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Abstrak. Penelitian ini dilatarbelakangi oleh rendahnya keterampilan membaca pemahaman dan menulis siswa dalam pembelajaran
berbasis teks, khususnya pada teks biografi. Penelitian ini bertujuan untuk mendeskripsikan keterampilan membaca pemahaman,
keterampilan menulis teks biografi, serta menganalisis korelasi antara kedua keterampilan tersebut pada siswa kelas X SMA Negeri 1
Tigo Nagari Kabupaten Pasaman. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode korelasional. Sampel penelitian
berjumlah 75 siswa yang dipilih menggunakan teknik random sampling. Data diperoleh melalui tes objektif membaca pemahaman teks
biografi dan tes unjuk kerja menulis teks biografi. Data dianalisis menggunakan uji normalitas, homogenitas, dan korelasi Product
Moment. Hasil penelitian menunjukkan bahwa keterampilan membaca pemahaman siswa berada pada kualifikasi cukup dengan rata-
rata 77,33, sedangkan keterampilan menulis teks biografi berada pada kualifikasi baik dengan rata-rata 82. Hasil analisis korelasi
menunjukkan adanya hubungan positif dan signifikan antara keterampilan membaca pemahaman dengan keterampilan menulis teks
biografi dengan nilai r =0,32. Temuan ini menunjukkan bahwa kemampuan membaca pemahaman berkontribusi terhadap kemampuan
siswa dalam menulis teks biografi secara runtut dan sesuai kaidah kebahasaan.

Kata Kunci: Keterampilan membaca pemahaman, Keterampilan menulis teks biografi, korelasi

The Influence of the Grabfood App and Customer Experience on Purchase Decisions and Their Impact on Customer Loyalty

Abstract. This study aims to analyze and determine the influence of the GrabFood app (X1) and customer experience (X2) on purchasing
decisions (Y) as well as their impact on customer loyalty (Z) among GrabFood users in South Jakarta. The increasing use of online food
delivery services and competition among digital platforms are driving companies to improve the quality of their apps and customer
experience in order to maintain customer loyalty. Purchase decisions are a key factor influencing the continued use of GrabFood
services by customers. The research method used was a quantitative method with an associative approach. The population in this study
consisted of GrabFood app users in South Jakarta, with a sample size of 100 respondents selected using purposive sampling. Data
collection was conducted through the distribution of an online questionnaire that had been tested for validity and reliability. The data
analysis technique used Partial Least Squares (PLS) with outer model and inner model testing to determine the direct and indirect
effects between variables. The results of the study indicate that the GrabFood app has a positive and significant effect on purchasing
decisions, with a t-statistic of 6.842 > 1.96 and a p-value of 0.000 < 0.05. Customer experience also has a positive and significant effect
on purchasing decisions, with a t-statistic of 7.115 > 1.96 and a p-value of 0.000 < 0.05. Additionally, purchasing decisions have a
positive and significant effect on customer loyalty, with a t-statistic of 8.204 > 1.96 and a p-value of 0.000 < 0.05. The R-Square value
Jor customer loyalty of 0.712 indicates that the variables of the GrabFood app, customer experience, and purchase decision explain
71.2% of customer loyalty, while the remainder is influenced by other variables outside the scope of this study. The conclusion of this
study confirms that good app quality and customer experience can increase purchase decisions and strengthen customer loyalty toward
the GrabFood service.

Keywords: GrabFood app, customer experience, purchase decision, customer loyalty

I. PENDAHULUAN

Perkembangan ekonomi digital telah mendorong perubahan mendasar dalam perilaku konsumsi masyarakat,
terutama dalam cara konsumen mencari, memilih, memesan, dan mengevaluasi produk makanan melalui platform
berbasis aplikasi. Layanan online food deliverytidak lagi hanyadipahami sebagai fasilitas pemesananmakanan, tetapi
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telah berkembangmenjadi ekosistem layanan digital yangmengintegrasikan aplikasi, mitra restoran, mitra pengemudi,
sistem pembayaran, promosi, serta pengalaman pelanggan dalam satu proses konsumsi yang cepat dan praktis. Dalam
konteks ini, GrabFood menjadi salah satu platform layanan pesan-antar makanan yang banyak digunakan masyarakat
perkotaan karena menawarkan kemudahan akses, efisiensi waktu, variasi pilihan makanan, fitur pelacakan pesanan,
serta sistem pembayaran digital. Naskah penelitian yang dilampirkan juga menegaskan bahwa fokus penelitian
diarahkan pada pengaruh aplikasi GrabFood dan pengalaman pelanggan terhadap keputusan pembelian serta
dampaknya terhadap loyalitas pelanggan pada pengguna GrabFood di Jakarta Selatan .

Transformasi perilaku konsumen menuju layanan berbasis aplikasi tidak dapat dilepaskan dari meningkatnya
penerimaan masyarakat terhadap teknologi digital. Dalam perspektif Technology Acceptance Model, keputusan
konsumen untuk menggunakan aplikasi dipengaruhi oleh persepsi kemudahan penggunaan dan persepsi kegunaan
aplikasi. Pada layanan online food delivery, kemudahan penggunaan aplikasi, kejelasan informasi menu, keamanan
transaksi, ketersediaan metode pembayaran, serta kecepatan akses menjadi faktor penting yang membentuk persepsi
positif pelanggan terhadap platform digital (Lee et al., 2023; Su et al., 2022). Hal ini sejalan dengan temuan bahwa
kualitas aplikasi dan fitur layanan digital memiliki kontribusi penting dalam membentuk kepuasan, niat penggunaan
ulang, dan loyalitas pelanggan pada layanan berbasis aplikasi makanan (Nugroho, 2025; Qur’ani & Yuvista, 2025).
StudiQur’anidan Yuvista(2025) pada pengguna GrabFood di Pulau Jawasecara khusus menunjukkan bahwa kualitas
layanan, kualitas makanan, kepuasan, effort expectancy, dan kewajaran harga menjadi faktor penting yang
memengaruhi loyalitas pengguna GrabFood.

Selain aspek aplikasi, pengalaman pelanggan menjadi determinan penting dalam membentuk keputusan
pembelian. Pengalaman pelanggan mencerminkan keseluruhan persepsi konsumen selama berinteraksi dengan
layanan, mulai dari pencarian menu, pemilihan restoran, proses pembayaran, pelacakan pesanan, komunikasi dengan
pengemudi, ketepatan waktu pengantaran, kondisi makanan saat diterima, hingga kepuasan setelah transaksi selesai.
Pengalaman yang positif akan memperkuat persepsi nilai, kepercayaan, dan niat konsumen untuk kembali
menggunakan layanan yang sama (Pillai et al., 2022; Wiastuti et al., 2022). Sebaliknya, pengalaman negatif seperti
keterlambatan pengiriman, pesanan tidak sesuai, biaya layanan yang dianggap tidak sepadan, atau masalah keamanan
data dapat menurunkan kepercayaan dan melemahkan keputusan pembelian. Dengan demikian, pengalaman
pelanggan tidak hanya berperan sebagai evaluasi sesaat, tetapi juga sebagai dasar pembentukan hubungan jangka
panjang antara konsumen dan platform digital (Ly, 2025; Renaldi et al., 2024). Studi Ly (2025) menunjukkan bahwa
kepercayaan, kualitas layanan, dan kenyamanan berpengaruh terhadap kepuasan sertaniat pembelian ulang dalam
layanan aplikasi pengantaran makanan.

Keputusan pembelian dalam layanan GrabFood merupakan hasil dari proses evaluasi konsumen terhadap
manfaat, risiko, kenyamanan, harga, kualitas layanan, dan pengalaman sebelumnya. Konsumen akan cenderung
melakukanpembelian apabila aplikasi dinilaimudah digunakan, informasiproduk jelas, harga sesuai dengan manfaat,
promosi menarik, serta layanan pengantaran mampu memenuhi harapan. Penelitian Tandon et al. (2021) menjelaskan
bahwanilai yangdirasakan konsumenmenjadi alasan pentingdalampenggunaanaplikasimakanandaring, sedangkan
Pillai et al. (2022) menegaskan bahwa niat membeli pada layanan online food delivery dipengaruhi oleh integrasi
antara sikap, persepsi risiko, dan proses persuasi informasi. Dalam konteks Indonesia, Usman dan Fajriyah (2023)
menemukan bahwa harga, promosi, dan kualitas layanan berpengaruh terhadap keputusan pembelian ulang pengguna
GrabFood, sedangkan Hayati (2024) menunjukkan bahwa sikap dan motivasi konsumen berpengaruh terhadap
kepercayaan serta keputusan pembelian pada layanan GrabFood.

Loyalitas pelanggan menjadi tujuan strategis dalam bisnis platform digital karena biaya mempertahankan
pelanggan umumnya lebih efisien dibandingkan memperoleh pelanggan baru. Loyalitas tidak hanya ditunjukkan
melalui pembelian ulang, tetapi juga melalui niat penggunaan berkelanjutan, preferensi terhadap merek, kesediaan
merekomendasikan layanan kepadaoranglain, danresistensi terhadap tawaran kompetitor. Dalam layanan onlinefood
delivery, loyalitas dapat terbentuk apabila pelanggan secara konsisten memperoleh pengalaman yang memuaskan,
merasa aman dalam transaksi, mendapatkan layanan yang andal, dan menilai bahwa aplikasi memberikan nilai yang
sebandingdengan biayayangdikeluarkan (Elsiana,2024; Gunawan & Chandra, 2024). Penelitian Renaldietal. (2024)
memperkuat bahwa loyalitas pelanggan pada aplikasi pengantaran makanan lokal di Indonesia dipengaruhi oleh
kualitas layanan, pengalaman penggunaan, dan persepsi nilai pelanggan. Sementara itu, Qur’ani dan Yuvista (2025)
menemukan bahwa kepuasan berperan sebagai mediator penting dalam membentuk loyalitas pengguna GrabFood.

Namun demikian, persaingan layanan online food delivery di Indonesia semakin ketat karena konsumen
memiliki banyak alternatif platform, seperti GoFood, ShopeeFood, MaximFood, dan aplikasi pemesanan langsung
dari restoran. Kondisi ini membuat loyalitas pelanggan menjadi semakin rentan, terutama ketika konsumen mudah
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berpindah karena promosi, biaya layanan, kualitas pengantaran, atau pengalaman aplikasi yang lebih baik dari
kompetitor. Pratiwi (2025) menunjukkan bahwa kualitas layanan GoFood, GrabFood, dan ShopeeFood berpengaruh
terhadap kepuasan dan loyalitas pengguna di wilayah Jabodetabek. Temuan ini memperlihatkan bahwa loyalitas
pelanggan dalamlayananmakanandigital tidak bersifat otomatis, melainkan harus dibangun melalui kualitas aplikasi,
pengalaman pelanggan, nilai layanan, dan kepuasan yang konsisten.

Kajian mengenailayanan digital juga menunjukkan bahwa literasi teknologi dan kemampuan pengguna dalam
memahami sistem digital berperan penting dalam keberhasilan pemanfaatan aplikasi. Sudarjat, Anwar, Suchyadi,
Indrian, dan Yusup (2025) menegaskan bahwa penguatan literasi digital menjadi bagian penting dalam meningkatkan
kemampuan individu memanfaatkan teknologi secara efektif. Meskipun penelitian tersebut berada dalam konteks
pendidikan, gagasan mengenai literasi digital tetap relevan dalam kajian perilaku konsumen digital karena konsumen
yang memiliki kemampuan menggunakan teknologi cenderung lebih mudah memahami fitur aplikasi, mengevaluasi
informasi, danmengambil keputusan berbasis pengalamandigital. Dengan demikian, kualitas aplikasi GrabFood tidak
hanya perlu dilihat dari aspek teknis, tetapi juga dari sejauh mana aplikasi tersebut mudah dipahami oleh pengguna
dengan tingkat literasi digital yang beragam.

Sejumlah penelitian terdahulu telah mengkaji hubungan antara kualitas layanan, pengalaman pelanggan,
kepuasan, keputusan pembelian, dan loyalitas pada layanan online food delivery. Ardianti (2024) meneliti pengaruh
kualitas produk dan e-service quality terhadap kepuasan konsumen aplikasi makanan daring di Jakarta, sementara
Suhardjo (2023) menekankan bahwa kualitas layanan, promosi, dan kemudahan aplikasi berkontribusi terhadap
kepuasan pelanggan. Gunawan dan Chandra (2024) juga menunjukkan bahwa loyalitas pengguna yang membeli kopi
melalui aplikasi online food delivery dipengaruhi oleh pengalaman dan persepsi terhadap layanan digital. Namun,
sebagian besar penelitian masih menempatkan kepuasan sebagai variabel utama, atau hanya menguji hubungan
langsung antarvariabel. Kajian yang secara simultan menguji aplikasi GrabFood dan pengalaman pelanggan terhadap
keputusan pembelian serta dampaknya terhadap loyalitas pelanggan masih perlu diperkuat, terutama pada konteks
pengguna GrabFood di wilayah perkotaan seperti Jakarta Selatan.

Berdasarkanuraiantersebut, penelitianini penting dilakukanuntuk menganalisispengaruh aplikasi GrabFood
dan pengalaman pelanggan terhadap keputusan pembelian serta dampaknya terhadap loyalitas pelanggan. Penelitian
ini memiliki kontribusi teoretis dalam memperkaya kajian pemasaran digital, perilaku konsumen, dan loyalitas
pelanggan pada layanan online food delivery. Secara praktis, hasil penelitian diharapkan dapat memberikan masukan
bagi pengelola GrabFood dalam meningkatkan kualitas aplikasi, memperbaiki pengalaman pelanggan, memperkuat
keputusan pembelian, dan mempertahankan loyalitas pelanggan di tengah persaingan platform digital yang semakin
kompetitif.

Aplikasi GrabFood dalam Perspektif Penerimaan Teknologi

Aplikasi GrabFood dapatdipahamisebagaiplatform digitalyang memfasilitasi proses pemesanan makanan secara daring
melalui perangkat seluler. Dalam konteks pemasaran digital, aplikasitidak hanya berfungsi sebagai media transaksi, tetapiju g
sebagaititik interaksi utama antara konsumen, restoran, pengemudi,dan penyedia layanan. Kualitas aplikasiyangbaik tercermin
dari kemudahanpenggunaan, kejelasan informasi, kecepatan sistem, keamanandata, serta ketersediaan metode pembayaran yang
praktis. Lee, Song, Moon, dan Tang (2023) menjelaskan bahwa penerimaan pengguna terhadap aplikasilayanan pesan -antar
makanan dapat dianalisis melalui Technology Acceptance Model dengan menekankan persepsi kegunaan, persepsi kemudahan,
danniat menggunakan aplikasi. Studitersebut menunjukkan bahwa waktu pengantaran, variasimenu, kualitas ulasan, kemudahan
registrasi, dan kemudahan pembayaran menjadi faktor penting dalam membentuk penerimaan pengguna terhadap aplikasi
makanan digital.

Dalam layanan GrabFood, aplikasi yang mudah digunakan akan mengurangi hambatan konsumen dalam melakukan
transaksi. Konsumen akan lebih terdorong untuk melakukan pembelian apabila aplikasi menampilkan informasi menu, harga,
estimasi pengantaran, promo, serta status pesanan secara jelas. Su, Nguyen, Nguyen, Luu, dan Nguyen-Phuoc (2022) menegaskan
bahwa kepercayaan konsumen terhadap aplikasi pengantaran makanan seluler dipengaruhioleh penerimaan teknologi, kualitas
layanan seluler, serta keseimbangan antara personalisasi dan privasi. Artinya, kualitas aplikasi tidak dapat dilepaskan dari rasa
aman pengguna ketika memasukkan data pribadi, alamat, riwayat transaksi, dan metode pembayaran. Oleh sebab itu, semakin
tinggi kualitas aplikasi, semakin besar kemungkinan konsumen merasa yakin untuk melakukan keputusan pembelian melalui
GrabFood.

Pengalaman Pelanggan pada Layanan Online Food Delivery

Pengalaman pelanggan merupakan keseluruhan persepsi, respons emosional, dan evaluasi konsumen selama
menggunakan suatu layanan. Dalam konteks GrabFood, pengalaman pelanggan terbentuk sejak konsumen membuka aplikasi,
memilih restoran, membaca informasi menu, melakukan pembayaran, menunggu pengantaran, menerima makanan, hingga
mengevaluasi kepuasan setelah transaksi selesai. Pengalaman yang positif akan memperkuat keyakinan konsumen bahwa
GrabFood merupakan layanan yang praktis, andal, dan sesuai dengan kebutuhan mereka.
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Wiastuti et al. (2022) menunjukkan bahwa motivasikenyamanan berpengaruh terhadap niat perilaku pengguna aplikasi
pengantaran makanan, dengan sikap sebagaifaktor mediasi. Penelitian tersebut dilakukan pada pengguna GoFood, GrabFood,
dan ShopeeFood di Indonesia, sehingga relevan untuk menjelaskan bahwa kenyamanan merupakan salahsatu pendorong penting
dalam penggunaan aplikasi pesan-antar makanan. Dalam penelitian ini, kenyamanan pelanggan dapat dilihat melalui kecepatan
pengantaran, ketepatan pesanan, kondisi makanan saat diterima, serta kesan emosional setelah menggunakan layanan. Jika
pengalamanyangditerima pelanggan sesuaiataumelebihiharapan, maka pelanggan cenderung memilikipersepsi positif terhadap
layanan dan lebih mungkin melakukan pembelian ulang.

Pillai, Kim, Haldorai, dan Kim (2022) juga menjelaskan bahwa niat membeli pada layanan online food delivery dapat
dipahamimelalui integrasi Theory of Planned Behavior, teori persepsi risiko, dan elaboration likelihood model. Kajian ini
menegaskan bahwa keputusan konsumen dalam menggunakan layanan makanan daringtidak hanya dipengaruhioleh kebutuhan
praktis, tetapijuga oleh sikap, persepsi risiko, informasi yang diterima, serta keyakinan terhadap manfaat layanan. Dengan
demikian, pengalaman pelanggan menjadi faktor strategis karena pengalaman positif dapat menurunkan persepsi risiko dan
meningkatkan keyakinan konsumen terhadap layanan.

Keputusan Pembelian pada Layanan GrabFood

Keputusan pembelian merupakan proses evaluatif yangdilakukan konsumen sebelum memilih produk atau jasa tertentu.
Dalam layanan GrabFood, keputusan pembelian tidak hanya ditentukan oleh kebutuhan terhadap makanan, tetapi juga oleh
persepsi terhadap aplikasi, harga, promo, kemudahan transaksi, kualitas layanan, serta pengalaman penggunaan sebelumnya.
Tandon, Kaur, Bhatt, Mantymaéki, dan Dhir (2021) menjelaskan bahwa konsumen menggunakan aplikasi pengantaran makanan
karena memperoleh nilai konsumsitertentu, seperti nilai kenyamanan, nilaiemosional, nilai fungsional, dan nilai ekonomi. Studi
tersebut menunjukkan bahwa visibilitas aplikasi dan nilai konsumsi berhubungan dengan niat pembelian konsumen.

Keputusan pembelian pada GrabFood juga berkaitanerat dengan persepsinilai pelanggan. Konsumen akan memutuskan
membeli apabila mereka merasa bahwa biaya layanan, harga makanan, biaya pengantaran, dan manfaat yang diperoleh berada
dalam proporsi yangsepadan. Dalam halini, aplikasi yanginformatif dan pengalaman pelanggan yangpositif dapat memperkuat
kepercayaan konsumen sebelum melakukan transaksi. Apabila pelanggan merasa bahwa GrabFood memberikan kemudahan,
kecepatan, keamanan, dan nilai ekonomi yang baik, maka keputusan pembelian akan semakin kuat.

Usman dan Fajriyah (2023) dalam studi mengenai keputusan pembelian ulang layanan GrabFood menemukan bahwa
harga, promosi, dan kualitas layanan berperan penting dalam mendorong keputusan konsumen untuk kembali menggunakan
GrabFood. Temuan ini menunjukkan bahwa keputusan pembelian dalam layanan aplikasi makanan digital sangat dipengaruhi
oleh kombinasi antara aspek fungsional aplikasi, daya tarik pemasaran, dan pengalaman layanan yang diterima pelanggan.
Loyalitas Pelanggan dalam Bisnis Platform Digital

Loyalitas pelanggan merupakan komitmen konsumen untuk terus menggunakan suatu layanan secara berulang,
merekomendasikannya kepada orang lain, serta mempertahankan preferensi terhadap merek meskipun tersedia alternatif lain.
Dalam bisnis platform digital seperti GrabFood, loyalitasmenjadifaktorpentingkarena persaingan antaraplikasisangat ketat dan
pelanggan dapat dengan mudah berpindah ke platform lain. Loyalitas pelanggan tidak cukup dibangun melalui promosi sesaat,
tetapiharus diperkuat melalui kualitas aplikasi, keandalan layanan, kepuasan, dan pengalaman positif yang konsisten.

Renaldi, Hati, Ghazali, Sumarwan, dan Ramayah (2024) meneliti determinan loyalitas pelanggan pada aplikasi
pengantaran makanan lokal terbesar di Indonesia dan menunjukkan bahwa loyalitas pelanggan dalam ekonomi berbagi
dipengaruhi oleh kualitas layanan, pengalaman pengguna, persepsi nilai, serta faktorkepercayaan. Penelitian ini relevan karena
menunjukkan bahwa loyalitas pengguna aplikasimakanan digital dibentuk oleh interaksi kompleks antara kualitas platform dan
pengalaman pelanggan.

Qur’ani dan Yuvista (2025) secara khusus meneliti loyalitas pengguna GrabFood di Jawa dan menemukan bahwa
kualitaslayanan, kualitas makanan, kepuasan, effort expectancy,dan kewajaran harga menjadifaktorpentingdalam membentuk
loyalitas konsumen. Studi tersebut memperkuat pandangan bahwa loyalitas pelanggan GrabFood tidak hanya dipengaruhi oleh
aplikasi sebagai teknologi, tetapi juga oleh keseluruhan pengalaman layanan yang diterima pelanggan. Dengan demikian,
pelanggan yang merasa puas terhadap aplikasi dan pengalaman layanan cenderung melakukan pembelian ulang, menggunakan
GrabFood secara berkelanjutan, serta merekomendasikan layanan kepada orang lain.

Relevansi Literasi Digital dalam Penggunaan Aplikasi

Penggunaan aplikasi GrabFood juga berkaitan dengan kemampuan konsumen dalam memahami, mengakses, dan
memanfaatkan teknologi digital. Literasi digital menjadi penting karena konsumen harus mampu menelusuri fitur aplikasi,
membaca informasi produk, memahami sistem pembayaran, menjaga keamanan data, dan mengevaluasilayanan secara kritis.
Sudarjat, Anwar, Suchyadi, Indriani, dan Yusup (2025) menegaskan bahwa pengembangan modul literasi digital dapat
meningkatkan motivasidan kemampuan pengguna dalam memanfaatkan teknologi. Meskipun penelitian tersebut dilakukan dalam
konteks pendidikan dasar, gagasanliterasi digital tetap relevan dalam konteks pemasaran digitalkarena keberhasilan pengguna an
aplikasisangat dipengaruhi oleh kemampuan pengguna dalam memahami fitur dan informasi digital.

Dalam penelitian ini, sitasi Suchyadidigunakanuntuk memperkuat landasan bahwa interaksimanusia dengan teknologi
digital membutuhkan kemampuan literasi digital yang memadai. Konsumen yang memiliki literasi digital lebih baik cenderung
lebih mudah memahami fitur GrabFood, membandingkan informasi, mengevaluasipromosi, menggunakan metode pembayaran
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digital, dan mengambilkeputusanpembelian secara lebih rasional. Dengan demikian, kualitas aplikasiperlu didukungoleh desa in
yangramah pengguna agar dapat diakses oleh konsumen dengan tingkat literasi digital yang beragam.
Sintesis Hubungan Antarvariabel

Berdasarkan kajian teoridan penelitian terdahulu, aplikasi GrabFood dan pengalaman pelanggan memiliki peran penting
dalam membentuk keputusan pembelian. Aplikasi yang mudah digunakan,aman, informatif, dan memiliki metode pembayaran
yang praktis akan meningkatkan keyakinan konsumen untuk melakukan transaksi. Sementara itu, pengalaman pelanggan yang
positif melalui ketepatan waktu pengantaran, akurasi pesanan, kondisi makanan yangbaik, dan kepuasan setelah penggunaan
layanan akan memperkuat persepsi positif konsumen terhadap GrabFood. Keputusan pembelian yang terbentuk dari persepsi
aplikasi dan pengalaman layanan kemudian berkontribusi terhadap loyalitas pelanggan. Dengan kata lain, loyalitas pelanggan
tidak muncul secara tiba-tiba, melainkan terbentuk melalui proses evaluasi yang berulang antara kualitas aplikasi, pengalaman
pelanggan,dan keputusan pembelian. Dengan demikian, studipustaka inimemperkuatdasarkonseptualbahwa aplikasi GrabFood
dan pengalaman pelanggan dapat memengaruhi loyalitas pelanggan baik secara langsung maupun tidak langsung melalui
keputusan pembelian. Model ini relevan dengan karakteristik bisnis digital saat ini, di mana keberhasilan platform tidak hanya
ditentukan oleh teknologi, tetapi juga oleh kemampuan menciptakan pengalaman pelanggan yang konsisten, bernilai, dan
terpercaya.

II. METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan jenis penelitian asosiatif. Pendekatan kuantitatif dipilih
karena penelitian bertujuan menguji pengaruh antarvariabel secara objektif melalui pengukuran numerik dan analisis statistik.
Jenis penelitian asosiatif digunakan karena penelitian ini tidak hanya mendeskripsikan fenomena penggunaanlayanan GrabFood,
tetapijuga menganalisis hubungan kausalantara aplikasi GrabFood, pengalaman pelanggan, keputusan pembelian, dan loyalitas
pelanggan. Secara konseptual, penelitian ini menempatkan aplikasiGrabFood sebagaivariabel bebaspertama (X1), pengalaman
pelanggan sebagaivariabelbebaskedua (X2), keputusan pembelian sebagaivariabelmediasi(Y), dan loyalitas pelanggan sebagai
variabel terikat akhir (Z). Model tersebut sesuai dengan tujuan penelitian yang diarahkan untuk mengetahui pengaruh langsung
maupun tidak langsung antarvariabel dalam konteks pengguna GrabFood di Jakarta Selatan .

Populasi dalam penelitian ini adalah pengguna aplikasiGrabFood yangberdomisili atau beraktivitas di wilayah Jakarta
Selatan dan pernah melakukan transaksi pemesanan makanan melalui aplikasi GrabFood. Teknik pengambilan sampel
menggunakan non-probability sampling dengan metode purposive sampling, karena responden dipilih berdasarkan kriteria
tertentu yang relevan dengan tujuan penelitian. Kriteria responden dalam penelitian ini meliputi: pernah menggunakan aplikasi
GrabFood, pernah melakukan transaksipembelian makanan melalui GrabFood, dan berse dia mengisi kuesioner penelitian secara
lengkap. Jumlah sampelyang digunakan sebanyak 100 responden. Jumlah tersebut dinilai memadaiuntuk penelitian kuantitatif
berbasis model struktural sederhana yang menguji hubungan beberapa variabel laten.

Data penelitian diperoleh melalui penyebaran kuesionersecara daring kepada responden. Instrumen penelitian disusun
berdasarkan indikator setiap variabel. Variabel aplikasi GrabFood diukur melalui indikator kemudahan penggunaan aplikasi
kejelasan informasi pesanan, keamanan data pribadi, dan ketersediaan metode pembayaran. Variabel pengalaman pelanggan
diukur melalui indikator kecepatan pengantaran, ketepatan pesanan, kondisimakanan saat diterima, dan kesan emosional setelah
menggunakan layanan. Variabel keputusan pembelian diukur melalui indikator minat melakukan pemesanan, kepercayaan
terhadap kualitas layanan, kesesuaian harga dengan manfaat, dan prioritas memilih GrabFood dibandingkan kompetitor.
Sementara itu, loyalitas pelanggan diukur melaluiindika tor pembelian ulang secara konsisten, keinginan menggunakan GrabFood
secara berkelanjutan, rekomendasi kepada orang lain, dan keterikatan terhadap merek GrabFood. Seluruh indikator diukur
menggunakan skala Likert lima tingkat, mulaidarisangat tidak setuju hingga sangat setuju.

Teknik analisis data yangdigunakan adalah Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM). PLS-SEM
dipilih karena sesuaiuntuk mengujimodel penelitian yangmelibatkan beberapa variabellaten, indikatorreflektif, serta pengaruh
langsung dantidak langsung antarvariabel. Analisis dilakukan melalui dua tahap utama, yaitu evaluasimode lpengukuran (outer
model) dan evaluasi model struktural (inner model). Evaluasi outer model dilakukan untuk menguji validitas dan reliabilitas
instrumen melalui nilai outer loading, Average Variance Extracted (AVE), Cronbach’s Alpha, Composite Reliability, serta
validitas diskriminan. Dalam PLS-SEM, indikatordinyatakan memenuhivaliditas konvergen apabila memilikinilai outer loading
idealnya >0,70 dannilai AVE > 0,50, sedangkan konstruk dinyatakan reliabel apabila nilai Composite Reliability dan Cronbach's
Alpha berada pada batas yang dapat diterima (Hair et al., 2022).

Selanjutnya, evaluasi inner model dilakukan untuk menguji kekuatan dan signifikansi hubungan antarvariabel laten.
Pengujian model struktural dilakukan dengan melihatnilai path coefficient, t-statistics, p-values, R-square, serta pengaruh tidak
langsung melalui prosedur bootstrapping. Hubungan antarvariabel dinyatakan signifikan apabila nilai ¢-statistics lebih besar dar
1,96 dan nilai p-values lebih kecil dari 0,05 pada tingkat signifikansi 5%. Evaluasi model struktural juga digunakan untuk
mengetahuikemampuan variabelaplikasi GrabFood dan pengalaman pelanggan dalam menjelaskan keputusan pembelian, serta
kemampuan aplikasi GrabFood, pengalaman pelanggan, dan keputusan pembelian dalam menjelaskan loyalitas pelanggan.
Penggunaan PLS-SEM dalam penelitian ini relevan karena mampu mengujimodel prediktif secara simultan, baik pada hubungan
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langsung maupun hubungan mediasi (Ghozali, 2023). Dalam naskah penelitian, rancangan analisis juga mencakup pengujian
outer model dan inner model untuk mengetahui validitas, reliabilitas, serta hubungan kausal antarvariabel .

Dengan rancangan metode tersebut, penelitian inidiharapkan mampumemberikan buktiempiris mengenaiperan aplikasi
GrabFood dan pengalaman pelanggan dalam membentuk keputusan pembelian serta loyalitas pelanggan. Hasil analisis
diharapkan dapat memperkuat pemahaman teoretis dalam kajian pemasaran digital dan memberikan implikasi praktis bagi
pengelola layanan online food delivery dalam meningkatkan kualitas aplikasi, pengalaman pelanggan, dan loyalitas pengguna.

III. HASIL DAN PEMBAHASAN

Penelitian ini menganalisis pengaruh aplikasi GrabFood dan pengalaman pelanggan terhadap keputusan pembelian serta
dampaknya terhadap loyalitas pelanggan. Responden penelitian adalah 100 pengguna aplikasi GrabFood di wilayah Jakarta
Selatan yangpernah melakukan transaksipemesanan makanan melaluiaplikasitersebut. Objek penelitian dipilih karena pengguna
GrabFood memiliki pengalaman langsung dalam menggunakan aplikasi, melakukan pemesanan, mengevaluasilayanan, serta
membentuk keputusan pembelian dan loyalitas terhadap platform pesan-antar makanan digital .

Berdasarkan karakteristik responden, pengguna GrabFood dalam penelitian inirelatif seimbangberdasarkanjenis kelamin,
yaitu 49% laki-laki dan 51% perempuan. Mayoritas responden berada pada rentang usia 18—22 tahun sebesar 50%, diikuti usia
23-27 tahun sebesar27%, usia lebih dari 27 tahun sebesar 13%, danusia kurangdari 18 tahun sebesar 10%. Dari sisi frekuensi
penggunaan, sebagian besar responden melakukan pemesanan GrabFood sebanyak 7—10 kali dalam satu bulan terakhir sebesar
33%, sedangkan 30% melakukan pemesanan 4—6 kali. Hal ini menunjukkan bahwa sebagian besar responden merupakan
pengguna aktif layanan GrabFood.

Tabel 1. Ringkasan Karakteristik Responden

Karakteristik Kategori Dominan Jumlah Persentase
Jenis kelamin Perempuan 51 51%

Usia 18-22 tahun 50 50%
Frekuensi pemesanan 7-10 kali/bulan 33 33%
Lama menggunakan GrabFood > 2 tahun 30 30%
Pernah membeli melalui GrabFood Ya 100 100%

Hasil analisis deskriptif menunjukkan bahwa seluruh variabel berada pada kategori tinggi. Variabel aplikasi GrabFood
memperolehnilai rata-rata 3,88; pengalaman pelanggan 3,94; keputusan pembelian 3,98; dan loyalitas pelanggan 4,04. Temuan
ini menunjukkan bahwa responden memiliki penilaian positif terhadap kualitas aplikasi, pengalaman layanan, kecenderungan
membeli, serta loyalitas terhadap GrabFood. Aplikasi GrabFood dinilai baik terutama karena status pesanan mudah dipahami,
metode pembayaran praktis, dan informasi pesanan cukup jelas. Pengalaman pelanggan juga dinilai positif karena makanan
diterima dalam kondisi baik, pesanan sesuai, dan penggunaan layanan memberikan kesan positif. Pada variabel keputusan
pembelian, indikator tertinggi terdapat pada kesesuaian harga dengan kualitas layanan, sedangkan pada loyalitas pelanggan
indikator tertinggi terdapat pada keinginan melakukan pembelian ulang setelah merasa puas.

Tabel 2. Ringkasan Analisis Deskriptif Variabel

Variabel Rata-rata Kategori Makna Temuan
Aplikasi GrabFood 3,88 Tinggi Aplikasi dinilai mudah digunakan, informatif, aman, dan praktis.
Pengalaman Pelanggan 3,94 Tinggi Pengalaman layanan dinilai positif, terutama padakondisi makanan dan kesan penggunaan.
Keputusan Pembelian 3,98 Tinggi Responden memiliki kecenderungan kuat membeli melalui GrabFood.
Loyalitas Pelanggan 4,04 Tinggi Responden menunjukkan niat pembelian ulang dan keterikatan terhadap layanan GrabFood.

Pengujian model pengukuran menunjukkan bahwa seluruh indikator pada setiap konstruk memiliki nilai outer loading di
atas 0,70. Variabel aplikasi GrabFood memiliki nilai outer loading antara 0,755 sampai0,836; pengalaman pelanggan antara
0,796 sampai0,840; keputusan pembelian antara 0,796 sampai0,883; dan loyalitas pelanggan antara 0,794 sampai 0,867. Nilai
Average Variance Extracted (AVE) seluruh variabeljuga berada diatas 0,50, yaitu aplikasiGrabFood sebesar 0,666, pengalaman
pelanggan sebesar 0,674, keputusan pembelian sebesar 0,698, dan loyalitas pelanggan sebesar 0,691. Dengan demikian, seluruh
konstruk memenuhi kriteria validitas konvergen sebagaimana disarankan dalam analisis PLS-SEM (Hair et al., 2022).

Hasil reliabilitas menunjukkan bahwa semua variabelmemiliki nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability di atas
0,70. Aplikasi GrabFood memiliki Cronbach’s Alpha 0,929 dan Composite Reliability 0,941; pengalaman pelanggan memiliki
Cronbach’s Alpha 0,931 dan Composite Reliability 0,943 ;keputusan pembelian memiliki Cronbach’s Alpha 0,938 dan Composite
Reliability 0,949; serta loyalitas pelanggan memiliki Cronbach’s Alpha 0,936 dan Composite Reliability 0,947. Hasil ini
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menunjukkan bahwa instrumen penelitian reliabel dan memiliki konsistensi internal yang sangat baik. Selain itu, nilai HTMT
seluruh hubungan antarvariabel berada dibawah 0,90, sehingga model memenuhi validitas diskriminan. Hal ini menunjukkan
bahwa setiap konstruk mampu mengukur konsep yang berbeda secara jelas.

Tabel 3. Ringkasan Validitas dan Reliabilitas Konstruk

Variabel AVE Cronbach’s Alpha Composite Reliability Keterangan

Aplikasi GrabFood 0,666 0,929 0,941 Valid dan reliabel
Pengalaman Pelanggan 0,674 0,931 0,943 Valid dan reliabel
Keputusan Pembelian 0,698 0,938 0,949 Valid dan reliabel
Loyalitas Pelanggan 0,691 0,936 0,947 Valid dan reliabel

Evaluasi model struktural menunjukkan bahwa nilai R-square keputusan pembelian sebesar 0,649. Artinya, aplikasi
GrabFood dan pengalaman pelanggan mampu menjelaskan keputusan pembelian sebesar 64,9%, sedangkan sisanya 35,1%
dijelaskan oleh variabellain di luar modelpenelitian. Sementara itu, nilai R-square loyalitas pelanggan sebesar 0,766, yangberarti
aplikasi GrabFood, pengalaman pelanggan, dan keputusan pembelian mampu menjelaskan loyalitas pelanggan sebesar 76,6%,
sedangkan sisanya 23,4% dipengaruhi oleh faktorlain di luar model. Nilai ini menunjukkan bahwa model memiliki kemampuan
penjelasan yangkuat dalam memprediksikeputusan pembelian dan loyalitas pelanggan. Dalam kajian PLS-SEM, nilai R-square

yangsemakin besarmenunjukkan semakin kuat kemampuan modeldalam menjelaskanvariabelendogen (Ghozali, 2023; Hair et
al, 2022).

Tabel 4. Nilai R-square Model Struktural

Variabel Endogen R-square R-square Adjusted Interpretasi
Keputusan Pembelian 0,649 0,642 Kuat
Loyalitas Pelanggan 0,766 0,758 Kuat

Hasil pengujian hipotesis langsung menunjukkan bahwa seluruh hubungan antarvariabel berpengaruh positif dan
signifikan. Aplikasi GrabFood berpengaruh terhadap keputusan pembelian dengan koefisien 0,604, t-statistics 11,933, dan p-value
0,000. Pengalaman pelanggan berpengaruh terhadap keputusan pembelian dengan koefisien 0,531, t-statistics 7,480, dan p-value
0,000. Keputusan pembelian berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan dengan koefisien 0,275, t-statistics 3,448, dan p-value
0,001. Selanjutnya, pengalaman pelanggan berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan dengan koefisien 0,456, t-statistics 6,500,
danp-value 0,000. Aplikasi GrabFood juga berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan dengan koefisien 0,445, t-statistics 6,789,
dan p-value 0,000.

Tabel 5. Hasil Pengujian Hipotesis Langsung

Hipotesis Hubungan Antarvariabel Koefisien t-statistics p-value Keputusan
H1 Aplikasi GrabFood — Keputusan Pembelian 0,604 11,933 0,000 Diterima
H2 Pengalaman Pelanggan — Keputusan Pembelian 0,531 7,480 0,000 Diterima
H3 Keputusan Pembelian — Loyalitas Pelanggan 0,275 3,448 0,001 Diterima
H4 Pengalaman Pelanggan — Loyalitas Pelanggan 0,456 6,500 0,000 Diterima
H5 Aplikasi GrabFood — Loyalitas Pelanggan 0,445 6,789 0,000 Diterima

Hasil pengujian pengaruh tidak langsung menunjukkanbahwa keputusan pembelian mampumemediasi pengaruh aplikasi
GrabFood terhadap loyalitas pelanggan dengan koefisien 0,166, t-statistics 3,256, dan p-value 0,001. Keputusan pembelian juga
memediasipengaruh pengalaman pelanggan terhadap loyalitas pelanggan dengan koefisien 0,146, t-statistics 3,189,dan p-value
0,001. Dengan demikian, keputusan pembelian terbukti menjadi mekanisme penting yang menjembatani pengaruh kualitas
aplikasidan pengalaman pelanggan terhadap loyalitas pelanggan.

Tabel 6. Hasil Pengujian Pengaruh Tidak Langsung

Hipotesis Hubungan Mediasi Koefisien t-statistics p-value Keputusan
H6 Aplikasi GrabFood — Keputusan Pembelian — Loyalitas Pelanggan 0,166 3,256 0,001 Diterima
H7 Pengalaman Pelanggan — Keputusan Pembelian — Loyalitas Pelanggan 0,146 3,189 0,001 Diterima
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Hasil penelitian menunjukkan bahwa aplikasi GrabFood berpengaruh positif dansignifikan terhadap keputusan pembelian.
Temuan ini menegaskan bahwa konsumen sangat mempertimbangkan kualitas aplikasi ketika memutuskan membeli makanan
melalui GrabFood. Aplikasi yangmudah digunakan, menyediakan informasimenu dan harga secara jelas, melindungidata pribadi,
serta menawarkan metode pembayaran yang praktis akan meningkatkan keyakinan konsumen untuk melakukan transaksi
Temuan ini sejalan dengan Lee et al. (2023), yang menjelaskan bahwa penerimaan pengguna terhadap aplikasi pengantaran
makanan dipengaruhioleh persepsi kemudahan penggunaan dan kegunaan aplikasi. Dalam konteks GrabFood, kualitas aplikasi
menjadifaktorawalyang menentukan apakah konsumen akan melan jutkan proses pencarian produk menjadipembelian aktual
Su etal. (2022) juga menegaskanbahwa kepercayaanterhadapaplikasimakanan digitaldipengaruhioleh kualitaslayanan seluler,
penerimaan teknologi, serta aspek privasi dan personalisasi.

Pengaruh pengalaman pelanggan terhadap keputusan pembelian juga terbuktipositif dan signifikan. Artinya, semakin bak
pengalaman yang dirasakan pelanggan selama menggunakan GrabFood, semakin tinggi pula kecenderungan mereka untuk
melakukan pembelian. Pengalaman pelanggan terbentuk dari kecepatan pengantaran, ketepatan pesanan, kondisi makanan,
interaksi layanan, serta kesan emosionalsetelah transaksi. Temuan inimendukung Wiastutiet al. (2022),yangmenyatakan bahwa
motivasikenyamanandansikap pengguna berhubungan denganniat perilaku pengguna aplikasipengantaranmakanan. Selain itu,
Pillai et al. (2022) menjelaskan bahwa niat pembelian dalam layanan online food delivery dipengaruhi oleh sikap, persepsi risiko,
dan evaluasi informasi. Dengan demikian, pengalaman pelanggan yang positif dapat menurunkan keraguan konsumen,
memperkuat persepsinilai, dan mendorong keputusan pembelian.

Keputusan pembelian terbuktiberpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Temuan ini menunjukkan
bahwa keputusan pembelian bukan hanya tindakan transaksional, tetapijuga tahap pentingdalam pembentukan loyalitas. Ketika
konsumen merasa keputusan membeli melalui GrabFood memberikan manfaat, kenyamanan, dan kepuasan, mereka cendemng
melakukan pembelian ulang, tetap menggunakan layanan, serta menunjukkan keterikatanterhadap merek. Hasil ini sejalan dengan
Tandonetal. (2021), yangmenyatakan bahwa konsumen menggunakan aplikasipengantaran makanan karena memperoleh nilai
fungsional, kenyamanan, emosional,dan ekonomi. Apabila nilaiyangdirasakan konsumenkonsisten, keputusan pembelian dapat
berkembang menjadiloyalitas jangka panjang. Temuan ini juga diperkuat oleh Usman dan Fajriyah (2023), yang menemukan
bahwa harga, promosi, dan kualitas layanan berkontribusi terhadap keputusan pembelian ulang pengguna GrabFood.

Hasil penelitian juga membuktikan bahwa aplikasi GrabFood berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas
pelanggan. Hal ini menunjukkan bahwa kualitas aplikasi tidak hanya berdampak pada keputusan pembelian sesaat, tetapi juga
pada hubungan jangka panjangantara konsumendanplatform. Aplikasiyanginformatif, stabil,aman, dan mudah digunakanakan
menciptakan kenyamanan berulangbagipelanggan. Kenyamanan tersebut menjadidasarloyalitaskarena pelanggan merasa tidak
perlu beralih ke platform lain. Temuan ini mendukung Renaldiet al. (2024), yang menyatakan bahwa loyalitas pelanggan pada
aplikasi pengantaran makanan di Indonesia dipengaruhi oleh kualitas layanan, pengalaman pengguna, persepsi nilai, dan
kepercayaan. Qur’ani dan Yuvista (2025) juga menemukan bahwa loyalitas pengguna GrabFood dipengaruhi oleh kualitas
layanan, kualitas makanan, kepuasan, effort expectancy, dan kewajaran harga.

Pengalaman pelanggan juga terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Temuan ini
menunjukkan bahwa loyalitas pelanggan tidak hanya dibangun oleh fitur aplikasi, tetapijuga oleh kualitas pengalaman aktual
yang dirasakan selama proses layanan. Jika pesanan datang tepat waktu, makanan diterima dalam kondisi baik, pesanan sesuai,
dan pelanggan merasa puas setelah menggunakanlayanan, makaloyalitas akan semakin kuat. Hasilini sejalan dengan Ly (2025),
yang menjelaskan bahwa loyalitas pelanggan dalam layanan digital dibentuk oleh kepercayaan, kepuasan, kualitaslayanan, dan
kenyamanan. Pengalaman pelanggan yang berulang secara positif akan memperkuat keterikatan emosional dan meningkatkan
kemungkinan pelanggan merekomendasikan GrabFood kepada orang lain.

Temuan mediasi menunjukkan bahwa keputusan pembelian memediasi pengaruh aplikasi GrabFood terhadap loyalitas
pelanggan. Dengan kata lain, kualitas aplikasi yang baik akan meningkatkan keputusan pembelian, dan keputusan pembelian
tersebut pada akhirnya memperkuat loyalitas pelanggan. Hal ini menunjukkan bahwa loyalitas tidak hanya muncul karena
pelanggan menilaiaplikasibaik, tetapikarena kualitas aplikasitersebut berhasilmendorongtindakan pembelian yang memuaska n.
Dalam perspektif pemasaran digital, aplikasi berfungsi sebagai sarana pembentuk kepercayaan awal, sedangkan keputusan
pembelian menjadi jembatan menuju loyalitas. Temuan ini relevan dengan Su et al. (2022) yang menekankan pentingnya
kepercayaan terhadap aplikasi dalam membentuk perilaku pengguna layanan makanan digital.

Keputusan pembelian juga terbuktimemediasipengaruh pengalaman pelanggan terhadap loyalitas pelanggan. Temuanini
menunjukkan bahwa pengalaman positif akan lebih kuat dampaknyaterhadap loyalitas apabila pengalaman tersebut mendorong
konsumen mengambilkeputusan pembelian. Dengan demikian, pengalaman pelanggan tidak hanya harus menyenangkan, tetapi
juga harus mampu menciptakan keyakinan untuk membeli kembali. Hasil ini mendukung pandangan Pillai et al. (2022) bahwa
proses pembelian pada layanan makanan daringdipengaruhioleh sikap, persepsi risiko, dan evaluasikonsumen terhadap layanan.
Ketika pengalaman pelanggan berhasilmenciptakan persepsipositif dan mengurangirisiko, keputusan pembelian akan meningkat
dan loyalitas pelanggan akan terbentuk.

Secara teoretis, hasil penelitian ini memperkuat integrasi antara Technology Acceptance Model, customer experience
theory, dan konsep loyalitas pelanggan dalam konteks layanan online food delivery. Aplikasi GrabFood berperan sebagai
instrumen teknologi yangmembentuk persepsikemudahan, kegunaan, dan kepercayaan. Pengalaman pelanggan berperansebagai
evaluasi emosional dan fungsional terhadap layanan. Keputusan pembelian menjadi konsekuensi dari persepsi positif terhadap
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aplikasidan pengalaman, sedangkanloyalitas pelanggan merupakanhasilakhirdaripembelian yangmemuaskansecara berulang
Dalam konteks literasi digital, kemampuan pengguna memahamidan memanfaatkan fituraplikasijuga menjadipenting. Sudarjat,
Anwar, Suchyadi, Indriani, dan Yusup (2025) menegaskan bahwa penguatan literasi digital dapat meningkatkan kemampuan
individu dalam memanfaatkan teknologi secara lebih efektif. Gagasan ini relevan karena penggunaan GrabFood menuntut
konsumen memahamiinformasi digital, fitur aplikasi, metode pembayaran, serta keamanan data.

Secara praktis, hasil penelitian ini memberikan implikasi bahwa GrabFood perlu terus meningkatkan kualitas aplikasidan
pengalaman pelanggan secara bersamaan. Peningkatan fitur aplikasi tanpa diikuti pengalaman layanan yang baik belum cukup
untuk membangun loyalitas. Sebaliknya, pengalaman layanan yangbaik juga perlu didukungoleh aplikasiyang mudah digunakan,
aman, dan informatif. Prioritas pengembangan dapat diarahkan pada peningkatan kejelasan informasi pesanan, keamanan data
pribadi, ketepatan estimasi waktu pengantaran, stabilitas aplikasi, personalisasi rekomendasi, dan konsistensi kualitas layanan
mitra restoran maupun pengemudi. Strategi tersebut penting agar keputusan pembelian pelanggan semakin kuat dan loyalitas
terhadap GrabFood dapat dipertahankan ditengah persaingan platform pesan-antar makanan digital.

IV. SIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa aplikasi GrabFood dan pengalaman pelanggan memiliki peran
penting dalam mendorong keputusan pembelian serta meningkatkan loyalitas pelanggan. Kualitas aplikasi yang ditunjukkan
melalui kemudahan penggunaan, kejelasan informasi, keamanan data, danketersediaan metode pembayaran mampu memperkuat
keyakinan konsumen untuk melakukan pembelian melalui GrabFood. Selain itu, pengalaman pelanggan yang positif, seperti
ketepatan pesanan, kecepatan pengantaran, kondisi makanan yang baik, serta kesan emosional setelah menggunakan layanan,
terbukti menjadi faktor penting dalam membentuk keputusan pembelian dan loyalitas pelanggan. Keputusan pembelian juga
berperan sebagaivariabel mediasi yang memperkuat hubungan antara aplikasi GrabFood dan pengalaman pelanggan terhadap
loyalitas pelanggan. Dengan demikian, loyalitas pelanggan terhadap GrabFood tidak hanya dibentuk oleh kualitas teknologi
aplikasi, tetapijuga oleh pengalaman layananyangkonsisten, memuaskan, dan bernilaibagi pelanggan. Temuan ini memberikan
implikasi bahwa pengelola layanan online food delivery perlu terus meningkatkan kualitas aplikasi, keamanan transaksi, akurasi
layanan, serta konsistensi pengalaman pelanggan agarmampu mempertahankan pelanggan ditengah persaingan platform digital
yang semakin kompetitif.
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