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ABSTRAK 

Dari hasil penelitian penulis mengambil 

kesimpulan bahwa secara parsial hitung 

(X1) mempunyai pengaruh ositif dan 

signifikan terhadap kepuasan konsumen, 

nilai t hitung 9,641 dengan tingkat 

signifikan 0,000. Custumer deliverd value 

(X2) berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap kepuasan Konsumen, nilai t hitung 

12,281  dengan  tingkat signifikan 0,000. 

Fitur pelayanan (X3) berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap kepuasan 

Konsumen dengan nilai t hitung 6,933 

dengan tingkat signifikan 0,000. Dilihat dari 

uji simultan atau secara bersama-sama 

bahwa mengetahui pengaruh pemanfaatan 

teknologi(X1),customer delivered 

value(X2),fitur pelayanan(X3),citra 

merek(X4),dan perilaku konsumen(X5) 

secara simultan berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap variabel kepuasan 

Konsumen (Y) dengan nilai bahwa f hitung 

sebesar 496,822 dan signifikan dengan nilai 

signifikan 0,000. 

 

Kata kunci : Pemanfaatan Teknologi, 

Customer Delivered Value, Fitur 

Pelayanan, Citra Merek, dan Perilaku 

Konsumen Terhadap Kepuasan Konsumen. 
 

 

ABSTRACT 

From the results of the study the authors 

concluded that partially count (X1) has a 

positive and significant effect on customer 

satisfaction, with a t value of 9.641 with a 

significant level of 0.000. Customer deliverd 

value (X2) has a positive and significant 

effect on customer satisfaction with a t value 

of 12.281 with a significant level of 0.000. 

Brand image (X4) has a positive and 

significant effect on customer satisfaction 

with a t value of 2.226 with a significant level 

of 0.029. Consumer behavior (X5) has a 

positive and insignificant effect on customer 

satisfaction with a t value of 8.645 with a 

significant level of 0.000. Judging from the 

simultaneous or joint test that knowing the 

effect of technology use (X1), customer 

delivered value (X2), service features (X3), 

brand image (X4), and consumer behavior 

(X5) simultaneously have a positive and 

significant effect on Consumer satisfaction 

variable (Y) with a value that f counted at 

496.822 and significant with a significant 

value of 0.000. 

Keywords: Technology Utilization, 

Customer Delivered Value, Service Features, 

Brand Image, and Consumer Behavior 

Toward Customer Satisfaction. 
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PENDAHULUAN 

Teknologi Informasi mengalami kemuajuan 

yang cukup pesat di era sekarang ini. 

menuntut para pelaku usaha untuk 

memanfaatkan teknologi dalam kegitan 

bisnis sebagai upaya untuk meningkatkan 

daya saing. Teknologi Informasi banyak 

sekali emudahkan pelaku usaha dalam 

bisnis. .Hal ini juga berpengaruh terhadap 

nilai dan kepusan konsumen,persaingan 

yang ketat yang melibatkan pemenuhan 

Kebutuhan dan keinginan konsumen untuk 

mendapatkan kepuasan , menyebabkan 

setiap konsumen harus di prioriaskan.. Hal 

ini sangat membantu pembisnis dalam 

persaingan, adapun cara lain untuk 

memeberikan nilai dan kepuan konsumen 

melalui kualitas layanan dan pemanfaatan 

teknologi. Apabila konsumen puas terhadap 

kuaitas layanan serta pemanfaatan teknologi 

informasi yang di berikan perusaaan,maka 

akan menimbulkan penilaian yang baik dari 

konsumen sehingga dapat meningkatkan 

minat pengguna jasa atau produk 

perusahaan. Namun penurunan jumlah 

konsumen terjadi berkaitan dengan 

beralihnya konsumen ke perusahaan pesaing 

di sebabkna oleh ketidak puasan pelanggan 

yg berpengaruh terhadap penilaian 

pelaggan. 

 Di era industri 4.0 ini masyarakat 

mempunyai aktifitas yang beragam dan untuk 

memenuhi aktifitas yang beragam masyarakat 

membutuhkan transportasi sebagai penunjang 

atau bantu dalam menjalankan aktivitas 

sehari-hari,dari sini lah hadir beberapa 

perusahaan yang bergerak di bidang 

transportasi.Seiring dengan banyaknya 

kebutuhan yang berbeda setiap konsumen 

perusahaan yang bergerak di bidang 

transportasipun berinovasi dna terus 

berkembang terutama transportasi roda empat 

(mobil) dan roda dua (motor).Perusahaan 

transportasipun menjamur dimana-mana, oleh 

karena itu perusahaan jasa transportasi 

berlomba-lomba untuk menarik konsumen 

dengan,peningkatan pelayanan,kemudahan 

dalam pemesanan,kenyamanan 

armada,ketepatan waktu dan sebagainya.Di 

indonesia banyak di jumpai sepeda motor 

juga melakukan fungsi sebagai kendaraan 

umum yaitu mengangkut orang/barang dan 

memungut biaya yang di sepakati,moda 

transprotasi ini dikenal sebagai ojek. 

 Seiring dengan perkembangan 

teknologi saat ini ada beberapa aplikasi yang 

mengenalkan layanan pemesanan ojek 

menggunakan teknologi dan memakai standar 

pemesanan. pengendara ojek dari wilayah 

lain tidak bisa sembarangan mengambil 
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pelanggan  di suatu wilayah tanpa ijin dari 

pengendara ojek di wilayah tersebut.Untuk 

meggunakan jasa ojek pun,pemakai jasa 

harus membayar konta dan tak jarang 

terjadinya tawar menawar saat melakukan 

pembayaran.Saat ini sudah banyak penyedi 

jasa ojek online di tengah 

masyarakat,beberapa kita kenal seperti Go-

Jek, Uber, Wak-jek, Grab bike, dan 

Maxim.Semua memeberikan pelayanan 

yang hamper sama mulai dari mengantarkan 

orng denga biaya yang berbeda melalui 

aplikasi telpon genggam maupun aplikasi 

yang tersedia. 

 Salah satu perusahaan jasa 

transportasi online yaitu Grab. Sejara Grab 

Pertama kali didirikan oleh Anthony Tan 

dan Hooi Ling Tan berkebangsaan malaysia, 

mereka melihat bahwa trnsportasi saat ini 

kurang efisien dan berdampak negatif . 

Mereka pun memiliki ide untuk membuat 

aplikasi pemesanan transportasi, khususnya 

taksi, yang kemudian dinobatkan sebagai 

finalis dalam Kontes Harvard Business 

School’s 2011 Business Plan. Grab 

berkembang cukup  pesat diasia tenggara 

seperti,  Singapura, Indonesia, Filipina, 

Malaysia, Thailand dan Vietnam, 

menghubungkan lebih dari 10 juta 

penumpang dan 185.000 pengemudi di 

seluruh wilayah Asia Tenggara. Layanan 

Grab ditujukan untuk memberikan alternatif 

berkendara bagi para pengemudi dan 

penumpang yang menekankan pada 

kecepatan, keselamatan, dan kepastian. Grab 

sendiri telah hadir di Indonesia pada bulan 

Juni 2012 sebagai aplikasi pemesanan taksi 

dan sejak itu telah memberikan beragam 

pilihan transportasi seperti mobil dan ojek. 

 Pada awal tahun 2020 kasus COVID-

19 mewabah di Indonesia dalam kurun waktu 

beberapa bulam terakhir dan tidak dapat di 

pungkiri bahwa pandemi  COVID-19 telah 

mempengaruhi segala aspek kehidupan 

manusia.Akibat dari wabah ini 

pemerintahpun mangambil langkah untuk 

mengurangi tingkat  resiko penyebaran 

wabah di indonesia,pemerintah indonesia pun 

memberlakukan PSBB (Pembatasan Sosial 

Sekala Besar),dengan adanya kebijakan 

PSBB yang di buat pemerintah untuk 

beberapa waktu kedepan sebagian besar 

orang harus melakukan kegitannya di rumah. 

Para pengusaha terpaksa menutup usaha nya 

dan sebagian mempekerjakan karyawanya 

dari rumah, pelajar/mahasiswapun harus 

belajar dari rumah melalui videi conference. 

Namun,pengaruh dari pandemi ini tidak 

hanya tersa di sisi pekerjan atau belajar saja. 

Pengaruh yang besar dirasakan ara konsumen 
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akibat wabah yang melanda bumi ini. 

 Sebagai akibat social distancing 

adalah konsumen beralih melakukan 

pembelian secara online untuk mengurangi 

intensitas pertemuan..  toko-toko tutup 

sehingga masyarakat banyak membeli 

barang secara online. Berbagai kebutuhan 

sehari-hari mulai dari bahan makanan, 

pakaian, peralatan hingga kebutuhan 

suplemen kesehatan pun mereka beli secara 

online,take away,atau home delivery.  

KAJIAN TEORI  

PEMANFAATAN TEKNOLOGI 

Pemanfaatan teknologi terdiri dari adanya 

(a) data yang diolah , pengolahan informasi, 

sistem manajemen dan proses kerja secara 

elektronik dan (b) pemanfaatan teknologi 

untuk kemajuan agar pelayanan publik 

dapat diakses secara mudah dan murah oleh 

masyarakat menurut Dwi Sapartiningsih & 

Kristiant dalam nurjaya (2021). 

Teknologi berkaitan dengan perangkat 

komputer, perangkat jaringan seperti 

internet. Teknologi selain sebagai teknologi 

komputer diperuntukan dalam pemrosesan 

dan penyimpanan informasi, berfungsi 

sebagai media teknologi komunikasi untuk 

penyebaran informasi. Teknologi untuk 

meningkatkan kemampuan manusia dan 

komputer mampu mengerjakan yang tidak 

dapat dilakukan oleh manusia (Hariyani, 

2016). 

 

CUSTOMER DELIVERED VALUE 

Apabila pelanggan puas terhadap suatu 

produk atau layanan yang diberikan akan 

menciptakan loyalitas pelanggan. Terciptanya 

loyalitas tersebut membuat pelanggan 

melakukan penggunaan jasa ulang di masa 

yang akan datang, menurunkan elastisitas 

harga, menghambat pesaing untuk menarik 

pelanggan karena pelanggan enggan 

berpindah, menurunkan biaya dan waktu 

transaksi berikutnya karena kepercayaan 

pelanggan yang tinggi. Saat perusahaan 

memiliki layanan yang memuaskan , 

sehingga reputasi perusahaan turut meningkat 

dengan diikuti dengan kuatnya nilai 

pelanggan Kotler & Keller (2012). Nilai 

pelanggan (Customer Value) adalah apa yang 

pelanggan dapatkan (manfaat, kualitas, 

utilitas) dari pembelian dan penggunaan 

produk versus apa yang mereka bayar (harga, 

biaya, pengorbanan), hasil dari sikap atau 

ikatan emosional dengan produk (Smith & 

Colgate, 2007). Nilai pelanggan sebagai 

preferensi pelanggan dan evaluasi atribut, 

kinerja atribut dan konsekuensi yang 

dirasakan dari proses konsumsi (Woodruff, 

1997). Nilai yang dirasakan pelanggan 
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mempertimbangkan satu dari aspek utama 

diferensiasi penjualan karena 

mendefinisikan kepercayaan dan apa yang 

diinginkan pelanggan, harapan setelah 

berbelanja dan selama proses konsumsi 

pembelian produk (Kazakeviciute & 

Banyte, 2012). Nilai pelanggan sebagai 

paradigma  baru diharapkan berhasil 

diterapkan baik kini maupun mendatang, 

namun sampai saat ini baru berhasil pada 

level atribut, tahap sebelum pembelian atau 

penggunaan produk. Sehingga kepuasan 

pelanggan masih terbatas pada kepuasan 

berdasarkan atribut produk. 

 

 

FITUR PELAYANAN 

Fitur Pelayanan menurut Kotler dan 

amstrong yaitu fitur adalah  sarana 

kompetitif untuk mendiferensiasikan produk 

perusahaan dengan pesaing, dan pelayanan 

yaotu suatu tindakan atau kegiatan yang 

dapat ditawarkan oleh suatu pihak ke pihak 

lainya 

 

CITRA MEREK 

Menurut Tjiptono (2008), yang dimaksud 

dengan citra merek (brand image) adalah     

deskripsi tentang asosiasi dan keyakinan 

konsumen terhadap merek tertentu. Menurut 

Kotler dan Keller (2009), citra merek adalah 

proses dimana seseorang memilih, 

mengorganisasikan,  dan mengartikan 

masukan informasi untuk menciptakan suatu  

gambaran  yang  berarti. Kertajaya (2007) 

mengemukakan pendapatnya bahwa yang 

dimaksud dengan citra merek adalah gebyar   

dari seluruh asosiasi yang terkait padasuatu 

merek yang sudah ada dibenak konsumen. 

Menurut Ratri (2007), citra merek merupakan 

asosiasi dari semua informasi yang tersedia 

mengenai produk, jasa dan   perusahaan   dari 

merek yang dimaksud. Informasi ini didapat  

dari dua cara, yang pertama melalui 

pengalaman konsumen secara langsung, yang 

terdiri dari  kepuasan fungsional  dan 

kepuasan emosional. Merek tersebut tidak 

cuma dapat bekerja maksimal dan 

memberikan performan yang  dijanjikan tapi 

juga harus dapat memahami  kebutuhan 

konsumen, mengusung nilai- nilai yang 

diinginkan oleh konsumen dan 

jugamemenuhi  kebutuhan individual 

konsumen yang akan memberi kontribusi atas 

hubungan dengan merek tersebut 

 

PERILAKU KONSUMEN  

Menurut Setiadi (2008), untuk 

memahami konsumen dan 
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mengembangkan strategi pemasaran 

yang tepat, kita harus memahami apa 

yang mereka pikirkan (kognisi) dan 

mereka rasakan (afeksi), apa yang 

mereka lakukan (perilaku), dan serta 

dimana (kejadian disekitar) yang 

mempengaruhi serta dipengaruhi oleh 

apa yang dipikirkan, dirasakan, dan 

dilakukan konsumen tersebut.  

The American Marketing Associaton (1995) 

dalam Peter dan Olson dalam 

sukatmadiredja (2017,  mendefinisikan 

perilaku konsumen sebagai “The 

dynamic interaction of affect and cognition, 

behavior and environmental events by 

which human beings conduct the exchange 

aspect of their lives”, artinya perilaku 

konsumen didefinisikan sebagai 

interaksi dinamis antara afeksi, kognisi, 

perilaku, dan lingkungannya di mana 

manusia melakukan kegiatan 

pertukaran dalam hidup mereka.  

Sedangkan menurut Engel et al dalam 

nofri dkk (2018) perilaku konsumen 

adalah tindakan yang langsung terlibat 

dalam mendapatkan, mengkonsumsi, 

dan menghabiskan produk dan jasa, 

termasuk proses yang mendahului dan 

menyusul dari tindakan ini. 

 

KEPUASAN KONSUMEN 

hal yang diungkapkan    Zeithaml    &    

Bitner (2008)  mendefinisikan  kepuasan  

pelanggan  sebagai  respon  pelanggan  

terhadap  evaluasi ketidaksesuaian yang 

dirasakan antara harapan dan kinerja aktual 

jasa.Sementara menurut  Dutka  dalam 

sasongko (2017) terdapat  tiga dimensidalam  

mengukur kepuasan  pelanggan  secara  

universalyaitu  1). Attributes  related  to  

product yaitu dimensi  kepuasan  yang  

berkaitan  dengan  atribut  dari  produk  

seperti  penetapan nilai yang  didapatkan  

dengan harga,  kemampuan  produk  

menentukan  kepuasan, benefit  dari  produk  

tersebut.  2). Attributes  related  to  service 

yaitu  dimensi kepuasan  yang  berkaitan  

dengan  atribut  dari  pelayanan  misalnya  

dengan  garansi yang   dijanjikan,   proses   

pemenuhan   pelayanan   atau   pengiriman,   

dan   proses penyelesaian  masalah  yang  

diberikan.  3). Attributes  related  to  

purchase yaitu dimensi  kepuasan  yang  

berkaitan  dengan  atributdari keputusan  

untuk  membeli atau  tidaknya  dari  produsen  

seperti  kemudahan  mendapat  informasi,  

kesopanan karyawan dan juga pengaruh 

reputasi perusahaan  
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METODOLOGI  

Penelitian dilakukan dengan pendekatan 

kuantitatif. Metode penelitian  kuantitatif 

dapat  diartikan  sebagai  metode  penelitian  

yang  berlandaskan  pada  filsafat  

positivisme, digunakan  untuk  meneliti  

pada  populasi  atau  sampel  tertentu,  

teknik  pengambilan  sampel pada  

umumnya  dilakukan  secara  random,  

pengumpulan  data  menggunakan  

instrumen penelitian, analisis data bersifat 

kuantitatif / statistik dengan tujuan untuk 

menguji hipotesis yang telah ditetapkan 

.Dalam hal ini adalah penelitian yang 

bersifat menjelaskan antara Pengaruh. 

Dalam pengaruh pemanfaatan teknologi, 

Customer Delivered Value,fitur 

pelayanan,citra merek, dan perilaku 

konsumen pada kepuasan konsumen Grab 

 

𝑛 =
𝑁

𝑁. 𝑑2 + 1
 

Keterangan: 

n = Jumlah Sampel 

N = Jumlah Populasi 

𝑑2 = Presesi yang di tetapkan 

𝑛 =
655

655(0.10)2 + 1
 

𝑛 =
655

7.55
 

𝑛 = 86.75  dibulatkan menjadi 87 

orang. 

1. Uji ValiditasHasil uji validitas  nilai r 

hitung > r tabel, dengan taraf signifikan 

α = 0,05 dan nilai r tabel sebesar 0,213 

dapat disimpulkan bahwa semua 

pernyataan pada variabel 

X1,X2,X3,X4,X5 dan Y dinyatakan 

valid.  

2. Uji Reliabilitas 

Uji Reliabilitas dilakukan untuk mendapatkan 

tingkat ketepatan alat pengumpulan data 

yang digunakan. Pengukuran reliabilitas 

dilakukan dengan menggunakan SPSS V.20 

uji statistik Cronbrach’s Alpha. Alpha dari 

masing-masing variabel X1, X2, X3,X4,X5 

dan Y lebih besar dari 0,60. Dengan 

demikian dapat disimpulkan bahwa data 

yang diuji tersebut dinyatakan reliabel. 

Teknik analis data yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah Uji Asumsi Klasik. 

a. Uji Normalitas 

Hasil Uji Normalitas menunjukan 

bahwa  hasil uji normalitas 

sebesar 0.112 dan nilai 

signifikansi (p) adalah sebesar 

0.2 lebih dari 0.05 ( p > 0.05 
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), dengan demikian dapat 

disimpulkan bahwa dari data 

dalam penelitian ini 

terdistribusi secara normal. 

b.  Uji Multikoliniearitas 

Dari hasil Uji Normalitas 

menunjukkan bahwa nilai 

VIF untuk variabel X1, X2, 

X3,X4,X5,Y masing-masing 

sebesar 26,824; 8,470; 

28,541; 73,086; 

27,481sehingga dapat 

disimpulkan bahwa dalam 

model regresi tidak terdapat 

gejala multikolinearitas antar 

variabel bebas karena nilai 

VIF lebih kecil dari 10 yang 

berarti bahwa semua variabe 

tersebut dapat digunakan 

sebagai variabel yang saling 

independen. 

c.  Uji Heteroskedastisitas 

  Berdasarkan Uji 

Heteroskedastisitas, dapat diketahui Hasil 

penguji Glejser   melihat nilai 

prohabilitas dengan signfikan > nilai alpha 

(0,05) maka model   tidak 

mengalami heteroskedastisitas. Pada tabel 

4.12 diketahui bahwa nilai  

 probabilitas atau signifikan dari 

masing-masing variabel 0,002; 0,000 ; 0,000 

;   0,000 ; 0,029 dan 0,000 lebih 

besar dari alpha (0,05) maka dapat 

disimpulkan   bahwa dalam model 

regresi tidak terdapat gejala 

heteroskedastisitas. 

PEMBAHASAN 

Uji T (Parsial) 

Bentuk untuk mengetahui nilai t tabel pada 

uji t dalam penelitian ini df = 87-5-1 = 81, t 

tabel dari angka 81 adala 1,663.   

a. Variabel Pemanfaatan 

Teknologi (X1) nilai t hitung 

9,641 > t tabel 1,663 dan nilai 

signifikan 0,000 <  0,05 

sehingga keputusan yang 

diambil adalah Pemanfaatan 

Teknologi berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap 

Kepuasan Konsumen Grab di 

Kota Batam.  

b. Variabel Customer Deliverd 

Value (X2) nilai t hitung 

12,281> t tabel 1,663 dan nilai 

signifikan 0,000 <  0,05 

sehingga keputusan yang 

diambil adalah Customer 

Relationship Management 

berpengaruh positif dan 
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signifikan  terhadap 

Kepuasan Konsumen  Grab 

di Kota Batam . 

c. Variabel Fitur Pelayanan  

(X3)nilai t hitung 6,933>  t 

tabel 1,663 dan nilai 

signifikan 0,000 < 0,05 

sehingga keputusan yang 

diambil adalah Fitur 

Pelayanan  berpengaruh  

positif dan signifikan 

terhadap Kepuasan 

Konsumen Grab di Kota 

Batam . 

d. Variabel Citra Merek  

(X4)nilai t hitung 2,226 >  t 

tabel 1,663 dan nilai 

signifikan 0,029 > 0,05 

sehingga keputusan yang 

diambil adalah Citra Merek 

berpengaruh  positif dan 

tidak  signifikan terhadap 

Kepuasan Konsumen Grab di 

Kota Batam . 

e. Variabel Perilaku Konsumen 

(X5) nilai t hitung 8,645 >  t 

tabel 1,663 dan nilai 

signifikan 0,000 < 0,05 

sehingga keputusan yang 

diambil adalah Perilaku 

Konsumen berpengaruh  

positif dan signifikan terhadap 

Kepuasan Konsumen Grab di 

Kota Batam . 

 

Uji F (Simultan)  

Sample yang di gunakan sebanyak 87 

orang,sehingga pengujian menggunakan uji f  

Hasil  Uji F memperlihatkan bahwa nilai F 

hitung sebesar 496,822>3,96  nilai signifikan 

sebesar 0,000 < 0,05 sehingga keputusan 

yang diambil adalah menunjukkan bahwa 

variabel Pemanfaatan Teknologi, Customer 

Deliverd Value , Fitur Pelayanan, Citra 

Merek , Perilaku Konsumen secara simultan 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

variabel Kepuasan Konsumen Grab di Kota 

Batam. 

 

Uji Koefisien Determinasi (R2) 

Hasil penguji koefisien determinasi dalam 

penelitian ini adalah 

memiliki  nilai koefisien determinasi atau 

Adjusted R Square adalah sebesar 

0,968,besarnya angka koefision determinasi 

atau Adjusted R Square adalah 0,968 sama 

dengan 96,8% angka tersebut mengandung 

arti bahwa variable Pemanfaatan Teknologi 

(X1), Customer Delivered Value (X2) , Fitur 

Pelayanan (X3), , Citra Merek (X4) dan 
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Perilaku Konsumen (X5)  secara 

berpengaruh secara simultan  terhadap 

variabel Kepuasan  Konsumen (Y) 96,8%. 

Sedangkan sisanya 3,2% di pengaruhi oleh 

variable lain selainpersamaan regresi ini 

atau variabel yang belum diteliti. 

KESIMPULAN 

Berdasarkan penelitian tentang pengaruh 

Pemanfaatan Teknologi, Customer 

Deliverd Value , Fitur Pelayanan, Citra 

Merek, Perilaku Konsumen terhadap  

Tingkat Penjualan studi kasus : 

1. Variabel Pemanfaatan Teknologi 

berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Kepuasan Konsumen Grab di 

Kota Batam. 

2. Variabel Customer Deliverd Value 

berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Kepuasan Konsumen Grab di 

Kota Batam. 

3. Variabel Fitur Pelayanan  berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap 

Kepuasan Konsumen Grab di Kota 

Batam. 

4. Variabel Citra Merek  berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap 

Kepuasan Konsumen Grab di Kota. 

5. Variabel Perilaku Konsumen 

berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Kepuasan Konsumen Grab di 

Kota Batam  

6. Variabel Pemanfaatan Teknologi, 

Customer Deliverd Value, Fitur 

Pelayanan, Citra Merek ,dan Perilaku 

Konsumen berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Kepuasan 

Konsumen Grab di Kota  
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