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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Perkembangan teknologi tidak dapat dipisahkan dari kehidupan manusia. 

Hal tersebut sudah bukan menjadi hal yang baru di era modern. Salah satu 

perkembangan teknologi yang mengalami perubahan adalah teknologi 

informasi dan komunikasi. Perkembangan teknlogi informasi dan komunikasi 

memberikan kemudahan dalam aktifitas sehari-hari manusia. Teknologi 

komunikasi yang berekembang menyebabkan masyarakat modern tidak 

mampu bertahan tanpa komunikasi. Konsep tersebut mendasari bahwa 

manusia memiliki kebutuhan berinteraksi social.  

Era globalisasi dan era informasi telah mempengaruhi kehidupan manusia, 

menjadikan dunia dan negara-negara tanpa batas. Hal ini terjadi dalam semua 

aspek kehidupan, sehingga semua negara saling membutuhkan satu sama lain. 

Telekomunikasi merupakan salah satu kunci infrastuktur dalam memperluas 

tantangan nasional. Telekomunikasi adalah teknik pengiriman atau 

penyampaian informasi dari suatu tempat ke tempat lainnya. Dengan 

telekomunikasi manusia mampu memiliki kesempatan dalam mendapatkan 

informasi pada waktu dan tempat yang tepat serta isi yang tepat pula, sehingga 

mampu memenangkkan strategi dalam bisnis.  
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Sebelum adanya teknologi, komunikasi hanya dapat dilakukan secara 

lansung yaitu bertatap muka atau surat menyurat untuk komunikasi jarak jauh. 

Kini, surat menyurat sudah tidak lagi menjadi satu-satunya jalan untuk 

melakukan komunikasi jarak jauh, telepon seluler atau handphone lebih 

dipilih menjadi pilihan utama. Kehadiran telepon seluler telah merubah 

kehidupan manusia. Telepon seluler sangat membantu kemudahan hidup 

dalam berkomunikasi. 

Pada dekade tahun 70-an banyak negara maju di eropa telah menerapkan 

teknologi seluler untuk kegiatan komunikasi. Di Indonesia, baru menerapkan 

kecanggihan teknologi komunikasi tersebut belasan tahun kemudian. Dimulai 

pada tahun 1984 telepon seluler hadir pertama kali di Indonesia pada tahun 

1984, dengan nama Nordic Mobile Phone (NMT). Setahun kemudian, 

teknologi bergeser ke NMT Modifikasi dengan system AMPS (Advance 

Mobile Phone System). Hingga akhirnya, pada tahun 1993, industry Global 

System For Mobile Communication (GSM) mulai berkembang di Indonesia 

ditandai dengan proyek percontohan seluler digital PT Telkom di pulau Batam 

dan Bintan. 

Jumlah pengguna telepon seluler di dunia dari tahun ke tahun semakin 

meningkat. Begitu pula yang terjadi di Indonesia. Untuk mengetahui jumlah 

pengguna telepon seluler di Indonesia, berikut adalah data jumlah pengguna 

telepon seluler di Indonesia: 
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Gambar 1.1 Jumlah Populasi, Pengguna Ponsel & Internet 

 

Sumber: wearesocial.com, 2020 

Negara Indonesia tercatat sebagai negara dengan jumlah penyelenggara 

telekomunikasi seluler terbanyak di dunia apabila dibandingkan dengan 

jumlah populasinya. Menurut We Are Social, sumber data dan informasi 

menunjukkan total penduduk Indonesia mencapat 268,2 juta jiwa. Sementara 

pengguna telepon seluler mencapai 355,5 juta. Artinya peredaran ponsel lebih 

banyak dari jumlah penduduk di seluruh Indonesia. 

Gambar 1.2 Koneksi Seluler Berdasarkan Jenis 

 

Sumber: wearesocial.com, 2020 
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Berdasarkan analisa We Are Social, pengguna operator seluler di 

Indonesia tebagi menjadi dua kelompok yaitu 97% pengguna kartu pra bayar 

sementara hanya 3% pengguna kartu pasca bayar. Di Indonesia, total terdapat 

10 operator seluler dengan teknologi GSM ataupun CDMA. Operator dengan 

teknologi GSM mendominasi pangsa pasar. Telkomsel menguasi pangsa pasar 

sebesar 42%, Indosat 16,7%, XL Axiata 15,9%, Hutchison 3 Indonesia (Tri) 

5,4% dan Axis Telkom Indonesia 2,1%.  

Sejalan dengan banyaknya perusahaan penyedia telekomunikasi seluler di 

Indonesia, maka persaingan juga menjadi sangat ketat. Hal ini mengharuskan 

perusahaan untuk tetap berinovasi dan memberikan yang terbaik kepada 

pelanggan. Apabila perusahaan ingin tetap eksis dalam persaingan, maka 

perusahaan tersebut harus memperhatikan salah satu fungsi pokoknya yaitu 

pemasaran. Pemasaran adalah suatu proses perencanaan dan pelaksanaan 

pemikiran, harga, promosi, distribusi atas ide, barang, jasa, organisasi, dan 

peristiwa untuk menciptakan dan memelihara hubungan yang akan 

memuaskan bagi tujuan perorangan dan organisasi, Boone dan Kurtz (dalam 

Sudaryono, 2016). 

Di era modern saat ini perusahaan telah memandang merek sebagai 

sesuatu yang dapat memberikan implikasi yang penting terhadap citra kualitas 

produk yang ingin ditampilkan kepada konsumen dengan harapan bahwa 

dengan adanya jaminan standar kualitas melalui merek, konsumen akan terus 

membeli produk dari lini produk yang sama. Merek juga dapat meningkatkan 

penjualan serta membuat suatu produk lebih mudah bersaing.  
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Merek atau brand merupakan simbol pengejawatahan seluruh informasi 

yang terkait dengan produk atau jasa. Merek biasanya terdiri dari nama, logo 

dan seluruh elemen visual lain seperti gambar, tipografi, warna dan symbol. 

Merek juga merupakan visualisasi dari citra yang ingin ditanamkan dalam 

benak konsumen, (Sudaryono, 2016). Bagi perusahaan merek berperan 

penting sebagai sarana identifikasi produk dan perusahaan, bentuk proteksi 

hukum, signal jaminan kualitas, sarana menciptakan asosiasi dan makna unik 

(diferensiasi), sarana keunggulan kompetitif dan sumber financial returns. 

Sementara bagi konsumen, merek berperan krusial sebagai identifikasi sumber 

produk, penetapan tanggung jawab pada produsen atau distributor spesifik, 

pengurang risiko, penekan biaya pencarian internal dan eksternal, janji atau 

ikatan khusus dengan produsen, alat simbolis yang memproyeksikan citra diri, 

dan signal atau kualitas.  

Brand image selalu dianggap penting. Brand image dapat membantu 

perusahaan untuk memposisikan diri, pasar dan juga dalam mempertahankan 

konsumen. Hal ini dikarenakan konsumen sering mengartikan produk yang 

memiliki brand yang baik sebagai produk yang berkualitas baik pula. 

Brand Image adalah persepsi konsumen akan suatu merek, seperti 

tercermin dari asosiasi merek yang dimiliki pada memori konsumen, Keller 

(2018). Aaker (2018) berpendapat bahwa brand image merupakan asosiasi 

unik yang dibuat oleh pemasar yang berkaitan dengan apa arti sebuah merek 

dan yang dijanjikan kepada konsumen. Konsumen meyakini jika suatu merek 
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tersebut mempunyai citra atau pandangan yang positif dimata masyarakat, 

konsumen akan mencari dan membeli merek yang sudah diyakininya. 

Joseph Plummer (dalam Feizal & Rachmawati, 2018) berpendapat bahwa 

terdapat tiga dimensi dalam brand image. Dimensi-dimesi tersebut 

diantaranya adalah Product Attribute, Consumer Benefit, dan Brand 

Personality. 

Telkomsel merupakan salah satu perusahaan yang bergerak dalam 

pengoperasian sistem telekomunikasi telepon seluler dengan system GSM 

(Global System for Mobile Communication). Telkomsel memiliki empat 

merek kartu perdana yang dipasarkan di Indonesia yaitu satu merek kartu 

pasca bayar yaitu kartuHalo dan tiga merek kartu prabayar yaitu simPATI, 

Kartu AS dan Loop.  

Gambar 1.3 Data Statistik Pengalaman Seluler Indonesia 

 

Sumber: opensignal.com, 2020 
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Berdasarkan analisa yang dilakukan oleh Open Signal yang merupakan 

sebuah website strandar global independen yang melakukan analisa 

pengalaman seluler pelanggan, pada awal 2019 Telkomsel kembali didaulat 

sebagai operator seluler terbaik di Indonesia. Data tersebut diperoleh dari 16 

kota di Indonesia yang diambil selama periode 1 februari sampai dengan 1 

maret 2019, dengan lima kategori didalamnya antara lain ketersediaan 4G, 

pengalaman video, kecepatan download, kecepatan upload, dan latensi. 

Hasilnya Telkomsel tetap mempertahankan dominasi sebagai operator terbaik 

di empat kategori yaitu pengalaman video, kecepatan download, kecepatan 

upload, dan latensi. 

Untuk mengetahui posisi suatu produk dalam pangsa pasar maka perlu 

dilakukan suatu survei. Salah satu lembaga survei dalam ajang 

penghargaan merek terbaik pilihan Indonesia adalah Top Brand Award.  

Top Brand Award merupakan penghargaan yang diberikan berdasarkan 

penilaian survei yang dilakukan oleh majalah pemasaran yang telah 

bekerja sama dengan Frontier Consulting Group. Berikut adalah hasil 

survei menurut Top Brand Award kategori Simcard Prabayar periode 

tahun 2017 sampai dengan tahun 2019: 

Tabel 1.1 Top Brand Simcard Prabayar 2018-2020 

 

Sumber: topbrand-award.com, 2020 

Brand TBI 2018 TBI 2019 TBI 2020   

SimPATI 39,7% 40,3% 34,6% TOP 

IM3 14,4% 12,7% 14,6% TOP 

XL Prabayar 12,7% 12,0% 11,5% TOP 

Tri ‘3’ 9,4% 11,0% 11,2%  

Kartu AS 8,3% 9,4% 11,1%  
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Kartu simPATI yang merupakan salah satu produk Telkomsel telah 

menjadi Top Brand dengan kategori simcard prabayar sejak 2018. Di tahun 

2018, SimPATI memimpin dengan presentase 39,7%. Pada tahun 2019, 

simPATI kembali menjadi top brand dengan presentasi sebesar 40,3% hingga 

pada tahun 2020, simPATI masih tetap menjadi top brand dengan kategori 

simcard prabayar mengalahkan pesaingnya yaitu IM3, XL Prabayar, Tri, dan 

bahkan Kartu AS dengan presentase 34,6%.  

Tabel 1.2 Topbrand Simcard Pascabayar 2018-2020 

 

 

Sumber: topbrand-award.com, 2020 

Selain produk kartu prabayar milik Telkomsel yang tetap bertahan menjadi 

top brand dalam kategori simcard prabayar, jenis kartu pascabayar yaitu Kartu 

Halo juga menjadi top brand pada periode 2018 sampai dengan 2020. Di 

tahun 2018, Kartu Halo memimpin dengan presentase 37,7% dibanding 

dengan pesaingnya yaitu XL Pascabayar dan Matrix. Di tahun selanjutnya, 

Kartu Halo masih memimpin dengan presentase 58,6% walaupun datang 

pesaing baru yaitu Smartfren Pascabayar dan mampu bertahan hingga tahun 

2020 dengan presentase 50,7%. 

Selan menjadi top brand, Telkomsel telah memiliki banyak penghargaan 

dengan kategori merek, antara lain “Brand of The Year” di ajang World 

Brand TBI 2018 TBI 2019 TBI 2020   

Kartu Halo 37,7% 58,6% 50,7% TOP 

XL Pascabayar 22,4% 14,2% 12,7% TOP 

Matrix 10,3% 6,8% 6,8%  

Smartfren Pascabayar  6,0% 12,1%  
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Branding Award 2019-2020 dimana penghargaan tersebut berdasarkan tiga 

penilaian yaitu Brand Valuation, Consumer Market Research, dan Public 

Online Voting. Selain itu Telkomsel dinobatkan sebagai Asia’s Top Influential 

Brand dalam ajang Influential Brand Awards 2019. 

Kota Surabaya memiliki jumlah penduduk terpadat di Indonesia ke dua 

setelah ibu kota Jakarta. Hal ini tentu saja menjadi kota dengan pengguna 

telepon seluler terbesar. Berikut adalah jumlah pengguna telepon seluler di 

kota Surabaya berdasarkan merek: 

Tabel 1.3 Pengguna Operator Telepon Seluler di Kota Surabaya 

Operator Telepon Seluler Presentase 

Telkomsel 38,3% 

Indosat 23,3% 

XL-Axiata 1,7% 

3 (Tri) 21,7% 

Smartfren 13,3% 

Axis 1,7% 

Sumber: Data Olahan, 2020 

Berdasarkan data olahan diatas, dapat diketahui bahwa jumlah pengguna 

telkomsel lebih banyak dengan presentasi 38,3% mengungguli para 

pesaingnya antara lain Indosat, XL-Axiata, 3 (Tri), Axis dan Smartfren. Hal 

ini membuat peneliti tertarik melakukan penelitian di Kota Surabaya. 

Berdasarkan beberapa uraian diatas, maka peneliti tertarik untuk 

melakukan penelitian dengan judul “Analisis Faktor Yang Membentuk 

Brand Image Operator Telepon Seluler Telkomsel Di Kota Surabaya”. 
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1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang di atas dapat ditarik rumusan masalah yaitu, 

faktor apa saja yang membentuk brand image operator telepon seluler 

Telkomsel di kota Surabaya? 

1.3 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan uraian latar belakang, rumusan masalah serta batasan masalah 

yang ada maka dapat diketahui bahwa tujuan penelitian ini adalah untuk 

menganalisa faktor yang membentuk brand image operator telepon seluler 

Telkomsel di kota Surabaya. 

1.4 Manfaat Penelitian 

Adapun manfaat penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Manfaat Teoritis 

Setelah penelitian ini dilakukan, peneliti berharap agar penelitian ini 

dapat memberikan manfaat sebagai berikut: 

a. Sebagai bahan acuan penelitian selanjutnya khususnya mengenai hal-

hal yang berkaitan dengan analisis faktor dan brand image. 

b. Menambah kontribusi dalam ilmu pengetahuan dan perencanaan 

pengembangan ilmu dalam pemasaran khusunya yang berhubungan 

dengan analisis faktor dan brand image. 

2. Manfaat Praktis. 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi bahan pertimbangan 

dalam upaya peningkatan brand image yang dimiliki oleh provider telepon 

seluler Telkomsel. 


