanggan 

delngan selbuah melrelk didapati hasil 31%, dan dalam indikator adanya 

tuntutan pelmbellian didapati hasil 28%.  

Tingkat loyalitas pengguna ShopeeFood pada mahasiswa fakultas 

psikologi UIN Maulana Malik Ibrahim Malang adalah sedang didukung 

dengan indikator adanya keldelkatan pellanggan delngan selbuah melrelk 

selbelsar 31%. Hal ini melnunjukan bahwa mahasiswa psikologi Angkatan 

2019 UIN Maulana Malik Ibrahim Malang melmiliki keldelkatan delngan 

merek ShopelelFood dimana konsumeln celndelrung melmilih melrelk telrselbut 

belrulang kali dan delngan sukarella melrelkomelndasikan telrhadap orang lain.  

Melnurut Hasan (2014) loyalitas konsumeln adalah orang yang melmbelli 

selcara telratur dan belrulang-ulang, melrelka selcara telrus melnelrus dan 

belrulang kali datang kel suatu telmpat yang sama untuk melmuaskan 

kelinginannya delngan melmiliki suatu produk atau melndapatkan suatu jasa 

dan melmbayar produk telrselbut. Tingkat loyalitas konsumeln dapat diukur 

delngan adanya tuntutan pelmbellian, tingkat keldelkatan pellanggan delngan 

selbuah melrelk, adanya pelrusahaan positif telrhadap melrelk, dan adanya 

pelnggunaan melrelk selcara telratur olelh pellanggan.  

2. Tingkat citra merek dari ShopeeFood pada mahasiswa fakultas 

psikologi angkatan 2019 Universitas Islam Negeri Maulana Malik 

Ibrahim Malang  

Berdasarkan hasil analisis data dalam pelnellitian ini didapati hasil 

tingkat citra melrelk ShopelelFood pada mahasiswa fakultas Psikologi 

angaktan 2019 UIN Malang  telrbagi melnjadi tiga katagori, 20 orang 

delngan tingkat citra melrelk yang tinggi (14%), 95 orang delngan tingkat 

citra melrelk yang seldang (68%), dan 25 orang delngan tingkat citra melrelk 

yang relndah (18%). Berdasarkan hasil analisis data mayoritas tingkat citra 

melrelk ShopelelFood pada mahasiswa psikologi angkatan 2019 UIN 

Maulana Malik Ibrahim Malang ada pada tingkat seldang selbanyak 95 
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orang (68%). Seltellah dilakukan analisis data pada indikator kelunikan 

asosiasi melrelk didapati hasil 29%, pada indikator kelunggulan asosiasi 

melrelk didapati hasil 32%, dan pada indikator kelkuatan asosiasi melrelk 

didapati hasil 39%. Hasil melnunjukan bahwa indikator kelkuatan asosiasi 

melrelk melrupakan hasil telrbelsar selbelsar 39% dan indikator kelunikan 

asosiasi melrelk melrupakan hasil telrkelcil delngan hasil 29%.  

ShopelelFood melnjadi layanan yang cukup sering dipakai olelh 

mahasiswa untuk melmelnuhi kelbutuhan pelsan antar makanan. Selcara 

kelselluruhan mahasiswa psikologi angkatan 2019 UIN Maulana Malik 

Ibrahim Malang melmpunyai pandangan dan pelnilaian yang baik telrhadap 

ShopelelFood sellama melnggunakannya. Tingkat citra melrelk ShopelelFood 

pada mahasiswa psikologi angkatan 2019 UIN Maulana Malik Ibrahim 

Malang adalah sedang didukung olelh aspelk melrelk mudah dikelnal hal ini 

ditandai delngan tingginya skor pada aitelm yang melnyatakan bagaimana 

mahasiswa psikologi angkatan 2019 mampu delngan mudah melngelnali 

logo dan atribut dari ShopelelFood.  

Citra melrelk melnurut Kotlelr (2012) melrupakan pelrselpsi selselorang atau 

konsumeln yang melnjadi ingatan yang timbul pelrtama kali keltika selorang 

konsumeln melndelngar atau mellihat suatu melrelk telrtelntu. Citra melrelk 

melrupakan ingatan yang telrlintas di belnak konsumeln melngelnai melrelk 

telrtelntu yang dihasilkan dari pelngalaman dan kelsan selorang konsumeln 

melngelnai melrelk telrselbut. Telrdapat dua faktor utama yang melmbangun 

citra melrelk yaitu Faktor fisik dalam suatu melrelk antara lain delsain 

kelmasan, logo, nama melrelk, fungsi, dan kelgunaan dari produk dari melrelk 

itu dan faktor psikologis adalah pelmbelntukan elmosi, kelpelrcayaan, nilai, 

dan kelpribadian yang dianggap olelh konsumeln dapat melnggambarkan 

produk dari melrelk telrselbut. Tingkat citra melrelk dapat diukur delngan 

indikator kelunggulan asosiasi melrelk, kelkuatan asosiasi melrelk, dan 

kelunikan asosiasi melrelk. 

3. Tingkat kepercayaan konsumen pengguna ShopeeFood pada 

mahasiswa fakultas psikologi angkatan 2019 Universitas Islam Negeri 

Maulana Malik Ibrahim Malang.  
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Setelah dilakukan analisis data didapati hasil tingkat kelpelrcayaan 

konsumeln pelngguna ShopelelFood pada mahasiswa fakultas Psikologi 

Angkatan 2019 UIN Malang telrbagi melnjadi tiga bagian, 3 orang melmiliki 

tingkat kelpelrcayaan konsumeln yang tinggi (2%), 116 orang melmiliki 

tingkat kelpelrcayaan konsumeln yang seldang (83%), dan 21 orang melmiliki 

tingkat kelpelrcayaan konsumeln yang relndah (15%). Mayoritas tingkat 

kelpelrcayaan konsumeln pelngguna ShopelelFood pada mahasiswa psikologi 

angkatan 2019 UIN Maulana Malik Ibrahim Malang ada pada tingkat 

seldang selbanyak 116 orang (83%). Belrdasarkan hasil analisis data 

indikator produk yang handal melndapati hasil selbelsar 25%, indikator 

melngelrti kelinginan konsumeln melndapati hasil selbelsar 26%, indikator 

konsisteln melnjaga kualitas melndapati hasil selbelsar 24%, dan indikator 

melnjaga kelpelrcayaan konsumeln melndapati hasil 25%. Indikator melngelrti 

kelinginan konsumeln melndapati melnjadi hasil yang paling tinggi yaitu 

selbelsar 26% dan indikator melnjaga kualitas melndapati hasil paling kelcil 

yaitu 24%.  

Tingkat kepercayaan konsumen pada Mahasiswa psikologi angkatan 

2019 UIN Maulana Malik Ibrahim Malang adalah sedang didukung 

delngan kelunggulan ShopelelFood dalam aspelk kelpelrcayaan manfaat – 

atribut. Kelpelrcayaan manfaat – atribut adalah kelpelrcayaan konsumeln 

telrhadap produk maupun jasa untuk melnyellelsaikan masalah-masalah atau 

melmelnuhi kelbutuhan melrelka. Dalam pelnellitian ini, mahasiswa psikologi 

angkatan 2019 UIN Maulana Malik Ibrahim Malang melmpelrcayai 

ShopelelFood dalam melmelnuhi kelbutuhan melrelka ataupun melmelcahkan 

masalah dibidang pelsan antar makanan.   

Melnurut Moweln dan Minor (2002) Kelpelrcayaan melrupakan selluruh 

pelngeltahuan yang ada atau dimiliki olelh konsumeln dan melnjadi selluruh 

kelsimpulan yang dimiliki olelh konsumeln melngelnai hal atau objelk, 

manfaat, dan selmua atributnya. Maka dapat diartikan kelpelrcayaan selbagai 

pandangan atau pelrasaan yang dimiliki konsumeln melngelnai suatu hal atau 

objelk. Tingkat kelpelrcayaan konsumeln dapat diukur mellalui tingkat 

konsistelnsi dalam  melnjaga kualitas, bagaimana melrelk telrselbut dalam 
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melngelrti kelinginan konsumeln, tingkat kelpelrcayaan konsumeln, dan produk 

yang handal. Faktor yang melmpelngaruhi kelpelrcayaan konsumeln antara 

lain dibelntuk delngan adanya pelngalaman atau intelraksi langsung antara 

konsumeln delngan melrelk, ataupun dibelntuk selcara tidak langsung antara 

konsumeln delngan melrelk dan belrdasarkan informasi baik dari produseln 

maupun selsama konsumeln.  

4. Tingkat kepuasan konsumen pengguna ShopeeFood pada mahasiswa 

fakultas psikologi angkatan 2019 Universitas Islam Negeri Maulana 

Malik Ibrahim Malang 

Dalam pelnellitian ini dapati hasil tingkat kelpuasan konsumeln pelngguna 

ShopelelFood pada mahasiswa fakultas Psikologi Angkatan 2019 UIN 

Malang telrbagi melnjadi tiga bagian, 19 orang melmiliki tingkat kelpuasan 

konsumeln yang tinggi (14%), 97 orang melmiliki tingkat kelpuasan 

konsumeln yang seldang (69%) dan 24 orang melmiliki tingkat kelpuasan 

konsumeln yang relndah (17%). Mayoritas tingkat kelpuasan konsumeln 

pelngguna ShopelelFood pada mahasiswa psikologi angkatan 2019 UIN 

Maulana Malik Ibrahim Malang ada pada tingkat seldang selbanyak 97 

orang (69%). Setelah dilakukan analisis data didapati indikator kelandalan 

melndapatkan hasil 27%, indikator belntuk fisik melndapatkan hasil 28%, 

indikator kelyakinan melndapatkan hasil 14%, dan indikator kelrelsponsifan  

melndapati hasil 6% dan indikator elmpati selbelsar 25%. Indikator belntuk 

fisik melndapati hasil paling tinggi yaitu 28% dan indikator kelrelsponsifan 

melndapati hasil paling relndah yaitu 6%. 

Tangkat kepuasan konsumen pada mahasiswa psikologi angkatan 2019 

UIN Maulana Malik Ibrahim Malang ada dalam katagori sedang didukung 

dengan kelunggulan aspelk citra pelrusahaan yang didapati tinggi dari 

indikator belntuk fisik dimana artinya mahasiswa psikologi angkatan 2019 

UIN Maulana Malik Ibrahim Malang melnilai baik atribut ShopelelFood 

selpelrti kelndaraan, kotak pelmbawa makanan, jakelt, hellm, yang melnjadi 

idelntitas drivelr maupun idelntitas ShopelelFood.   

Melnurut Tjiptono (2012) kelpuasan pellanggan adalah pelrasaan selnang 

atau kelcelwa selselorang yang muncul seltellah melmbandingkan antara 
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pelrselpsi telrhadap kinelrja atau hasil suatu produk delngan harapannya. 

Tingkat kelpuasan konsumeln dapat diukur dari kelmampuan melrelk untuk 

melmbelrikan layanan delngan akurat, konsisteln, selgelra, dan melmuaskan, 

kelmampuan melrelk untuk melmbelrikan pellayanan selcara celpat dan 

tanggap, kelmampuan melrelk untuk melnanamkan rasa pelrcaya dan 

kelyakinan pada konsumeln, kelmampuan melrelk untuk melnjalin komunikasi 

yang baik, dan pelnampilan fisik atau matelri yang dinilai baik. Faktor yang 

melmpelngaruhi tingkat kelpuasan konsumeln antara lain kualitas produk, 

kualitas pellayanan, elmosional, harga, dan kelmudahan. 

5. Pengaruh antara citra merek dari ShopeeFood dengan loyalitas 

konsumen pengguna ShopeeFood  

Berdasarkan hasil analisis data didapatkan hasil nilai signifikansi 

sebesar 0,083 > 0,05 selhingga variabell X1 yaitu citra melrelk tidak 

belrpelngaruh selcara selndiri (parsial) telrhadap variabell y yaitu loyalitas. Hal 

ini selsuai delngan pelnellitian Afidah (2010) yang melnyatakan bahwa tidak 

ada pelngaruh antara brand imagel telrhadap loyalitas konsumeln pada 

relSharel Rabbani Dharmawangsa Surabaya. Hal ini juga dipelngaruhi olelh 

faktor pelndukung lain selpelrti kualitas produk. Konsumeln dapat 

melngkonsumsi atau melnggunakan suatu produk dikarelnakan kualitas 

produk atau jasa itu selndiri bukan dikarelnakan citra melrelk pelrusahaan.  

Tingkat citra me lrelk ShopelelFood pada mahasiswa psikologi angkatan 

2019 UIN Maulana Malik Ibrahim Malang ada pada tingkatan sedang hal 

ini didukung ole lh aspelk melrelk mudah dike lnal ditandai de lngan tingginya 

skor pada aite lm yang me lnyatakan bagaimanaa mahasiswa psikologi 

angkatan 2019 mampu de lngan mudah me lngelnali logo dan atribut dari 

ShopelelFood. Belrdasarkan hasil pe lnellitian mahasiswa psikologi angkatan 

2019 UIN Maulana Malik Ibrahim Malang memiliki hasil yang rendah 

dalam aspek merek mudah diingat sehingga saat akan memilih layan pesan 

antar makanan ShopeeFood tidak menjadi ingatan pertama yang muncul 

dibenak mahasiswa fakultas psikologi angkatan 2019 UIN Maulana Malik 

Ibrahim Malang. Hal ini menunjukan belum tentu dengan mudah 
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dikenalnya suatu merek tanpa mudah diingat akan memastikan konsumen 

untuk loyal dalam menggunakan suatu merek tertentu.  

Citra melrelk melnurut Kotlelr (2012) melrupakan pelrselpsi selselorang atau 

konsumeln yang melnjadi ingatan yang timbul pelrtama kali keltika selorang 

konsumeln melndelngar atau mellihat suatu melrelk telrtelntu. Citra melrelk 

melrupakan ingatan yang telrlintas di belnak konsumeln melngelnai melrelk 

telrtelntu yang dihasilkan dari pelngalaman dan kelsan selorang konsumeln 

melngelnai melrelk telrselbut. Melnurut Kotlelr (2012) telrdapat dua faktor 

utama yang melmbangun citra melrelk yaitu Faktor fisik dalam suatu melrelk 

antara lain delsain kelmasan, logo, nama melrelk, fungsi, dan kelgunaan dari 

produk dari melrelk itu dan faktor psikologis adalah pelmbelntukan elmosi, 

kelpelrcayaan, nilai, dan kelpribadian yang dianggap olelh konsumeln dapat 

melnggambarkan produk dari melrelk telrselbut. Tingkat citra melrelk dapat 

diukur delngan indikator kelunggulan asosiasi melrelk, kelkuatan asosiasi 

melrelk, dan kelunikan asosiasi melrelk. 

Melnurut Hasan (2014) loyalitas konsumeln adalah orang yang melmbelli 

selcara telratur dan belrulang-ulang, melrelka selcara telrus melnelrus dan 

belrulang kali datang kel suatu telmpat yang sama untuk melmuaskan 

kelinginannya delngan melmiliki suatu produk atau melndapatkan suatu jasa 

dan melmbayar produk telrselbut. Tingkat loyalitas konsumeln dapat diukur 

delngan adanya tuntutan pelmbellian, tingkat keldelkatan pellanggan delngan 

selbuah melrelk, adanya pelrusahaan positif telrhadap melrelk, dan adanya 

pelnggunaan melrelk selcara telratur olelh pellanggan. 

6. Pengaruh antara kepuasan konsumen pengguna ShopeeFood dengan 

loyalitas konsumen pengguna ShopeeFood  

Seltellah dilakukan analisis data pada pe lnellitian ini didapati hasil nilai 

signifikansi sebesar 0,851 >0,05 se lhingga variabell X3 yaitu ke lpuasan 

konsumeln tidak belrpelngaruh selcara selndiri (parsial) te lrhadap variabell Y 

yaitu loyalitas konsume ln. Banyak dari kalangan mahasiswa psikologi 

angkatan 2019 UIN Maulana Malik Ibrahim Malang yang menggunakan 

layanan ShopelelFood, namun menurut hasil penelitian dilihat dari indikator 

kelrelsponsifan yang me lndapati hasil sangat ke lcil yaitu 6% me lnandakan 
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melnurut mahasiswa psikologi angkatan 2019 UIN Maulana Malik Ibrahim 

Malang ShopelelFood kurang relsponsif telrhadap konsume ln. Dalam 

layanannya, saat terjadi suatu masalah atau kesalahan konsumen butuh 

untuk direspon secara cepat dan tanggap sehingga masalah segera 

terpecahkan. Pengalaman konsumen yang mendapati kendala dan tidak 

dapat respon atau bantuan yang cepat dan tanggap dari pihak ShopeeFood 

membuat konsumen akan berpikir ulang untuk menggunakan layanan 

ShopeeFood.  

Ketidakpuasan konsumen yang dapat ditolerir dapat membuat 

konsumen mempertahankan loyalitasnya dengan melakukan pembelian 

berulang. Kendala yang dialami oleh mahasiswa fakultas psikologi UIN 

Maulana Malik Ibrahim Malang seputar kualitas jasa yang ditawarkan ole lh 

ShopelelFood delngan selringnya drivelr tidak melnggunakan atribut se lpelrti 

yang selharusnya selcara lelngkap, selringkali drivelr melnggunakan akun 

yang belrbelda delngan pelngelmudi aslinya. Hal ini tidak melnjadikan me lrelka 

melrasa cukup puas de lngan layanan yang te llah diseldiakan olelh 

ShopelelFood. Kendala yang ada tidak merusah kualitas makanan yang 

dipesan oleh konsumen sehingga mereka teltap melnggunakan layanan 

ShopelelFood me lski ada kalanya me lrelka melnggunakan GrabFood, Go-

Food dan platform lainnya te lrgantung dari kelpelrluan dan ke linginan 

melrelka. Olelh karelna itu pelrlu adanya usaha dalam me lningkatkan ataupun 

melnjaga tingkat kelpuasan mahasiswa psikologi angkatan 2019 UIN 

Maulana Malik Ibrahim Malang de lngan melningkatkan jaminan me lngelnai 

kualitas produk atau jasa maupun layanan dari ShopelelFood. Hal ini 

melnjadi salah satu se lbab kelpuasan konsumeln tidak belrpelngaruh selcara 

parsial telrhadap loyalitas konsume ln.  

Melnurut Hasan (2014) loyalitas konsume ln adalah orang yang me lmbelli 

selcara te lratur dan belrulang-ulang, melrelka selcara telrus me lnelrus dan 

belrulang kali datang ke l suatu telmpat yang sama untuk me lmuaskan 

kelinginannya delngan melmiliki suatu produk atau me lndapatkan suatu jasa 

dan me lmbayar produk telrselbut. Tingkat loyalitas konsume ln dapat diukur 

delngan adanya tuntutan pe lmbellian, tingkat ke ldelkatan pellanggan de lngan 
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selbuah me lrelk, adanya pelrusahaan positif te lrhadap melrelk, dan adanya 

pelnggunaan melrelk selcara telratur olelh pellanggan. 

Melnurut Tjiptono (2012) kelpuasan pellanggan adalah pe lrasaan selnang 

atau kelcelwa selselorang yang muncul se ltellah melmbandingkan antara 

pelrselpsi te lrhadap kinelrja atau hasil suatu produk de lngan harapannya. 

Tingkat kelpuasan konsumeln dapat diukur dari ke lmampuan me lrelk untuk 

melmbelrikan layanan de lngan akurat, konsiste ln, selgelra, dan me lmuaskan, 

kelmampuan me lrelk untuk melmbelrikan pellayanan selcara ce lpat dan 

tanggap, kelmampuan melrelk untuk me lnanamkan rasa pe lrcaya dan 

kelyakinan pada konsume ln, kelmampuan melrelk untuk melnjalin komunikasi 

yang baik, dan pe lnampilan fisik atau mate lri yang dinilai baik. Faktor yang 

melmpelngaruhi tingkat ke lpuasan konsumeln antara lain kualitas produk, 

kualitas pellayanan, elmosional, harga, dan kelmudahan. 

7. Pengaruh antara kepercayaan konsumen pengguna ShopeeFood 

dengan loyalitas konsumen pengguna ShopeeFood  

Dalam pelnellitian ini seltellah dilakukan analisis data didapati hasil nilai 

signifikansi 0,00 < 0,05 selhingga variabell X2 yaitu kelpelrcayaan 

konsumeln belrpelngaruh selcara selndiri (parsial) telrhadap variabell Y yaitu 

loyalitas konsumeln. Mahasiswa psikologi angkatan 2019 UIN Maulana 

Malik Ibrahim Malang cukup pe lrcaya telrhadap Shope lelFood delngan 

kelunggulan ShopelelFood dalam aspe lk kelpelrcayaan manfaat – atribut. 

Kelpelrcayaan manfaat – atribut adalah kelpelrcayaan konsume ln telrhadap 

produk maupun jasa untuk me lnyellelsaikan masalah-masalah atau 

melmelnuhi kelbutuhan melrelka. Dalam pe lnellitian ini, mahasiswa psikologi 

angkatan 2019 UIN Maulana Malik Ibrahim Malang me lmpelrcayai 

ShopelelFood dalam me lmelnuhi kelbutuhan melrelka ataupun me lmelcahkan 

masalah dibidang pelsan antar makanan. Keberhasilan layanan ShopeeFood 

untuk memenuhi kebutuhan pesan antar makanan pada mahasiswa 

psikologi angkatan 2019 UIN Maulana Malik Ibrahim Malang membuat 

mahasiswa kembali menggunakan layanan ShopeeFood saat 

membutuhkan layanan pesan antar makanan.   
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Melnurut pelnellitian selbellumnya yang tellah dilakukan olelh Rachman & 

Oktavianti (2021) melnyatakan bahwa kelpelrcayaan konsumeln melmiliki 

pelngaruh selbelsar 67,4% telrhadap loyalitas pellanggan. Melnurut pelnellitian 

yang dilakukan olelh Bastian & Widodo (2022) melngelnai pelngaruh 

kelpelrcayaan telrhadap loyalitas pellanggan pada Station Sato Peltshop 

Cibinong Kabupateln Bogor melnjellaskan bahwa hasil pelnellitian 

kelpelrcayaan belrpelngaruh positif dan signifikan telrhadap loyalitas 

pellanggan pada Station Sato Peltshop Cibinong Kabupateln Bogor. Melnurut 

pelnellitian yang te llah dilakukan ole lh Supelrtini, dkk (2020) me lngelnai 

pelngaruh kelpelrcayaan dan ke lpuasan konsumeln telrhadap loyalitas 

konsumeln didapatkan hasil selbagai yaitu kelpelrcayaan dan ke lpuasan 

pellanggan belrpelngaruh positif signifikan telrhadap loyalitas pe llanggan, 

jika dilakukan uji parsial pun ke ldua variabell kelpelrcayaan konsume ln dan 

kelpuasan konsumeln melmiliki pelngaruh positif yang signifikan te lrhadap 

loyalitas konsumeln.  

Melnurut Moweln dan Minor (2002) Kelpelrcayaan melrupakan selluruh 

pelngeltahuan yang ada atau dimiliki olelh konsumeln dan melnjadi selluruh 

kelsimpulan yang dimiliki olelh konsumeln melngelnai hal atau objelk, 

manfaat, dan selmua atributnya. Maka dapat diartikan kelpelrcayaan selbagai 

pandangan atau pelrasaan yang dimiliki konsumeln melngelnai suatu hal atau 

objelk. Tingkat kelpelrcayaan konsumeln dapat diukur mellalui tingkat 

konsistelnsi dalam  melnjaga kualitas, bagaimanaa melrelk telrselbut dalam 

melngelrti kelinginan konsumeln, tingkat kelpelrcayaan konsumeln, dan produk 

yang handal. Faktor yang melmpelngaruhi kelpelrcayaan konsumeln antara 

lain dibelntuk delngan adanya pelngalaman atau intelraksi langsung antara 

konsumeln delngan melrelk, ataupun dibelntuk selcara tidak langsung antara 

konsumeln delngan melrelk dan belrdasarkan informasi baik dari produseln 

maupun selsama konsumeln. 

Melnurut Hasan (2014) loyalitas konsumeln adalah orang yang melmbelli 

selcara telratur dan belrulang-ulang, melrelka selcara telrus melnelrus dan 

belrulang kali datang kel suatu telmpat yang sama untuk melmuaskan 

kelinginannya delngan melmiliki suatu produk atau melndapatkan suatu jasa 
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dan melmbayar produk telrselbut. Tingkat loyalitas konsumeln dapat diukur 

delngan adanya tuntutan pelmbellian, tingkat keldelkatan pellanggan delngan 

selbuah melrelk, adanya pelrusahaan positif telrhadap melrelk, dan adanya 

pelnggunaan melrelk selcara telratur olelh pellanggan. 

8. Pengaruh citra merek, kepercayaan konsumen, dan kepuasan 

konsumen terhadap loyalitas konsumen pengguna ShopeeFood 

Dalam pelnellitian ini, hipotesis “Adanya pengaruh dari citra merek, 

kepercayaan konsumen, dan kepuasan konsumen terhadap loyalitas 

konsumen pengguna ShopeeFood” diterima seltellah dilakukan analisis data 

guna melngeltahui apakah variabell X yaitu citra melrelk, kelpelrcayaan 

konsumeln, dan kelpuasan konsumeln belrpelngaruh telrhadap variabell y yaitu 

loyalitas konsumeln didapati hasil Dikeltahui nilai sig 0,00 <0,05 selhingga 

variabell X belrsifat belrpelngaruh selcara belrsama-sama (simultan) telrhadap 

variabell Y. Keltiga variabell X yaitu citra melrelk, kelpelrcayaan konsumeln, 

dan kelpuasan konsumeln selcara belrsama-sama belrpelngaruh telrhadap 

variabell Y yaitu loyalitas konsumeln selbelsar 50% dan sisanya dipelngaruhi 

olelh variabell lain yang tidak ada dalam pelnellitian ini.  

Memiliki gambaran yang baik mengenai suatu merek, memiliki 

perasaan positif terhadap suatu merek, dan memiliki pengalaman yang 

menyenangkan saat menggunakan suatu layanan atau merek mendukung 

konsumen untuk kembali menggunakan merek tertentu dan 

merekomendasikan merek tersebut terhadap sekitar.  

Hasil pelnellitian ini selsuai delngan pelnellitian yang tellah dilakukan olelh 

Mira (2016) melngelnai pelngaruh citra melrelk, kelpelrcayaan, dan kelpuasan 

konsumeln telrhadap loyalitas melrelk jasa kurir melngungkapkan telrdapat 

pelngaruh positif dan signifikan dari citra melrelk, kelpelrcayaan, dan 

kelpuasan konsumeln telrhadap loyalitas konsumeln telrhadap suatu melrelk.  

Melnurut Hasan (2014) loyalitas konsumeln adalah orang yang melmbelli 

selcara telratur dan belrulang-ulang, melrelka selcara telrus melnelrus dan 

belrulang kali datang kel suatu telmpat yang sama untuk melmuaskan 

kelinginannya delngan melmiliki suatu produk atau melndapatkan suatu jasa 

dan melmbayar produk telrselbut. Tingkat loyalitas konsumeln dapat diukur 
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delngan adanya tuntutan pelmbellian, tingkat keldelkatan pellanggan delngan 

selbuah melrelk, adanya pelrusahaan positif telrhadap melrelk, dan adanya 

pelnggunaan melrelk selcara telratur olelh pellanggan. 

Citra melrelk melnurut Kotlelr (2012) melrupakan pelrselpsi selselorang atau 

konsumeln yang melnjadi ingatan yang timbul pelrtama kali keltika selorang 

konsumeln melndelngar atau mellihat suatu melrelk telrtelntu. Citra melrelk 

melrupakan ingatan yang telrlintas di belnak konsumeln melngelnai melrelk 

telrtelntu yang dihasilkan dari pelngalaman dan kelsan selorang konsumeln 

melngelnai melrelk telrselbut. Melnurut Kotlelr (2012) telrdapat dua faktor 

utama yang melmbangun citra melrelk yaitu Faktor fisik dalam suatu melrelk 

antara lain delsain kelmasan, logo, nama melrelk, fungsi, dan kelgunaan dari 

produk dari melrelk itu dan faktor psikologis adalah pelmbelntukan elmosi, 

kelpelrcayaan, nilai, dan kelpribadian yang dianggap olelh konsumeln dapat 

melnggambarkan produk dari melrelk telrselbut. Tingkat citra melrelk dapat 

diukur delngan indikator kelunggulan asosiasi melrelk, kelkuatan asosiasi 

melrelk, dan kelunikan asosiasi melrelk. 

Melnurut Moweln dan Minor (2002) Kelpelrcayaan melrupakan selluruh 

pelngeltahuan yang ada atau dimiliki olelh konsumeln dan melnjadi selluruh 

kelsimpulan yang dimiliki olelh konsumeln melngelnai hal atau objelk, 

manfaat, dan selmua atributnya. Maka dapat diartikan kelpelrcayaan selbagai 

pandangan atau pelrasaan yang dimiliki konsumeln melngelnai suatu hal atau 

objelk. Tingkat kelpelrcayaan konsumeln dapat diukur mellalui tingkat 

konsistelnsi dalam  melnjaga kualitas, bagaimanaa melrelk telrselbut dalam 

melngelrti kelinginan konsumeln, tingkat kelpelrcayaan konsumeln, dan produk 

yang handal. Faktor yang melmpelngaruhi kelpelrcayaan konsumeln antara 

lain dibelntuk delngan adanya pelngalaman atau intelraksi langsung antara 

konsumeln delngan melrelk, ataupun dibelntuk selcara tidak langsung antara 

konsumeln delngan melrelk dan belrdasarkan informasi baik dari produseln 

maupun selsama konsumeln. 

Melnurut Tjiptono (2012) kelpuasan pellanggan adalah pelrasaan selnang 

atau kelcelwa selselorang yang muncul seltellah melmbandingkan antara 

pelrselpsi telrhadap kinelrja atau hasil suatu produk delngan harapannya. 



59 
 

 
 

Tingkat kelpuasan konsumeln dapat diukur dari kelmampuan melrelk untuk 

melmbelrikan layanan delngan akurat, konsisteln, selgelra, dan melmuaskan, 

kelmampuan melrelk untuk melmbelrikan pellayanan selcara celpat dan 

tanggap, kelmampuan melrelk untuk melnanamkan rasa pelrcaya dan 

kelyakinan pada konsumeln, kelmampuan melrelk untuk melnjalin komunikasi 

yang baik, dan pelnampilan fisik atau matelri yang dinilai baik. Faktor yang 

melmpelngaruhi tingkat kelpuasan konsumeln antara lain kualitas produk, 

kualitas pellayanan, elmosional, harga, dan kelmudahan. 
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BAB V 

KESIMPULAN 

A. Kesimpulan  

Belrdasarkan hasil data yang dipelrolelh dalam pelnellitian “pelran citra 

melrelk, kelpelrcayaan konsumeln, dan kelpuasan konsumeln telrhadap loyalitas 

konsumeln pelngguna ShopelelFood” pada mahasiswa Angkatan 2019 UIN 

Maulana Malik Ibrahim Malang didapatkan kelsimpulan selbagai belrikut :  

1. Belrdasarkan hasil analisis data dikeltahui bahwa tingkat loyalitas 

konsumeln pelngguna ShopelelFood pada mahasiswa fakultas psikologi 

angkatan 2019 UIN Maulana Malik Ibrahim Malang mayoritas adalah 

seldang delngan skor 87%.  

2. Belrdasarkan hasil analisis data dikeltahui bahwa citra melrelk ShopelelFood 

pada mahasiswa fakultas psikologi angkatan 2019 UIN Maulana Malik 

Ibrahim Malang mayoritas adalah seldang delngan skor 68%.  

3. Belrdasarkan analisis data dikeltahui bahwa tingkat kelpelrcayaan 

konsumeln ShopelelFood pada mahasiswa fakultas psikologi angkatan 

2019 UIN Maulana Malik Ibrahim Malang mayoritas adalah seldang 

delngan skor 83%.  

4. Belrdasarkan hasil analisis data dikeltahui bahwa tingkat kelpuasan 

konsumeln ShopelelFood pada mahasiswa psikologi Angkatan 2019 UIN 

Maulana Malik Ibrahim Malang mayoritas adalah seldang delngan skor 

69%.  

5. Citra merek tidak berpengaruh secara parsial terhadap loyalitas 

konsumen (β= 0,163, P .83> 0,05). Artinya loyalitas konsumeln pelngguna 

ShopelelFood tidak dipelngaruhi olelh bagaimana citra melrelk perusahaan 

ShopeeFood di mata mahasiswa fakultas psikologi angkatan 2019 UIN 

Maulana Malik Ibrahim Malang.  

6. Kepercayaan konsumen dinyatakan berpengaruh secara parsial terhadap 

loyalitas konsumen (β= 0,598, P 0.00<0,05). Artinya, loyalitas konsumen 

pengguna ShopeeFood dipengaruhi oleh tingkat kepercayaan mahasiswa 

fakultas psikologi angkatan 2019 UIN Maulana Malik Ibrahim Malang.  
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7. Kepuasan konsumen tidak berpengaruh secara parsial terhadap loyalitas 

konsumen (β= -0.02, P .851>0,05). Artinya, loyalitas konsumeln 

pelngguna ShopelelFood tidak dapat dipelngaruhi olelh kelpuasan konsumen 

yaitu mahasiswa fakultas psikologi angkatan 2019 UIN Maulana Malik 

Ibrahim Malang. 

8. Dari hasil analisis data menunjukan variabell X yaitu citra me lrelk, 

kelpelrcayaan konsume ln, dan kelpuasan konsumeln belrsifat belrpelngaruh 

selcara belrsama-sama (simultan) te lrhadap variabell Y (F = 47,268, P 

0.00<0,05). Artinya loyalitas konsumeln pelngguna ShopelelFood dapat 

dipelngaruhi olelh citra melrelk, kelpelrcayaan konsumeln, dan kelpuasan 

konsumeln dan keltiganya belrkontribusi selbanyak 51% (R Square = .510) 

dan sisanya dipelngaruhi olelh variabell lain yang tidak telrcantum dalam 

pelnellitian ini.  

B. Saran  

Belrdasarkan kelsimpulan pelnellitian ini, pelnelliti melmbelrikan saran untuk 

pelnelliti sellanjutnya selbagai belrikut:  

1. Saran bagi perusahaan  

Berdasarkan hasil penelitian kepercayaan konsumen memiliki hasil 

yang paling berpengaruh pada loyalitas konsumen pengguna 

ShopeeFood sehingga pentingnya bagi pihak Shopeefood untuk 

meningkatkan serta menjaga tingkat kepercayaan konsumen dengan 

baik guna meningkatkan dan menjaga tingkat loyalitas konsumen. 

Tingkat kepercayaan konsumen yang baik dapat menjadi dasar untuk 

mengembangkan citra merek perusahaan dan kepuasan konsumen.  

2.  Saran bagi peneliti selanjutnya  

a) Pelnelliti sellanjutnya dapat melmpelrluas sampell dan populasi yang 

lelbih belragam jelnisnya. Pelnellitian ini melmiliki populasi yang luas 

diingat dari pelngguna aplikasi Shopelel telrutama layanan 

ShopelelFood yang cukup banyak selhingga disarankan untuk 

melmpelrluas ragam populasi dan sampell untuk pelnellitian 

sellanjutnya selhingga melndapatkan hasil yang lelbih baik.  
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b) Pelnelliti bisa melnambahkan ataupun melngurangi variabell lainnya 

seperti value, kualitas produk, dan hubungan konsumen dengan merk 

pada pelnellitian belrikutnya. Dalam pelnellitian ini didapati hasil bahwa 

citra melrelk dan kelpuasan konsumeln tidak belrpelngaruh selcara parsial 

telrhadap loyalitas konsumeln. Selhingga pelnelliti sellanjutnya dapat 

melnguji variabell lainnya untuk melndapatkan hasil yang lelbih baik.  
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https://www.liputan6.com/bisnis/read/5049331/survei-shopee-jadi-e-commerce-paling-diminati-di-indonesia
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LAMPIRAN 

A. Validitas Alat Ukur Uji Coba 

1. Skala Loyalitas Konsumen 

Correlations 

    TOTAL 

X1 
Pearson 
Correlation 

.835** 

  
Sig. (2-
tailed) 

0.000 

  N 30 

X2 
Pearson 
Correlation 

0.264 

  
Sig. (2-
tailed) 

0.159 

  N 30 

X3 
Pearson 
Correlation 

.805** 

  
Sig. (2-
tailed) 

0.000 

  N 30 

X4 
Pearson 
Correlation 

0.079 

  
Sig. (2-
tailed) 

0.677 

  N 30 

X5 
Pearson 
Correlation 

.492** 

  
Sig. (2-
tailed) 

0.006 

  N 30 

X6 
Pearson 
Correlation 

.505** 

  
Sig. (2-
tailed) 

0.004 

  N 30 

X7 
Pearson 
Correlation 

0.213 

  
Sig. (2-
tailed) 

0.258 

  N 30 

X9 
Pearson 
Correlation 

.835** 

  
Sig. (2-
tailed) 

0.000 

  N 30 

X10 
Pearson 
Correlation 

.630** 

  
Sig. (2-
tailed) 

0.000 

  N 30 

X11 
Pearson 
Correlation 

.785** 

  
Sig. (2-
tailed) 

0.000 

  N 30 

X12 
Pearson 
Correlation 

0.128 

  
Sig. (2-
tailed) 

0.501 

  N 30 

X13 
Pearson 
Correlation 

0.214 

  
Sig. (2-
tailed) 

0.256 

  N 30 

X14 
Pearson 
Correlation 

.665** 

  
Sig. (2-
tailed) 

0.000 

  N 30 

X15 
Pearson 
Correlation 

.622** 

  
Sig. (2-
tailed) 

0.000 

  N 30 

X16 
Pearson 
Correlation 

.603** 
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X8 
Pearson 
Correlation 

-0.061 

  
Sig. (2-
tailed) 

0.749 

  N 30 
 

  
Sig. (2-
tailed) 

0.000 

  N 30 

TOTAL 
Pearson 
Correlation 

1 

  
Sig. (2-
tailed) 

  

  N 30 

**. 
Correlation 
is 
significant 
at the 0.01 
level (2-
tailed). 

  

 

 

 

 

2. Skala Citra Merek  

Correlations 

    TOTAL 

X1 
Pearson 
Correlation 

0.133 

  
Sig. (2-
tailed) 

0.484 

  N 30 

X2 
Pearson 
Correlation 

.716** 

  
Sig. (2-
tailed) 

0.000 

  N 30 

X3 
Pearson 
Correlation 

.707** 

  
Sig. (2-
tailed) 

0.000 

  N 30 

X4 
Pearson 
Correlation 

.678** 

  
Sig. (2-
tailed) 

0.000 

  N 30 

X7 
Pearson 
Correlation 

.710** 

  
Sig. (2-
tailed) 

0.000 

  N 30 

X8 
Pearson 
Correlation 

.608** 

  
Sig. (2-
tailed) 

0.000 

  N 30 

X9 
Pearson 
Correlation 

.496** 

  
Sig. (2-
tailed) 

0.005 

  N 30 

X10 
Pearson 
Correlation 

.509** 

  
Sig. (2-
tailed) 

0.004 

  N 30 

X11 
Pearson 
Correlation 

.738** 
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X5 
Pearson 
Correlation 

.648** 

  
Sig. (2-
tailed) 

0.000 

  N 30 

X6 
Pearson 
Correlation 

.687** 

  
Sig. (2-
tailed) 

0.000 

  N 30 
 

  
Sig. (2-
tailed) 

0.000 

  N 30 

X12 
Pearson 
Correlation 

.792** 

  
Sig. (2-
tailed) 

0.000 

  N 30 

TOTAL 
Pearson 
Correlation 

1 

  
Sig. (2-
tailed) 

  

  N 30 
 

 

 

3. Skala Kepercayaan Konsumen 

Correlations 

    TOTAL 

X1 
Pearson 
Correlation 

.528** 

  
Sig. (2-
tailed) 

0.003 

  N 30 

X2 
Pearson 
Correlation 

.604** 

  
Sig. (2-
tailed) 

0.000 

  N 30 

X3 
Pearson 
Correlation 

.547** 

  
Sig. (2-
tailed) 

0.002 

  N 30 

X4 
Pearson 
Correlation 

.689** 

  
Sig. (2-
tailed) 

0.000 

  N 30 

X5 
Pearson 
Correlation 

.706** 

X8 
Pearson 
Correlation 

.601** 

  
Sig. (2-
tailed) 

0.000 

  N 30 

X9 
Pearson 
Correlation 

.784** 

  
Sig. (2-
tailed) 

0.000 

  N 30 

X10 
Pearson 
Correlation 

.680** 

  
Sig. (2-
tailed) 

0.000 

  N 30 

X11 
Pearson 
Correlation 

.798** 

  
Sig. (2-
tailed) 

0.000 

  N 30 

X12 
Pearson 
Correlation 

.804** 

  
Sig. (2-
tailed) 

0.000 

  N 30 
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Sig. (2-
tailed) 

0.000 

  N 30 

X6 
Pearson 
Correlation 

.745** 

  
Sig. (2-
tailed) 

0.000 

  N 30 

X7 
Pearson 
Correlation 

.636** 

  
Sig. (2-
tailed) 

0.000 

  N 30 
 

X13 
Pearson 
Correlation 

.607** 

  
Sig. (2-
tailed) 

0.000 

  N 30 

X14 
Pearson 
Correlation 

.556** 

  
Sig. (2-
tailed) 

0.001 

  N 30 

X15 
Pearson 
Correlation 

.413* 

  
Sig. (2-
tailed) 

0.023 

  N 30 

X16 
Pearson 
Correlation 

.626** 

  
Sig. (2-
tailed) 

0.000 

  N 30 

TOTAL 
Pearson 
Correlation 

1 

  
Sig. (2-
tailed) 

  

  N 30 
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4. Skala Kepuasan Konsumen 

Correlations 

    TOTAL 

X1 
Pearson 
Correlation 

.671** 

  
Sig. (2-
tailed) 

0.000 

  N 30 

X2 
Pearson 
Correlation 

.782** 

  
Sig. (2-
tailed) 

0.000 

  N 30 

X3 
Pearson 
Correlation 

.610** 

  
Sig. (2-
tailed) 

0.000 

  N 30 

X4 
Pearson 
Correlation 

.563** 

  
Sig. (2-
tailed) 

0.001 

  N 30 

X5 
Pearson 
Correlation 

.557** 

  
Sig. (2-
tailed) 

0.001 

  N 30 

X6 
Pearson 
Correlation 

.765** 

  
Sig. (2-
tailed) 

0.000 

  N 30 

X7 
Pearson 
Correlation 

.535** 

  
Sig. (2-
tailed) 

0.002 

  N 30 

X8 
Pearson 
Correlation 

.696** 

X9 
Pearson 
Correlation 

.777** 

  
Sig. (2-
tailed) 

0.000 

  N 30 

X10 
Pearson 
Correlation 

0.300 

  
Sig. (2-
tailed) 

0.107 

  N 30 

X11 
Pearson 
Correlation 

.739** 

  
Sig. (2-
tailed) 

0.000 

  N 30 

X12 
Pearson 
Correlation 

.684** 

  
Sig. (2-
tailed) 

0.000 

  N 30 

X13 
Pearson 
Correlation 

.580** 

  
Sig. (2-
tailed) 

0.001 

  N 30 

X14 
Pearson 
Correlation 

.764** 

  
Sig. (2-
tailed) 

0.000 

  N 30 

X15 
Pearson 
Correlation 

.431* 

  
Sig. (2-
tailed) 

0.017 

  N 30 

X16 
Pearson 
Correlation 

.748** 

  
Sig. (2-
tailed) 

0.000 

  N 30 
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Sig. (2-
tailed) 

0.000 

  N 30 
 

TOTAL 
Pearson 
Correlation 

1 

  
Sig. (2-
tailed) 

  

  N 30 
 

 

B. Validitas Alat Ukur Data Riil  

1. Skala Loyalitas Konsumen 

Correlations 

    TOTAL 

X01 Pearson 
Correlation 

.831** 

  Sig. (2-
tailed) 

0.000 

  N 140 

X02 Pearson 
Correlation 

.670** 

  Sig. (2-
tailed) 

0.000 

  N 140 

X03 Pearson 
Correlation 

.649** 

  Sig. (2-
tailed) 

0.000 

  N 140 

X04 Pearson 
Correlation 

.437** 

  Sig. (2-
tailed) 

0.000 

  N 140 

X05 Pearson 
Correlation 

.809** 

  Sig. (2-
tailed) 

0.000 

  N 140 
 

X06 Pearson 
Correlation 

.708** 

  Sig. (2-
tailed) 

0.000 

  N 140 

X07 Pearson 
Correlation 

.640** 

  Sig. (2-
tailed) 

0.000 

  N 140 

X08 Pearson 
Correlation 

.817** 

  Sig. (2-
tailed) 

0.000 

  N 140 

X09 Pearson 
Correlation 

.678** 

  Sig. (2-
tailed) 

0.000 

  N 140 

X10 Pearson 
Correlation 

.667** 

  Sig. (2-
tailed) 

0.000 

  N 140 

TOTAL Pearson 
Correlation 

1 

  Sig. (2-
tailed) 

  

  N 140 
 

2. Skala Citra Merek 

Correlations 

    TOTAL 

X07 Pearson 
Correlation 

.403** 
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X01 Pearson 
Correlation 

.621** 

  Sig. (2-
tailed) 

0.000 

  N 140 

X02 Pearson 
Correlation 

.525** 

  Sig. (2-
tailed) 

0.000 

  N 140 

X03 Pearson 
Correlation 

.586** 

  Sig. (2-
tailed) 

0.000 

  N 140 

X04 Pearson 
Correlation 

.665** 

  Sig. (2-
tailed) 

0.000 

  N 140 

X05 Pearson 
Correlation 

.729** 

  Sig. (2-
tailed) 

0.000 

  N 140 

X06 Pearson 
Correlation 

.612** 

  Sig. (2-
tailed) 

0.000 

  N 140 
 

  Sig. (2-
tailed) 

0.000 

  N 140 

X08 Pearson 
Correlation 

.705** 

  Sig. (2-
tailed) 

0.000 

  N 140 

X09 Pearson 
Correlation 

.661** 

  Sig. (2-
tailed) 

0.000 

  N 140 

X10 Pearson 
Correlation 

.700** 

  Sig. (2-
tailed) 

0.000 

  N 140 

X11 Pearson 
Correlation 

.682** 

  Sig. (2-
tailed) 

0.000 

  N 140 

VAR00012 Pearson 
Correlation 

1 

  Sig. (2-
tailed) 

  

  N 140 
 

 

3. Skala Kepercayaan Konsumen  

Correlations 

    TOTAL 

X01 Pearson 
Correlation 

.696** 

  Sig. (2-
tailed) 

0.000 

  N 140 

X02 Pearson 
Correlation 

.689** 

  Sig. (2-
tailed) 

0.000 

  N 140 

X09 Pearson 
Correlation 

.728** 

  Sig. (2-
tailed) 

0.000 

  N 140 

X10 Pearson 
Correlation 

.794** 

  Sig. (2-
tailed) 

0.000 

  N 140 

X11 Pearson 
Correlation 

.680** 
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X03 Pearson 
Correlation 

.724** 

  Sig. (2-
tailed) 

0.000 

  N 140 

X04 Pearson 
Correlation 

.778** 

  Sig. (2-
tailed) 

0.000 

  N 140 

X05 Pearson 
Correlation 

.770** 

  Sig. (2-
tailed) 

0.000 

  N 140 

X06 Pearson 
Correlation 

.728** 

  Sig. (2-
tailed) 

0.000 

  N 140 

X07 Pearson 
Correlation 

.670** 

  Sig. (2-
tailed) 

0.000 

  N 140 

X08 Pearson 
Correlation 

.679** 

  Sig. (2-
tailed) 

0.000 

  N 140 
 

  Sig. (2-
tailed) 

0.000 

  N 140 

X12 Pearson 
Correlation 

.579** 

  Sig. (2-
tailed) 

0.000 

  N 140 

X13 Pearson 
Correlation 

.740** 

  Sig. (2-
tailed) 

0.000 

  N 140 

X14 Pearson 
Correlation 

.650** 

  Sig. (2-
tailed) 

0.000 

  N 140 

X15 Pearson 
Correlation 

.682** 

  Sig. (2-
tailed) 

0.000 

  N 140 

X16 Pearson 
Correlation 

.599** 

  Sig. (2-
tailed) 

0.000 

  N 140 

TOTAL Pearson 
Correlation 

1 

  Sig. (2-
tailed) 

  

  N 140 
 

 

4. Skala Kepuasan Konsumen 

Correlations 

    TOTAL 

X01 Pearson 
Correlation 

.700** 

  Sig. (2-
tailed) 

0.000 

  N 140 

X08 Pearson 
Correlation 

.523** 

  Sig. (2-
tailed) 

0.000 

  N 140 

X09 Pearson 
Correlation 

.670** 

  Sig. (2-
tailed) 

0.000 
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X02 Pearson 
Correlation 

.718** 

  Sig. (2-
tailed) 

0.000 

  N 140 

X03 Pearson 
Correlation 

.634** 

  Sig. (2-
tailed) 

0.000 

  N 140 

X04 Pearson 
Correlation 

.373** 

  Sig. (2-
tailed) 

0.000 

  N 140 

X05 Pearson 
Correlation 

.645** 

  Sig. (2-
tailed) 

0.000 

  N 140 

X06 Pearson 
Correlation 

.539** 

  Sig. (2-
tailed) 

0.000 

  N 140 

X07 Pearson 
Correlation 

.531** 

  Sig. (2-
tailed) 

0.000 

  N 140 
 

  N 140 

X10 Pearson 
Correlation 

.591** 

  Sig. (2-
tailed) 

0.000 

  N 140 

X11 Pearson 
Correlation 

.597** 

  Sig. (2-
tailed) 

0.000 

  N 140 

X12 Pearson 
Correlation 

.642** 

  Sig. (2-
tailed) 

0.000 

  N 140 

X13 Pearson 
Correlation 

.725** 

  Sig. (2-
tailed) 

0.000 

  N 140 

X14 Pearson 
Correlation 

.566** 

  Sig. (2-
tailed) 

0.000 

  N 140 

X15 Pearson 
Correlation 

.721** 

  Sig. (2-
tailed) 

0.000 

  N 140 

TOTAL Pearson 
Correlation 

1 

  Sig. (2-
tailed) 

  

  N 140 
 

 

C. Reliabilitas Alat Ukur Data Riil 

1. Skala Loyalitas  

Reliability 
Statistics 

Cronbach's 
Alpha 

N of 
Items 
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0.878 10 

 

2. Skala Citra Merek 

Reliability 
Statistics 

Cronbach's 
Alpha 

N of 
Items 

0.838 11 

 

3. Skala Kepercayaan Konsumen  

Reliability 
Statistics 

Cronbach's 
Alpha 

N of 
Items 

0.930 16 

 

4. Skala Kepuasan Konsumen 

Reliability 
Statistics 

Cronbach's 
Alpha 

N of 
Items 

0.879 15 

 

D. Uji Linearitas  

1. Citra merek  

 

ANOVA Table 

 

Sum of 

Squares df 

Mean 

Square F Sig. 

Loyalitas * 

Citra merk 

Between 

Groups 

(Combined) 2355.130 21 112.149 4.992 .000 

Linearity 1852.595 1 1852.595 82.469 .000 

Deviation from 

Linearity 

502.535 20 25.127 1.119 .340 

Within Groups 2650.756 118 22.464   

Total 5005.886 139    

 

 

2. Kepercayaan konsumen  

 

ANOVA Table 
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Sum of 

Squares df 

Mean 

Square F Sig. 

Loyalitas * 

Kepercayaan 

konsumen 

Between 

Groups 

(Combined) 2869.476 33 86.954 4.314 .000 

Linearity 2497.305 1 2497.305 123.906 .000 

Deviation from 

Linearity 

372.171 32 11.630 .577 .962 

Within Groups 2136.409 106 20.155   

Total 5005.886 139    

 

 

3. Kepuasan konsumen   

 

ANOVA Table 

 

Sum of 

Squares df 

Mean 

Square F Sig. 

Loyalitas * 

Kepuasan 

konsumen 

Between 

Groups 

(Combined) 2460.237 31 79.362 3.367 .000 

Linearity 1621.242 1 1621.242 68.782 .000 

Deviation from 

Linearity 

838.995 30 27.967 1.186 .259 

Within Groups 2545.649 108 23.571   

Total 5005.886 139    

 

 

E. Skala Alat Ukur  

1. Skala loyalitas konsumen  

No Pernyataan Respon 

SS S TS STS 

1 Saya lebih sering 

menggunakan aplikasi 

Shopee Food untuk layanan 

pesan antar makanan 

dibanding dengan platform 

lainnya.  

    

2 Saya tidak pernah 

menggunakan layanan 

pesan antar makanan selain 

aplikasi Shopee Food  

    

3 Saya lebih sering 

menggunakan platform lain 

untuk layanan pesan antar 

makanan dibanding aplikasi 

Shopee Food  
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4 Saya menggunakan aplikasi 

Shopee Food dan aplikasi 

lainnya tergantung promo 

yang diberikan untuk 

layanan pesan antar 

makanan  

    

5 Saya merasa puas dengan 

layanan yang diberikan 

oleh Shopee Food  

    

6 Selama menggunakan 

aplikasi Shopee Food saya 

tidak pernah mengalami 

kendala  

    

7 Saya selalu mengalami 

kendala ketika 

menggunakan aplikasi 

Shopee Food  

    

8 Saya tidak memiliki 

pengalaman menyenangkan 

ketika menggunakan 

aplikasi Shopee Food  

    

9 Saya lebih memilih 

menggunakan Shopee Food 

dibanding platform lain 

untuk layanan pesan antar 

makanan  

    

10 Saya sering 

merekomendasikan aplikasi 

Shopee Food kepada 

lingkungan saya.  

    

11 Saya lebih sering memilih 

menggunakan aplikasi lain 

untuk layanan pesan antar 

makanan dibanding aplikasi 

Shopee Food  

    

12 Saya tidak mau 

merekomendasikan aplikasi 

Shopee Food terhadap 

orang sekitar saya 

    

13 Saya menggunakan Shopee 

Food dikarenakan 

rekomendasi dari 

lingkungan terdekat. 

    

14 Saya sering menggunakan 

Shopee Food untuk 

membeli makanan yang 

sudah pernah saya beli 

sebelumnya di aplikasi 
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Shopee Food  

15 Saya sering melihat iklan 

Shopee Food namun tidak 

tertarik untuk 

menggunakan aplikasi 

Shopee Food  

    

16 Saya cenderung mencoba 

aplikasi baru dibandung 

menggunakan aplikasi 

Shopee Food karena sudah 

pernah mencobanya 

    

 

2. Skala citra merek 

No Pernyataan Respon 

SS S TS STS 

1 Saya mudah 

membedakan antara 

atribut driver Shopee 

Food dengan platform 

lainnya 

    

2 Menurut saya Shopee 

Food memiliki keunikan 

dibanding dengan 

platform lainnya  

    

3 Menurut saya atribut 

driver Shopee Food 

sama dengan platform 

lainnya  

    

4 Menurut saya tidak ada 

yang membedakan 

antara Shopee Food 

dengan platform lain 

    

5 Saya mudah mengingat 

logo Shopee food  

    

6 Saya mudah mengingat 

atribut driver Shopee 

Food  

    

7 Saya sulit membedakan 

atribut driver Shopee 

Food dengan platform 

lainnya 

    

8 Saya sulit mengenali 

logo Shopee Food 

    

9 Shopee Food memenuhi 

keinginan saya dalam 

hal layanan pesan antar 

makanan 
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10 Shopee Food sesuai 

dengan kebutuhan saya 

mengenai layanan pesan 

antar makanan  

    

11 Shopee Food tidak 

sesuai dengan keinginan 

saya mengenai layanan 

pesan antar makanan  

    

12 Shopee Food tidak 

memenuhi kebutuhan 

saya mengenai layanan 

pesan antar makanan  

    

 

3. Skala kepercayaan konsumen 

No Pernyataan Respon 

SS S TS STS 

1 Aplikasi Shopee Food 

memberikan layanan 

dengan kualitas yang 

baik dari segi 

pengantaran makanan  

    

2 Pilihan tenant makanan 

dalam aplikasi shopee 

food adalah tenant 

tenant makanan 

berkualitas  

    

3 Saya kurang dapat 

mengandalkan aplikasi 

Shopee Food 

dikarenakan kualitas 

makanan dalam 

pilihannya yang kurang 

berkualitas  

    

4 Aplikasi Shope Food 

kurang berkualitas untuk 

menjadi layanan pesan 

antar makanan  

    

5 Shopee Food adalah 

layanan pesan antar 

makanan yang sesuai 

dengan keinginan saya  

    

6 Shopee Food sesuai 

dengan harapan saya 

mengenai pesan antar 

makanan  

    

7 Shopee Food kurang 

bisa mengakomodasi 
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keinginan saya dalam 

pesan antar makanan  

8 Menurut saya Shopee 

Food belum sesuai 

dengan keinginan saya 

dalam layanan pesan 

antar makanan  

    

9 Driver Shopee Food 

selalu mengantarkan 

makanan tepat waktu 

sesuai estimasi di 

aplikasi 

    

10  Driver Shopee Food 

selalu menjaga makanan 

agar sampai dalam 

kondisi baik 

    

11 Makanan yang dipesan 

melalui Shopee Food 

sering kali datang dalam 

kondisi rusak / kurang 

    

12 Makanan yang dipesan 

melalui Shopee Food 

sering kali berbeda 

dengan keterangan di 

aplikasi 

    

13 Saya yakin memesan 

makanan melalui 

Shopee Food 

dikarenakan informasi 

yang diberikan akurat 

    

14 Saya memilih 

menggunakan Shopee 

Food dikarenakan driver 

yang terpercaya  

    

15  Saya tidak ingin 

menggunakan layanan 

Shopee Food 

dikarenakan informasi 

dalam aplikasi kurang 

lengkap 

    

16 Driver shopee food 

kurang dapat dipercaya 

untuk layanan pesan 

antar makanan 

    

 

4. Skala kepuasan konsumen  

No Pernyataan Respon 
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SS S TS STS 

1 Aplikasi Shopee food 

memberikan layanan 

pesan antar makanan 

yang memuaskan  

    

2 Aplikasi Shopee Food 

akurat dalam 

menentukan titik antar 

layanan pesan antar 

makanan sehingga 

makanan datang dengan 

segera tanpa hambatan 

    

3 Aplikasi Shopee Food 

sering kali lambat dalam 

menangani keluhan 

konsumen sehingga 

kurang memuaskan 

dalam hal layanan pesan 

antar makanan  

    

4 Peta dalam aplikasi 

Shopee Food tidak 

akurat sehingga sering 

kali proses pengantaran 

makanan terganggu 

    

5 Driver Shopee Food 

selalu menggunakan 

atribut yang lengkap 

sesuai dengan ketentuan 

dari Shopee Food   

    

6 Kendaraan yang 

digunakan oleh driver 

Shopee Food selalu 

sesuai dengan 

keterangan dalam 

aplikasi Shopee Food 

    

7 Sulit mengenali driver 

Shopee Food karena 

sering tidak 

menggunakan atribut 

lengkap sesuai ketentuan 

dari aplikasi Shopee 

Food  

    

8 Sering kali kendaraan 

driver berbeda dengan 

keterangan di aplikasi 

Shopee Food 

    

9 Customer Service 

Shopee Food cepat dan 
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tanggap dalam 

mengatasi keluhan 

konsumen 

10 Saat terjadi masalah 

dalam proses pengataran 

makanan, aplikasi 

shopee food 

menyediakan fitur yang 

membantu untuk 

berkomunikasi dengan 

driver secara mudah 

    

11 Customer service 

Shopee Food kurang 

responsif ketika ada 

keluhan dari konsumen  

    

12 Driver Shopee Food 

sering kali tidak 

menggunakan fitur yang 

disediakan oleh Shopee 

Food untuk 

berkomunikasi dengan 

konsumen sehingga 

mudah terjadi kesalahan 

dalam pesanan makanan 

maupun proses 

pengantaran 

    

13 Driver Shopee Food 

dapat berkomunikasi 

dengan baik dengan 

konsumen sehingga 

membuat konsumen 

nyaman untuk 

menggunakan layanan 

pesan antar makanan 

Shopee Food  

    

14 Aplikasi Shopee Food 

menyediakan customer 

service yang memahami 

kebutuhan konsumen 

ketika menangani 

keluhan konsumen  

    

15  Driver Shopee Food 

sering kali mengacuhkan 

komunikasi dari 

konsumen mengenai 

pesanan maupun proses 

pengantaran sehingga 

sering ada hambatan 
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dalam layanan pesan 

antar makanan di 

aplikasi Shopee Food  

16  Customer Service 

Shopee Food tidak 

bersikap acuh ketika 

mengatasi keluhan 

konsumen  

    

 

F. Skoring  

1. Skala loyalitas konsumen  

1 2 3 3 2 2 2 2 1 2 

1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

3 4 2 3 3 3 3 3 3 2 

1 1 2 3 1 3 2 1 2 2 

1 1 2 1 1 1 1 1 2 1 

2 2 2 3 2 2 2 2 2 2 

1 2 2 2 1 3 2 1 2 2 

2 2 2 3 2 2 2 2 3 2 

2 2 2 3 2 2 2 2 2 2 

1 2 2 4 3 2 2 1 1 2 

4 4 2 3 4 3 4 2 4 3 

1 1 1 2 1 1 1 1 2 2 

3 1 3 3 3 2 3 3 3 2 

2 2 2 3 2 2 2 2 3 2 

1 2 2 3 3 3 2 2 2 2 

2 2 2 1 2 2 2 2 2 2 

1 2 1 1 2 3 2 1 2 2 

3 4 2 2 4 3 3 3 3 4 

2 2 3 2 2 3 2 2 3 2 

1 1 1 1 1 1 2 2 2 1 

1 1 1 4 1 3 2 1 2 1 

1 1 1 3 1 2 1 2 2 1 

1 3 1 2 1 1 1 1 3 3 

2 2 1 2 2 2 4 2 3 3 

2 2 2 3 2 3 2 2 2 2 

3 3 1 2 3 2 3 3 1 3 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 

1 1 2 1 1 3 1 1 1 1 

2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 

3 3 2 3 3 3 3 2 2 1 
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2 2 2 3 2 3 2 2 2 2 

2 2 2 3 2 2 2 2 2 2 

3 3 3 3 3 4 3 3 3 2 

3 4 2 3 4 4 3 3 1 1 

2 3 2 2 3 3 3 2 2 2 

3 3 4 1 3 3 3 2 3 2 

3 3 4 3 2 2 2 2 2 2 

3 3 3 1 2 3 2 3 4 2 

3 3 3 4 3 2 2 2 1 2 

3 3 3 3 2 2 2 2 1 2 

3 3 3 3 2 3 2 2 2 2 

3 4 4 3 1 4 4 4 4 4 

3 3 3 2 3 3 2 2 2 3 

3 3 3 4 2 3 2 1 2 1 

3 3 3 3 1 1 1 1 2 2 

3 3 3 2 2 2 2 2 2 2 

3 3 3 2 3 2 2 2 2 3 

3 3 3 1 1 1 2 1 1 2 

3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 

3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 

3 3 2 2 3 2 3 3 2 2 

2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 

1 2 2 3 2 2 2 2 1 1 

2 2 2 2 2 2 2 1 2 2 

3 3 2 2 3 2 3 2 2 3 

3 4 3 3 4 4 4 3 3 4 

2 2 3 3 3 2 2 2 2 2 

2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 

2 3 2 3 3 2 2 2 2 2 

1 4 1 1 1 2 4 1 1 1 

3 2 2 3 2 3 2 2 3 2 

1 2 2 3 1 1 2 1 1 2 

1 4 1 2 1 2 1 1 1 1 

4 4 4 2 4 4 4 3 2 3 

1 3 2 3 2 2 3 1 2 1 

1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

1 1 2 3 2 2 2 2 1 2 

4 4 2 1 4 4 4 4 4 1 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

1 1 2 2 1 3 1 1 2 2 

3 4 2 3 1 4 4 3 4 4 
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2 3 2 3 2 3 2 2 2 3 

2 2 2 3 2 2 2 1 1 2 

2 2 2 3 2 2 2 2 2 2 

3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 

1 1 2 2 1 2 1 1 3 1 

3 3 3 4 4 2 4 2 4 2 

3 2 4 4 4 4 4 2 2 4 

3 3 3 3 3 2 3 3 4 4 

2 2 2 3 2 2 2 2 2 2 

2 3 1 2 3 2 3 2 2 2 

1 4 1 3 1 2 4 1 1 1 

1 2 1 2 1 3 2 1 1 1 

2 2 2 3 2 2 2 1 2 3 

1 1 2 1 1 2 1 1 1 1 

2 2 1 1 2 2 2 1 2 2 

1 4 1 1 1 1 4 1 1 1 

3 3 2 2 3 4 3 2 3 3 

4 4 2 1 4 2 4 4 1 1 

1 1 1 1 1 2 1 1 1 1 

2 2 2 3 2 2 2 2 2 2 

4 4 3 2 4 4 4 3 3 2 

2 2 2 3 2 2 2 2 2 2 

1 1 2 2 1 2 2 1 2 2 

2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 

1 4 1 1 1 1 2 1 2 2 

1 1 2 2 1 2 4 1 1 1 

1 2 2 3 1 2 2 2 1 2 

2 4 1 1 3 1 4 2 2 1 

3 2 2 1 3 3 2 3 3 3 

3 3 3 2 3 3 3 3 3 4 

1 1 2 1 1 1 2 1 3 2 

1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 

2 4 2 2 3 2 4 2 2 3 

2 2 1 1 1 1 4 1 1 3 

2 2 2 3 2 2 2 2 2 2 

3 3 2 2 3 3 3 3 2 3 

2 2 4 3 2 3 2 2 3 2 

2 2 2 1 2 2 3 2 3 3 

2 4 2 2 3 2 4 3 3 3 

2 2 2 2 3 1 2 2 1 3 

2 3 2 2 2 2 3 2 3 3 
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2 3 4 3 2 3 3 3 3 3 

1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 

2 2 1 1 2 1 2 1 2 2 

1 2 1 1 1 2 4 1 2 2 

1 3 1 2 1 1 4 1 1 1 

2 3 2 2 3 4 2 3 3 3 

3 3 2 2 3 4 3 3 3 3 

1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

2 2 1 3 1 4 2 2 2 1 

2 2 2 3 2 3 2 1 2 2 

1 1 2 3 1 2 2 1 1 2 

2 2 3 2 2 2 2 2 2 2 

2 2 2 3 2 2 2 1 1 2 

1 2 2 3 2 2 2 2 2 3 

1 2 2 3 1 2 2 2 2 2 

3 3 3 4 4 4 4 4 3 4 

3 3 2 2 3 3 3 3 3 3 

3 3 3 4 3 3 3 3 3 4 

2 2 1 2 2 1 2 2 2 2 

2 3 1 2 2 3 2 2 2 2 

1 2 2 1 2 2 3 1 2 2 

2 2 1 1 1 1 1 1 1 2 

1 2 1 3 1 1 2 1 2 2 

1 2 2 1 1 1 1 1 1 1 

1 4 2 2 2 1 4 2 2 2 

1 3 1 2 2 2 3 3 1 4 

4 4 3 3 2 2 1 2 4 3 

2 2 2 2 2 2 2 2 2 3 

 

2. Skala citra merek  

1 1 1 1 1 2 1 2 2 1 1 

1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

2 2 1 2 2 2 2 2 2 3 2 

2 2 2 1 1 2 2 2 2 2 2 

1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 

2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 

1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 

2 2 2 2 2 2 2 2 2 3 2 

1 1 2 1 1 1 2 2 2 2 2 

1 1 1 1 1 1 1 2 2 2 2 

2 4 4 1 1 2 2 2 2 2 2 

2 2 2 1 2 2 2 1 1 1 2 
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1 1 1 1 2 3 1 3 3 2 2 

1 1 1 2 1 1 1 1 1 2 2 

2 2 2 3 3 2 2 3 2 2 3 

2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 

1 4 4 1 1 3 4 1 2 2 2 

1 2 2 1 1 1 1 3 3 2 2 

1 2 2 1 1 2 2 2 2 2 2 

2 1 2 1 2 2 2 1 1 2 2 

1 1 1 1 1 1 1 2 2 1 1 

1 1 1 1 1 1 1 2 2 2 2 

1 3 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

2 3 3 2 2 3 1 2 2 3 4 

2 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 

1 2 1 2 1 1 1 2 2 2 2 

2 3 3 2 2 2 2 3 3 3 3 

1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 

2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 

2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 

2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 

2 3 2 2 1 2 2 2 2 2 2 

2 1 1 2 2 1 1 2 2 2 2 

2 3 3 2 2 2 1 2 2 2 2 

1 4 3 2 2 2 1 2 2 2 2 

2 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 

1 1 3 1 1 1 2 2 3 2 2 

1 1 1 1 1 1 1 2 2 3 2 

2 1 2 1 1 1 2 2 2 2 2 

3 2 3 2 2 2 2 2 2 2 2 

1 4 1 1 1 1 2 3 4 4 4 

2 3 2 1 1 2 2 2 2 2 2 

2 2 1 1 1 1 1 2 2 2 3 

1 1 2 2 1 1 2 1 1 1 1 

2 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 

1 2 1 1 1 1 1 2 3 2 2 

1 3 2 2 2 1 1 1 1 1 1 

2 3 3 2 2 3 2 3 3 3 3 

2 3 3 2 2 2 2 3 3 3 3 

2 3 2 2 2 2 4 2 2 2 2 

2 3 2 2 2 2 1 2 2 2 2 

1 1 1 1 1 1 2 2 2 1 2 

2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 

2 2 2 2 2 2 1 2 2 2 2 

4 1 3 4 3 3 1 4 4 3 3 
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1 2 2 1 1 2 1 1 2 2 2 

1 2 2 1 1 1 1 2 2 2 2 

1 1 2 1 2 2 2 2 2 2 2 

1 2 2 1 1 1 1 1 1 2 1 

1 3 3 2 2 2 2 2 2 2 2 

2 3 3 2 2 1 1 1 1 1 1 

1 3 1 2 1 3 2 1 1 4 1 

4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 3 

1 2 3 1 1 4 2 2 2 1 1 

1 1 1 1 1 1 2 1 1 1 1 

1 2 1 3 1 1 2 2 2 1 2 

1 1 1 1 1 4 1 1 4 4 2 

1 1 3 2 2 2 1 3 2 3 3 

2 2 2 2 1 1 1 2 2 1 1 

1 4 2 2 2 2 2 3 3 3 3 

2 2 2 1 2 2 2 2 2 2 2 

1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 

3 2 2 3 3 2 2 3 3 2 2 

2 1 1 1 1 1 2 2 2 2 1 

1 1 1 1 1 1 2 2 3 2 3 

1 3 2 1 1 1 1 2 2 2 3 

3 4 3 3 4 4 2 3 3 4 2 

2 2 2 2 2 1 2 2 1 2 2 

1 4 4 2 1 1 1 2 2 1 1 

1 2 1 1 1 2 1 1 2 1 1 

1 2 3 1 1 1 2 2 2 2 2 

1 1 2 1 1 1 2 1 1 1 1 

1 2 2 1 1 2 4 2 2 2 2 

1 4 2 1 1 2 1 1 1 2 2 

1 4 4 1 1 1 2 1 1 1 1 

3 2 2 3 3 2 2 3 3 2 2 

1 4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

1 4 3 3 1 2 1 1 1 1 1 

2 2 2 2 2 2 1 2 2 2 2 

4 4 4 2 2 1 1 3 2 2 2 

2 3 3 2 2 2 2 1 1 2 2 

2 3 3 1 1 1 1 2 2 2 2 

2 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 

1 4 2 1 1 2 1 1 1 2 2 

1 1 3 1 1 1 2 1 1 1 1 

2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 

1 1 1 1 1 1 2 1 1 1 1 

2 1 1 1 1 1 2 1 2 2 1 
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2 2 1 2 2 1 2 2 3 3 3 

2 2 1 2 2 1 1 2 2 2 2 

1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

2 2 3 1 2 1 2 2 2 2 2 

1 1 1 1 1 1 1 2 2 1 1 

2 2 2 2 2 2 1 2 2 2 2 

1 3 2 1 1 1 1 2 2 2 2 

2 2 1 1 1 1 1 2 2 2 3 

1 2 2 1 1 2 2 2 2 2 2 

1 2 3 2 1 1 1 1 1 1 1 

3 1 1 1 1 1 1 1 1 2 2 

2 3 3 2 2 3 3 2 2 3 3 

2 2 2 2 2 2 2 3 3 2 2 

2 3 2 1 1 1 1 2 1 1 1 

1 2 3 1 2 2 1 2 2 2 2 

1 2 2 2 2 2 2 1 1 2 2 

1 3 3 1 1 2 1 1 1 1 1 

1 3 2 2 1 2 3 2 2 3 3 

2 2 3 2 2 2 2 2 2 2 2 

2 3 2 2 2 2 1 1 1 2 2 

4 3 3 2 1 2 2 1 1 2 3 

1 1 2 2 1 2 1 2 2 2 2 

2 2 2 2 2 1 1 2 2 2 2 

2 2 2 2 2 2 1 2 2 2 2 

2 2 2 1 1 1 1 2 2 2 2 

1 2 2 1 2 2 1 2 2 2 2 

2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 

2 2 3 2 2 2 2 3 4 3 3 

2 3 3 2 2 2 2 3 3 3 3 

1 3 3 1 1 2 1 2 3 3 2 

1 2 2 1 1 2 1 2 2 2 2 

2 2 2 1 2 2 1 1 2 1 2 

2 1 3 2 2 2 1 3 2 2 1 

1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

1 2 1 1 1 4 2 1 1 1 1 

1 1 2 1 1 2 1 1 2 2 2 

1 2 2 1 2 1 2 2 2 2 2 

1 3 4 1 3 4 2 1 3 1 4 

2 4 3 2 1 1 2 3 2 4 2 

2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 

 

3. Skala kepercayaan konsumen  

2 2 2 2 2 3 3 2 3 2 1 2 2 2 1 2 
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1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

2 1 2 2 3 2 2 3 2 1 2 2 3 2 3 2 

2 2 3 2 2 2 2 2 3 2 2 2 2 2 2 2 

1 2 2 2 1 2 2 2 2 2 2 2 3 2 2 2 

2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 

2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 

2 2 2 2 2 2 2 3 2 2 2 3 2 2 3 2 

2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 2 2 2 2 2 2 

2 1 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 2 2 1 

2 2 3 2 2 2 2 2 2 2 2 3 2 2 2 1 

2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 

2 2 2 3 2 2 2 2 2 3 3 3 2 2 2 2 

1 2 2 1 1 2 1 2 2 2 2 2 2 3 2 2 

3 3 2 3 2 2 3 2 3 2 3 3 3 2 2 2 

2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 

2 2 2 1 2 2 3 3 2 2 3 2 2 2 1 1 

2 2 2 2 2 2 1 1 2 2 1 1 3 3 3 1 

2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 

1 1 4 3 2 1 1 1 2 1 1 2 1 1 2 2 

2 2 2 2 1 1 2 1 1 1 1 1 2 2 2 2 

1 1 1 1 2 2 2 2 2 1 1 2 2 1 1 1 

2 2 1 1 1 1 1 3 1 1 1 1 1 1 4 1 

1 1 3 3 3 2 3 3 2 2 3 3 1 2 3 3 

2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 

2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 3 2 

2 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 2 3 2 

1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

2 2 2 2 2 2 3 1 1 1 1 1 1 2 1 1 

2 2 2 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 

2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 2 2 2 2 1 

2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 

2 2 2 2 3 3 3 3 2 2 2 2 3 3 3 2 

2 2 2 2 2 2 2 2 3 1 1 1 2 2 2 2 

3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 3 

2 2 2 2 3 2 2 2 3 1 1 1 1 1 1 1 

2 2 2 2 2 2 3 2 3 2 2 2 2 2 2 2 

1 2 2 2 2 2 3 3 2 1 1 2 2 1 3 1 

2 3 2 2 3 2 3 2 2 2 1 3 2 2 2 2 

2 2 2 2 2 2 1 3 1 1 2 2 2 2 1 1 

2 2 2 2 3 2 2 3 2 2 1 2 2 2 2 2 

2 2 2 2 3 3 3 4 2 2 2 2 3 3 3 2 
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2 2 2 2 2 2 2 3 2 2 1 1 2 2 2 2 

1 3 2 2 3 3 3 4 2 2 1 1 2 2 2 1 

1 2 2 2 2 2 1 2 2 2 1 3 3 3 2 2 

2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 3 2 

2 2 1 2 3 3 2 3 2 2 2 2 2 3 2 1 

1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 2 1 1 1 4 

2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 2 

2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 

2 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 

2 2 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 

2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 2 2 1 1 1 

2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 

2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 

3 3 3 3 4 4 3 3 3 3 2 2 3 3 3 3 

2 1 1 2 3 2 2 3 4 4 1 1 2 3 1 2 

1 2 2 2 3 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 

2 2 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 

1 1 1 1 1 1 2 2 1 1 2 2 1 1 2 2 

2 3 2 2 2 2 2 2 3 3 2 3 3 3 2 3 

2 2 2 2 1 1 2 2 1 1 1 2 1 1 2 2 

1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 1 1 1 1 

4 4 3 3 4 4 4 3 4 4 3 3 4 3 3 3 

2 2 1 1 2 2 2 1 1 1 1 1 1 1 2 1 

1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 2 3 3 2 2 2 

1 3 2 3 2 2 3 3 1 1 1 1 2 1 3 3 

3 2 2 3 3 3 2 3 3 2 2 3 3 3 3 3 

2 2 1 2 2 2 2 2 1 1 2 2 2 1 1 1 

3 2 2 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 4 3 4 

3 2 2 2 2 3 2 3 3 2 2 1 2 2 2 2 

1 2 3 2 2 2 2 3 3 2 1 2 2 2 2 1 

2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 3 2 2 

3 3 3 3 3 3 2 2 3 3 3 2 3 3 3 2 

2 2 1 1 2 2 2 1 1 1 1 1 2 2 1 1 

1 2 4 3 2 1 4 4 3 1 2 4 1 2 2 1 

2 2 2 2 3 3 3 3 2 1 2 2 2 2 2 2 

3 3 4 4 3 3 3 4 4 4 4 3 4 3 4 4 

2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 

1 1 2 1 2 1 2 1 1 1 1 2 2 2 1 1 

1 2 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

1 3 2 1 2 2 2 2 2 2 1 2 1 4 2 1 



 
 

95 
 

2 2 2 2 2 2 1 1 1 1 1 1 2 2 2 2 

2 2 1 1 2 2 1 2 1 2 1 2 2 2 2 2 

1 1 2 2 1 1 2 2 1 1 2 2 1 1 2 2 

1 1 1 1 1 1 1 1 4 1 1 1 1 3 1 1 

2 2 3 3 2 2 3 3 2 2 3 3 2 2 3 3 

1 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

1 3 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 2 2 2 1 

2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 

2 3 2 2 2 2 2 2 2 2 1 1 2 2 2 2 

2 2 2 2 2 1 1 2 3 2 2 2 2 2 2 2 

1 2 2 2 2 1 2 1 2 2 2 2 2 2 1 1 

2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 

1 1 2 2 1 1 2 2 1 1 2 2 1 1 2 2 

1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 4 4 1 1 1 1 

2 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 3 3 3 2 2 

1 1 1 3 2 2 2 2 1 1 1 1 1 3 1 1 

1 2 1 1 3 1 2 3 3 2 1 1 2 2 2 1 

2 2 2 2 3 3 2 3 3 2 2 2 2 2 2 2 

2 2 2 2 2 2 1 1 1 1 1 1 2 2 1 1 

1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 1 1 1 1 

2 2 2 3 2 2 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 

1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 1 1 1 1 

2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 1 2 1 2 2 

2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 3 3 2 2 

2 3 2 2 3 3 2 2 3 2 2 3 3 3 2 2 

2 1 2 2 2 2 2 2 2 1 2 2 2 2 2 1 

2 2 3 2 3 2 3 4 1 1 2 2 2 2 2 1 

1 1 1 2 2 2 2 2 1 1 1 1 2 2 2 2 

2 2 3 3 2 2 3 3 2 2 3 3 2 2 3 3 

2 2 2 2 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 

1 2 1 1 1 2 3 3 1 1 1 1 1 1 1 1 

2 1 1 1 1 1 2 2 1 1 1 2 2 1 1 1 

1 1 2 2 2 2 2 2 1 1 1 1 1 2 2 2 

1 1 2 2 1 1 2 2 1 2 2 3 1 2 2 3 

2 2 2 2 3 2 3 3 2 2 3 3 2 2 3 2 

2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 

2 2 1 1 1 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 

2 3 2 2 2 2 2 1 3 2 1 1 2 2 2 2 

2 3 3 2 3 2 2 2 2 2 2 3 2 2 2 2 

2 2 2 2 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 

2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 
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2 3 2 2 2 2 2 2 3 3 3 2 3 3 2 2 

2 2 2 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 

2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 

3 4 4 4 4 4 3 4 3 4 3 4 4 4 4 3 

3 3 3 2 3 2 3 3 2 2 2 2 2 2 3 2 

2 3 3 3 3 2 3 3 2 2 2 2 2 3 3 2 

2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 

1 2 2 3 2 1 2 3 2 2 2 2 2 2 2 1 

1 2 1 1 2 2 1 1 2 2 2 2 3 3 1 2 

1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 2 2 3 2 

2 2 2 2 2 2 2 3 2 2 2 1 2 1 2 1 

1 2 2 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 1 2 2 

2 2 2 2 2 2 2 2 1 2 1 1 2 2 1 2 

2 3 4 4 4 1 2 2 3 2 3 2 2 2 1 4 

3 4 4 3 2 2 2 3 3 3 3 4 1 2 2 1 

2 3 2 2 2 2 2 2 2 3 3 2 2 2 2 2 

 

4. Skala kepuasan konsumen 

2 2 2 4 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 

1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 

2 2 2 3 2 2 3 3 3 3 2 2 2 2 2 

2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 

2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 

2 2 2 2 3 2 3 2 2 2 2 2 2 2 2 

2 2 3 2 2 2 2 2 2 2 3 2 2 2 2 

2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 

2 3 3 4 1 2 1 2 3 2 2 1 3 2 2 

2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 

2 1 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 

2 2 3 3 2 3 2 2 3 3 3 2 3 2 2 

2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 1 2 2 

2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 2 3 2 3 

1 1 2 2 2 2 3 2 2 2 2 2 2 2 2 

2 1 2 1 2 2 2 2 2 1 2 1 1 1 1 

1 2 3 2 3 2 3 1 2 1 1 2 2 1 1 

2 2 2 3 3 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 

1 2 2 2 2 2 2 1 2 2 1 2 2 2 2 

2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 

1 1 2 3 1 1 1 1 2 2 1 1 2 2 2 

1 1 3 3 1 1 2 2 2 1 1 1 1 4 1 
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2 2 3 3 2 2 3 3 2 3 3 2 2 3 3 

2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 

2 2 2 3 2 2 2 3 2 2 3 2 2 2 2 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 

1 1 1 4 2 2 3 3 2 3 1 2 2 1 1 

1 1 2 2 2 2 2 2 2 2 1 1 2 1 1 

2 2 3 3 2 2 2 3 2 2 3 2 2 3 2 

2 1 2 2 2 3 2 3 2 2 2 2 2 1 2 

2 2 2 2 2 2 2 3 2 2 2 2 2 2 2 

3 2 2 2 2 3 3 3 3 3 3 2 2 2 2 

2 3 2 3 1 1 1 1 2 2 2 1 2 2 2 

2 2 3 4 2 2 2 3 2 2 3 2 2 2 2 

1 1 2 1 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 

2 2 2 2 2 3 2 3 3 3 2 2 2 2 2 

1 2 2 3 3 3 3 3 3 3 3 2 2 2 2 

2 2 1 2 4 3 3 3 2 3 2 1 2 3 2 

2 3 3 2 3 2 2 3 3 3 1 2 2 2 2 

2 2 3 2 2 2 2 2 3 3 2 2 3 2 3 

2 2 3 2 2 2 1 2 3 3 2 2 2 2 3 

2 2 2 2 2 2 2 2 2 3 2 2 2 3 2 

2 2 3 4 1 2 2 3 3 2 2 2 3 2 1 

2 3 2 2 3 2 2 3 2 2 2 2 3 2 2 

2 2 2 1 2 2 2 2 2 3 2 2 2 2 2 

3 3 3 3 2 3 2 2 2 2 2 2 2 2 1 

1 1 2 2 1 1 2 2 2 2 1 1 2 1 2 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 

3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 

2 2 2 1 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 

2 2 2 2 3 3 2 3 2 2 1 1 1 1 2 

1 2 2 3 2 2 1 1 2 2 2 1 1 1 1 

2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 

2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 

2 4 4 3 4 3 4 3 4 1 1 1 4 4 3 

2 2 2 3 2 2 2 2 2 3 1 2 1 1 1 

2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 2 3 2 1 

1 1 2 3 2 2 3 3 1 2 2 1 1 2 3 

3 3 3 3 3 2 2 2 2 2 2 3 2 3 2 

1 1 2 4 1 2 2 2 2 2 2 1 1 2 2 

1 1 1 2 2 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

4 4 4 3 3 2 1 2 3 1 1 4 4 3 3 
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1 1 1 2 1 2 1 2 3 3 1 1 3 1 2 

1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

1 2 3 2 2 3 1 3 3 3 2 2 2 2 2 

1 2 3 3 1 1 1 1 2 2 1 1 1 3 1 

3 3 3 4 2 2 2 3 2 2 2 2 2 2 2 

2 2 1 1 1 3 1 3 2 2 1 1 2 1 1 

4 4 4 2 2 2 2 2 4 4 3 3 3 3 3 

2 2 3 3 3 3 2 2 3 2 1 1 3 2 2 

2 2 2 2 3 3 3 3 3 3 1 2 2 1 2 

2 2 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 

3 3 2 2 3 3 2 2 2 4 3 3 3 2 3 

1 1 2 2 2 2 3 2 2 3 1 1 1 1 1 

1 2 3 2 2 3 1 1 4 4 1 4 2 4 2 

2 2 2 4 2 2 2 2 2 2 2 1 2 1 1 

4 4 3 2 3 2 3 2 2 2 4 4 3 3 3 

2 2 2 1 3 3 3 3 2 2 2 2 2 2 2 

2 1 1 3 1 1 1 1 1 2 1 1 2 2 2 

1 1 3 2 1 2 2 2 1 1 1 1 1 2 1 

2 1 2 3 2 2 3 2 2 2 3 2 2 3 3 

2 4 2 2 3 4 3 4 2 2 1 1 2 2 2 

2 1 1 1 3 2 3 2 2 3 1 1 2 1 2 

1 1 2 2 2 1 2 2 1 2 2 1 1 2 2 

1 1 1 3 1 2 2 2 2 3 2 1 1 2 1 

2 3 3 2 3 2 2 3 3 3 2 2 3 3 2 

1 2 2 2 2 2 1 1 2 2 2 1 1 1 1 

1 1 1 3 2 2 2 2 2 2 1 4 2 1 2 

2 2 2 3 2 2 3 2 2 2 2 2 2 2 2 

2 2 1 3 2 2 3 3 2 2 2 2 2 2 2 

2 2 4 2 4 4 3 4 4 4 1 2 2 1 3 

1 2 2 3 3 2 3 3 2 2 2 1 2 2 1 

2 2 2 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 

1 1 2 4 2 2 2 2 2 2 2 1 3 2 2 

1 1 2 2 1 3 2 3 3 2 1 1 1 1 1 

2 2 2 3 3 3 3 3 3 3 3 2 2 3 3 

1 1 1 2 2 2 1 3 1 1 1 1 1 1 1 

1 3 2 2 3 1 3 3 2 2 2 1 2 2 1 

3 2 2 2 3 3 2 3 2 2 2 3 2 3 2 

2 2 1 3 1 1 1 1 1 1 2 1 2 1 1 

1 1 1 1 3 3 2 4 1 1 1 1 1 2 2 

2 3 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 

1 1 1 1 2 3 3 3 1 1 2 1 1 1 1 
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2 2 2 2 2 2 2 2 1 1 2 2 1 2 2 

2 3 2 2 2 2 2 2 3 2 2 2 2 2 2 

2 2 3 2 2 3 2 2 3 2 2 2 3 2 2 

2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 1 1 2 2 1 

2 3 2 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 

1 1 2 1 2 2 2 2 2 2 1 1 1 2 2 

2 2 3 3 2 2 3 3 2 3 3 2 2 3 3 

2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 

2 1 1 1 3 2 3 1 1 1 1 1 1 1 1 

2 2 2 2 2 1 1 2 1 2 2 1 1 2 1 

1 1 2 2 2 2 2 2 1 2 2 1 1 2 2 

1 1 3 1 2 1 1 2 4 1 3 1 2 3 2 

2 3 3 3 3 2 3 2 2 3 3 2 2 3 2 

2 3 2 2 3 2 3 2 3 3 3 2 2 2 2 

2 2 2 2 3 2 3 3 2 2 2 2 2 2 2 

2 3 2 3 4 3 3 2 3 2 2 1 3 2 1 

2 3 2 2 3 3 2 3 2 2 3 3 2 2 3 

2 2 2 3 2 2 2 3 3 3 2 2 2 2 2 

2 2 2 1 2 2 2 2 3 2 3 2 2 2 2 

2 2 2 2 3 3 3 3 2 2 2 2 2 2 2 

2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 

2 3 3 3 3 2 2 3 3 3 2 2 2 3 3 

3 3 3 3 3 4 3 3 4 3 4 4 4 3 4 

2 2 2 2 2 2 2 2 2 3 2 2 2 2 1 

3 2 3 4 4 2 4 3 3 4 3 2 3 3 3 

2 2 2 2 2 2 2 2 2 3 1 1 2 2 2 

1 2 3 1 2 2 3 3 2 3 2 1 2 2 2 

2 2 1 1 2 2 3 3 3 3 2 2 2 2 1 

1 1 3 1 1 1 1 2 2 2 2 2 2 2 2 

1 1 2 1 1 1 1 2 1 2 2 1 2 4 2 

1 1 1 2 2 2 2 2 1 2 2 1 1 2 2 

1 2 2 1 2 2 1 1 2 2 2 1 1 2 2 

1 3 3 2 4 1 2 4 1 3 3 4 1 1 4 

3 1 3 4 3 1 1 1 3 3 4 2 4 2 2 

2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 

 

 

 


