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PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Pada 2014 ide bisnis transportasi on-demand masuk ke Indonesia (Grapadi,
2019). Namun, saat itu keberadaan ide bisnis ini belum dirasakan oleh masyarakat
Indonesia. Pada masa itu, masyarakat hanya mengetahui transportasi umum, seperti
ojek konvensional, taksi, dan sejenisnya. Berbeda dengan sekarang, dunia terus
berkembang dalam berbagai aspek, salah satunya adalah aspek teknologi.
Kehadiran transportasi modern, seperti ojek online tentu sangat dekat dengan aspek
teknologi. Ide tersebut telah banyak diterapkan di luar negeri. Indonesia turut
mengikuti perkembangannya dan mulai menerapkan di tahun-tahun berikutnya

(Pratama, 2015).

Sebelum kemunculan GOJEK pada Oktober 2014, GrabTaxi telah
menjalankan uji coba GrabBike di Vietnam. Saat itu, pihak GRAB tidak
menyinggung dan memunculkan tanda-tanda GrabBike akan hadir di Indonesia
(Pratama, 2015). Seiring berjalannya waktu, masyarakat semakin mengenal ide
bisnis ini. Akhirnya, Uber dan GrabTaxi hadir di Jakarta pada 2014 dan diikuti
GrabCar pada Juli 2014 di Indonesia, akhirnya pada 2015 GOJEK didirikan di
Indonesia. Empat bulan kemudian, GrabBike sudah masuk ke Indonesia. Saat
itulah, ojek online sebagai salah satu bisnis startup yang keberadaannya semakin

terlihat di Indonesia.



Setelah kemunculan GRAB dan GOJEK yang terus berkembang, semakin
banyak pula perusahaan yang tertarik untuk berkecimpung pada bisnis transportasi
on-demand ini. Perusahan-perusahaan pesaingnya seperti; FastGo, Maxim, BitCar,
Anterin.id., dan Bonceng (Setyowati, 2019). Kemunculan ojek online dirasakan
dapat memberikan solusi untuk sistem transportasi yang belum cukup baik. Namun,
di sisi lain justru menjadi hambatan untuk orang-orang yang mengandalkan hidup

dari jasa transportasi yang tidak memanfaatkan teknologi (Aziah & Adawia, 2018).

Keberadaan transportasi on-demand ini juga menjadi salah satu dampak
menurunnya perkembangan transportasi konvensional (ojek dan taksi). Gambar 1.1
menunjukkan pendapatan perusahaan taksi, seperti PT Blue Bird Tbk pada 2017
mengalami penurunan sebesar 12,35% menjadi 4,2 triliun. Demikian pula laba PT
Express Transindo Utama turun drastis lebih dari 58% menjadi 213,6 miliar

(Databoks, 2018).

Gambar 1. 1 Pendapatan Blue Bird dan Express Transindo

Dratadets

Sumber: Express Transindo Utama Tbk, Blue Bird Group, 2018



Penurunan drastis tidak hanya terjadi pada pendapatan taksi, ojek
konvensional juga mengalami hal yang sama. Penurunan pendapatan driver hingga
50%. Disampaikan, bahwa ojek konvensional memiliki target pasarnya sendiri,
ojek online banyak digunakan oleh pelanggan yang telah melek teknologi,
sedangkan pelanggan ojek konvensional adalah yang tidak biasa dengan ponsel

berbasis Android (Suarantb, 2017).

Fenomena ini menjadi hambatan atau bahkan menjadi tuntutan untuk
pengemudi ojek konvensional dalam mengikuti tren yang ada. Hampir 50% dari
total pengguna Internet menggunakan transportasi online (Ramadoni, 2017).
Persaingan ini menyebabkan tidak hanya penumpang ojek yang beralih
menggunakan ojek online, tetapi beberapa driver ojek konvensional pun lebih
tertarik dengan keberadaan ojek online. Di satu sisi, beberapa driver merasa ingin
tetap mengikuti ke mana rezekinya berada, yaitu pelanggan. Pada sisi lain, beberapa
driver yang merasa mampu untuk mengikuti zaman modern ini, berusaha untuk

tetap berkembang dan bertahan (Wicaksono, 2020).

Kemunculan transportasi online disesuaikan pula dengan kebutuhan
masyarakat, karena sesuai dengan generasi modern yang ingin kemudahan dan
kepraktisan. Salah satunya hadir dalam bentuk aplikasi yang digunakan GRAB.
Awal adanya GRAB dimulai dengan mengenalkan GrabTaxi, GrabRide, GrabCar,
dan fitur lainnya. Penggunanya diberikan pengalaman dan eksperimen penggunaan
aplikasi yang mudah. Salah satu contoh, dalam proses pendaftarannya. Pertama,
tentu unduh aplikasi terlebih dahulu (tersedia di iOS dan Android), dilanjutkan

dengan memasukkan nomor telepon atau email Facebook atau bisa juga email



Google. Pengguna diwajibkan untuk melengkapi data diri dan nomor telepon yang
aktif. Tahap terakhir, kode OTP akan diberikan melalui SMS. Tidak hanya
penggunaannya yang mudah, dari segi harga, GRAB memberikan penawaran yang
cukup terjangkau pada setiap fitur, baik motor atau mobil pun tidak terlalu
memakan biaya besar pada dan beberapa kali GRAB juga memberikan promo atau

diskon harga, yang tentu diinginkan oleh kebanyakan pelanggannya.

Peralihan dari konvensional menuju online ini tidak hanya dirasakan pada
industri transportasi saja. Namun, beberapa industri lain juga merasakan fenomena
serupa, seperti metode pembayaran yang sekarang menjadi lebih praktis (cashless).
Pada 2018 dilansir (Investordaily, 2018), bahwa GrabPay sudah berkembang
dengan penggunaan dompet digital OVO. GRAB telah melakukan beberapa
perkembangan tersebut dalam upayanya mencapai kebutuhan masyarakat dan

penyesuaiannya dengan tren terkini.

Semakin ke sini, masyarakat semakin mengenal transportasi online,
semakin banyak pula tantangan perkembangan dan ketatnya persaingan antar
transportasi online. Dilansir dari sebuah berita, 2018 lalu survei yang dilaksanakan
untuk melihat consumer awareness terhadap 40 pengemudi dan 280 penumpang
menunjukkan, bahwa 75% dan 61% responden menyebutkan menggunakan GRAB
dalam 6 dan 3 bulan terakhir. Sementara, 62% dan 58% adalah yang menggunakan
GOJEK dalam pilihan ojek online selama 6 dan 3 bulan terakhir. Setidaknya hingga
kuartal 4/2018 GRAB menjadi unggulan dan pilihan masyarakat Indonesia dalam

kategori ojek online. Pada survei tersebut masih menunjukkan, bahwa Grabcar



masih unggul dengan persentase 34% dari Gocar, sedangkan di kendaraan

bermotor, Goride lebih unggul, sebesar 64% (Sutriyanto, 2019).

Satu tahun telah berlalu, persentase tersebut mengalami perubahan. Tahun
ini posisi pada kategori ojek online pun mengalami perubahan. Dapat dilihat
melalui data di bawah ini persaingan dengan perbedaan angka sebesar 1,5% antara

GOJEK dan GRAB.

Gambar 1. 2 Peringkat Jasa Transportasi Online

TOP BRAND INDEX FASE 2 2019

JASA TRANSPORTASI ONLINE

BRAND TBI 2019
Gojek 44.6% TOP
Grab 43.1% TOP

Sumber: Top Brand Award Indonesia

Pada Top Brand Index fase 2 Tahun 2019, GOJEK menempati posisi
pertama kategori transportasi online dengan 44,6% dan diikuti GRAB dengan
43,1%. Perbedaan ini dapat disebabkan oleh beragam aspek kemungkinan. Dalam
upaya meningkatkan persentase tersebut, GRAB menjalankan banyak upaya untuk
memperoleh peningkatan. Pada penelitian ini, akan dilakukan analisis pada salah
satu kemungkinan upaya GRAB untuk menduduki posisi pertama pada kategori
tersebut. Tujuannya untuk mengambil perhatian para pelanggan atau pun

masyarakat pengguna ojek online.

GRAB sendiri merupakan perusahaan terbesar di Asia Tenggara sebagai
teknologi mobile yang mempertemukan beberapa juta pelanggan dengan jutaan

mitra driver, merchant, dan juga business. Keinginan GRAB adalah mengatasi



kendala terbesar yang muncul, seperti ketakseimbangan akses, ketertinggalan
infrastruktur, dan ketakseimbangan pendapatan. Sejauh ini GRAB telah masuk di
beberapa negara Asia Tenggara, seperti Malaysia, Singapura, Filipina, Thailand,

Myanmar, Indonesia, Vietnam, dan Kamboja.

Melihat perkembangan industri bisnis yang semakin kreatif didukung oleh
strategi komunikasi pemasaran yang kreatif pula dan telah diperbarui. Kegiatan
komunikasi pemasaran seperti sponsorship, menjadi salah satu yang sering
diterapkan dalam beberapa aspek kehidupan. Sponsorship merupakan komponen
kunci untuk strategi pemasaran yang kuat dan menjadi salah satu bentuk promosi
pemasaran yang paling cepat berkembang. Pemasaran yang dilakukan tidak seperti
di beberapa media, sponsorship dapat menjadi opsi yang lebih terjangkau dengan
regulasi dan aturan yang lebih sedikit, serta terjadi proses negosiasi. Sponsor adalah
salah satu alternatif pemasaran paling sederhana yang disarankan oleh tim
profesional di setiap perusahaan di dunia. Perusahaan terkait perlu membayar
jumlah tertentu ke organisasi lain (Bhasin, What is Sponsorship Marketing?, 2018).
Kemudian, organisasi mencetak nama perusahaan di undangan yang dikirim atau
menempatkan spanduk dan papan di tempat acara organisasi berlangsung. Dengan
cara ini, para tamu yang datang pasti akan memperhatikan nama dan keberadaan
perusahaan tersebut. Bahkan, dapat juga diberi opsi memasang kios untuk
penjualan instan atau untuk membantu para tamu yang memiliki pertanyaan atau
pertanyaan mengenai produk dan layanan perusahaan. Kemudian, diasumsikan
bahwa akan ada juga publisitas dari mulut ke mulut yang mengikuti. Ini

menunjukkan bagaimana orang akan mulai bertanya seputar perusahaan tersebut



dan nama merek, serta gambar yang bagus akan terbentuk (Bhasin, What is

Sponsorship Marketing?, 2018).

Beberapa program sponsorship ini telah diterapkan oleh perusahaan GRAB.
Salah satunya adalah kegiatan bisnis inovatif yaitu naming rights di salah satu
Stasiun MRT di Jakarta yang akan dibahas pada penelitian ini. Penggalangan dana
telah mengembangkan inventaris besar acara-acara khusus, termasuk perayaan
ulang tahun, pameran seni, pelelangan, benefit evenings, penjualan buku, penjualan
kue, kontes, tarian, makan malam, pameran, peragaan busana, penjualan barang
bekas, tur, dan kereta api kecil (Kotler & Keller, 2016, p. 627). Pada zaman modern
ini, lebih banyak perusahaan yang memanfaatkan nama perusahaan untuk
mensponsori arena, stadion, dan tempat-tempat lain yang mengadakan acara,
menghabiskan miliaran Dolar untuk penamaan hak atas fasilitas olahraga utama
Amerika Utara (naming rights). Seperti halnya sponsor, menurut Hitesh Bashin
pertimbangan terpenting adalah kegiatan pemasaran tambahan (Kotler & Keller,

2016, p. 628).

Pada penelitian ini akan membahas secara mendalam mengenai naming
rights. Naming rights dilihat dari sektor swasta, merupakan transaksi keuangan dan
bentuk iklan, perusahaan atau entitas lain membeli hak yang digunakan untuk
memberi nama fasilitas atau suatu acara, umumnya untuk jangka waktu tertentu.
Disampaikan bahwa naming rights menyeimbangkan seni dan sains (Lefton, 2019).
Faktor-faktor emosional yang didukung oleh analitik dan pengukuran, seringkali
mendorong keputusan merek untuk membayar jutaan untuk menempatkan namanya

pada tempat olahraga. Sekarang, tidak hanya sebatas tempat olahraga saja,



melainkan sudah beberapa kali digunakan dalam sebuah acara, untuk fasilitas,
transportasi publik, dan masih banyak lagi. Berbeda dengan co-branding, yang
memiliki konsep nyaris serupa. Co-branding terjadi ketika dua merek mapan dari
perusahaan yang berbeda, digunakan pada produk yang sama (Bhasin, Co branding
— Definition, Uses and Examples, 2019). Setiap merek berkecimpung pada kategori
yang berbeda dan merek gabungan ini dapat menciptakan daya tarik konsumen dan
ekuitas lebih luas. Naming rights melibatkan nama fasilitas atau stadium atau nama
tempat, sedangkan co-branding melibatkan nama jasa atau produk dengan nama
jasa atau produk lain.

Pembahasan mengenai naming rights, sekaligus untuk mengedukasi
masyarakat dan pembaca mengenai keberadaan naming rights di Indonesia yang
masih belum banyak digunakan. Perusahaan yang bekerja sama dengan sebuah
tempat untuk menerapkan taktik naming rights di Indonesia tidak banyak. Ketika
melihat di luar negeri justru kerap ditemui penerapan hak penamaan di stadion-
stadion olahraga, gedung, ataupun fasilitas lain, contoh: Fenway Park di Boston,
Emirates Stadium di Arsenal, Allianz Arena, Nissan Stadium in Yokohama, dan

masih banyak lagi.

Pada aspek-aspek yang dikerjakan GRAB dalam kegiatan naming rigths di
MRT ini, khususnya GRAB Indonesia, ingin memberikan pelayanan terbaiknya
dalam memenuhi kebutuhan dan keinginan publik. Penerapannya tidak cukup
dengan promosi, kegiatan komunikasi atau kegiatan pemasaran yang sederhana
saja, diikuti dengan ide pemasaran yang semakin modern. Beberapa kegiatan

promosi yang dikerjakan juga turut memberikan dampak bagi beberapa elemen



merek GRAB. Salah satu elemen merek yang akan dibahas dalam penelitian ini
adalah brand image. Secara taktik, penting bagi usaha kecil untuk memaksimalkan
kontribusi semua jenis pendorong ekuitas merek (Kotler & Keller, 2016, p. 317).
Khususnya, para pemilik usaha kecil harus mengembangkan serangkaian elemen
merek yang unik dan terintegrasi dengan baik, seperti nama merek, logo, kemasan,

yang meningkatkan kesadaran merek dan brand image.

1.2 Rumusan Masalah

GRAB hadir untuk memenuhi kebutuhan masyarakat yang beragam
(Grablndonesia, 2019). GRAB yang tersebar di delapan negara di Asia Tenggara
berusaha untuk menjadi platform atau aplikasi untuk semua. Indonesia menjadi
salah satu dari delapan negara tersebut. Berawal dari pertanyaan; bagaimana bisa
berpergian lebih aman, kondisi bekerja mitra lebih baik, dan hidup yang lebih
mudah. GRAB tidak berhenti untuk mengenalkan dan mempromosikan, serta
memasarkan nama dan keberadaanya di masyarakat. Salah satunya dengan kegiatan
pemasaran, yaitu melalui sponsorship. Beberapa kali GRAB menjadi sponsorship
suatu acara atau kegiatan yang juga dapat mencapai tujuan tertentu dari GRAB.
Dengan begitu dapat meningkatkan awareness, jumlah pengguna, mitra,
pengemudi, brand image, sampai loyalitas pelanggan dan mitra dengan GRAB.

Perkembangan tren industri di bidang teknologi digital terus berkembang.
Salah satunya adalah transportasi online. Menuangkan segala kreatifitas anak
bangsa untuk menghasilkan sesuatu yang menjawab solusi kehidupan. Persaingan

ketat pun antar pesaing turut meningkat dan menjadikan GRAB menduduki posisi

10



kedua, setelah pesaingnya. Sejak menjadi bagian dari penamaan di MRT Lebak
Bulus, GRAB memiliki kemungkinan untuk menciptakan image yang baik.

Dengan penelitian ini, diharapkan dapat mengetahui setiap sudut pandang
publik pengguna Stasiun MRT Lebak Bulus akan kegiatan promosi GRAB. Selain
itu, untuk meningkatkan pengetahuan publik agar aware terhadap kegiatan naming
right sponsorship di Indonesia.

Adapun penelitian ini diselesaikan untuk mencari tahu bagaimana persepsi
publik pada brand image GRAB dalam kegiatan sponsorship di Stasiun MRT

Lebak Bulus.

1.3 Pertanyaan Penelitian

Disesuaikan dengan perumusan masalah di atas, diperoleh pertanyaan
sebagai berikut:
1. Bagaimana persepsi publik pada brand image GRAB dalam

kegiatan sponsorship di Stasiun MRT Lebak Bulus Jakarta.

1.4  Tujuan Penelitian
Dari perumusan masalah yang sudah ditetapkan sebelumnya, maka tujuan
dilakukannya penelitian ini adalah
1. Mengetahui persepsi publik pada brand image GRAB dalam

kegiatan sponsorship di Stasiun MRT Lebak Bulus Jakarta.
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1.5 Kegunaan Penelitian

1.5.1 Akademis

Manfaat akademis penelitian ini, diharapakan dapat memberikan
kontribusi pada pengembangan ilmu pengetahuan dalam bidang Ilmu Komunikasi.
Khususnya, dapat mengetahui seperti apa persepsi publik pada image GRAB saat
kegiatan sponsorship naming right di MRT Lebak Bulus. Penelitian ini diharapkan

juga dapat menjadi sumber acuan penelitian serupa ke depannya.

1.5.2 Praktis

Dengan dilakukannya penelitian ini, harapannya dapat memberikan
gambaran dan masukkan untuk pihak GRAB mengenai aktivitas komunikasi
sebuah brand, terutama dalam melihat persepsi publik pada image GRAB saat

kegiatan sponsorship yang berupa naming rights.
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