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ABSTRACT 

This study will analyze the relationship between the 

three factors with customer loyalty in Surabaya. By 

conducting a survey of Grab service users, this study aims 

to identify the extent to which each factor influences 

customer loyalty. The study aims to determine and 

prove the influence of service quality, price perception, 

and promotion partially and simultaneously on 

customer loyalty of Grab application users in Surabaya. 

This study uses a quantitative approach based on 

statistical data. The sample population is 100 Grab 

application users domiciled in the city of Surabaya. Data 

collection was carried out by distributing questionnaires 

and the analysis tool used was multiple linear regression. 

The results of the analysis can be concluded that there is 

an influence of Service Quality, Price Perception and 

Promotion on Customer Loyalty of Grab Application 

Services in Surabaya partially and simultaneously. 

Keywords: Service Quality, Price Perception, Promotion, 

Customer Loyalty 

 

ABSTRAK 

Studi ini akan menganalisis hubungan antara ketiga 

faktor tersebut dengan loyalitas pelanggan di Surabaya. 

Dengan melakukan survei kepada pengguna jasa Grab, 

penelitian ini bertujuan untuk mengidentifikasi sejauh 

mana masing-masing faktor mempengaruhi loyalitas 

pelanggan. Penelitian bertujuan untuk mengetahui dan 

membuktikan pengaruh kualitas layanan, persepsi 

harga, dan promosi secara parsial dan simultan terhadap 
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 loyalitas pelanggan pengguna aplikasi Grab di Surabaya. 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif yang 

didasarkan pada data statistik. Populasi sampel adalah 

100 pengguna aplikasi Grab yang berdomisili di kota 

Surabaya. Pengumpulan data dilakukan dengan cara 

menyebarkan kuesioner dan alat analisis yang 

digunakan adalah regresi linier berganda. Hasil analisis 

dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh Kualitas 

Layanan, Persepsi Harga dan Promosi terhadap 

Loyalitas Pelanggan Jasa Aplikasi Grab di Surabaya 

secara parsial dan secara simultan. 

Kata Kunci : Kualitas Layanan, Persepsi Harga, Promosi, 

Loyalitas Pelanggan 

 

 

 

1. LATAR BELAKANG 

Pada era digital yang semakin berkembang pesat seperti saat ini, aplikasi 

berbasis teknologi telah menjadi bagian penting dalam kehidupan sehari-hari 

masyarakat. Salah satu aplikasi yang sangat populer di Indonesia adalah aplikasi 

Grab, yang menyediakan berbagai layanan transportasi dan pengiriman barang. 

Dengan kemudahan akses dan berbagai fitur yang ditawarkan, Grab telah berhasil 

menarik banyak pengguna di berbagai kota di Indonesia, termasuk di Surabaya. 

Surabaya, sebagai salah satu kota metropolitan terbesar di Indonesia, memiliki 

tingkat mobilitas yang tinggi. Kepadatan lalu lintas dan kebutuhan akan transportasi 

yang efisien menjadikan aplikasi online seperti Grab semakin diminati. Kemudahan 

pemesanan, fleksibilitas tarif, serta berbagai program promosi yang menarik menjadi 

faktor utama yang mempengaruhi keputusan pelanggan dalam memilih layanan 

transportasi online. 

Grab adalah perusahaan teknologi yang menyediakan platform aplikasi 

seluler untuk berbagai layanan, termasuk transportasi, pengiriman makanan, dan 

pembayaran digital. Didirikan pada tahun 2012 di Malaysia oleh Anthony Tan dan 

Tan Hooi Ling, Grab awalnya dikenal dengan nama MyTeksi. Tujuan utamanya 

adalah memberikan solusi transportasi yang aman dan andal di Asia Tenggara. Pada 

tahun 2014, Grab resmi memasuki pasar Indonesia dan Vietnam. Di Indonesia, Grab 

menawarkan berbagai layanan untuk memenuhi kebutuhan Masyarakat seperti, 

GrabBike, GrabCar, GrabFood, dan GrabExpress. Kehadiran Grab telah membawa 

perubahan signifikan dalam industri transportasi di Indonesia. Masyarakat kini 

dapat dengan mudah memesan transportasi melalui aplikasi tanpa perlu mencari 

kendaraan di jalanan. Selain itu, ribuan mitra pengemudi mendapatkan peluang 

pekerjaan dengan bergabung sebagai driver Grab. Pelaku usaha kuliner dan UMKM 

juga terbantu melalui layanan GrabFood dan GrabExpress. 
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 Loyalitas pelanggan adalah komitmen yang mendalam dari konsumen untuk 

berlangganan atau melakukan pembelian ulang produk atau jasa yang disukai 

secara konsisten di masa mendatang, meskipun ada pengaruh situasi dan upaya 

pemasaran yang berpotensi menyebabkan perubahan perilaku. Menurut penelitian 

yang dilakukan oleh Ridwan et al. (2025), loyalitas pelanggan terhadap layanan Grab 

di wilayah Pondok Gede terbukti dipengaruhi oleh kualitas layanan dan tingkat 

kepuasan pelanggan. Penelitian ini menunjukkan bahwa semakin baik layanan yang 

diberikan kepada pelanggan, semakin besar kemungkinan mereka akan tetap setia. 

Kualitas Layanan mencakup berbagai elemen, seperti kecepatan respon 

pengemudi, kenyamanan selama perjalanan, dan interaksi antara pengemudi dan 

penumpang. Menurut Zeithaml et al. (2018), kualitas layanan yang tinggi cenderung 

dapat meningkatkan kepuasan pelanggan, yang pada gilirannya berkontribusi pada 

loyalitas. 

Persepsi harga juga memainkan peran penting dalam pengambilan keputusan 

pelanggan. Harga yang dianggap masuk akal, terjangkau, dan sebanding dengan 

keuntungan yang ditawarkan akan meningkatkan nilai yang dirasakan oleh 

pelanggan. Dari perspektif konsumen, menurut Tjiptono dan Diana (2020), harga 

berfungsi sebagai pengukur nilai ketika dibandingkan dengan keuntungan yang 

diperoleh. 

Promosi yang efektif dapat menarik perhatian pelanggan baru sekaligus 

mempertahankan pelanggan lama. Dalam konteks aplikasi Grab, promosi dapat 

berupa diskon, penawaran spesial, dan kampanye pemasaran melalui media sosial. 

Promosi yang tepat dapat meningkatkan kesadaran merek dan memperkuat 

hubungan antara pelanggan dan merek, yang sangat penting dalam membangun 

loyalitas. 

 

2. METODE PENELITIAN 

 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif yang didasarkan pada 

data statistik. Sumber data dalam penelitian ini adalah data primer, dimana data 

tersebut diperoleh melalui penyebaran Kuesioner. Pengumpulan data dilakukan 

dengan cara menyebarkan kuesioner dan alat analisis yang digunakan adalah regresi 

linier berganda, hal ini bertujuan untuk mengetahui Pengaruh Kualitas Layanan, 

Harga, dan Promosi terhadap Loyalitas Pelanggan Pengguna Jasa Aplikasi Grab di 

Surabaya. Populasi dalam penelitian ini adalah semua pengguna aplikasi Grab yang 

berdomisili di kota Surabaya, dikarenakan populasi yang besar dan jumlahnya tidak 

diketahui secara pasti, maka penentuan jumlah sampel dilakukan dengan 

menggunakan rumus Lemeshow. Penelitian ini menggunakan Teknik analisis 

deskriptif dengan bantuan perangkat lunak SPPS (Statistical Product and Service 

Solution). 

 

3. HASIL DAN PEMBAHASAN 
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Uji Validitas 

 

Tabel 1. 

Hasil Uji Validitas Variabel Kualitas Layanan (X1) 

Variabel Indikator rhitung Sig Keterangan 

 

 

 

 

Kualitas 

Layanan 

(X1) 

X1.1 0,763 0,000 Valid 

X1.2 0,659 0,000 Valid 

X1.3 0,648 0,000 Valid 

X1.4 0,644 0,000 Valid 

X1.5 0,562 0,000 Valid 

X1.6 0,526 0,000 Valid 

 

Kualitas 

Layanan 

(X1) 

X1.7 0,705 0,000 Valid 

X1.8 0,554 0,000 Valid 

X1.9 0,610 0,000 Valid 

X1.10 0,651 0,000 Valid 

X1.11 0,697 0,000 Valid 

X1.12 0,642 0,000 Valid 

X1.13 0,677 0,000 Valid 

X1.14 0,646 0,000 Valid 

X1.15 0,706 0,000 Valid 

 

Berdasarkan pada Tabel 1, dapat diketahui bahwa seluruh pernyataan 

mengenai variabel Kualitas layanan (X1) memiliki nilai sig lebih kecil dari 0,05 dan 

sesuai dengan ketentuan yang telah ditetapkan, maka hal ini berarti bahwa semua 

pernyataan di atas dinyatakan valid dan dapat digunakan untuk penelitian. 

 

Tabel 2. 

Hasil Uji Validitas Variabel Persepsi Harga (X2) 

Variabel Indikator rhitung Sig Keterangan 

 

 

 

 

Persepsi 

Harga 

(X2) 

X2.1 0,832 0,000 Valid 

X2.2 0,861 0,000 Valid 

X2.3 0,853 0,000 Valid 

X2.4 0,588 0,000 Valid 

X2.5 0,641 0,000 Valid 

X2.6 0,674 0,000 Valid 

X2.7 0,667 0,000 Valid 

X2.8 0,602 0,000 Valid 

X2.9 0,804 0,000 Valid 
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 X2.10 0,811 0,000 Valid 

X2.11 0,832 0,000 Valid 

X2.12 0,878 0,000 Valid 

 

Berdasarkan pada Tabel 2, dapat diketahui bahwa seluruh pernyataan 

mengenai variabel Persepsi Harga (X2), memiliki nilai sig lebih kecil dari 0,05 dan 

sesuai dengan ketentuan yang telah ditetapkan, maka hal ini berarti bahwa semua 

pernyataan di atas dinyatakan valid dan dapat digunakan untuk penelitian. 

 

Tabel 3. 

Hasil Uji Validitas Variabel Promosi (X3) 

Variabel Indikator rhitung Sig Keterangan 

 

 

 

 

 

 

Promosi 

(X3) 

X3.1 0,728 0,000 Valid 

X3.2 0,681 0,000 Valid 

X3.3 0,636 0,000 Valid 

X3.4 0,731 0,000 Valid 

X3.5 0,799 0,000 Valid 

X3.6 0,718 0,000 Valid 

X3.7 0,797 0,000 Valid 

X3.8 0,765 0,000 Valid 

X3.9 0,664 0,000 Valid 

 

Berdasarkan pada Tabel 3, dapat diketahui bahwa seluruh pernyataan 

mengenai variabel Promosi (X3), memiliki nilai sig lebih kecil dari 0,05 dan 

sesuai dengan ketentuan yang telah ditetapkan, maka hal ini berarti bahwa semua 

pernyataan di atas dinyatakan valid dan dapat digunakan untuk penelitian. 

 

Tabel 4. 

Hasil Uji Validitas Variabel Loyalitas Pelanggan (Y) 

Variabel Indikator rhitung Sig Keterangan 

 

 

 

 

 

Loyalitas 

Pelanggan 

(Y) 

Y. 1 0,852 0,000 Valid 

Y. 2 0,743 0,000 Valid 

Y. 3 0,890 0,000 Valid 

Y. 4 0,633 0,000 Valid 

Y. 5 0,566 0,000 Valid 

Y. 6 0,809 0,000 Valid 

Y. 7 0,911 0,000 Valid 

Y. 8 0,863 0,000 Valid 

Y. 9 0,790 0,000 Valid 

Y. 10 0,899 0,000 Valid 
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 Y. 11 0,805 0,000 Valid 

Y. 12 0,613 0,000 Valid 

Y. 13 0,603 0,000 Valid 

Y. 14 0,720 0,000 Valid 

Y. 15 0,714 0,000 Valid 

 

Berdasarkan pada Tabel 4, dapat diketahui bahwa seluruh pernyataan 

mengenai variabel Loya;itas Pelanggan (Y), memiliki nilai sig lebih kecil dari 0,05 dan 

sesuai dengan ketentuan yang telah ditetapkan, maka hal ini berarti bahwa semua 

pernyataan di atas dinyatakan valid dan dapat digunakan untuk penelitian. 

 

Uji Reliabilitas 

 

Tabel 5. 

Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Cronbach Alpha Alpha Kesimpulan 

Kualitas Pelayanan 

(X1) 

0,757 0,6 Reliabel 

Persepsi Harga (X2) 0,773 0,6 Reliabel 

Promosi (X3) 0,774 0,6 Reliabel 

Loyalitas Pelanggan 

(Y) 

0,770 0,6 Reliabel 

 

Dari hasil uji Reliabilitas menunjukkan bahwa masing-masing variabel nilai 

Cronbach Alpha lebih besar dari 0,6. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa 

alat ukur yang digunakan dalam penelitian ini adalah reliabel. 

 

Hasil Uji Asumsi Klasik Uji Normalitas 

 

Tabel 6. 

Hasil Uji Normalitas 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 Unstandardized 

Residual 

N 100 

Normal Parametersa,b Mean .0000000 

Std. 

Deviation 

.34907463 
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Most Extreme 

Differences 

Absolute .054 

Positive .054 

Negative -.051 

Test Statistic .054 

Asymp. Sig. (2-tailed) .200c,d 

 

Hasil data pada tabel 6 menunjukan bahwa pada kolom dapat diketahui nilai 

signifikansi Asymp. Sig. (2-tailed) lebih besar dari 0,05 yaitu sebesar 0,200. Sehingga 

dapat disimpulkan bahwa data berdistribusi secara normal. 

 

 

Uji Multikolinearitas 

 

Tabel 7. 

Hasil Uji Multikolinearitas 

Coefficientsa 

Model Collinearity 

Statistics 

Tolerance VIF 

1 Kualitas Layanan (X1) .214 4.677 

2 Persepsi Harga (X2) .405 2.472 

3 Promosi (X3) .227 4.397 

 

Berdasarkan tabel tersebut dapat diketahui nilai Tolerance seluruh variabel 

adalah diatas 0,10, kemudian nilai VIF seluruh variabel kurang dari 10. Maka dapat 

disimpulkan data tidak memiliki masalah multikolinearitas. 

 

Uji Heteroskedastisitas 

 

Tabel 8. 

Hasil Uji Heteroskedastisitas 

Correlations 

 Kualitas 

Layana

n (X1) 

Persepsi 

Harga 

(X2) 

Promosi 

(X3) 

Unstandardiz

ed Residual 

 
Kualitas 

Layanan 

(X1) 

Correlation 

Coefficient 

1.000 .645** .858** .027 

Sig. (2-

tailed) 

. .000 .000 .791 

  N 100 100 100 100 
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Spearman'

s rho 

Persepsi 

Harga (X2) 

Correlation 

Coefficient 

.645** 1.000 .658** -.022 

Sig. (2-

tailed) 

.000 . .000 .828 

N 100 100 100 100 

 

Promosi (X3) 

Correlation 

Coefficient 

.858** .658** 1.000 .056 

Sig. (2-

tailed) 

.000 .000 . .583 

N 100 100 100 100 

Unstandardi

zed Residual 

Correlation 

Coefficient 

.027 -.022 .056 1.000 

Sig. (2-

tailed) 

.791 .828 .583 . 

N 100 100 100 100 

 

Uji Heteroskedastisitas dilakukan dengan pengujian Rank Spearman. Apabila nilai 

Sig 2 tailed > 0,50 maka tidak terdapat gejala heteroskedastisitas. Berdasarkan tabel 

tersebut maka nilai Sig 2 tailed keseluruhan variabel adalah diatas 0,50 sehingga 

tidak terdapat gejala heteroskedastisitas. 

 

Analisis Regresi Linier Berganda 

 

Tabel 9. 

Hasil Analisis Regresi Linier Berganda 

Coefficientsa 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 

Standardiz

ed 

Coefficient

s 

 

t 

 

Sig. 

B Std. 

Error 

Beta 

1 
(Constant) -.132 .200  -.662 .510 

Kualitas Layanan (X1) .259 .114 .217 2.272 .025 

Persepsi Harga (X2) .569 .070 .565 8.150 .000 

Promosi (X3) .202 .099 .188 2.036 .044 

a. Dependent Variable : Loyalitas Pelanggan 

 

Berdasarkan tabel diatas diperoleh nilai konstanta sebesar -132, nilai B untuk 

variabel Kualitas Layanan 0,259, Persepsi Harga (X2) 0, 569, Promosi (X3) 0.202, 

sehingga persamaan regresinya Y = - 0,132 + 0,259 X1 + 0,569 X2 + 0,202 X3. Persamaan 
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 regresi tersebut menunjukkan bahwa jika Kualitas Layanan, Persepsi Harga, dan 

Promosi bernilai nol, maka Loyalitas Pelanggan bernilai -0,132. Sedangkan jika 

peningkatan 1 satuan pada setiap variabel maka Loyalitas Pelanggan (Y) meningkat 

sebesar 0,259 Kualitas Layanan (X1), 0,569 Persepsi Harga (X2), dan 0,202 Promosi 

(X3) apabila faktor lain tetap. 

 

Uji Koefisien Determinasi (R2) 

 

Tabel 10. 

Hasil Uji Koefisien Determinasi 

Model Summaryb 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the 

Estimate 

1 .902a .813 .808 .35449 

a. Predictors: (Constant), Promosi (X3), Persepsi Harga (X2), Kualitas 

Pelayanan (X1) 

b. Dependent Variable: Loyalitas Pelanggan 

Berdasarkan hasil analisis, diperoleh nilai koefisien korelasi (R) sebesar 0,902 yang 

menunjukkan bahwa terdapat hubungan yang sangat erat antara Kualitas Pelayanan, 

Persepsi Harga, dan Promosi terhadap Loyalitas Pelanggan. Sedangkan nilai 

Adjusted R Square yang diperoleh adalah sebesar 0,808 yang berarti bahwa sebesar 

80.8% Loyalitas pelanggan (Y) dapat dijelaskan oleh variabel Kualitas Layanan (X1), 

Persepsi Harga (X2), dan Promosi (X3). Sedangkan sisanya sebesar 18,7% 

dipengaruhi oleh variabel lain diluar model yang diteliti. 

 

Uji Hipotesis 

Uji t (Uji Parsial) 

 

Tabel 11. 

Hasil Uji t 

Model t Sig. 

Kualitas Layanan (X1) 2,272 0,025 

Persepsi Harga (X2) 8,150 0,000 

Promosi (X3) 2,036 0,044 

a. Berdasarkan tabel 11 besarnya nilai signifikansi variabel bebas Kualitas 

Layanan (X1) pada uji t adalah 0,000 < 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa H0 

ditolak dan H1 diterima, sehingga variabel Kualitas Layanan (X1) 

berpengaruh signifikan secara parsial terhadap variabel 

dependen yaitu Loyalitas Pelanggan (Y). 

b. Berdasarkan tabel 11 besarnya nilai signifikansi variabel bebas Persepsi Harga 



 

Neraca Akuntansi Manajemen, Ekonomi 
Vol 23 No 1 Tahun 2025 

Prefix DOI : 10.8734/mnmae.v1i2.359   
 

 

 

MUSYTARI 

ISSN : 3025-9495 

 

 (X2) pada uji t adalah 0,025 < 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa H0 ditolak 

dan H1 diterima, sehingga 

variabel Persepsi Harga (X2) berpengaruh signifikan secara parsial terhadap 

variabel dependen yaitu Loyalitas Pelanggan (Y). 

c. Berdasarkan tabel 11 besarnya nilai signifikansi variabel bebas Promosi (X3) 

pada uji t adalah 0,044 < 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa H0 ditolak dan H1 

diterima, sehingga variabel 
Promosi (X3) berpengaruh signifikan secara parsial terhadap variabel 

dependen yaitu Loyalitas Pelanggan (Y). 

 

Uji F (Uji Simultan) 

 

Tabel 12.  

Hasil Uji F 

 

ANOVAa 

Model Sum of 

Squares 

df Mean 

Square 

F Sig. 

1 Regression 52.610 3 17.537 139.557 

Residual 12.063 96 .126  

Total 64.674 99   

a. Dependent Variable : Loyalitas Pelanggan 

b. Predictors : (Constant), Promosi (X3), Persepsi Harga (X2), Kualitas 

Layanan (X1) 

 

Berdasarkan tabel diatas besarnya nilai signifikansi adalah 0,000 dimana nilai 

tersebut kurang dari 0,05. Hal ini menunjukan bahwa terdapat pengaruh simultan 

secara signifikan antara variabel Kualitas Layanan (X1), Persepsi Harga (X2), dan 

Promosi (X3) terhadap Loyalitas Pelanggan (Y). 

 

 

4. PEMBAHASAN 

a. Pengaruh Kualitas Layanan (X1) terhadap Loyalitas pelanggan (Y) 

Berdasarkan hasil uji hipotesis dan analisis regresi menunjukkan bahwa 

variabel Kualitas Layanan memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Loyalitas 

Pelanggan pada Pengguna Aplikasi Grab di Surabaya dan pengaruhnya adalah 

positif terbukti dari nilai B positif 0,259. Hal ini dapat dilihat dari nilai probabilitas 

dari X1 terhadap Y adalah 0,025 < 0,05. Hal ini berarti bahwa ada hubungan yang 

signifikan dari Kualitas Layanan (X1) terhadap Loyalitas Pelanggan (Y). Dengan 

demikian hipotesis penelitian yang berbunyi “Kualitas Layanan berpengaruh 

signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan Pengguna Jasa Aplikasi Grab di Surabaya” 
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 diterima atau terbukti kebenarannya. Berdasarkan hasil analisis regresi pengaruh 

dari Kualitas Layanan terhadap Loyalitas Pelanggan adalah sebesar 0,259 yang 

berarti setiap peningkatan +1 dari Kualitas Layanan akan meningkatkan Loyalitas 

Pelanggansebesar 0,259. Hasil penelitian ini memperkuat penelitian-penelitian 

sebelumnya seperti yang dilakukan oleh Tegambwage dan Kasoga (2022) 

menemukan bahwa kualitas layanan memiliki efek positif dan signifikan terhadap 

loyalitas pelanggan. Kemudian sejalan dengan penelitian Fusva et al. (2021) dan 

Omoregie et al. (2019) berpendapat bahwa peningkatan kualitas layanan secara 

langsung berkontribusi pada peningkatan loyalitas pelanggan. Nilai korelasi yang 

diperoleh antara Kualitas Layanan dengan Loyalitas Pelanggan adalah sebesar 0,226. 

Nilai korelasi bertanda positif yang menunjukan bahwa hubungan yang terjadi 

antara keduanya adalah searah. Dimana semakin baik Kualitas Layanan, maka 

Loyalitas Pelanggan akan semakin meningkat. Berdasarkan interpretasi koefisien 

korelasi, nilai sebesar 0,226 termasuk kedalam kategori hubungan yang lemah. 

 

b. Pengaruh Persepsi Harga (X2) terhadap Loyalitas Pelanggan (Y) 

Berdasarkan hasil uji hipotesis dan analisis regresi menunjukkan bahwa 

variabel Persepsi Harga memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Loyalitas 

Pelanggan pada Pengguna Aplikasi Grab di Surabaya dan pengaruhnya adalah 

positif terbukti dari nilai B positif 0,569. Hal ini dapat dilihat dari nilai probabilitas 

dari X2 terhadap Y adalah 0,000 < 0,05. Hal ini berarti bahwa ada hubungan yang 

signifikan dari Persepsi Harga (X2) terhadap Loyalitas Pelanggan (Y). Dengan 

demikian hipotesis penelitian yang berbunyi “Persepsi Harga berpengaruh 

signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan Pengguna Jasa Aplikasi Grab di Surabaya” 

diterima atau terbukti kebenarannya. Berdasarkan hasil analisis regresi pengaruh 

dari Persepsi Harga terhadap Loyalitas Pelangganadalah sebesar 0,569 yang berarti 

setiap peningkatan +1 dari Kualitas Layanan akan meningkatkan Loyalitas 

Pelanggansebesar 0,569. Hasil penelitian ini memperkuat penelitian-penelitian 

sebelumnya seperti yang dilakukan oleh Wicaksono dan Sari (2024), harga 

mempunyai dampak signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Kemudian sejalan 

dengan penelitian Mamonto (2023) yang menyatakan Persepsi Harga berpengaruh 

signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan. Harga yang kompetitif dan sesuai dengan 

kualitas produk atau layanan dapat menciptakan kepuasan pelanggan yang 

berdampak dalam menumbuhkan loyalitas pelanggan. Nilai korelasi yang diperoleh 

antara Persepsi Harga dengan Loyalitas Pelanggan adalah sebesar 0,640. Nilai 

korelasi bertanda positif yang menunjukan bahwa hubungan yang terjadi antara 

keduanya adalah searah. Dimana semakin baik Persepsi Harga, maka Loyalitas 

Pelanggan akan semakin meningkat. Berdasarkan interpretasi koefisien korelasi, nilai 

sebesar 0,640 termasuk kedalam kategori hubungan yang kuat, berada dalam kelas 

interval antara 0,61 – 0,79. 
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c. Pengaruh Promosi (X3) terhadap Loyalitas Pelanggan (Y) 

Berdasarkan hasil uji hipotesis dan analisis regresi menunjukkan bahwa 

variabel Promosi memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan 

pada Pengguna Aplikasi Grab di Surabaya dan pengaruhnya adalah positif terbukti 

dari nilai B positif 0,202. Hal ini dapat dilihat dari nilai probabilitas dari X3 terhadap 

Y adalah 0,044 < 0,05. Hal ini berarti bahwa ada hubungan yang signifikan dari 

Promosi (X3) terhadap Loyalitas Pelanggan (Y). Dengan demikian hipotesis 

penelitian yang berbunyi “Promosi berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas 

Pelanggan Pengguna Jasa Aplikasi Grab di Surabaya” diterima atau terbukti 

kebenarannya. Berdasarkan hasil analisis regresi pengaruh dari Promosi terhadap 

Loyalitas Pelangganadalah sebesar 0,202 yang berarti setiap peningkatan +1 dari 

Promosi akan meningkatkan Loyalitas Pelanggan sebesar 0,202. Hasil penelitian ini 

memperkuat penelitian-penelitian sebelumnya seperti yang dilakukan oleh Yuliati 

dan Asiyah (2023) menemukan bahwa promosi memiliki pengaruh besar terhadap 

kepuasan pelanggan, yang pada akhirnya meningkatkan loyalitas pelanggan. 

Kemudian sejalan dengan penelitian Munir et al., (2025) yang menyatakan Promosi 

berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan. Nilai korelasi yang diperoleh 

antara Promosi dengan Loyalitas Pelanggan adalah sebesar 0,203. Nilai korelasi 

bertanda positif yang menunjukan bahwa hubungan yang terjadi antara keduanya 

adalah searah. Dimana semakin baik Promosi, maka Loyalitas Pelanggan akan 

semakin meningkat. Berdasarkan interpretasi koefisien korelasi, nilai sebesar 0,203 

termasuk kedalam kategori hubungan yang lemah, berada dalam kelas interval 

antara 0,21 – 0,39. 

 

d. Pengaruh Kualitas Layanan (X1), Persepsi Harga (X2), dan Promosi (X3) 

terhadap Loyalitas Pelanggan (Y) secara simultan 

Berdasarkan hasil uji F (Simultan) didapatkan nilai signifikansi adalah 0,000 

berarti kurang dari 0,05. Maka menunjukan bahwa terdapat pengaruh simultan 

secara signifikan antara Kualitas Layanan, Persepsi Harga dan Promosi terhadap 

Loyalitas Pelanggan. Hal ini sejalan dengan penelitian Juniantara & Tjokorda (2020) 

yang menyatakan Kualitas Layanan, Persepsi Harga dan Promosi berpengaruh 

simultan terhadap Loyalitas Pelanggan. Kemudian selaras dengan penelitian 

Supriatna & Hendratmoko (2022) membuktikan adanya pengaruh simultan antara 

Kualitas Layanan, Persepsi Harga dan Promosi terhadap Loyalitas Pelanggan 

Adapun bentuk hubungan antara variabel Kualitas Layanan, Persepsi Harga dan 

Promosi terhadap variabel Loyalitas Pelanggan memiliki hubungan yang positif 

dilihat dari nilai R sebesar 0,813. Maksud dari hubungan yang positif yaitu semakin 

tinggi Kualitas Layanan, Persepsi Harga dan Promosi maka semakin tinggi pula 

Loyalitas Pelanggan, begitupun sebaliknya semakin rendah Kualitas Layanan, 

Persepsi Harga dan Promosi maka semakin rendah pula Loyalitas Pelanggan. 

Adapun tingkat hubungan antara Kualitas Layanan, Persepsi Harga dan Promosi 
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 terhadap kinerja pegawai secara simultan memiliki hubungan yang sangat tinggi 

dilihat dari nilai R sebesar 0,902. 

 

5. SIMPULAN 

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan didapatkan beberapa kesimpulan 

penelitian antara lain: 

a. Kualitas Layanan berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan 

pengguna aplikasi Grab di Surabaya. Artinya, semakin baik kualitas layanan 

yang diberikan, maka loyalitas pelanggan cenderung meningkat. Hal ini 

menunjukkan bahwa peningkatan kualitas layanan merupakan faktor penting 

dalam membangun hubungan jangka panjang dengan pelanggan. 

b. Persepsi Harga juga berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan. 

Ketika pelanggan merasa bahwa harga yang ditawarkan sesuai dengan 

manfaat yang diperoleh, maka loyalitas mereka terhadap layanan Grab akan 

meningkat. Ini menekankan pentingnya strategi penetapan harga yang tepat 

untuk mempertahankan pelanggan. 

c. Promosi memiliki pengaruh signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan. Upaya 

promosi yang menarik dan relevan dapat memperkuat hubungan pelanggan 

dengan aplikasi Grab, serta mendorong penggunaan layanan secara berulang. 

d. Secara simultan, variabel Kualitas Layanan, Persepsi Harga, dan Promosi 

bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan. Ini 

menunjukkan bahwa ketiga factor tersebut memiliki peran penting dan saling 

melengkapi dalam meningkatkan loyalitas pengguna aplikasi Grab di 

Surabaya. 
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