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Abstract– This study aims to test consumer loyalty to GrabFood in terms of security, privacy, 

service fulfillment, non decptionand satisfaction from GrabFood consumers themselves. The 

sampling design used is purposive sampling which is a nonprobability sampling. All research 

indicators come from previous studies. Before testing hypotheses using structural equation 

modeling, the reliability and validity tests were carried out. The results of this study indicate that 

there is a significant relationship between security and non-deception on consumer satisfaction, 

and not deception and fulfillment of services to loyalty, both directly and indirectly. Based on the 

results of this study also, it was said that between customer satisfaction and customer loyalty, there 

was a significant relationship. This study suggests factors that must be considered by an online 

business in gaining customer loyalty. 
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1. PENDAHULUAN 

 Perkembangan teknologi informasi sangat pesat pada saat ini. Secara spesifik, teknologi 

memberikan perubahan yang signifikan terhadap ekonomi dan pola perilaku masyarakat dalam 

banyak hal seperti bekerja, berbelanja, berkomunikasi dan lainnya. Dengan smartphone dan 

internet, orang dapat mengakses informasi dan banyak hal lain dengan lebih mudah.  

 Salah satu perusahaan teknologi yang sedang booming adalah Grab. Dengan berbagai 

layanan yang diberikan, GrabFood menjadi salah satu layanan yang paling berpengaruh dalam 

perkembangan Grab itu sendiri. Grab merupakan sebuah perusahaan decacorn yang terbentuk 

pada tahun 2012 di Kuala Lumpur, Malaysia. Dimulai dari gudang kecil, Grab telah menjadi 

perusahaan teknologi berbasis internet terbesar di Asia Tenggara. Grab juga telah menghubungkan 

jutaan mitra pengemudi, merchant, dan bisnis untuk mengatasi berbagai masalah yang ada, seperti 

ketimpangan akses, ketertinggalan infrastruktur, dan kesenjangan pendapat (www.grab.com, 

2020). 

Grab memilih untuk berkembang di Asia Tenggara karena Asia Tenggara merupakan 

daerah dengan pertumbuhan ekonomi tercepat di dunia. Walaupun Asia Tenggara memiliki 

banyak hambatan infrastruktur, 73 persen masyarakatnya percaya bahwa mereka dapat mencapai 

mimpi terbesar mereka. Berdasarkan hasil riset yang dilakukan oleh Centre for Strategic and 

International Studies (CSIS) dan Tenggara Strategics, empat lini usaha Grab, yaitu GrabBike, 

GrabCar, GrabFood, dan Kudo, telah memberikan kontribusi sebesar Rp 48,9 triliun terhadap 

perekonomian Indonesia pada tahun 2018. Kontribusi terbesar yang diberikan Grab ialah melalui 

GrabFood yang diperkirakan mencapai Rp 20,8 triliun (Jati, 2019). 

Grab bukanlah satu-satunya perusahaan teknologi penyedia jasa yang tenar di Indonesia. 

Sebelumnya, telah hadir perusahaan serupa hasil karya anak bangsa, yaitu GoJek. Dengan variasi 

layanan yang serupa, GoJek mempunyai layanan bernama GoFood yang merupakan jasa 

pengiriman makanan. Ketika disandingkan dengan GoFood, performa GrabFood di mata 

konsumen masih kalah. Walaupun kontribusi yang diberikan GrabFood cukup besar, cnnindonesia 

(2019) menyatakan bahwa GrabFood hanya menguasai 39,9 persen pangsa pasar. Riset oleh 

Alvara Strategic Research (2019) menunjukkan bahwa dari 1054 responden, sebesar 77,6 persen 

merupakan pengguna mobile application di Jakarta dan sebesar 80,5 persen merupakan pengguna 

yang tersebar di Bogor, Depok, Tangerang, dan Bekasi. Kemudian, data riset Alvara 

menggambarkan persentase perbandingan pengguna aplikasi jasa pengiriman makanan GrabFood 

dan GoFood. Pengguna layanan GrabFood hanya sebesar 39,9 persen jauh berada di bawah Go-

Food dengan persentase 71,7 persen. Hasil riset juga menunjukkan tingkat penggunaan brand 

GrabFood sebesar 39,9 persen jauh lebih kecil dibandingkan GoFood dengan persentase sebesar 

71,7 persen. Padahal, GrabFood juga lebih diasosiasikan dengan harga yang murah dan banyak 

promo dibandingkan kualitas layanannya (www.cnnindonesia.com, 2020).  

 Berdasarkan fenomena tersebut, penelitian ini bertujuan untuk memeprediksi loyalitas 

dengan menggunakan model yang telah dikembangkan oleh Limbu et al. (2011). Model ini diuji 

kembali karena model ini mengintegrasikan variabel non deception (selanjutnya disebut bukan 

pengelabuan/penipuan). Salah satu masalah utama dalam promosi adalah berkaitan dengan non-

penipuan di mana para konsumen percaya bahwa penjual tidak menggunakan praktik menipu atau 

manipulatif dengan maksud untuk membujuk konsumen untuk membeli (Limbu et al., 2011). 

 

 

http://www.grab.com/
http://www.cnnindonesia.com/


 

 

 
 
 

| 127 | Vol. 12, No. 1 | Juni 2020 

 

ULTIMA Management | ISSN 2085-4587 

 
2. TINJAUAN PUSTAKA 

Kepuasan konsumen adalah perasaan seseorang yang baik atau buruk setelah 

membandingkan produk berdasarkan apa yang dirasakannya dengan apa yang menjadi harapannya 

(Saleem et al., 2015). Karena loyalitas konsumen dianggap sebagai tujuan vital untuk 

kelangsungan hidup dan pertumbuhan perusahaan, membangun basis konsumen yang loyal tidak 

hanya menjadi tujuan pemasaran utama, tetapi juga merupakan sebuah dasar yang penting untuk 

meningkatkan keunggulan yang kita miliki secara berkelanjutan (Chung et al., 2015). 

Dalam studinya pada tahun 2007, Roman mengembangkan suatu skala untuk menganalisa 

persepsi konsumen tentang etika pengecer online. Skala tersebut awalnya diimplementasikan 

dengan dua sampel kenyamanan konsumen online yang terpisah. Skala menunjukkan sifat 

psikometrik yang baik berdasarkan temuan dari berbagai uji reliabilitas dan validitas (Roman, 

2010). Temuan ini menyimpulkan bahwa etika online yang dirasakan dapat dibagi menjadi empat 

faktor yaitu: keamanan, privasi, bukan pengelabuan, serta pemenuhan layanan, dan dugaan 

pelanggaran terhadap salah satu dari keempat faktor tersebut dapat menimbulkan masalah etika 

tentang pengecer online (Limbu et al., 2011). Faktor-faktor yang digunakan dalam penelitian ini 

serta hubungannya dengan variabel dependennya akan dijelaskan sebagai berikut. 

Keamanan. Dalam sebuah layanan online, keamanan adalah hal yang sangat penting dan 

dibutuhkan oleh konsumen. Menurut Grandinetti (1996), keamanan didefinisikan sebagai 

perlindungan suatu data dari pihak-pihak yang tidak bertanggungjawab atau tidak berhak, 

sementara Casalo et al. (2007) mendefinisikan keamanan sebagai jaminan teknis bahwa praktik 

hukum dan etika terpenuhi (Chiu et al., 2017). Sebuah vendor online perlu untuk mencegah resiko 

dan meningkatkan keamanan dalam e-commerce, termasuk di dalamnya: penggunaan teknologi 

terkini, prosedur pembayaran yang jelas, pengamanan data dan pernyataan keamanan (Bashir, 

2015). 

Pemenuhan Layanan. Dalam penggunaan aplikasi untuk melakukan transaksi, tentunya 

akan ada banyak tantangan. Tantangan tersebut bisa saja dalam hal ketepatan dalam pemesanan 

dan pengantaran produk yang dipesan oleh konsumen maupun ketepatan dalam segi waktu 

pengantaran pesanan ke konsumen. Tantangan logistik ini merujuk pada pemenuhan back-end dan 

distribusi jarak tempuh terakhir dari suatu pesanan (Pan et al., 2017). Dalam penelitian ini, istilah 

fulfillment (pemenuhan) mengacu pada pengiriman pembelian online yang tepat waktu dan akurat, 

representasi produk, serta fungsi situs web yang tepat (Limbu et al., 2011).  

Non Penipuan. Penipuan atau deception dapat didefinisikan sebagai menyembunyikan 

atau menyamarkan tujuan sebenarnya dari suatu percobaan untuk menghindari reaktivitas yang 

disadari dari para peserta yang akan membuat data ini tidak berharga (Krawczyk, 2019). Penipuan 

terjadi ketika seseorang secara sadar mentransmisikan sebuah pesan untuk menumbuhkan 

keyakinan yang salah atau kesimpulan yang salah oleh penerima (Triki, 2019). Dengan demikian, 

dalam penelitian ini, non deception (bukan penipuan/pengelabuan) mengacu pada keyakinan 

konsumen bahwa penyedia layanan elektronik tidak akan melakukan penipuan untuk 

mempengaruhi konsumen dalam melakukan transaksi pada suatu produk (Elbeltagi dan Agag, 

2015). 

Privasi. Konsep dari Internet of Things (IoT) sudah berkembang sejak munculnya 

koeksistensi dunia nyata dan dunia virtual, dengan prinsip utamanya yaitu membuat komputer 

memproses informasi tanpa bantuan dari manusia (Shenkoya dan Dae-Woo, 2019). GrabFood 

sendiri adalah salah satu bagian dari IoT yang memudahkan konsumen dalam menjangkau dan 
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berhubungan dengan produsen (dalam GrabFood adalah restoran maupun penjual minuman 

maupun makanan yang bekerja sama dengan Grab) dengan bantuan aplikasi berbasis internet. 

Dengan berbasis internet menyebabkan munculnya rasa tidak aman dari konsumen. Tidak adanya 

perlindungan privasi telah terbukti menjadi salah satu faktor yang mempengaruhi penerimaan dan 

adopsi IoT (Padyab dan Ståhlbröst, 2018). Dalam penelitian ini, masalah privasi merujuk pada 

tingkat kecemasan konsumen tentang kemungkinan informasi pribadi, rahasia atau sensitif 

konsumen dapat dipantau, diekspos atau disalahgunakan oleh orang lain di luar maupun di dalam 

jaringan (Malik et al., 2020). 

Kepuasan Konsumen. Kepuasan konsumen adalah kombinasi dari emosi dan respon 

konsumen (Nawi et al., 2019). Tse dan Wilton pada tahun 1988 menyatakan bahwa kepuasan 

konsumen pada umumnya terkait dengan respon emosional konsumen terhadap pengalaman atas 

suatu produk atau layanan setelah pembelian, serta hasil yang diharapkan dan dirasakan setelah 

pemakaian produk (Song et al., 2019). Kepuasan konsumen adalah penilaian terhadap fitur produk 

atau jasa, atau produk atau jasa itu sendiri, memberikan pemenuhan konsumsi yang menyenangkan 

atau kurang/terlalu berlebihan (Monferrer et al., 2019). 

Loyalitas Konsumen. Loyalitas konsumen dapat didefinisikan dalam hal perilaku 

pembelian berulang atau sebagai sikap konsumen terhadap merek atau perusahaan (Monferrer et 

al., 2019). Loyalitas konsumen penting bagi konsumen dan juga penyedia produk atau jasa. 

Konsumen yang setia akan melakukan pembelian berulang terhadap produk yang mereka 

antisipasi dari produsen yang sama yang akan menciptakan nilai keseluruhan untuk produsen 

(Hossain, 2019). 

 

2.1. Hipotesis Penelitian 
Atribut keamanan yang kuat meningkatkan tingkat kepuasan pelanggan (Guo et al., 2012). 

Mereka pun telah membuktikan bahwa keamanan dan kepuasan konsumen berhubungan secara 

positif. Beberapa penelitian menyatakan bahwa konsumen akan melanjutkan transaksi mereka di 

internet apabila keamanan data dan informasi mereka terjaga dengan baik. Oleh karena itu, 

keamanan dalam melakukan transaksi online adalah faktor yang menentukan konsumen 

melakukan transaksi online atau tidak (Hila Luding dan Cheng, 2014). Di luar persepsi mengenai 

keamanan yang beragam bagi konsumen, produsen perlu untuk meyakinkan konsumen bahwa 

informasi dan transaksi yang mereka lakukan sangat aman (Ishak, 2012).  

Menurut Ahmad dan Al-Zu’bi (2011), keamanan memiliki pengaruh yang signifikan 

terhadap kepuasan konsumen. Mereka pun telah membuktikan bahwa antara keamanan dan  

kepuasan konsumen, ada hubungan yang positif. Sobihah et al. (2015), juga telah turut 

membuktikan bahwa keamanan termasuk dalam salah satu faktor yang mendukung kualitas 

layanan, memberikan pengaruh secara positif terhadap kepuasan konsumen. Melalui penelitian 

Elbeltagi dan Agag (2016), dibuktikan bahwa keamanan memiliki hubungan positif dengan 

kepuasan konsumen. Agag et al. (2016) juga membuktikan bahwa keamanan memiliki hubungan 

positif dengan kepuasan konsumen. Dari hal ini, hipotesis penelitian dapat disampaikan sebagai 

berikut: 

H1a: Ada hubungan antara keamanan dengan kepuasan konsumen secara positif. 
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Berbeda dengan penjualan di toko tradisional dimana konsumennya dapat melihat 

produknya secara langsung setelah pembelian, e-grocery membutuhkan beberapa operasi logistik 

yang penting tidak hanya untuk pengantaran barang dengan tepat, tetapi juga untuk kepuasan dari 

pelanggan (Pan et al., 2017). E-grocery dalam penelitian ini dimaksudkan adalah cara Grab dalam 

memenuhi kebutuhan konsumen. Menurut Limbu et al. (2011), kepuasan pelanggan berhubungan 

dengan persepsi dari konsumen terhadap produsen. Kepuasan akan naik apabila persepsi 

konsumen menjadi positif dan akan menurun apabila persepsi konsumen menjadi negatif. 

Sumit et al. (2013) membuktikan bahwa pemenuhan layanan berpengaruh positif terhadap 

kepuasan konsumen. Dalam studi Ting et al. (2016), dapat dibuktikan bahwa pemenuhan layanan 

yang merupakan salah satu faktor dalam kualitas pelayanan berpengaruh secara positif terhadap 

kepuasan konsumen. Lee dan Wong (2015) menyatakan bahwa pemenuhan layanan berpengaruh 

positif terhadap kepuasan konsumen. Agag et al. (2016) membuktikan dalam penelitiannya bahwa 

pemenuhan layanan memiliki hubungan yang positif dengan kepuasan konsumen. Abbasi et al. 

(2010) menyatakan bahwa pemenuhan layanan berpengaruh positif dengan kepuasan konsumen. 

Oleh karena itu, hipotesis penelitian adalah sebagai berikut: 

H1b: Ada hubungan antara pemenuhan layanan dengan kepuasan konsumen secara 

positif. 

 

Beberapa penelitian menyatakan bahwa pemenuhan layanan adalah masalah etika yang 

penting, yang berdampak pada kesetiaan konsumen. Dengan setiap pesanan yang terpenuhi dengan 

baik, akan mendorong konsumen untuk lebih setia terhadap suatu produk atau perusahaan. Clifford 

dan Lang (2012) telah membuktikan bahwa pemenuhan suatu layanan berpengaruh positif 

terhadap loyalitas konsumen. Long et al. (2012) menyatakan bahwa pemenuhan layanan memiliki 

hubungan yang positif dengan loyalitas konsumen. Khumbar (2011) membuktikan bahwa 

pemenuhan layanan memiliki hubungan positif dengan loyalitas konsumen. Shala dan Balaj (2016) 

juga telah membuktikan bahwa pemenuhan layanan memiliki hubungan positif terhadap loyalitas 

konsumen. Menurut Dubey dan Srivastava (2016), pemenuhan layanan adalah salah satu faktor di 

dalam kualitas layanan yang memiliki hubungan positif dengan loyalitas konsumen. Oleh karena 

itu, dapat diambil hipotesis: 

H1c: Ada hubungan antara pemenuhan layanan dengan loyalitas konsumen secara positif. 

 

Hasil penelitian memeprlihatkan bahwa tindakan penipuan ataupun iklan penipuan 

mengarahkan konsumen untuk membuat penilaian yang salah dan konsekuensinya adalah 

kepercayaan dan niat perilaku konsumen (Agag, 2017). Kepuasan konsumen adalah respon 

terhadap kesesuaian antara ekspektasi konsumen dan kenyataan dari layanan produk tersebut 

(Limbu et al., 2017). Menurut Roman (2010), tindakan pengelabuan memiliki hubungan negatif 

dengan kepuasan konsumen. Oleh karena itu, dapat dibuktikan melalui penelitian Roman bahwa 

tindakan bukan pengelabuan memiliki hubungan positif dengan kepuasan konsumen. Hal ini juga 

didukung oleh Riquelme et al. (2016) yang mengatakan bahwa tindakan bukan pengelabuan 

memiliki hubungan positif dengan kepuasan konsumen. Elbeltagi dan Agag (2016) membuktikan 

bahwa tindakan bukan pengelabuan memiliki hubungan positif dengan kepuasan konsumen. Agag 

et al. (2016) membuktikan bahwa tindakan bukan pengelabuan memiliki hubungan positif dengan 

kepuasan konsumen. 

H2a: Ada hubungan antara bukan pengelabuan dengan kepuasan konsumen secara positif. 
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Studi menunjukkan bahwa kebanyakan penyedia layanan melakukan klaim palsu dan 

berlebihan yang mengakibatkan ketidakjujuran dan memunculkan bahwa penyedia layanan yang 

tidak melakukan ketidakjujuran tersebut menikmati hasil yang lebih daripada yang melakukan 

ketidakjujuran. Hal ini membuktikan bahwa tingkat kejujuran yang lebih tinggi dikaitkan dengan 

perilaku yang kurang menguntungkan, mengurangi rasio pembelian terhadap suatu produk (Iqbal 

and Siddiqui, 2019). Sehingga dapat diperoleh hipotesis: 

Menurut Javed et al. (2014), salah satu faktor yang membangun kepercayaan konsumen 

adalah ketiadaan pengelabuan, dan kepercayaan konsumen memiliki hubungan yang positif 

dengan loyalitas konsumen. Menurut Roman (2010), tindakan pengelabuan memiliki hubungan 

yang negatif dengan loyalitas konsumen secara tidak langsung dengan kepuasan konsumen sebagai 

mediator. Oleh karena itu, tindakan bukan pengelabuan memiliki hubungan dengan loyalitas 

konsumen secara positif, menurut Roman. Menurut Long et al. (2012), tindakan bukan 

pengelabuan merupakan salah satu faktor yang memiliki hubungan positif dengan loyalitas 

konsumen.  

H2b: Ada hubungan antara bukan pengelabuan dengan loyalitas konsumen secara positif. 

 

Keleluasaan pribadi (privacy) menjadi hal yang diperhatikan konsumen saat menurut mereka 

informasi mereka diminta tanpa izin mereka atau bagaimana informasi mereka dipergunakan 

(Wahab et al., 2011). Dengan adanya penjagaan terhadap informasi pribadi konsumen yang tertera 

dengan jelas pada privacy policy, konsumen akan merasa lebih aman dan berani untuk melakukan 

transaksi secara online dan menggunakan platform yang disediakan. Dalam studi Clifford dan 

Lang (2012), dinyatakan bahwa privasi konsumen menjadi salah satu faktor yang mendukung 

loyalitas konsumen. Sarwar et al. (2012) membuktikan bahwa privasi yang merupakan salah satu 

faktor yang mendukung kepercayaan konsumen berpengaruh positif terhadap loyalitas konsumen. 

Begitu pula dengan Dhiranty et al. (2017) yang menyatakan bahwa kepercayaan konsumen yang 

dibangun oleh salah satunya privasi, berpengaruh positif terhadap loyalitas konsumen. Long et al. 

(2012) melalui penelitiannya membuktikan bahwa privasi memiliki hubungan positif dengan 

loyalitas konsumen. Menurut penelitian Wahab et al. (2011), privasi memiliki hubungan positif 

dengan loyalitas konsumen. 

H2c: Ada hubungan antara privasi dengan loyalitas konsumen secara positif. 

 

Beberapa peneliti menyatakan bahwa kepuasan sebagai anteseden terhadap niat kesetiaan. 

Dengan demikian, tingginya kepuasan akan mengarahkan kepada kesetiaan yang positif (Abbes et 

al., 2020). Kepuasan konsumen didasarkan pada konsep memuaskan kebutuhan dan ekspektasi 

untuk membangun kesetiaan dan merupakan prasyarat untuk pembelian di masa depan (Hossain, 

2019). Kepuasan konsumen menjadi salah satu faktor yang mendukung konsumen untuk setia 

terhadap suatu produk/jasa. Karena dengan konsumen yang puas, akan mendorong konsumen 

untuk tidak beralih ke produk yang lain (Hossain et al., 2018). Dengan begitu, hipotesis yang 

didapat adalah: 

Lee dan Wong (2015) membuktikan bahwa kepuasan konsumen berpengaruh positif 

terhadap loyalitas konsumen. Sobihah et al. (2015) membuktikan bahwa kepuasan konsumen 

berpengaruh positif terhadap loyalitas konsumen. Yulisetiarini (2016) menyatakan bahwa 

kepuasan konsumen memiliki hubungan yang positif dengan loyalitas konsumen. Ganiyu et al. 
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(2012) membuktikan bahwa kepuasan konsumen berpengaruh positif terhadap loyalitas 

konsumen, dibantu dengan faktor-faktor pendukung lainnya. Menurut penelitian dari Md Ariff et 

al. (2013), kepuasan konsumen dengan loyalitas konsumen memiliki hubungan yang positif. 

H3: Ada hubungan antara kepuasan konsumen dengan loyalitas konsumen secara positif. 

 

 

Sumber: Limbu et al. (2011) 

Gambar 1. Model Konseptual 

 

3. METODOLOGI PENELITIAN 

Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif yang dalam pengoperasiannya 

menggunakan data berupa angka. Metodologi kuantitatif berkaitan dengan upaya untuk mengukur 

fenomena sosial dan mengumpulkan dan menganalisis data numerik, dan fokus pada tautan di 

antara sejumlah kecil atribut di banyak kasus (Antwi dan Hamza, 2015). Penelitian ini adalah 

penelitian deskriptif dimana bertujuan untuk menggambarkan suatu fenomena dan 

karakteristiknya; lebih mementingkan “apa” dibandingkan “bagaimana atau mengapa” sesuatu 

dapat terjadi (Nassaji, 2015). Penelitian deskriptif juga bertujuan untuk menguji hipotesis 

penelitian (Sekaran dan Bougie, 2016). 
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Teknik sampling yang digunakan ialah sampling bertujuan (purposive) yang merupakan 

sampling nonprobabilitas. Secara spesifik, kriteria responden adalah (1) mahasiswa yang tinggal 

di Jabodetabek dan (2)  telah menggunakan layanan GrabFood setidaknya tiga kali. Peneliti 

memilih mahasiswa Jabodetabek dikarenakan mahasiswa merupakan salah satu pengguna 

terbanyak layanan GrabFood, sedangkan Jabodetabek dipilih karena merupakan daerah yang 

kemajuan teknologi dan akses akan teknologi tersebut lebih pesat. Jumlah sampel yang 

direncanakan pada penelitian ini adalah sebanyak 120 orang. 

Semua indikator penelitian berasal dari penelitian sebelumnya (Tabel 1). Skala Likert 5 poin 

digunakan dalam pengukuran ini. Sebelum data dianalisis, uji reliabilitas dan uji validitas 

dilakukan. Dalam uji reliabilitas, peneliti menggunakan internal consistency reliability atau biasa 

disebut reliabilitas Cronbach Alpha (Bonett dan Wright, 2014). Menurut Ursachi et al. (2015), 

pengukuran koefisien Cronbach Alpha dianggap secara tidak langsung mengindikasikan sejauh 

mana serangkaian item mengukur konstruk laten unidimensional tunggal. Sebuah tes dikatakan 

dapat diandalkan jika meminimalkan kesalahan pengukuran sehingga kesalahan tersebut tidak 

sangat berkorelasi dengan skor sebenarnya dan pada saat yang sama, hubungan antara skor sejati 

dan yang diamati harus kuat. 

Dalam menguji validitas, peneliti menggunakan construct validity untuk memeriksa apa 

yang mendasari konstruk sebenarnya diukur. Menurut Ursachi et al. (2015), dalam construct 

validity, yang diukur ialah validitas konvergen dan diskriminan. Validitas konvergen mengukur 

sejauh mana dua instrumen pada konstruk yang sama saling terkait, dan konvergensi ditemukan 

ketika kedua instrumen yang dianalisis sangat berkorelasi. Validitas diskriminan mengukur sejauh 

mana dua langkah yang dirancang untuk mengukur serupa, tetapi konstruk berbeda secara 

konseptual terkait, diskriminan terbukti ketika korelasi berada pada tingkat rendah ke sedang. 

Pengujian hipotesis dilakukan dengan structural equation modeling dengan software PLS. 

Pendekatan bootstrapping, yaitu metode resampling nonparametrik yang memotong asumsi 

normalitas yang biasa dilakukan pada tes mediasi tradisional dan karenanya lebih kuat, terutama 

dengan sampel yang lebih kecil (Preacher dan Hayes, 2004; 2008 dalam Hoge et al., 2014). 

Penggunaan pendekatan ini juga didasarkan pada Rungtusanatham et al. (2014) yang menyarankan 

untuk menggunakan Bias-Corrected Bootstrapping jika jumlah sampel lebih besar dari 100. 

 

Tabel 1. Pengukuran Variabel 

Variabel Definisi Konseptual Definisi Operasional Skala Sumber 

Keamanan 
(Se) 

Keamanan didefinisikan sebagai 

perlindungan suatu data dari pihak-

pihak yang tidak bertanggungjawab 

atau tidak berhak (Chiu et al., 

2017). 

1. Kebijakan keamanan 

mudah dimengerti. 
2. Situs menampilkan 

‘Syarat dan Ketentuan’ 

transaksi online sebelum 

pembelian dilakukan. 
3. Situs ini menawarkan 

metode pembayaran yang 

aman. 

Likert Román (2007, 

dalam Limbu 

et al., 2011). 
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4. Situs ini memiliki fitur 

keamanan yang memadai. 

Pemenuhan 
(F) 

Istilah pemenuhan mengacu pada 

pengiriman pembelian online yang 

tepat waktu dan akurat, representasi 

produk, serta fungsi situs web yang 

tepat (Limbu et al., 2011).  

1. Harga yang tertera di situs 

adalah tagihan sebenarnya. 
2. Saya mendapatkan apa 

yang saya pesan dari situs 

ini. 
3. Produk yang saya terima 

sesuai dengan apa yang saya 

pesan. 
4. Produk yang saya pesan 

sampai tepat waktu. 

Likert  Román 

(2007, dalam 

Limbu et al., 

2011). 

Bukan 

Pengelabuan 

(N) 

Bukan pengelabuan mengacu pada 

keyakinan konsumen bahwa 

penyedia layanan elektronik tidak 

akan melakukan penipuan untuk 

mempengaruhi konsumen dalam 

melakukan transaksi pada suatu 

produk (Elbeltagi dan Agag, 2016). 

1. Situs ini melebih-lebihkan 

manfaat dan karakteristik 

dari penawarannya. 

2. Situs ini mengambil 

keuntungan dari konsumen 

yang kurang berpengalaman 

untuk melakukan 

pembelian. 
3. Situs ini mencoba 

membujuk saya untuk 

membeli produk yang bukan 

intensi saya. 

Likert  Román 

(2007, dalam 

Limbu et al., 

2011). 

Privasi 

(P) 
Masalah privasi merujuk pada 

tingkat kecemasan konsumen 

tentang kemungkinan informasi 

pribadi, rahasia atau sensitif 

konsumen dapat dipantau, diekspos 

atau disalahgunakan oleh orang lain 

di luar maupun di dalam jaringan 

(Malik et al., 2020). 

1. Situs ini menjelaskan 

bagaimana informasi 

pengguna digunakan. 
2. Informasi yang perlu 

disediakan hanya informasi 

pribadi yang penting untuk 

menyelesaikan transaksi. 
3. Informasi mengenai 

kebijakan privasi disajikan 

dengan jelas. 

Likert Román (2007, 

dalam Limbu 

et al., 2011). 

Kepuasan 
(Sa) 

Kepuasan konsumen adalah 

penilaian terhadap fitur produk atau 

jasa, atau produk atau jasa itu 

sendiri, memberikan pemenuhan 

konsumsi yang menyenangkan atau 

kurang/terlalu berlebihan 

(Monferrer et al., 2019). 

 

1. Saya senang saya 

melakukan pembelian di 

situs ini. 
2. Pilihan saya untuk 

membeli dari situs ini adalah 

pilihan yang bijaksana. 
3. Saya puas dengan 

keputusan saya untuk 

membeli dari situs ini. 
4. Situs ini BELUM pernah 

mengecewakan saya. 

Likert Anderson dan 

Srinivasan 

(2003, dalam 

Limbu et al., 

2011). 
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Loyalitas 
(L) 

Kesetiaan konsumen dapat 

didefinisikan dalam hal perilaku 

pembelian berulang atau sebagai sikap 

konsumen terhadap merek atau 

perusahaan (Monferrer et al., 2019). 

1. Saya mendorong kerabat 

untuk melakukan pembelian 

di situs ini. 
2. Saya mengatakan hal-hal 

positif tentang situs web 

kepada orang lain. 
3.Saya akan melakukan 

lebih banyak pembelian di 

situs dalam beberapa waktu 

mendatang. 
4. Saya akan 

merekomendasikan situs ini 

kepada seseorang yang 

meminta saran saya. 
5. Situs ini adalah pilihan 

pertama saya untuk membeli 

produk yang sejenis dengan 

produk yang baru-baru ini 

saya beli secara 

konvensional. 

Likert Román (2007, 

dalam Limbu 

et al., 2011). 

 

 

4. HASIL DAN PEMBAHASAN   

Terdapat 101 kuesioner yang dapat digunakan dari 120 kuesioner yang didistribusikan. 

Profil responden yang keseluruhan adalah mahasiswa sebagai berikut: jenis kelamin pria sebesar 

40,59 persen (41 responden) dan wanita sebesar 59,41 persen (60 responden). Lebih lanjut, 

responden yang berada pada rentang usia 16 hingga 20 tahun sebesar 54,45 persen dan rentang 

usia 21 hingga 25 tahun sebesar 45,55 persen. 

Peneliti menggunakan SmartPLS 3 (Ringle, Wende, dan Becker, 2015) untuk melakukan 

penghitungan melalui PLS-SEM yang menghasilkan measurement model dari uji reliabilitas, 

validitas konvergen, dan validitas diskriminan. 

 

Tabel 2. Hasil Uji Reliabilitas dan Validitas Konvergen 

Indikator 
Outer 

Loadings 

Cronbach’s 

Alpha 

Composite 

Reliability 
AVE 

Keamanan 0,719 0,826 0,544 

Se1 0,759 

Se2 0,693 

Se3 0,705 

Se4 0,790 
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Pemenuhan 0,739 0,836 0,563 

F1 0,657 

F2 0,828 

F3 0,762 

F4 0,744 

Bukan Pengelabuan 0,733 0,849 0,653 

N1 0,744 

N2 0,794 

N3 0,881 

Privasi 0,784 0,872 0,694 

P1 0,771 

P2 0,843 

P3 0,882 

Kepuasan 0,760 0,863 0,678 

Sa1 0,866 

Sa2 0,847 

Sa3 0,752 

Sa4 0,472 

Loyalitas 0,837 0,887 0,611 

L1 0,694 

L2 0,740 

L3 0,801 
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L4 0,829 

L5 0,823 

 

 

Tabel 2 menunjukkan hasil uji reliabilitas konsistensi internal dan validitas konvergen. Hasil 

uji reliabilitas konsistensi internal menyatakan bahwa setiap variabel dinyatakan reliabel atau 

konsisten karena telah melampaui syarat nilai Cronbach’s Alpha ≥ 0,7, yaitu dengan rentang nilai 

0,719–0,837. Hasil Outer Loadings (OL) dengan rentang 0,40–0,70 perlu dihapuskan jika 

berkontribusi pada peningkatan nilai Composite Reliability (CR) dan Average Variance Extracted 

(AVE) (Hamid et al., 2017) sehingga indikator Sa4 dengan nilai OL 0,472 dihapuskan karena 

berkontribusi meningkatkan nilai Cronbach’s Alpha dari 0,700 menjadi 0,760. 

Hasil uji validitas konvergen merupakan penilaian untuk mengukur tingkat korelasi 

berbagai indikator dengan konstruk yang sama melalui pertimbangan pada nilai OL, CR, dan AVE 

(>0,50) (Hamid et al., 2017). Hasil uji validitas konvergen dinyatakan valid karena nilai AVE 

seluruh variabel berada pada rentang 0,544–0,694. 

 

Tabel 3. Hasil Uji Korelasi (Fornell-Larcker Criterion) 

  

Pemenuhan Loyalitas 
Bukan 

Penipuan 
Privasi Kepuasan Keamanan 

Pemenuhan 0,750           

Loyalitas 0,514 0,779         

Bukan 

Penipuan 

0,391 0,473 0,808       

Privasi 0,424 0,343 0,373 0,833     

Kepuasan 0,320 0,569 0,409 0,464 0,823   

Keamanan 0,483 0,481 0,514 0,704 0,542 0,738 

 

Tabel 3 merupakan hasil uji korelasi (Fornell-Larcker Criterion) yang digunakan untuk 

menentukan validitas diskriminan. Validitas diskriminan mengacu pada sejauh mana konstruk 

tersebut berbeda satu sama lain secara empiris dengan melihat nilai cross-loading, maka indikator 

factor loading pada konstruk yang ditetapkan harus lebih tinggi daripada semua loading konstruk 

lainnya dengan ketentuan bahwa nilai cut-off factor loading lebih tinggi dari 0,70 (Hamid et al., 

2017). Dengan demikian, validitas diskriminan dinyatakan tercapai, yaitu nilai masing-masing 

variabel berada pada rentang 0,738–0,833. Hasil dari uji reliabilitas dan validitas yang telah 

tercapai kemudian menghasilkan measurement model pada Gambar 2. 
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Gambar 2. Measurement Model dan Structural Model 

 

4.1. Analisis Structural Model.  
Penelitian ini menggunakan model persamaan struktural (SEM) untuk menguji adanya 

saling ketergantungan secara teoritis antara kepuasan (Sa) dan loyalitas (L). Berdasarkan Gambar 

2, diketahui bahwa keamanan (Se) memiliki efek yang kuat terhadap kepuasan (Sa). Sedangkan, 

pemenuhan (F) dan bukan pengelabuan (N) memiliki efek yang lebih lemah terhadap kepuasan 

(Sa). Akan tetapi, baik pemenuhan (F) maupun bukan pengelabuan (N) mempunyai efek yang 

lebih kuat terhadap loyalitas (L) secara langsung. Efek dari privasi (P) terhadap loyalitas (L) 

menunjukkan angka yang kecil yang berarti kurang berpengaruh terhadap loyalitas (L). Kepuasan 

(S) terhadap loyalitas (L) menunjukkan adanya efek yang kuat, dengan nilai tertinggi kedua setelah 

keamanan (Se) terhadap kepuasan (Sa). 

Signifikansi hubungan seluruh variabel diuji menggunakan Bias-Corrected Bootstrapping 

dalam PLS dengan tipe two-tailed dan pada level signifikan 0,05. Hasil uji hipotesis seperti 

disajikan pada Tabel 5, menunjukkan hipotesis yang didukung dan tidak didukung yang dilihat 
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dari nilai t-statistics dan p-value. Batas untuk t-statistics adalah ±1,96 dan p-value sebesar 0,05. 

Hipotesis yang didukung ialah H1a, H1c, H2a, H2b, dan H3, sedangkan hipotesis yang tidak 

didukung ialah H1b dan H2c. 

 

Tabel 4. Total Efek 

Hipotesis 
Hubungan 

Variabel 

Standard 

Deviation 
T-statistics P-value Kesimpulan 

Faktor yang mempengaruhi Kepuasan (Sa)  

H1a Se → Sa 0,112 3,873 0,000 Didukung 

H1b F → Sa 0,085 0,527 0,598 Tidak Didukung 

H1c N → Sa 0,084 2,013 0,045 Didukung 

Faktor yang mempengaruhi Loyalitas (L)  

H2a F → L 0,081 4,300 0,000 Didukung 

H2b N → L 0,088 3,029 0,003 Didukung 

H2c P → L 0,100 0,625 0,532 Tidak Didukung 

Faktor yang memediasi Loyalitas (L)  

H3 Sa → L 0,081 5,093 0,000 Didukung 

 

Berdasarkan Tabel 4, suatu signifikansi dihasilkan, yaitu berupa bukti bahwa ada hubungan 

dari variabel-variabel yang diteliti. H1a dengan nilai t-statistics 3,873 dan p-value 0,000 

membuktikan bahwa ada hubungan positif antara keamanan fitur layanan GrabFood dengan 

kepuasan terhadap layanan GrabFood. H1b dengan nilai t-statistics 0,527 dan p-value 0,598 

menyatakan bahwa tidak ada hubungan positif antara pemenuhan ekspektasi konsumen GrabFood 

dengan kepuasan terhadap layanan GrabFood. H1c dengan nilai t-statistics 2,013 dan p-value 

0,045 membuktikan adanya hubungan positif antara bukan pengelabuan atau kejujuran pada 

layanan GrabFood dengan kepuasan konsumen terhadap layanan GrabFood. 

Kemudian, H2a dengan nilai t-statistics 4,300 dan p-value 0,000 membuktikan adanya 

hubungan yang positif antara pemenuhan akan ekspektasi konsumen dengan loyalitas konsumen 

terhadap layanan GrabFood. H2b dengan nilai t-statistics 3,029 dan p-value 0,003 menunjukkan 

hubungan yang positif antara bukan pengelabuan dengan loyalitas konsumen terhadap layanan 

GrabFood. H2c dengan nilai t-statistics 0,625 dan p-value 0,532 menunjukkan bahwa tidak ada 

hubungan positif antara privasi akan informasi konsumen di layanan GrabFood dengan loyalitas 

konsumen terhadap layanan GrabFood. H3 dengan nilai t-statistics 5,093 dan p-value 0,000 

menunjukkan bahwa ada hubungan positif antara kepuasan konsumen dengan loyalitas konsumen 

terhadap layanan GrabFood.  
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Tabel 5. Nilai R-Square (R2) 

  R-Square (R2) R-Square (R2) Adjusted 

Kepuasan 0,318 0,297 

Loyalitas 0,477 0,455 

 

Tabel 5 menunjukkan nilai R2 sebesar 0,318 atau 31,8% yang berarti bahwa tingkat 

penjelasan variansi data dari variabel kepuasan adalah sedang. Sedangkan, nilai R2 sebesar 0,477 

atau 47% menunjukkan bahwa tingkat penjelasan variansi data dari variabel loyalitas lebih tinggi 

daripada variabel kepuasan. 

 Tabel 6. Specific Indirect Effect 

  Original 

Sample 

Sample 

Mean 

Standard 

Deviation 

T-Statistics P-values  

N → Sa → L 0,069 0,068  0,037  1,866 0,036 

Se → Sa → L 0,178 0,176  0,059  3,008 0,003 

F → Sa → L 0,018 0,022  0,034  0,536 0,592 

 

Tabel 6 menggambarkan hubungan tidak langsung diantara variabel bukan pengelabuan, 

keamanan, dan pemenuhan dengan loyalitas yang dimediasi oleh kepuasan. Hasil p-values 

mengindikasikan bahwa hanya hubungan variabel keamanan yang dimediasi melalui kepuasan 

secara tidak langsung signifikan terhadap loyalitas. Sedangkan, hubungan variabel bukan 

pengelabuan dan pemenuhan secara tidak langsung yang dimediasi kepuasan tidak signifikan 

terhadap loyalitas. 

 

4.2. Pembahasan 
Berdasarkan hasil analisis data dari 101 responden dengan jumlah responden yang 

seluruhnya adalah mahasiswa dengan jenis kelamin pria sebesar 40,59 persen (41 responden) dan 

wanita sebesar 59,41 persen (60 responden), berada pada rentang usia 16 hingga 20 tahun sebesar 

54,45 persen dan rentang usia 21 hingga 25 tahun sebesar 45,55 persen, serta cakupan domisili 

Tangerang sebesar 68,31 persen, Jakarta sebesar 28,72 persen, Bogor sebesar 1,98 persen, dan 

Bekasi sebesar 0,99 persen, suatu signifikansi dihasilkan. Maka dari itu, hipotesis yang diajukan 

dapat terkonfirmasi baik didukung maupun tidak didukung. 

H1a membuktikan ada hubungan positif antara keamanan fitur layanan GrabFood dengan 

kepuasan terhadap layanan GrabFood. Hasil ini konsisten dengan penelitian sebelumnya mengenai 

hubungan antara keamanan dan kepuasan oleh Ahmad dan Al-Zu’bi (2011), Agag et al. (2016), 

dan Agag (2019). Keamanan dalam hal ini mengacu pada kerahasiaan, keandalan, dan 

perlindungan informasi karena hal tersebut merupakan prasyarat penting agar e-commerce dapat 

berfungsi dengan baik (Agag, 2019). Konsumen menginginkan perusahaan e-commerce untuk 

mempunyai pernyataan akan perlindungan dan keamanan teknologinya (Agag et al., 2016). Dalam 
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hal ini, keamanan dari GrabFood dapat berupa metode pembayaran yang mudah dan praktis tetapi 

juga jelas dan aman. Keamanan tersebut terkonfirmasi memiliki hubungan yang positif dengan 

kepuasan konsumen yang berarti semakin aman teknologi yang ditawarkan oleh GrabFood, 

semakin puas konsumen terhadap layanan GrabFood. 

H1b dinyatakan tidak ada hubungan positif antara pemenuhan ekspektasi konsumen 

GrabFood dengan kepuasan terhadap layanan GrabFood. Hasil ini bertolak belakang dengan 

penelitian terdahulu oleh Lee dan Wong (2016), Ting et al. (2016), dan Agag et al. (2016) yang 

menunjukkan bahwa pemenuhan memiliki hubungan positif dengan kepuasan. Berdasarkan Ting 

et al. (2016), belanja online pada situs Business-to-Consumer (B2C) melibatkan pembeli yang 

mengakses situs web online untuk membeli produk, maka dari itu sejauh mana kebutuhan pembeli 

terpenuhi menjadi penting. Pemenuhan tidak memiliki hubungan yang positif terhadap kepuasan 

dapat dikarenakan produk yang didapatkan konsumen tidak sesuai ekspektasi akibat kesalahan dari 

pihak merchant sebagai pihak yang memproduksi produk berupa makanan maupun minuman yang 

dipesan konsumen. Sedangkan, layanan GrabFood sendiri hanya merupakan media penyalur 

antara pihak merchant dengan konsumen. Selain itu, berkaitan dengan ekspektasi ketepatan waktu 

pengiriman dapat dikarenakan sulitnya mendeteksi alamat konsumen yang disebabkan alamat 

yang tercantum pada peta GrabFood tidak detail dan akurat sehingga pengemudi yang 

mengantarkan pesanan harus bertanya pada orang sekitar terlebih dahulu. 

H1c mengindikasikan ada hubungan positif antara bukan pengelabuan atau kejujuran pada 

layanan GrabFood dengan kepuasan konsumen terhadap layanan GrabFood. Hal ini konsisten 

dengan penelitian terdahulu oleh Agag (2019) dan Elbeltagi dan Agag (2019) yang menyatakan 

bahwa bukan pengelabuan berpengaruh positif pada kepuasan konsumen. Bukan pengelabuan ini 

mengacu pada sejauh mana konsumen percaya bahwa online retailer tidak melakukan praktik 

penipuan atau manipulatif yang bertujuan untuk membujuk konsumen membeli produk yang 

ditawarkan pada situs web (Agag et al., 2016). Menurut Agag et al. (2016) pula, dimensi ini 

berfokus pada persepsi konsumen akan praktik untuk penipuan bukan tindakan penipuan itu 

sendiri. Berdasarkan hal tersebut, layanan GrabFood sendiri memiliki sistem yang membantu 

konsumen untuk mendapatkan kembali dananya jika produk yang diterima tidak sesuai dengan 

yang dipesan, baik karena kesalahan pengemudi ataupun pihak merchant. 

Kemudian, H2a membuktikan hubungan yang positif antara pemenuhan akan ekspektasi 

konsumen dengan loyalitas konsumen. Hasil ini juga serupa dengan hasil penelitian terdahulu oleh 

Clifford dan Lang (2012), Lu et al. (2013), dan Shala dan Balaj (2016) yang menyatakan bahwa 

ada hubungan positif antara pemenuhan dengan loyalitas konsumen. Menurut Jiang dan 

Rosenbloom (2005, dalam Shala dan Balaj, 2016), kepuasan terkait dengan waktu pengiriman dan 

keandalan tampaknya memiliki pengaruh yang besar pada kepuasan konsumen secara keseluruhan 

yang menumbuhkan niat untuk membeli kembali dari merek yang sama. Pemenuhan ekspektasi 

akan layanan GrabFood dengan loyalitas konsumen dinyatakan lebih tinggi nilainya jika 

dibandingkan dengan kepuasan konsumen. Hal ini berarti secara langsung, pemenuhan ekspektasi 

konsumen berdampak besar pada loyalitas walaupun kepuasan konsumen tidak tercapai. Menurut 

Román (2010), dalam konteks online yang di mana tersedia alternatif lain, maka mungkin bagi 

konsumen untuk merasa sangat puas tetapi tidak loyal. Hal tersebut berlaku sebaliknya, ketika 

konsumen kurang atau tidak puas, belum berarti konsumen tersebut tidak loyal. Akan tetapi, hal 

tersebut dapat didasari juga akan terbatasnya pilihan alternatif selain GrabFood. 
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H2b menunjukkan bahwa ada hubungan positif antara bukan pengelabuan dan loyalitas 

konsumen. Hasil ini serupa atau konsisten dengan penelitian terdahulu oleh Lu et al. (2013) 

membuktikan bahwa hubungan bukan pengelabuan dengan loyalitas konsumen ialah positif. 

Bukan pengelabuan menggambarkan kekhawatiran konsumen yang dalam peralihan dari pasar 

tradisional ke pasar online melalui internet yang relatif tidak dikenal atau impersonal dikarenakan 

adanya praktik periklanan dan penjualan yang menipu atau manipulatif; kurangnya kesempatan 

untuk bertatap muka atau berinteraksi sehingga mengurangi kemampuan untuk mendeteksi adanya 

penipuan (Agag et al., 2016). Berdasarkan hasil penelitian, dapat dinyatakan bahwa layanan 

GrabFood dipercaya oleh konsumen sebagai layanan yang tidak manipulatif dan bertindak secara 

jujur atau transparan terhadap konsumennya. Kepercayaan konsumen akan layanan GrabFood 

inilah yang kemudian dapat membuat konsumen loyal atau setia terhadap layanan GrabFood. 

H2c menunjukkan bahwa tidak ada hubungan positif antara privasi akan informasi 

konsumen di layanan GrabFood dan loyalitas konsumen terhadap layanan GrabFood. Hasil ini 

bertolak belakang dengan penelitian terdahulu oleh Limbu et al. (2011), Lu et al. (2013), Ting et 

al. (2016) yang menyatakan bahwa ada hubungan positif antara privasi dengan loyalitas 

konsumen. Masalah privasi sebenarnya dapat diatasi dengan membangun kepercayaan melalui 

mekanisme seperti para perantara dan infrastruktur kelembagaan yang menetapkan dan 

menegakkan aturan serta peraturan (Benassi, 1999, dalam Agag et al., 2016). Berdasarkan pada 

penelitian sebelumnya oleh Caruana dan Ewing (2010), hubungan ini dapat dikarenakan sampel 

penelitian merupakan konsumen GrabFood yang sudah ada dan memang pengguna layanan 

GrabFood dalam kesehariannya sehingga konsumen ini kemungkinan sudah menerima bahwa 

GrabFood dapat diandalkan dan aman, karenanya tidak menimbulkan kekhawatiran lebih lanjut. 

H3 menunjukkan bahwa ada hubungan positif antara kepuasan konsumen dan loyalitas 

konsumen terhadap layanan GrabFood. Hasil ini konsisten dengan penelitian terdahulu oleh Ariff 

et al. (2013), Lee dan Wong (2016), Sobihah et al. (2015), Ting et al. (2016), Yulisetiarini (2016), 

dan Limbu et al. (2011) yang menyatakan bahwa kepuasan konsumen memiliki pengaruh positif 

terhadap loyalitas konsumen. Menurut Ting et al. (2016), kepuasan konsumen merupakan 

anteseden langsung dari loyalitas konsumen e-commerce B2C. Berdasarkan Lee dan Wong (2016), 

semakin tinggi tingkat kepercayaan dan komitmen, maka konsumen akan semakin loyal atau setia. 

Adapun Agag (2019) juga menyatakan bahwa ketika konsumen berulang kali merasa puas dengan 

layanan yang ditawarkan oleh e-commerce, kepercayaan dan komitmen mereka terhadap 

perusahaan dapat meningkat. Kepuasan konsumen yang dipengaruhi oleh keamanan dan bukan 

pengelabuan memiliki hubungan yang paling kuat terhadap loyalitas konsumen. Dengan demikian, 

semakin tinggi kepuasan konsumen maka loyalitas konsumen untuk terus menggunakan layanan 

GrabFood juga meningkat karena konsumen yang puas akan menghargai produk yang ditawarkan 

oleh perusahaan (Román, 2010). 
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5. KESIMPULAN & SARAN 

Perkembangan ekonomi digital di Indonesia yang semakin pesat dapat dilihat dari 

maraknya penggunaan mobile application. Salah satunya ialah penggunaan aplikasi seperti Grab. 

Grab yang pada awalnya merupakan aplikasi transportasi online, kemudian merambah ke bidang 

makanan dengan nama layanan GrabFood. GrabFood berfokus pada jasa pengiriman makanan 

yang diantarkan oleh pengemudi GrabBike. Akan tetapi, performa GrabFood bagi masyarakat 

Indonesia secara keseluruhan masih kalah dibandingkan Go-Food. 

Penelitian mengenai loyalitas konsumen GrabFood dengan menggunakan variabel 

penelitian yang serupa masih belum banyak. Maka dari itu, penting untuk memahami apa yang 

menjadi faktor-faktor penyebab loyalitas konsumen GrabFood di kalangan mahasiswa 

Jabodetabek. Penelitian ini menganalisis hubungan antara keamanan, pemenuhan, bukan 

pengelabuan, serta privasi dengan kepuasan dan loyalitas konsumen. Dengan mengajukan 7 

hipotesis, hanya 5 hipotesis yang didukung. Hubungan kepuasan konsumen GrabFood sangat kuat 

dengan loyalitas konsumen. Kepuasan konsumen dipengaruhi oleh faktor keamanan layanan 

GrabFood dan pemenuhan ekspektasi konsumen dalam menggunakan layanan GrabFood. 

Sedangkan, loyalitas konsumen juga dipengaruhi secara langsung oleh pemenuhan dan bukan 

pengelabuan atau kejujuran dari layanan GrabFood. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa 

GrabFood memiliki etika yang baik, dapat membangun hubungan yang baik dengan pelanggan 

sehingga memperoleh kepuasan dan kepercayaan pelanggan. 

Dengan adanya penelitian ini, diharapkan kedepannya Grab dapat lebih memperhatikan 

faktor-faktor yang dapat mendorong kepuasan dan loyalitas konsumen, serta dapat meningkatkan 

performa dari GrabFood sendiri sehingga dapat bersaing secara maksimal dengan GoFood.  
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