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1.1 Latar Belakang Penelitian

Pandemi Covid-19 secara tidak langsung telah mengubah gaya hidup dan
kebutuhan masyarakat yang berdampak pada kinerja di berbagai sektor industri di
seluruh dunia. Virus yang pertama kali muncul di Kota Wuhan Negara Cina ini
telah ditetapkan oleh World Health Organization (WHQ) sebagai wabah global
karena telah menyebar hingga ke seluruh dunia (Bima Jati, 2020). Pemerintah
Indonesia, mengumumkan secara resmi kasus penyebaran Covid-19 di Indonesia
pada tanggal 2 Maret 2020. Berbagai upaya penanggulangan dilakukan pemerintah
untuk meredam dampak dari pandemi Covid-19 di berbagai sektor industri akibat
pengaruh adanya pembatasan aktivitas masyarakat pada aktivitas bisnis (Sadikin
and Hamidah, 2020). Meski demikian ada juga beberapa sektor industri yang
memiliki peluang yang cukup baik untuk memberikan layanan terbaik kepada
masyarakat, salah satunya industri teknologi informasi dan komunikasi (Mishna et
al., 2020).

Saat ini, industri telekomunikasi dan informasi memiliki spirit untuk
membantu masyarakat maupun pemerintah Indonesia dalam menghadapi pandemi
Covid-19, menghadapi persaingan yang sangat ketat dan membuat perusahaan
fokus untuk mencari cara agar bisnisnya tetap menjadi pilihan konsumen yang
sesuai dengan kebutuhan dan keinginan konsumen. Bisnis melalui merek menjadi
salah satu strategi yang dilakukan untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan
konsumen, dan pada saat yang bersamaan membangun reputasi perusahaan serta
nilai merek tambahan yang ditambahkan ke dalam bisnisnya yang disebut brand
equty atau ekuitas merek (Tobing et al., 2020).

Brand equity (ekuitas merek) dalam istilah pemasaran merupakan nilai
tambah yang diberikan oleh merek perusahaan terhadap suatu produk, yang
memiliki nilai positif yang kuat dalam benak konsumen. Hal ini tercermin dalam
cara berpikir konsumen tentang harga, pangsa pasar, dan profitabilitas perusahaan
(Fouladivanda, Pashandi and Hooman, 2013). Pentingnya ekuitas merek telah
diungkapkan oleh banyak peneliti dan pemasar, bahwa merek dengan ekuitas
merek yang lebih tinggi membuat merek menjadi unik di pasar, dan
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memungkinkan perusahaan untuk menetapkan harga dengan harga premium
dibandingkan pesaing (Ansary and Nik Hashim, 2018). Ekuitas merek juga dapat
menambah atau mengurangi nilai pelanggan, serta dapat memengaruhi
kepercayaan pelanggan dalam keputusan pembelian berdasarkan pengalaman
sebelumnya atau kepercayaan pada merek perusahaan (Kusumaningrum, 2021).

Meningkatkan ekuitas merek merupakan tujuan organisasi untuk menarik
pelanggan baru, mempertahankan yang sudah ada dan mempengaruhi hubungan
emosional antara pelanggan dan merek (Shariq, 2018). Ekuitas merek memiliki
fokus yang kuat pada perspektif pelanggan (Puspo Dewi Dirgantari, 2016), dan
berpotensi menambah nilai bagi perusahaan dengan memberikan keunggulan
kompetitif kepada perusahaan. Sebuah merek berharga ketika pelanggan
mempersepsikan dan menghargai nilai dan arti merek itu sendiri, sehingga
memengaruhi kinerjanya dan meningkatkan keuntungan finansial perusahaan
(Ebrahim, 2020).

Penelitian mengenai brand equity telah dilakukan dalam beberapa industri
seperti industri telekomunikasi (Aqgeel, Hanif and Malik, 2017), kesehatan
(Njuguna, 2015), ritel (Marques et al., 2020), hypermarket (Xixiang, Gilal and
Gilal, 2016), perhotelan (Kayaman and Arasli, 2007), dan fashion (Brogi et al.,
2013). Hasil penelitian terdahulu juga menunjukan teknologi komunikasi
mengalami permasalahan pada ekuitas merek, ini terjadi pada Telekomunikasi
Pakistan Authority (PTA) dalam beberapa tahun terakhir industri telekomunikasi
mengalami evolusi eskalasi, dengan mempelajari dampak dari persepsi pelanggan
terhadap ekuitas merek yang memiliki kontribusi ekonomi besar bagi negara
(Ageel, Hanif and Malik, 2017). Tantangan yang dihadapi yaitu dengan semakin
banyaknya industri telekomunikasi yang menawarkan produk dan jasa
menyebabkan tingginya konsumen melakukan perpindahan merek (Mohan et al.,
2018).

Bagi industri telekomunikasi, pembatasan sosial yang menghambat mobilitas
fisik telah membentuk kebiasaan baru masyarakat dalam berkomunikasi yang
menimbulkan berbagai peluang baru. Sejalan dengan terbatasnya interaksi fisik,
terjadi peningkatan kebutuhan akan internet berkualitas tinggi dan beragam
aplikasi untuk mendukung berbagai aktivitas masyarakat. Industri telekomunikasi
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merupakan salah satu pendorong utama pertumbuhan pasar dalam setiap
perkembangan ekonomi, karena dunia semakin didorong oleh transfer informasi
(Talukdar, 2020). Pertumbuhan industri telekomunikasi juga memberikan
kontribusi yang signifikan terhadap pertumbuhan ekonomi Indonesia, yang
mengarah pada persaingan bisnis yang semakin ketat (Talukdar, 2020).
Berkembangnya industri telekomunikasi selaras dengan perkembangan
internet di Indonesia yang telah meningkatkan kesadaran masyarakat akan
pentingnya informasi, membawa manfaat yang signifikan bagi masyarakat yang
menggunakannya dengan baik (Fan, 2020). Hasil survei databoks.katadata.co.id
menyatakan bahwa pengguna internet di Indonesia dari tahun ke tahun terus
meningkat (www.databooks.kadata.co.id, 2022), seperti yang ditunjukan pada
Gambar 1.1. Hal tersebut juga membuktikan bahwa peran penggunaan internet di
Indonesia juga semakin dibutuhkan oleh individu dan organisasi seperti yang
diungkapkan oleh (Samosir and Wulandari, 2017) bahwa intenet menyediakan
layanan komunikasi yang sangat cepat, interaksi yang dapat menghubungkan
pengguna internet yang satu dengan yang lainnya, dan mencari informasi yang

sangat luas dari seluruh dunia.

Proyeksi Pengguna Internet di Indonesia 2017-2023
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GAMBAR 1.1

JUMLAH PENGGUNA INTERNET DI INDONESIA TAHUN 2017-2023
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Saat ini, beberapa perusahaan yang bergerak di bidang telekomunikasi di
Indonesia antara lain: PT Tower Bersama Infrastructure Tbk, PT First Media Thbk,
PT Supra Primatama Nusantara, PT XL Axiata Tbk, PT Indosat Ooredoo Thbk,
PT Telkom Indonesia Tbk, PT Hutchison Tri Indonesia, PT Smartfren Telecom
Tbk, PT Mobile-8 Telecom (Fren), dan PT AXIS Telekom Indonesia Tbk
(Octasylva and Rurianto, 2020). Perusahaan-perusahaan Telekomunikasi tersebut
menawarkan beragam jenis layanan, sehingga menimbulkan persaingan yang ketat
antar perusahaan telekomunikasi terutama dalam hal kualitas layanan dan
kekuatan merek, diantaranya dalam bidang Operator Seluler, Jasa Penyedia
Layanan Internet (boardband internet), Jasa komunikasi data (VPN), E-
Payment/Payment Services (E-Money, E-Voucher), Media dan Edutaiment
(Musik, Media, Edukasi, Sport, Game, Antivirus, E-commerce dan E-Store), dan
Media Pay TV (Octasylva and Rurianto, 2020).

Para penyedia layanan internet di Indonesia  berlomba-lomba
mempromosikan produknya, didorong oleh naiknya jumlah pelanggan fixed
broadband dan terjadinya peningkatan permintaan layanan fixed boardband di
sejumlah kota besar, menengah maupun kecil (Li, He and Zhang, 2020). Dalam
Statistik Telekomunikasi 2019 yang dirilis Badan Pusat Statistik (BPS) jumlah
perusahaan penyedia layanan internet atau Internet Services Provider (ISP) terus
meningkat. Pada tahun 2019, ada 400 perusahaan yang terdaftar sebagai penyedia
layanan internet, angka ini meningkat 20 persen dari tahun 2018 yang hanya 331.
Jumlah pelanggan ISP juga meningkat hampir dua kali lipat mencapai 10,29 juta,
yang mencakup pelanggan personal, perusahaan, dan juga warung internet.
Pelanggan ISP didominasi oleh pelanggan personal sebanyak 86,83% dan sisanya
adalah pelanggan perusahaan 13,15% dan pelanggan warung internet 0,02%. Hal
ini di disebabkan karena masyarakat di Indonesia mulai tertarik dan berminat
menggunakan layanan Internet Services Provider (ISP) (Tri Sutarsih, SE et al.,
2019).

Internet Services Provider (ISP) merupakan perusahaan penyedia layanan
jasa yang menyediakan koneksi dan layanan internet untuk individu dan organisasi
dengan menawarkan layanan yang berbeda-beda kepada pelanggannya (Al-
Darrab, Al-Darrab and Rushdi, 2020). Pengguna dapat mengakses internet melalui
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suatu ISP dengan cara berlangganan maupun tidak berlangganana (Mubarak,
Budiyanto and Wulandari, 2020). Adanya layanan ISP, tentunya sangat membantu
dalam melakukan kegiatan yang membutuhkan akses internet dalam
penggunaanya. Ada beberapa penyedia layanan internet di Indonesia yang umum
digunakan pelanggan rumahan diantaranya: First media, Biznet, MNC Play
Media, MyRepublic (innovate), Megavision, Indosat M2, dan IndiHome (Kremer,
2020).

IndiHome sebagai salah satu penyedia layanan Internet di Indonesia mampu
menjangkau ke seluruh wilayah Indonesia bahkan sampai ke pelosok, yang
memungkinkan pelanggan mampu untuk menggunakan jasa layanan internet fiber
rumahan. Namun, belum optimalnya pelayanan yang diberikan IndiHome
mempengaruhi nilai dari merek IndiHome seperti adanya keluhan pelanggan
akibat pelayanan teknisnya yang lambat, layanan terkadang tidak sesuai dengan
permintaan, adanya kebijakan menggunakan kuota, jaringan IndiHome delay dan
tiba-tiba terputus saat sedang digunakan. Hal tersebut berkaitan dengan kualitas
jaringan dan cara perusahaan membangun kekuatan pengalaman merek yang akan
berdampak pada proses pembuatan keputusan (Mohan et al., 2018).

Gambar 1.2 menunjukan bahwa pemasaran fixed broadband Indihome
dapat menguasai pangsa pasar dominan dalam layanan fixed broadband berbasis
fiber. Dominasi jaringan Indihome telah menjangkau 97% kabupaten/kota
sebanyak 498 kabupaten/kota di Indonesia. Keberhasilan meningkatkan pangsa
pasar ini di antaranya merupakan hasil dari penguatan infrastruktur akses dan IT yang
berdampak pada kualitas layanan, peningkatan produktivitas teknisi, dan strategi
pemasaran yang tepat. Akan tetapi, Indihome dari tahun 2019-2021 mengalami
pertumbuhan negatif untuk produk dan layanan dibanding dengan
kompetitornya yang terus mengalami kenaikan setiap tahunnya. Hal tersebut
dipengaruhi oleh menurunnya jumlah pelanggan yang perlu diperhatikan dengan
akurat oleh perusahaan, karena loyalitas pelanggan tidak terbentuk dalam waktu
yang singkat, tetapi berdasarkan pengalaman pelanggan dari pembelian yang

konsisten sepanjang waktu (www.indihome.co.id).
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Market Share Fixed Boardband Indihome Dan Kompetitor Di Indonesia
Tahun 2017-2021
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GAMBAR 1.2
MARKET SHARE FIXED BOARDBAND INDIHOME DAN KOMPETITOR
DI INDONESIA TAHUN 2017-2021

Tabel 1.1 terkait Top Brands Index (TBI) yang menggambarkan tingkat
terhadap kategori merek ISP (Internet Service Provider) Fixed 2018-2022. Top
Brands Index (TBI) merupakan penilaian berdasarkan market share yaitu kekuatan
brand di pasar tertentu dalam hal perilaku pembelian aktual pelanggan, mind share
dimana hal tersebut ditunjukkan dari kekuatan brand didalam benak pelanggan
dari masing-masing kategori produk, dan commitment share yang menunjukkan
kekuatan brand dalam mendorong pelanggan untuk membeli brand tersebut
dimasa depan (www.topbrand-award.com).

Indihome mengalami penurunan yang signifikan setiap tahunnya, hal tersebut
terlihat pada tahun 2018-2022, First Media menjadi salah satu pesaing utama
Indihome berada diposisi kedua yang terus mengalami kenaikan setiap tahunnya.
Hal tersebut menunjukan bahwa brand awareness dan/atau kekuatan merek di
benak konsumen, pembelian aktual dan loyalitas pelanggan Indihome menurun.
antara penyedia layanan internet yang sangat ketat menuntut perusahaan untuk
memperkuat ekuitas mereknya guna mencapai kedudukan tertinggi di benak

konsumen. Mengingat konsekuensi layanan internet yang tidak berwujud, dampak
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bagi perusahaan yaitu timbulnya ketidakpahaman konsumen tentang nilai produk
serta ketidakpercayaan terhadap nilai merek yang ditawarkan karena
pendistribusiannya dilaksanakan secara virtual sehingga konsumen akan
meragukan legitimasi terhadap produk yang dijual (Rios and Riquelme, 2017).

TABEL 1.1
TOP BRAND INDEX (TBI) ISP (INTERNET SERVICE PROVIDER) FIXED
TAHUN 2017-2021

Nama Top Brand Index (TBI)

Merek 2018 2019 2020 2021 2022
IndiHome 42,1% 39,8% 36,7% 34,6% 33,8%
First Media 22,4% 29,9% 23,1% 24,2% 16,3%

Biznet 6,4% 8,9% 8,2% 10,8% 17,7%
Indosat M2 - 8,3% 4,5% 4,1% 3,0%

Sumber: Top Brand Award 2018, Top Brand Award 2019, Top Brand Award 2020, Top Brand
Award 2021, Top Brand Award 2022

Menarik pelanggan baru serta mempertahankan pelanggan lama menjadi
prioritas utama bagi IndiHome yang tetap fokus pada potensi pelanggan di
berbagai segmen di seluruh Indonesia. Tabel 1.2 terkait data pelanggan Indihome
di Indonesia tahun 2018-2021, dilihat bahwa Indihome mengalami masalah pada
pencapaian target yang tidak pernah tercapai berturut-turut dari tahun 2019 hingga
2020. Hal tersebut terjadi karena beberapa faktor seperti turunnya nilai throughput
dan menaikkan nilai delay, banyaknya ISP, besarnya delay jaringan, banyaknya
bangunan atau pemukiman tempat mengakses layanan internet dapat
menyebabkan adanya paket data yang hilang (packet loss) pada saat
pentransmisian (Rios and Riquelme, 2017).

TABEL 1.2
DATA PELANGGAN INDIHOME DI INDONESIA TAHUN 2018-2021
Tahun Total Consumer Target Consumers % Ketercapaian
2018 5.104.000 4.700.000 108,60%
2019 7.003.000 7.500.000 93,37%
2020 7.300.000 8.500.000 85,88%
2021 8.400.000 9.600.000 87,50%

Sumber: (www.telkom.co.id, diakses 10 Januari 2022 pukul 15.00)

Fenomena di atas menunjukan brand equity IndiHome masih rendah, padahal
ekuitas merek akan mempengaruhi persepsi konsumen terhadap harga, fitur
produk/layanan, nilai merek, nama merek yang dikenal, kualitas produk, asosiasi
merek yang kuat, dan loyalitas pelanggan (Dirgantari, Rahayu and Hurriyati,
2016). Jika pelanggan tidak tertarik pada merek tertentu dan membeli karena

karakteristik produk, harga, kenyamanan, dengan sedikit memperdulikan merek,
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kemungkinan ekuitas mereknya sangat rendah. Pengetahuan merek menjadi hal
sangat penting dalam menciptakan sumber utama untuk ekuitas merek salah
satunya tingkat awareness atau pengenalan konsumen yang diukur dalam top of
mind (TOM) adalah nama penyedia layanan internet yang disebut pertama kali,
spontanitas adalah nama yang diingat secara spontan tanpa bantuan, hanya diberi
waktu untuk mengingat, dan aided yaitu tingkatan paling bawah pengucapan nama
dengan bantuan showcard, nama dan aided (Keller, 1998:94 dalam Pekka
Tuominen, 2000). Asosiasi merek juga merupakan hal yang sangat penting dalam
sebuah kompetensi perusahaan karena berkaitan dengan ingatan seseorang
mengenai sebuah merek serta membantu konsumen dalam memproses informasi
suatu merek (Blumrodt et al., 2013).

Tabel 1.3 terkait pendapatan Indihome di Indonesia Tahun 2018-2021 dapat
dilihat Tinjauan keuangan dalam laporan tahunan suatu perusahaan dapat
digunakan sebagai forum untuk menilai bagaimana perusahaan berjalan dan
berkembang. Tinjauan keuangan dapat digunakan sebagai ilustrasi untuk menilai
bagaimana kinerja perusahaan. Pendapatan Indihome mengalami kenaikan dari
tahun ke tahun, pencapaian tersebut merupakan output dari komitmen dan
konsistensi  langkah transformasi perusahaan untuk menjadi perusahaan
telekomunikasi digital (www.indihome.co.id).

TABEL 1.3

DATA PENDAPATAN INDIHOME DI INDONESIA TAHUN 2018-2021
(Dalam Miliar Rupiah)
% Perolehan

Tahun Perolehan

Pendapatan
2018 13.891 11%
2019 18.325 13,5%
2020 22.214 16,3%
2021 26.325 18,4%

Sumber: (www.telkom.co.id, Annual Report 2018, Annual Report 2019, Annual Report 2020,
Annual Report 2021, diakses 22 Juni 2022 pukul 17.00)

Banyak manfaat yang diperoleh dengan menjaga nilai ekuitas merek (K. L.
Keller, 2013) tetapi di sisi lain, manfaat tersebut akan menjadi ancaman baru
apabila ekuitas merek perusahaan tidak dijaga, mulai dari terjadinya penurunan
persepsi kualitas produk (perceived quality) karena konsumen kebanyakan
menganggap persepsi kualitas sebagai konsep produk dan fitur layanan yang

dimiliki suatu merek serta loyalitas pelanggan mudah dipengaruhi oleh praktik
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pemasaran yang kompetitif karena pada dasarnya loyalitas merek berkaitan
dengan nilai kepekaan konsumen yang tinggi terhadap suatu merek sehingga
muncul kebutuhan konsumen akan suatu produk, rentan terhadap Kkrisis
pemasaran, pendapatan akan menurun, konsumen tidak akan mudah menerima
elastisitas harga, investor tidak akan mudah mempercayai kerjasama dan investasi,
dan komunikasi pemasaran mengalami penurunan. Apabila masalah ekuitas merek
ini tidak dapat segera diatasi, perusahaan akan kehilangan kepercayaan pelanggan
serta masa depan perusahaan terancam (Tarofder, 2014). Hasil ini sesuai dengan
penelitian (Samiee, Shimp and Sharma, 2005) bahwa ketika reputasi merek di
benak pelanggan sudah baik, maka akan terbangun loyalitas serta meningkatkan
kepercayaan terhadap merek, yang pada akhirnya mendorong penjualan dan
pertumbuhan laba.

Konsep brand equity terdapat dalam teori strategic brand management
Keller. Berdasarkan penelitian terdahulu, faktor-faktor yang mempengaruhi Brand
equity antara lain brand awareness, brand association, perceived quality, dan
brand loyalty (Jevons and Gabbott, 2000), brand equity yaitu brand salience
(Tanveer and Lodhi, 2016), brand performance (Cahill, 2017), brand imagery
(Fouladivanda, Pashandi and Hooman, 2013), brand judgement (Datta and
Mukherjee, 2017), brand feelings (Otero Gomez and Giraldo Pérez, 2018), brand
resonsance (Arora and Neha, 2016), brand knowledge (Su and Tong, 2015),
customer satisfaction (Shahid, 2017) dan brand meaning (Khoshtaria, Datuashvili
and Matin, 2020) serta corporate branding (Andriyanto et al., 2018) .

Saat ini, persaingan sebuah perusahaan untuk mendapatkan pengakuan dari
konsumen semakin diperketat, banyak merek yang telah dibesarkan di industri
bisnis secara lokal maupun global. Salah satu teknik yang dilakukan oleh
perusahaan adalah corporate branding, yaitu selalu mencerminkan visi, misi, dan
nilai-nilai inti perusahaan kepada pelanggan. Konsep Corporate branding
diartikan sebagai strategi perusahaan yang dapat menambah nilai daya tarik
produk di mata konsumen sebagai penjamin kualitas dari produk atau layanan
perusahaan, guna menciptakan, mempertahankan, dan memelihara hubungan
(Sallam, 2016), serta berperan penting dalam pengambilan keputusan merek
produk suatu perusahaan. Perusahaan harus sadar bahwa nama perusahaan sangat
Ulfia Wahdatul Nurfuadah, 2022

PENGARUH CORPORATE BRANDING TERHADAP BRAND EQUITY
Universitas Pendidikan Indonesia | repository.upi.edu| perpustakaan.upi.edu



10

penting dan selalu berusaha untuk membangun dan menciptakan hubungan yang
kuat antara merek perusahaan dan merek produk mereka. Corporate branding
menjadi sumber kekuatan merek suatu produk atau jasa, yang mengarahkan ke
citra perusahaan yang lebih baik dan memberikan persepsi lebih baik mengenai
citra merek atau produk yang ditawarkan. Praktik corporate branding melibatkan
praktik di seluruh organisasi yang berkontribusi pada identitas perusahaan,
identitas visual, dan kepribadian perusahaan yang dapat mendorong banyak
pemangku kepentingan untuk mengidentifikasi diri mereka dengan merek
perusahaan, sebagai upaya meningkatkan ekuitas merek di tengah persaingan
produk (Jan, Antonius, 2020).

Dalam menghadapi persaingan bisnis fixed broadband, Indihome melakukan
beberapa strategi diantaranya connectivity, creativity dan charity (3C). Dari aspek
connectivity, Indihome didukung jaringan fiber optic sepanjang 166.343 kilometer
(km) dari pusat kota sampai pelosok desa di seluruh wilayah Nusantara.
Menjangkau 96,5% Kabupaten atau Kota bahkan hingga 9 pulau terluar yakni
Pulau Bintan, Pulau Karimun, Pulau Kei, Pulau Alor, Pulau Simeuleu, Pulau Weh,
Pulau Sebatik, Pulau Rote dan Pulau Sabu. Sementara itu, untuk wilayah yang
belum ter-cover infrastruktur IndiHome yang menggunakan fiber optik, IndiHome
melakukan kerja sama dengan Telkomsel untuk menawarkan layanan Orbit (4G
LTE). Hal tersebut dilakukan guna melayani pelanggan dengan infrastruktur yang
andal dengan jangkauan yang luas di seluruh Indonesia, dan diharapkan dapat
menciptakan perceived quality sebagai persepsi pelanggan terhadap kualitas atau
keunggulan IndiHome dengan apa yang diharapkan pelanggan (annual report
telkom 2021).

Sedangkan secara internal corporate branding membangun hubungan pada
konsumen melalui pemberian sinyal pesan tentang visi, misi, dan budaya
perusahaan, secara eksternal perusahaan memfasilitasi kebutuhan konsumen
sesuai dengan keinginan mereka (Balmer, Liao and Wang, 2010). Perusahaan
yang menyajikan identitas merek secara melekat, khas, dan relevan dapat
menciptakan prefensi di pasar, serta memberikan nilai tambah pada produk
mereka, sehingga memungkinkan untuk memberikan harga premium (Biraghi and
Gambetti, 2015). IndiHome juga melakukan inovasi dan improvisasi
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pembaharuan aplikasi mylndiHome versi terbaru sebagai perbaikan proses bisnis
internal perusahaan menggunakan teknologi digital terkini, yaitu menawarkan
beragam solusi dan kemudahan bagi pelanggan untuk mengelola layanan
IndiHome di mana dan kapan saja menggunakan smartphone. Aplikasi
mylIndiHome versi terbaru dihadirkan dengan konsep new excitement, beragam
fitur unggulan tersedia untuk memudahkan pelanggan melakukan berbagai
transaksi dalam aplikasi dan mengatur jadwal dengan teknisi sesuai keinginan
pelanggan. Progres pengerjaan teknisi juga bisa dipantau melalui aplikasi
sehingga pelanggan merasa tenang dan aman, pelanggan juga bisa pasang baru
dan perbaikan layanan IndiHome dengan mudah. Kedepannya aplikasi akan
dilengkapi dengan fitur biometri dengan teknologi kederdasan buatan artifical
intelligence (Al) supaya pelanggan dapat dengan cepat mengakses aplikasi dengan
face recognition biometri tanpa harus mengingat kode akses dan kata sandi
(annual report Telkom, 2021).

Implementasi corporate branding untuk pengembangan IndiHome, IndiHome
bekerjasama dengan beberapa video-on-demand (VOD) lokal seperti Vision+ dan
penyedia konten kreatif milenial, CXO Media dengan tujuan untuk menyediakan
beragam program dan konten menarik spesial untuk generasi muda Indonesia, salah
satunya yaitu program K-Pop. IndiHome juga menawarkan aplikasi OTT premium
terbaru seperti Lionsgate Play, studio produksi terkemuka dan penyedia konten film
Holywood; Viu, penyedia OTT terkemuka untuk konten Asia; dan Vision+,
penyedia konten terkemuka terutama dalam drama lokal (annual report Telkom
2021). Di bidang pendidikan, IndiHome menyediakan paket learning from
home (LFH) dan paket khusus guru serta dosen dengan harga terjangkau. Serta
memberikan beragam layanan Add-On dan Minipack Channel TV yang menarik
serta edukatif untuk pelanggan. IndiHome saat ini telah bekerja sama dengan 107
universitas merealisasikan program layanan bebas kuota IndiHome untuk
mengakses ke website eLearning Universitas (www.indihome.co.id).

Berdasarkan uraian permasalahan yang dikemukakan, maka perlu dilakukan
penelitian mengenai “Pengaruh Corporate Branding terhadap Brand Equity”
(Studi Pada Pelanggan IndiHome di Indonesia).
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1.2 ldentifikasi Masalah

Industri Telekomunikasi di Indonesia saat ini semakin berkembang dengan
semakin banyaknya penyelenggara telekomunikasi baru dikarenakan adanya
kebijakan persaingan bebas dan keterbukaan (Ngatono, 2016). Peluang
pertumbuhan bisnis layanan internet di Indonesia masih sangat terbuka seiring
pertumbuhan populasi rumah tangga kelas menengah dan penetrasi internet
berkecepatan tinggi. Ekuitas merek menjadi perhatian penting bagi perusahaan
untuk mencegah persepsi negatif pelanggan terhadap nilai suatu merek. IndiHome
dalam Top Brand Award menempati posisi pertama dalam jasa layanan internet,
akan tetapi IndiHome setiap tahunnya mengalami penurunan yang sangat
signifikan. Penurunan Top Brand Award IndiHome setiap tahunya dikarenakan
pengalaman pelanggan hasil dari waktu ke waktu terletak pada apa yang
pelanggan lihat dan pelanggan rasakan yang mengakibatkan perpindahan merek
ke merek pesaing. Pengalaman pelanggan menjadi penentu paling penting ekuitas
merek ketika pelanggan mengonsumsinya secara positif (Gustafsson, 2018).

Permasalahan tersebut dapat disebabkan oleh beberapa faktor diantaranya
kurangnya pengenalan merek terhadap konsumen (Ahmad et al., 2016), citra
perusahaan (Chang, TuYu-Te and Wang, 2012) konsumen yang tidak konsisten
(Glanfield, Ackfeldt and Melewar, 2018). Ekuitas merek dapat dibangun melalui
pengetahuan merek dimana merek harus dapat dipahami oleh pelanggan melalui
pengalaman dengan produk dan layanan serta rencana pemasaran, sehingga
pelanggan memiliki pikiran, perasaan, gambaran, keyakinan, persepsi, pendapat,
terkait dengan merek (de Chernatony and Harris, 2000). Berdasarkan latar belakang
penelitian tersebut, maka yang menjadi masalah penelitian ini diidentifikasi
masalah ke dalam tema sentral sebagai berikut:

Industri Telekomunikasi di Indonesia mengalami kemajuan, termasuk
penyedia layanan internet. Kemajuan tersebut menyebabkan persaingan
usaha yang kompetitif, menuntut perusahaan untuk memperkuat nilai
merek guna mencapai kedudukan tertinggi di benak pelanggan. Indihome
terus mengalami penurunan Top Brand Index (TBI) Internet Services
Provider (ISP) setiap tahunnya serta belum optimalnya pencapaian hasil
terhadap target pelanggan. Indihome melakukan modernisasi jaringan dan
more for less program sebagai strategi dalam meningkatkan kualitas dan
kapasitas jaringan untuk menciptakan daya tariknya kepada calon
pelanggan. Strategi corporate branding yang diharapkan dapat memberi
pengaruh terhadap brand equity untuk membangun rasa kepercayaan
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pelanggan terhadap merek.
1.3 Rumusan Penelitian
Berdasarkan latar belakang penelitian, maka dapat dirumuskan masalah
penelitian sebagai berikut:

1. Bagaimana gambaran corporate branding pada pelanggan IndiHome di
Indonesia

2. Bagaimana gambaran brand equity pada pelanggan IndiHome di Indonesia

3. Seberapa besar pengaruh corporate branding terhadap brand equity pada
pelanggan IndiHome di Indonesia

1.4 Tujuan Penelitian

Berdasarkan rumusan masalah, maka tujuan penelitian ini untuk memperoleh
temuan mengenai:

1. Gambaran corporate branding pada pada pelanggan IndiHome di Indonesia

2. Gambaran brand equity pada pelanggan IndiHome di Indonesia

3. Pengaruh corporate branding terhadap brand equty pada pelanggan IndiHome
di Indonesia

1.5 Kegunaan Penelitian

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kegunaan baik secara teoritis
maupun praktis sebagai berikut:

1. Penelitian ini dapat memberikan aspek teoritis dalam kajian manajemen
pemasaran mengenai pengaruh corporate branding terhadap brand equity.

2. Penelitian ini dapat memberikan sumbangan dalam aspek praktis bagi industri
telekomunikasi khususnya produk IndiHome untuk memperhatikan strategi
pemasaran dalam brand equity.

3. Penelitian ini diharapkan menjadi informasi dan landasan untuk melaksanakan
penelitian-penelitian selanjutnya mengenai corporate branding yang

mempengaruhi brand equity pada pelanggan IndiHome di Indonesia.
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