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ABSTRAK 

 

Model bisnis ride sharing taksi Uber adalah bagian dari trend sharing economy yang 

mulai banyak peminatnya di Indonesia. Sebagai perusahaan yang menawarkan 

produk jenis baru, Uber perlu menciptakan persepsi nilai pada pelanggan. Customer 

perceived value perlu diwujudkan agar konsumen dapat melakukan pembelian 

terhadap suatu penyedia produk, baik itu berupa barang maupun jasa. Oleh karena 

itu, customer perceived value menjadi faktor penting dalam memprediksi perilaku 

pembelian. Tujuan penelitian ini adalah untuk menganalisis pengaruh customer 

perceived value terhadap niat beli dengan objek penelitian yaitu jasa transportasi 

Uber. Sampel pada penelitian ini adalah 120 responden yang merupakan pelanggan 

jasa transportasi Uber di kota Bandung dengan menggunakan teknik purposive 

sampling. Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif di mana penulisan 

didasarkan pada teori yang telah ada sebelumnya. Penelitian ini merupakan jenis 

penelitian deskriptif yang memberikan gambaran mengenai kondisi customer 

perceived value dan niat beli konsumen. Analisis data menggunakan multiple 

regression dengan hasil yang menunjukkan bahwa customer perceived value 

mempengaruhi niat beli pelanggan. Functional value dan emotional value merupakan 

dimensi pada customer perceived value yang mempengaruhi niat beli atau niat 

menggunakan jasa transportasi Uber di kota Bandung. Saran untuk perusahaan 

adalah Uber perlu meningkatkan functional value dan emotional value karena dapat 

meningkatkan niat beli konsumen. 

 

Kata kunci: customer perceived value, niat beli, functional value 
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BAB 1 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang Penelitian 

Di era globalisasi ini, perusahaan tradisional menghadapi pesaing baru 

yang muncul dari bisnis startup "sharing economy." Perusahaan-perusahaan baru 

tersebut berplatform Web yang menyatukan individu-individu yang selama ini tidak 

memanfaatkan assetnya secara optimal dengan orang-orang yang ingin menyewa aset 

mereka dalam jangka pendek. Kehadiran bisnis dengan aplikasi-aplikasi mobile 

sharing economy tersebut menurut beberapa ahli semakin menggoyahkan sekaligus 

mengubah model bisnis industri pelayanan tradisional. Meskipun di awal 

kemunculannya, banyak orang yang skeptis pada keberhasilan perusahaan bermodel 

bisnis semacam ini, namun saat ini sulit rasanya untuk tidak mengakui keberadaan 

mereka. Sharing economy telah membuat pelanggan sadar akan pilihan-pilihan yang 

belum pernah terpikir sebelumnya.  

Banyaknya jumlah pengguna telepon genggam dan pengguna aktif 

internet melalui telepon genggam menjadi salah satu kesempatan yang dapat 

digunakan perusahaan untuk meningkatkan keunggulan bersaing dengan 

mengembangkan aplikasi-aplikasi mobile tentang barang dan jasa hasil produksi 

perusahaan. Jumlah pengguna telepon genggam seluler di Indonesia pada bulan 

Januari 2015 adalah sebesar 308,2 juta pengguna dari total populasi 255,5 juta 

penduduk Indonesia (Wijaya, 2015). Dengan kata lain, penetrasi pengguna telepon 

genggam seluler mencapai 121% dari total populasi penduduk Indonesia, 54 juta di 

antaranya merupakan pengguna aktif internet melalui telepon genggam mereka 

(Horwitz, 2014). 

Keberadaaan sebuah aplikasi mobile merupakan salah satu bentuk 

usaha perusahaan untuk memberikan pelayanan yang terbaik di bidang teknologi 

informasi bagi para pelanggannya. Keberadaan aplikasi mobile dapat digunakan 

sebagai sarana untuk menyediakan informasi, menarik perhatian, dan membangun 
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customer relationship dengan para pelanggannya. Karakteristik inovasi teknologi 

baru mempengaruhi kesediaan masyarakat dalam mengadopsi produk atau teknologi 

baru tersebut. Produk atau teknologi baru akan cepat diterima dan digunakan oleh 

masyarakat salah satunya jika masyarakat menilai bahwa produk atau teknologi baru 

tersebut memiliki keunggulan relatif dibanding yang lama. Berikut gambaran jumlah 

pengguna aktif smartphone di Indonesia: 

Gambar 1.1 

Pengguna Aktif Smartphone di Indonesia 

 

Sumber : www.techinasia.com 

Keunggulan relatif suatu produk atau teknologi baru ditentukan oleh 

dua faktor yaitu tingkat kemanfaatan dan kemudahaan penggunaan (Malhotra dan 

Galletta, 1999). Semakin tinggi kemanfaatan suatu produk atau teknologi baru dan 

semakin mudah cara menggunakannya, maka semakin cepat produk atau teknologi 

baru tersebut diterima dan digunakan oleh masyarakat. Ketersediaan produk atau 

teknologi merupakan salah satu faktor yang menentukan kemudahan masyarakat 

dalam menggunakan produk/teknologi tersebut. 

Jasa transportasi saat ini dirasa sebagai sarana yang sangat penting di 

dalam kehidupan masyarakat, transportasi digunakan setiap masyarakat untuk 

memperlancar aktivitas sehari-harinya, setiap orang tentu membutuhkan transportasi 

di berbagai kegiatannya seperti bekerja, bersekolah, berpergian maupun aktivitas 

lainnya. Terobosan baru dimunculkan oleh para pengusaha yang mengembangkan 

inovasi baru dalam penyediaan jasa transportasi online, yaitu jasa taksi online. 

Berbasis di San Fransisco, Amerika Serikat, Uber menyediakan platform agar 
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pengguna dapat memesan jasa taksi secara cepat melalui website serta aplikasi 

smartphone di iOS dan Android. 

Penggabungan antara teknologi yang terkomputerisasi dengan 

telekomunikasi telah menghasilkan suatu revolusi di bidang sistem informasi. 

Teknologi informasi berkembang sebagai perpaduan antara teknologi komputer dan 

telekomunikasi dengan teknologi lainnya seperti perangkat keras, perangkat lunak, 

database, teknologi jaringan, dan peralatan telekomunikasi lainnya. Salah satu hasil 

penggabungan antara teknologi komputer dan telekomunikasi yang berhasil adalah 

internet. Bukti keberhasilan internet adalah menjamurnya berbagai program aplikasi 

yang berjalan melalui internet, termasuk aplikasi mobile pada telepon seluler. 

Walaupun terdengar cukup sederhana, Uber saat ini memiliki nilai 

valuasi sebesar USD 17 miliar atau lebih mahal dibanding harga valuasi perusahaan 

motor besar Harley-Davidson, atau perusahaan mainan yang terkenal dengan 

boneka Barbie. Uber merupakan sebuah platform untuk mengatur bertemunya 

pengendara mobil dan penumpang. Uber tidak memiliki armada taksi sendiri, mereka 

hanya mempekerjakan pengendara yang telah memiliki mobil sesuai dengan kriteria 

Uber, atau mempekerjakan pengendara khusus untuk armada limosin. Perusahaan 

mendapatkan armada limosin dengan bekerjasama dengan perusahaan penyedia jasa 

limosin di negara itu. Dengan begitu, nilai pengeluaran Uber bisa dibilang cukup 

kecil untuk nilai operasi yang besar. 

Pada bulan Agustus, Uber baru saja secara resmi hadir di Jakarta. 

Taksi Uber yang kini telah menuai kontroversi kehadirannya merupakan sebuah 

layanan jasa kategori transportasi pribadi yang ternyata memiliki perbedaan jika 

dibandingkan dengan jenis taksi reguler yang sering dijumpai pada umumnya.  

Alasan masyarakat saat ini lebih memilih menggunakan Uber sebagai taksi online 

adalah persepsi masyarakat yang menilai bahwa taksi online lebih praktis dibanding 

taksi reguler, para penggunanya dapat memesan via internet tanpa harus terjun ke 

lapangan untuk mencari taksi. Tarif yang telah terstandarkan sehingga pelanggan 

tidak perlu melakukan tawar menawar dengan driver. 
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Tabel 1.1 

Perbedaan Tarif UberX dan UberBlack 

Tarif UBER X UBER BLACK 

Argo Dasar / Tarif 

Minimum 

Rp. 3.000,00 Rp. 7.000,00 

Biaya Per Menit Rp. 300,00 Rp. 500,00 

Biaya Per KM Rp. 2.001,44 Rp. 2.850,85 

Biaya Pembatalan Rp. 30.000.00 Rp. 30.000.00 

Sumber : www.uber.com 

Namun, berbeda dengan di Jakarta yang memiliki tingkat kemacetan 

dan kepadatan penduduk yang lebih tinggi, kota Bandung juga merupakan salah satu 

kota yang menjadi target pasar Uber. Seperti artikel yang dilansir oleh salah satu 

sumber media yaitu Detik.com bahwa mulai awal bulan Juni 2015 Uber mulai masuk 

ke kota Bandung. Berdasarkan artikel tersebut diketahui bahwa Uber masih 

menyasar pusat kota Bandung saja dan belum memasuki wilayah pinggiran kota 

Bandung, serta armadanya masih belum sebanyak yang ada di Jakarta. Namun kini 

pada pertengahan bulan Juni 2016 diketahui bahwa jumlah armada Uber yang ada di 

wilayah Bandung Selatan saja sudah mencapai 1000 armada. Hal ini menjadi 

menarik karena semenjak kemunculan Uber di Indonesia, Uber tak henti-hentinya 

menuai berbagai kontroversi. Begitu banyaknya pro dan kotra mengenai keberadaan 

Uber nyatanya tidak membuat Uber berhenti beroperasi di Indonesia. Hal ini justru 

berbanding terbalik dengan permintaan Uber yang semakin meningkat setiap 

tahunnya. Kontroversi yang berkaitan dengan Uber ini menyangkut berbagai macam 

hal, mulai dari masalah keselamatan, peraturan pemerintah, pengemudi Uber yang 

diserang oleh pengemudi taksi reguler, pemblokiran, serta pemboikotan Uber oleh 

taksi reguler. Tanggapan masyarakat pun beragam. Ada sebagian masyarakat yang 

tidak merasa rugi apabila menggunakan jasa transportasi Uber, dan ada pula yang 

merasa lebih nyaman menggunakan jasa taksi reguler yang aman dan sudah 

terstandarisasi serta terjamin oleh negara. 

Uber mengatakan bahwa banyak hal yang dapat menjadi penyebab 

driver menerima rating bintang satu. Pada tahun 2014, hanya 1% dari pengemudi 

yang memperolah bintang satu. Lima persen dari perjalanan yang dinilai tiga bintang 

atau lebih rendah. Penyebab utama peringkat bintang satu adalah perkelahian atau 

http://www.uber.com/
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pelecehan, masalah yang telah berulang kali dihadapi Uber. Berikut adalah grafik 

yang dibuat oleh Uber yang menunjukkan hal yang paling sering pelanggan Uber 

keluhkan: 

 

Gambar 1.2 

Keluhan Pelanggan Uber 

 

Sumber : www.businessinsider.co.id 

Taksi merupakan sebuah transportasi non-pribadi yang umumnya 

adalah sedan serta dapat merujuk kepada angkutan umum lain selain mobil yang 

mengangkut penumpang dalam kapasitas kecil. Jika mengacu pada definisi maka 

tidak ada yang salah dengan keberadaan taksi online. Blue bird contohnya, 

merupakan salah satu merek taksi reguler yang bermula dari hanya 25 taksi di tahun 

1972, kini armada Blue Bird Group telah mencapai 28,904 kendaraan yang tersebar 

di sejumlah kota besar di Indonesia salah satunya kota Bandung. Blue Bird Group 

sendiri melayani lebih dari 8,5 juta penumpang setiap bulannya, Blue Bird Group 

telah memperluas jenis layanannya, mulai dari  taksi eksekutif (Silver bird),  layanan 

limousine dan penyewaan mobil (Golden bird), bus carter (Big bird), Logistik (Iron 

Bird Logistic), Industri (Restu Ibu Pusaka-Karoseri bus & Pusaka Niaga Indonesia), 

Properti (Holiday Resort Lombok & Pusaka Bumi Mutiara), Layanan Pendukung 

(Hermis Consulting-IT SAP, Pusaka Integrasi Mandiri-EDC, Pusaka GPS, Pusaka 

Buana Utama-SPBU) dan Alat Berat (Pusaka Andalan Perkasa & Pusaka Bumi 

Transportasi). Di antara berbagai merek taksi yang beredar di wilayah Bandung dan 

sekitarnya, diferensiasi taksi Blue Bird tampak begitu menonjol. Diferensiasi itu ada 

pada sistem IT, database management dan sistem renumerisasi mereka yang baik. 

http://www.businessinsider.co.id/
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Jika merujuk pada harga murah dengan kenyamanan memang uber adalah sebuah 

pilihan dalam bertransportasi, selain itu, kenyamanan penumpang dan pelayanan 

lebih diutamakan, selain dapat menghemat waktu, tidak ada sistem antre seperti yang 

ada di taksi-taksi reguler lainnya. 

Model bisnis ride sharing seperti taksi Uber adalah bagian dari trend 

sharing economy yang mulai banyak peminatnya di seluruh dunia. Istilah “Sharing 

Economy” atau Ekonomi Berbagi ini menggambarkan jenis usaha yang dibangun 

atas dasar berbagi sumber daya, yang memungkinkan konsumen untuk mengakses 

produk atau jasa bila diperlukan, tanpa harus memilikinya sendiri. Salah satu syarat 

pendukung sharing economy bisa terwujud adalah jika informasi tersedia kepada 

orang yang membutuhkan. Pihak ketiga seperti taksi Uber hadir sebagai pihak 

penyedia informasi yang menghubungkan antara pihak penyedia jasa kepada 

konsumen yang membutuhkan. Pihak konsumen sendiri diuntungkan karena 

mempunyai alternatif pilihan baru. Harga yang lebih ekonomis, serta pelayanan yang 

lebih baik adalah pertimbangan utama konsumen dalam memilih suatu produk atau 

jasa yang akan digunakannya. Terlepas dari aspek legalitas, pada akhirnya 

kelangsungan model bisnis Ride Sharing seperti taksi Uber akan ditentukan oleh 

konsumen.  

Konsep Perceived Value muncul sebagai masalah bisnis yang 

terdefinisikan dari tahun 1990, dan terus menjadi penelitian yang luas di masa 

sekarang. Marketing Science Institute (2006-2008) sudah memasukkan definisi 

perceived value dalam daftar prioritas penelitian untuk 2006-2008. Perkembangan ini 

mencerminkan minat yang besar yang telah dihasilkan oleh fenomena Value 

Creation antara peneliti pemasaran di kedua akademisi dan industri. Organisasi 

semakin menyadari bahwa nilai yang dirasakan adalah faktor kunci dalam 

manajemen strategik (Mizik dan Jacobson, 2003; Spiteri dan Dion, 2004). Penciptaan 

nilai pelanggan harus merupakan alasan untuk keberadaan perusahaan dan tentu saja 

untuk keberhasilannya (Slater, 1997:166). Penciptaan nilai pelanggan telah menjadi 

keharusan strategis dalam membangun dan mempertahankan keunggulan kompetitif 

(Wang et al., 2004). Telah ditetapkan bahwa loyalitas dan keuntungan sangat terkait 

dengan nilai yang dibuat untuk pelanggan (Khalifa, 2004), dan konsep customer 
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value telah menjadi dasar masalah yang akan dibahas dalam setiap kegiatan 

pemasaran (Holbrook, 1994, 1999). 

Pada penilitian ini, penulis ingin mengetahui faktor-faktor yang 

dipertimbangkan pelanggan dalam memilih alat transportasi roda empat yang bersifat 

non-pribadi. Tentunya untuk membuat suatu pertimbangan tersebut, masyarakat  

perlu mengukur seberapa besar keuntungan yang mereka dapatkan jika dibandingkan 

pengorbanan yang mereka keluarkan dalam memilih moda transportasi umum. 

Intensi merupakan motivasi seseorang yang secara sadar memutuskan mengeluarkan 

usaha untuk mencapai perilaku tertentu. Intensi juga merupakan indikasi seberapa 

keras orang bersedia untuk mencoba dan berapa besar upaya yang mereka kerahkan 

untuk melakukan perilaku tersebut. Sesuai aturan umum, semakin kuat intensi (niat) 

untuk terlibat dalam suatu perilaku, semakin besar pula kemungkinan seseorang 

untuk mewujudkan perilaku tersebut. (Ajzen, 1991). 

Masing-masing individu tentunya memiliki keinginan, persepsi, 

preferensi, dan kriteria pembelian yang berbeda-beda. Maka dari itu, pesaing yang 

cerdas harus merancang dan memberikan persembahan untuk target pasar yang 

terdefinisi dengan baik. Dalam hal ini kategori pesaing yang dimaksudkan adalah 

taksi reguler yang sudah lebih dulu memasuki pasar dalam bidang moda transportasi 

non-pribadi di Bandung. Penulis ingin mengetahui customer perceived value 

masyarakat kota Bandung mengenai Uber dan dampaknya terhadap niat pelanggan 

menggunakan jasa transportasi Uber. 

Melalui latar belakang yang telah dipaparkan sebelumya, penulis 

tertarik untuk melakukan penelitian berjudul “Analisis Pengaruh Customer 

Perceived Value terhadap Niat Beli Jasa Transportasi Uber di kota Bandung”. 

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan uraian latar belakang penelitian yang telah dikemukakan 

tersebut, maka masalah yang diidentifikasikan oleh penulis adalah: 

1. Bagaimana customer perceived value pelanggan terhadap jasa 

transportasi Uber di kota Bandung? 

2. Bagaimana niat pelanggan menggunakan jasa transportasi Uber di kota 

Bandung? 
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3. Bagaimana pengaruh customer perceived value pelanggan terhadap niat 

menggunakan jasa transportasi Uber di kota Bandung? 

4. Faktor apakah yang paling berpengaruh dalam customer perceived value 

terhadap niat menggunakan jasa Uber di kota Bandung? 

1.3 Tujuan Penelitian 

Tujuan dari penelitian ini adalah : 

1. Untuk memperoleh informasi tentang customer perceived value 

pelanggan terhadap jasa transportasi Uber di kota Bandung. 

2. Untuk mengetahui niat pelanggan menggunakan jasa transportasi Uber di 

kota Bandung. 

3. Untuk menganalisa pengaruh customer perceived value pelanggan 

terhadap niat menggunakan jasa transportasi Uber di kota Bandung. 

4. Untuk mengidentifikasi faktor-faktor dominan dalam customer perceived 

value terhadap niat menggunakan jasa transportasi Uber di kota 

Bandung. 

1.4 Kerangka Pemikiran 

Memberikan nilai lebih kepada pelanggan dibandingkan dengan yang 

dilakukan oleh pesaingnya merupakan tujuan dari setiap organisasi. Untuk mengukur 

inti dari customer perceived value, Sweeney dan Soutar (2001) mengembangkan 

model PERVAL (Perceived Value). Nilai harus lebih dari sekedar utilitas fungsional 

(Bloch et al., 1986 dalam Suvi, et al.) sehingga dibagi lagi menjadi kualitas dan 

harga.  

Dari hasil riset yang dilakukan oleh pakar pemasaran dari University 

of Western Australia, Sweeney dan Soutar (2001) dengan judul “Consumer 

perceived value: The development of a multiple item scale” berusaha 

mengembangkan pengukuran perceived value. PERVAL digunakan sebagai skala 

untuk menilai persepsi pelanggan terhadap nilai suatu produk konsumsi situasi ritel 

untuk menentukan nilai-nilai konsumsi yang mengarah pada sikap dan perilaku 

pembelian atau penggunakan produk. Terdapat empat aspek utama dalam PERVAL, 

yaitu quality/performance value, price/value of money yang keduanya tergabung 

dalam functional value, emotional value, social value. Dimensi-dimensi dalam 
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PERVAL dielaborasi dengan kerangka perceived value menurut Kotler (1997), 

karena adanya dimensi-dimensi yang dianggap sesuai dengan objek penelitian yang 

bergerak di bidang jasa (service), yaitu nilai pelayanan (service value) dan nilai 

personil (personnel value). 

Niat beli adalah sebuah kecenderungan seseorang untuk merasa 

tertarik pada objek tertentu yang dianggap paling penting. Niat beli dapat diartikan 

sebagai keinginan untuk membeli yang merupakan bagian dari proses menuju ke 

arah tindakan pembelian yang dilakukan oleh seorang pelanggan. Niat beli dapat 

diidentifikasi melalui empat indikator yaitu niat transaksional, niat referensial, niat 

preferensial, dan niat eksploratif (Ferdindand 2006). 

Menurut Kim et al. (2009:2), “Value is regarded as a strong predictor 

for favorable behavioral intentions such as purchase intentions”. Maksudnya adalah 

value merupakan faktor pendorong yang kuat dalam memprediksi perilaku pelanggan 

seperti niat beli. Sehingga dapat disimpulkan bahwa customer perceived value yang 

didapat pelanggan memiliki pengaruh yang mendorong niat beli. Dalam konteks ini, 

customer perceived value yang diperoleh pelanggan Uber dapat menjadi salah satu 

pengaruh terhadap niat beli atau niat menggunakan produk atau jasa Uber. 

Gambar 1.3 

Kerangka Teoritis 

Customer Perceived Value     Niat Beli 

 

 

 

Variabel Independen (X) Variabel Dependen (Y) 

 

Berdasarkan kerangka teoritis penelitian tersebut, maka terdapat 

hipotesis yang dirumuskan bahwa sebagai berikut: 

Terdapat pengaruh positif customer perceived value terhadap niat beli atau niat 

menggunakan jasa transportasi Uber di kalangan pelanggan kota Bandung. 
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