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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang Penelitian 

Perkembangan bisnis yang dinamis membuat kondisi persaingan antar 

perusahaan dalam berbagai industri semakin meningkat. Konsumen dihadapkan 

pada berbagai jenis pilihan produk yang ditawarkan oleh setiap perusahaan guna 

memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen (Elyas & Mohamed, 2013:2). 

Pergeseran kebutuhan dan keinginan konsumen begitu mudah terjadi antara lain 

dikarenakan derasnya informasi ataupun makin variatifnya pilihan, sehingga 

perusahaan harus melakukan tugasnya dengan lebih baik lagi untuk 

mengidentifikasi berbagai kebutuhan dan keinginan konsumen (Baohong et.,al., 

2006). Salah satu cara yang harus dilakukan perusahaan agar dapat 

mempertahankan pelanggannya adalah dengan merancang strategi pemasaran. 

Merancang strategi pemasaran yang sukses membutuhkan pemahaman tentang 

struktur produk dan pola persaingan dalam pasar (Carpenter & Lehmann, 1985). 

Lingkungan bisnis yang tumbuh lebih kompleks dan global, menyebabkan 

gangguan pasar menjadi lebih umum (Lam, Ahearne, Hu, & Schillewaert, 2010).  

Gangguan pasar yang terjadi dapat mengancam hubungan antara pelanggan 

dengan merek perusahaan yang mengakibatkan minat pelanggan untuk beralih 

merek (brand switching) (Lam et al., 2010).  

Fenomena brand switching merupakan topik menarik untuk dipelajari di 

bidang pemasaran. Konsep brand switching ini merupakan hal yang penting bagi 

perusahaan. Perusahaan menganggap konsumen seperti harta karun yang harus 

dijaga oleh perusahaan, karena ketika perusahaan kehilangan konsumen, hal 

tersebut akan berdampak buruk bagi perusahaan yang menyebabkan menurunnya 

tingkat pendapatan perusahaan (Warokka & Gallato, 2012; Abdin & Mullick, 

2016). 

Penelitian brand switching banyak dilakukan pada berbagai industri 

seperti industri transportasi penerbangan (Jung, Han, & Oh, 2017), industri 

peralatan magnetic resonance imaging (MRI) (Mcnaughton, Al-kwifi, & 

Mcnaughton, 2013), produk-produk rumah tangga seperti diterjen dan makanan
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(Knoll, 2015), industri telekomunikasi yang berkaitan dengan penyedia layanan 

selular (Awan et al., 2016) Warokka & Gallato, 2012; Afzal et al., 2013; Abdin & 

Mullick, 2016; Hussain et al., 2016), industri jasa (Chuang, 2016), industri 

perbankan (Penang & Kheng, 2010), industri minuman bersoda (Hussain & 

Rizwan, 2014), industri e-commerce (Yue, Xiao, & Luo, 2015) dan industri 

transportasi jasa online (Zamzami, 2016 ; Chi, City, Khuong, & Dai, 2016). 

Industri transportasi telah menjadi bagian yang luar biasa dari dunia yang 

dinamis & modern saat ini. Industri transportasi menjadi kebutuhan yang sangat 

penting bagi masyarakat, terutama karena banyak kemacetan di kota-kota besar 

menyebabkan masyarakat membutuhkan transportasi umum untuk mengantarkan 

mereka ke tempat yang mereka tuju. Beberapa sarana transportasi umum yang ada 

saat ini antara lain pesawat, kapal laut, kereta api, bus, mobil, dan sepeda motor 

(www.marsindonesia.com). 

Dalam perkembangannya, transportasi telah mengalami perubahan yang 

semakin modern, yaitu munculnya industri layanan transportasi online. Eksistensi 

dari layanan transportasi online ini semakin terasa bagi konsumen Indonesia. 

Hadirnya layanan transportasi online telah merubah pola konsumsi masyarakat 

dalam menggunakan moda transportasi, yaitu dengan banyaknya konsumen yang 

beralih dari moda transportasi konvensional kepada layanan transportasi online 

(marketeers.com/4/3/2017). 

Transportasi online diprediksi akan terus meningkat dan mencapai 

puncaknya pada 2025 dengan potensi pasar US$ 5,6 miliar. Konsumen lebih 

baanyak menyukai menggunakan transportasi layanan online dibandingkan 

dengan transportasi offline, Sebanyak 69 persen responden mengaku lebih 

menyukai transportasi online karena tarifnya lebih murah, 64 persen mengaku 

memilih transportasi online karena tarif yang dapat diketahui sejak awal, dan 58 

persen mengaku menyukainya karena dapat dipesan dari mana saja 

(www.tekno.liputan6.com) .  

Jumlah pengguna transportasi online di Indonesia tahun 2015 mencapai 

$0,8 dan diestimasikan pada tahun 2025 jumlah pengguna tensportasi online di 

Indonesia mencapai $5,6. Data tersebut mengindikasikan bahwa Indonesia 

menjadi pangsa pasar transportasi online terbesar di Asia Tenggara. Efek 

http://www.marsindonesia.com/
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kehadiran transportasi online memang sangat positif terhadap pergerakan 

masyarakat dari tempat tinggal ke tempat kerja yang menyebabkan kemacetan pun 

berkurang (Tirto.id). Seperti yang ditunjukan pada Gambar 1.1 berikut ini : 

Sumber : Tirto.id 

GAMBAR 1.1 

PREDIKSI MARKET SHARE PENGGUNA TRANSPORTASI ONLINE DI 

ASIA TENGGARA TAHUN 2025 

Berdasarkan riset online yang dilakukan ShopBack di lima kota besar di 

Indonesia, Jabodetabek, Bandung, Surabaya, Medan, dan Makassar, terhadap 

lebih dari 1,000 orang responden, dimana  yang dijadikan responden merupakan 

orang-orang yang pernah melakukan transaksi belanja secara online. Hasil riset 

menyatakan bahwa lebih dari 91% responden mengaku pernah menggunakan jasa 

transportasi online. Jasa transportasi online dinilai responden sebagai moda 

transportasi yang lebih murah, cepat dan nyaman. Sebanyak 77,6% atau lebih dari 

¾ responden mengaku keberadaan transportasi online ini dapat mengurangi 

kemacetan, terutama di daerah Jabodetabek yang memang terkenal dengan 

kemacetannya (www.shopback.co.id). Penggunaan transportasi online ditunjukan pada 

gambar 1.2 berikut ini : 
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http://www.shopback.co.id/
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Sumber : www.shopback.co.id 

GAMBAR 1.2 

PENGGUNAAN TRANSPORTASI JASA ONLINE 

Beberapa perusahaan yang bergerak dalam bidang transportasi online di 

Indonesia antara lain Go-Jek, Grab, Uber, LadyJek, AdaJek, TeknoJek dan 

lainnya. Seiring dengan berjalannya waktu hanya tiga perusahaan yang memiliki 

dominansi yang cukup besar di pasar Indonesia yaitu Go-Jek, Uber, dan Grab 

(fokus.news.viva.co.id,14/02/2017). Go-Jek didirikan pada tahun 2010 oleh 

Nadiem Makarim. Go-Jek adalah sebuah perusahaan teknologi berjiwa sosial 

yang bertujuan untuk meningkatkan kesejahteraan pekerja di berbagai sektor 

informal di Indonesia. Go-Jek kini telah tersedia di 50 kota di Indonesia (www.go-

jekindonesia.com). 

Uber didirikan pada tahun 2009 di San Fransisco, California, Amerika 

Serikat oleh Garret Camp dan Travis Kalanick. Keduanya merupakan pengusaha 

teknologi sukses yang pernah mencetak Start-Up mereka sebelumnya 

(www.jakartauber.com). Uber masuk ke Indonesia pada 13 Agustus 2014, 

awalnya Uber baru melayani pelanggannya di kawasan CBD seperti Kuningan 

atau Sudirman, Jakarta. Tahun 2012 munculah layanan transportasi online yang 

baru yaitu Grab yang didirikan oleh Anthony Tan dan Tan Hooi Ling yang 

merupakan warga negara Malaysia. Grab tersedia di 7 negara dan 142 kota di Asia 

Tenggara sedangkan di Indonesia sendiri, Grab tersedia di 125 kota mulai dari 

Banda Aceh, Aceh hingga Jayapura dan Papua. Pada tahun 2018 Grab membeli 

http://www.shopback.co.id/
http://www.jakartauber.com/
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unit bisnis perusahaan transportasi asal Amerika Serikat yaitu Uber, menjadikan 

Grab pun merebut mahkota Go-Jek sebagai pemimpin layanan pertama 

penggunaan transportasi online di Indonesia (CNBC INDONESIA). 

Menurut data di Indonesia jumlah pengguna (unique visitor) Grab dan 

Gojek tidak jauh berbeda. Go-Jek memiliki basis pengguna 8,8 juta, sedangkan 

Grab memiliki basis pengguna 8,6 juta. Berdasarkan pada tabel di bawah ini 

layanan yang diberikan, Go-jek ternyata lebih lengkap dari pada Grab. Go-jek 

memiliki 16 jenis layanan sedangkan grab hanya memiliki 7 layanan. Sementara 

untuk harga, Grab jauh lebih murah dari pada Go-jek (tekno.liputan6.com di akses 

tanggal 13 januari 2018). Hal ini terlihat pada Tabel 1.1 berikut ini:  

TABEL 1.1 

DAFTAR TARIF DAN JENIS LAYANAN TRANSPORTASI ONLINE 
Transportasi 

Online 
Tarif Jenis Pelayanan 

Go-jek 

(www.go-jek.com) 

1. Tarif minimum 

Rp12.000 

2. Tarif 1-10 km Rp12.000 

3. Tarif 10-15 km 

Rp15.000 

4. Jarak lebih dari 15 kilo 

meter, ditambah 

Rp2.000 per kilo meter 

1. Go-Ride 

2. Go-Car 

3. Go-Bluebird 

4. Go-Food 

5. Go-Mart 

6. Go-Tix 

7. Go-Box 

8. Go-Med 

 

9. Go-Send 

10. Go-Pulsa 

11. Go-bills 

12. Go-Shop 

13. Go-Message 

14. Go-Clean 

15. Go-Glam 

16. Go-Busway 

Grab 

(www.grab.com) 

1. Tarif minimum 

Rp10.000 

2. Tarif per km Rp1.500 

3. Jam sibuk (06:00 -

09:00) dan (16.00 -

19.00), (Senin -Jumat) 

ditambah Rp5.000 

1. Grab Shared 

2. Grab Car  

3. Grab Hitch 

4. Grab Bike 

5. Grab Taxi 

6. Grab Express 

7. Grab Food 

Sumber: Hasil olahan peneliti (web resmi Gojek, Grab di akses tanggal 9 

Februari 2018). 

Banyaknya layanan pilihan dalam bisnis transportasi jasa online dapat 

menimbulkan berubahnya perilaku konsumen (switching behavior). Beralihnya 

konsumen transportasi online semakin terlihat dengan meningkatnya pemesanan 

pada moda online. Kemunculan transportasi online Go-Jek menjadi awal mula 

maraknya transportasi online di Indonesia (www.shopback.co.id). 

Go-jek pada tahun 2016 mendapatkan pemesanan lebih unggul di 

bandingkan dengan Grab sebesar 500 pemesanan. Kemudian pada tahun 2017 

tingkat pemesanan Go-jek meningkat sebesar 700 pemesan menjadi 1,7 juta 

pemesan. Pada tahun 2016 Go-jek masih mengungguli Grab dengan jumlah 

http://www.shopback.co.id/
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pemesanan terbanyak yaitu selisih sebesar 200 pemesan 

(swa.co.id,teknologi.viva.co.id,rappler.com/19022017). Namun pada tahun 2018, 

Grab membeli unit bisnis perusahaan transportasi online asal Amerika serikat 

yaitu Uber dan menjadikan Grab merebut mahkota Go-jek sebagai pemimpin 

permintaan penggunaan transportasi online di Indonesia CNBC INDONESIA). 

Jumlah pemesanan Go-jek dan Grab di Indonesia tahun 2016-2018 dapat dilihat 

pada Gambar 1.3. 

 

Sumber : (swa.co.id,teknologi.viva.co.id,rappler.com/19022017) 

GAMBAR 1.3 

PENINGKATAN PEMESANAN GO-JEK DAN GRAB DI INDONESIA 

TAHUN 2016-2018 

Hasil riset yang dilakukan oleh Spire Research & Consulting terhadap 280 

responden menunjukkan dalam segi awareness, bahwa brand transportasi online 

yang pernah digunakan dalam enam bulan dan tiga bulan terakhir adalah Grab. 

Hal ini terjadi karena promosi OVO, e-money yang ditawarkan Grab sangat 

atraktif dalam periode tersebut. Grab memiliki kekuatan dalam penetapan harga, 

promo dan kualitas driver sedangkan Go-jek lebih baik dalam hal kelengkapan 

fitur aplikasi dan kecepatan ketika menghadapi kemacetan. Di samping itu hanya 

terdapat sedikit kelemahan dari Grab dan Go-jek di mata pengguna yaitu dalam 

hal pembatalan pesanan, dan dari sisi aplikasi yang error pada saat hujan turun. 

Riset ini juga menunjukkan terdapat 50% pengguna Go-jek yang loyal (hanya 

menggunakan Go-Jek, tidak aplikasi lain) dan terdapat 66% user Grab yang loyal 

(hanya menggunakan Grab, tidak aplikasi lain) (mix.co.id/marcomm/news-

trend/ride-hailing-services-in-indonesia/2019). Hal ini dapat dilihat pada Gambar 

1.4. 
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Sumber : (mix.co.id/marcomm/news-trend/ride-hailing-services-in-

indonesia/2019). 

GAMBAR 1.4 

KEKUATAN DAN KELEMAHAN TRASPORTASI ONLINE GO-JEK DAN 

GRAB TAHUN 2019 

Dalam aspek usabilitas, Go-jek memiliki penilaian lebih tinggi pada aspek 

indikator memorability dan error. Hal ini menunjukkan bahwa menurut konsumen 

pengoperasian aplikasi Go-Jek mudah diingat dan sedikit terjadi kesalahan dalam 

pengoperasian aplikasinya, sedangkan Grab memiliki penilaian lebih tinggi pada 

aspek learnability dan satisfaction. Hal ini menunjukkan bahwa menurut 

konsumen aplikasi Grab lebih mudah dioperasikan dan konsumen lebih merasa 

puas dengan layanan yang diberikan Grab (Zahida & Sulistiyoningrum, 2018). 

Hal ini dapat dilihat pada Gambar 1.5 

 

Sumber : Zahida & Sulistiyoningrum (2018) 

GAMBAR 1.5 

GRAFIK PERBANDINGAN ASPEK USABILITAS PADA GO-JEK DAN 

GRAB TAHUN 2018 
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Fenomena diatas terlihat bahwa brand switching transportasi online di 

Indonesia masih tinggi sehingga perusahaan harus menjaga konsumennya, karena 

ketika perusahaan kehilangan konsumen, hal tersebut akan berdampak buruk bagi 

perusahaan (Abdin & Mullick, 2016). Brand switching adalah proses dimana 

konsumen berpindah dari pengguna satu produk ke produk lain tetapi dari 

kategori yang sama (Afzal et al., 2013). Jika brand switching ini dibiarkan akan 

berpengaruh pada tingkat pendapatan perusahaan (Warokka & Gallato, 2012; 

Abdin & Mullick, 2016). Setiap perusahaan yang kehilangan seorang pelanggan 

merupakan suatu  kemunduran serius karena pelanggan merupakan laba di masa 

depan (Vyas, 2014). Ketika perusahaan kehilangan pelanggan, mereka tidak 

hanya kehilangan laba di masa depan tetapi menimbulkan biaya untuk 

menemukan pelanggan baru. Mereka juga cenderung kehilangan pelanggan yang 

telah setia (Anto´n, Camarero, & Carrero, 2007). Akademisi dan praktisi telah 

mengakui pentingnya pelanggan setia, karena pelanggan setia biasanya akan 

membeli lebih sering, termotivasi untuk mencari informasi, lebih tahan terhadap 

promosi pesaing dan lebih mungkin untuk menyebarkan hal positif (Bytyqi, 

Verçuni, Pllana, Jahja, & Bytyqi, 2012). 

Berdasarkan penelitian terdahulu, faktor-faktor yang mempengaruhi 

perilaku brand switching adalah ketidakpuasan (Hussain et al., 2016; Awan, 

Nadeem, & Faisal, 2016; Knoll, 2015; Hussain et al., 2016), harga (Kotler & 

Armstrong, 2015;  Awan, Nadeem, & Faisal, 2016; Knoll, 2015), kebutuhan 

mencari variasi baru (Setyo Ferry Wibowo, Teguh Kurnaen, Agung Kresnamurti 

RP, 2014; Awan, Nadeem, & Faisal, 2016; Knoll, 2015), citra merek (Adi, 

Djamhur, Andriani, 2015; Awan, Nadeem, & Faisal, 2016; Knoll, 2015), sales 

promotion (Adi, Djamhur, Andriani, 2015; Awan, Nadeem, & Faisal, 2016; 

Knoll, 2015; Müllerová, 2011; Sun, Neslin, & Srinivasan, 2010; Warokka & 

Gallato, 2012),  kepercayaan, kepuasan pelanggan, layanan yang diberikan kepada 

pelanggan, ketidaknyamanan, harapan, kualitas, kualitas layanan, dan persepsi 

(Awan, Nadeem, & Faisal, 2016; Knoll, 2015) 

Sales promotion merupakan suatu usaha yang di lakukan oleh penjual atau 

perusahaan dengan cara mengadakan kegiatan dengan maksud untuk 

meningkatkan penjualan. Sales promotion meningkatkan nilai produk dengan 
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memberikan manfaat yang melampaui fungsionalitas produk dan secara langsung 

merangsang motivasi konsumen untuk beralih merek (Müllerová, 2011). Sales 

promotion cenderung memiliki lebih banyak pengaruh pada konsumen dengan 

preferensi tinggi terhadap merek dibandingkan dengan konsumen dengan 

preferensi merek rendah (Sun, Neslin & Srinivasan 2010; Müllerová, 2011). 

Sebuah studi oleh Mei-Mei dkk (2006) menyatakan bahwa switcher merek adalah 

konsumen yang paling dipengaruhi oleh promosi penjualan (Mei-Mei et al., 

2006).  

Go-jek memberikan voucher gratis sebesar Rp.50.000 kepada semua 

pelanggan yang mendownload aplikasi go-jek, pemasangan papan iklan maupun 

promo di aplikasi Go-Food melalui program MaMiMuMeMo. Program lain yang 

dilakukan untuk meningkatkan intensitas penggunaan aplikasi Go-jek, yakni 

kampanye kampanye bertajuk #UdahWaktunya yang dilakukan bagi layanan ride-

hailling Go-ride dan Go-car di sejumlah kota (wartakota.tribunnews.com). 

Aplikasi Go-jek juga memperkenalkan layanan pembayaran secara non tunai yang 

disebut dengan Go-Pay. Go-Pay digunakan untuk melayani pembayaran seperti 

Go-Ride, Go-Food, Go-Bills, Go-Tix, dan sebagainnya. Pada Go-Pay PAY DAY 

pengguna dapat menikmati promo cashback 50% di 36 rekan usaha yang 

mempunyai outlet di seluruh indonesia, mulai dari promo di rekan usaha kuliner, 

non-kuliner online hingga layanan Go-Jek (teknologi.bisnis.com). Namun, Go-Jek 

menghapuskan promosi pada fitur Go-Point. Dulu, Go-Jek banyak menawarkan 

penukaran poin pada layanan seperti Go-Food atau Go-Ride gratis. Kini, promosi 

yang ditawarkan lebih banyak untuk layanan seperti Go-Clean atau Go-Auto 

(katadata.co.id). 

Sedangkan Grab memberikan potongan harga atau diskon kepada 

pelanggan yang membayar secara tunai ataupun kartu kredit. Dengan 

memasukkan beberapa kode tertentu, pelanggan dapat menikmati potongan harga 

yang bervariasi yang ditawarkan oleh Grab misalkan, LEBIHCEPAT yang 

diperuntukkan kepada pelanggan baru berupa potongan Rp10.000, YANGPASTI 

diperuntukkan kepada pelanggan lama dengan potongan Rp15.000 berlaku sampai 

dengan 5x (lima kali) pemakaian, PASTIHEMAT diperuntukkan kepada 

pelanggan lama dengan potongan Rp8.000 dan berbagai kode promo lainnya 



Andry Novian Firmansyah, 2019 
PENGARUH SALES PROMOTION TERHADAP BRAND SWITCHING 

(SURVEI PADA PENGGUNA LAYANAN TRANSPORTASI ONLINE DI INDONESIA) 

Universitas Pendidikan Indonesia | repository.upi.edu | perpustakaan.upi.edu 

(www.naikonline.com,diakses 8 September 2017). Selain itu, Grab juga 

melakukan kerja sama dengan PT. Vivo Mobile sebagai bagian dari promosi 

penjualan dengan memberikan hadiah berupa smartphone Vivo kepada konsumen 

yang paling banyak menggunakan Promo GrabVivo saat melakukan pemesanan 

layanan Grab. Grab bekerja sama dengan beberapa perusahaan seperti Cinemaxx, 

blibli.com, TOEIC, Smith, dan lain-lain dengan memberikan GrabRewards, 

dimana setelah konsumen menggunakan jasa Grab, mereka mendapatkan point 

yang kemudian dapat ditukarkan dengan berbagai penawaran menarik berupa 

diskon jika berbelanja dengan perusahaan tersebut (www.naikonline.id).  

Berdasarkan latar belakang penelitian yang telah diuraikan untuk 

mengetahui apakah sales promotion berpengaruh terhadap brand switching pada 

perusahaan, maka perlu dilakukan penelitian tentang “Pengaruh Sales Promotion 

terhadap Brand Switching (Survei pada Pengguna layanan Transportasi 

Online di Indonesia)” 

 

1.2 Identifikasi Masalah 

Berdasarkan latar belakang penelitian, brand switching menjadi kajian 

yang penting yang harus dipahami oleh perusahaan untuk mempertahankan 

pelanggannya. Perilaku brand switching merupakan fenomena yang harus di 

pahami oleh seorang pemasar agar produk yang mereka pasarkan tetap eksis. 

Beralih dari satu merek ke merek yang lain merupakan masalah penting bagi 

perusahaan karena menunjukkan bahwa merek asli tidak lagi memenuhi harapan 

konsumen dan merek baru yang lebih menarik bagi konsumen (Sam & Ahmed, 

2015). 

Fenomena brand switching banyak terjadi pada layanan transportasi online 

sehingga menjadikannya bagian dari dunia yang dinamis & modern saat ini 

(Awan et al., 2016). Persaingan pada layanan transportasi online telah tumbuh 

secara dramatis dalam beberapa tahun terakhir (Saleh, Althonayan, Alhabib, 

Alrasheedi, & Alqahtani, 2015). Transportasi online yang berkaitan dengan 

penyedia layanan transportasi memiliki banyak faktor yang berdampak pada 

perilaku brand switching karena lingkungan yang kompetitif (Awan et al., 

http://www.naikonline.id/
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2016)(Warokka & Gallato, 2012)(Afzal et al., 2013)(Abdin & Mullick, 

2016)(Hussain et al., 2016). 

Perilaku beralih merek disebabkan oleh beberapa hal salah satunya yaitu 

dengan adanya promosi penjuala. Promosi penjualan merupakan suatu usaha yang 

di lakukan oleh penjual atau perusahaan dengan cara mengadakan kegiatan 

dengan maksud untuk meningkatkan penjualan. Promosi dapat mempengaruhi 

pilihan konsumen yaitu mereka menyebabkan konsumen untuk beralih dari merek 

A ke merek B (Sun, Neslin, & Srinivasan, 2010). 

Berdasarkan latar belakang penelitian maka tema sentral dalam penelitian 

ini dirumuskan sebagai berikut : 

Perkembangan bisnis yang dinamis membuat kondisi persaingan 

antar perusahaan dalam berbagai industri semakin meningkat. 

Lingkungan bisnis yang tumbuh lebih kompleks dan global, 

menyebabkan gangguan pasar menjadi lebih umum.  Gangguan pasar 

yang terjadi dapat mengancam hubungan antara pelanggan dengan 

merek perusahaan yang mengakibatkan minat pelanggan untuk 

beralih merek (brand switching). Fenomena brand switching 

merupakan topik menarik untuk dipelajari di bidang pemasaran. 

Penelitian brand switching banyak dilakukan pada berbagai industri 

salah satunya pada industri transportasi. Dalam perkembangannya, 

transportasi telah mengalami perubahan yang semakin modern, yaitu 

munculnya industri layanan transportasi online. Beberapa 

perusahaan yang bergerak dalam bidang transportasi online di pasar 

Indonesia yaitu Go-Jek dan Grab. Banyaknya layanan pilihan dalam 

bisnis transportasi online dapat menimbulkan berubahnya perilaku 

konsumen (switching behavior). Fenomena brand switching 

transportasi online di Indonesia masih tinggi, jika brand switching 

intention ini dibiarkan akan berpengaruh pada tingkat pendapatan 

perusahaan. Berdasarkan penelitian terdahulu, faktor-faktor yang 

mempengaruhi perilaku brand switching salah satunya adalah sales 

promotion. Sales promotion diharapkan dapat mengurangi atau 

mencegah terjadinya brand switching. 

 

1.3 Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang, maka dapat dirumuskan masalah penelitian 

sebagai berikut: 

1. Bagaimana gambaran mengenai sales promotion. 

2. Bagaimana gambaran mengenai brand switching. 

3. Apakah terdapat pengaruh sales promotion terhadap brand switching 

baik secara parsial maupun simultan. 
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1.4 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah diatas, maka tujuan penelitian ini adalah 

untuk memperoleh hasil temuan mengenai: 

1. Untuk mengetahui gambaran sales promotion. 

2. Untuk mengetahui gambaran brand switching. 

3. Untuk mengetahui terdapat pengaruh sales promotion terhadap brand 

switching baik secara parsial maupun simultan. 

 

1.5 Kegunaan Penelitian 

Berdasarkan dari tujuan penelitian, hasil penelitian diharapkan mempunyai 

kegunaan baik secara teoritis maupun praktis sebagai berikut: 

1. Penelitian ini diharapkan memberikan sumbangan dalam aspek 

teoritis (keilmuan) yaitu perkembangan ilmu ekonomi manajemen, 

khususnya manajemen pemasaran melalui pendekatan-pendekatan 

mengenai analisis faktor pengaruh sales promotion terhadap brand 

switching intention, sehingga diharapkan penelitian ini dapat 

memberikan sumbangan bagi para akademis dalam pengembangan 

teori manajemen pemasaran. 

2. Penelitian ini diharapkan dapat digunakan sebagai tambahan referensi 

dan sebagai bahan masukan untuk penelitian-penelitian berikutnya 

mengenai penelitian yang sama yaitu pengaruh sales promotion 

terhadap brand switching. 

3. Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan sumbangan 

masukan positif bagi perusahaan transportasi dalam mengembangkan 

strategi sebagai upaya untuk mencegah terjadinya brand switching 

pada perusahaan. 

4. Hasil penelitian ini diharapkan dapat dijadikan sebagai informasi atau 

acuan dan sekaligus untuk memberikan rangsangan dalam melakukan 

penelitian selanjutnya mengenai pengaruh sales promotion terhadap 

brand switching. 

 


