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sample of 120 respondents who were TikTok Grabid followers with Keyword:

purposive sampling technique. The instrument test used is validity Consumer Emotion, Repurchase
and reliability test and the analysis technique used is multiple Intention, Storytelling Marketing

regression test with IBM Statistical Product for Service Solutions
(SPSS) 26.0 for Windows. The findings in this study found that
storytelling marketing, consumer emotion, and repurchase
intention are in the good category. storytelling marketing and
consumer emotion have an influence on repurchase intention.
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1. INTRODUCTION

Teknologi saat ini berkembang sangat pesat dan berpengaruh dalam kehidupan, hampir
semua aktivitas dilakukan menggunakan teknologi termasuk dalam berbisnis (Maria et al.,
2019), adanya perkembangan teknologi membuat pemasaran pun berkembang. Seiring
dengan perkembangan pemasaran saat ini, pelanggan melibatkan pengalaman dan emosi
saat menggunakan suatu produk atau jasa (Maria et al., 2020; Rizkia & Oktafani, 2020).
Pengalaman pelanggan dalam menggunakan produk atau jasa yang dibeli dalam memenuhi
kebutuhan dapat membentuk perilaku pasca pembelian. Perilaku konsumen menunjukkan
bahwa tindakan membeli didasarkan pada manfaat yang dinilai pelanggan (Deutsch & Strack,

2006).

Perkembangan teknologi dan informasi saat ini membantu perusahaan untuk meningkatkan
pelayanan yang diberikan, perusahaan transportasi berbasis online perusahaan yang
menggunakan sistem online (Kamaludin & Purba, 2015). Di era serba praktis saat ini, banyak
bermunculan start-up bisnis yang memadukan kemajuan teknologi dan informasi dengan
transportasi serta mulai mengubah sistem konvensional menjadi online menggunakan
aplikasi untuk memudahkan setiap orang dalam melakukan pekerjaannya (Artamevia, 2021;
Hutagalung et al., 2021). Berdasarkan uraian sebelumnya maka perusahaan-perusahaan
dibidang transportasi mula

mengembangkan usahanya dengan mencetuskan inovasi transportasi secara online
menggunakan aplikasi agar dapat menguasai pangsa pasar (Gunawan et al., 2020; Artamevia,
2021). Saat ini, perusahaan transportasi online sedang booming karena permintaan pada
sektor transportasi meningkat yang disebabkan oleh pertumbuhan penduduk meningkat
yang mengakibatkan tingkat mobilitas di daerah tersebut juga meningkat (Hu et al., 2010).

Trend transportasi online mendapat perhatian masyarakat karena memudahkan mobilisasi
masyarakat perkotaan terutama yang tidak memiliki transportasi pribadi atau sering
menggunakan transportasi umum, masyarakat mementingkan kenyamanan, keamanan, dan
waktu dalam berkendara (Akawassadaporn & Service, 2015). Jumlah pengguna transportasi
online di Indonesia tahun 2015 mencapai $0,8 miliar, terus meningkat hingga mencapai $5,7
miliar pada tahun 2019 dan diprediksikan pada tahun 2025 jumlah pengguna transportasi
online di Indonesia mancapai $18 miliar. Data tersebut menunjukkan bahwa pangsa pasar
transportasi Online di Indonesia terus mengalami peningkatan seperti pada Gambar 1
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Gambar 1. Pangsa Pasar Jasa Layanan Transportasi Online di Indonesia (2015-2025)
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Persentase Indonesia Ride-hailing Market Share by Order yang menunjukkan presentase
market share antara Grab dan Gojek dari periode januari 2020 sampai Januari 2023 yang
ditunjukkan pada Gambar 2

Indonesia Ride-hailing Market Share By Order
Maret 2020 - Januari 2023
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Gambar 2. Persentase Indonesia Ride-Hailing Market Share by Order Periode Januari
2022-Januari 2023

Pada Gambar 2 menunjukkan segi volume pesanan pada Grab yang didasarkan pada volume
pesanan bulanan yang dicatat dari bulan maret tahun 2020. Pada tahun 2020, rata-rata
persentase Grab mencapai 48%, pada tahun 2021 rata rata persentase Grab meningkat
sebesar 3% dari tahun sebelumnya dengan rata rata 51%. Pada tahun 2023, persentase Grab
mencapai 50% pangsa pasar dalam volume pemesanan, termasuk kendaraan roda dua dan
roda empat.

Berdasarkan riset Online yang dilakukan Measurable.ai menyatakan bahwa persentase
penggunaan layanan roda dua pada Grab cukup rendah, pada Gojek sebesar 40% pengguna
hanya menggunakan layanan roda dua, sedangkan pada Grab sebesar 34% pengguna hanya
menggunakan layanan roda dua seperti GrabBike. Hal tersebut menunjukkan bahwa
penggunaan layanan roda dua pada Grab mengalami penurunan dalam keputusan pembelian
karena adanya pilihan merek transportasi Online lain dan hal tersebut akan mempengaruhi
minat konsumen untuk pembelian kembali.
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Gambar 3. Minat Penelusuran Relatif
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Setelah melakukan pembelian biasanya konsumen akan menelusuri lebih jauh terkait merek
yang digunakan. Pada Gambar 3 menunjukkan jumlah penelusuran Grab pada Google,
dimana terlihat jumlah penelusuran pada Grab semakin menurun setiap tahunnya. Hal
tersebut menunjukkan bahwa tingkat konsumen dalam mencari informasi mengenai Grab
semakin berkurang setiap tahunnya dan hal tersebut akan berpengaruh terhadap preferential
interest dan explorative interest konsumen untuk minat membeli kembali suatu produk atau
jasa dari merek yang sama.

Konsep repurchase intention berlandaskan dari teori consumer behavior yang dikemukakan
oleh Schiffman & Wisenblit (2019). Teori consumer behavior menjelaskan tentang pilihan
konsumen selama mencari, mengevaluasi, membeli, dan menggunakan produk dan layanan
yang mereka yakini akan memuaskan kebutuhan mereka dengan adanya informasi terkait
produk (Schiffman & Wisenblit, 2019:2). Repurchase merupakan perilaku membeli dari
konsumen pada suatu produk atau jasa yang dilakukan secara berulang dalam jangka waktu
tertentu dan secara aktif menyukai dan memiliki sikap positif terhadap suatu produk atau
jasa, berdasarkan pengalaman sebelumnya (Suryana & Dasuki, 2013). Repurchase intention
adalah keinginan dan tindakan konsumen untuk membeli ulang suatu produk, karena adanya
kepuasan yang diterima sesuai yang dinginkan dari suatu produk (Nurhayati & Murti, 2012).
Ketika konsumen merasa puas maka semakin besar kemungkinan mereka akan melakukan
pembelian kembali dan bahkan menyebarkan informasi terkait layanan yang telah digunakan
(Kotler & Keller, 2016:27). Repurchase intention dapat diukur dengan adanya transactional
interest, referential interest, preferential interest, explorative interest (Kotler & Keller,
2016b). Berdasarkan penelitian, menunjukkan terdapat faktor-faktor yang dapat
meningkatkan repurchase intention diantaranya consumer emotion (Le et al., 2019), dan
storytelling marketing (Anastasya et al., 2022).

Secara tradisional, storytelling adalah suatu bentuk komunikasi yang menggambarkan
peristiwa atau objek agar lebih menarik dan berkesan. Dalam dunia bisnis modern,
storytelling juga memainkan peran penting dalam perencanaan dan pemasaran strategis.
Mengingat strategi manajemen merek, penceritaan dapat menambah nilai merek. Dalam
pemasaran, penceritaan adalah suatu bentuk narasi di mana perusahaan terhubung dengan
identitas dan filosofi mereka, dalam menciptakan aktivitas dan produk (Salzer-Morling &
Strannegard, 2004:224). Sebagai alat untuk branding, storytelling mengikat merek dengan
nilai dan emosi, menambahkan otensitas, dan sense of quality pada produk serta menjelaskan
bagaimana produk dan jasa dibedakan dari kompetitor.

Storytelling marketing merupakan sarana komunikasi internal dan eksternal yang efektif dan
menjadi sebuah strategi pemasaran untuk bisnis dengan cara mengomunikasikan sebuah
narasi yang disampaikan kepada target untuk menarik perhatian konsumen dan mendorong
partisipasi untuk pembelian (Collison & Mackenzie, 1999 dalam jurnal Yueh & Zheng, 2019).
Penelitian yang dilakukan oleh (Rasul & Senthilmurugan, 2020), menunjukkan bahwa
storytelling berpengaruh terhadap repurchase intention karena membuat konsumen ikut
merasakan pengalaman dengan produk yang digunakan. Penelitian yang dilakukan
(Anastasya et al., 2022) menemukan bahwa terdapat pengaruh yang signifikan dari
storytelling marketing terhadap repurchase intention. Penelitian lain juga menemukan bahwa
storytelling marketing mempengaruhi repurchase intention (Rizkia & Oktafani, 2020).

Grab telah mengimplementasikan storytelling marketing dalam beberapa programnya.
Program yang dilakukan oleh Grab dapat dilihat pada situs web resmi Grab, Instagram dan
Tiktok Grabid, Youtube, dan media lainnya. Beberapa program storytelling marketing Grab
yaitu, mengadakan podcast, content-content pada Instagram dan Tiktok, serta iklan Grab
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pada Youtube dan televisi.

Konsep consumer emotion berhubungan dengan teori consumer behavior dan konsep
tersebut pertama kali dikemukakan oleh Isen, A. M., Means, B., Patrick, R., & Nowicki, G.
(1982) yang menyatakan bahwa keadaan emosional individu dapat menjadi penting dan
mempengaruhi niat membeli kembali (Insen et al., 1982). Emosi sering dikonseptualisasikan
sebagai dimensi umum, seperti pengaruh positif dan negatif, tetapi ada juga ketertarikan
pada emosi yang lebih spesifik (Laros & Steenkamp, 2005). Peneliti lain menemukan bahwa
orang-orang dalam keadaan emosional yang positif akan cenderung mengurangi
kompleksitas keputusan dan memiliki waktu keputusan yang lebih singkat dibanding orang
dengan keadaan emosional yang kurang baik (Sherman et al., 1997). Consumer Emotion
merupakan fenomena emosi konsumen yang mencakup keragaman proses seperti penilaian,
ekspresi wajah, respons tubuh, keadaan perasaan, dan kecenderungan tindakan (J. Kim et al.,
2003). Menurut Park et al. (2005) Emosi merupakan pengaruh dari mood dan faktor penting
bagi konsumen untuk mengambil keputusan pembelian dan niat untuk membeli kembali.
Penelitian yang dilakukan (Guo et al., 2020) menemukan bahwa consumer emotion
berpengaruh terhadap repurchase intention. Penelitian yang dilakukan oleh (Madjid, 2014)
menemukan bahwa consumer emotion berpengaruh signifikan terhadap repurchase
intention.

Implementasi consumer emotion juga dilakukan oleh grab dengan menanyakan bagaimana
perjalanan yang telah dilakukan kemudian konsumen memberikan penilaian atas kesan
berkendara pada pengemudi GrabBike dengan memberikan bintang pada pengemudi di
aplikasi Grab, sebagai bentuk pengukuran emosi dan kepuasan yang dirasakan setelah
konsumen menggunakan layanan GrabBike penilaian yang diberikan konsumen dibagi
menjadi 5 kategori.

Penerapan storytelling marketing dan consumer emotion pada perusahaan Grab diharapkan
dapat meningkatkan repurchase intention konsumen Grab. Berdasarkan wuraian
permasalahan yang telah dikemukakan, maka perlu dilakukan penelitian mengenai “Pengaruh
Storytelling Marketing dan Consumer Emotion terhadap Repurchase intention (Survei
terhadap Followers TikTok Grabid)”.

2. RESEARCH METHODS

Research Approach

Penelitian ini dilakukan dengan penyebaran kuesioner dengan semantic differential scale.
Objek dalam penelitian ini, yaitu pengikut TikTok Grabid yang pernah menggunakan layanan
GrabBike. untuk mengetahui gambaran responden mengenai storytelling marketing dan
consumer emotion terhadap repurchase intention.

Population And Sample

Populasi dalam penelitian ini adalah pengikut TikTok Grab di Indonesia yang berjumlah
372.300 followers (TikTok Grabid, diakses pada 07 Agustus 2024). Penentuan jumlah sampel
pada penelitian ini rumus yang dikembangkan oleh Slovin. Berdasarkan perhitungan jumlah
sampel menggunakan rumus Slovin di atas, maka pada penelitian ini jumlah sampel minimal
yang digunakan adalah sebanyak 100 orang responden yang merupakan konsumen Grab dan
pernah menggunakan layanan GrabBike yang tergabung dalam followers TikTok grabid.
Sampel diambil berdasarkan teknik nonprobability yaitu purposive sampling. Teknik sampling
ini pengambilan sampel diambil dengan pertimbangan khusus untuk memilih sampel yang
layak serta peneliti memilih individu yang tepat berdasarkan karakteristik tertentu.
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Data Collection Technique

Data yang digunakan pada penelitian ini terdiri dari dua jenis, yaitu data primer merupakan
data yang di peroleh secara langsung dari sumber pertama (tidak melalui perantara) serta
data sekunder yang bersumber dari laporkan hasil pengamatan yang dilakukan oleh orang
lain satu kali atau lebih berupa bukti, catatan atau laporan historis yang telah tersusun dalam
arsip atau data dokumenter (Endraswara, 2016).

3. RESULTS AND DISCUSSION

Untuk mengukur seberapa besar pengaruh storytelling marketing dan consumer emotion
terhadap repurchase intention pada followers TikTok grabid, serta untuk menguji storytelling
marketing dan consumer emotion terhadap repurchase intention pada followers TikTok
grabid, maka dilakukan perhitungan dengan menggunakan regresi berganda dengan
bantuan software SPSS 23.0 for windows. Hasil uji normalitas digunakan untuk melihat
apakah nilai residu normal atau tidak. Berikut berupa hasil pengujian normalitas yang telah
dilakukan.

Tabel 1. Hasil Pengujian Normalitas Variabel Storytelling Marketing dan Consumer

Emotion Terhadap Repurchase Intention
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized Residual

N 120
Normal ParametersaP Mean .0000000
Std. Deviation 9.39889359
Most Extreme Differences Absolute .078
Positive .073
Negative -.078
Test Statistic .078
Asymp. Sig. (2-tailed) .069¢

a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.
c. Lilliefors Significance Correction.

Sumber: Hasil Pengolahan Data, 2024

Berdasarkan Tabel 1 Hasil Pengujian Normalitas Variabel Storytelling Maketing dan Consumer
Emotion Terhadap Repurchase Intention dapat diketahui bahwa hasil uji normalitas memiliki
tingkat signifikansi sebesar 0,069. Nilai tersebut lebih besar dari 0,05, maka dapat disimpulkan
bahwa nilai tersebut berdistribusi normal.

Tabel 2. Hasil Pengujian Linearitas Storytelling Marketing Terhadap Repurchase Intention

ANOVA Table
Sum of Mean
Squares df Square F Sig.
Repurchase Intention Between (Combined) 28521.130 37 770.841  8.110 .000
* Storytelling Groups Linearity 24857.848 1 24857.848 261.525 .000
Marketing Deviation from 3663.281 36 101.758  1.071 391
Linearity
Within Groups 7794.070 82 95.050
Total 36315.200 119

Sumber: Hasil Pengolahaan Data, 2024
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Berdasarkan Tabel 2 Hasil Pengujian Linearitas Storytelling Marketing Terhadap Repurchase
Intention dapat diketahui bahwa nilai sig. deviation from Linearity yaitu 0,391 dimana nilai
tersebut lebih besar dari 0,05, yang artinya terdapat hubungan yang linear secara signifikan
antara storytelling marketing dan repurchase intention.

Tabel 3. Pengujian Linearitas Consumer Emotion Terhadap Repurchase Intention

ANOVA Table
Sum of Mean
Squares df Square F Sig.
Repurchase Intention Between (Combined) 28295.466 33 857.438  9.195 .000
* Consumer Emotion Groups Linearity 24590.878 1 24590.878 263.701 .000
Deviation from 3704.588 32 115768 1.241 214
Linearity
Within Groups 8019.734 86 93.253
Total 36315.200 119

Sumber: Hasil Pengolahan Data, 2024

Berdasarkan Tabel 3 Hasil Pengujian Linearitas Consumer Emotion Terhadap Repurchase
Intention dapat diketahui bahwa nilai sig. deviation from Linearity yaitu 0,214 dimana nilai
tersebut lebih besar dari 0,05, yang artinya terdapat hubungan yang linear secara signifikan
antara consumer emotion dan repurchase intention.

Tabel 4. Hasil Pengujian Heteroskedastisitas Variabel Storytelling Marketing dan
Consumer Emotion Terhadap Repurchase Intention

Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients  Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 14.529 3.090 4701 .000
Storytelling Marketing -.219 114 -429 -1.915 .058
Consumer Emotion A11 121 .206 919 .360

a. Dependent Variable: Abs RES
Sumber: Hasil Pengolahan Data, 2024

Berdasarkan Tabel 4 Hasil Pengujian Heteroskedastisitas Variabel Storytelling Marketing dan
Consumer Emotion Terhadap Repurchase Intention dapat diketahui bahwa variabel
storytelling marketing memiliki nilai signifikansi 0,058 > 0,05 serta variabel consumer emotion
memiliki nilai signifikansi 0,360 > 0,05. Maka disimpulkan bahwa data tidak memiliki gejala
heteroskedastisitas.

Tabel 5. Hasil Pengujian Multikolinearitas Variabel Storytelling Marketing Dan Consumer
Emotion Terhadap Repurchase Intention

Coefficients?
Unstandardized  Standardized
Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig.  Tolerance  VIF
1 (Constant) 9.483 4.876 1.945 .054
Storytelling Marketing 662 180 457 3673 .000 160  6.264
Consumer Emotion 620 191 404 3.243 002 160  6.264

a. Dependent Variable: Repurchase Intention
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Sumber: Hasil Pengolahan Data, 2024

Berdasarkan Tabel 5 Hasil Pengujian Multikolinearitas Variabel Storytelling Marketing dan
Consumer Emotion Terhadap Repurchase Intention dapat diketahui bahwa kedua variable
independent memiliki nilai tolerance 0,160 > 0,10 dan nilai VIF 6,264 < 10. Berdasarkan data
tersebut dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi gejala multikolinearitas pada penelitian ini.

Tabel 6. Hasil Analisis Regresi Linier Berganda

Coefficients?
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 9.483 4.876 1.945 .054
Storytelling Marketing .662 .180 457 3.673 .000
Consumer Emotion .620 191 404 3.243 .002

a. Dependent Variable: Repurchase Intention

Sumber: Hasil Pengolahan Data, 2024

Berdasarkan Tabel 6 Hasil Analisis Regresi Berganda menunjukkan bahwa nilai kolom B
constant sebesar 9,483 variabel storytelling marketing (X1) sebesar 0,662 dan variabel
consumer emotion (X2) sebesar 0,620. Persamaan regresi linear berganda pada penelitian ini

adalah sebagai berikut.

Y =9,483+ 0,662 X1 + 0,620X2

Berdasarkan persamaan regresi linier berganda di atas dapat diartikan sebagai berikut.

a) Angka konstanta (a) dari unstandardized coefficients sebesar 9,483. Artinya jika tidak
ada variabel storytelling marketing (X1) dan consumer emotion (X2), maka nilai

repurchase intention (Y) sebesar 9,483.

b) Nilai koefisien regresi 0,662X1, yang berarti apabila variabel storytelling marketing
(X1) meningkat satu satuan dengan asumsi variabel consumer emotion (X2) dalam
keadaan tetap, maka repurchase intention (Y) akan meningkat sebesar 0,662.

c) Nilai koefisien regresi 0,620X2 yang berarti apabila variabel consumer emotion (X2)
meningkat satu satuan dengan asumsi variabel storytelling marketing (X1) dalam
keadaan tetap, maka repurchase intention (Y) akan meningkat sebesar 0,620.

Dengan demikian dapat dikatakan bahwa storytelling marketing dan consumer emotion
berpengaruh secara positif terhadap repurchase intention pada followers TikTok Grabid.

Tabel 7. Koefisien Determinasi

Model Summary®
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 8432 711 706 9.47889

a. Predictors: (Constant), Consumer Emotion, Storytelling Marketing
h. Dependent Variable: Repurchase Intention

Sumber: Hasil Pengolahan Data, 2024

Berdasarkan Tabel 7 Koefisien Determinasi dapat diketahui hasil perhitungan koefisien
determinasi untuk storytelling marketing dan consumer emotion terhadap repurchase
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intention adalah 0,711 atau 71,1%. Mengacu pada Tabel 3.10 Interpretasi Nilai Koefisien
Determinasi Gullford hasil tersebut berada pada interval 0,60 — 0,799 atau 60% - 79,99%
dengan interpretasi kuat. Sedangkan sisanya sebesar 28,9% dipengaruhi oleh faktor-faktor
lain yang tidak diteliti.

Tabel 8. Hasil Uji F

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 25802.835 2 12901.418 143,590 .000°
Residual 10512.365 17 89.849
Total 36315.200 119

a. Dependent Variable: Repurchase Intention
b. Predictors: (Constant), Consumer Emotion, Storytelling Marketing

Sumber: Hasil Pengolahan Data, 2024

Berdasarkan output pada Tabel 8 Hasil Uji F diketahui Fhitung sebesar 143,590 dan nilai
signifikansi 0,000 < 0,05. Ftabel pada penelitian ini yaitu 3,073. Dari hasil tersebut dapat
diketahui bahwa Fhitung > Ftabel (143,590> 3,073) dan nilai signifikansi < 0,05 (0,000 < 0,05).
Hasil pengujian F menghasilkan hipotesis HO ditolak, Ha diterima yang memiliki arti bahwa
regersi berarti dan dapat dipakai untuk membuat kesimpulan.

Tabel 9. Hasil Uji T

Coefficients?
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 9.483 4.876 1.945 054
Storytelling Marketing 662 180 A57 3.673 .000
Consumer Emotion 620 191 404 3.243 .002

a. Dependent Variable: Repurchase Intention

Sumber: Hasil Pengolahan Data, 2024

Berdasarkan output Tabel 9 Hasil Uji T di atas diketahui nilai signifikansi untuk pengaruh
storytelling marketing (X1) terhadap Y sebesar 0,000 < 0,05 dan nilai thitung 3,637 > ttabel
1,980, dengan demikian dapat disimpulkan bahwa HO ditolak dan Hal diterima. Artinya
storytelling marketing (X1) berpengaruh terhadap repurchase intention (Y).

Serta diketahui nilai signifikansi untuk pengaruh consumer emotion (X2) terhadap Y sebesar
0,002 < 0,05 dan nilai thitung 3,243 > ttabel 1,980, dengan demikian dapat disimpulkan bahwa
HO ditolak dan Hal diterima. Artinya consumer emotion (X2) berpengaruh terhadap
repurchase intention (Y).

4. CONCLUSIONS AND RECOMMENDATIONS

Berdasarkan teori dan hasil penelitian mengenai storytelling marketing dan consumer
emotion terhadap repurchase intention (survey terhadap followers TikTok Grabid) yang telah
dilakukan oleh peneliti dengan menggunakan teknik analisis data deskriptif dan verifikatif
dengan pengujian regresi linear berganda, dapat ditarik Kesimpulan bahwa Storytelling
marketing memiliki pengaruh terhadap repurchase intention pada followers TikTok Grabid.
Serta peneliti merekomendasikan kepada Grab dalam aspek storytelling marketing perlu
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ditingkatkan dalam penyampaian pesan dalam iklan agar bisa lebih menarik bagi konsumen,
seperti membuat iklan berdasarkan cerita konsumen dan memberikan pesan singkat yang
emosional tetapi menarik pada iklan GrabBike.

Sedangkan dalam aspek consumer emotion peneliti merekomendasikan untuk menambah
layanan atau fitur pada layanan GrabBike, seperti dimana konsumen dapat memilih sendiri
driver yang telah ditawarkan oleh aplikasi agar konsumen dapat memilih driver yang jaraknya
lebih dekat dari titik penjemputan. Dengan demikian konsumen akan lebih tertarik pada
layanan GrabBike karena lebih memudahkan konsumen.

Selain itu, peneliti merekomendasikan Grab untuk melakukan pemberian promo atau
menambah fitur layanan yang menjadi ciri khas GrabBike sendiri seperti memberikan
cashback berupa poin yang dapat ditukarkan kepada konsumen yang telah menggunakan
layanan GrabBike agar menarik konsumen untuk lebih memilih GrabBike dalam transportasi
online, dan hal tersebut dapat membuat konsumen memiliki niat untuk menggunakan
kembali layanan GrabBike.
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