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ABSTRAK   

   

Go-Jek dan Grab merupakan sebuah perusahaan teknologi asal Indonesia yang menjadi 
penyedia layanan jasa transportasi Ojek Online di Indonesia. Go-Jek dan Grab 
memiliki banyak fitur dalam satu aplikasi yang memberikan kemudahan mulai dari 
fasilitas transportasi berupa mobil dan motor, pengiriman barang, pengir iman 
makanan, pengisian pulsa secara online, dan lain-lain. Berdasarkan preliminary 
research yang dilakukan oleh penulis, fitur Go-Car dan Grab Car merupakan fitur 
dalam aplikasi Go-jek dan Grab yang paling diminati dibandingkan dengan fitur 
lainnya. Perbedaan layanan jasa yang diberikan oleh Go-Car dan Grab Car tidak 
signifikan, namun pengguna mempertimbangkan berbagai faktor-faktor yang berkaitan 
dengan customer experience. Berdasarkan faktor-faktor yang berkaitan dengan 

customer experience membuat pengguna memiliki preferensi merek.   

Menurut Schmitt bahwa satu-satunya tujuan yang valid dari pemasaran adalah 
penciptaan pengalaman pelanggan (customer experience) yang berharga. Customer 
experience adalah proses secara strategis dalam mengatur atau implementas i 
pengalaman atas diri pelanggan dengan suatu produk atau perusahaan, sehingga 
customer experience perlu menjadi perhatian para pelaku bisnis dalam memuaskan 
konsumennya hingga perusahaan tersebut dapat teringat dibenak konsumen dan 
membuat konsumen ingin kembali. Oleh karena itu perusahaan perlu menciptakan 
customer experience yang positif sehingga menimbulkan preferensi merek. Menurut 
Hellier et al., brand preference sebagai pertimbangan konsumen yang didasarkan pada 
derajat kecenderungan konsumen terhadap produk yang diberikan perusahaan bila 
dibandingkan dengan produk dari perusahaan lain.   

Metode penelitian yang digunakan adalah metode eksplanatori. Pada penelit ian 
ini, ukuran sampel minimal yaitu sebanyak 96 responden. Sampel diambil dengan 
menggunakan metode judgement sampling dengan kriteria responden yang dipilih 
adalah orang yang pernah menggunakan Go-Car dan Grab Car. Data yang dikumpulkan 
menggunakan observasi, wawancara, dan kuesioner yang disebarkan kepada 100 
responden. Teknik analisis data yang digunakan yaitu analisis deskriptif dan analis is 
regresi linear berganda.   

 Menurut hasil analisa deskriptif, dari 9 dimensi yang diteliti mulai dari dimens i 
accessibility, competence, customer recognition, helpfulness, personalization, problem 
solving, promise fulfillment, value for time, dan atmospheric, konsumen memilik i 
preferensi ke Go-Car. Berdasarkan hasil regresi linear berganda, variabel atmospheric 
berpengaruh secara signifikan terhadap preferensi merek dengan signifikan sebesar 
7%. Sedangkan variabel accessibility, competence, customer recognition, helpfulness, 
personalization, problem solving, promise fulfillment , dan value for time, tidak 
berpengaruh secara signifikan terhadap preferensi merek. Penelitian ini memiliki dua 
buah model regresi linear berganda. Pengaruh yang diberikan variabel independen 
terhadap variabel dependen yaitu atmoshperic sebesar 0.019.   

Keywords: pengalaman pengguna, preferensi merek, Go-Jek, Grab    
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ABSTRACT   

   

Go-Jek and Grab is an Indonesian technology company that provides online taxi 

services in Indonesia. Go-Jek and Grab have many features in one application that 
provide convenience from transportation facilities in the form of cars and motorbikes, 

delivery of goods, food delivery, charging pulses online, and others. Based on 

preliminary research conducted by the author, the Go-Car and Grab Car features are 

the most popular features in the Go-jek and Grab application compared to other 
features. The difference in services provided by Go-Car and Grab Car is not 

significant, but users consider various factors related to customer experience. Based 

on factors related to customer experience makes users have brand preferences.   

According to Schmitt that the only valid purpose of marketing is the creation of 
valuable customer experience. Customer experience is a strategic process in managing 

or implementing customer experience with a product or company, so that customer 

experience needs to be the concern of business people in satisfying their customers so 
that the company can be remembered by consumers and make consumers want to return. 

Therefore the company needs to create a positive customer experience that raises brand 

preferences. According to Hellier et al., brand preference as a consumer consideration 

is based on the degree of consumer tendency towards products provided by the company 
when compared to products from other companies.   

The research method used is an explanatory method. On this study, a minimum 

sample size of 96 respondents. Samples were taken using the judgment sampling 
method with selected respondents criteria are people who have used Go-Car and Grab 

Car. Data collected using observations, interviews, and questionnaires which was 

distributed to 100 respondents. Data analysis techniques used are descriptive analysis 

and multiple linear regression analysis.   
According to the results of descriptive analysis, of the 9 dimensions studied from 

the dimensions of accessibility, competence, customer recognition, helpfulness, 

personalization, problem solving, promise fulfillment, value for time, and atmospheric, 
consumers have a preference for Go-Car. Based on the results of multiple linear 

regression, atmospheric variables significantly influence brand preference by as much 

as 7%. While the accessibility, competence, customer recognition, helpfulness, 

personalization, problem solving, promise fulfillment, and value for time variables do 
not significantly influence brand preference. This research has two multiple linear 

regression models. The influence given to the independent variable on the dependent 
variable is atmoshperic of 0.019.   

   

Keywords: customer experience, brand preference, Go-Jek, Grab   
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BAB 1    

PENDAHULUAN   

    

1.1 Latar Belakang Penelitian    

Dalam perekonomian suatu negara, teknologi informasi dirasakan memilik i 

peran yang penting, karena dengan kemajuan teknologi informasi akan 

meningkatkan kemampuan produktivitas dunia industri terlebih dari bidang industr i 

kreatif yang berbasis teknologi informasi. Hal tersebut dapat kita lihat dengan 

banyak hadirnya berbagai aplikasi mobile di Indonesia baik produk lokal maupun 

asing yang setiap tahunnya menunjukkan suatu pertumbuhan yang signifikan. Salah 

satu perangkat di internet yang seringkali dimanfaatkan dalam aktivitas komunikas i 

pemasaran maupun pembangunan merek secara online adalah apps. Saat ini, 

sebagian perusahaan setidaknya memiliki aplikasi untuk merek dan produknya, 

baik aplikasi perusahaan maupun aplikasi e-commerce (jurnal.unpad.ac.id 2017, 

diakses pada 22 November 2018).    

Perkembangan teknologi komunikasi yang cukup pesat tersebut 

memberikan perubahan sosial bagi masyarakat. Banyak bisnis yang mula i 

bermunculan dengan memanfaatkan perkembangan teknologi komunikasi tersebut, 

salah satunya adalah kemunculan bisnis penyedia layanan jasa transportasi Ojek 

Online. Adanya Ojek Online ternyata memberikan solusi yang menjawab berbagai 

kekhawatiran masyarakat akan layanan transportasi umum. Kemacetan Kota dan 

ketakutan masyarakat dengan keamanan transportasi umum sudah dijawab dengan 

adanya kehadiran Ojek Online yang memberikan kemudahan dan kenyamanan bagi 

penggunanya. Kehadiran Ojek Online yang menggabungkan layanan transportasi 

dengan kecanggihan teknologi internet membuat masyarakat lebih mudah 

melakukan pemesanan, mengetahui rate biaya transportasi, lokasi tujuan dan 

identifikasi driver yang merupakan suatu bentuk inovasi baru dalam dunia bisnis 

transportasi (jurnal.bakrie.ac.id, diakses pada 22 November 2018).    

Model transportasi online berbasis teknologi yang paling populer saat ini 

yaitu Gojek dan Grab. Keduanya sama-sama bersaing untuk menyita perhatian 

konsumen dari berbagai kemudahan yang diberikan. Kedua perusahaan ini juga 

melakukan inovasi dengan mengembangkan fitur yang ditawarkan selain layanan 
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transportasi juga saat ini berusaha memenuhi kebutuhan gaya hidup dan logistik di 

dalam satu aplikasi.    

Dalam kegiatan operasionalnya Gojek dan Grab menawarkan beberapa 

jenis layanan. Setiap layanan yang diberikan didasarkan pada kategori tertentu. Hal 

ini dilakukan untuk memberikan kemudahan kepada penggunanya dalam 

menggunakan dan menemukan produk atau layanan yang mereka butuhkan. 

Berikut adalah tabel jenis layanan yang diberikan oleh Gojek dan Grab:    

Tabel 1. 1    

Daftar Beberapa Jenis Layanan yang Diberikan Go-Jek dan Grab   

Jenis Layanan   Go-Jek   Grab   

Motor 

 Layanan transportasi sepeda motor yang dapat 

mengantarkan konsumen ke berbagai tempat 

dengan lebih mudah dan lebih cepat.         

Mobil   

 Layanan transportasi yang menggunakan mobil 

untuk mengantar konsumen kemanapun dengan 

nyaman.      

   

Pengiriman makanan   

 Layanan pesan antar makanan yang bekerja sama 

dengan banyak restoran.   

  

Pengiriman barang 

 Layanan kurir instan yang dapat konsumen 

gunakan untuk mengirim dokumen atau paket ke 

berbagai tujuan.   
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Jenis Layanan   Go-Jek   Grab   

Pengumpulan poin 

 Program loyalti bagi pelanggan setia untuk 

mengumpulkan poin dan mendapatkan reward 

tertentu.   

        

Pengisian pulsa 

 Layanan yang memberikan kemudahan bagi 

pengguna untuk melakukan pengisian pulsa 

secara online.   

  

Sumber: www.gojek.com (2019) , www.grab.com (2019)   

   

Dari tabel diatas, terlihat bahwa Go-Jek dan Grab memiliki layanan yang 

relatif serupa. Untuk mengetahui lebih lanjut mengenai persepsi konsumen 

terhadap 2 objek penelitian tersebut, maka penulis melakukan preliminary research 

kepada 20 orang responden dengan kriteria responden yang pernah menggunakan 

layanan dari Gojek dan Grab minimal 1 kali dan usia responden berkisar antara 20 

– 35 tahun. Berdasarkan hasil preliminary research, berikut adalah layanan berbasis 

online yang paling sering digunakan yaitu:   

Tabel 1. 2   
 Jenis Layanan Berbasis Online yang Paling Sering Digunakan   

Jenis 

Layanan 

Jumlah 

Responden   

Persentase   

Car   15   75% (15 responden dari 20 responden)   

Ride   10   50% (10 responden dari 20 responden)   

Food   9   45% (9 responden dari 20 responden)   

Delivery   6   30% (6 responden dari 20 responden)   

Sumber: Hasil olahan data penulis   

http://www.grab.com/
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Berdasarkan tabel diatas, terlihat bahwa jenis layanan yang paling 

diminati oleh konsumen adalah transportasi berupa mobil dengan persentase 

sebesar 75%, kemudian disusul oleh layanan- layanan lain seperti ride, food, dan 

delivery. Mengacu pada penggunaan layanan terbanyak tersebut, Penulis kemudian 

melakukan pencarian informasi lebih lanjut, penulis melakukan perbandingan 

diantara kedua layanan yaitu Go-Car dan Grab Car. Berikut data perbedaan diantara 

Go-Car dan Grab Car:   

Tabel 1. 3   

Perbedaan di antara Go-Car dan Grab Car   

No   Layanan    Go-Car    Grab Car    

1.    Tarif    Tarif flat Rp 3.500 /km    Tarif flat Rp 4.000 /km    

2.    Keterangan    Minimal Rp 12.000    Minimal Rp 13.000 (tarif 

naik saat demand tinggi)    

3.    Pembatalan    Tidak dikenakan biaya    Tidak dikenakan biaya    

4.    Pembayaran    Tunai / GO-PAY / Link   

Aja   

Tunai / OVO   

Sumber: Hasil observasi penulis  

 

Apabila dilihat dari perbedaan diatas, dari segi tarif, keterangan tarif 

minimal, masalah pembatalan, metode pembayaran baik dari Go-Car maupun Grab 

Car hanya terdapat sedikit perbedaan. Perbedaan yang sangat menonjol hanya dari 

segi tarif flat dan tarif minimal. Go-Car memiliki tarif minimal yang lebih murah 

yaitu Rp 12.000 jika dibandingkan tarif minimal dari Grab Car. Apabila dilihat dari 

tarif flat, Go-Car lebih murah Rp 500/km dibandingkan Grab Car. Perbedaan tarif 

minimal hanya Rp 1.000 dan tarif flat hanya Rp 500/km, tetapi bagi konsumen hal 

tersebut menjadi salah satu pertimbangan dalam melakukan pemilihan jasa 

transportasi online yang akan digunakan.    

Uniknya, perbedaan yang ada diantara Go-Jek dan Grab memang relatif 

sedikit, namun tetap saja konsumen menunjukkan preferensi terhadap Go-Car 

dibandingkan dengan Grab Car. Oleh karena itu baik Go-Jek maupun Grab, 

keduanya bersaing secara ketat dan berusaha memenangkan persaingan yang ada 

dengan memberikan fasilitas-fasilitas yang menarik sehingga bisa lebih dimina ti 

oleh konsumen.   
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Mengacu pada informasi- informasi diatas, penulis kemudian menggali lebih 

dalam mengenai preferensi konsumen atas kedua brand tersebut beserta dengan 

alasan pemilihannya. Hasilnya sebanyak 15 orang memilih Go-Car dan 5 orang 

memilih Grab Car. Berikut ini merupakan grafik yang menggambarkan preferensi 

konsumen dan alasan dari ke-15 responden:  

Gambar 1. 1 

Preferensi Konsumen 

 

Tabel 1. 4 
Hasil Preliminary Research 

Indikator Persentase 

 Go-Car memberikan informasi yang lebih jelas, 

baik itu informasi kendaraan maupun nomor 

polisi mobil.   

 Go-Car driver  nya lebih mudah dihubungi.   

55% (11 responden 

dari 20 responden)   

 Driver Go-Car lebih sopan.   

 Driver lebih professional.   

 Driver  Go-Car  lebih  hafal rute perjalanan.   

 Aplikasi Go-Car lebih stabil.   

70% (14 responden 

dari 20 responden)   

 Go-Car lebih aktif mengirimkan e-mail berisi 

aktivitas perjalanan yang telah dilakukan atau 

informasi promo.   

30% (6 responden 

dari 20 responden) 

 Driver  Go-Car mau membantu membawakan/ 

memasukkan barang ke mobil.   

 Driver Go-Car mau mengikuti keinginan 

penumpang.    

40%  (8 responden  

dari 20 responden)   

  
Sumber: Hasil preliminary research       

    

Go   -   Car    
75     %     

Grab Car    
25   %    

Preferensi Konsumen    

Go - Car    

Grab Car    
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Indikator Persentase 

 Informasi jarak perjalanan dalam aplikasi Go-

Car lebih jelas.   

75% (15 responden 

dari 20 responden)   

 Driver Go-Car lebih tepat waktu dalam hal 

penjemputan.   

45%  (9 responden  

dari 20 responden)   

 Driver Go-Car lebih berpakaian sopan dan rapi.   

 Suasana kendaraan dalam Go-Car lebih bersih 

dan nyaman.   

85% (17 responden 

dari 20 responden )   

Sumber: Hasil olahan data penulis  
   

Berdasarkan hasil preliminary research pada tabel diatas, ternyata Go-Car 

lebih diminati karena berbagai alasan yang disampaikan oleh responden. 

Alasanalasan yang disampaikan responden seperti informasi yang jelas mengena i 

kendaraan yang digunakan, kemudahan menghubungi driver, sikap driver, 

stabilitas pada jaringan aplikasi, adanya promo menarik bagi konsumen, 

ketersediaan driver dalam membantu konsumen, adanya informasi jarak perjalanan 

yang jelas, ketepatan waktu penjemputan, driver berpakaian sopan dan rapi, serta 

kenyamanan dalam kendaraan. Hal – hal yang disampaikan responden tersebut, 

merupakan bagian dari customer experience yang kemudian dalam penelitian ini 

terlihat mempengaruhi brand preference.   

Menurut Schmitt (2008) customer experience adalah proses secara strategis 

dalam mengatur atau implementasi pengalaman atas diri pelanggan dengan suatu 

produk atau perusahaan, sehingga customer experience perlu menjadi perhatian 

para pelaku bisnis dalam memuaskan konsumennya hingga perusahaan tersebut 

dapat teringat dibenak konsumen dan membuat konsumen ingin kembali. 

Pengalaman pribadi yang terjadi karena respons terhadap stimulus tertentu dengan 

mengoptimalkan sense experience, feel experience, think experience, act 

experience, relate experience dalam usaha-usaha pemasaran sebelum dan sesudah 

pembelian, pertukaran informasi, dan ikatan sosial. Dalam risetnya, Lemke et al. 

(2006) menemukan sembilan faktor yang paling penting dalam mempengaruhi B2C 

customer experience, yaitu: accessibility, competence, customer recognition,  

helpfulness, personalization, problem solving, promise fulfillment, value for time, 

dan atmoshperic.   

Dari fenomena diatas terlihat bahwa dengan adanya persaingan diantara 

kedua perusahaan tersebut, maka baik Go-Jek maupun Grab harus berusaha untuk 
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menciptakan customer experience yang positif, sebagaimana yang dikatakan oleh 

Schmitt (2008) bahwa satu-satunya tujuan yang valid dari pemasaran adalah 

penciptaan pengalaman pelanggan (customer experience) yang berharga. Hal ini 

berlaku pula dalam dunia online.   

Sejalan dengan fenomena yang terjadi dalam penelitian ini, Chamvila iluk 

menyatakan bahwa jika customer experience yang dirasakan oleh pengunjung 

sesuai dengan yang diharapkan maka konsumen pun akan cenderung memilih 

brand dari suatu produk berdasarkan pengalaman pertamanya di dalam 

menggunakan brand tersebut dibandingkan dengan brand lain yang sejenis 

(Chamvilailuk, 2010).    

Berdasarkan uraian diatas, penulis tertarik ingin mengetahui bagaimana 

pengaruh customer experience terhadap brand preference antara Go-Car dan Grab 

Car. Dengan demikian, penelitian ini diberi judul “Pengaruh Customer Experience 

terhadap Brand Preference (Suatu Studi Komparasi pada Go-Car dan Grab Car).”     

1.2   Rumusan Masalah Penelitian    

Berdasarkan latar belakang diatas, penulis dapat merumuskan masalah yaitu:     

1. Bagaimana persepsi konsumen atas accessibility dari Go-Car dan Grab Car?   

2. Bagaimana persepsi konsumen atas competence dari Go-Car dan Grab Car?   

3. Bagaimana persepsi konsumen atas customer recognition dari Go-Car dan 

Grab Car?  

4. Bagaimana persepsi konsumen atas helpfulness dari Go-Car dan Grab Car?   

5. Bagaimana persepsi konsumen atas personalization dari Go-Car dan Grab 

Car?   

6. Bagaimana persepsi konsumen atas problem solving dari Go-Car dan Grab 

Car?   

7. Bagaimana persepsi konsumen atas promise fullfillment dari Go-Car dan 

Grab Car?   

8. Bagaimana persepsi konsumen atas value for time dari Go-Car dan Grab 

Car?   

9. Bagaimana persepsi konsumen atas atmospheric dari Go-Car dan Grab Car?   
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10. Bagaimana customer experience pada Go-Car dan Grab Car?   

11. Bagaimana brand preference konsumen pada Go-Car dan Grab Car?    

12. Bagaimana pengaruh customer experience terhadap brand preference 

GoCar dan Grab Car?   

1.3 Tujuan Penelitian    

1. Mengetahui bagaimana persepsi konsumen atas accessibility dari Go-Car 

dan Grab Car.    

2. Mengetahui bagaimana persepsi konsumen atas competence dari Go-Car 

dan Grab Car.    

3. Mengetahui bagaimana persepsi konsumen atas customer recognition dari 

Go-Car dan Grab Car.    

4. Mengetahui bagaimana persepsi konsumen atas helpfulness dari Go-Car dan 

Grab Car.    

5. Mengetahui bagaimana persepsi konsumen atas personalization dari GoCar 

dan Grab Car.    

6. Mengetahui bagaimana persepsi konsumen atas problem solving dari GoCar 

dan Grab Car.    

7. Mengetahui bagaimana persepsi konsumen atas promise fullfillment dari 

Go-Car dan Grab Car.    

8. Mengetahui bagaimana persepsi konsumen atas value for time dari Go-Car 

dan Grab Car.    

9. Mengetahui bagaimana persepsi konsumen atas atmospheric dari Go-Car 

dan Grab Car.    

10. Mengetahui bagaimana customer experience pada Go-Car dan Grab-Car.   

11. Mengetahui bagaimana brand preference konsumen pada Go-Car dan Grab  

Car.    

12. Mengetahui pengaruh customer experience terhadap brand preference 

GoCar dan Grab Car.   
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1.4   Manfaat Penelitian    

Manfaat dari penelitian ini adalah:    

1. Manfaat Teoritis 

Penulis berharap bahwa hasil penelitian ini dapat memperkaya 

pembahasan mengenai customer experience dan memberi masukan bagi 

penelitian selanjutnya, terutama yang berkaitan mengenai topik tersebut.    

2. Manfaat Praktis 

A. Bagi Penulis 

Penulis dapat menambah wawasan terutama dalam bidang pemasaran 

mengenai customer experience atau experiental marketing yang 

berpengaruh terhadap brand preference, serta mendapatkan pengalaman 

dalam melakukan penelitian yang selama prosesnya mengasah cara berpikir 

penulis. 

B. Bagi Perusahaan 

Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat menjadi masukan bagi 

perusahaan yang menjadi objek penelitian atau yang mengalami masalah 

serupa untuk menjalankan kegiatan bisnisnya, dan dapat membantu 

perusahaan untuk mengevaluasi kinerja dari produk atau jasanya, sehingga 

dapat menghasilkan produk atau jasa yang sesuai dengan harapan 

konsumen.  

1.5   Kerangka Pemikiran    

Transportasi umum atau transportasi online adalah seluruh alat transportasi 

saat penumpang tidak bepergian menggunakan kendaraannya sendiri. Transportasi 

umum pada umumnya termasuk kereta dan bis, namun juga termasuk pelayanan 

maskapai penerbangan, feri, dan taksi (wikipedia.org). Salah satu manfaat dari 

transportasi umum merupakan solusi dari kemacetan.    Perkembangan teknologi 

komunikasi yang cukup pesat, memberikan perubahan sosial bagi masyarakat. 

Banyak bisnis yang mulai bermunculan dengan memanfaatkan perkembangan 

teknologi komunikasi tersebut, salah satunya adalah kemunculan bisnis penyedia 

layanan jasa transportasi Ojek Online. Adanya Ojek Online ternyata memberikan 

solusi yang menjawab berbagai kekhawatiran masyarakat akan layanan transportasi 

umum. Kemacetan ibukota dan ketakutan masyarakat dengan keamanan 

transportasi umum sudah dijawab dengan adanya kehadiran Ojek Online yang 

memberikan kemudahan dan kenyamanan bagi penggunanya.    
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Pada dasarnya, Go-Car dan Grab Car memberikan layanan yang hampir 

serupa yaitu layanan jasa transportasi online berupa mobil, tetapi walaupun layanan 

yang diberikan hampir serupa ada beberapa faktor yang menyebabkan terjadinya 

preferensi merek. Konsumen bisa lebih memilih jasa dari brand tertentu jika 

dibandingkan jasa dari brand lainnya dengan mempertimbangkan berbagai faktor. 

Faktor-faktor tersebut merupakan bagian dari dimensi customer experience seperti 

kemudahan dalam mengakses aplikasi, kompetensi yang dimiliki penyedia produk, 

mengenali konsumen, memudahkan konsumen ketika meminta bantuan, 

fasilitasfasilitas yang membuat konsumen merasa nyaman, menyelesaikan masalah 

konsumen, memenuhi janji kepada konsumen, serta menghargai waktu konsumen. 

Berdasarkan penjelasan diatas, dapat diketahui bahwa layanan yang diberikan 

GoJek maupun Grab Car memang hampir serupa tetapi konsumen tetap memilik i 

preferensi merek. Oleh karena itu, adanya customer experience menimbulkan 

preferensi merek.   

Menurut Cammarano (2005) customer experience merefleksikan sebuah 

lingkungan dimana pelanggan merasakan ikatan emosional dengan sebuah brand.  

Experience merupakan masa depan dari diferensiasi yang semakin kompetitif. 

Perusahaan harus mengkoordinasikan touchpoints dari brand, sehingga konsumen 

dapat memikirkan dan merasakan experience yang diberikan oleh brand tersebut.  

Konsumen dapat menjadi loyal kepada perusahaan yang memberikan experience 

terbaik.     

Menurut Meyer dan Schwager mendefinisikan customer experience sebagai 

respon internal dan subyektif yang dimiliki konsumen terhadap kontak langsung 

maupun tidak langsung dengan sebuah perusahaan. Kontak langsung umumnya 

terjadi pada saat pembelian, penggunaan dan pelayanan. Kontak tidak langsung 

meliputi, pertemuan yang tidak direncanakan dengan representasi dari produk, 

layanan, atau brand perusahaan yang berbentuk rekomendasi atau kritik, iklan, 

laporan berita, review dan sebagainya (Meyer dan Schwager, 2007).    

Menurut Schmitt (2008) customer experience management adalah proses 

secara strategis dalam mengatur atau implementasi pengalaman atas diri pelanggan 

dengan suatu produk atau perusahaan. Experience adalah ketika seorang pelanggan 

mendapatkan sensasi atau pengetahuan yang dihasilkan dari beberapa tingkat 
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interaksi dengan berbagai elemen yang diciptakan oleh penyedia layanan. Sensasi 

atau pengetahuan yang didapat tersebut akan secara otomatis tersimpan dalam 

memori pelanggan.   

Dalam risetnya, Lemke et al. (2006) menemukan sembilan faktor yang 

paling penting dalam mempengaruhi B2C customer experience, yaitu: accessibility, 

competence, customer recognition, helpfulness, personalization, problem solving, 

promise fulfillment, value for time dan atmoshperic. Konsumen kemudian dapat 

menarik kesimpulan dari pengalaman yang diterimanya, dan akan membentuk 

tahap-tahap yang berbeda dalam customer life cycle (CLC) yang memiliki dampak 

langsung pada perilaku konsumen.    

Secara umum, Customer Experience Management bertujuan untuk 

mengelola keseluruhan customer experience dengan produk dan jasa yang 

ditawarkan perusahaan, dan untuk membangkitkan persepsi mengenai value dan 

menentukan brand preference (Berry L. L., 2007). Kemudian penerapan customer 

experience dapat menghasilkan manfaat jangka panjang bagi perusahaan dan 

menghasilkan keunggulan kompetitif yang berkelanjutan (Schembri, 2009).  

 

Dalam hal ini, peneliti akan menguji kembali pengaruh customer experience 

terhadap brand preference konsumen Go-Car dan Grab Car.     

Berikut merupakan gambar dari model konseptual dalam penelitian ini:   
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Gambar 1. 2    

Model Konseptual   

Sumber: Lemke et al (2006) 

 

Berdasarkan penguraian diatas dan model penelitian, maka penulis menarik 

hipotesis sebagai berikut:    

H1a  : Terdapat pengaruh positif antara accessibility dengan brand preference    

H2a  : Terdapat pengaruh positif antara competence dengan brand preference    

H3a  : Terdapat pengaruh positif antara customer recognition dengan brand 

preference    

H4a  : Terdapat pengaruh positif antara helpfulness dengan brand preference    

H5a : Terdapat pengaruh positif antara personalization dengan brand preference    
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H6a : Terdapat pengaruh positif antara problem solving dengan brand preference  

H7a : Terdapat pengaruh positif antara promise fullfillment dengan brand 

preference    

H8a : Terdapat pengaruh positif antara value for time dengan brand preference    

H9a : Terdapat pengaruh positif antara atmospheric dengan brand preference   

H10a : Terdapat pengaruh positif antara customer experience dengan brand 

preference    

    

   

   

   

   

   

   

   

   
   
   

   
   

 

  




