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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1. Latar Belakang 

Manusia merupakan makhluk sosial yang mempunyai banyak kebutuhan 

yang harus dipenuhi untuk kesejahteraan hidupnya, dengan itu manusia 

memerlukan alat transportasi untuk melakukan perpindahan orang atau barang 

dari suatu tempat ketempat lainnya (Abbas, 2000). Semakin tingginya tuntutan 

mobilitas maka akan membutuhkan sarana transportasi yang dapat memberikan 

pergerakan dan perpindahan dari satu tempat ke tempat yang lain dengan waktu 

yang cepat, walaupun jarak tempuhnya jauh. 

Pengalaman masyarakat membawa banyak dampak dalam hal perilaku 

konsumsi konsumen baik dari jasa maupun barang (Hwang & Lee, 2018). Oleh 

sebab itu, praktisi dalam pemasaran merek secara konsisten mempromosikan 

cara-cara inovatif untuk menciptakan pengalaman merek yang luar biasa, yang 

pada gilirannya memperkuat hubungan menguntungkan merek dengan konsumen 

(Kim & Han, 2020). Pengalaman merek atau brand experience didefinisikan 

sebagai "tanggapan internal konsumen yang subjektif dan tanggapan perilaku 

yang ditimbulkan oleh rangsangan terkait merek yang merupakan bagian dari 

desain dan identitas merek, pengemasan, komunikasi dan lingkungan” (Brakus et 

al., 2009). Pengalaman merek melibatkan berbagai aspek seperti sensori, afektif, 

perilaku, dan intelektual, dengan pendekatan multi-dimensi tersebut dapat 

mengadopsi secara luas di dunia akademis untuk memahami setiap stimulus 
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pengalaman merek dan pengaruhnya terhadap perilaku konsumen (Chan & Tung, 

2019). Lebih jauh lagi, citra positif dan penyebaran iklan dari mulut ke mulut 

yang menguntungkan, dan tidak mudah tergiur dengan penawaran dari pesaing 

menunjukkan bahwa peran pengalaman merek sangat penting (Han et al., 2018) 

yang nantinya akan berhubungan dengan perspektif dari konsumen sendiri seperti 

model dari brand equity (ekuitas merek) yaitu consumer based Brand equity 

(cbbe). Berpacu dengan pemahaman tersebut maka konsen dari bidang industri 

bisnis lainnya juga harus memiliki kekuatan yang berdasarkan dari definisi 

pemahaman umum tersebut dan juga bidang transportasi juga demikian. Kunci 

kesuksesan dari bidang layanan transportrasi online juga bisa disesuaikan dengan 

langka strategi yang tepat dikarenakan secara pasar yang sangat kompetitif (Rizvi 

et al., 2020). 

Terdapat terobosan terbaru, yakni inovasi transportasi berbasis aplikasi 

online yang didukung oleh teknologi komunikasi melalui smartphone. 

Transportasi dalam hal ini konteks layanan yang digunakan membutuhkan peran 

dari salah satunya instrumen teknologi dalam pelayanannya transportasi online 

seakan mendekatkan jarak dari satu tempat ke tempat lain secara lebih efektif dan 

efisien. Menurut riset Internet World Stats (2021) menyebutkan pengguna internet 

di Indonesia mencapai 77% dari total populasi sekitar 212,35 juta pengguna aktif, 

selain itu perkembangan zaman dan teknologi dari waktu ke waktu dapat 

mendorong perekonomian yang ditandai dengan meningkatnya kegiatan bisnis. 

Kegiatan bisnis sekarang tidak hanya sebatas pada kegiatan perdagangan barang 

atau penjualan jasa di dunia nyata yang nampak secara fisik semata, tetapi 
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kegiatan bisnis sekarang mulai banyak dilakukan menggunakan instrument social 

network sebagai opsi lain pemasaran (Cahyani & Isbanah, 2019).  

Transportasi berbasis aplikasi online ini merupakan penggabungan dari 

segi jasa transportasi ojek dan teknologi komunikasi, beberapa perusahaan layanan 

transportasi online yang menduduki posisi paling populer, yaitu GO-JEK dan 

Grab (Marsusanti, 2018). Menurut hasil riset yang dilakukan oleh Asosiasi 

Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) periode pada kuartal 4 tahun 

(2020) tercatat bahwa GO-JEK dan Grab sebagai layanan transportasi online 

paling sering digunakan. Secara keseluruhan persentase pengguna layanan 

transportasi online secara rinci dijelaskan pada Gambar 1. 

 
Sumber: (Laporan Survei Internet APJII 2019 - 2020 [Q4], 2020) 

Gambar 1. 1 Persentase Pengguna Layanan Aplikasi Transportasi 

Selain itu alasan utama masyarakat lebih memilih transportasi online 

menurut survei yang dilakukan oleh perusahaan GO-JEK terbagi menjadi 4 faktor 

umum yang bisa diketahui pada Tabel 1 sebagai berikut. 
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Tabel 1. 1 Alasan Konsumen Memilih Transportasi Online 

Alasan Konsumen Persentase 

Aman 61,4 

Murah 84,1 

Cepat 81,9 

Nyaman 78,8 

Sumber: GO-JEK, (2021) 

Berdasarkan Tabel 1 faktor harga menjadi pertimbangan mayoritas 

konsumen respon beranggapan sistem transportasi online lebih murah (Iisnawati 

et al., 2019) jika disandingkan dengan tarif jenis transportasi konvensional. Pada 

urutan kedua, konsumen memilih sistem transportasi online karena dianggap 

lebih cepat. Namun dalam survei ini tidak mengelaborasi lebih dalam, yang 

dimaksud adalah lebih cepat ditemukan/ diakses (accessible) atau lebih cepat 

mencapai tujuan (Riska, 2018).  Selain itu macam layanan yang ditawarkan 

dalam aplikasi transportasi online juga, sehingga menjadi solusi utama dan 

menjadi pilihan alternatif dalam bepergian dan memudahkan pengguna dalam 

memesan makanan, berbelanja kebutuhan rumah tangga, hingga pengiriman 

barang. 

Teknologi yang semakin maju dan persaingan yang semakin ketat 

membuat perusahaan berpikir untuk memenangkan hati pelanggan, perusahaan-

perusahaan ini melakukan berbagai macam strategi dalam upaya menarik 

perhatian pengguna agar tetap memilih layanannya. Setiap perusahaan memiliki 

strategi agar pengguna tidak beralih pada layanan transportasi pesaingnya. 

Pengalaman merek dan keterikatan terhadap sebuah brand dianggap penting 

untuk mengukur kekuatan suatu merek yang berbasis konsumen karena Consumer 
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Based Brand Equity (CBBE) memiliki keterikatan dengan pengalaman merek 

terutama pada dimensi perilaku yang dijelaskan oleh (Waqas et al., 2021) yang 

mengatakan bahwa selama merek memenuhi janji mereka dan memenuhi atau 

melampaui harapan, iklan adalah kendaraan yang baik untuk berkontribusi pada 

kepuasan konsumen, loyalitas, dan hasil perilaku berulang yang menguntungkan 

(perusahaan). Secara umum diterima bahwa merek adalah sarana diferensiasi 

yang kuat, dan diferensiasi itu adalah strategi pemasaran kompetitif yang 

signifikan (Keller, 2017). Perluasan konsep merek dari produk ke industri jasa 

seperti transportasi menawarkan implikasi untuk instansi dan manajemen 

perusahaan lebih konsen (Woodside et al., 2007). 

Dengan banyaknya perusahaan transportasi online di Indonesia terkhusus 

di Kota Palembang, akan terjadi fenomena bisnis dimana individu menjadi lebih 

selektif dan kritis dalam memilih layanan pada suatu merek yang ditawarkan. 

Penelitian ini mengambil GO-JEK sebagai objek, dikarenakan GO-JEK 

merupakan salah satu perusahaan transportasi online yang cukup besar di 

Indonesia. Dengan 18 jenis layanan yaitu Go-Ride, Go-Car, Go-Send, Go-Box, 

Go-Food, Go-Pulsa, Go-Med, Go-Mart, Go-Pay, Go-Bill, Go-Points, Pay-Later, 

Go-Life, Go-Massage, Go-Clean, Go-Play, Go-Tix dan Go-Biz. GO-JEK hadir 

melayani kebutuhan masyarakat yang tak terbatas.  

Ditinjau dari dimensi Brand Experience dengan atribut hijau hitam dan 

visual logo GO-JEK menjadi sensori tersendiri bagi para pelanggan untuk 

membedakan GO-JEK dengan layanan transportasi online lainnya. Selain itu 

dimensi afektif yang terdapat pada GO-JEK yakni akses pemberian bintang pada 
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driver, yang merupakan bentuk pengalaman yang bisa disampaikan konsumen 

kepada GO-JEK atas layanan yang mereka rasakan. Layanan yang memuaskan 

konsumen akan membangun hubungan konsumen terhadap GO-JEK disini 

dimensi intelektual konsumen akan berperan yakni setiap konsumen 

membutuhkan layanan transportasi online GO-JEK merupakan prioritas, dan 

kemudian konsumen akan merekomendasikan GO-JEK kepada rekan atau kerabat 

sebagai bentuk perilaku yang mencerminkan pengalaman terhadap kualitas 

layanan GO-JEK. 

Apabila Brand Experience terhadap GO-JEK tercipta baik, maka akan 

memicu untuk menciptakan kesadaran terhadap GO-JEK (Brand awareness), 

akan memberi persepsi yang baik terhadap GO-JEK (perceived quality) dan 

selanjutnya tercipta kesetiaan terhadap merek GO-JEK (Brand loyalty), yang 

kesemua itu terangkum kedalam Consumer Based Brand Equity (CBBE) yang 

merupakan wujud dari kepuasan konsumen terhadap merek yang disebabkan 

merek tersebut memiliki kredibilitas yang baik di mata konsumen. Untuk bertahan 

ditengah gempuran persaingan GO-JEK harus berusaha meningkatkan 

kualitasnya.  

Begitu pentingnya membangun merek menyebabkan persoalan merek ini 

menjadi tanggung jawab perusahaan. Bekerja hingga tingkat resonansi memberi 

peluang merek untuk mengenali dan memanfaatkan loyalitas dan sikap 

pelanggannya. Mendengar tentang pengalaman negatif membantu merek 

memahami bagaimana perasaan konsumen tentang layanan GO-JEK, sehingga 

perusahaan dapat mengubahnya menjadi pengalaman positif. Apabila konsumen 
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merasakan layanan GO-JEK kurang memuaskan, mengakibatkan CBBE yang 

dimiliki perusahan rendah. Hal inilah yang akan ditelaah oleh pihak GO-JEK 

untuk meningkatkan ekuitas merek dan kinerja perusahaan dengan kualitas 

layanan yang dimiliki.  

Meninjau dari sisi hubungan diketahui dari Brand Experience dan 

Consumer Based Brand Equity memiliki efek spesifik pada manajemen merek, 

seperti penilaian dampak merek, ukuran efektivitas merek yang menjadi aspek 

penting dari manajemen dalam jangka panjang yang sukses (Berry, 2000). Telah 

disarankan bahwa efektivitas merek tujuan dapat diukur dari perspektif pelanggan. 

Terlepas bahwa untuk mengukur efek merek pada pelanggan akan semakin 

pentingnya merek, juga peran sebagian besar penelitian konseptual dan empiris. 

Pendekatan ini, berdasarkan konseptualisasi menyiratkan bahwa pengukuran 

efektivitas merek hanya bergantung pada merek itu sendiri, terlepas dari peran 

penting dimensi lainnya (Konecnik & Gartner, 2007). 

Berdasarkan hal tersebut juga maka diperlukan kajian yang lebih 

komprehensif dalam menangani fenomena maupun gap riset dari penelitian 

sebelumnya maka penelitian ini akan mengkaji pengaruh Brand Experience 

terhadap Consumer Based Brand Equity (CBBE) pada layanan GO-JEK di Kota 

Palembang. 
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1.2. Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang, maka rumusan masalah dalam penelitian ini yakni: 

1. Bagaimana pengaruh sensory terhadap Consumer Based Brand Equity 

(CBBE) pada layanan GO-JEK di Kota Palembang? 

2. Bagaimana pengaruh affective terhadap Consumer Based Brand Equity 

(CBBE) pada layanan GO-JEK di Kota Palembang? 

3. Bagaimana pengaruh behavioral terhadap Consumer Based Brand Equity 

(CBBE) pada layanan GO-JEK di Kota Palembang? 

4. Bagaimana pengaruh intellectual terhadap Consumer Based Brand Equity 

(CBBE) pada layanan GO-JEK di Kota Palembang? 

5. Bagaimana pengaruh sensory, affective, behavioral dan intellectual 

terhadap Consumer Based Brand Equity (CBBE) pada layanan GO-JEK di 

Kota Palembang? 

1.3. Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah maka tujuan penelitian ini yakni sebagai berikut:  

1. Untuk mengetahui pengaruh sensory terhadap Consumer Based Brand 

Equity (CBBE) pada layanan GO-JEK di Kota Palembang. 

2. Untuk mengetahui pengaruh Affective terhadap Consumer Based Brand 

Equity (CBBE) pada layanan GO-JEK di Kota Palembang. 

3. Untuk mengetahui pengaruh behavioral terhadap Consumer Based Brand 

Equity (CBBE) pada layanan GO-JEK di Kota Palembang. 

4. Untuk mengetahui pengaruh intellectual terhadap Consumer Based Brand 

Equity (CBBE) pada layanan GO-JEK di Kota Palembang. 
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5. Untuk mengetahui pengaruh sensory, affective, behavioral dan intellectual 

terhadap Consumer Based Brand Equity (CBBE) pada layanan GO-JEK di 

Kota Palembang. 

 

1.4. Manfaat Penelitian 

1.4.1. Manfaat Teoritis 

Sebagai tambahan pengetahuan dan wawasan bagi peneliti dalam bidang 

ilmu manajemen pemasaran, khususnya mengenai Brand Experience dan 

Consumer Based Brand Equity (CBBE). 

1.4.2. Manfaat Praktis  

Sebagai bahan masukan bagi pimpinan perusahaan yang dalam hal 

meningkatkan Brand Experience dan Consumer Based Brand Equity 

(CBBE) untuk pertimbangan pengambilan kebijakan untuk profit 

maksimum perusahaan dan sebagai bahan referensi bagi peneliti 

selanjutnya yang ingin mengkaji masalah yang sama di masa mendatang. 
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