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Abstract  
This study aims to analyze the effect of E-Service Quality, E-Trust, and Sales Promotion on GrabFood 
consumer loyalty in Lamongan City. The method used is quantitative, with data collection through 
questionnaires distributed to 75 respondents, selected using purposive sampling techniques, namely 
consumers who have used GrabFood services at least three times a month. Data were analyzed using 
multiple linear regression. The results showed that E-Service Quality, E-Trust, and Sales Promotion have 
a positive and significant effect on consumer loyalty. This finding indicates that the quality of digital 
services including ease of use of the application, speed and accuracy of delivery, and friendliness of the 
courier, has been proven to increase consumer satisfaction and loyalty. Consumer trust in the platform, 
which is built through transaction security and responsiveness to complaints, also plays an important 
role in maintaining loyalty. In addition, sales promotions such as discounts and promo codes are effective 
incentives in attracting and retaining consumers. This study provides a practical contribution to 
companies in designing effective digital marketing strategies and a theoretical contribution in enriching 
the literature on consumer behavior in the digital era, especially in the context of food delivery services in 
non-metropolitan areas. 
Keywords:  E-Service Quality, E-Trust, Loyalty, Sales Promotion  

Abstrak  
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh E-Service Quality, E-Trust, dan Sales Promotion 
terhadap loyalitas konsumen GrabFood di Kota Lamongan. Metode yang digunakan adalah kuantitatif, 
dengan pengumpulan data melalui kuesioner yang disebarkan kepada 75 responden, dipilih 
menggunakan teknik purposive sampling, yaitu konsumen yang telah menggunakan layanan GrabFood 
minimal tiga kali dalam sebulan. Data dianalisis menggunakan regresi linier berganda. Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa E-Service Quality, E-Trust, dan Sales Promotion berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap loyalitas konsumen. Temuan ini mengindikasikan bahwa kualitas layanan digital 
yang mencakup kemudahan penggunaan aplikasi, kecepatan dan ketepatan pengiriman, serta keramahan 
kurir, terbukti meningkatkan kepuasan dan loyalitas konsumen. Kepercayaan konsumen terhadap 
platform, yang dibangun melalui keamanan transaksi dan responsifitas terhadap keluhan, juga 
memainkan peran penting dalam mempertahankan loyalitas. Selain itu, promosi penjualan seperti diskon 
dan kode promo menjadi insentif yang efektif dalam menarik dan mempertahankan konsumen. Penelitian 
ini memberikan kontribusi praktis bagi perusahaan dalam merancang strategi pemasaran digital yang 
efektif dan kontribusi teoritis dalam memperkaya literatur mengenai perilaku konsumen di era digital, 
khususnya dalam konteks layanan pesan-antar makanan di wilayah non-metropolitan. 
Kata Kunci:  E-Service Quality, E-Trust, Loyalitas, Sales Promotion 
 

Pendahuluan 

Perkembangan teknologi informasi dalam satu dekade terakhir telah 
memberikan dampak signifikan pada berbagai sektor, termasuk industri jasa berbasis 
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digital. Salah satu transformasi yang mencolok adalah meningkatnya popularitas 
layanan transportasi dan pengantaran makanan berbasis aplikasi. Kehadiran platform 
seperti Grab, Gojek, dan ShopeeFood menjadi solusi atas kebutuhan masyarakat urban 
yang menginginkan layanan cepat, mudah, dan efisien. Menurut Rahmawati (2018), 
popularitas layanan digital berbasis aplikasi terus meningkat seiring perubahan 
perilaku konsumen yang semakin bergantung pada teknologi. Pandemi COVID-19 
semakin mempercepat pergeseran tersebut; konsumen kini lebih memilih layanan 
daring untuk memenuhi kebutuhan sehari-hari, terutama dalam hal pengantaran 
makanan dan minuman (Ratnawita, 2023). Fenomena ini menghadirkan peluang besar 
bagi perusahaan digital, tetapi juga memunculkan tantangan serius, seperti ketatnya 
persaingan, ketidakstabilan kualitas layanan, dan kesulitan dalam mempertahankan 
loyalitas konsumen (Salamatun et al., 2023). 

Tantangan tersebut juga dirasakan oleh Grab, salah satu penyedia layanan 
terdepan di Indonesia, termasuk di kota-kota menengah seperti Lamongan. 
Berdasarkan studi lokal oleh Usmi (2022), loyalitas konsumen GrabFood di Lamongan 
masih tergolong rendah, yang terlihat dari frekuensi penggunaan yang fluktuatif dan 
kecenderungan konsumen untuk mencoba layanan dari kompetitor. Keluhan terhadap 
keterlambatan pengantaran, kesalahan pesanan, serta perilaku kurir yang kurang 
profesional masih menjadi sorotan utama (Citalaksana & Rubiyanti, 2022). Selain itu, 
kepercayaan terhadap kualitas restoran mitra dan keamanan transaksi daring juga 
menjadi isu krusial. Di tengah kondisi ini, Grab juga harus bersaing dengan penyedia 
layanan lain dalam menawarkan promosi yang lebih menarik dan kompetitif 
(Primaputra & Sudaryanto, 2023; Purnama et al., 2023). Maka dari itu, 
mempertahankan loyalitas konsumen menjadi kebutuhan strategis yang tidak dapat 
diabaikan dalam menjaga keberlanjutan bisnis Grab di pasar lokal seperti Lamongan. 

Loyalitas konsumen merupakan elemen fundamental dalam strategi pemasaran 
digital, karena menjadi indikator keberhasilan jangka panjang dalam mempertahankan 
pelanggan (Usmi, 2022). Bagi GrabFood di Lamongan, loyalitas tidak hanya penting 
untuk menjaga volume transaksi, tetapi juga untuk membentuk advokasi pelanggan 
yang dapat meningkatkan citra merek dan mengurangi biaya akuisisi pelanggan baru 
(Lathifa & Silvianita, 2023). Oleh karena itu, perlu dipahami lebih dalam faktor-faktor 
apa saja yang dapat memengaruhi loyalitas konsumen dalam ekosistem layanan 
digital.  

Berbagai penelitian sebelumnya telah mengidentifikasi beberapa faktor yang 
secara signifikan memengaruhi loyalitas, di antaranya E-Service Quality, E-Trust, dan 
Sales Promotion. Penelitian-penelitian terdahulu secara konsisten menunjukkan bahwa 
loyalitas konsumen dalam layanan digital tidak terbentuk secara instan, melainkan 
melalui pengalaman berulang yang menciptakan kepuasan dan rasa percaya. 
Penelitian dari Akhmadi & Martini (2020) menunjukkan bahwa kualitas layanan 
menciptakan customer experience yang positif dan mengurangi kemungkinan konsumen 
beralih ke kompetitor. Selanjutnya, penelitian oleh Asnasiyah (2022) menyoroti 
pentingnya E-Trust sebagai fondasi dari hubungan jangka panjang antara konsumen 
dan penyedia layanan. E-Trust terbentuk melalui persepsi terhadap integritas, 
kompetensi teknis, dan niat baik penyedia layanan digital. Penelitian dari Aulia & 
Zaini (2023) dan Puspita et al. (2023) membuktikan bahwa Sales Promotion, seperti 
diskon, potongan harga, dan bundling produk, mampu memicu impulse buying serta 
meningkatkan keterikatan emosional konsumen terhadap merek. Secara teoritis, 
seperti dijelaskan oleh Sukardi et al. (2023), loyalitas konsumen dalam ekosistem 
digital merupakan akumulasi dari pengalaman positif yang dipengaruhi oleh kualitas 
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layanan (E-Service Quality), kepercayaan (E-Trust), dan strategi promosi (Sales 
Promotion). Ketiganya membentuk siklus pengalaman yang saling memperkuat: 
kualitas layanan membangun kepuasan, kepercayaan membangun rasa aman, dan 
promosi memberikan insentif untuk tetap menggunakan layanan. 

Namun demikian, kajian sebelumnya mayoritas membahas ketiga variabel 
tersebut secara terpisah, atau dilakukan dalam kota besar yang memiliki karakteristik 
konsumen berbeda dengan daerah seperti Lamongan. Masih jarang ditemukan studi 
yang menguji secara simultan interaksi antara E-Service Quality, E-Trust, dan Sales 
Promotion dalam membentuk loyalitas konsumen di daerah non-metropolitan. 
Ppemahaman yang komprehensif terhadap kombinasi faktor-faktor tersebut sangat 
penting untuk menyusun strategi loyalitas yang lebih kontekstual dan aplikatif. 
Dengan demikian, terdapat kesenjangan literatur yang perlu dijembatani, khususnya 
terkait layanan GrabFood di wilayah Lamongan. 

Berdasarkan latar belakang tersebut, penelitian ini memiliki novelty dalam 
mengkaji pengaruh simultan E-Service Quality, E-Trust, dan Sales Promotion terhadap 
loyalitas konsumen GrabFood di Kota Lamongan. Selain memberikan kontribusi 
teoritis dalam pengembangan model loyalitas konsumen digital, studi ini juga 
memiliki urgensi praktis dalam membantu manajemen Grab menyusun strategi retensi 
yang lebih efektif dan berbasis data lokal. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis 
secara empiris hubungan antara E-Service Quality, E-Trust, dan Sales Promotion 
terhadap loyalitas konsumen, sekaligus memberikan wawasan baru mengenai perilaku 
konsumen digital di pasar daerah. 

Kajian Pustaka  

E-Service Quality 

 
E-Service Quality atau kualitas layanan elektronik merujuk pada seberapa baik 

suatu platform digital mampu memberikan layanan yang efektif, efisien, dan 
memuaskan bagi pengguna dalam konteks transaksi online (Alharthey, 2023). Kualitas 
ini mencakup seluruh aspek yang dirasakan pelanggan selama berinteraksi dengan 
sistem elektronik, mulai dari kemudahan akses hingga keandalan informasi (Wahyono 
& Ardiansyah, 2021; Mahmud, 2022). Berdasarkan pengembangan model E-
SERVQUAL yang diadaptasi dari Parasuraman et al. (1988) dan dikembangkan lebih 
lanjut oleh Hastuti (2021), indikator E-Service Quality terdiri dari enam elemen utama, 
yakni: reliability (kemampuan platform memberikan layanan sesuai janji secara tepat 
dan akurat), responsiveness (daya tanggap dalam merespons kebutuhan dan pertanyaan 
pelanggan), privacy (perlindungan data dan informasi pribadi pelanggan), information 
quality (akurasi, relevansi, dan kemutakhiran informasi), ease of use (kemudahan dalam 
navigasi dan penggunaan situs/aplikasi), serta web design (tampilan visual, struktur 
informasi, dan estetika antarmuka).  

E-Trust  

E-Trust atau kepercayaan elektronik merupakan kepercayaan pelanggan 
terhadap penyedia layanan digital yang melibatkan persepsi keamanan data, 
keandalan layanan, serta kesesuaian ekspektasi pelanggan dengan realitas yang 
diterima (Pratama et al., 2023). Kepercayaan ini merupakan fondasi penting dalam 
membentuk loyalitas pelanggan di lingkungan digital (Wilis & Nurwulandari, 2020; 
Cahyanti & Dhewi, 2022). Kepercayaan elektronik merupakan salah satu kunci 
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keberhasilan dalam e-commerce, karena transaksi dalam ecommerce memiliki potensi 
resiko yang cukup tinggi dimana transaksi yang terjadi antara pihak yang tidak saling 
mengenal secara langsung. Sejalan dengan pendapat dari Sawlani & Se (2020) yang 
mengemukankan bahwa konsumen selalu memiliki kekhawatiran ketika membeli 
barang secara online karena pembelian online sangat penuh ketidakpastian. 
Perusahaan ecommerce juga harus bisa menjaga privasi konsumennya supaya 
konsumen tetap percaya pada perusahaan (Setyoparwati, 2019; Utami, 2020; 
Asnaniyah, 2022). 

Sales Promotion  

Sales promotion atau promosi penjualan merupakan serangkaian insentif jangka 
pendek yang diberikan kepada konsumen dengan tujuan meningkatkan pembelian 
dalam waktu tertentu, bertujuan untuk mendorong konsumen melakukan pembelian 
segera atau dalam volume lebih besar dari biasanya (Darsana et al., 2023). Promosi 
penjualan mencakup serangkaian insentif yang diberikan oleh produsen atau 
pengecer, seperti potongan harga, hadiah langsung, kupon, atau bundling produk, 
yang dirancang untuk meningkatkan daya tarik produk dalam jangka waktu terbatas 
(Iswahyudi et al., 2023). Dua bentuk umum dari sales promotion yang banyak 
digunakan dalam praktik adalah discount dan price packs. Discount atau potongan harga 
merupakan pengurangan harga jual produk dalam jangka waktu tertentu untuk 
meningkatkan daya tarik produk dan mendorong keputusan pembelian secara cepat. 
Sedangkan price packs adalah strategi bundling, di mana dua atau lebih produk dijual 
dalam satu paket dengan harga yang lebih ekonomis dibandingkan jika dibeli secara 
terpisah (Fawaid & Muamanah, 2019). Strategi ini terbukti efektif dalam membentuk 
persepsi positif terhadap merek serta memicu pembelian impulsif, terutama dalam 
konteks ritel modern dan platform e-commerce yang sangat kompetitif (Afif & 
Purwanto, 2020). 

Loyalitas Konsumen 

Loyalitas merupakan komitmen afektif dan perilaku dari konsumen untuk terus 
memilih, menggunakan, dan mendukung suatu produk atau layanan meskipun 
terdapat banyak alternatif lain yang tersedia di pasar (Sinulingga et al., 2023). Loyalitas 
ini tidak muncul secara instan, melainkan merupakan hasil dari proses pengalaman 
positif yang konsisten, di mana kepuasan pelanggan secara berulang mengarah pada 
niat pembelian ulang dan advokasi merek (Curatman & Suroso, 2020). Hariyati & 
Sovianti (2021) memformulasikan loyalitas konsumen dalam kerangka empat tahap, 
yakni: cognitive loyalty, affective loyalty, conative loyalty, dan action loyalty, yang secara 
progresif menggambarkan keterikatan emosional dan perilaku aktual pelanggan 
terhadap merek. Seiring waktu, pelanggan tidak hanya puas dengan produk atau 
layanan yang diberikan, tetapi juga mengembangkan kepercayaan dan keterikatan 
emosional yang membuat mereka lebih toleran terhadap kekurangan dan lebih tahan 
terhadap bujukan pesaing. Menurut Lovelock & Wirtz (2018), loyalitas konsumen 
dapat diukur melalui tiga indikator utama, yaitu: (1) repeat purchase, yaitu frekuensi 
pelanggan melakukan pembelian ulang; (2) brand loyalty, merupakan kesetiaan 
terhadap merek tertentu meskipun ada banyak pilihan lain; dan (3) recommendation, 
yaitu keinginan untuk merekomendasikan produk atau layanan kepada orang lain, 
yang menunjukkan keterlibatan afektif yang tinggi terhadap merek. Indikator tersebut 
tidak hanya mencerminkan perilaku transaksional, tetapi juga menunjukkan nilai 
relasional yang kuat antara konsumen dan perusahaan (Lovelock & Wirtz, 2018). 
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Perumusan Hipotesis 

Pengaruh E-Service Quality terhadap Loyalitas Konsumen 

Kualitas layanan digital yang prima merupakan faktor kunci dalam membentuk 
loyalitas konsumen. Model SERVQUAL yang diperkenalkan oleh A. Parasuraman et 
al. (1988) menekankan bahwa dimensi seperti keandalan, daya tanggap, dan 
kemudahan penggunaan sangat memengaruhi persepsi konsumen terhadap layanan. 
Suhartanto et al. (2019) menyatakan bahwa pengalaman layanan online yang positif 
berkontribusi langsung terhadap loyalitas pelanggan, baik dalam bentuk pembelian 
ulang maupun rekomendasi. Temuan dari Muharam et al. (2021); Ibrahim et al. (2021); 
Akhmadi & Martini (2020), menyatakan bahwa kualitas layanan digital (e-service 
quality) memiliki pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas konsumen. Dalam studi-
studi tersebut, dijelaskan bahwa kualitas layanan yang mencakup keandalan sistem, 
kemudahan akses, keamanan transaksi, serta tampilan antarmuka yang menarik dan 
informatif memainkan peran kunci dalam membentuk persepsi positif konsumen 
terhadap platform digital. Ketika konsumen merasakan pengalaman layanan yang 
efisien, responsif, dan terpercaya, mereka tidak hanya merasa puas, tetapi juga 
cenderung untuk melakukan pembelian ulang serta merekomendasikan layanan 
tersebut kepada orang lain. 
H1: E-Service Quality berpengaruh positif terhadap loyalitas konsumen. 

Pengaruh E-Trust terhadap Loyalitas Konsumen 

Kepercayaan merupakan fondasi utama dalam membangun dan 
mempertahankan hubungan jangka panjang antara konsumen dan penyedia layanan, 
terutama dalam konteks digital di mana interaksi fisik antara penjual dan pembeli 
tidak terjadi (Salamatun et al., 2023). Dalam ranah e-commerce, kepercayaan tidak 
hanya mencerminkan keyakinan konsumen terhadap keandalan penyedia layanan, 
tetapi juga mencakup ekspektasi bahwa penyedia akan bertindak dengan integritas 
dan mengutamakan kepentingan pelanggan (Fernández-Bonilla et al., 2022; Miao et al., 
2022). Penelitian oleh Putrie & Suwitho (2020) menegaskan bahwa persepsi terhadap 
sistem keamanan transaksi elektronik, kualitas informasi yang disajikan, serta 
transparansi kebijakan platform menjadi determinan utama dalam membentuk 
kepercayaan. Hal ini diperkuat oleh studi dari Salamatun et al. (2023), yang 
menyatakan bahwa integrasi fitur keamanan seperti two-factor authentication, 
kebijakan privasi yang jelas, dan sistem ulasan pengguna yang jujur, mampu 
meningkatkan rasa aman pengguna dan mendorong loyalitas konsumen. Lebih jauh, 
kepercayaan bukan hanya sekadar persepsi terhadap sistem teknologi, tetapi juga 
terhadap citra dan reputasi merek secara keseluruhan (Laksono & Suryadi, 2020; 
Sudirman et al., 2020; Primaputra & Sudaryanto, 2023).  
H2: E-Trust berpengaruh positif terhadap loyalitas konsumen. 

Pengaruh Sales Promotion terhadap Loyalitas Konsumen 

Promosi penjualan tidak hanya berperan sebagai stimulus jangka pendek untuk 
mendorong keputusan pembelian, tetapi juga memiliki potensi strategis dalam 
membentuk loyalitas konsumen jika dirancang secara tepat sasaran dan berkelanjutan 
(Hendrayani & Siwiyanti, 2021). Nilai tambah yang dirasakan dari suatu promosi, baik 
berupa potongan harga, bundling produk, hadiah langsung, hingga penawaran 
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eksklusif mampu menciptakan persepsi positif terhadap merek dan meningkatkan 
kemungkinan pembelian ulang (Wardani, 2022). Kotler & Keller (2016) menyebutkan 
bahwa promosi yang bersifat ekonomis seperti diskon dan price packs terbukti efektif 
dalam menarik perhatian konsumen serta memperkuat hubungan emosional terhadap 
produk. Penelitian Rahmawati (2018) serta Fiona & Hidayat (2020) menegaskan bahwa 
promosi penjualan tidak hanya berdampak secara fungsional (value for money), tetapi 
juga secara hedonis, di mana konsumen merasakan kesenangan dan kepuasan 
emosional saat memperoleh penawaran spesial. Dimensi psikologis inilah yang 
berkontribusi terhadap terbentuknya ikatan antara konsumen dan merek.  
H3: Sales promotion berpengaruh positif terhadap loyalitas konsumen. 

Metode Penelitian  

Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif dengan pendekatan eksplanatori, 
yang bertujuan untuk menjelaskan hubungan kausal antara variabel-variabel melalui 
pengujian hipotesis (Priadana & Sularsi, 2021). Populasi dalam penelitian ini adalah 
seluruh pengguna layanan GrabFood di Kota Lamongan. Pemilihan sampel dilakukan 
dengan teknik purposive sampling, yaitu pemilihan responden secara sengaja 
berdasarkan kriteria tertentu yang relevan dengan tujuan penelitian, yaitu konsumen 
yang minimal telah menggunakan layanan platform tersebut sebanyak dua kali. 
Berdasarkan perhitungan ukuran sampel menggunakan rumus dari Tania et al. (2022), 
jumlah responden yang ditetapkan dalam penelitian ini adalah sebanyak 75 orang.  

Data yang digunakan dalam penelitian ini terdiri dari data primer dan sekunder. 
Data primer diperoleh melalui penyebaran kuesioner kepada responden, sementara 
data sekunder dikumpulkan dari berbagai sumber literatur seperti buku, jurnal ilmiah, 
dan hasil penelitian terdahulu yang relevan. Variabel yang diteliti terdiri dari E-Service 

Quality (X1), E-Trust (X2), Sales Promotion (X3) sebagai varaibel independen, dan 
loyalitas konsumen (Y) sebagai variabel dependen. Teknik analisis data menggunakan 
analisis regresi linier berganda untuk mengetahui pengaruh masing-masing variabel 
independen terhadap variabel dependen.  

Hasil dan Pembahasan 

Deskripsi Karakteristik Responden 

 Penelitian ini melibatkan sebanyak 75 responden yang merupakan pengguna 
layanan GrabFood di wilayah Lamongan. Karakteristik responden dikelompokkan 
berdasarkan beberapa kategori demografis, antara lain jenis kelamin, usia, pekerjaan, 
dan frekuensi pemesanan. Berdasarkan jenis kelamin, mayoritas responden berjenis 
kelamin perempuan, dengan persentase sebesar 58,7%, sedangkan responden laki-laki 
sebanyak 41,3%. Hal ini menunjukkan bahwa pengguna layanan GrabFood di 
Lamongan lebih banyak berasal dari kalangan perempuan. Berdasarkan kategori usia, 
sebagian besar responden berada pada rentang usia 21–25 tahun sebanyak 46,7%, 
diikuti oleh kelompok usia 17–20 tahun sebanyak 32%, dan sisanya berada di atas 26 
tahun. Hasil ini menunjukkan bahwa pengguna GrabFood didominasi oleh kalangan 
usia muda, khususnya mahasiswa dan pekerja muda. Responden dengan latar 
belakang mahasiswa merupakan yang terbanyak, yaitu sebesar 60%, diikuti oleh 
karyawan swasta sebesar 25,3%, dan sisanya adalah wiraswasta dan ibu rumah tangga. 
Temuan ini memperkuat asumsi bahwa layanan GrabFood banyak digunakan oleh 
kelompok dengan mobilitas tinggi dan kebutuhan konsumsi praktis. Sebagian besar 
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responden memesan GrabFood 1–3 kali dalam seminggu (52%), sementara sisanya 
memesan lebih dari 3 kali seminggu (24%) dan sisanya kurang dari 1 kali seminggu. 
Hal ini menunjukkan tingkat penggunaan yang cukup aktif terhadap layanan ini. 

Berdasarkan karakteristik demografis tersebut, dapat disimpulkan bahwa 
mayoritas responden merupakan pengguna aktif layanan GrabFood dari kalangan 
muda dan mahasiswa, yang cenderung memiliki ekspektasi tinggi terhadap kecepatan 
layanan, kepercayaan dalam transaksi, serta daya tarik promosi yang ditawarkan. 

Deskripsi Jawaban Responden  

Berdasarkan hasil analisis deskriptif pada variabel E-Service Quality, diperoleh 
nilai rata-rata tertinggi pada aspek keandalan dan keramahan layanan, menunjukkan 
bahwa konsumen merasa layanan GrabFood cukup tepat waktu, sesuai harapan, dan 
diberikan dengan sikap yang ramah. Nilai rata-rata keseluruhan untuk variabel ini 
adalah 3,72, yang berarti kualitas layanan elektronik dinilai baik oleh konsumen. 
Meskipun demikian, ada sedikit kekurangan dalam hal daya tanggap, terutama dalam 
memberikan respon cepat, yang mendapat nilai rata-rata paling rendah sebesar 3,49. 
Untuk variabel E-Trust, konsumen menunjukkan tingkat kepercayaan yang cukup baik 
terhadap GrabFood dengan nilai rata-rata sebesar 3,37. Nilai tertinggi muncul pada 
indikator kebaikan hati, seperti tanggung jawab dan perhatian GrabFood terhadap 
kepuasan pelanggan, yang mencapai 3,97. Hal ini menunjukkan bahwa konsumen 
merasa diperhatikan dan dilayani dengan empati. Namun, aspek kemampuan, 
khususnya terkait keamanan dalam transaksi, masih dipandang kurang optimal oleh 
sebagian responden, tercermin dari nilai rata-rata terendah sebesar 3,15. 

Variabel Sales Promotion, responden memberikan penilaian paling tinggi dengan 
rata-rata keseluruhan sebesar 3,76. Aspek diskon menjadi daya tarik utama, 
mendapatkan nilai rata-rata tertinggi sebesar 4,37, yang menandakan bahwa program 
promosi seperti voucher dan potongan harga sangat efektif dalam menarik perhatian 
dan kepuasan konsumen. Sebaliknya, aspek penawaran harga paket dinilai kurang 
menarik dan bersaing, dengan nilai rata-rata 3,20, menunjukkan bahwa variasi dan 
efektivitas paket harga masih perlu ditingkatkan. Terakhir, pada variabel Loyalitas 
Konsumen, nilai rata-rata keseluruhan sebesar 3,48 menunjukkan bahwa konsumen 
memiliki kecenderungan loyal terhadap GrabFood. Nilai tertinggi muncul pada aspek 
afektif, yaitu keinginan konsumen untuk merekomendasikan GrabFood kepada orang 
lain dan menyampaikan hal-hal positif tentang layanan ini. Hal ini mencerminkan 
adanya hubungan emosional yang cukup kuat antara konsumen dan layanan 
GrabFood, yang mendorong perilaku loyal. 

Secara keseluruhan, hasil deskriptif ini menunjukkan bahwa GrabFood 
Lamongan telah mampu membangun pengalaman layanan yang baik, menciptakan 
kepercayaan, dan memanfaatkan promosi secara efektif dalam mempertahankan 
loyalitas konsumennya, meskipun masih ada ruang untuk perbaikan khususnya dalam 
hal daya tanggap dan penguatan aspek keamanan layanan. 

Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas 

Dalam penelitian ini, uji validitas dilakukan menggunakan analisis korelasi 
Pearson Product Moment dengan bantuan perangkat lunak SPSS. Setiap item pernyataan 
dikorelasikan dengan skor total variabelnya masing-masing. Hasil analisis 
menunjukkan bahwa seluruh item memiliki nilai korelasi (r-hitung) lebih besar dari 
nilai r-tabel pada taraf signifikansi 5% (n = 75, r-tabel = 0,227). Selain itu, nilai 
signifikansi (Sig. 2-tailed) untuk setiap item kurang dari 0,05. Dengan demikian, 
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seluruh item dalam kuesioner dinyatakan valid dan layak digunakan untuk mengukur 
variabel E-Service Quality, E-Trust, Sales Promotion, dan Loyalitas Konsumen. Adapun 
uji reliabilitas dilakukan dengan menggunakan metode Cronbach's Alpha. Hasil 
analisis menunjukkan bahwa nilai Cronbach's Alpha untuk masing-masing variabel 
adalah: E-Service Quality = 0,812, E-Trust = 0,798, Sales Promotion = 0,845, Loyalitas 
Konsumen = 0,823. Nilai-nilai tersebut berada di atas ambang batas 0,70, yang 
menunjukkan bahwa instrumen memiliki reliabilitas yang tinggi dan konsisten dalam 
mengukur variabel-variabel yang diteliti. 

Hasil Uji Asumsi Klasik 

Sebelum melakukan analisis regresi linier berganda, dilakukan uji asumsi klasik 
untuk memastikan bahwa model regresi memenuhi asumsi-asumsi dasar. Uji asumsi 
klasik yang dilakukan meliputi uji normalitas, uji multikolinearitas, dan uji 
heteroskedastisitas. Uji normalitas dalam penelitian ini dilakukan menggunakan 
metode Kolmogorov-Smirnov. Hasil pengujian menunjukkan bahwa nilai signifikansi 
lebih besar dari 0,05, yang berarti data residual terdistribusi normal dan asumsi 
normalitas terpenuhi. Uji multikolinearitas dilakukan dengan melihat nilai Variance 
Inflation Factor (VIF) dan Tolerance. Hasil pengujian menunjukkan bahwa semua 
variabel independen memiliki nilai VIF kurang dari 10 dan nilai Tolerance > 0,1, yang 
berarti tidak terjadi multikolinearitas dan asumsi ini terpenuhi. Uji heteroskedastisitas 
dilakukan menggunakan uji Glejser. Hasil pengujian menunjukkan bahwa nilai 
signifikansi lebih besar dari 0,05, yang berarti tidak terjadi heteroskedastisitas dan 
asumsi ini terpenuhi. Dengan demikian, semua asumsi klasik dalam analisis regresi 
linier berganda telah terpenuhi, sehingga model regresi yang digunakan dalam 
penelitian ini layak untuk digunakan dalam pengujian hipotesis. 

Hasil Uji Hipotesis (Regresi Linier Berganda) 

Analisis regresi linear berganda dilakukan untuk menguji pengaruh masing-
masing variabel independen terhadap loyalitas konsumen. Hasil uji t ditunjukkan 
pada Tabel 1 berikut. 

Tabel 1. Hasil Uji t 

Variabel  t-hitung t-tabel Signifikansi  Kesimpulan  
E-Service Quality 2,458 1,667 0,016 Positif signifikan  

E-Trust 2,617 1,667 0,011 Positif signifikan  
Sales Promotion 5,644 1.667 0,000 Positif signifikan  

Berdasarkan hasil analisis pada Tabel 1, menunjukkan E-Service Quality 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas konsumen, dengan nilai t-hitung  
sebesar 2,458 lebih besar daripada t-tabel (1,667), dan nilai signifikansi 0,016 (<0,05). 
Artinya, hipotesis H1 diterima. Hal ini menunjukkan bahwa peningkatan kualitas 
layanan elektronik, seperti kemudahan pemesanan, ketepatan waktu pengiriman, dan 
pelayanan ramah, dapat meningkatkan loyalitas konsumen. Selanjutnya, E-Trust juga 
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas konsumen GrabFood di 
Kota Lamongan. Dari hasil uji t, diperoleh nilai t-hitung sebesar 2,617 lebih besar 
daripada t-tabel sebesar 1,667, dengan nilai signifikansi 0,011 (<0,05), dengan demikian 
hipotesis H2 diterima. Kepercayaan konsumen terhadap keamanan dan keandalan 
layanan GrabFood mendorong mereka untuk tetap setia menggunakan layanan 
tersebut. Hasil analisis untuk hipotesis H3 menunjukkan bahwa Sales Promotion 
berpengaruh positif signifikan terhadap loyalitas konsumen GrabFood di Kota 
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Lamongan, dengan nilai t-hitung sebesar 5,644 lebih besar dari t-tabel (1,667), dan nilai 
signifikansi 0,000 (<0,05). Penawaran diskon, voucher, dan promosi lainnya secara 
signifikan meningkatkan minat dan kesetiaan konsumen terhadap GrabFood. 

Pembahasan 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa E-Service Quality berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap loyalitas konsumen GrabFood di Kota Lamongan. Temuan ini 
mengindikasikan bahwa kualitas layanan elektronik yang baik, seperti kemudahan 
dalam proses pemesanan, ketepatan waktu pengiriman, dan pelayanan ramah dari 
kurir, berkontribusi secara signifikan terhadap peningkatan loyalitas konsumen. 
Ketika ekspektasi konsumen terpenuhi melalui layanan yang efisien dan andal, mereka 
cenderung merasa puas dan menunjukkan loyalitas terhadap platform GrabFood. Hal 
ini sejalan dengan teori Wu (2014), yang menyatakan bahwa E-Service Quality 
mencakup kemampuan layanan berbasis internet untuk memfasilitasi kegiatan belanja 
secara efisien. Di Kota Lamongan, layanan GrabFood semakin diminati masyarakat 
karena kemudahan akses melalui aplikasi. Penelitian ini selaras dengan hasil penelitian 
Pratama et al. (2023); Tannus & Andreani (2022), yang menemukan bahwa E-Service 
Quality berpengaruh signifikan terhadap loyalitas konsumen.  

Hasil analisis menunjukkan bahwa E-Trust juga memiliki pengaruh positif dan 
signifikan terhadap loyalitas konsumen GrabFood di Kota Lamongan. Kepercayaan 
konsumen terhadap layanan GrabFood memainkan peran penting dalam menjaga 
loyalitas. Ketika GrabFood mampu menyelesaikan masalah konsumen dengan sigap, 
memberikan jaminan keamanan transaksi, dan menunjukkan integritas dalam layanan, 
konsumen merasa lebih nyaman untuk terus menggunakan platform tersebut. 
Penelitian Sulistiyawati (2022) menemukan bahwa E-Trust berperan penting sebagai 
mediator antara pengaturan keamanan privasi dan desain aplikasi terhadap kepuasan 
hubungan digital (e-relationship satisfaction). Dengan kata lain, semakin tinggi 
kepercayaan pengguna terhadap platform, semakin besar kemungkinan mereka 
merasa puas dan menjalin hubungan jangka panjang. Hasil penelitian ini sejalan 
dengan penelitian Lathifa & Silvianita (2023) yang menyatakan bahwa konsumen 
merasa aman apabila menggunakan aplikasi dengan penggunaan informasi produk 
yang jelas dan akurat, transaksi digital cepat dan jarang eror, keluhan ditanggapi 
secara profesional. 

Hasil penelitian juga menunjukkan bahwa Sales Promotion berpengaruh positif 
signifikan terhadap loyalitas konsumen GrabFood di Kota Lamongan. Promosi 
penjualan yang dilakukan GrabFood, seperti diskon, kode promo, dan price packs, 
menjadi daya tarik utama bagi konsumen. Penawaran ini tidak hanya meningkatkan 
minat untuk melakukan pembelian, tetapi juga mendorong loyalitas konsumen karena 
mereka merasa mendapatkan nilai tambah dari layanan. Hal ini mendukung teori 
Kotler dan Keller (2016), yang menyatakan bahwa promosi penjualan memberikan 
insentif langsung yang berdampak pada perilaku konsumen untuk membeli. Hasil 
penelitian ini mendukung penelitian Adizka (2020) serta Fiona & Hidayat (2020), yang 
menunjukkan bahwa sales promotion berpengaruh signifikan terhadap loyalitas 
konsumen pada aplikasi Dana. Promosi yang menarik dan tepat sasaran dapat 
memperkuat loyalitas konsumen dan meningkatkan daya saing platform. 
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Simpulan dan Saran 

Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa E-Service Quality, E-
Trust, dan Sales Promotion berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas 
konsumen GrabFood di Kota Lamongan. Kualitas layanan elektronik yang mencakup 
kemudahan penggunaan aplikasi, kecepatan dan ketepatan pengiriman, serta 
keramahan kurir, terbukti meningkatkan kepuasan dan loyalitas konsumen. 
Kepercayaan konsumen terhadap platform, yang dibangun melalui keamanan 
transaksi dan responsifitas terhadap keluhan, juga memainkan peran penting dalam 
mempertahankan loyalitas. Selain itu, promosi penjualan seperti diskon dan kode 
promo menjadi insentif yang efektif dalam menarik dan mempertahankan konsumen. 
Secara praktis, GrabFood disarankan untuk terus meningkatkan kualitas layanan 
dengan memastikan keandalan sistem, pelatihan kurir dalam pelayanan pelanggan, 
serta memperluas dan menyesuaikan promosi dengan preferensi lokal konsumen di 
Lamongan. Bagi Peneliti selanjutnya disarankan untuk memperluas wilayah penelitian 
ke kota-kota lain atau membandingkan antara wilayah metropolitan dan non-
metropolitan guna mengidentifikasi perbedaan perilaku konsumen yang mungkin 
dipengaruhi oleh faktor geografis dan demografis. Dengan demikian, hasil penelitian 
dapat memberikan kontribusi yang lebih luas dalam pengembangan strategi 
pemasaran di berbagai konteks. 
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