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ABSTRAK 

 

 

PENGARUH PERCEIVED RISK, BRAND TRUST, DAN USER 

CONVENIENCE TERHADAP KEPUTUSAN PENGGUNAAN 

TRANSPORTASI ONLINE MAXIM DI BANDAR LAMPUNG 

 

Oleh 

FITRIA ESTI NINGSIH 

Kemajuan layanan transportasi berbasis aplikasi telah mendorong perubahan 

signifikan dalam pola pergerakan masyarakat perkotaan, termasuk di Kota Bandar 

Lampung, serta memicu persaingan yang semakin intens di antara perusahaan 

penyedia jasa. Maxim, sebagai salah satu pemain yang relatif baru, masih 

menghadapi sejumlah persoalan yang berkaitan dengan perceived risk, brand trust 

dan user convenience yang dapat mempengaruhi pengambilan keputusan 

konsumen. Penelitian ini bertujuan untuk mengkaji sejauh mana pengaruh 

perceived risk, brand trust dan user convenience terhadap keputusan penggunaan 

transportasi online Maxim di Bandar Lampung, baik secara individu maupun 

bersama-sama, sekaligus mengidentifikasi faktor yang paling dominan dalam 

mempengaruhi keputusan. Metode yang digunakan adalah pendekatan kuantitatif, 

melalui pengumpulan data primer menggunakan kuesioner kepada pengguna 

Maxim di Bandar Lampung, yang selanjutnya dianalisis dengan teknik regresi linier 

berganda. Hasil analisis menunjukkan bahwa perceived risk memiliki pengaruh 

negatif dan signifikan terhadap keputusan penggunaan, sedangkan brand trust dan 

user convenience terbukti memberikan pengaruh positif dan signifikan, baik secara 

parsial maupun simultan. Disarankan untuk meminimalkan perceived risk, 

memperkuat brand trust dan optimalisasi user convenience pengguna. 

Kata Kunci : Perceived risk, Brand trust, User Convenience, Keputusan 

Penggunaan 
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ABSTRACT 

THE EFFECT OF PERCEIVED RISK, BRAND TRUST, AND USER 

CONVENIENCE ON THE DECISION TO USE MAXIM ONLINE 

TRANSPORTATION IN BANDAR LAMPUNG 

By 

FITRIA ESTI NINGSIH 

The advancement of application-based transportation services has driven 

significant changes in the movement patterns of urban communities, including in 

Bandar Lampung City, and has triggered increasingly intense competition among 

service providers. Maxim, as a relatively new player, offers a more affordable fare 

strategy, but still faces a number of issues related to perceived risk, brand trust, 

and user convenience that can influence consumer decision-making. This study 

aims to examine the extent to which perceived risk, brand trust, and user 

convenience influence the decision to use Maxim's online transportation services in 

Bandar Lampung, both individually and collectively, while also identifying the most 

dominant factors influencing user decisions. The method used is a quantitative 

approach with an explanatory design, through the collection of primary data using 

questionnaires administered to Maxim users in Bandar Lampung, which are then 

analyzed using multiple linear regression techniques. The results of the analysis 

show that perceived risk has a negative and significant effect on usage decisions, 

while brand trust and user convenience have been proven to have a positive and 

significant effect, both partially and simultaneously. It is recommended to minimize 

perceived risk, strengthen brand trust, and optimize user convenience. 

Keywords: Perceived risk, Brand trust, User Convenience, Usage Decision 
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MOTTO 

 

“Allah tidak akan membebani seseorang melainkan sesuai dengan 

kesanggupannya. Dia mendapat (pahala) dari (kebajikan) yang dikerjakannya dan 

dia mendapat (siksa) atas (kejahatan) yang diperbuatnyaa.” 

(Q.S. Al-Baqarah : 286) 

 

“Allah memang tidak menjanjikan hidupmu akan selalu mudah, tapi Allah dua 

kali berjanji bahwa : ‘Fa inna ma’al – usri yusra’ yang artinya ‘setiap kesulitan 

pasti ada kemudahan” 

(Q.S. Al-Insyirah :56) 

 

“Hidup bukan saling mendahului, bermimpilah sendiri-sendiri” 

(Baskara Putra_Hindia) 

 

“Kalau dibandingin sama yang lain aku ga ada apa-apanya, namun kalau 

dibandingin dengan diriku sendiri bertahun-tahun yang lalu, banyak sekali yang 

berubah. Prosesnya memang tidak mudah, tapi aku yakin bisa tumbuh lebih baik. 

Karena kelak diri kita dimasa depan akan sangat bangga dengan apa yang kita 
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BAB I  

PENDAHULUAN 

 

1.1. Latar Belakang 

 

 

Perkembangan teknologi digital telah membawa perubahan besar pada pola 

penggunaan berbagai layanan di masyarakat, terutama di sektor transportasi 

yang menjadi salah satu bidang paling terdampak. Pertumbuhan pesat layanan 

berbasis aplikasi pada era industri 4.0 tidak terlepas dari meningkatnya 

kepemilikan ponsel pintar dan semakin luasnya akses internet (Martiah et al., 

2023). Berdasarkan laporan Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia 

(APJII), tingkat penetrasi internet pada tahun 2023 mencapai 215,63 juta 

pengguna atau sekitar 78,19% dari total penduduk Indonesia. Kondisi ini 

memperlihatkan besarnya potensi pasar sekaligus memperkuat pergeseran 

masyarakat dari transportasi konvensional ke transportasi berbasis aplikasi. 

Fenomena digitalisasi tersebut tampak nyata dengan hadirnya layanan 

transportasi online seperti Gojek, Grab, dan Maxim di Indonesia. 

 

Pada tingkat nasional, layanan transportasi online seperti Gojek, Grab, dan 

Maxim telah menjadi bagian dari kebutuhan masyarakat dalam menjalankan 

aktivitas sehari-hari. Berdasarkan laporan Digital 2025 April Global Statshot, 

sekitar 66,7% pengguna internet berusia 16 tahun ke atas di Indonesia 

menggunakan layanan mobilitas online secara rutin setiap bulannya. Hal ini 

menjadikan Indonesia sebagai salah satu pasar transportasi daring terbesar di 

dunia. Perkembangan
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 tersebut tidak hanya mengubah cara masyarakat memilih moda  transportasi, 

tetapi juga menciptakan kompetisi yang intens antar penyedia layanan, 

khususnya dalam aspek harga, kenyamanan, dan tingkat kepercayaan 

pengguna. 

 

Di antara berbagai penyedia layanan yang ada, Maxim merupakan pendatang 

baru yang menunjukkan pertumbuhan pesat. Sejak beroperasi di Indonesia 

pada tahun 2018, Maxim berhasil menarik perhatian masyarakat melalui 

penetapan tarif yang lebih rendah dibandingkan pesaing serta fitur aplikasi 

yang mudah digunakan. 

 

Meskipun demikian, peningkatan pengguna Maxim tidak diikuti oleh 

kepercayaan konsumen yang stabil. Beberapa kendala masih ditemukan, 

seperti risiko layanan, keandalan sistem aplikasi, serta perilaku pengemudi, 

yang menjadi tantangan utama dalam membangun citra merek yang kuat 

(Aisha & Kurniawati, 2023). 

 

Pada tingkat Provinsi, perkembangan layanan transportasi online juga 

menunjukkan tren positif. Provinsi Lampung khususnya Kota Bandar 

Lampung sebagai wilayah strategis di Pulau Sumatera menjadi salah satu 

pasar potensial bagi pertumbuhan layanan transportasi online. Peningkatan 

kegiatan ekonomi, sektor pariwisata, serta tingginya mobilitas masyarakat 

perkotaan mendorong adopsi aplikasi transportasi daring di wilayah ini. 

Berdasarkan penelitian Yamin et al. (2022), terdapat tiga layanan utama yang 

mendominasi pasar transportasi online di Provinsi Lampung, yaitu Gojek, 

Maxim, dan Grab, dengan Kota Bandar Lampung tercatat sebagai daerah 

dengan tingkat penggunaan tertinggi. 

 

Namun demikian, penelitian tersebut menunjukkan bahwa Gojek masih 

menjadi pilihan utama pengguna, disusul oleh Maxim dan Grab. Fakta tersebut 

menandakan Maxim memiliki potensi pertumbuhan yang menjanjikan, 

persepsi konsumen terhadap kualitas layanan, kemudahan aplikasi, dan 

kepercayaan terhadap merek masih perlu ditingkatkan. Gambar berikut 
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menampilkan hasil survei preferensi masyarakat terhadap layanan 

transportasi online di Bandar Lampung. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1.1 : Preferensi Transportasi Online di Bandar Lampung 

Sumber : Yamin et al., (2022) 

 

Berdasarkan Gambar 1.1, dapat dilihat bahwa Gojek menduduki posisi 

tertinggi dalam hal preferensi pengguna di Kota Bandar Lampung, sedangkan 

Maxim berada di urutan kedua dan Grab di posisi ketiga. Meskipun Maxim 

mampu menarik pengguna melalui kebijakan harga yang kompetitif, 

kesenjangan preferensi antara Maxim dan Gojek masih cukup besar. Kondisi 

tersebut memperlihatkan bahwa harga yang rendah belum tentu menjamin 

loyalitas pengguna, karena masyarakat juga mempertimbangkan faktor 

seperti perceived risk, brand trust dan user convenience. 

 

Selain hasil survei diatas, hasil ulasan pengguna pada aplikasi Maxim di 

Google Playstore turut menggambarkan permasalahan faktual yang dihadapi 

dalam persepsi publik. Berdasarkan data dari Google Playstore (Oktober 

2025), aplikasi Maxim memperoleh rating rata-rata 4,8 dari 5 dengan jumlah 

unduhan yang sangat tinggi secara global. Namun, banyak pengguna yang 

menyampaikan keluhan negatif terkait lamanya waktu penjemputan, 

perbedaan tarif, gangguan teknis aplikasi, hingga etika pengemudi yang 

kurang baik. Beberapa ulasan juga menyoroti respon aplikasi yang lambat dan 

akurasi GPS yang sering tidak sesuai. Temuan ini mengindikasikan bahwa 
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perceived risk dan user convenience terhadap aplikasi Maxim masih perlu 

diperbaiki, serta brand trust belum terbentuk secara optimal (Google 

Playstore, Oktober 2025). 

 

Berdasarkan sejumlah temuan yang telah diuraikan diatas, dapat 

diidentifikasi bahwa tantangan utama yang dihadapi oleh Maxim terletak pada 

kurangnya tingkat kepercayaan pengguna terhadap merek, tingginya persepsi 

risiko terhadap layanan, serta tingkat kenyamanan pengguna yang belum 

mencapai harapan. Situasi ini perlu diteliti lebih lanjut karena ketiga aspek 

tersebut memiliki potensi besar dalam mempengaruhi keputusan konsumen 

ketika menentukan pilihan terhadap penggunaan ayanan transportasi Maxim. 

 

Dalam perilaku konsumen, perceived risk atau risiko yang dirasakan menjadi 

salah satu faktor dominan yang memengaruhi keputusan seseorang dalam 

menggunakan layanan transportasi online khususnya Maxim. Kekhawatiran 

terhadap keselamatan, ketepatan waktu, serta perlindungan data pribadi dapat 

memengaruhi keputusan pengguna.  

 

Prabowo (2019) menegaskan bahwa perceived risk merupakan faktor penentu 

dalam proses adopsi layanan digital, terutama ketika pengguna sebelumnya 

mengalami hal yang negatif atau penuh ketidakpastian. Dalam transportasi 

online Maxim, keluhan terkait tarif yang tidak sesuai, keterlambatan 

pengemudi, serta gangguan sistem aplikasi memperlihatkan bahwa perceived 

risk oleh pengguna masih cukup tinggi (Sari, 2022). 

 

Selain itu, brand trust juga berperan penting dalam membangun hubungan 

jangka Panjang dengan pengguna. Brand trust terbentuk melalui pengalaman 

positif, reputasi perusahaan, serta konsistensi dalam komunikasi dengan 

konsumen. Sebagai pendatang baru, Maxim dituntut untuk memperkuat 

reputasi dan konsistensi layanan agar mampu meningkatkan tingkat 

kepercayaan merek. Dewi (2022) menekankan bahwa brand trust memiliki 

peran strategis sebagai faktor yang memediasi keputusan konsumen, 

khususnya pada layanan digital yang bersifat intangible. Faktor integritas, 

keamanan, serta keandalan layanan merupakan elemen utama dalam 
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membangun brand trust (Hafidz, 2022). 

Faktor lain yang tidak kalah penting adalah user convenience atau kemudahan 

pengguna yang mengacu pada tingkat kemudahan pengguna dalam 

mengakses dan mengoperasikan aplikasi. Menurut Aisha & Kurniawati 

(2023), berpendapat bahwa kenyamanan menjadi salah satu alasan utama 

konsumen dalam menentukan pilihan layanan digital. Dalam kasus Maxim, 

pengguna mengeluhkan adanya respon sistem yang lambat dan navigasi peta 

yang tidak akurat, yang dapat menurunkan tingkat kenyamanan serta 

kepuasan pelanggan. 

 

Tahap terakhir dalam proses pengambilan keputusan konsumen adalah 

keputusan penggunaan, ketika pelanggan menilai berbagai alternatif layanan 

sebelum akhirnya memilih untuk menggunakan layanan tertentu (Rismalia & 

Sugiyanto, 2022). Dalam hal ini, keputusan masyarakat menggunakan Maxim 

tidak hanya dipengaruhi oleh harga yang terjangkau, tetapi juga oleh perceived 

risk, brand trust dan user convenience. Dengan memahami faktor-faktor 

tersebut, penyedia layanan dapat meningkatkan loyalitas pengguna serta 

menarik konsumen baru secara berkelanjutan. 

Beberapa penelitian terdahulu telah menyoroti faktor-faktor yang 

berpengaruh terhadap keputusan penggunaan transportasi online, namun 

mayoritas masih berfokus pada Gojek dan Grab. Misalnya, Efendi et al. 

(2024) meneliti pengaruh perceived risk dan brand trust hasilnya 

berpengaruh positif terhadap perilaku konsumen Gojek. Penelitian Kamal et 

al. (2021) menunjukkan bahwa faktor persepsi keamanan, serta persepsi 

kenyamanan secara positif dan signifikan mempengaruhi keputusan 

pengguna ojek online di Kota Tegal. Sedangkan hasil penelitian Desilia et al., 

(2025) ini menunjukkan bahwa layanan digital dan user convenience 

memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keunggulan bersaing 

aplikasi transportasi online Gojek. Beberapa penelitian sebelumnya 

menunjukkan bahwa konsumen tetap mempertimbangkan faktor perceived 

risk dan brand trust ketika menggunakan layanan transportasi online. Akan 
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tetapi belum ada penelitian yang secara bersamaan menguji pengaruh 

perceived risk, brand trust dan user convenience terhadap penggunaan 

layanan transportasi online Maxim di Bandar Lampung. 

Oleh sebab itu, terdapat kesenjangan penelitian yang menarik untuk dikaji 

lebih dalam. Dengan demikian, penelitian ini bertujuan memberikan 

kontribusi empiris dalam memahami perilaku konsumen terhadap layanan 

transportasi online Maxim, terutama dalam menghadapi tantangan persaingan 

di pasar. Maka dari itu judul penelitian peneliti adalah "Pengaruh Perceived 

risk, Brand trust, dan User convenience terhadap Keputusan Penggunaan 

Transportasi Online Maxim di Bandar Lampung." 

 

1.2. Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang tersebut, rumusan masalah dalam penelitian ini 

adalah: 

1. Apakah terdapat pengaruh perceived risk terhadap keputusan 

penggunaan transportrasi online Maxim Di Bandar Lampung? 

2. Apakah terdapat pengaruh brand trust terhadap keputusan 

penggunaan transportrasi online Maxim Di Bandar Lampung? 

3. Apakah terdapat pengaruh user convenience terhadap keputusan 

penggunaan transportrasi online Maxim Di Bandar Lampung? 

4. Apakah terdapat pengaruh perceived risk, brand trust, dan user 

convenience secara simultan terhadap keputusan penggunaan 

transportrasi online Maxim Di Bandar Lampung? 

 

 

1.3. Tujuan Penelitian 

Adapun tujuan dari penelitian ini adalah untuk : 

1. Mengetahui pengaruh perceived risk terhadap keputusan penggunaan 

transportasi online Maxim di Bandar Lampung. 

2. Mengetahui pengaruh brand trust terhadap keputusan penggunaan 

transportasi online Maxim di Bandar Lampung. 

3. Mengetahui pengaruh user convenience terhadap keputusan 
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penggunaan transportasi online Maxim di Bandar Lampung. 

4. Mengetahui pengaruh perceived risk, brand trust, dan user 

convenience secara simultan terhadap keputusan penggunaan 

transportasi online Maxim di Bandar Lampung. 

 

1.4. Manfaat Penelitian 

Penelitian ini memiliki dua manfaat utama, yaitu manfaat teoritis dan 

manfaat praktis: 

1. Manfaat Teoretis 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi terhadap 

pengembangan teori perilaku konsumen dalam konteks transportasi online 

berbasis aplikasi, khususnya pada layanan Maxim. Dengan 

mengintegrasikan tiga variabel utama perceived risk, brand trust, dan user 

convenience ke dalam model pengambilan keputusan konsumen, 

penelitian ini memperkaya literatur akademik yangmasih terbatas 

pengaruh ketiga variabel tersebut dalam konteks transportasi online baru 

seperti Maxim. Pengujian terhadap hubungan antar variabel tersebut 

memperkuat validitas teori perilaku konsumen dalam konteks layanan jasa 

berbasis aplikasi. Selain itu, penelitian ini memperluas cakupan geografis 

studi konsumen digital dengan menghadirkan temuan empiris dari 

pengguna Maxim di kota Bandar Lampung, daerah yang masih jarang 

menjadi fokus dalam penelitian sejenis. 

2. Manfaat Praktis 

Secara praktis, temuan dari penelitian ini diharapkan memberikan 

kontribusi nyata bagi pihak layanan Maxim dalam upaya meningkatkan 

mutu layanan serta merancang strategi pemasaran yang berorientasi pada 

pengalaman pengguna. Data mengenai faktor-faktor yang paling 

berpengaruh terhadap keputusan penggunaan dapat dijadikan dasar untuk 

melakukan perbaikan sistem aplikasi, meningkatkan reliabilitas 

pelayanan, memperkuat brand trust, serta mengurangi tingkat perceived 

risk yang dirasakan pengguna. Selain itu, hasil penelitian ini juga 

diharapkan dapat menjadi acuan bagi pemerintah daerah dan lembaga 
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terkait dalam menyusun kebijakan yang mendukung pengembangan 

transportasi online yang lebih aman, efisien, dan dapat dipercaya. Dari 

perspektif konsumen, penelitian ini diharapkan mampu mendorong 

peningkatan literasi dan kesadaran digital masyarakat agar lebih cermat 

dan bijaksana dalam memilih serta memanfaatkan layanan transportasi 

online, khususnya Maxim
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BAB II 

 TINJAUAN PUSTAKA 

 

 

 

2.1. Perilaku Konsumen 

 

2.1.1  Pengertian Perilaku Konsumen 

Salah satu bidang ilmu pemasaran yang dikenal sebagai perilaku konsumen 

mempelajari cara individu, kelompok, atau organisasi memilih, membeli, 

menggunakan, dan menyalurkan barang dan jasa untuk memenuhi kebutuhan 

dan keinginan mereka. Kotler et al., (2009) menyatakan bahwa perilaku 

pembeli mencerminkan tidak hanya tindakan yang mereka lakukan saat 

membeli barang, tetapi juga proses mental dan emosional yang mengikuti 

keputusan tersebut. Pencarian informasi, evaluasi alternatif, pengambilan 

keputusan, dan evaluasi pasca-pembelian adalah semua bagian dari proses ini 

(Kotler & Armstrong, 2020). Berdasarkan pengertian tersebut dapat diambil 

kesimpulan bahwa perilaku konsumen adalah tindakan-tindakan nyata yang 

dilakukan oleh konsumen yang dipengaruhi oleh berbagai aspek internal dan 

eksternal untuk mencapai dan memenuhi kebutuhannya baik dalam memilih, 

membeli, menggunakan, mengkonsumsi, maupun penghabisan barang dan 

jasa. 

 

         Dalam penelitian ini, teori perilaku konsumen digunakan sebagai dasar untuk 

menelaah proses pengambilan keputusan pengguna terhadap satu merek 

layanan transportasi online, yaitu Maxim. Pendekatan tersebut dimaksudkan 

untuk mengidentifikasi sejauh mana perceived risk, brand trust dan user 

convenience dalam menggunakan aplikasi dan memengaruhi preferensi 

konsumen terhadap penggunaan Maxim di wilayah perkotaan seperti Bandar 

Lampung.



10 

 

 

Pemahaman tentang perilaku konsumen dalam ekonomi digital semakin 

kompleks dan penting. Konsumen masa kini dapat dengan mudah 

mendapatkan informasi dan ulasan tentang berbagai produk yang 

memungkinkan mereka dibandingkan layanan dengan lebih akurat. Kotler, 

(2014) mengatakan bahwa pelanggan lebih suka berbagi pengalaman digital 

dan membandingkan layanan berdasarkan nilai, kenyamanan, dan tingkat 

kepercayaan. Hal ini sangat relevan dalam industri transportasi online, 

dimana brand trust dan pengalaman pelanggan sangatlah penting. Penyedia 

jasa harus memahami dinamika ini agar dapat membuat strategi pemasaran 

dan layanan yang sesuai dengan kebutuhan dan harapan pasar karena 

fenomena ini menunjukkan perubahan pandangan dari konsumen pasif 

menjadi konsumen aktif yang sangat responsif terhadap kualitas layanan, fitur 

teknologi, dan reputasi platform. 

 

2.1.2 Model Perilaku Konsumen 

 

 

Gambar 2.1 Model Perilaku Konsumen 

 

Gambar di atas merupakan model perilaku konsumen yang mana didalamnya 

terdapat model Engel-Kollat-Blackwell (EKB) yaitu struktur teoretis penting 

yang menjelaskan secara sistematis proses pengambilan keputusan 

konsumen. Lima tahap utama dijelaskan dalam model ini : pengenalan 

masalah, pencarian informasi, evaluasi alternatif, pengambilan keputusan dan 

evaluasi pasca pembelian. Model ini sangat relevan untuk menganalisis 

keputusan penggunaan aplikasi transportasi online, di mana pengguna 



11 

 

 

biasanya mengalami proses kognitif yang mendalam sebelum memilih 

platform tertentu.  

Seperti yang dinyatakan oleh Penelitian Kwara State University, (2023), 

Model EKB masih merupakan referensi penting dalam penelitian perilaku 

konsumen digital, terutama dalam hal layanan transportasi online. Untuk 

memulai, pengguna harus menentukan jenis moda transportasi yang mereka 

butuhkan. Setelah itu, mereka membandingkan berbagai pilihan berdasarkan 

harga, kenyamanan, keamanan, dan fitur aplikasi. Setelah itu, mereka 

membuat keputusan dan menilai pengalaman penggunaan aplikasi mereka. 

Selain itu, (Kotler & Armstrong, 2020) menawarkan model perilaku 

konsumen yang tekanan empat komponen utama: budaya, sosial, pribadi, dan 

psikologis. Model ini menggabungkan berbagai komponen internal dan 

eksternal, yang masing-masing berdampak pada proses pengambilan 

keputusan konsumen secara sinergis. Menurut Kalo et al. (2025), model ini 

dapat digunakan dengan baik untuk menganalisis pilihan pelanggan terhadap 

layanan digital seperti transportasi online karena mempertimbangkan konteks 

sosial dan budaya lokal mereka. Dalam praktiknya, kebutuhan pribadi dan 

pengaruh lingkungan, seperti ulasan di media sosial dan pengaruh teman dan 

keluarga, memengaruhi keputusan konsumen untuk menggunakan satu 

aplikasi. Oleh karena itu, memahami model perilaku konsumen ini sangat 

penting untuk membuat strategi pemasaran yang lebih efektif. 

 

Dalam penggunaan layanan transportasi online, model perilaku konsumen 

dapat dijelaskan secara lebih rinci melalui keterkaitan antar variabel yang 

menjadi fokus penelitian ini. Perceived risk berperan pada tahap persepsi 

(perception stage), yaitu fase ketika konsumen mengeluarkan kemungkinan 

risiko sebelum memutuskan menggunakan layanan. Persepsi mengenai risiko 

ini meliputi aspek keamanan data pribadi, keselamatan selama perjalanan, 

serta kualitas layanan yang diterima. Faktor ketiga tersebut berpotensi 

mempengaruhi cara pandang konsumen terhadap mutual dan tingkat 

kepercayaan terhadap penyedia layanan transportasi online. 
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Selanjutnya, brand trust dan user convenience masuk dalam tahap 

pembelajaran (learning stage), di mana konsumen membangun keyakinan 

serta pengalaman positif  terhadap  suatu  merek  melalui  interaksi  

langsung  dan  pengalaman penggunaan. Brand trust  muncul dari konsistensi 

pelayanan dan reputasi baik yang dimiliki perusahaan, sedangkan user 

convenience mencerminkan tingkat kenyamanan, kepraktisan, serta 

kemudahan dalam mengoperasikan aplikasi transportasi online yang 

dirasakan oleh pengguna. 

 

Keterpaduan antara perceived risk yang rendah, brand trust yang kuat, dan 

user convenience yang tinggi akan menghasilkan sikap positif terhadap 

layanan serta mendorong keputusan penggunaan atau pembelian. Dengan 

demikian, model perilaku konsumen yang digunakan dalam penelitian ini 

menegaskan bahwa faktor persepsi dan pembelajaran memiliki peranan 

penting dalam membentuk keputusan akhir konsumen untuk memilih dan 

menggunakan layanan transportasi online di Kota Bandar Lampung. 

 

2.1.3 Faktor-Faktor yang Memengaruhi Perilaku Konsumen 

Perilaku konsumen dibentuk oleh kombinasi berbagai faktor yang berbeda, 

termasuk faktor psikologis, pribadi, sosial, dan situasional. Meskipun 

masing- masing faktor memainkan peran yang berbeda, faktor-faktor ini saling 

melemahkan untuk membentuk preferensi dan keputusan akhir konsumen. 

1) Faktor Psikologis : persepsi, motivasi, pembelajaran, dan sikap 

terhadap barang atau jasa adalah beberapa contoh faktor psikologis. 

Bhatt & Nagvadia (2021) mengatakan bahwa ancaman kualitas 

layanan, keamanan data pribadi, dan keamanan perjalanan 

memengaruhi kepercayaan pengguna terhadap platform transportasi 

online. 

2) Faktor Individu : meliputi usia, pekerjaan, tingkat pendapatan, gaya 

hidup, dan tahap siklus hidup konsumen. Minh & Nguyen (2022) 

menjelaskan keuangan seseorang sangat memengaruhi pilihan untuk 

aplikasi transportasi online. 
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3) Faktor Sosial : norma dan referensi sosial yang dibentuk oleh 

masyarakat dipengaruhi oleh faktor sosial. Proses pertimbangan 

pelanggan sangat bergantung pada ulasan online, kelompok sosial, 

dan rekomendasi dari orang terdekat. 

4) Faktor Situasional : waktu, lokasi, urgensi, dan keadaan lingkungan 

adalah faktor situasional. Keputusan untuk menggunakan aplikasi 

transportasi online dapat terjadi secara spontan dalam situasi tertentu, 

seperti saat seseorang berada dalam situasi darurat atau tidak memiliki 

kendaraan pribadi (Jiang et al. 2023). 

 

2.2.Perceived risk (Risiko yang Dirasakan) 

 

        2.2.1  Pengertian Perceived risk 

Perceived risk atau risiko yang dirasakan merupakan kunci dalam perilaku 

konsumen yang menjelaskan tingkat kekhawatiran individu terhadap 

kemungkinan kerugian dari keputusan penggunaan suatu layanan. Rahmi et 

al., (2022) menyatakan bahwa risiko dapat berfungsi sebagai sarana 

komunikasi yang berperan dalam menentukan keberhasilan pengambilan 

keputusan, terutama ketika konsumen memilih moda transportasi. Di sisi lain, 

Ashghar & Nurlatifah (2020) mendefinisikan risiko sebagai keadaan di mana 

konsumen berhadapan dengan dampak yang tidak diinginkan, sehingga 

berpengaruh pada tingkat kepercayaan mereka terhadap layanan tertentu.  

Sejalan dengan itu, perceived risk merupakan penilaian subjektif konsumen 

terhadap potensi kerugian saat menggunakan layanan online, yang umumnya 

menurunkan niat untuk membeli (Purnamasari 2021). Hal ini diperkuat oleh 

Ramadanti & Gunawan (2020) yang menyoroti bahwa risiko dipandang 

sebagai persepsi konsumen mengenai kemungkinan konsekuensi negatif, dan 

kondisi tersebut kerap menjadi penghalang utama dalam adopsi layanan 

digital. 

Dalam layanan transportasi online Maxim, perceived risk pengguna sering 

kali muncul dari pengalaman langsung saat menggunakan aplikasi, seperti 
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keterlambatan pengemudi, ketidaksesuaian tarif, serta gangguan sistem yang 

menyebabkan proses pemesanan tidak berjalan lancar. Beberapa ulasan di 

Google Playstore (2025) juga memperlihatkan keluhan pengguna terkait 

akurasi lokasi dan ketidakpastian waktu penjemputan. Hal ini menunjukkan 

bahwa Maxim masih menghadapi tantangan dalam mengurangi persepsi 

risiko fungsional dan waktu yang dirasakan konsumennya.  

Dalam penerapannya, perceived risk menggambarkan tingkat kerentanan 

konsumen terhadap potensi kerugian yang dapat memengaruhi pilihan 

mereka menggunakan layanan digital maupun transportasi online. Prihayudha 

& Soepatini (2023) menguraikan bahwa pada layanan yang dikategorikan 

berisiko tinggi, konsumen biasanya memperhatikan berbagai aspek yang 

berpotensi menimbulkan kerugian. Selanjutnya, Putri (2020) menambahkan 

bahwa generasi muda khususnya sering kali memiliki kekhawatiran terkait 

manfaat dan konsekuensi negatif dalam penggunaan layanan digital, yang 

akhirnya berpengaruh pada kemauan serta intensitas pemanfaatan layanan 

tersebut. 

Pada pengguna Maxim, terutama di wilayah perkotaan seperti Bandar 

Lampung yang menjadi lokasi penelitian, perceived risk dapat muncul karena 

frekuensi penggunaan layanan yang tinggi namun dengan kualitas 

pengalaman yang beragam. Konsumen yang pernah mengalami kendala 

teknis cenderung lebih berhati-hati dan menunda keputusan untuk 

menggunakan kembali aplikasi tersebut. Oleh karena itu, mengelola persepsi 

risiko menjadi aspek penting bagi Maxim untuk mempertahankan 

kepercayaan pengguna di tengah persaingan yang ketat. 

 

Dari sektor penyedia layanan, pemahaman terhadap bagaimana konsumen 

merasakan risiko menjadi hal yang krusial dalam menyusun strategi 

pemasaran maupun pengelolaan. Riyadi, (2024) menegaskan bahwa 

perceived risk justru berdampak pada menurunnya minat konsumen dalam 

memakai layanan dengan tingkat risiko tinggi. Oleh karena itu, perusahaan 

transportasi online perlu mengurangi kekhawatiran tersebut melalui 
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kebijakan harga yang jelas, perlindungan data yang optimal, serta 

peningkatan kualitas pelayanan agar mampu menciptakan rasa aman dan 

kepercayaan pengguna.  

Hasil penelitian Octaviani et al. (2023) juga menunjukkan bahwa risiko yang 

dirasakan berperan sebagai variabel mediasi antara persepsi konsumen 

terhadap kualitas layanan dan keputusan pembelian. Dengan demikian, 

meskipun kualitas dinilai baik, keputusan akhir konsumen tetap bergantung 

pada sejauh mana mereka menilai layanan bebas dari risiko. Khusus bagi 

Maxim, upaya penurunan perceived risk dapat dilakukan dengan memastikan 

transparansi tarif, meningkatkan stabilitas sistem aplikasi, serta memperkuat 

aspek keamanan perjalanan dan profesionalitas pengemudi. Langkah-langkah 

tersebut tidak hanya membantu mengurangi persepsi risiko, tetapi juga 

berpotensi meningkatkan loyalitas pengguna di pasar yang semakin 

kompetitif. 

Berdasarkan uraian di atas, dapat disimpulkan bahwa perceived risk adalah 

persepsi subjektif konsumen mengenai ancaman, kerugian, atau dampak 

negatif yang mungkin muncul akibat penggunaan suatu layanan. Dalam 

konteks transportasi online, faktor ini bisa jadi memiliki pengaruh yang 

signifikan terhadap keputusan penggunaan. Oleh sebab itu, penyedia layanan 

transportasi dituntut untuk mengelola persepsi risiko melalui inovasi, 

penguatan sistem keamanan, serta strategi peningkatan kepercayaan 

pengguna, sehingga mampu mengurangi keraguan konsumen sekaligus 

meningkatkan loyalitas dalam penggunaan layanan. 

 

2.2.2 Indikator Perceived risk 

Dalam penelitian Lu & Shi (2025), disebutkan bahwa perceived risk dapat 

dianalisis melalui sejumlah dimensi yang menggambarkan tingkat kecemasan 

konsumen terhadap potensi kerugian yang mungkin dialami ketika 

menggunakan layanan transportasi online. Indikator yang menjadi acuan 

dalam penelitian ini sebagai berikut: 
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1. Risiko Keamanan Data 

Risiko keamanan data mengacu pada rasa khawatir pengguna terkait 

penyimpanan serta perlindungan informasi pribadi yang mereka 

serahkan kepada aplikasi transportasi online. Kekhawatiran ini 

meliputi kemungkinan data dimanfaatkan secara tidak sah, terjadinya 

kebocoran informasi penting, maupun penggunaan data tanpa 

persetujuan. Tingginya keraguan pengguna mengenai keamanan data 

tersebut akan meningkatkan persepsi risiko yang mereka rasakan. 

2. Risiko Keselamatan Perjalanan 

Risiko keselamatan perjalanan menggambarkan rasa cemas 

konsumen terhadap kemungkinan terjadinya bahaya selama 

perjalanan menggunakan transportasi  online.  Bentuk  

kekhawatiran  ini  dapat  berupa  risiko kecelakaan, sikap 

pengemudi yang tidak mengutamakan keselamatan, hingga kondisi 

kendaraan yang kurang layak. Persepsi mengenai risiko keselamatan 

menjadi salah satu faktor penting yang memengaruhi konsumen 

dalam menentukan pilihan penggunaan layanan. 

3. Risiko Kualitas Layanan 

Risiko kualitas layanan berhubungan dengan ketidakpastian 

konsumen terhadap keandalan dan konsistensi layanan yang diberikan 

penyedia transportasi online. Hal ini dapat mencakup ketidaksesuaian 

layanan dengan harapan, keterlambatan dalam penjemputan, sikap 

pengemudi yang tidak profesional, ataupun pengalaman perjalanan 

yang mengecewakan. Keraguan atas kualitas layanan dapat 

memperkuat persepsi risiko dan menurunkan tingkat kepercayaan 

pengguna. 

4. Risiko Biaya Perjalanan 

Risiko biaya perjalanan menggambarkan rasa tidak pasti konsumen 

terhadap jumlah pengeluaran yang diperlukan untuk menggunakan 

transportasi online. Kekhawatiran ini dapat berupa perubahan tarif 

secara mendadak, munculnya biaya tambahan yang tidak terduga, 

maupun harga yang dinilai tidak sebanding dengan layanan yang 
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diperoleh. Ketidakjelasan mengenai keadilan serta transparansi harga 

tersebut dapat memperbesar persepsi risiko pada pengguna. 

 

2.3.  Brand trust (Kepercayaan Merek) 

2.3.1  Pengertian Brand trust 

Kepercayaan dipandang sebagai pondasi utama dalam membangun hubungan 

antara pelanggan dan perusahaan. Afrilya et al. (2024) mendefinisikan 

kepercayaan sebagai keyakinan konsumen terhadap integritas, kapabilitas, 

serta niat baik pihak lain dalam suatu interaksi, sehingga konsumen merasa 

aman untuk mengandalkan pihak tersebut. Selaras dengan itu, Maulana 

(2019) menyebutkan bahwa kepercayaan terbentuk melalui tiga aspek 

penting, yaitu kemampuan, integritas, dan niat baik yang berperan 

menciptakan rasa aman dalam hubungan bisnis. Dalam ranah pemasaran, 

brand trust diartikan sebagai kemauan konsumen untuk bergantung pada 

suatu merek dalam memenuhi janji sekaligus memberikan nilai yang sesuai 

harapan.  

Widjaja (2025) menjelaskan bahwa brand trust merupakan kesiapan 

konsumen untuk mempercayai kemampuan merek dalam memberikan nilai 

serta menepati janji yang ditawarkan. Pendapat tersebut sejalan dengan 

Wandira & Arief (2022) yang menegaskan bahwa kepercayaan merek 

merupakan ekspektasi konsumen bahwa merek dapat menjalankan fungsi 

yang dijanjikan secara konsisten dan dapat diandalkan. 

Dalam layanan transportasi online Maxim, brand trust menjadi faktor krusial 

mengingat perusahaan ini masih tergolong baru dan harus bersaing dengan 

merek besar seperti Gojek dan Grab yang telah memiliki basis kepercayaan 

konsumen lebih kuat. Pengguna Maxim menilai kepercayaan berdasarkan 

konsistensi layanan, ketepatan pengemudi, kejelasan tarif, dan keamanan 

transaksi dalam aplikasi. Ketika pengalaman pengguna menunjukkan 

ketidaksesuaian antara tarif dengan jarak tempuh atau keterlambatan 

pengemudi, hal tersebut berpotensi menurunkan tingkat kepercayaan 
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terhadap merek. Oleh sebab itu, membangun brand trust yang kuat 

merupakan strategi penting bagi Maxim dalam memperkuat posisinya di 

pasar transportasi online. 

 

Stevy (2019) menambahkan bahwa kepercayaan merek mencerminkan 

keyakinan konsumen terhadap kemampuan, integritas, dan konsistensi suatu 

merek dalam menepati janji yang dibuat. Kepercayaan ini sangat penting 

terutama pada sektor jasa karena dapat menekan ketidakpastian, memberikan 

rasa aman, serta memperkuat hubungan jangka panjang antara perusahaan 

dengan pelanggannya. Hal senada diungkapkan oleh Maulana., (2019) yang 

menyatakan bahwa ketika sebuah merek memperoleh kepercayaan 

konsumen, perusahaan akan lebih mudah mempertahankan pelanggan lama 

dan menarik pelanggan baru melalui citra positif serta rekomendasi word of 

mouth. 

 

Dalam hal ini, Maxim perlu membangun integritas melalui keterbukaan 

informasi tarif dan peningkatan kualitas interaksi antara pengemudi dan 

pelanggan. Upaya menjaga konsistensi pelayanan juga penting untuk 

mengurangi ketidakpastian yang kerap menjadi sumber hilangnya 

kepercayaan. Semakin tinggi tingkat kepercayaan pengguna terhadap Maxim, 

semakin besar kemungkinan mereka untuk menggunakan layanan ini secara 

berulang meskipun terdapat alternatif lain di pasar. Secara garis besar, dimensi 

yang membentuk brand trust meliputi: 

1. Integritas, yaitu keyakinan bahwa suatu merek berperilaku jujur dan 

etis. 

2. Kompetensi, yaitu keyakinan bahwa merek memiliki kemampuan 

dalam menyediakan produk atau layanan yang memadai. 

3. Konsistensi, yaitu kemampuan merek dalam menghadirkan 

pengalaman positif secara berkelanjutan. 

 

Selain itu, penelitian yang dilakukan oleh Naristha & Rerimassie (2023) 

menunjukkan bahwa brand trust berperan dalam mengurangi risiko yang 

dirasakan konsumen sekaligus memperkuat loyalitas pelanggan. Dalam 

implementasinya, brand trust menjadi faktor kunci bagi perusahaan dalam 
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menciptakan loyalitas pelanggan, khususnya di industri jasa berbasis aplikasi 

digital. Studi yang dilakukan oleh Putra et al. (2025) terhadap pengguna 

aplikasi InDrive menemukan bahwa brand trust merupakan faktor dominan 

dalam memengaruhi loyalitas konsumen. Rasa percaya ini timbul melalui 

persepsi konsumen terhadap kualitas layanan, nilai yang ditawarkan, serta 

reputasi dan citra positif yang dimiliki perusahaan. 

 

Penelitian serupa juga relevan untuk Maxim, di mana loyalitas pengguna 

sangat dipengaruhi oleh reputasi merek dan pengalaman penggunaan aplikasi. 

Maxim harus mampu menunjukkan komitmen dalam memenuhi harapan 

pelanggan serta meningkatkan persepsi positif melalui layanan yang aman, 

cepat, dan transparan. Ketika pengguna merasa merek tersebut dapat 

dipercaya, mereka akan lebih cenderung bertahan dan bahkan 

merekomendasikan Maxim kepada orang lain. Keyakinan konsumen 

terhadap merek sangat berpengaruh terhadap keputusan untuk tetap 

menggunakan layanan tersebut. Konsumen yang memiliki tingkat 

kepercayaan tinggi cenderung tetap setia meskipun pesaing menawarkan tarif 

lebih murah. Sebaliknya, jika perusahaan gagal mempertahankan integritas, 

kompetensi, maupun konsistensi, konsumen akan cenderung beralih ke 

penyedia layanan lain yang dianggap lebih dapat diandalkan. 

Berdasarkan penjelasan di atas, dapat disimpulkan bahwa brand trust 

merupakan salah satu faktor yang memiliki peran signifikan dalam 

menciptakan serta menjaga loyalitas konsumen. Konsep ini berlandaskan 

pada tiga dimensi utama, yaitu integritas, kompetensi, dan konsistensi yang 

harus senantiasa dipelihara perusahaan. Penerapannya dalam industri 

transportasi online, membuktikan bahwa kepercayaan konsumen terhadap 

merek mampu menurunkan risiko yang dirasakan, meningkatkan 

kenyamanan, serta memperkuat ikatan jangka panjang antara perusahaan 

dengan pelanggan. Oleh karena itu, brand trust menjadi variabel penting yang 

menentukan daya saing sekaligus keberlanjutan perusahaan. 

Dengan demikian, dalam penelitian ini variabel brand trust difokuskan untuk 
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mengukur tingkat kepercayaan pengguna terhadap layanan Maxim di Kota 

Bandar Lampung, serta bagaimana kepercayaan tersebut memengaruhi 

keputusan mereka dalam menggunakan aplikasi transportasi online tersebut. 

 

2.3.2 Indikator Brand trust 

Kepercayaan merek (brand trust) menjadi salah satu elemen penting dalam 

menjalin keterikatan jangka panjang antara konsumen dan perusahaan. 

(Khasanah et al., 2021) menjelaskan dalam penelitiannya bahwa brand trust 

merefleksikan keyakinan konsumen bahwa suatu merek sanggup 

memberikan manfaat sesuai harapan, dapat dipercaya dalam penggunaannya, 

serta menunjukkan kejujuran dalam setiap layanan yang ditawarkan. Untuk 

menilai aspek ini, brand trust dapat diuraikan melalui beberapa indikator 

diantaranya : 

1. Keyakinan pada Merek 

Indikator ini mencerminkan tingkat kepercayaan konsumen bahwa 

merek mampu memberikan layanan sesuai janji yang perasaan aman 

ketika melakukan pemesanan, kepercayaan terhadap ketersediaan 

armada, hingga keyakinan bahwa aplikasi dapat berfungsi secara 

optimal. Kepercayaan terhadap merek menjadi fondasi penting dalam 

menciptakan loyalitas konsumen yang berkelanjutan. 

2. Mengandalkan Merek 

Aspek keandalan atau reliabilitas menjadi faktor utama dalam 

memperkuat kepercayaan konsumen. Pengguna akan merasa yakin 

bahwa merek selalu siap dijadikan pilihan utama ketika mereka 

membutuhkan layanan. Sebagai contoh, pengguna mengandalkan 

aplikasi transportasi online karena pengalaman sebelumnya 

menunjukkan bahwa aplikasi dapat diakses kapan saja, cepat 

merespons, serta memberikan layanan yang stabil tanpa hambatan 

berarti. 

3. Kejujuran Merek 

Kepercayaan juga terbentuk melalui transparansi dan integritas yang 

ditunjukkan oleh merek. Dalam layanan transportasi online, kejujuran 
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terlihat dari keterbukaan harga tanpa adanya biaya tersembunyi, 

ketepatan informasi mengenai pengemudi, serta kesesuaian layanan 

dengan deskripsi yang ada pada aplikasi. Kejujuran ini menumbuhkan 

rasa aman sekaligus mengurangi keraguan pengguna dalam 

mengambil keputusan untuk menggunakan layanan. 

4. Ekspektasi Terhadap Merek 

Ekspektasi konsumen lahir dari pengalaman sebelumnya maupun janji 

yang telah disampaikan oleh merek. Apabila layanan yang diberikan 

konsisten dengan harapan, seperti keamanan perjalanan, kenyamanan, 

tarif sesuai perkiraan, dan kualitas layanan pengemudi, maka tingkat 

kepercayaan konsumen akan semakin meningkat. Namun, jika 

ekspektasi tersebut gagal dipenuhi secara berulang, maka brand trust 

berpotensi menurun secara signifikan. 

 

2.4.  User convenience (Kemudahan Pengguna) 

2.4.1 Pengertian User convenience 

User convenience (kemudahan penggunaan) merupakan salah satu elemen 

utama dalam kajian penerimaan teknologi. (Kamal et al., 2021) menjelaskan 

bahwa istilah kemudahan menggambarkan keyakinan seseorang bahwa suatu 

sistem dapat dioperasikan tanpa membutuhkan banyak usaha. Hal serupa 

ditegaskan oleh Nadariansah (2024) yang menyatakan bahwa kemudahan 

pengguna berarti merasa ringan dalam mengoperasikan aplikasi, baik dari 

segi teknis maupun pemahaman penggunaan. Sementara itu, Triani (2023) 

menekankan bahwa persepsi kemudahan menjadi penentu utama 

terbentuknya rasa percaya dan nyaman saat seseorang berinteraksi dengan 

teknologi. Dalam lingkup digital, aspek ini mencakup kemudahan akses, 

kejelasan instruksi, navigasi yang sederhana, serta desain antarmuka yang 

ramah pengguna untuk mendukung proses pemesanan maupun transaksi. 

 

Dalam layanan transportasi online Maxim, user convenience menjadi faktor 

penting yang menentukan apakah pengguna akan tetap menggunakan aplikasi 

tersebut. Maxim dikenal memiliki desain antarmuka yang sederhana dan 
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mudah dipahami, terutama bagi pengguna baru. Namun, beberapa pengguna 

melaporkan adanya kendala seperti keterlambatan respon sistem, 

ketidaktepatan lokasi pada peta, serta gangguan koneksi aplikasi (Google 

Playstore, 2025). Masalah-masalah teknis tersebut dapat menurunkan 

persepsi kemudahan dan kenyamanan pengguna, terutama bagi mereka yang 

membutuhkan layanan cepat dan akurat. 

 

Secara konseptual, user convenience dalam layanan digital merujuk pada 

pengalaman menyeluruh yang dirasakan pengguna ketika aplikasi dapat 

digunakan dengan cepat, praktis, dan efisien. Riset Eka et al., (2025) 

menunjukkan bahwa kenyamanan serta persepsi kemudahan tetap menjadi 

faktor dominan dalam penerimaan teknologi digital, meskipun saat ini 

dipengaruhi pula oleh unsur kepercayaan dan risiko. Penelitian lain di sektor 

transportasi daring menemukan bahwa kemudahan navigasi, antarmuka yang 

mudah dipahami, serta kecepatan akses menjadi elemen penting yang 

menentukan kualitas pengalaman pengguna (Febriyani & Indriani, 2023).  

Oleh sebab itu, konsep kenyamanan pengguna menggaris bawahi pentingnya 

desain aplikasi yang minim hambatan, mampu memberikan umpan balik 

cepat, dan mendukung interaksi yang menyenangkan bagi penggunanya. 

Dalam layanan Maxim, user convenience tidak hanya berkaitan dengan 

antarmuka aplikasi, tetapi juga kejelasan fitur pemesanan, kecepatan 

pencarian pengemudi, dan kemudahan proses pembayaran. Pengguna yang 

merasa proses pemesanan berlangsung cepat dan tanpa kendala cenderung 

memiliki tingkat kepuasan dan niat penggunaan ulang yang lebih tinggi. 

Sebaliknya, jika aplikasi lambat merespons atau peta tidak akurat, hal tersebut 

dapat mengurangi kenyamanan serta kepercayaan pengguna terhadap sistem 

Maxim. 

 

Implementasi konsep kemudahan pengguna dapat diamati secara nyata dalam 

aplikasi transportasi online. Bentuk kenyamanan tersebut tercermin dari 

kemudahan proses instalasi, pendaftaran akun yang sederhana, antarmuka 

yang mudah dipahami, hingga sistem navigasi yang memungkinkan 
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pemesanan layanan berlangsung cepat. Tidak hanya itu, variasi metode 

pembayaran dan efisiensi transaksi juga memperkuat persepsi kenyamanan 

dalam penggunaan aplikasi. Penelitian pada layanan digital di Indonesia 

membuktikan bahwa user convenience berperan besar dalam meningkatkan 

kepuasan dan loyalitas pelanggan, bahkan mampu menekan rasa risiko yang 

mungkin muncul selama penggunaan layanan transportasi online (Djan & 

Rubbiah, 2020).  

 

Oleh karena itu, pihak penyedia transportasi online perlu senantiasa 

memperhatikan aspek kenyamanan agar dapat mempertahankan daya saing di 

industri transportasi digital. Dalam hal ini, Maxim perlu terus melakukan 

pengembangan sistem agar lebih responsif terhadap kebutuhan pengguna, 

seperti peningkatan akurasi GPS, percepatan koneksi server, serta 

penyempurnaan fitur real-time tracking. Upaya- upaya tersebut dapat 

membantu menciptakan pengalaman pengguna yang lebih efisien, nyaman, 

dan terpercaya. 

Dari tinjauan teori di atas dapat disimpulkan bahwa user convenience menjadi 

faktor strategis dalam menentukan keberhasilan aplikasi digital. Kemudahan 

tidak hanya dilihat dari sisi kesederhanaan sistem, melainkan juga dari 

bagaimana aplikasi menyajikan pengalaman penggunaan yang cepat, lancar, 

dan bebas hambatan. Rangkaian penelitian dalam lima tahun terakhir 

menunjukkan bahwa kemudahan berpengaruh signifikan terhadap kepuasan, 

niat menggunakan kembali, serta loyalitas pengguna. Dalam penyedia 

layanan transportasi online, pengembangan antarmuka yang intuitif, sistem 

yang responsif, dan mekanisme layanan yang efisien harus dijadikan 

prioritas agar mampu memberikan nilai tambah bagi pengguna sekaligus 

menjaga keunggulan kompetitif di era digital. 

 

Dengan demikian, dalam penelitian ini variabel user convenience digunakan 

untuk mengukur sejauh mana tingkat kemudahan yang dirasakan pengguna 

terhadap aplikasi Maxim dapat memengaruhi keputusan mereka dalam 

menggunakan layanan transportasi online di Kota Bandar Lampung. 



24 

 

 

2.3.1 Indikator User convenience 

 

Kemudahan pengguna menjadi aspek penting yang berperan dalam 

menentukan pengalaman seseorang saat menggunakan sebuah aplikasi atau 

sistem. Faizati et al. (2020) menjelaskan bahwa konsep ini merujuk pada 

keyakinan individu bahwa suatu aplikasi dapat dioperasikan dengan mudah 

tanpa menimbulkan hambatan yang berarti. Jogiyanto (2017) mengatakan 

bahwa terdapat indikator dari variabel ini meliputi : 

1. Mudah Dioperasikan Pengguna 

Indikator ini menegaskan bahwa layanan transportasi berbasis 

aplikasi harus dirancang dengan antarmuka yang sederhana serta 

mudah dipahami, sehingga pengguna tidak memerlukan keterampilan 

teknis khusus untuk mengoperasikannya. Sistem yang dapat 

dijalankan tanpa kerumitan akan memberikan kenyamanan lebih serta 

mengurangi kendala dalam proses penggunaan. 

2. Proses Mudah Dipahami 

Aspek ini menitikberatkan pada sejauh mana tahapan penggunaan 

aplikasi, mulai dari pemesanan, pembayaran, hingga pelacakan 

kendaraan, dapat dipahami dengan cepat oleh pengguna. Alur yang 

sederhana akan memberikan pengalaman yang memuaskan sekaligus 

mempercepat proses pengambilan keputusan. Persepsi terhadap 

kemudahan pemahaman berhubungan erat dengan interaksi pengguna 

terhadap sistem yang tidak menimbulkan kebingungan. 

3. Fitur Aplikasi Sesuai 

Indikator ini menggambarkan kesesuaian antara layanan atau fitur 

yang tersedia dalam aplikasi dengan kebutuhan aktual penggunanya. 

Contohnya adalah ketersediaan estimasi biaya, pilihan metode 

pembayaran, maupun fitur pelacakan lokasi secara langsung. Ketika 

fitur yang diberikan relevan dengan harapan pengguna, tingkat 

kenyamanan dalam menggunakan aplikasi akan semakin meningkat. 

4. Kemudahan Transaksi 

Indikator ini berkaitan dengan efektivitas proses pembayaran dan 

konfirmasi yang dilakukan melalui aplikasi. Layanan yang 
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memungkinkan transaksi berjalan dengan cepat, aman, serta bebas 

hambatan akan menciptakan pengalaman yang lebih nyaman bagi 

pengguna. Faktor yang memengaruhi kemudahan transaksi meliputi 

variasi metode pembayaran, baik tunai, dompet digital, maupun 

transfer bank, serta kecepatan dalam proses konfirmasi. 

 

2.5 Keputusan Penggunaan 

2.5.1 Pengertian Keputusan Penggunaan 

Pada penelitian ini, keputusan penggunaan difokuskan pada layanan 

transportasi online Maxim di Kota Bandar Lampung. Keputusan pengguna 

untuk memilih Maxim tidak hanya ditentukan oleh tarif yang kompetitif, 

tetapi juga oleh tingkat kepercayaan terhadap merek, persepsi risiko yang 

dirasakan, dan kemudahan penggunaan aplikasinya. Dengan memahami 

faktor-faktor tersebut, perusahaan dapat mengembangkan strategi yang lebih 

efektif dalam mempertahankan serta meningkatkan jumlah pengguna Maxim 

di wilayah penelitian. 

 

Pengunaan diartikan sebagai tindakan konsumen ketika menggunakan produk 

atau jasa agar sesuai dengan kebutuhan serta ekspektasinya (Kotler & 

Armstrong, 2020). Selanjutnya, keputusan penggunaan merepresentasikan 

proses psikologis dan emosional yang dilakukan konsumen saat menentukan 

pilihan terhadap suatu produk atau layanan di tengah beragam opsi yang 

tersedia (Nafisah et al., 2023). Keputusan tersebut tidak terjadi secara tiba-

tiba, melainkan melalui alur sistematis yang dijelaskan dalam model perilaku 

konsumen. Hal ini sejalan dengan temuan Styarini & Riptiono (2020) yang 

menguraikan bahwa keputusan penggunaan dipengaruhi oleh faktor internal 

seperti motivasi, persepsi, serta sikap, sekaligus faktor eksternal berupa 

budaya, kelompok referensi, dan rekomendasi dari lingkungan sosial. Di sisi 

lain, penelitian Saputri et al., (2023) menegaskan bahwa aspek kepercayaan 

terhadap platform digital, keterbukaan informasi, dan testimoni pelanggan 

menjadi penentu utama dalam pembentukan keputusan penggunaan, 

khususnya pada layanan digital seperti transportasi online. 
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Dalam konteks Maxim, faktor kepercayaan terhadap aplikasi serta testimoni 

pengguna menjadi aspek yang sangat berpengaruh terhadap keputusan 

penggunaan. Berdasarkan ulasan pengguna di Google Playstore (2025), 

masih ditemukan sejumlah keluhan terkait keterlambatan pengemudi dan 

ketidakakuratan lokasi. Namun, di sisi lain, banyak pengguna tetap memilih 

Maxim karena tarifnya yang lebih kompetitif dibandingkan pesaing. Hal ini 

menunjukkan bahwa keputusan penggunaan Maxim merupakan hasil 

kompromi antara persepsi harga dan pengalaman penggunaan yang dirasakan 

konsumen. 

 

Secara teoretis, keputusan penggunaan dapat dipahami sebagai kombinasi 

antara pemikiran rasional, perasaan emosional, dan tindakan nyata konsumen 

dalam menerima serta menggunakan suatu layanan atau produk. Faktor-

faktor seperti tingkat risiko, kepercayaan, serta manfaat yang dipersepsikan 

juga memberi pengaruh signifikan terhadap proses tersebut (Rinaldi 2020). 

Dalam praktik transportasi berbasis aplikasi, elemen pengalaman terdahulu, 

rasa aman, kenyamanan, dan citra aplikasi terbukti berperan penting dalam 

menentukan pilihan konsumen (Nasution et al., 2023). Model perilaku 

konsumen menjelaskan lima tahapan utama dalam pengambilan keputusan, 

yaitu pengenalan masalah, pencarian informasi, penilaian alternatif, 

pengambilan keputusan penggunaan, dan evaluasi pasca penggunaan.  

Oleh karena itu, keputusan penggunaan tidak sekedar dipandang sebagai hasil 

akhir, melainkan merupakan rangkaian proses yang mencakup aspek kognitif 

dan afektif konsumen. Pada pengguna Maxim, proses ini dapat dilihat dari 

bagaimana konsumen mengenali kebutuhan transportasi yang efisien, mencari 

informasi tentang tarif dan fitur aplikasi, lalu membandingkannya dengan 

layanan lain seperti Gojek dan Grab sebelum akhirnya memilih Maxim 

sebagai alternatif utama. Evaluasi pasca penggunaan biasanya dilakukan 

melalui ulasan dan rating di aplikasi, yang berpengaruh terhadap reputasi dan 

keputusan calon pengguna lainnya. 

 

Dalam penerapannya, perusahaan penyedia layanan dituntut untuk 
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menciptakan rasa percaya serta memberikan pengalaman yang konsisten agar 

mampu mempengaruhi konsumen dalam mengambil keputusan penggunaan. 

Studi terkini mengindikasikan bahwa promosi digital, keterbukaan informasi, 

dan ulasan adalah elemen yang mampu memperkuat keyakinan konsumen 

untuk menggunakan layanan (Maulidia & Ratnasari, 2021). Perusahaan yang 

dapat mengelola persepsi pelanggan mengenai kualitas layanan, keamanan, 

dan efektivitas operasional akan memiliki keunggulan kompetitif yang lebih 

baik (Febriana & Budhiarjo, 2020). Dengan demikian, dapat ditarik 

kesimpulan bahwa keputusan penggunaan terbentuk dari interaksi antara 

faktor psikologis kompleks, sosial, dan situasional yang dipengaruhi oleh 

strategi perusahaan.  

Pemahaman atas dinamika tersebut menjadi hal penting bagi perusahaan 

dalam menjaga loyalitas konsumen sekaligus mendukung keinginan bisnis di 

era digital. Bagi Maxim, pemahaman mendalam mengenai keputusan 

penggunaan sangat penting untuk merumuskan strategi pengembangan 

layanan yang lebih adaptif terhadap kebutuhan pasar lokal di Bandar 

Lampung. Dengan menekan persepsi risiko, memperkuat kepercayaan merek, 

dan meningkatkan kemudahan penggunaan aplikasi, Maxim dapat 

meningkatkan keputusan penggunaan serta mendorong loyalitas konsumen di 

wilayah tersebut. 

2.5.2 Indikator Keputusan Penggunaan 

Menurut Indriyarti & Wijihastuti (2021), keputusan penggunaan dapat dinilai 

melalui sejumlah indikator yang mencerminkan bagaimana konsumen 

menentukan pilihan serta memanfaatkan layanan tersebut. Beberapa indikator 

yang digunakan antara lain: 

1. Keinginan Menggunakan 

Keinginan menggunakan dapat dipahami sebagai niat maupun 

dorongan dari konsumen untuk menentukan pilihan dan 

memanfaatkan layanan transportasi online sebagai sarana mobilitas di 

tengah beragam alternatif moda transportasi yang tersedia. Indikator 

ini menggambarkan kesiapan mental pengguna dalam menempatkan 
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transportasi online, sebagai opsi utama yang akan dipilih ketika 

mereka membutuhkan layanan perjalanan. 

2. Penggunaan Berlanjut 

 Penggunaan berlanjut merefleksikan tekad dan keterikatan konsumen 

untuk terus memakai transportasi online pada waktu yang akan 

datang. Kondisi ini menandakan bahwa kepuasan serta kenyamanan 

yang dirasakan mendorong konsumen agar tetap bergantung pada 

layanan tersebut. 

3. Prioritas Pilihan 

Prioritas pilihan dapat dipahami sebagai kecenderungan konsumen 

dalam menjadikan transportasi online sebagai opsi utama daripada 

menggunakan moda transportasi lain. Indikator ini menggambarkan 

sejauh mana pengguna memberikan preferensi terhadap layanan 

tersebut sebagai sarana mobilitas yang dinilai paling cocok untuk 

memenuhi kebutuhan, baik dari sisi biaya, kenyamanan, maupun 

efektivitas waktu. 

2.6 Penelitian Terdahulu 

 

Penelitian terdahulu adalah upaya peneliti untuk dapat mencari perbandingan 

dan selanjutnya peneliti dapat menemukan suatu inspirasi baru untuk 

melakukan penelitian selanjutnya. Berikut adalah tabel penelitian terdahulu : 

 

Tabel 2.1. Penelitian Terdahulu 

 
No. Penulis Judul Hasil Perbedaan 

1. (Oktavia & 

Ekowati, 

2023) 

Pengaruh daya 

tarik iklan dan 

brand trust 

terhadap minat 

pengguna jasa 

transportasi 

online maxim 

Iklan menarik 

dan Brand trust 

yang tinggi 

menjadi faktor 

penting dalam 

meningkatkan 

minat pelajar 

untuk 

menggunakan 

transportasi 

online Maxim. 

Hanya meneliti 

brand trust, 

sedangkan 

penelitian ini 

menambahkan 

variabel 

perceived risk 

dan user 

convenience, 

yang berperan 

penting dalam 

keputusan 

penggunaan 
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No. Penulis Judul Hasil Perbedaan 

transportasi 

online Maxim. 

2. (Saputri et 

al., 2023) 

The Influence of 

Sales Promotion, 

Online Customer 

Reviews, and 

Platform Trust 

on Brand 

Switching In the 

Use of Online 

Transportation 

in Malang City 

Promosi 

penjualan dan 

ulasan online 

berpengaruh 

signifikan, 

kepercayaan 

platform 

berpengaruh 

negatif terhadap 

brand switching 

penggunaan 

transportasi online 

di Kota Malang 

Fokus 

penelitian yaitu 

peralihan 

merek 

transportasi 

online, 

sedangkan 

penelitian ini 

fokus pada 

keputusan 

penggunaan 

transportasi 

online Maxim 

dengan 

variabel 

perceived risk, 

brand trust dan 

User 

convenience. 

3. (Wantini & 

Yudiana, 

2021) 

Indonesian 

Journal of 

Islamic 

Economics 

Research Social 

media marketing 

and brand 

personality to 

brand loyalty 

with brand trust 

and brand 

equity as a 

mediator. 

Brand trust 

memediasi fitur 

promosi dengan 

keputusan 

pembelian 

Meneliti brand 

trust sebagai 

mediator, 

sedangkan 

penelitian ini 

menganalisis 

pengaruh 

perceived risk, 

brand trust dan 

user 

convenience. 

terhadap 

keputusan 

penggunaan 

transportasi 

online. 

4. (Winanti & 

Fernando, 

2024) 

The Role of 

Brand Image 

and Trust in the 

Adoption of 

FinTech Digital 

Payment for 

Online 

Transportation. 

Brand image dan 

trust penting 

dalam penerapan 

aplikasi 

pembayaran 

digital 

berfokus pada 

pengaruh 

brand trust 

dalam adopsi 

aplikasi 

pembayaran 

digital 

(FinTech) 

pada layanan 

transportasi 
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No. Penulis Judul Hasil Perbedaan 

online. 

Penelitian ini 

meneliti 

keputusan 

penggunaan 

layanan 

transportasi 

online itu 

sendiri, dengan 

variabel 

independen 

yang berbeda. 

5. (Catur 

Widayati et 

al., 2023) 

Antecedents and 

Consequences of 

The Role of 

Trust in 

Mediation of 

Perceived Ease 

of Use, Risk and 

E-Service 

Quality on 

Online Purchase 

Intention. 

Trust memperkuat 

pengaruh kualitas 

layanan terhadap 

niat beli. 

Penelitian ini 

menggunakan 

variabel serupa 

kemudahan 

pengguna, 

namun 

menambahkan 

variabel 

perceived risk 

dan brand 

trust yang 

berfokus pada 

keputusan 

penggunaan 

transportasi 

online. 

6. (Gemina et 

al., 2025) 
Keputusan 

Pembelian 

Berdasarkan 

Kepercayaan 

dan 

Kemudahan 

Penggunaan 

dengan 

Risiko yang 

Dirasakan 

sebagai 

intervensi. 

Perceived risk 

memediasi 

kemudahan 

penggunaan dan 

keputusan beli 

Penelitian 

sebelumnya 

tidak 

membahas 

variabel brand 

trust yang 

diamana pada 

penelitian ini 

didiuji. 

7. (Alviyendra 

& Pardede, 

2024) 

The Effect of 

Perceived 

Benefit and 

Perceived 

risk on 

Perceived risk 

menurunkan niat 

dan penggunaan 

actual. 

Menambahkan 

variabel brand 

trust dan user 

convenience dan 

fokus penelitian 
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No. Penulis Judul Hasil Perbedaan 

Purchase 

Decisions 

That are 

Mediated By 

Purchase 

Intention 

Using The 

Alfagift 

Application 

keputusan 

penggunaan 

transportasi 

online. 

 

Sumber : Jurnal penelitian terdahulu, diolah peneliti 2025 

 

2.7 Kerangka Pemikiran 

 

Kerangka pemikiran merupakan suatu model konseptual yang menjelaskan 

bagaimana teori berhubungan dengan banyak faktor yang telah diidentifikasi 

sebagai isu penting (Sugiyono, 2010). Kerangka pemikiran dalam penelitian 

ini berawal dari pemahaman bahwa keputusan konsumen untuk memakai 

layanan transportasi online Maxim merupakan suatu proses dalam 

menentukan pilihan, bukan sesuatu yang muncul secara spontan. Keputusan 

tersebut dipengaruhi oleh beragam faktor, baik yang bersifat logis maupun 

emosional. Beberapa faktor yang dianggap memengaruhi adalah perceived 

risk (X1), yakni persepsi konsumen mengenai potensi kerugian atau 

ketidakpastian saat menggunakan layanan, brand trust (X2), yaitu keyakinan 

pengguna bahwa merek penyedia layanan dapat dipercaya, aman, serta 

konsisten, dan user convenience (X3), yaitu tingkat kemudahan, 

kenyamanan, dan kepraktisan dalam menggunakan maupun mengakses 

aplikasi transportasi online Maxim. 

 

Selain menguraikan keterkaitan antarvariabel, penelitian ini juga 

menekankan pengukuran indikator dari setiap variabel agar konsep yang 

digunakan semakin jelas. Variabel perceived risk dijelaskan melalui empat 

indikator utama, yaitu keamanan data, keselamatan selama perjalanan, 

kualitas layanan, serta biaya perjalanan. Keempat aspek tersebut mewakili 

tingkat kekhawatiran konsumen terhadap kemungkinan kerugian saat 

menggunakan laynan Maxim. Selanjutnya variabel brand trust ditinjau dari 
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keyakinan pengguna terhadap merek, konsistensi merek dalam memenuhi 

janji, kejujuran dalam memberikan informasi dan layanan, serta kemampuan 

merek dalam memenuhi ekspektasi pelanggan.  

 

Variabel user convenience persepsi pengguna mengenai kemudahan dalam 

menjalankan aplikasi, kejelasan alur penggunaan, relevansi fitur dengan 

kebutuhan, dan kemudahan bertransaksi. Variabel keputusan penggunaan 

tercermin dalam tiga indikator, yaitu niat untuk menggunakan transportasi 

online, penggunaan di waktu mendatang, serta kecenderungan konsumen 

menjadikannya sebagai pilihan utama dibandingkan moda transportasi 

lainnya. Dengan menyoroti indikator-indikator tersebut, penelitian ini 

diharapkan dapat memberikan pemahaman yang lebih komprehensif 

mengenai bagaimana perceived risk, brand trust dan user convenience baik 

secara individu maupun bersama-sama, mempengaruhi keputusan konsumen 

dalam menggunakan transportasi online Maxim. 

 

Penelitian sebelumnya menunjukkan adanya keterkaitan yang signifikan 

antara ketiga faktor tersebut dengan keputusan penggunaan. Perceived risk 

biasanya berdampak negatif, artinya semakin besar risiko yang dirasakan, 

semakin kecil peluang konsumen untuk memilih menggunakan layanan 

Maxim (Riyadi, 2024). Sebaliknya, brand trust terbukti memberi pengaruh 

positif karena kepercayaan pada merek dapat menumbuhkan rasa aman, 

keyakinan, dan loyalitas konsumen (Widjaja, 2025). Sementara itu, user 

convenience juga menjadi faktor penting karena layanan yang mudah dan 

praktis cenderung mendorong keputusan penggunaan (Catur Widayati et al., 

2023). Temuan ini diperkuat oleh kajian internasional, misalnya Alviyendra 

& Pardede (2024) yang menegaskan bahwa risiko berpengaruh terhadap niat 

menggunakan platform berbagi tumpangan, serta Khasanah et al. (2021) yang 

menyoroti pentingnya brand trust dalam adopsi layanan digital. Hal yang 

sama ditunjukkan oleh Andini & Himawan (2023) yang menekankan 

kemudahan aplikasi sebagai pendorong keputusan, dan juga penelitian Faizati 

et al. (2020) yang menggabungkan aspek kepercayaan dan kenyamanan 

sebagai faktor dominan. 
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Dari sisi teoretis, hubungan antarvariabel dapat dipahami melalui beberapa 

pendekatan. Pertama perceived risk menyatakan bahwa semakin tinggi risiko 

yang dipersepsikan, maka semakin rendah kecenderungan konsumen untuk 

menggunakan layanan. Kedua brand trust menjelaskan bahwa kepercayaan 

pada merek mampu mengurangi rasa tidak pasti dan menumbuhkan 

keyakinan dalam pengambilan keputusan. Ketiga, user convenience 

menekankan bahwa persepsi mengenai kemudahan dan kenyamanan 

memainkan peran besar dalam membentuk niat hingga keputusan aktual 

konsumen dalam menggunakan teknologi. Dengan demikian, ketiga variabel 

independent perceived risk, brand trust, dan user convenience berkaitan erat, 

baik secara langsung maupun tidak langsung, terhadap variabel dependen 

yaitu keputusan penggunaan layanan transportasi online Maxim. Berikut 

gambar kerangka pemikiran penelitian ini. 
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Gambar 2.2 Kerangka Pemikiran 

Sumber : Data diolah peneliti 2025 

Keterangan : 

                    : Secara Parsial 

                    : Secara Simultan 

 

 

 

 

Perceived risk (X1) 

1. Risiko Keamanan Data 

2. Risiko Keselamatan 

Perjalanan 

3. Risiko Kualitas 

Layanan 

4. Risiko Biaya 

Perjalanan 

(Lu & Shi., 2025) 

Brand trust (X2) 

1. Keyakinan pada Merek 

2. Mengandalkan Merek 

3. Kejujuran Merek 

4.Ekspektasi Terhadap 

Merek 

(Khasanah et al., 2021) 

User Convenience (X3) 

1. Mudah  dioperasikan 

Pengguna 

2. Proses Mudah 

Dipahami 

3. Fitur Aplikasi Sesuai 

Kebutuhan 

4. Kemudahan Transaksi 

(Jogiyanto., 2017) 

Keputusan 

Penggunaan Maxim 

(Y) 

1. Keinginan 

menggunakan 

2. Penggunaan 

Berlanjut 

3. Prioritas pilihan 

(Indriyarti & 

widjihastuti, 2021) 
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2.8 Hipotesis Penelitian 

 

1. Ha1 : Perceived risk memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 

keputusan penggunaan transportasi online Maxim di Bandar 

Lampung.  

2. H01 : Perceived risk tidak memiliki pengaruh yang signifikan 

terhadap keputusan penggunaan transportasi online Maxim di 

Bandar lampung. 

3. Ha2 : Brand trust memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 

keputusan penggunaan transportasi online Maxim di Bandar 

Lampung.  

4. H02 : Brand trust tidak memiliki pengaruh yang signifikan 

terhadap keputusan penggunaan transportasi Maxim di Bandar 

Lampung. 

5. Ha3 : User convenience memiliki pengaruh yang signifikan 

terhadap keputusan penggunaan transportasi online Maxim di 

Bandar Lampung. 

6. H03 : User convenience tidak memiliki pengaruh yang signifikan 

terhadap keputusan penggunaan transportasi online Maxim di 

Bandar Lampung. 

7. Ha4 : Perceived risk, brand trust dan user convenience memiliki 

pengaruh yang signifikan terhadap keputusan penggunaan 

transportasi online Maxim di Bandar Lampung. 

8. H04 : Perceived risk, brand trust dan user convenience tidak 

memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan 

penggunaan transportasi online Maxim di Bandar Lampung.
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  BAB III 

METODE PENELITIAN 

 

 

3.1. Jenis Penelitian 

Jenis penelitian ini adalah kuantitatif, yaitu metode ilmiah yang bertujuan 

untuk mengukur fenomena sosial berdasarkan angka-angka yang diperoleh 

melalui teknik pengumpulan data terstruktur dan dianalisis dengan metode 

statistik (Sugiyono, 2017). Dalam konteks penelitian ini, dua pendekatan 

utama digunakan, yaitu pendekatan deskriptif dan asosiatif. Pendekatan 

deskriptif ditujukan untuk melukiskan karakteristik, persepsi, dan preferensi 

para pengguna layanan transportasi online Maxim di Bandar Lampung. 

Sementara itu, pendekatan asosiatif diterapkan untuk mengetahui dan 

menganalisis sejauh mana hubungan antara dua atau lebih variabel independen 

yaitu perceived risk, brand trust, dan user convenience dengan variabel 

dependen, yaitu keputusan penggunaan layanan transportasi online Maxim. 

3.2. Populasi dan Sampel 

 

3.2.1 Populasi 

Dalam suatu penelitian, populasi adalah sekelompok subjek, individu, atau 

objek yang memiliki karakteristik tertentu dan relevan dengan fokus dan tujuan 

penelitian (Sugiyono, 2017). Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh 

pengguna transportasi online Maxim di Bandar Lampung. Namun, jumlah 

populasinya tidak diketahui secara pasti karena tidak terdapat data resmi yang 

dipublikasikan oleh pihak Maxim maupun instansi terkait. Oleh karena itu 

penelitian ini disarankan menggunakan populasi dengan jumlah tidak 

diketahui. Karakteristik populasi tersebut meliputi berbagai kelompok sosial,
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 seperti pelajar, mahasiswa, karyawan kantoran, karyawan swasta, dan 

masyarakat umum, yang secara rutin atau sesekali menggunakan transportasi 

online Maxim untuk memenuhi kebutuhan sehari-hari.Keberagaman subjek 

ini memungkinkan peneliti untuk memeriksa data representatif dan 

mempelajari semua hal yang perlu diketahui tentang persepsi dan preferensi 

pengguna mengenai layanan transportasi online dalam konteks lokal. 

 

 3.2.2 Sampel 

Sugiyono, (2017) menyatakan bahwa sampel merupakan sebagian dari jumlah 

dan karakteristik yang dimiliki oleh populasi yang dimaksud. Jumlah 

pengguna jasa transportasi online Maxim di Bandar Lampung tidak dapat 

dipastikan dalam penelitian ini karena belum tersedianya data yang dapat 

diandalkan, maka peneliti menggunakan teknik non-probability sampling. 

Teknik ini dipilih karena tidak semua anggota populasi memiliki peluang 

yang sama untuk dijadikan sampel, mengingat keterbatasan data mengenai 

jumlah populasi yang sebenarnya. Metode non-probability sampling yang 

digunakan adalah purposive sampling, yaitu penentuan sampel berdasarkan 

kriteria tertentu yang relevan dengan tujuan penelitian (Sugiyono, 2017). 

Kriteria responden yang ditetapkan dalam penelitian ini meliputi : 

1. Pernah menggunakan layanan transportasi online minimal dua kali 

dalam satu bulan terakhir. 

Oleh karena itu, menurut penelitian Sugiyono, (2017), apabila jumlah populasi 

tidak dapat dipastikan dengan pasti, maka jumlah sampel ditentukan dengan 

rumus Cochran, yaitu rumus yang digunakan untuk menentukan jumlah 

sampel minimum dari populasi yang besar dan tidak dapat diidentifikasi 

dengan jelas sebagai berikut. 

 

𝒏 =  
𝒁𝟐𝒑𝒒

𝒆𝟐
 

Rumus 3.1 Cochran 
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Keterangan : 

n = Sampel 

z2 = Harga dalam kurve normal untuk sampingan 5% dengan nilai 1,96 

p = Peluang benar 50% = 0,5 

q = Peluang salah 50% = 0,5 

e2 = Margin error digunakan 5% = 0,5 

𝑛 =  
(1,96)2 (0,5)(0,5)

(0,5)2  

𝑛 = 385 𝑅𝑒𝑠𝑝𝑜𝑛𝑑𝑒𝑛 

Dari hasil perhitungan rumus cochran diatas, maka jumlah sampel yang 

dibutuhkan oleh peneliti adalah sebanyak 385 responden. 

 

3.3. Sumber Data 

3.3.1 Data Pimer 

Data primer pada penelitian ini diperoleh melalui penyebaran kuesioner 

kepada responden yang menjadi subjek penelitian, yaitu pengguna jasa 

transportasi online Maxim di Bandar Lampung. Menurut Sugiyono, (2017), 

kuesioner merupakan teknik pengumpulan data dengan memberikan daftar 

pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada responden untuk divalidasi. Data 

awal penelitian ini dari responden yang memenuhi kriteria penting, yaitu 

memiliki akun transportasi online Maxim, dan telah menggunakan jasa 

transportasi online minimal dua kali dalam satu bulan terakhir. 

 

3.3.2 Data Sekunder 

Sumber data sekunder dalam penelitian ini adalah data yang diperoleh tidak 

langsung dan terdiri dari informasi dan literatur yang relevan dengan 

pertanyaan penelitian. Data sekunder berasal dari berbagai sumber, artikel 

ilmiah, jurnal penelitian, laporan instansi, dan dokumen resmi yang relevan 

dengan penelitian yang dilakukan peneliti. Menurut Sugiyono, (2017), 

tujuan penggunaan data sekunder adalah untuk memperkuat argumen teoretis 

dan memperkuat analisis empiris dari data primer. 
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3.4. Teknik Pengumpulan Data 

3.4.1 Kuesioner 

Metode pengumpulan data utama dalam penelitian ini adalah kuesioner, yaitu 

metode pengumpulan data yang dilakukan dengan mengajukan sejumlah 

pertanyaan kepada responden untuk dijawab Sugiyono, (2010). Kuesioner 

dipilih karena efektif dalam mengumpulkan responden dalam jumlah besar 

dengan cara yang jelas dan ringkas serta mampu memberikan data kuantitatif 

yang dapat dianalisis secara statistik. Peneliti akan menyebar kuesioner 

kepada masyarakat di Bandar Lampung yang memenuhi kriteria responden. 

Dalam penyebaran kuesioner untuk mengumpulkan data, kuesioner akan 

disebar secara online dengan media google form kepada responden yang sesuai 

dengan keriteria penelitian. 

 

4.2 Studi Pustaka 

Teknik kedua yang digunakan adalah studi pustaka, yaitu pengumpulan data 

sekunder dari buku, jurnal ilmiah, artikel ilmiah, dokumen resmi, yang terkait 

dengan topik penelitian. Studi pustaka digunakan untuk menjelaskan 

kerangka teoritis dan tinjauan pustaka, membandingkan temuan penelitian 

terkini, memperkuat landasan konseptual, dan meningkatkan interpretasi data 

primer. Studi ini merangkum pengetahuan terkini, seperti jurnal nasional dan 

internasional yang diterbitkan lima tahun lalu yang membahas perilaku 

konsumen, transportasi, dan variabel penelitian. 

  3.2.3 Skala Pengukuran 

Skala Likert digunakan sebagai instrumen utama dalam penelitian untuk 

mengukur sikap, persepsi, dan opini responden terhadap sejumlah pernyataan 

yang berkaitan dengan variabel-variabel penelitian. Abdullah dkk, (2022) 

menyatakan bahwa skala likert adalah skala yang digunakan untuk mengukur 

sikap, pendapat, dan persepsi seseorang atau sekelompok orang mengenai 

fenomena sosial tertentu. Dengan menggunakan skala ini, peneliti bisa 

mendapatkan data kuantitatif yang bisa dianalisis secara statistic, jawaban 

dari instrumen yang menggunakan skala likert mempunyai gradasi dari sangat 
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positif sampai sangat negatif. Penelitian ini menerapkan skala Likert 5 poin, 

di mana skor 1 berarti “Sangat Tidak Setuju” dan skor 5 berarti “Sangat 

Setuju”. 

Namun pernyataan pada variabel perceived risk merupakan pertanyaan 

bersifat negatif. Dimana pernyataan variabel perceived risk dengan skor 

terbalik yaitu skor 1 berarti “sangat setuju” dan skor 5 berarti “sangat tidak 

setuju”. Untuk menyesuaikan arah penilaian dengan variabel lain, dilakukan 

langkah reverse coding, yaitu membalik nilai skala pada item-item tersebut 

agar hasil pengukuran bersifat konsisten. Tujuan dari proses ini adalah 

menjaga keselarasan dalam interpretasi hasil data. 

Setiap butir pertanyaan dalam kuesioner dijawab dengan menggunakan skala 

tersebut, sehingga memungkinkan pengukuran intensitas sikap responden 

secara terstruktur dan objektif. Berikut adalah tabel skala likert variabel dalam 

penelitian ini. 

Tabel 3.1 Skala Likert untuk variabel Brand trust, user convenience dan 

keputusan penggunaan (skala positif) 

Skor Jawaban Pilihan Jawaban 

1 Sangat Tidak Setuju 

2 Tidak Setuju 

3 Netral 

4 Setuju 

5 Sangat Setuju 

Sumber : (Sugiyono, 2017) 
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Tabel 3.2 Skala likert untuk variabel perceived risk (Skala negatif) 
 

Sumber : (Sugiyono, 2017) 

 

Namun, karena data skala likert pada dasarnya ordinal, data tersebut harus 

diubah sebelum dilakukan uji statistik. Oleh karena itu, pendekatan MSI ( 

Method of Succesive Interval) digunakan dalam penelitian ini. Ismanto (2021) 

mendefinisikan MSI sebagai teknik yang mempertimbangkan distribusi 

frekuensi respons responden untuk mengubah data ordinal menjadi data 

interval. Tahap-tahap penerapan Method of Successive Interval (MSI) 

dilakukan menggunakan komputerisasi pada Microsoft Excel sebagai berikut 

: 

1. Instal aplikasi tambahan pada Microsoft excel agar dapat 

mengoperasikan MSI. 

2. Klik openfile successive.rar lalu klik enable macro. 

3. Buka file hasil data kuesioner yang telah di input data pada Microsoft 

excel atau SPSS. 

4. Pilih menu add-in lalu  statistic – successive interval – pilih yes. 

5. Pada saat kursor berada di Data Range, blok seluruh data nilai. 

6. Kemudian pindah ke cell output. 

7. Klik dikolom baru untuk membuat hasil output. 

8. Pilih next-finish. 

 

Melalui serangkaian proses tersebut, data yang semula berskala ordinal dapat 

diubah menjadi skala interval. Hasil transformasi ini digunakan untuk analisis 

statistik lanjutan, seperti uji regresi berganda maupun teknik analisis lainnya. 

 

 

Skor Jawaban Pilihan Jawaban 

1 Sangat Setuju 

2 Setuju 

3 Netral 

4 Tidak Setuju 

5 Sangat Tidak Setuju 
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3.5. Definisi Konseptual dan Definisi Operasional 

 

Definisi konseptual merupakan penjelasan abstrak dari suatu konsep atau 

variabel yang digunakan untuk memahami fenomena yang sedang diteliti. 

Dalam penelitian kuantitatif, definisi konseptual membantu peneliti 

menjelaskan secara jelas dan konsisten bagaimana setiap variabel dipahami 

secara teoretis berdasarkan pengujian atau teori sebelumnya (Naristha & 

Rerimassie, 2023). Sedangkan definisi operasional adalah definisi teori dalam 

bentuk yang dapat diuji secara empiris.  

Dalam penelitian kuantitatif, definisi operasional menjelaskan bagaimana 

suatu variabel akan digunakan, beserta indikator dan satu alat ukur yang 

digunakan. Definisi ini merupakan perluasan dari definisi konseptual yang 

disesuaikan dengan teknik pengukuran tertentu sehingga dapat dievaluasi 

secara statistik. Secara operasional, peneliti memastikan data yang 

dikumpulkan secara akurat mencerminkan variabel yang diteliti dan 

memungkinkan replikasi dan validasi dalam penelitian selanjutnya. Adapun 

definisi konseptual dan definisi operasional dalam penelitian ini adalah 

sebagai berikut : 
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Tabel 3.3 Definisi Konseptual dan Operasional 

 

Jenis Variabel Definisi Konseptual Definisi Operasional Indikator Item 

Perceived risk (X1) 

(Lu & Shi, 2025) 

Perceived risk adalah persepsi 

atau keyakinan konsumen 

mengenai kemungkinan 

terjadinya konsekuensi negatif 

saat menggunakan suatu layanan 

,yang dapat menimbulkan 

perasaan cemas, keraguan, serta 

kerugian. (Purnamasari et al., 

2021) 

Perceived risk ditentukan 

oleh tingkat kepekaan tinggi 

pengguna terhadap potensi 

risiko yang mungkin timbul 

saat menggunakan layanan 

tersebut. 

1. Risiko 

Keamanan Data 

1. Saya khawatir 

data pribadi saya 

disalahgunakan 

oleh pihak 

Maxim. 

2. Risiko 

Keselamatan 

Perjalanan 

1. Saya khawatir 

terhadap 

keselamatan saat 

diperjalanan. 

 

3. Risiko Kualitas 

Layanan 

1. Saya khawatir 

layanan yang 

diberikan tidak 

sesuai dengan 

yang saya 

harapkan. 
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Jenis Variabel Definisi Konseptual Definisi Operasional Indikator Item 

   4. Risiko Biaya 

Perjalanan 

1. Saya khawatir 

biaya yang 

diminta tidak 

sesuai dengan 

yang seharusnya. 

Brand trust (X2) 

(Khasanah et al., 

2021) 

Brand trust adalah keyakinan 

konsumen pada suatu merek 

yang dapat digunakan, diukur, 

dan secara konsisten memenuhi 

harapan konsumen. kepercayaan 

konsumen terhadap suatu merek 

sangat penting untuk 

membangun hubungan positif 

dengan pelanggan. (Afrilya et 

al., 2024) 

Brand trust adalah tingkat 

keyakinan pengguna 

terhadap aplikasi, yang 

tercermin dari rasa percaya, 

keandalan, kejujuran, dan 

kesesuaian layanan dengan 

harapan pengguna. 

1. Keyakinan 

pada Merek 

1. Saya yakin 

dapat diberikan 

layanan yang baik 

dan kosisten 

2.Mangandalkan 

Merek 

1.Saya dapat 

mengandalkan 

Maxim untuk 

memenuhi 

kebutuhan 

transportasi 

sehari-hari. 

3. Kejujuran 

Merek 

1. .Layanan 

Maxim transparan 

dan jujur dalam 

memberikan 

informasi tarif dan 

layanan. 
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Jenis Variabel Definisi Konseptual Definisi Operasional Indikator Item 

   4. Ekaspektasi 

Terhadap Merek 

1. Layanan yang 

saya terima sesuai 

dengan yang saya 

harapkan. 

User convenience (X3) 

(Faizati et al., 2020) 

User convenience diartikan 

sebagai keyakinan individu 

bahwa penggunaan suatu sistem 

atau aplikasi dapat dilakukan 

tanpa kesulitan yang berarti. 

(Nadariansah et al., 2024) 

User convenience merupakan 

penilaian terhadap aplikasi 

yang sederhana, cepat 

dipahami, sesuai kebutuhan, 

serta praktis proses transaksi. 

1. Mudah 

dioperasikan 

Pengguna 

1. Saya cukup 

mudah dalam 

mengoperasikan 

aplikasi. 

2. Proses Mudah 

Dipahami 

1. Saya bisa cepat 

mengerti cara 

kerja pada 

aplikasi. 

3. Fitur Aplikasi 

Sesuai Kebutuhan 

1.Fitur yang 

tersedia sangat 

memudahkan 

dalam memenuhi 

kebutuhan. 

4. Kemudahan 

Transaksi 

1. Saya mudah 

dalam melakukan 

pemesanan 

maupun transaksi. 
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Jenis Variabel Definisi Konseptual Definisi Operasional Indikator Item 

Keputusan 

Penggunaan (Y) 

 

(Indriyarti & 

Wijihastuti, 2021) 

Keputusan penggunaan 

merupakan suatu proses dimana 

konsumen memilih untuk 

menggunakan layanan misalnya 

transportasi berbasis jasa secara 

konsisten, dan preferensi 

terhadap alternatif.  

(Saputri et al., 2023) 

Kesediaan konsumen dalam 

memilih dan menggunakan 

transportasi online sebagai 

sarana mobilitas. 

1. Keinginan 

Menggunakan 

1. Saya memiliki 

keinginan untuk 

menggunakan 

Maxim ketika 

membutuhkan 

perjalanan. 

2.Penggunaan 

Berlanjut 

1. Saya berencana 

menggunakan 

Maxim kembali 

dimasa 

mendatang. 

3. Prioritas 

Pilihan 

1. Maxim menjadi 

pilihan utama 

saya Ketika 

bepergian. 

Sumber : Data diolah peneliti 2025
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3.6. Teknik Pengujian Instrumen 

Untuk mendapatkan hasil yang valid dan juga reliabel dari kuisioner, perlu 

dilakukan uji validitas dan uji reliabilitas terhadap setiap pernyataan untuk 

mengetahui kelayakan setiap pertanyaan dalam melakukan pengumpulan 

data. 

 

3.6.1 Uji Validitas 

Menurut Ghozali, (2018) validitas adalah tingkat kemampuan suatu 

instrumen untuk mengukur apa yang seharusnya diukur. Instrumen dapat 

dianggap valid jika dapat mengungkap data variabel yang diteliti dengan 

akurat dan tepat. Salah satu metode yang sering digunakan untuk menguji 

validitas secara statistik adalah uji korelasi Pearson Product Moment. 

Metode ini menghitung seberapa kuat hubungan antara skor untuk setiap item 

pertanyaan dengan variabel total. Rumus dari Pearson Product Moment 

adalah sebagai berikut: 

𝒏 ∑ 𝑿𝒀 − ( ∑ 𝑿. ∑ 𝒀 ) 
𝒓𝒙𝒚 =   

√{𝒏 ∑ 𝑿𝟐 − ( ∑ 𝑿𝟐 )} {𝒏 ∑ 𝒀 − ( ∑ 𝒀𝟐 )} 
 

Rumus 3.2 Uji Validitas 

 

Keterangan :  

rxy = Koefisien korelasi 

n = Banyaknya sampel 

XY = Jumlah perkalian variabel x dan y 

∑ 𝑋 = Jumlah nilai variabel x 

∑ 𝑌 = Jumlah nilai variabel y 

∑ 𝑋2 = Jumlah pangkat dari nilai variabel x 

∑ 𝑌2 = Jumlah pangkat dari nilai variabel y 

 

Uji validitas dapat dkatakan valid apabila signifikasi < 0,05  sehingga 

apabila nilai signifikansinya sebesar < 0,05 berarti data tersebut dinyatakan 

valid. Pada penelitian ini untuk uji validitas digunakan 31 sampel dengan 
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nilai rtabel yang digunakan pada penelitian ini adalah 0.335. Berikut adalah 

hasil uji validitas instrument penelitian ini : 

 

Tabel 3.4 Hasil Uji Validitas 

Variabel 
Item 

Pertanyaan 
Rhitung Signifikan Rtabel Keterangan 

Perceived 

risk (X1) 

X101 .857 .000 0.335 Valid 

X102 .651 .000 0.335 Valid 

X103 .692 .000 0.335 Valid 

X104 .641 .000 0.335 Valid 

Brand trust 

(X2) 

X201 .759 .000 0.335 Valid 

X202 .691 .000 0.335 Valid 

X203 .678 .000 0.335 Valid 

X204 .731 .000 0.335 Valid 

User 

Convenience 

(X3) 

X301 .448 .000 0.335 Valid 

X202 .761 .000 0.335 Valid 

X203 .553 .000 0.335 Valid 

X204 .702 .000 0.335 Valid 

Keputusan 

Penggunaan 

(Y) 

Y01 .624 .000 0.335 Valid 

Y02 .769 .000 0.335 Valid 

Y03 .816 .000 0.335 Valid 

 

Berdasarkan table 3,3 diatas, menunjukan bahwa hasil uji validitas seluruh 

item variable valid untuk digunakan. Hal ini dikarenakan rhitung lebih besar 

daripada rtabel yaitu 0.335  dan nilai signifikan yang didapatkan oleh 

masing-masing variabel kurang dari 0.05 sehingga seluruh item variabel 

dapat digunakan. 

 

3.6.2 Uji Reliabilitas 

Menurut Sugiyono, (2017) reliabilitas adalah ukuran kemampuan suatu 

instrumen untuk memberikan hasil yang konsisten dan stabil saat digunakan 
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𝒊 

berulang kali dalam kondisi yang sama. Dengan kata lain, instrumen dapat 

dianggap reliabel jika hasil yang diperoleh tidak mengalami perubahan 

signifikan selama objek atau subjek yang diukur tetap sama. Reliabilitas 

alat ukur dalam penelitian kuantitatif perlu diuji agar data yang 

dihasilkannya dapat dipercaya. Metode Alpha Cronbach merupakan salah 

satu teknik statistik yang sering dipakai untuk menguji reliabilitas. Suatu 

variabel dapat dinyatakan reliabel apabila nilai Cronbach Alpha > 0,60. 

Metode ini bertujuan untuk mengukur konsistensi internal antar item dalam 

suatu konstruk atau variabel. Reliabilitas diuji untuk setiap konstruk 

variabel dalam konteks penelitian ini, yaitu perceived risk, brand trust, user 

convenience, dan keputusan penggunaan. Dengan menggunakan nilai 

Cronbach's Alpha, dapat dipastikan bahwa hasil yang didapatkan adalah 

reliabel dan memungkinkan untuk direplikasi. Berikut adalah rumus Alpha 

Cronbach yang dipakai untuk menguji reliabilitas: 

 

     r11 = 
𝑘

𝑑𝑘−1
 ( 1- 

∑ 𝜎 
2

𝑖

𝜎 
2

𝑖

 

Rumus 3.3 Uji Reliabilitas 

Keterangan : 

r11 = Reliabilitas Instrumen 

n = Total jumlah pertanyaan 

∑ 𝝈𝟐 = Jumlah skor dari setiap item 

𝜎
2

𝑖
      = Total varian 

Berikut adalah hasil uji reliabilitas pada penelitian ini : 

 

 

 

 



50 

 

 

Tabel 3.5 Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel 
Reliability 

Coefficients 

Nilai Cronbach 

Alpha 
Keterangan 

Perceived risk 

(X1) 

4 item .676 Reliabel 

Brand trust (X2) 4 item .666 Reliabel 

User Convenience 

(X3) 

4 item .634 Reliabel 

Keputusan 

Penggunaan (Y) 

3 item .664 Reliabel 

 

Berdasarkan tabel 3.4 diatas, menunjukkan bahwa uji reliabilitas variabel 

yang digunakan pada penelitian ini reliabel. Hal ini dikarenakan nilai 

Cronbach Alpha pada variabel lebih besar dari 0.60, maka variabel pada 

penelitian ini dapat diterima. 

 

3.7. Teknik Analisis Data 

Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah analisis 

statistic deskriptif, analisis regresi linear berganda, penentuan regresi, uji 

asumsi klasik, dan pengujian hipotesis dengan alat analisis data yaitu 

Software SPSS. 

 

3.7.1 Analisis Statistik Deskriptif 

Menurut Ghozali, (2018), statistik deskriptif adalah metode yang digunakan 

untuk menggambarkan atau menganalisis data secara sistematis dengan 

menyajikan ringkasan dalam bentuk ukuran numerik seperti rata-rata 

(mean), serta distribusi frekuensi. Pada penelitian ini, penggunaan statistik 

deskriptif sangat krusial untuk memahami secara awal bagaimana 

responden memandang empat variabel utama yang diteliti, yakni perceived 

risk, brand trust, user convenience, dan keputusan penggunaan layanan 

transportasi online Maxim. Analisis deskriptif ini akan menghasilkan data 

yang menjadi dasar penilaian terhadap pola dan kecenderungan umum 

jawaban yang lebih lanjut. 
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3.7.2 Analisis Regresi Linear Berganda 

Analisis regresi liniar berganda adalah teknik statistik yang digunakan untuk 

menentukan sejauh mana pengaruh bersama dari lebih dari satu variabel 

independen terhadap satu variabel dependen. Teknik ini ditujukan untuk 

meramalkan nilai variabel terikat berdasarkan nilai beberapa variabel bebas 

yang ada dalam model (Sugiyono, 2010). Dalam penelitian ini, analisis 

regresi linier berganda diterapkan untuk mengevaluasi seberapa besar 

pengaruh tiga variabel independent terhadap variabel dependen. Penilaian 

dapat dilakukan secara parsial, dengan memperhatikan pengaruh masing-

masing variabel bebas secara terpisah, maupun secara simultan, dengan 

menilai pengaruh ketiga variabel tersebut secara bersamaan terhadap 

variabel terikat. Berikut adalah persamaan regresi linear berganda dalam 

penelitian ini : 

 

Y = 𝜶 + 𝜷𝟏𝑿𝟏 + 𝜷𝟐𝑿𝟐 + 𝜷𝟑𝑿𝟑 + 𝒆 

Rumus 3.4 Analisis Regresi Linear Berganda 

 

Keterangan : 

Y            = Keputusan penggunaan 

𝛼         = 𝐾𝑜𝑛𝑠𝑡𝑎𝑛𝑡𝑎 

𝛽1𝛽2𝛽3 = Koefisien  

X1    = Perceived risk 

X2    = Brand trust 

X3    = User conveniece 

e    = Residual 

3.7.3 Uji Asumsi Klasik 

Uji asumsi klasik adalah syarat penting dalam analisis regresi linier berganda 

untuk memastikan hasil estimasi memiliki sifat best linear unbiased 

estimator. Uji ini mencakup tiga pengujian utama: normalitas, 

heteroskedastisitas, multikolinearitas. Ketiga uji ini bertujuan untuk 

menguji keabsahan dan kelayakan model regresi yang digunakan. 
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3.7.4 Uji Normalitas 

Uji normalitas adalah langkah krusial dalam analisis regresi, yang bertujuan 

untuk menilai apakah residual data atau kesalahan prediksi dari model regresi 

terdistribusi normal (Ghozali, 2018). Asumsi kenormalan residual sangat 

penting untuk memastikan validitas berbagai pengujian statistik inferensial 

yang digunakan dalam analisis regresi. Kegagalan untuk memenuhi asumsi 

normalitas dapat mengakibatkan bias dalam pengambilan keputusan dan 

penafsiran hasil analisis. Uji normalitas pada penelitian ini menggunakan uji 

kolmogrov-smirnov, uji PP-Plot, dan uji histogram. Pedoman pengambilan 

keputusan yang dipakai dalam kolmogrov-smirnov adalah sebagai berikut : 

1. Jika nilai signifikan lebih kecil < 0,05 maka data berdistribusi tidak 

normal. 

2. Jika nilai signifikan lebih besar dari > 0,05 maka data berdistribusi 

normal. 

 

3.7.5 Uji Heteroskedastisitas 

Uji heteroskedastisitas adalah salah satu uji asumsi klasik dalam analisis 

regresi liniar yang bertujuan untuk menentukan apakah terdapat 

ketidaksamaan varian pada residual atau alat untuk setiap nilai prediktor 

dalam model regresi (Ghozali, 2018). Model regresi yang ideal 

mengasumsikan bahwa varian residual bersifat konstan atau homoskedastis. 

Jika varians residual berubah atau berfluktuasi pada berbagai tingkat nilai 

variabel independen, kondisi tersebut disebut heteroskedastisitas. Tidak 

terdapat hereroskedastisitas apabila : 

1. Penyebaran titik-titik data sebaiknya titik berpola. 

2. Titik-titik data menyebar diatas dan dibawah atau sekitar angka 0. 

3. Titik-titik data tidak mengumpul hanya diatas atau dibawah saja. 

 

3.7.6 Uji Multikolinearitas 

Uji multikolinearitas adalah salah satu tahap dalam pengujian asumsi klasik 

regresi yang bertujuan untuk memastikan bahwa tidak ada hubungan liniar 
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yang tinggi antara variabel independen dalam model regresi (Ghozali, 2018). 

Multikolinearitas atau korelasi yang kuat di antara variabel bebas dapat 

mengakibatkan ketidakstabilan koefisien regresi, sehingga interpretasi 

pengaruh masing-masing variabel independen terhadap variabel dependen 

menjadi tidak tepat. Uji multikolinearitas dapat dilakukan dengan 

memeriksa nilai tolerance dan Variance Inflation Factor (VIF). Dengan 

ketentuan sebagai berikut : 

1. Jika nilai VIF diatas 10 atau tolerance (TOL) dibawah 0,10 maka 

terjadi multikolinearitas. 

2. Jika nilai VIF dibawah 10 atau tolerance (TOL) diatas 0,10 maka 

tidak terjadi multikolinearitas. 

 

3.7.7 Uji Hipotesis 

Uji hipotesis adalah metode statistik yang digunakan untuk menguji 

kebenaran dari dugaan atau pernyataan tentang parameter populasi 

berdasarkan data dari sampel (Sugiyono, 2017). Dalam penelitian ini, 

analisis regresi linier berganda dengan SPSS versi 27 digunakan untuk 

menguji hipotesis dan mengetahui pengaruh variabel bebas perceived risk, 

brand trust, user convenience) terhadap variabel terikat Keputusan 

Penggunaan Maxim. Ujinya dilakukan baik secara parsial maupun simultan 

dilakukan dengan uji parsial (uji t), uji simultan (uji f), dan uji koefisien 

determinasi (R2). 

3.7.8 Uji t (Parsial) 

Uji t digunakan untuk mengidentifikasi pengaruh satu variabel independen 

secara parsial terhadap variabel dependen. Tujuannya adalah untuk menguji 

apakah variabel-variabel bebas (perceived risk, brand trust, dan user 

convenience) memberikan pengaruh yang signifikan terhadap keputusan 

penggunaan Maxim. Tujuannya untuk mengukur seberapa besar pengaruh 

masing-masing variabel bebas terhadap variabel terikat. Adapun kriteria 

yang digunakan dalan Uji t sebagai berikut : 

1. Apabila nilai signifikansi > 0,05 maka H0 diterima dan Ha ditolak. 
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2. Apabila nilai signifikansi < 0,05 maka H0 ditolak dan Ha diterima. 

 

Uji tparsial dapat dirumuskan sebagai berikut (Sugiyono, 2017) : 

 
𝒓 √𝒏 − 2 

𝒕 =   
√𝟏 – 𝒓3 

Rumus 3.5 Uji t (Parsial) 

 

Keterangan : 

t = uji pengaruh parsial 

n = banyaknya sampel 

r = korelasi parsial yangditemukan 

 

3.7.9 Uji F (Simultan) 

Uji F bertujuan untuk mengidentifikasi pengaruh semua variabel independen 

secara bersamaan terhadap variabel dependen dalam satu model regresi. Uji 

F dalam konteks ini berfungsi untuk menilai apakah keputusan penggunaan 

(Y) dipengaruhi secara bersama-sama oleh variabel X1 (perceived risk), X2 

(brand trust), dan X3 (user convenience). Bertujuan untuk menentukan 

signifikansi model regresi secara keseluruhan. Kriteria yang digunakan 

dalam Uji F sebagai berikut : 

1. Apabila nilai signifikansi > 0,05 maka H0 diterima dan Ha ditolak. 

2. Apabila nilai signifikansi < 0,05 maka H0 ditolak dan Ha diterima. 

Adapun rumus Fhitung sebagai berikut (Sugiyono, 2017): 
 

𝑭 = 
𝑹𝟐  

(𝟏−𝑹𝟐 )/ ( 𝒏−𝒌−𝟏
 

Rumus 3.6 Uji F (Simultan) 

 

Keterangan : 

R2 =  Koefisien korelasi ganda 

K  = jumlah variabel independent 

N  = jumlah sampel 
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3.7.10 Uji Koefisiensi Determinasi (R2) 

Koefisien determinasi adalah ukuran statistik yang menunjukkan seberapa 

besar perubahan dalam variabel dependen yang dapat dijelaskan oleh 

variabel independen dalam model regresi (Ghozali, 2018). Nilai berkisar 

antara 0 dan 1, di mana nilai yang hampir 1 menunjukkan bahwa model 

regresi memiliki kemampuan prediktif yang tinggi, sementara nilai yang 

mendekati 0 menunjukkan bahwa model kurang mampu menjelaskan 

variabilitas dari variabel dependen. Dalam konteks studi ini, koefisien 

determinasi dipakai untuk mengukur seberapa besar kontribusi gabungan 

dari tiga variabel independent dalam menjelaskan variasi pada variabel 

dependen, yaitu keputusan menggunakan layanan transportasi online 

Maxim. Oleh karena itu, nilai R 2 menunjukkan seberapa besar ketiga faktor 

tersebut secara bersama-sama berkontribusi terhadap keputusan konsumen. 

Rumus koefisien determinasi adalah sebagai berikut : 

𝒓𝟐 = 𝒓 𝒙 𝟏𝟎𝟎 % 

Rumus 3.7 Uji Koefisien Determinasi 

 

Keterangan : 

r2  = Koefisien determinasi 

r = Koefisien korelasi 

 

Tabel 3.6 Pedoman Koefisien Determinasi (R2) 

 

Interval Koefisien Tingkat Korelasi 

0.00 – 0.199 Sangat Rendah 

0.20 – 0.399 Rendah 

0.40 – 0.599 Sedang 

0.60 – 0.799 Tinggi 

0.80 -1.00 Sangat Tinggi 

Sumber : (Sugiyono, 2017)



 

 

BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan mengenai pengaruh perceived 

risk, brand trust dan user convenience terhadap keputusan penggunaan 

transportasi online Maxim di Bandar Lampung, maka dapat disimpulkan 

sebagai berikut :  

1. Perceived risk (X1) berpengaruh negatif dan signifikan terhadap 

keputusan penggunaan transportasi online Maxim di Bandar Lampung 

(Y).  

Hasil penelitian menunjukkan bahwa perceived risk memiliki pengaruh 

negatif dan signifikan terhadap keputusan penggunaan. Pengaruh persepsi 

negatif risiko terhadap keputusan penggunaan menunjukkan bahwa risiko 

memiliki peran sebagai variabel yang memunculkan kecenderungan 

konsumen dalam menentukan pilihan. Responden menunjukkan penilaian 

bahwa risiko masih dirasakan pada tingkat yang cukup tinggi, terutama 

pada indikator risiko kualitas layanan, yang tercermin dari masih adanya 

responden yang memberikan penilaian netral hingga tidak setuju. Dari 

keadaan ini dapat dilihat bahwa persepsi risiko menjadi salah satu faktor 

yang menurunkan keputusan untuk menggunakan Maxim. 

2. Brand trust  (X2) berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

penggunaan transportasi online Maxim di Bandar Lampung (Y). 

Brand trust terbukti memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan penggunaan. Hasil ini menunjukkan bahwa semakin kuat 

keyakinan pengguna terhadap merek Maxim, maka semakin besar pula 

kemungkinan konsumen untuk memilih dan menggunakan layanan 
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tersebut. Responden memberikan penilaian tinggi terhadap variabel ini, 

yang terlihat dari dominasi jawaban setuju dan sangat setuju. Indikator 

yang mendapat penilaian tertinggi adalah keandalan layanan Maxim, yang 

menunjukkan bahwa para responden menilai Maxim sebagai layanan yang 

dapat dipercaya untuk memenuhi kebutuhan transportasi. 

3. User convenience (X3) berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan penggunaan transportasi online Maxim di Bandar Lampung 

(Y). 

User convenience terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan penggunaan. Semakin tinggi tingkat kemudahan yang dirasakan 

saat menggunakan aplikasi Maxim, maka semakin besar kecenderungan 

pengguna untuk mengatur layanan tersebut sebagai pilihan. Responden 

memberikan penilaian tinggi terhadap variabel ini, dengan sebagian besar 

dari mereka menyatakan setuju atau sangat setuju mengenai indikator 

kemudahan penggunaan aplikasi dan kepraktisan layanan. Ini 

menunjukkan bahwa kemudahan dan kepraktisan aplikasi adalah faktor 

utama yang mendorong keputusan untuk menggunakannya. 

 

4. Perceived risk (X1), brand trust (X2) dan user convenience (X3) 

berpengaruh signifikan secara simultan terhadap keputusan penggunaan 

transportasi online Maxim di Bandar Lampung (Y). 

Secara simultan perceived risk, brand trust  dan user convenience terbukti 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan penggunaan transportasi 

online Maxim di Bandar Lampung. Hasil ini menguatkan bahwa 

keputusan konsumen tidak berdiri sendiri, melainkan terbentuk melalui 

keterkaitan antara risiko yang dirasakan, tingkat kepercayaan terhadap 

merek, dan kemudahan penggunaan aplikasi. Responden menunjukkan 

penilaian positif terhadap variabel keputusan penggunaan, yang tercermin 

dari dominasi jawaban setuju dan sangat setuju pada indikator keinginan 

untuk menggunakan layanan Maxim. Hal ini menunjukkan adanya minat 

dan kecenderungan responden untuk menggunakan layanan tersebut. 
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5.2 Saran 

Berdasarkan hasil penelitian mengenai mengenai pengaruh perceived risk, 

brand trust dan user convenience terhadap keputusan penggunaan transportasi 

online Maxim di Bandar Lampung, terdapat beberapa saran yang diberikan dari 

hasil penelitian ini adalah sebagai berikut :  

1. Saran untuk Perusahaan Jasa Transportasi Online Khususnya Maxim 

Berdasarkan hasil penelitian pada pengguna Maxim di Bandar Lampung, 

perusahaan perlu memprioritaskan upaya penurunan perceived risk serta 

meningkatkan brand trust guna mendorong keputusan penggunaan. Untuk 

meminimalkan persepsi risiko, perusahaan disarankan memperketat proses 

seleksi dan evaluasi mitra pengemudi, meningkatkan fitur keamanan seperti 

pelacakan perjalanan, serta menjamin transparansi tarif dan perlindungan 

asuransi perjalanan. Selain itu, sistem penanganan keluhan perlu dibuat 

lebih responsif dan solutif agar pengguna merasa terlindungi. Dalam aspek 

brand trust, perusahaan harus menjaga konsistensi kualitas layanan, 

meningkatkan transparansi kebijakan dan perlindungan data pribadi, serta 

memperkuat komunikasi merek yang menekankan keamanan dan 

profesionalisme. Konsistensi pengalaman positif yang dirasakan pengguna 

akan membentuk kepercayaan yang berkelanjutan terhadap merek. 

Di sisi lain, meningkatkan user convenience menjadi strategi penting dalam 

memperkuat keputusan penggunaan. Perusahaan perlu memastikan aplikasi 

mudah dioperasikan melalui tampilan yang sederhana, navigasi yang luas, 

serta proses pemesanan yang cepat dan efisien. Diversifikasi metode 

pembayaran digital, peningkatan stabilitas sistem aplikasi, serta kemudahan 

akses layanan pelanggan juga harus menjadi perhatian utama. Ketersediaan 

armada yang memadai dan waktu respon pemesanan yang singkat akan 

semakin memperkuat persepsi kemudahan. Dengan mengintegrasikan 

peningkatan keamanan, kepercayaan, dan kemudahan secara simultan, 

perusahaan dapat meningkatkan kepuasan dan loyalitas pengguna serta 

memperkuat daya saing dalam industri transportasi online 



102 

 

 

2. Saran untuk Peneliti Selanjutnya 

Peneliti berikutnya disarankan untuk memperluas pengembangan penelitian 

dengan memasukkan variabel lain di luar perceived risk, brand trust, dan 

user convenience, seperti kualitas layanan, persepsi harga, kepuasan 

pelanggan, maupun citra merek agar dapat memberikan pemahaman yang 

lebih menyeluruh mengenai faktor-faktor yang memengaruhi keputusan 

penggunaan transportasi online (Faizati et al., 2020). Penambahan variabel 

tersebut diharapkan mampu memperkaya kerangka konseptual serta 

memperdalam analisis perilaku konsumen pada layanan transportasi 

berbasis aplikasi. 

Selanjutnya, penelitian di masa mendatang dapat memperluas objek dan 

cakupan wilayah kajian, tidak terbatas pada satu kota atau satu penyedia 

layanan saja, sehingga hasil yang diperoleh memiliki tingkat generalisasi 

yang lebih tinggi. Penerapan pendekatan metodologis yang beragam, seperti 

metode kualitatif atau mixed methods, juga dianjurkan untuk menggali 

secara lebih mendalam persepsi, pengalaman, dan harapan pengguna yang 

belum sepenuhnya terakomodasi melalui pendekatan kuantitatif, sehingga 

temuan empiris yang dihasilkan menjadi lebih kaya dan komprehensif. 
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