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Pendahuluan
Problem solving

Source : DailySocial.id 

Semakin bertambahnya tahun, kebutuhan masyarakat 

akan transportasi online semakin meningkat 

Kehadiran transportasi online menjadi kebutuhan penting 

sebagai sarana dalam mempermudah menjalankan 

aktivitas

Gojek dan Grab saling berkompetisi dalam hal konten 

pemasaran (iklan, voucher, kode promo) maupun kualitas 

pelayanan (perceived service, expected service) [8]

Fenomena
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Pendahuluan
Problem solving

Pendapat, kritik dan saran tentang konten pemasaran serta pengalaman mengenai kualitas 

pelayanan dapat disalurkan melalui media sosial 

Proses menganalisis interaksi pengguna Twitter sekaligus transportasi online menggunakan SNA 

(Social Network Analysis) [9]

SNA memanfaatkan informasi 

database yang ada dalam 

bigdata

Fenomena
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Pendahuluan
Tinjauan Pustaka

Iklan

Iklan adalah suatu bentuk komunikasi
tidak langsung yang memiliki tujuan

untuk memberikan informasi tentang

manfaat atau kelebihan suatu produk

[13]

Persepsi

Persepsi dapat didefinisikan sebagai sebuah proses dalam
memilih dan mengatur memasukkan informasi untuk

menciptakan gambaran dunia yang berarti, dimana

sensasi adalah aktivitas merasakan atau penyebab

keadaan tanggung jawab [12]

Voucher

Voucher adalah suatu alat tukar
yang bisa digunakan untuk

membeli beberapa produk

dengan syarat dan ketentuan

yang berlaku [14]

Kode promo

Kode promo merupakan salah satu
upaya perusahaan dalam melakukan

kegiatan promosi dimana kode promo

berisi kombinasi antara huruf dan/atau

angka [15]

Kualitas Pelayanan

Kualitas pelayanan dibangun atas adanya perbandingan
dua faktor utama, yaitu persepsi pelanggan atas layanan

yang nyata mereka terima (perceived service) dan

layanan yang sesungguhnya diharapkan (expected

service) [16]
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Pendahuluan
Research Gap

Voucher

Pada penelitian [6]

dengan hasil

penelitian yang

menunjukkan bahwa

voucher memiliki

pengaruh positif pada

persepsi konsumen.

Sedangkan penelitian

[7] secara parsial

voucher tidak

terdapat pengaruh

terhadap persepsi

konsumen.

Iklan

Pada penelitian yang

dilakukan [4] dengan

hasil penelitian bahwa

iklan berpengaruh

positif dan signifikan

terhadap persepsi

konsumen.

Sedangkan pada

penelitian [5] iklan

memiliki pengaruh

yang tidak signifikan

terhadap persepsi

konsumen

Kode Promo

Penelitian yang

dilakukan [8]

menunjukkan bahwa

kode promo

berpengaruh secara

positif dan signifikan.

Sedangkan penelitian

[9] kode promo tidak

berpengaruh dan

tidak signifikan

terhadap persepsi

konsumen.

Kualitas Pelayanan

Pada penelitian yang

dilakukan [10] dengan

hasil penelitian bahwa

kualitas pelayanan

memiliki pengaruh yang

tidak signifikan

terhadap persepsi

konsumen.

Sedangkan pada

penelitian [11] kualitas

pelayanan memiliki

pengaruh positif dan

signifikan terhadap

persepsi konsumen.
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Pendahuluan

Inkonsistensi dari penelitian-penelitian terdahulu yaitu tidak konsisten pada variabel

iklan, voucher, kode promo, dan kualitas pelayanan sehingga peneliti

menambahkan indiator pada variabel tersebut serta pembaharuan yaitu

perbandingan antara dua perusahaan, agar mendapatkan hasil yang konsisten

upaya dapat digunakan untuk kebutuhan penelitian selanjutnya. Sebagai

pembaharuan objek penelitian ini menggunakan metode SNA (Social Network

Analysis) [12]

N o v e l t y
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Pertanyaan Penelitian (Rumusan Masalah)
Rumusan Masalah

Menganalisis perbandingan persepsi pengguna

twitter terhadap efektivitas pemasaran konten

dan kualitas layanan pada dua transportasi

online yang sering digunakan oleh masyarakat

yaitu Gojek dan Grab

Pertanyaan Penelitian

Bagaimanakah perbandingan persepsi

pengguna twitter terhadap efektivitas

pemasaran konten dan kualitas layanan pada

Gojek dan Grab ? Kategori SDGs

Penelitian ini termasuk dalam kategori

SDGs ke 8
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Metode
Metode

Jenis Penelitian Penelitian kualitatif metode Social Network Analysis (SNA)

Subjek Penelitian Masyarakat Indonesia pengguna media sosial Twitter sekaligus 

pengguna Gojek dan Grab 

Sumber Data Data sekunder tweet bahasan gojek dan grab

Pengumpulan 

Data

Masyarakat Indonesia pengguna media sosial Twitter sekaligus 

pengguna Gojek dan Grab 

Alat Pendukung
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Metode
A l u r  P en e l i t i an

Identifikasi 
masalah

Penentuan 
konten 

penelitian

Penarikan data 
(crawling data 

twitter) [19]

Preprocessing 
data

Pengolahan 
data [20]

Penentuan 
analisis dan 
kesimpulan



11

Hasil dan Pembahasan

Konten Perusahaan tranportasi online Tahun Jumlah data

Iklan
Gojek

2018-2022
3.021

Grab 1.516

Voucher
Gojek

2018-2022
9.042

Grab 3.234

Kode promo
Gojek

2018-2022
2.671

Grab 4.474

Perceived service
Gojek

2018-2022
5.731

Grab 6.645

Expected service
Gojek

2018-2022
1.775

Grab 12.437

Tabel Penarikan Data Konten Pemasaran dan Kualitas Pelayanan
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Hasil dan Pembahasan
Tabel Hasil Pengolahan Data Menggunakan Wordij

Fokus Perusahaan tranportasi online Tahun
Jumlah seluruh

Kata
Kata unik

Rata- rata

Jumlah

Iklan
Gojek

2018-2022
16.471 1.169 28.542617

Grab 8033 618 25.924905

Voucher
Gojek

2018-2022
64.058 2.159 69,670218

Grab 27.753 1.587 17,487713

Kode

Promo

Gojek
2018-2022

19.684 817 43.044711

Grab 30.344 1.209 46.099602

Perceived

Service

Gojek

2018-2022

46.056 2.493 36.350138

49.434 3.047 32.439627Grab

Expected

Service

Gojek

2018-2022

10.228 807 24.688336

194.036 6.402 59.304207
Grab
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Hasil dan Pembahasan
Tabel Properti Jaringan Gojek pada tahun 2018-2022

Properti jaringan

Nilai

Iklan Voucher Kode promo
Perceived 

service

Expected 

service

Nodes 307 468 268 288 181

Edges 771 5392 904 1581 590

Average Degree 3,207 9,551 5,855 4,216 29,06

Average Weighted 

Degree
130,567 448,518 268,269 342,576 12,817

Network Diameter 6 4 5 4 4

Modularity 0.289 0. 198 0. 292 0.275 0.78
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Hasil dan Pembahasan
Tabel Properti Jaringan Grab pada tahun 2018-2022

Properti jaringan

Nilai

Iklan Voucher Kode promo
Perceived 

service

Expected 

service

Nodes 318 529 314 319 334

Edges 458 3005 1342 1425 4041

Average Degree 2,962 6,543 6,961 3,332 10,081

Average Weighted 

Degree
72,712 397,447 394,575 285,864 346,862

Network Diameter 5 4 4 4 3

Modularity 0.259 0.678 0.366 0.277 0.404 
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Hasil dan Pembahasan

Gojek membuat iklan dengan konsep yang sangat kreatif. 

Gojek juga membuat iklan animasi. Iklan dengan konsep 

yang unik, alur  cerita yang lucu menjadi ciri khas iklan 

Gojek [21], [22].

Grab membuat iklan dengan konsep serius tapi lucu. 

Iklan Grab memadukan unsur pendekatan parodi. 

Namun, terdapat iklan Grab menimbulkan kontroversi 

dari para audiens [23], [24], [25].

Visualisasi jaringan untuk konten iklan Gojek Visualisasi jaringan untuk konten iklan Grab
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Hasil dan Pembahasan

Tujuan Gojek memberikan voucher ialah meningkatkan daya 

beli sehingga customer melakukan pembelian berulang. Hal ini 

terbukti dengan respon pengguna Twitter yang membahas 

tentang pembelian, potongan, dan lumayan [27], [28].

Tujuan Grab memberikan voucher ialah meningkatkan daya beli 
melalui potongan harga sehingga menimbulkan rasa loyalitas 
pada diri konsumen. Hal ini terbukti dengan respon pengguna 

Twitter yang membahas tentang gratis, reward, dan bonus [29].

Visualisasi jaringan untuk konten voucher Gojek Visualisasi jaringan untuk konten voucher Grab
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Hasil dan Pembahasan

Go-jek menggunakan strategi pemasaran kode promo dalam 

aplikasinya untuk meningkatkan peluang pembelian layanan 

kembali. Penggunaan kode promo bisa menjadi solusi bagi Go-jek 

untuk menghadapi perilaku konsumen yang sensitif terhadap harga 

[31]

Tujuan Grab memberikan kode promo ialah meningkatkan daya beli 

melalui potongan harga sehingga menimbulkan rasa loyalitas pada diri 

konsumen. Grab memiliki keunggulan promosi melalui kode promo, 

strategi pemasaran yang dilakukan Grab memiliki efektivitas yang tinggi 

untuk menjaring pelanggan [32]

Visualisasi jaringan untuk konten kode promo Gojek Visualisasi jaringan untuk konten kode promo Grab
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Hasil dan Pembahasan

Gojek mendapatkan penilaian dari beberapa pengguna 

Twitter tentang kualitas pelayanan yaitu berupa keluhan 

mahal [34]

Grab yaitu mendapatkan penilaian dari beberapa 

pengguna Twitter tentang kualitas pelayanan yaitu berupa 

keluhan mahal dan respon driver yang kurang ramah [35]

Visualisasi jaringan untuk konten perceived service Gojek Visualisasi jaringan untuk konten perceived service Grab
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Hasil dan Pembahasan

Gojek selalu memperhatikan kelengkapan atribut berkendara, konsumen 

merasa aman karena pengendara mengemudikan kendaraan dengan 

baik, pengendara Gojek menjemput pengguna dengan cepat dan 

pengendara Gojek selalu ramah dan bersikap sopan [37]

Grab telah memenuhi kualitas pelayanan yang baik sehingga dapat 

memenuhi harapan pelanggan dan memuaskan pelanggannya, Grab 

memberikan jaminan pelayanan yang memuaskan dan tepat waktu 

dikarenakan perusahaan Grab [38]

Visualisasi jaringan untuk konten expected service Gojek Visualisasi jaringan untuk konten expected service Grab
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Simpulan

• Perbandingan konten “iklan” antara Gojek dan Grab pada tahun 2018-2022 menunjukkan

bahwa “iklan” Gojek lebih unggul dibandingkan dengan “iklan” Grab.

• Perbandingan konten “voucher” antara Gojek dan Grab pada tahun 2018-2022

menunjukkan bahwa voucher Grab lebih banyak diperbincangkan dibandingkan

voucher Gojek.

• Perbandingan konten “kode promo” antara Gojek dan Grab pada tahun 2018-2022

menunjukkan bahwa “kode promo” Grab lebih unggul dibandingkan dengan “kode

promo” Gojek.

• Perbandingan konten “perceived service” antara Gojek dan Grab pada tahun 2018-2022

menunjukkan bahwa para konsumen sering membicarakan tentang kualitas pelayanan

“perceived service” Grab dibandingkan dengan Gojek.

• Perbandingan konten “expected service” antara Gojek dan Grab pada tahun 2018-2022

menunjukkan bahwa Grab lebih unggul dibandingkan Gojek.
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