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Abstrak−Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh kualitas layanan elektronik, kepuasan pelanggan, dan persepsi harga 

terhadap loyalitas pelanggan pada pengguna aplikasi Grab di Surabaya. Penelitian ini dilatarbelakangi oleh adanya permasalahan terkait 

kualitas layanan, kepuasan pelanggan, serta persepsi harga yang dapat memengaruhi keberlanjutan penggunaan layanan transportasi 

online. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei. Data diperoleh melalui penyebaran kuesioner kepada 

105 responden yang dipilih menggunakan teknik purposive sampling. Analisis data dilakukan menggunakan Partial Least Square 

dengan bantuan SmartPLS melalui pengujian pengaruh langsung antarvariabel. Hasil penelitian menunjukkan bahwa kualitas layanan 

elektronik berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan, kepuasan pelanggan berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan, dan 

persepsi harga berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan. Penelitian ini memberikan kontribusi dalam memperluas kajian 

mengenai loyalitas pelanggan pada layanan transportasi online serta memberikan masukan bagi Grab untuk meningkatkan kualitas 

layanan, kepuasan pelanggan, dan daya saing harga. 

Kata Kunci: Kualitas Layanan Elektronik; Kepuasan Pelanggan; Persepsi Harga; Loyalitas Pelanggan 

Abstract−This study aims to analyze the effects of electronic service quality, customer satisfaction, and price perception on customer 

loyalty among Grab application users in Surabaya. This study is motivated by issues related to service quality, customer satisfaction, 

and price perception that may influence the continued use of online transportation services. A quantitative approach with a survey 

method was employed. Data were collected through questionnaires distributed to 105 respondents selected using purposive sampling. 

Data analysis was conducted using Partial Least Squares with the assistance of SmartPLS to examine the direct effects between 

variables. The results indicate that electronic service quality has a positive effect on customer loyalty, customer satisfaction has a 

positive effect on customer loyalty, and price perception has a positive effect on customer loyalty. This study contributes to expanding 

the literature on customer loyalty in the online transportation service sector and provides practical insights for Grab to improve service 

quality, customer satisfaction, and price competitiveness. 
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1. PENDAHULUAN 

Perkembangan teknologi digital telah mendorong transformasi di berbagai aspek kehidupan, termasuk sektor transportasi. 

Kemajuan teknologi informasi memungkinkan hadirnya layanan transportasi online yang mengintegrasikan proses 

pemesanan, penentuan rute, hingga pembayaran melalui aplikasi digital. Transportasi sendiri merupakan kegiatan 

memindahkan objek dari satu lokasi ke lokasi lain dengan memanfaatkan sarana dan prasarana tertentu (Noviyana, 

Koranti, Sriyanto, & Wijaya, 2024). Transportasi sangat dibutuhkan masyarakat karena membantu memenuhi kebutuhan 

sehari-hari secara lebih efektif dan efisien serta mempersingkat waktu (Anggraini & Budiarti, 2020). Dengan demikian, 

Transportasi online menjadi solusi yang tepat bagi masyarakat dengan mobilitas tinggi dalam menjalankan aktivitas 

sehari-hari (Saputri, 2019). 

Menurut goodstats.id (2025), sekitar 66,7% pengguna internet di Indonesia rutin menggunakan layanan 

transportasi online pada Kuartal IV 2024, sehingga menempatkan Indonesia sebagai pasar transportasi online terbesar 

seacara global. Selain itu, jumlah pengguna di Indonesia mencapai sekitar 88,3 juta orang, meningkat dibanding tahun 

sebelumnya, yang menunjukkan bahwa moda transportasi berbasis aplikasi telah menjadi pilihan utama dalam mobilitas 

sehari-hari masyarakat modern. Pertumbuhan ini tidak hanya mencerminkan tingginya adopsi teknologi digital dalam 

kehidupan sosial dan ekonomi, tetapi juga memperkuat bahwa peran transportasi online sangat dibutuhkan oleh 

masyarakat Indonesia (Yonathan Z. Agnes, 2025). 

Berdasarkan data infografis yang dipublikasikan oleh goodstats.id (2023), Grab menduduki peringkat kedua 

sebagai aplikasi transportasi online yang paling banyak digunakan oleh masyarakat Indonesia, setelah Gojek. Sebagai 

salah satu penyedia layanan transportasi online di Indonesia, Grab menawarkan berbagai fitur yang terintegrasi dalam 

satu aplikasi untuk memenuhi kebutuhan mobilitas dan gaya hidup masyarakat. Pada penelitian ini, aplikasi yang 

digunakan adalah Grab: Taxi & Food Delivery, dengan layanan utama yang mencakup transportasi penumpang seperti 
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GrabBike dan GrabCar, serta layanan pengantaran melalui GrabFood, GrabMart, dan GrabExpress. Selain menyediakan 

berbagai fitur layanan, Grab juga menawarkan program loyalitas GrabRewards. Melalui program tersebut, pelanggan 

dapat memperoleh poin dari setiap transaksi yang memenuhi ketentuan, termasuk penggunaan layanan transportasi 

maupun layanan lainnya yang tersedia dalam aplikasi Grab. Kehadiran berbagai layanan yang terintegrasi serta program 

loyalitas tersebut menunjukkan upaya Grab dalam memberikan nilai tambah dan mempertahankan penggunaan layanan 

oleh pelanggan. 

Tabel 1. Komparasi Top Brand Indeks Kategori Jasa Transportasi Online 

Nama 

Aplikasi 

Top Brand Index 

2021 2022 2023 2024 2025 

Gojek 53.00 54.70 55.00 62.00 62.60 

Grab 39.70 36.70 35.30 31.60 29.70 

inDrive - - - - 1.80 

Maxim - - - 2.80 2.30 

Meskipun Grab menjadi salah satu aplikasi transportasi online yang banyak digunakan masyarakat Indonesia, data 

Top Brand Award pada Tabel 1 menunjukkan adanya penurunan kinerja merek yang cukup signifikan dalam lima tahun 

terakhir. Nilai Top Brand Index (TBI) Grab tercatat mengalami penurunan dari 39,70 pada tahun 2021 menjadi hanya 

29,70 pada tahun 2025. Kondisi tersebut berbanding terbalik dengan pesaing utamanya, yaitu Gojek, yang justru 

menunjukkan tren peningkatan  TBI secara konsisten, dari 53,00 pada tahun 2021 menjadi 62,60 pada tahun 2025. 

Penurunan nilai Top Brand Indeks pada Grab mengindikasikan adanya potensi penurunan loyalitas pelanggan, 

meskipun Grab telah menghadirkan program loyalitas GrabRewards untuk meningkatkan keterikatan dan retensi 

pengguna. Dalam teori perilaku konsumen, Setiadi (2003) dalam Andrian et al. (2022) Menjelaskan bahwa tingkat 

pemenuhan harapan pelanggan terhadap suatu produk dapat memengaruhi perilaku konsumen pada tahap selanjutnya. 

Ketika produk mampu memenuhi harapan pelayanan, maka terdapat potensi bagi pelanggan untuk melakukan pembelian 

ulang. Sejalan dengan pernyataan Kotler et al. (2022)  pelanggan mampu terpenuhi harapannya, maka akan cenderung 

melakukan pembelian ulang, menggunakan kembali layanan yang sama, serta memberikan rekomendasi positif kepada 

orang lain yang merupakan faktor terbentuknya loyalitas.   
Loyalitas pelanggan penting bagi perusahaan karena mendukung citra, kinerja, dan keberlangsungan usaha, 

sehingga perlu diperhatikan di tengah persaingan transportasi online yang semakin ketat (Makbul, Ambar, & Nonik, 

2025). Loyalitas pelanggan sendiri merupakan bentuk keterikatan yang kuat terhadap suatu produk, yang diwujudkan 

melalui sikap positif dan kesediaan untuk memberikan rekomendasi kepada pihak lain (Kotler et al., 2022). Dalam 

membentuk loyalitas sendiri terdapat beberapa faktor yang membentuk loyalitas seperti kesesuaian harga dan kualitas 

layanan, serta kepuasan pelanggan (Pertiwi, Ali, & Sumantyo, 2022). 

Berdasarkan uraian tersebut, pemenuhan harapan pelanggan menjadi aspek yang penting dalam membentuk 

loyalitas, karena pengalaman yang diterima pelanggan dapat menentukan kecenderungan untuk menggunakan kembali 

suatu layanan dan merekomendasikannya kepada orang lain. Namun, kondisi tersebut belum sepenuhnya tercermin dalam 

pengalaman pengguna Grab. Permasalahan tersebut juga tercermin dari pengalaman pengguna yang disampaikan melalui 

ulasan pada aplikasi Grab di Google Play Store. Meskipun Grab telah menyediakan berbagai fitur yang dirancang untuk 

memudahkan pengguna dalam memenuhi kebutuhan transportasi dan pengantaran, masih ditemukan permasalahan yang 

dirasakan oleh pelanggan. Sejumlah ulasan bintang satu menunjukkan adanya keluhan mengenai keterlambatan 

pengantaran yang tidak sesuai dengan estimasi waktu, kurangnya kejelasan informasi yang diberikan oleh sistem aplikasi, 

serta keterbatasan fitur komunikasi dan pembatalan pemesanan.  

Selain itu, terdapat pula keluhan mengenai gangguan teknis pada aplikasi, seperti ketidaksesuaian titik lokasi pada 

peta, saldo yang tidak dapat digunakan, serta hilangnya beberapa menu layanan seperti GrabCar dan GrabBike. Berbagai 

permasalahan tersebut menunjukkan bahwa pengalaman yang diterima sebagian pelanggan belum sepenuhnya sesuai 

dengan harapan, baik dari aspek layanan maupun manfaat yang diperoleh. Kondisi tersebut dapat memengaruhi persepsi 

pelanggan terhadap layanan Grab, yang pada akhirnya berpotensi memengaruhi loyalitas pelanggan, khususnya dalam 

keputusan untuk menggunakan kembali layanan, memberikan penilaian positif, dan merekomendasikannya kepada orang 

lain. 

Keluhan pengguna Grab yang tercermin dari ulasan negatif pada platform aplikasi Google Play Store, seperti 

gangguan sistem dan ketidaksesuaian layanan dengan harapan pengguna, menunjukkan adanya permasalahan dalam 

kualitas layanan elektronik. Kualitas layanan elektronik merupakan keseluruhan aktivitas interaksi yang dilakukan 

pelanggan melalui media website, yang mencerminkan kemampuan sistem dalam menyediakan layanan secara efektif 

dan efisien untuk mendukung proses belanja online, transaksi pembelian, serta pemenuhan barang atau jasa kepada 

pelanggan parasuraman et al. (2005) dalam penelitian Gupron (2020). Sejalan dengan pernyataan Riyadi et al. (2023) 

mendefinisikan kualitas layanan elektronik sebagai penilaian menyeluruh yang dilakukan oleh pelanggan terhadap 

kualitas pelayanan yang diberikan melalui media elektronik, berdasarkan pengalaman dan evaluasi penggunaan layanan 

digital. Sedangkan menurut Wulandary et al. (2023) kualitas layanan elektronik merupakan kualitas layanan berbasis 

internet yang mencakup aspek efisiensi, pemenuhan, ketersediaan sistem, dan privasi. Konsep ini menekankan 

kemudahan dan efisiensi transaksi dari segi waktu dan biaya, kelancaran sistem, ketersediaan informasi, serta jaminan 

keamanan dan kerahasiaan data pelanggan. Sejumlah penelitian terdahulu membuktikan adanya hubungan antara kualitas 
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layanan elektronik terhadap loyalitas pelanggan. Penelitian oleh Wismiyanti et al. (2025) menyatakan bahwa kualitas 

layanan elektronik berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan, sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh 

Budianto et al. (2023) bahwa kualitas layanan elektronik berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan.  

Berdasarkan uraian tersebut, dapat disimpulkan bahwa kualitas layanan elektronik memiliki peran penting dalam 

membentuk loyalitas pelanggan. Layanan yang efektif, efisien, dan mampu memenuhi ekspektasi pelanggan dapat 

mendorong pelanggan untuk tetap menggunakan layanan, melakukan pembelian ulang, serta merekomendasikannya 

kepada orang lain. 

Di sisi lain juga terdapat permasalahan pada tingkat kepuasan pada pelanggan. Menurut Kotler et al. (2022), 

kepuasan pelanggan merupakan kondisi perasaan individu yang muncul setelah membandingkan kinerja atau hasil yang 

dirasakan dari suatu produk dengan harapan yang dimilikinya. Oleh karena itu, tingkat kepuasan pelanggan ditentukan 

oleh selisih antara kinerja produk yang dirasakan dan harapan pelanggan terhadap produk tersebut. Sejalan dengan 

pendapat yang dikemukakan oleh Tjiptono (2014) dalam penelitian (Anggraini & Budiarti, 2020), kepuasan pelanggan 

merupakan proses evaluasi setelah melakukan pembelian yang membandingkan antara persepsi terhadap kinerja produk 

atau jasa dengan harapan pelanggan. Beberapa penelitian terdahulu membuktikan bahwa terhadap hubungan antara 

variabel kepuasan pelanggan terhadap loyalitas pelanggan. Penelitian oleh Alim et al. (2025) menyatakan bahwa kepuasan 

pelanggan berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan. Selaras dengan penelitian yang dilakukan oleh Nugraha & 

Ariescy (2025), ditemukan bahwa terdapat pengaruh positif antara kepuasan pelanggan terhadap loyalitas pelanggan. 

Berdasarkan uraian tersebut, kepuasan pelanggan dapat dipandang sebagai salah satu faktor penting dalam membangun 

loyalitas pelanggan. Pelanggan yang memperoleh pengalaman sesuai dengan harapan cenderung memiliki keinginan 

untuk melakukan pembelian ulang, memberikan rekomendasi kepada orang lain, serta mempertahankan hubungan dengan 

perusahaan dalam jangka panjang. 

Selain kualitas layanan elektronik dan kepuasan pelanggan, persepsi harga juga merupakan salah satu faktor yang 

membentuk loyalitas pelanggan. Persepsi harga merupakan penilaian subjektif pelanggan terhadap biaya produk atau jasa 

yang dikaitkan dengan nilai yang diperoleh, sehingga memengaruhi persepsi mereka mengenai keadilan harga, kualitas, 

dan tingkat keterjangkauan (Benhardy, Hardiyansyah, Putranto, & Ronadi, 2020). Menurut Schiffman dan Kanuk 

(2013:137) dalam penelitian Darmansah & Yosepha (2020) persepsi harga merupakan evaluasi pelanggan terhadap 

tingkat harga yang dipersepsikan sebagai tinggi, rendah, dan adil. Persepsi harga berhubungan dengan informasi harga 

suatu produk atau jasa yang mudah untuk dipahami dan mampu memberikan makna yang dalam untuk pelanggan.  Selaras 

dengan pendapat dengan parah ahli lainnya, menurut Kotler & Keller (2016) dalam penelitian (Aisyah & Rosyidi, 2023) 

persepsi harga merupakan penilaian pelanggan mengenai sejumlah uang yang harus dibayarkan untuk memperoleh suatu 

produk atau jasa, serta nilai yang ditukarkan guna mendapatkan manfaat dari penggunaan sebuah produk atau jasa 

tersebut. Beberapa penelitian terdahulu membuktikan bahwa terhadap hubungan antara variabel persepsi harga terhadap 

loyalitas pelanggan. Penelitian oleh Rahman et al. (2022) membuktikan bahwa persepsi harga berpengaruh positif 

terhadap loyalitas pelanggan. Sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Gan et al. (2025) menyatakan bahwa 

persepsi harga juga berpengaruh positif  terhadap loyalitas pelanggan.  

Berdasarkan uraian tersebut, mengindikasikan persepsi harga memiliki peran penting dalam membentuk loyalitas 

pelanggan. Penilaian pelanggan terhadap kewajaran dan kesesuaian harga dengan nilai yang diperoleh akan memengaruhi 

keputusan mereka untuk melakukan pembelian ulang yang nantinya akan membentuk loyalitas.  
Meskipun demikian, penelitian terdahulu masih menunjukkan adanya keterbatasan dalam mengkaji faktor-faktor 

yang memengaruhi loyalitas pelanggan pada layanan transportasi online. Penelitian sebelumnya telah membuktikan 

bahwa kualitas layanan elektronik, kepuasan pelanggan, dan persepsi harga memiliki pengaruh terhadap loyalitas 

pelanggan, tetapi ketiga variabel tersebut belum banyak diuji secara bersama-sama sebagai faktor yang secara langsung 

memengaruhi loyalitas pelanggan dalam satu model penelitian. Oleh karena itu, masih terdapat kesenjangan penelitian 

berupa kebutuhan untuk menguji kualitas layanan elektronik, kepuasan pelanggan, dan persepsi harga secara simultan 

sebagai variabel independen yang secara langsung memengaruhi loyalitas pelanggan. 

Berdasarkan research gap tersebut, penelitian ini memiliki unsur kebaruan (novelty) yang terletak pada pengujian 

kualitas layanan elektronik, kepuasan pelanggan, dan persepsi harga secara bersama-sama terhadap loyalitas pelanggan 

melalui hubungan langsung. Penelitian ini secara khusus menguji ketiga variabel tersebut pada pengguna aplikasi Grab 

di Surabaya, sehingga memberikan gambaran empiris mengenai kontribusi masing-masing faktor dalam membentuk 

loyalitas pelanggan pada layanan transportasi online. Pengujian tersebut juga relevan dengan kondisi Grab yang 

mengalami penurunan Top Brand Index dari 39,70 pada tahun 2021 menjadi 29,70 pada tahun 2025. Dengan demikian, 

penelitian ini diharapkan dapat memperkuat kajian mengenai loyalitas pelanggan dengan mengintegrasikan ketiga faktor 

tersebut dalam satu model penelitian. 

Berdasarkan fenomena penurunan Top Brand Index Grab serta adanya berbagai permasalahan yang disampaikan 

pelanggan melalui ulasan pada aplikasi, khususnya terkait kualitas layanan, kepuasan, dan persepsi terhadap harga, maka 

penelitian mengenai pengaruh kualitas layanan elektronik, kepuasan pelanggan, dan persepsi harga terhadap loyalitas 

pelanggan menjadi penting untuk dilakukan. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi teoritis dengan 

memperluas kajian manajemen pemasaran dan perilaku konsumen dalam konteks layanan transportasi online, serta 

memberikan kontribusi empiris mengenai faktor-faktor yang memengaruhi loyalitas pelanggan pada layanan berbasis 

aplikasi. Selain itu, hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi bahan pertimbangan bagi Grab dalam meningkatkan 

kualitas layanan elektronik, mempertahankan kepuasan pelanggan, dan menetapkan strategi harga yang sesuai guna 

memperkuat loyalitas pelanggan. 
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2. METODE PENELITIAN  

2.1 Definisi Operasional  

Operasionalisasi variabel digunakan untuk menggambarkan karakteristik yang melekat pada objek, individu, atau 

aktivitas tertentu yang menjadi pusat perhatian dalam suatu penelitian. Melalui proses ini, setiap variabel dijelaskan secara 

rinci, mulai dari jenis variabel, indikator yang digunakan, hingga skala pengukurannya. Hal tersebut bertujuan untuk 

memastikan bahwa proses pengumpulan data berlangsung secara sistematis, sesuai dengan landasan teoritis yang telah 

ditetapkan, serta mendukung validitas dan reliabilitas hasil analisis. Dalam penelitian, pengukuran variabel dapat 

menggunakan beberapa jenis skala, yaitu skala nominal, ordinal, interval, dan rasio. Masing-masing skala memiliki fungsi 

dalam mengelompokkan dan mengukur data berdasarkan karakteristiknya. Penelitian ini menggunakan skala ordinal, 

yaitu skala yang tidak hanya menunjukkan kategori data, tetapi juga menunjukkan urutan atau tingkatan dari konstruk 

yang dinilai. Instrumen yang digunakan berupa kuesioner dengan skala Likert yang disusun berdasarkan indikator dari 

masing-masing variabel penelitian. Skala Likert digunakan untuk mengukur sikap, pendapat, dan persepsi seseorang atau 

sekelompok orang terhadap suatu fenomena yang diteliti (Sugiyono, 2023). Dalam penelitian ini, setiap pernyataan pada 

kuesioner diberikan lima alternatif jawaban dengan rentang skor 1 sampai 5, sehingga tanggapan responden dapat diubah 

menjadi data kuantitatif yang selanjutnya digunakan dalam proses analisis. 

Tabel 2. Operasionalisasi Variabel 

Variabel Definisi Operasional Variabel Indikator Skala 

Kualitas 

Layanan 

Elektronik (X1) 

Kualitas Layanan Elektronik merupakan 

penilaian pelanggan terhadap kualitas 

layanan digital berdasarkan pengalaman 

penggunaan sistem, yang mencakup 

efisiensi transaksi, pemenuhan layanan, 

keandalan sistem, serta jaminan 

keamanan dan privasi 

a. Bermutunya desain website 

b. Reliabilitas 

c. Ketanggapan pelanggan 

d. Kepercayaan 

e. Personalisasi 

Skala 

Likert 1-5 

Kepuasan 

Pelanggan (X2) 

Kepuasan pelanggan merupakan kondisi 

perasaan individu yang muncul setelah 

membandingkan kinerja atau hasil yang 

dirasakan dari suatu produk dengan 

harapan yang dimilikinya. 

a. Perasaan puas 

b. Mutu pelayanan 

c. Akses pelayanan 

d. Proses pelayanan 

Skala 

Likert 1-5 

Persepsi Harga 

(X3) 

Persepsi harga merupakan  penilaian 

pelanggan terhadap suatu produk atau 

jasa yang dilihat dari kesesuaian antara 

harga dengan kualitas dan manfaat yang 

diperoleh. 

a. Daya saing harga 

b. Kesesuaian harga dengan 

manfaat 

c. Kesesuaian harga dengan 

kualitas 

Skala 

Likert 1-5 

Loyalitas 

Pelanggan (Y) 

Loyalitas pelanggan merupakan bentuk 

keterikatan dan komitmen pelanggan 

terhadap suatu produk atau merek yang 

ditunjukkan melalui sikap positif, 

pembelian yang konsisten, serta 

kesediaan untuk merekomendasikan 

kepada pihak lain. 

a. Menyampaikan hal-hal positif 

mengenai layanan 

b. Merekomendasikan layanan 

kepada teman atau orang lain  

c. Terus menggunakan layanan 

di masa mendatang 

Skala 

Likert 1-5 

Berdasarkan operasionalisasi variabel tersebut, setiap variabel dalam penelitian ini diukur melalui indikator yang 

telah ditetapkan sesuai dengan konsep dan definisi operasional masing-masing variabel. Penggunaan skala Likert dengan 

rentang skor 1 sampai 5 memungkinkan setiap tanggapan responden terhadap pernyataan dalam kuesioner diberikan nilai 

secara terukur. Seluruh indikator tersebut selanjutnya digunakan sebagai dasar dalam penyusunan instrumen penelitian 

dan pengumpulan data untuk menganalisis pengaruh kualitas layanan elektronik, kepuasan pelanggan, dan persepsi harga 

terhadap loyalitas pelanggan pengguna aplikasi Grab di Surabaya. 

2.2 Jenis Penelitian serta Populasi dan Sampel  

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif untuk menganalisis pengaruh kualitas layanan elektronik, kepuasan 

pelanggan, dan persepsi harga terhadap loyalitas pelanggan pengguna aplikasi Grab di Kota Surabaya. Lokasi penelitian 

ditetapkan di Kota Surabaya karena objek penelitian secara khusus ditujukan kepada pengguna aplikasi Grab yang 

berdomisili di wilayah tersebut. Populasi dalam penelitian ini adalah pengguna aplikasi Grab di Kota Surabaya yang 

pernah menggunakan salah satu atau lebih layanan yang tersedia pada aplikasi Grab. 

Pengumpulan data dilakukan menggunakan kuesioner sebagai instrumen penelitian. Kuesioner disusun 

berdasarkan indikator dari masing-masing variabel penelitian, yaitu kualitas layanan elektronik, kepuasan pelanggan, 

persepsi harga, dan loyalitas pelanggan. Sebelum mengakses pernyataan penelitian, calon responden terlebih dahulu 

diberikan pertanyaan penyaring (screening question) untuk memastikan kesesuaian dengan karakteristik sampel. 
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Responden dapat melanjutkan pengisian kuesioner apabila memenuhi seluruh kriteria yang telah ditetapkan, yaitu berusia 

minimal 17 tahun, berdomisili di Kota Surabaya, dan telah menggunakan layanan Grab minimal tiga kali. 

Responden yang memenuhi kriteria selanjutnya diberikan penjelasan mengenai tujuan penelitian serta petunjuk 

pengisian kuesioner. Responden diminta memberikan penilaian terhadap setiap pernyataan berdasarkan pengalaman 

mereka selama menggunakan layanan Grab. Pengukuran setiap pernyataan menggunakan skala Likert lima poin, yaitu 1 

= sangat tidak setuju, 2 = tidak setuju, 3 = netral, 4 = setuju, dan 5 = sangat setuju. Kuesioner yang telah diisi kemudian 

diperiksa untuk memastikan kelengkapan jawaban serta kesesuaian responden dengan kriteria yang telah ditentukan. Data 

yang tidak memenuhi kriteria atau tidak lengkap tidak digunakan dalam proses analisis. 

Teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini menggunakan non-probability sampling dengan metode 

purposive sampling. Metode tersebut digunakan karena pemilihan responden didasarkan pada karakteristik tertentu yang 

telah ditetapkan sesuai dengan tujuan penelitian. Menurut Hair (2022), jumlah sampel dapat ditentukan berdasarkan 5–

10 kali jumlah indikator yang digunakan dalam penelitian. Penelitian ini menggunakan 15 indikator, sehingga penelitian 

ini menggunakan 7 kali jumlah indikator sebagai dasar penentuan jumlah sampel. Pemilihan angka 7 masih berada dalam 

rentang rekomendasi 5–10 kali jumlah indikator. Dengan demikian, jumlah sampel penelitian dihitung sebagai berikut: 

N = 7 × 15 = 105 responden 

Berdasarkan hasil perhitungan tersebut, penelitian ini menggunakan 105 responden. Pengumpulan data dilakukan hingga 

mencapai jumlah tersebut dengan memastikan setiap responden memenuhi seluruh kriteria purposive sampling dan 

memberikan jawaban kuesioner secara lengkap. Data yang telah memenuhi kriteria selanjutnya dianalisis menggunakan 

metode Partial Least Square (PLS) dengan bantuan perangkat lunak SmartPLS. 

2.3 Kerangka Konseptual 

Berdasarkan uraian yang telah disampaikan, dapat disusun kerangka pemikiran yang menggambarkan hubungan logis 

antarvariabel dalam penelitian ini. Kerangka pemikiran tersebut digunakan untuk menjelaskan secara sistematis 

keterkaitan kualitas layanan elektronik, kepuasan pelanggan, dan persepsi harga dalam memengaruhi loyalitas pelanggan, 

sebagaimana disajikan pada Gambar 1 berikut: 

 

Gambar 1. Kerangka konseptual penelitian 

2.4 Hipotesis Penelitian 

Kualitas layanan elektronik merupakan aktivitas interaksi pelanggan melalui website yang menunjukkan kemampuan 

sistem dalam menyediakan layanan secara efektif dan efisien untuk mendukung proses transaksi dan pemenuhan barang 

atau jasa (parasuraman et al., 2005) dalam (Gupron, 2020). Menurut Wismiyanti et al. (2025) jika kualitas layanan 

elektronik yang diberikan kepada pelanggan sesuai dengan ekspektasi, maka pelanggan akan cenderung merasa puas 

sehingga pelanggan akan cenderung akan melakukan pembelian ulang yang nantinya akan membentuk loyalitas. 

Sejumlah penelitian terdahulu membuktikan adanya hubungan antara kualitas layanan elektronik terhadap loyalitas 

pelanggan. Penelitian oleh Wismiyanti et al. (2025) dan Budianto et al. (2023) bahwa kualitas layanan elektronik 

berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan. 

H1: Kualitas layanan elektronik berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan pada pengguna aplikasi Grab di 

Surabaya. 

Kepuasan pelanggan merupakan kondisi perasaan individu yang timbul setelah mengevaluasi hasil yang dirasakan 

dari suatu produk atau jasa dengan kesesuaian harapan yang dimilikinya (Kotler et al., 2022). Menurut Taqdirul et al. 

(2025) kepuasan pelanggan memainkan peran penting dalam membentuk loyalitas pelanggan. Kepuasan pelanggan tidak 

hanya mendorong pelanggan untuk melakukan pembelian ulang, namun juga mampu mendorong pelanggan untuk 

merekomendasikan, memperkuat hubungan jangka panjang, dan mengurangi pelanggan untuk beralih ke pesaing. 

Beberapa penelitian terdahulu membuktikan bahwa terhadap hubungan antara variabel kepuasan pelanggan terhadap 

loyalitas pelanggan. Penelitian oleh Alim et al. (2025) dan Nugraha & Ariescy (2025), dinyatakan bahwa terdapat 

pengaruh positif signifikan antara kepuasan pelanggan terhadap loyalitas pelanggan. 
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H2: Kepuasan pelanggan berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan pada pengguna aplikasi Grab di Surabaya. 

Persepsi harga merupakan penilaian subjektif pelanggan terhadap biaya produk atau jasa yang dikaitkan dengan 

nilai yang diperoleh (Benhardy et al., 2020). Dalam konteks ini pelanggan akan melakukan evaluasi terhadap tingkat 

harga yang dipersepsikan sebagai tinggi, rendah, dan adil  (Darmansah & Yosepha, 2020). Menurut Rahman et al. (2022) 

penentuan harga pada sebuah produk atau jasa akan membentuk beragam persepsi dari pelanggan pada saat menggunakan 

merek tersebut. Dengan demikian, sangat diperlukan untuk mempertimbangkan penentuan harga yang sesuai agar 

pelanggan merasa cocok sehingga akan melakukan pembelian ulang secara terus menerus. Beberapa penelitian terdahulu 

membuktikan bahwa terhadap hubungan antara variabel persepsi harga terhadap loyalitas pelanggan. Penelitian oleh 

Rahman et al. (2022) dan Gan et al. (2025) menyatakan bahwa persepsi harga juga berpengaruh positif terhadap loyalitas 

pelanggan. 

H3: Persepsi harga berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan pada pengguna aplikasi Grab di Surabaya. 

2.5 Teknik Analisis dan Pengujian 

Teknik analisis data dalam penelitian ini menggunakan metode Partial Least Squares (PLS) dengan bantuan perangkat 

lunak SmartPLS. Analisis dilakukan melalui dua tahap utama, yaitu evaluasi model pengukuran (outer model) dan 

evaluasi model struktural (inner model). Evaluasi outer model dilakukan untuk menilai kualitas instrumen melalui 

pengujian validitas dan reliabilitas, yang meliputi outer loading, Average Variance Extracted (AVE), cross loading, 

Cronbach’s Alpha, dan Composite Reliability. Selanjutnya, evaluasi inner model dilakukan untuk menilai hubungan 

antarvariabel dan kemampuan model dalam menjelaskan variabel dependen melalui nilai R-Square dan path coefficient. 

Pengujian hipotesis dilakukan dengan melihat nilai T-Statistics dan P-Values pada hubungan antarvariabel untuk 

mengetahui pengaruh antarvariabel yang diteliti. 

3. HASIL DAN PEMBAHASAN 

3.1 Hasil Pengujian Outer Model 

3.1.1 Uji Validitas Konvergen 

Uji validitas konvergen dilakukan untuk menilai sejauh mana indikator-indikator dalam suatu konstruk mampu 

merefleksikan variabel laten yang sama secara konsisten. 

Tabel 3. Outer Loadings 
 

Kualitas Layanan 

Elektronik (X1) 

Kepuasan 

Pelanggan (X2) 

Persepsi Harga 

(X3) 

Loyalitas 

Pelanggan (Y) 

X1.1 0,914 
  

 

X1.2 0,926 
  

 

X1.3 0,879    

X1.4 0,885    

X1.5 0,905    

X2.1  0,934   

X2.2  0,920   

X2.3  0,872   

X2.4  0,917   

X3.1   0,951  

X3.2   0,940  

X3.3   0,934  

Y1.1    0,931 

Y1.2    0,924 

Y1.3 
   

0910 

Berdasarkan Tabel 3 hasil pengolahan data memperlihatkan bahwa seluruh indikator memiliki nilai factor loading 

diatas 0,7 (>0,7), sehingga dapat disimpulkan bahwa setiap indikator telah memenuhi kriteria validitas konvergen dengan 

baik. 

Tabel 4. Average Variance Extracted (AVE) 

Variabel Average Variance Extracted (AVE) 

Kualitas Layanan Elektronik (X1) 0,813 

Kepuasan Pelanggan (X2) 0,830 

Persepsi Harga (X3) 0,849 

Loyalitas Pelanggan (Y) 0,887 
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Berdasarkan Tabel 4, hasil pengolahan data menunjukkan bahwa seluruh variabel memiliki nilai Average Variance 

Extracted (AVE) di atas 0,5 (>0,5), sehingga dapat disimpulkan bahwa masing-masing variabel telah memenuh kriteria 

validitas konvergen. 

3.1.2 Uji Validitas Diskriminan 

Uji validitas diskriminan dilakukan untuk memastikan bahwa indikator pada konstruk benar-benar mengukur hal yang 

berbeda dan tidak menunjukkan korelasi satu sama lain. 

Tabel 5. Cross Loadings 
 

Kualitas Layanan 

Elektronik (X1) 

Kepuasan 

Pelanggan (X2) 

Persepsi Harga 

(X3) 

Loyalitas Pelanggan 

(Y) 

X1.1 0,914 0,886 0,846 0,853 

X1.2 0,926 0,894 0,864 0,855 

X1.3 0,879 0,851 0,810 0,808 

X1.4 0,885 0,853 0,831 0,788 

X1.5 0,905 0,858 0,846 0,847 

X2.1 0,849 0,934 0,886 0,880 

X2.2 0,911 0,920 0,860 0,835 

X2.3 0,825 0,872 0,846 0,800 

X2.4 0,878 0,917 0,856 0,840 

X3.1 0,868 0,880 0,951 0,839 

X3.2 0,855 0,855 0,940 0,821 

X3.3 0,851 0,880 0,934 0,845 

Y1.1 0,880 0,886 0,864 0,931 

Y1.2 0,847 0,852 0,831 0,924 

Y1.3 0,863 0,865 0,865 0,910 

Tabel 5 Cross Loading menunjukkan bahwa seluruh indikator pada variabel kualitas layanan elektronik (X1), 

kepuasan pelanggan (X2), Persepsi harga (X3), dan Loyalitas Pelanggan (Y) Memiliki nilai loading yang lebih tinggi 

pada konstruknya masing-masing dibandingkan dengan konstruk lain. Hal ini menunjukkan bahwa seluruh indikator 

memenuhi kriteria validitas diskriminan. Indikator yang paling dominan dalam merefleksikan variabel kualitas layanan 

elektronik adalah X1.2 dengan nilai loading sebesar 0,926. Variabel kepuasan pelanggan, indikator paling kuat adalah 

X2.1 dengan nilai loading sebesar 0,934. Variabel persepsi harga dengan nilai indikator terbesar pada X3.1 dengan nilai 

0,951. Sementara itu, pada variabel loyalitas pelanggan indikator yang paling berpengaruh adalah Y1.1 dengan nilai 

loading sebesar 0,931.  

3.1.3 Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas diterapkan untuk mengukur sejauh mana indikator-indikator dalam instrumen penelitian mampu 

menghasilkan data yang konsisten dan dapat dipercaya dalam mengukur suatu variabel. 

Tabel 6. Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability 

Variabel Cronbach’s Alpha Composite Reliability 

Kualitas Layanan Elektronik (X1) 0,934 0,956 

Kepuasan Pelanggan (X2) 0,931 0,951 

Persepsi Harga (X3) 0,911 0,944 

Loyalitas Pelanggan (Y) 0,936 0,959 

Berdasarkan Tabel 6, hasil analisis menunjukkan bahwa seluruh variabel memiliki nilai Cronbach’s Alpha dan 

Composite Reliability di atas 0,7 (>0,7). Dengan demikian, setiap indikator dalam instrumen penelitian dapat dikatakan 

reliabel dalam mengukur variabel yang dimaksud. 

3.2  Hasil Pengujian Inner Model 

3.2.1 Koefisien Determinasi (R-Square) 

Uji koefisien determinasi (R-Square) digunakan untuk menilai sejauh mana model mampu menjelaskan variabel yang 

diamati, yaitu dengan menilai proporsi varians variabel dependen yang dapat diterangkan oleh variabel independen. 

Semakin besar nilai R-Square, maka semakin baik pula kualitas model tersebut. 

Tabel 7. R-Square 
 

R-Square R Square Adjusted 

Loyalitas Pelanggan (Y) 0,868 0,864 
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Berdasarkan Tabel 7, hasil pengolahan data menunjukkan bahwa nilai R-Square Adjusted untuk variabel loyalitas 

pelanggan (Y) adalah sebesar  0,864, yang termasuk dalam kategori kuat. hasil tersebut menunjukkan variasi loyalitas 

pelanggan (Y) dapat dijelaskan oleh variabel kualitas layanan elektronik (X1), kepuasan pelanggan (X2), dan persepsi 

harga (X3) sebesar 86,4%, sedangkan sisanya sebesar 13,6% dipengaruhi oleh variabel lain di luar model penelitian ini. 

3.2.2 Pengujian Hipotesis 

Pengujian hipotesis merupakan tahapan yang dilakukan untuk menilai hubungan dan pengaruh antar variabel dalam model 

penelitian yang telah diterapkan, sehingga dapat diperoleh suatu hasil. Hasil uji hipotesis pada penelitian ini menggunakan 

uji pengaruh langsung (direct effect) antar variabel dalam model penelitian disajikan pada tabel berikut. 

Tabel 8. Path Coefficient 
 

Original 

Sample (O) 

Sample 

Mean 

(M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistic P Values 

Kualitas Layanan Elektronik (X1) -> Loyalitas Pelanggan (Y) 0,336 0,322 0,150 2,231 0,026 

Kepuasan Pelanggan (X2) -> Loyalitas Pelanggan (Y) 0,348 0,366 0,175 1,991 0,047 

Persepsi Harga (X3) -> Loyalitas Pelanggan (Y) 0,265 0,260 0,122 2,170 0,030 

Kualitas Layanan Elektronik (X1) -> Loyalitas Pelanggan (Y) 0,336 0,322 0,150 2,231 0,026 

Berdasarkan Tabel 8, hasil uji pengaruh langsung menunjukkan beberapa temuan yang meliputi: 

a. Kualitas layanan elektronik (X1) berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan (Y). Temuan tersebut dibuktikan 

dengan nilai T-Statistics sebesar 2,231 yang lebih besar dari 1,796 (2,231>1,796) dan nilai P-Values sebesar 0,026 

yang lebih kecil dari 0,05 (0,026<0,05). Selain itu, nilai original sample juga menunjukkan angka positif sebesar 0,336 

, yang membuktikan bahwa terdapat pengaruh positif atau searah antara variabel kualitas layanan elektronik dan 

loyalitas pelanggan. Dengan demikian, hipotesis pertama (H1) diterima. 

b. Kepuasan Pelanggan (X2) berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan (Y). Temuan tersebut dibuktikan dengan 

nilai T-Statistics sebesar 1,991 yang lebih besar dari 1,796 (1,991>1,796) dan nilai P-Values sebesar  0,047 yang lebih 

kecil dari 0,05 (0,047<0,05). Selain itu, nilai original sample juga menunjukkan angka positif sebesar 0,348, yang 

membuktikan bahwa terdapat pengaruh positif atau searah antara variabel kepuasan pelanggan dan loyalitas 

pelanggan. Dengan demikian, hipotesis kedua (H2) diterima. 

c. Persepsi harga (X2) berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan (Y). Temuan tersebut dibuktikan dengan nilai 

T-Statistics sebesar 2,170 yang lebih besar dari 1,796 (2,170>1,796) dan nilai P-Values sebesar  0,030 yang lebih kecil 

dari 0,05 (0,030<0,05). Selain itu, nilai original sample juga menunjukkan angka positif sebesar 0,265, yang 

membuktikan bahwa terdapat pengaruh positif atau searah antara variabel persepsi harga dan loyalitas pelanggan. 

Dengan demikian, hipotesis ketiga  (H3) diterima 

3.3  Pembahasan 

3.3.1 Pengaruh Kualitas Layanan Elektronik Terhadap Loyalitas Pelanggan 

Kualitas layanan elektronik berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan pengguna aplikasi Grab di Surabaya. 

Semakin baik kualitas layanan elektronik yang diberikan, semakin tinggi pula loyalitas pelanggan. Dalam perspektif teori 

perilaku konsumen, kualitas layanan elektronik merupakan bagian dari proses evaluasi pelanggan terhadap pengalaman 

yang diperoleh selama menggunakan layanan. Ketika aplikasi mampu memberikan kemudahan akses, informasi yang 

akurat, serta proses layanan yang lancar dan sesuai dengan harapan, pelanggan akan membentuk evaluasi yang lebih 

positif terhadap layanan tersebut. Evaluasi positif tersebut selanjutnya dapat mendorong perilaku pasca penggunaan 

berupa keinginan untuk menggunakan kembali dan mempertahankan hubungan dengan layanan. Indikator reliabilitas 

menjadi indikator yang paling berkontribusi dalam merefleksikan kualitas layanan elektronik, yang menunjukkan bahwa 

kemampuan Grab dalam menyediakan informasi dan layanan secara akurat serta konsisten merupakan aspek penting 

dalam membentuk evaluasi positif pelanggan. Informasi seperti estimasi waktu, lokasi pengemudi, status pesanan, dan 

sistem pembayaran menjadi dasar bagi pelanggan dalam menilai kesesuaian kinerja layanan dengan harapan yang 

dimiliki. Ketika informasi yang diterima akurat dan layanan berjalan secara konsisten, ketidakpastian selama penggunaan 

layanan dapat berkurang sehingga keyakinan untuk kembali menggunakan Grab semakin kuat. Temuan ini memperkuat 

kajian sebelumnya dengan menunjukkan bahwa kualitas layanan elektronik tidak hanya berkaitan dengan kemampuan 

aplikasi dalam memberikan layanan secara teknis, tetapi juga berperan dalam membentuk evaluasi positif yang 

mendorong loyalitas pelanggan. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Wismiyanti et al. (2025) dan Budianto et 

al. (2023) yang menyatakan bahwa kualitas layanan elektronik berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas 

pelanggan. Hasil tersebut juga diperkuat oleh penelitian ini yang membuktikan bahwa peningkatan kualitas layanan 

elektronik mampu meningkatkan loyalitas pelanggan pada pengguna aplikasi Grab di Surabaya. 

3.3.2 Pengaruh Kepuasan Pelanggan Terhadap Loyalitas Pelanggan 

Kepuasan pelanggan berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan pengguna aplikasi Grab di Surabaya. Semakin 

tinggi tingkat kepuasan pelanggan, semakin tinggi pula loyalitas pelanggan terhadap Grab. Dalam perspektif teori perilaku 
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konsumen, kepuasan merupakan hasil evaluasi setelah penggunaan, yaitu ketika pelanggan membandingkan kinerja 

layanan yang diterima dengan harapan yang telah terbentuk sebelumnya. Apabila pengalaman yang diperoleh sesuai atau 

melebihi harapan, pelanggan akan membentuk evaluasi yang positif terhadap layanan. Evaluasi tersebut kemudian dapat 

memengaruhi perilaku pasca pembelian, seperti keinginan untuk menggunakan kembali dan merekomendasikan layanan 

kepada orang lain. Indikator perasaan puas menjadi indikator yang paling berkontribusi, yang menunjukkan bahwa 

pengalaman penggunaan Grab secara keseluruhan mampu memberikan pemenuhan terhadap harapan pelanggan. Kondisi 

ini memperlihatkan bahwa loyalitas tidak hanya didorong oleh keputusan rasional untuk memilih layanan, tetapi juga 

oleh evaluasi pengalaman yang menghasilkan perasaan positif setelah penggunaan. Temuan ini memperkuat perspektif 

perilaku konsumen bahwa kepuasan menjadi mekanisme evaluatif yang dapat mengarahkan perilaku penggunaan kembali 

dan rekomendasi. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Alim et al. (2025) dan Nugraha & Ariescy (2025), yang 

menyatakan bahwa kepuasan pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Hasil tersebut 

juga diperkuat oleh penelitian ini yang menunjukkan bahwa pelanggan yang merasa puas terhadap layanan Grab memiliki 

kecenderungan lebih tinggi untuk tetap menggunakan layanan, memberikan penilaian positif, dan merekomendasikannya 

kepada orang lain. 

3.3.3 Pengaruh Persepsi Harga Terhadap Loyalitas Pelanggan 

Persepsi harga berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan pengguna aplikasi Grab di Surabaya. Semakin baik 

persepsi pelanggan terhadap harga yang ditawarkan, semakin tinggi pula loyalitas pelanggan. Dalam perspektif teori 

perilaku konsumen, persepsi harga merupakan bagian dari proses evaluasi terhadap nilai yang diperoleh dibandingkan 

dengan pengorbanan yang dikeluarkan. Pelanggan tidak hanya menilai nominal harga, tetapi juga mempertimbangkan 

apakah harga tersebut wajar dan sebanding dengan manfaat serta kualitas layanan yang diterima. Indikator daya saing 

harga menjadi indikator yang paling berkontribusi, menunjukkan bahwa kemampuan Grab menawarkan harga yang 

kompetitif dibandingkan layanan sejenis menjadi pertimbangan penting dalam evaluasi pelanggan. Kondisi ini 

menunjukkan bahwa ketika pelanggan memandang harga Grab mampu bersaing dan memberikan nilai yang sepadan, 

kecenderungan untuk tetap menggunakan layanan akan semakin kuat. Temuan ini memperluas perspektif perilaku 

konsumen dengan menunjukkan bahwa evaluasi terhadap harga dapat menjadi pertimbangan yang mendorong 

terbentuknya loyalitas, terutama ketika pelanggan membandingkan alternatif layanan yang tersedia. Hasil penelitian ini 

sejalan dengan Rahman et al. (2022) dan  Gan et al. (2025) yang menyatakan bahwa persepsi harga berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Hasil tersebut juga diperkuat oleh penelitian ini yang membuktikan bahwa 

persepsi harga yang baik mampu meningkatkan loyalitas pelanggan pada pengguna aplikasi Grab di Surabaya. 

4. KESIMPULAN 

Kualitas layanan elektronik, kepuasan pelanggan, dan persepsi harga memberikan kontribusi positif terhadap loyalitas 

pelanggan pengguna aplikasi Grab di Surabaya. Semakin baik kualitas layanan elektronik yang diberikan, semakin tinggi 

tingkat kepuasan pelanggan, dan semakin positif persepsi pelanggan terhadap harga yang ditawarkan, maka semakin 

tinggi pula loyalitas pelanggan terhadap layanan Grab. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa ketiga faktor tersebut 

secara bersama-sama berperan dalam membentuk loyalitas pelanggan pada layanan digital yang terintegrasi dalam satu 

aplikasi. Secara praktis, hasil penelitian ini memberikan implikasi bagi Grab untuk mempertahankan reliabilitas layanan 

terutama dalam memastikan ketepatan informasi, konsistensi layanan, dan kelancaran sistem, meningkatkan kepuasan 

pelanggan dengan menjaga kesesuaian layanan terhadap harapan, serta mempertahankan daya saing harga melalui 

penetapan harga dan program promosi yang tetap memberikan nilai bagi pelanggan. Upaya tersebut penting dilakukan 

secara terpadu agar pengalaman penggunaan, kepuasan, dan persepsi nilai pelanggan dapat dipertahankan sehingga 

mendorong penggunaan kembali dan rekomendasi terhadap layanan Grab. Meskipun demikian, penelitian ini memiliki 

keterbatasan karena objek penelitian mencakup aplikasi Grab secara keseluruhan dan tidak membedakan jenis layanan 

yang digunakan responden, seperti GrabBike, GrabCar, GrabFood, GrabMart, maupun GrabExpress. Oleh karena itu, 

penelitian selanjutnya dapat mengkaji loyalitas pelanggan berdasarkan jenis layanan Grab secara lebih spesifik sehingga 

dapat memberikan gambaran yang lebih mendalam mengenai karakteristik dan faktor yang memengaruhi loyalitas pada 

masing-masing layanan. 

5. PERNYATAAN PENULIS 

5.1 Kontribusi Penulis 

Konseptualisasi: M.A. dan H.P.; 

Metodologi: M.A. dan H.P.; 

Perangkat Lunak: M.A. dan H.P.; 

Validasi: M.A. dan H.P.; 

Analisis Formal: M.A. dan H.P.; 

Investigasi: M.A. dan H.P.; 

Sumber Daya: M.A. dan H.P.; 

https://doi.org/10.47065/jbe.v7i3.10969
https://ejurnal.seminar-id.com/index.php/jbe


Journal of Business and Economics Research (JBE) 
ISSN 2716-4128 (media online) 
Vol 7, No 3, October 2026, pp. 586-596 
DOI 10.47065/jbe.v7i3.10969     
https://ejurnal.seminar-id.com/index.php/jbe 

Copyright © 2026 The Author(s). Published by Forum Kerjasama Pendidikan Tinggi. Page 595 

This work is licensed under a Creative Commons Attribution 4.0 International License. 

Kurasi Data: M.A. dan H.P.; 

Penulisan Draf Awal: M.A. dan H.P.; 

Penulisan, Peninjauan, dan Penyuntingan: M.A. dan H.P.; 

Visualisasi: M.A. dan H.P.; 

Seluruh penulis telah membaca dan menyetujui versi manuskrip yang telah diterbitkan. 

5.2 Ketersediaan Data 

Data yang disajikan dalam penelitian ini tersedia berdasarkan permintaan kepada penulis korespondensi. 

5.3 Pendanaan 

Penelitian dan penulisan manuskrip ini didanai secara pribadi oleh penulis dan tidak memperoleh pendanaan khusus dari 

lembaga pemerintah, organisasi swasta, maupun institusi lainnya. 

5.4 Pernyataan Dewan Peninjau Institusional 

Tidak Berlaku (Not applicable). 

5.5 Pernyataan Persetujuan Berdasarkan Informasi 

Persetujuan responden diperoleh secara sukarela sebelum pengisian kuesioner. Responden telah memperoleh informasi 

mengenai tujuan penelitian, kerahasiaan data, serta penggunaan data untuk kepentingan penelitian.  

5.6 Pernyataan Konflik Kepentingan  

Para penulis menyatakan bahwa mereka tidak memiliki kepentingan keuangan yang bersaing atau hubungan pribadi yang 

diketahui yang dapat dianggap memengaruhi pekerjaan yang dilaporkan dalam artikel ini. 

5.7 Penggunaan AI Generatif dan Teknologi Berbantuan AI dalam Proses Penulisan  

Para penulis menggunakan AI Generatif untuk meningkatkan kejelasan penulisan dalam artikel ini. Para penulis telah 

meninjau dan menyunting konten yang dihasilkan dengan bantuan AI serta bertanggung jawab penuh atas versi akhir 

publikasi. 
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