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Abstract 
This study analyzes the influence of e-service quality, product quality, and brand image on customer 

trust and repurchase intention among users of the ASTRO quick commerce application. The rapid 

development of quick commerce has increased competition, making customer trust a key factor in 

encouraging repeat purchases. This research uses a quantitative approach with a survey method 

conducted through online questionnaires distributed via Google Forms. The sample consists of 240 

respondents aged at least 17 years, domiciled in DKI Jakarta, and having made at least one purchase 

using the ASTRO application. The data collected are primary data and were analyzed using SPSS 

version 29 and AMOS version 23 with Structural Equation Modeling. The results show that e-service 

quality, product quality, and brand image have a positive and significant effect on customer trust. These 

variables also have a positive and significant influence on repurchase intention. Additionally, customer 

trust is proven to have a positive and significant effect on repurchase intention, highlighting its 

important role in driving repeat purchase behavior in quick commerce services. This study provides 

managerial implications for improving service quality, product quality, and brand image to strengthen 

customer trust and repurchase intention. 
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Abstrak 
Penelitian ini menganalisis pengaruh e-service quality, product quality, dan brand image terhadap 

customer trust dan repurchase intention pada pengguna aplikasi quick commerce ASTRO. 

Perkembangan layanan quick commerce yang semakin pesat mendorong persaingan yang ketat antar 

platform, sehingga customer trust menjadi faktor penting dalam mendorong repurchase intention. 

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui sejauh mana e-service quality, product quality, dan 

brand image memengaruhi customer trust serta repurchase intention. Penelitian ini menggunakan 

pendekatan kuantitatif dengan metode survei melalui penyebaran kuesioner daring menggunakan 

Google Form. Sampel penelitian terdiri atas 240 responden yang berusia minimal 17 tahun, berdomisili 

di DKI Jakarta, dan pernah melakukan setidaknya satu kali pembelian melalui aplikasi ASTRO. Data 

yang digunakan merupakan data primer yang dianalisis menggunakan SPSS versi 29 dan AMOS versi 

23 dengan metode Structural Equation Modeling. Hasil penelitian menunjukkan bahwa e-service 

quality, product quality, dan brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer trust. 

Selain itu, ketiga variabel tersebut juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase 

intention. Penelitian ini memberikan implikasi manajerial bagi perusahaan dalam meningkatkan e-

service quality, product quality, dan brand image guna memperkuat customer trust serta repurchase 

intention. 
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1. PENDAHULUAN 

Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi telah mendorong masyarakat 

memasuki era digital yang memungkinkan berbagai aktivitas dilakukan secara cepat dan 

efisien tanpa batasan ruang dan waktu (Majir dan Nasar, 2021). Integrasi sistem fisik dan 

digital melalui internet turut meningkatkan efisiensi, konektivitas, dan mobilitas masyarakat, 

sehingga internet menjadi kebutuhan penting dalam kehidupan sehari-hari (Javaid et al., 2024). 

Peningkatan penetrasi internet di Indonesia mempercepat peralihan aktivitas konsumsi ke 

platform daring, termasuk aktivitas jual beli, yang kini semakin bergantung pada layanan 

berbasis aplikasi (Aksenta et al., 2023). 

Seiring berkembangnya e-commerce, muncul keterbatasan pada model konvensional, 

khususnya terkait waktu pengiriman yang relatif lama dan kurang mampu memenuhi 

kebutuhan mendesak konsumen (Hiller, 2022). Kondisi tersebut mendorong lahirnya quick 

commerce sebagai inovasi model bisnis yang mengutamakan kecepatan dan efisiensi 

pengiriman, terutama untuk produk kebutuhan harian (Huang dan Yen, 2021). Pertumbuhan 

quick commerce banyak terjadi di wilayah perkotaan karena didukung oleh infrastruktur digital 

yang memadai dan pola konsumsi masyarakat yang menginginkan layanan instan (Schorung, 

2024). 

Namun, di tengah pertumbuhan industri quick commerce, perusahaan menghadapi 

tantangan dalam mempertahankan konsumen dan keberlanjutan bisnis. Keberhasilan platform 

daring tidak hanya ditentukan oleh jumlah pengguna, tetapi juga oleh kemampuan perusahaan 

dalam membangun kepercayaan dan mendorong pembelian ulang (Wardhana, 2024). 

Kepercayaan konsumen dipengaruhi oleh kualitas layanan elektronik, kualitas produk yang 

diterima, serta citra merek yang dibangun perusahaan (Handayani et al., 2021). Ketika layanan 

tidak responsif, kualitas produk tidak konsisten, atau citra merek melemah, kepercayaan 

konsumen akan menurun dan berdampak pada rendahnya niat pembelian ulang 

(Venkatakrishnan et al., 2023). 

Meskipun berbagai penelitian telah mengkaji pengaruh e-service quality, product quality, 

dan brand image terhadap customer trust dan repurchase intention, sebagian besar masih 

berfokus pada konteks e-commerce konvensional. Penelitian yang secara spesifik mengangkat 

konteks quick commerce di Indonesia masih terbatas, padahal karakteristik layanan yang 
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menekankan kecepatan berpotensi menciptakan pengalaman pengguna yang berbeda. Oleh 

karena itu, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh e-service quality, product 

quality, dan brand image terhadap customer trust dan repurchase intention pada pengguna 

aplikasi quick commerce ASTRO, guna memberikan kontribusi teoretis dan implikasi praktis 

bagi pengembangan strategi layanan quick commerce di Indonesia. 

2. KAJIAN TEORITIS 

Customer trust 

Customer trust didefinisikan sebagai keyakinan pelanggan bahwa penyedia layanan 

memiliki kapabilitas dan niat baik untuk memenuhi kebutuhan serta harapan mereka secara 

konsisten (Zhang et al., 2023). Customer trust terbentuk dari akumulasi pengalaman dan 

pengetahuan konsumen terhadap atribut serta manfaat produk atau layanan (Mulyono et al., 

2023).  

Customer trust dibentuk oleh tiga dimensi utama, yaitu: 1) ability yang mengacu pada 

sejauh mana perusahaan mampu menyediakan layanan yang memuaskan bagi konsumen, 2) 

benevolence yang berkaitan dengan niat perusahaan untuk memaksimalkan kepuasan 

pelanggan melalui empati dan perhatian, 3) integrity yang mencakup kejujuran dan konsistensi 

perusahaan dalam menjalankan bisnis (Gui et al., 2022). 

Repurchase intention 

Repurchase intention adalah kecenderungan psikologis konsumen untuk melakukan 

pembelian ulang produk atau layanan dari penyedia yang sama dalam periode tertentu (Nguyen 

et al., 2021). Repurchase intention muncul dari pengalaman konsumen sebelumnya dan 

menjadi indikator penting loyalitas serta komitmen terhadap merek atau perusahaan (Fonny 

dan Tandijaya, 2022). 

Repurchase intention dibentuk oleh tiga dimensi utama, yaitu: 1) transactional intention 

yang merujuk pada dorongan konsumen untuk kembali melakukan transaksi atau pembelian 

ulang, 2) referential intention yang merujuk pada keinginan konsumen untuk 

merekomendasikan produk atau layanan kepada orang lain, 3) preferential intention yang 

menunjukkan preferensi konsumen untuk tetap memilih produk atau layanan tertentu di masa 

mendatang. 
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E-service quality 

E-service quality merujuk pada kualitas interaksi yang dialami pelanggan saat berbelanja 

secara daring. Kualitas ini dapat dinilai dari sejauh mana platform digital mampu memfasilitasi 

seluruh aktivitas belanja secara efektif, efisien, dan memuaskan (Kalia dan Paul, 2021). E-

service quality merupakan kualitas pelayanan yang dirancang untuk mengukur kualitas layanan 

elektronik berdasarkan pengalaman pengguna saat berinteraksi dengan layanan daring melalui 

internet (Wardhana, 2024). 

E-service quality dibentuk oleh lima dimensi utama, yaitu: 1) Efficiency yang 

menekankan kemudahan dan kecepatan penggunaan layanan daring, 2) reliability yang 

berfokus pada konsistensi dan keakuratan layanan, 3) fulfillment yang merujuk pada 

kemampuan layanan dalam memenuhi pesanan dan janji yang diberikan, 4) privacy yang 

menyoroti keamanan data pribadi pengguna, dan 5) responsiveness yang menggambarkan 

seberapa responsif perusahaan dalam merespon kebutuhan dan masalah pelanggan (Handayani 

dan Widowati, 2021). 

Product quality 

Product quality merupakan karakteristik yang secara signifikan memengaruhi 

kemampuan produk dalam memenuhi kebutuhan konsumen, baik yang tersurat maupun tersirat 

(Asha et al., 2023). Product quality merupakan kemampuan suatu produk dalam menjalankan 

fungsi yang diharapkan konsumen (Nurfauzi et al., 2023).  

Product quality dibentuk oleh tujuh dimensi utama, yaitu: 1) performance yang 

merupakan fungsi pokok produk yang menjadi pertimbangan konsumen, 2) reliability yang 

mengacu pada konsistensi produk dalam memenuhi ekspektasi konsumen, 3) compliance with 

specifications yang menunjukkan sejauh mana produk sesuai dengan standar yang telah 

ditetapkan, 4) product features yang merupakan atribut yang meningkatkan daya tarik produk 

di mata konsumen, 5) durability yang mengukur ketahanan produk selama masa pemakaian, 6) 

repairability yang menunjukkan kemudahan dalam proses perbaikan kerusakan, 7) aesthetics 

yang menilai daya tarik produk berdasarkan elemen visual (Alzoubi et al., 2022). 

Brand image 

Brand image adalah persepsi yang tersimpan dalam ingatan konsumen terhadap suatu 

merek yang tersusun menjadi nilai-nilai bermakna bagi merek tersebut. Brand image biasanya 

muncul dari berbagai perspektif konsumen yang telah menggunakan produk tersebut (Parris 
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dan Guzmán, 2023). Brand image merupakan hasil dari proses seseorang setelah memilih, 

mengorganisasi, dan mengartikan informasi yang diterima guna membentuk gambaran 

bermakna tentang suatu merek (Alzate et al., 2022).  

Brand image dibentuk melalui tiga indikator utama, yaitu: 1) strength of brand 

association yang menunjukkan seberapa kuat merek melekat dalam ingatan konsumen, 2) 

favorability of brand association yang berkaitan dengan pandangan positif konsumen terhadap 

merek, 3) Uniqueness of brand association menunjukkan keunikan merek dibanding pesaing 

(Nguyen-Viet et al., 2024). 

3. METODE PENELITIAN 

Penelitian dilaksanakan di wilayah Jakarta pada bulan Agustus hingga September 2025. 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei sebagai instrumen 

utama untuk menganalisis pengaruh e-service quality (X1), product quality (X2), dan brand 

image (X3) terhadap customer trust (Y1) dan repurchase intention (Y2) pada pengguna 

aplikasi quick commerce ASTRO.  

Populasi penelitian ini adalah seluruh pengguna aplikasi quick commerce ASTRO yang 

berdomisili di Jakarta dengan jumlah populasi yang tidak dapat ditentukan secara pasti, 

sehingga penentuan sampel dilakukan menggunakan teknik purposive sampling dengan 

kriteria responden berusia minimal 17 tahun, berdomisili di Jakarta, dan pernah melakukan 

pembelian minimal satu kali melalui aplikasi quick commerce ASTRO. Penelitian ini memiliki 

30 indikator dari lima variabel dengan masing-masing enam indikator pada setiap variabelnya. 

Berdasarkan ketentuan ukuran sampel menurut (Hair et al., 2019), jumlah sampel minimum 

ditentukan dengan mengalikan jumlah indikator dengan 1-10, penelitian ini mengalikan jumlah 

indikator (30) dengan 8. Oleh karena itu, kebutuhan sampel dalam penelitian ini adalah 240 

responden. 

Data terdiri atas data primer yang diperoleh melalui kuesioner daring dengan skala Likert 

enam poin serta data sekunder dari dokumen dan publikasi terkait ASTRO. Pengujian 

instrumen dilakukan melalui uji validitas menggunakan factor loading (>0,70) dan AVE 

(>0,50), serta uji reliabilitas menggunakan Cronbach’s Alpha (>0,70) dengan bantuan SPSS 

29. Selanjutnya, uji kesesuaian model dan hipotesis dilakukan menggunakan Structural 

Equation Modeling (SEM) menggunakan AMOS 23 dengan sejumlah Goodness of Fit Indices, 

yaitu Chi-square, p-value, RMR/RMSR, GFI, AGFI, TLI, CFI, dan RMSEA. Pengujian 
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hipotesis dilakukan melalui prosedur bootstrapping dengan kriteria signifikansi nilai t-

statistics > 1,96 pada tingkat signifikansi 5% (p-value < 0,05). 

 

 

Gambar 1. Kerangka Teori Penelitian 

Berdasarkan Gambar 1,  pada penelitian ini peneliti menggunakan tiga variabel 

independen, dan dua variabel dependen. Dalam penelitian ini, peneliti akan meneliti pengaruh 

langsung antara service quality (X1), product quality (X2), dan brand image (X3) terhadap 

customer trust (Y1) dan repurchase intention (Y2). Selain itu, penelitian ini juga akan 

menganalisis pengaruh langsung antara customer trust (Y1) terhadap repurchase intention 

(Y2). 

4. HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas 

Pengujian validitas indikator dilakukan melalui Exploratory Factor Analysis (EFA) 

menggunakan SPSS dengan kriteria factor loading > 0,70. Uji reliabilitas dilakukan 

menggunakan Cronbach’s Alpha, di mana instrumen dinyatakan reliabel apabila nilainya > 

0,70. Selain itu, validitas konstruk juga dievaluasi melalui nilai Average Variance Extracted 

(AVE), dengan kriteria AVE > 0,50. 

Tabel 1. Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas 

Variabel Item 
Factor 

Loadings 
AVE 

Cronbach’s 

Alpha 

E-service 

quality 

ESQ1 0.876 

0.869 0.935 

ESQ2 0.874 

ESQ3 0.868 

ESQ4 0.857 

ESQ5 0.886 

ESQ6 0.854 
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Variabel Item 
Factor 

Loadings 
AVE 

Cronbach’s 

Alpha 

Product 

quality 
PQ1 0.876 

0.825 0.905 

PQ2 0.874 

PQ3 0.868 

PQ4 0.857 

PQ5 0.886 

PQ6 0.854 

Brand image BI1 0.876 

0.824 0.904 

BI2 0.874 

BI3 0.868 

BI4 0.857 

BI5 0.886 

BI6 0.854 

Customer trust CT1 0.912 

0.886 0.945 

CT2 0.890 

CT3 0.892 

CT4 0.879 

CT5 0.872 

CT6 0.872 

Repurchase 

intention 
RI1 0.868 

0.879 0.941 

RI2 0.899 

RI3 0.882 

RI4 0.897 

CT1 0.912 

CT2 0.890 

Berdasarkan hasil pengolahan data pada Tabel 1, Seluruh indikator pada variabel e-

service quality, product quality, brand image, customer trust, dan repurchase intention 

memiliki factor loading di atas 0,7, nilai Average Variance Extracted (AVE) di atas 0,5, serta 

nilai Cronbach’s Alpha di atas 0,7. Dengan demikian, seluruh instrumen pengukuran dalam 

model dinyatakan valid dan reliabel, sehingga layak digunakan dalam analisis selanjutnya. 

Hasil Uji Structural Equation Modeling (SEM) 

Hasil Uji Fitted Full Model 

Berdasarkan pengolahan data pada fitted full model pada Gambar 2, hasil fitted full model 

pada penelitian ini dapat dilihat pada Tabel 2, di mana diperoleh diperoleh nilai chi-square 

sebesar 215,029 dengan p-value sebesar 0,391, RMR sebesar 0,049, GFI sebesar 0,929, AGFI 

sebesar 0,907, TLI sebesar 0,999, CFI sebesar 0,999, serta RMSEA sebesar 0,010. 

Gambar 2. Fitted Full Model 



Panca Ardhio Saputra, Usep Suhud, Diena Noviarini : Analisis Faktor-faktor yang Mempengaruhi Customer 

Trust dan Repurchase Intention Pada Aplikasi Quick Commerce 

 

Sinergi : Jurnal Ilmiah Multidisiplin, Vol. 2 No.1 2026 | E-ISSN : 3109-0559 
 

1231 

 

 

Goodness of Fit Indices Cut off Value Hasil Evaluasi Model 

Chi-Square Diharapkan kecil 215,029 Fitted 

Probabilitas (P value) > 0.05 0,391 Fitted 

RMR/RMSR < 0.05 0,049 Fitted 

GFI > 0.90 0,929 Fitted 

AGFI > 0.90 0,907 Fitted 

TLI > 0.90 0,999 Fitted 

CFI > 0.90 0,999 Fitted 

RMSEA < 0.08 0,010 Fitted 

Seluruh indeks goodness of fit telah memenuhi standar yang ditetapkan. Dengan 

demikian, model fitted full model SEM yang telah disesuaikan dapat dikatakan layak dan 

memenuhi kriteria kesesuaian untuk digunakan dalam pengujian hipotesis dengan tingkat 

validitas dan reliabilitas yang optimal. 

Hasil Uji Hipotesis 

Pengujian hipotesis dilakukan dengan meninjau nilai Critical Ratio (CR) dan p-value 

pada regression weights. Hipotesis diterima apabila nilai CR > 1,96 dan p-value < 0,05, serta 

arah pengaruh menunjukkan hubungan positif antar konstruk yang diteliti. 

Hipotesis Variabel Bebas  Variabel Terikat  CR  P  Hasil 

H1 E-service 

quality 

Customer Trust 
2,365 0,018 

Diterima 

H2 E-service 

quality 

Repurchase 

intention 
3,676 *** 

Diterima 

H3 Product 

Quality 

Customer Trust 
4,434 *** 

Diterima 
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H4 Product 

Quality 

Repurchase 

intention 
1,965 0,049 

Diterima 

H5 Brand Image Customer Trust 3,817 *** Diterima 

H6 Brand Image Repurchase 

intention 
2,529 0,011 

Diterima 

H7 Customer 

Trust 

Repurchase 

intention 
3,434 *** 

Diterima 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis, seluruh hipotesis yang diajukan (H1–H7) 

dinyatakan diterima karena masing-masing memiliki nilai Critical Ratio (CR) > 1,96 dan p-

value < 0,05, sehingga menunjukkan adanya pengaruh positif dan signifikan antar variabel 

yang diteliti. 

Pembahasan 

Bagian ini membahas hasil pengujian terhadap tujuh hipotesis yang diajukan serta 

mengaitkannya dengan teori dan temuan penelitian terdahulu. 

a. Pengaruh E-service Quality terhadap Customer Trust (H1) 

Hasil pengujian menunjukkan bahwa e-service quality berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap customer trust dengan nilai CR sebesar 2,365 > 1,96 dan p-value 

0,018 < 0,05, oleh karena itu, H1 diterima. Temuan ini sejalan dengan temuan 

Purnamasari dan Suryandari (2023) serta Akmal dan Thamrin (2025) yang 

menyatakan bahwa e-service quality yang baik membuat konsumen menilai platform 

sebagai pihak yang andal, aman, dan responsif, sehingga mendorong terbentuknya 

kepercayaan. 

b. Pengaruh E-service Quality terhadap Repurchase Intention (H2) 

Hasil pengujian menunjukkan bahwa e-service quality berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap repurchase intention dengan nilai CR sebesar 3,676 > 1,96 dan 

p-value < 0,05, oleh karena itu, H2 diterima. Temuan ini sejalan dengan Sudirjo et 

al. (2023) dan Cahyani et al. (2025) yang menyatakan bahwa e-service quality yang 

baik mampu menciptakan pengalaman positif dan meningkatkan niat konsumen 

untuk melakukan pembelian ulang. 

c. Pengaruh Product Quality terhadap Customer Trust (H3) 

Hasil pengujian menunjukkan bahwa product quality berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap customer trust dengan nilai CR sebesar 4,434 > 1,96 dan p-value 

< 0,05, oleh karena itu, H3 diterima. Temuan ini sejalan dengan Tohari et al. (2025) 
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dan Zaela et al. (2022) yang menyatakan bahwa product quality yang konsisten dan 

sesuai dengan ekspektasi konsumen dapat meningkatkan tingkat kepercayaan 

terhadap penyedia layanan. 

d. Pengaruh Product Quality terhadap Repurchase Intention (H4) 

Hasil pengujian menunjukkan bahwa product quality berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap repurchase intention dengan nilai CR sebesar 1,965 > 1,96 dan 

p-value 0,049 < 0,05, oleh karena itu, H4 diterima. Temuan ini sejalan dengan 

Mandili et al. (2022) dan Cuong (2021) yang menjelaskan bahwa product quality 

yang baik menjadi faktor penting dalam mendorong niat pembelian ulang konsumen. 

e. Pengaruh Brand Image terhadap Customer Trust (H5) 

Hasil pengujian menunjukkan bahwa brand image berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap customer trust dengan nilai CR sebesar 3,817 > 1,96 dan p-value < 0,05, 

oleh karena itu, H5 diterima. Temuan ini sejalan dengan Affandi et al. (2023) dan 

Haryati et al. (2023) yang menyatakan bahwa brand image yang positif mampu 

meningkatkan persepsi kredibilitas dan membangun kepercayaan konsumen. 

f. Pengaruh Brand Image terhadap Repurchase Intention (H6) 

Hasil pengujian menunjukkan bahwa brand image berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap repurchase intention dengan nilai CR sebesar 2,529 > 1,96 dan p-value 

0,011 < 0,05, oleh karena itu, H6 diterima. Temuan ini sejalan dengan Azmi et al. 

(2022) dan Nugraheni et al. (2024) yang menyatakan bahwa brand image yang kuat 

dapat meningkatkan keyakinan konsumen dan mendorong niat pembelian ulang. 

g. Pengaruh Customer Trust terhadap Repurchase Intention (H7) 

Hasil pengujian menunjukkan bahwa customer trust berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap repurchase intention dengan nilai CR sebesar 3,434 > 1,96 dan 

p-value < 0,05, oleh karena itu, H7 diterima. Temuan ini sejalan dengan Affandi et 

al. (2023) serta Alfiyanto et al. (2021) yang menyatakan bahwa customer trust 

merupakan faktor kunci dalam mendorong keberlanjutan hubungan dan niat 

pembelian ulang. 

 

5. KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis, penelitian ini menyimpulkan bahwa e-service 

quality, product quality, dan brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

customer trust dan repurchase intention, serta customer trust berpengaruh positif dan 



Panca Ardhio Saputra, Usep Suhud, Diena Noviarini : Analisis Faktor-faktor yang Mempengaruhi Customer 

Trust dan Repurchase Intention Pada Aplikasi Quick Commerce 

 

Sinergi : Jurnal Ilmiah Multidisiplin, Vol. 2 No.1 2026 | E-ISSN : 3109-0559 
 

1234 

signifikan terhadap repurchase intention pada pengguna aplikasi quick commerce ASTRO. 

Temuan ini menunjukkan bahwa e-service quality yang baik, product quality yang konsisten, 

dan brand image yang positif menjadi faktor utama dalam membangun customer trust 

sekaligus mempertahankan repurchase intention konsumen. 

Secara praktis, hasil penelitian ini merekomendasikan agar platform quick commerce 

terus meningkatkan kinerja aplikasi, menjaga mutu produk, memperkuat responsivitas layanan 

pelanggan, serta membangun komunikasi merek yang konsisten untuk memperkuat 

kepercayaan dan loyalitas pengguna. Namun demikian, penelitian ini memiliki keterbatasan 

karena hanya melibatkan responden yang berdomisili di DKI Jakarta dan berfokus pada satu 

platform quick commerce, sehingga hasilnya perlu ditafsirkan secara hati-hati dan tidak 

digeneralisasi secara luas. Oleh karena itu, penelitian selanjutnya disarankan untuk 

memperluas cakupan wilayah penelitian, melibatkan lebih dari satu platform, serta 

mengombinasikan metode kuantitatif dan kualitatif guna memperoleh pemahaman yang lebih 

komprehensif terkait perilaku konsumen dalam konteks quick commerce. 
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