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ABSTRAK 

 PENERAPAN STRATEGI PROMOSI PRODUK INDIHOME PADA PT. 

TELEKOMUNIKASI INDONESIA WITEL LAMPUNG 

oleh:  

Muhammad Al Aqsha 

PT Telekomunikasi Indonesia (Persero) Tbk, biasa disebut Telkom Indonesia atau 

Telkom saja adalah perusahaan informasi dan komunikasi serta penyedia jasa dan 

jaringan telekomunikasi secara lengkap di Indonesia dengan salah satu produk 

Indihome yang merupakan bundling dari internet cepat, telepon rumah, dan 

useetv. Telkom mengklaim sebagai perusahaan telekomunikasi terbesar di 

Indonesia, dengan jumlah pelanggan telepon tetap sebanyak 15 juta dan 

pelanggan telepon seluler sebanyak 104 juta. Telkom merupakan salah satu 

BUMN yang 52,09% sahamnya saat ini dimiliki oleh Pemerintah Indonesia, dan 

47,91% dimiliki oleh publik.  

Permasalahan dalam penulisan laporan ini adalah: Apakah penerapan strategi 

promosi produk IndiHome pada PT Telekomunikasi Indonesia Witel Lampung 

sudah dilakukan dengan baik? Tujuan penulisan laporan akhir ini untuk 

mengetahui penerapan strategi promosi produk IndiHome pada PT. 

Telekomunikasi Indonesia Witel Lampung apakah sudah baik”. Metode yang 

digunakan dalam penulisan laporan akhir ini adalah desain penulisan deskriptif 

dengan pendekatan kualitatif, menggunakan data primer dan sekunder. Dengan 

mengumpulkan data melalui observasi, wawancara, dan dokumentasi terhadap 

pihak yang terlibat selama PKL di PT Telekomunikasi Indonesia Witel Lampung. 

Hasil penulisan dan penelitian dalam pelaksanaan bauran promosi penerapan 

strategi promosi produk IndiHome pada PT Telekomunikasi Indonesia Witel 

Lampung menggunakan promosi yang meliputi: periklanan (advertising), promosi 

penjualan (sales promotion), hubungan masyarakat (public relation), penjualan 

pribadi (personal selling), dan pemasaran langsung dan digital (direct and digital 

marketing) teridentifikasi beberapa komponen promosi belum sepenuhnya 

berjalan dengan baik dan dapat dikatakan masih tidak efektif dalam 

pelaksanaannya. Contohnya penjualan perorangan. Promosi tersebut belum 

dilakukan dengan baik dalam penerapan strategi promosi pada produk IndiHome. 

Sehingga perlu adanya peningkatan pada pelaksanaan promosi tersebut. 

Kata Kunci : IndiHome, Strategi Promosi, Bauran Promosi. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang 

Pemasaran merupakan salah satu alat bagi perusahaan untuk 

menyampaikan produk atau jasa yang ditawarkan. Salah satu aset penting 

dalam pemasaran adalah promosi karena dengan promosi calon konsumen 

akan mengetahui keberadaan suatu produk atau jasa. Promosi adalah bentuk 

bujukan secara langsung dengan memberikan bentuk insentif kepada 

pelanggan untuk mempengaruhi pembelian produk atau meningkatkan jumlah 

produk yang dibeli sehingga terciptanya kepuasan konsumen (Malau, 2017). 

Selain itu, promosi merupakan salah satu taktik pemasaran yang termasuk 

dalam bagian bauran pemasaran untuk menciptakan hubungan jangka panjang 

antara pelanggan dengan perusahaan melalui produk atau jasa perusahaan. 

Kegiatan promosi pasti akan berubah setiap waktu dan beradaptasi 

sesuai dengan keadaan yang terjadi. Pada era serba digital ini persaingan 

semakin ketat, oleh karena itu mengharuskan perusahaan untuk mengubah 

taktik promosi sesuai dengan perkembangan saat ini karena promosi akan 

menentukan keputusan pembelian bagi konsumen. Promosi dikelompokkan 

menjadi lima elemen bauran promosi yaitu periklanan, promosi penjualan, 

penjualan personal, publisitas, dan penjualan langsung dan digital. 

PT Telekomunikasi Indonesia Tbk merupakan Badan Usaha Milik 

Negara yang bergerak di bidang jasa layanan teknologi informasi dan 

komunikasi serta jaringan telekomunikasi di Indonesia. Berorientasi kepada 

pelanggan atau customer-oriented merupakan strategi bisnis dan operasional 

PT Telkom Indonesia. Perusahaan ini memiliki tujuan yaitu mewujudkan 

bangsa yang lebih sejahtera dan berdaya saing serta memberikan nilai tambah 
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yang terbaik bagi para pemangku kepentingan. PT Telkom Indonesia 

memiliki nilai-nilai inti yang harus diterapkan yaitu amanah, kompeten, 

harmonis, loyal, adaptif, dan kolaboratif (Telkom, 2020). 

IndiHome merupakan salah satu produk dari PT Telkom yang 

menyediakan layanan digital diantaranya internet rumah, telepon rumah, dan 

indihome TV dengan menawarkan berbagai macam paket. Saat ini layanan 

IndiHome tersebar di seluruh wilayah Indonesia. IndiHome terus berinovasi 

untuk menyediakan layanan internet yang layak bagi masyarakat Indonesia. 

(PT Telkom Indonesia, 2020). Salah satu faktor yang mempengaruhi 

pencapaian IndiHome dalam memasarkan produknya adalah dengan 

menerapkan strategi promosi. 

Adapun strategi promosi yang digunakan oleh PT Telekomunikasi 

Indonesia Witel Lampung  pada produk IndiHome yaitu dengan periklanan 

(advertising), promosi penjualan (sales promotion), penjualan perorangan  

(personal selling),  hubungan masyarakat (public relation), dan pemasaran 

langsung dan digital (direct and  digital marketing). Periklanan (advertising) 

dengan promosi penjualan melalui media elektronik menggunakan media 

sosial dan media cetak dengan menyebarkan brosur kepada masyarakat, 

memasang banner dan spanduk yang diletakkan di tempat strategis, biasanya 

berisi mengenai produk, jasa atau ide. Promosi penjualan (sales promotion) 

dengan memberikan kupon, potongan harga (diskon), display produk, bonus 

dan sebagainya.  Penjualan perorangan (personal selling) dengan cara DTD 

(Door to Door), Person to person, memberikan harga yang sesuai dengan 

kebutuhan dan keinginan konsumen, memperhatikan masyarakat yang dituju, 

melakukan rangkaian kegiatan promosi secara lebih terarah ke kelompok 

konsumen tertentu, tidak hanya memperkenalkan produk kepada konsumen 

akan tetapi bertujuan untuk memperoleh feed back secara langsung, seperti 

memperoleh data prospek, meyakinkan prospek untuk melakukan pembelian, 

mendapatkan pelanggan baru, menjadikan konsumen atau calon konsumen 

lebih aware terhadap produk, memperbaiki citra perusahaan, menjaga 

loyalitas pelanggan, memperoleh masukan dari konsumen, sampai dengan 
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retensi bekas pelanggan. Hubungan masyarakat (public relation) yaitu dengan 

memberikan sponsor ke acara atau kegiatan merupakan cara yang sangat 

efektif dalam berhubungan langsung pada pelanggan. Pemasaran langsung 

dan digital (direct and digital marketing). Pemasaran langsung dengan 

customer service bertujuan mengatasi keluhan pelanggan atau konsumen 

yang ingin berlangganan produk IndiHome. Dan pemasaran digital dengan 

melakukan promosi lewat social media marketing untuk produk IndiHome 

melalui website www.indihome.co.id dan platform di media sosial seperti 

Facebook, Twitter, Instagram dan TiTok. 

 Berikut ini adalah data terkait target dan realisasi penjualan produk 

IndiHome wilayah telekomunikasi Lampung pada tahun 2022:  

 

Table 1.1 

Target Dan Realisasi Penjualan Produk IndiHome Wilayah Telekomunikasi 

Lampung Pada Tahun 2022 

 

Penjualan Produk IndiHome pada Tahun 2022 

Bulan Target (Dalam Unit) Realisasi (Dalam Unit) Pencapaian 

(%) 

Januari 2.100 Unit 2.569 Unit 122,3 % 

Februari 2.100 Unit 2.215 Unit 105,4 % 

Maret 2.100 Unit 2.451 Unit 116,7 % 

April 2.100 Unit 2.329 Unit 110,9 % 

Mei 2.100 Unit 1.996 Unit 95 % 

Juni 2.100 Unit 2.057 Unit 97,9 % 

Juli 2.100 Unit 2.172 Unit 103,4 % 

Agustus 2.100 Unit 2.143 Unit 102 % 

September 2.100 Unit 1.826 Unit 86,9 % 

Oktober 2.100 Unit 1.642 Unit 78,1 % 

November 2.100 Unit 1.650 Unit 78,5 % 

Desember 2.100 Unit 1.670 Unit 79,5 % 

Total 25.200 Unit 24.720 Unit 98 % 

Sumber : PT. Telekomunikasi Indonesia Witel Lampung 

http://www.indihome.co.id/
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Berdasarkan data diatas yang diperoleh dari PT Telekomunikasi Indonesia Witel 

Lampung menunjukkan bahwa penjualan produk IndiHome pada tahun 2022 tidak 

stabil atau fluktuatif dan belum mencapai target yang telah ditentukan oleh 

perusahaan. Adapun strategi promosi yang sudah dilakukan PT Telekomunikasi 

Indonesia Witel Lampung, seperti : door to door, sebar brosur, memberikan 

diskon, memberikan sponsor ke berbagai acara atau kegiatan dan menggunakan 

media sosial untuk melakukan promosi.  Namun dari sekian banyak strategi yang 

selama ini telah dilakukan belum menunjukkan kenaikan yang signifikan.  

 

Berdasarkan latar belakang di atas maka penulis tertarik melakukan penelitian 

dengan judul : “ PENERAPAN STRATEGI PROMOSI PRODUK 

INDIHOME PADA PT. TELEKOMUNIKASI INDONESIA WITEL 

LAMPUNG”. 

 

1.2 Identifikasi Masalah 

Identifikasi masalah dalam penelitian ini bertujuan untuk dijadikan 

pedoman bagi penulis dalam melakukan penelitian secara cermat dan tepat 

sesuai dengan prinsip-prinsip suatu penelitian yang ilmiah. Dengan 

identifikasi masalah diharapkan dapat mengetahui hal-hal yang ada 

hubungannya dengan masalah yang diteliti dan masalah yang akan peneliti 

angkat adalah : 

Apakah penerapan strategi promosi produk IndiHome pada PT 

Telekomunikasi Indonesia Witel Lampung sudah dilakukan dengan baik? 

 

1.3 Tujuan Penulisan Laporan Akhir 

Tujuan penelitian yang ingin dicapai adalah untuk mengetahui 

penerapan strategi promosi produk IndiHome pada PT. Telekomunikasi 

Indonesia Witel Lampung apakah sudah baik. 
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1.4 Manfaat Penulisan Laporan Akhir 

Manfaat dari penulisan ini adalah sebagai berikut : 

1. Bagi Penulis 

Untuk menerapkan ilmu yang didapat di perkuliahan dalam 

keadaan yang sesungguhnya dan sebagai syarat untuk memperoleh gelar 

diploma ekonomi pada Universitas Lampung.  

2. Bagi Pembaca 

Diharapkan bermanfaat guna menambah pengetahuan dan 

wawasan kepada pembaca dan peneliti lain sebagai bahan acuan untuk 

melakukan penelitan selanjutnya. 

3. Bagi Perusahaan 

Penelitian ini diharapkan dapat digunakan sebagai bahan informasi 

dan  masukan yang dapat dipertimbangkan oleh PT Telekomunikasi 

Indonesia Witel Lampung atas strategi promosi yang akan diterapkan 

untuk bersaing dengan perusahaan telekomunikasi yang lainnya dalam 

peningkatan penggunaan IndiHome. 
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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

 

2.1 Pengertian Pemasaran  

Pemasaran merupakan proses menciptakan, menawarkan dan 

penukaran produk atau jasa yang unggul dengan individu atau kelompok agar 

yang mereka inginkan atau utuhkan dapat terpenuhi (Kotler & Keller, 2016).  

Sedangkan menurut Tjiptono dan Diana (2020:3), pemasaran adalah proses 

menciptakan, mendistribusikan, mempromosikan dan menetapkan harga 

barang, jasa dan gagasan untuk memafasilitasi relasi pertukaran yang 

memuaskan dengan para pelanggan dan untuk membangun dan 

mempertahankan relasi yang positif dengan para pemangku kepentingan 

dalam lingkungan yang dinamis. 

Menurut (Assauri, 2018), pemasaran sebagai proses pertukaran yang 

ditunjukan untuk memenuhi dan memuaskan keinginan maupun kebutuhan 

pelanggan. Sedangkan menurut (Sudarsono, 2020) dimana pemasaran 

merupakan proses penyampaian produk atau jasa dari produsen ke pelanggan 

atau proses manajeral yang meliputi penciptaan, penawaran, dan pertukaran 

produk yang memiliki nilai yang unggul agar keinginan atau kebutuhan 

individu maupun kelompok dapat terpenuhi.  

Dari definisi diatas dapat disimpulkan bahwa pemasaran merupakan 

suatu kegiatan yang dilakukan oleh perorangan atau sekelompok orang untuk 

memenuhi kebutuhan konsumen dan memberikan keuntungan kedua belah 

pihak.  
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2.2 Konsep Pemasaran 

Konsep pemasaran adalah suatu falsafah manajemen dalam bidang 

pemasaran yang berorientasi kepada kebutuhan dan keinginan konsumen 

dengan didukung oleh kegiatan pemasaran terpadu yang diarahkan untuk 

memberikan kepuasan konsumen sebagai kunci keberhasilan organisasi dalam 

usahanya mencapai tujuan yang telah ditetapkan. Menurut Abdullah dan 

Tantri (2012), pemasaran adalah suatu sistem total dari kegiatan bisnis yang 

dirancang untuk merencanakan, menentukan harga, mempromosikan dan 

mendistribusikan barang-barang yang dapat memuaskan keinginan dan jasa 

baik kepada para konsumen saat ini maupun konsumen potensial. Jadi, konsep 

pemasaran merupakan orientasi perusahaan yang menekankan bahwa tugas 

pokok perusahaan adalah menentukan kebutuhan dan keinginan pasar, dan 

selanjutnya memenuhi kebutuhan dan keinginan tersebut sehingga dicapai 

tingkat kepuasan langganan yang melebihi dari kepuasan yang diberikan oleh 

para saingan. Menurut Kotler dan Keller (2012:30-32), pemasaran bersandar 

pada konsep inti berikut :  

1. Kebutuhan, Keinginan, dan Permintaan (Needs, Wants, and Demands) 

Kebutuhan adalah segala sesuatu yang diperlukan manusia dan harus ada 

sehingga dapat menggerakkan manusia sebagai dasar (alasan) berusaha. 

Keinginan adalah hasrat untuk memperoleh pemuas kebutuhan yang 

spesifik akan kebutuhan. Permintaan adalah keinginan akan produk 

tertentu yang didukung kemampuan dan kesediaan untuk membayar dan 

membeli.  

2. Penawaran Pasar – Produk, Pelayanan, dan Pengalaman (Market Offerings 

– Products, Services, and Experiences) Penawaran pasar merupakan 

beberapa kombinasi dari produk, pelayanan, informasi, atau pengalaman 

yang ditawarkan kepada pasar untuk memenuhi kebutuhan atau keinginan.  

3. Nilai Pelanggan dan Kepuasan (Customer Value and Satisfaction) Nilai 

pelanggan dilihat sebagai kombinasi antara mutu, jasa, dan harga yang 

mencerminkan manfaat dan biaya berwujud dan tak berwujud bagi 

konsumen. Kepuasan merupakan penilaian seseorang dari kinerja yang 

dirasakan dari produk dalam hubungan dengan harapannya.  
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4. Pertukaran dan Hubungan (Exchanges and Relationships) Pertukaran 

adalah tindakan untuk memperoleh sebuah objek yang diinginkan dari 

seseorang dengan menawarkan sesuatu sebagai imbalan. Pemasaran terdiri 

dari tindakan yang diambil untuk membangun dan memelihara hubungan 

melalui transaksi dengan target pembeli, pemasok, dan penyalur yang 

melibatkan produk, pelayanan, ide, atau benda lainnya.  

5. Pasar (Markets) Pasar merupakan kumpulan semua pembeli sebenarnya 

dan potensial yang memiliki kebutuhan atau keinginan akan produk atau 

jasa tertentu yang sama, yang bersedia dan mampu melaksanakan 

pertukaran untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan itu.  

Tujuan utama konsep pemasaran adalah melayani konsumen dengan 

mendapatkan sejumlah laba, atau dapat diartikan sebagai perbandingan antara 

penghasilan dengan biaya yang layak. Menurut Granroos (dalam Sudaryono, 

2016) tujuan dari pemasaran adalah untuk menjalin, mengembangkan dan 

mengkonsentrasikan hubungan dengan pelanggan untuk jangka panjang dan 

sedemikian rupa sehingga dapat terpenuhinya tujuan dari masing-masing 

pihak. Hal ini biasanya dilakukan dengan proses pertukaran dan saling 

memenuhi. Berdasarkan definisi tersebut disimpulkan bahwa pemasaran 

merupakan proses kegiatan antara individu dan kelompok untuk memperoleh 

yang mereka butuhkan dan inginkan dengan menciptakan, menawarkan 

produk dan jasa yang bernilai dengan orang lain. 

2.3 Konsep Promosi 

Promosi merupakan salah satu variabel dalam bauran pemasaran yang 

sangat penting dilaksanakan oleh perusahaan dalam memasarkan produk dan 

jasa.  Kegiatan promosi bukan saja berfungsi sebagai alat komunikasi antara 

perusahaan dengan konsumen, melainkan juga sebagai alat untuk 

mempengaruhi konsumen dalam kegiatan pembelian atau penggunaan jasa 

sesuai dengan keinginan dan kebutuhannya. Menurut Sadono Sukirno (2013), 

promosi adalah memperkenalkan barang supaya konsumen menyukainya dan 

kemudian membelinya. Dari pengertian diatas dapat disimpulkan bahwa 

promosi merupakan aktivitas pemasaran memperkenalkan atau menginfokan 
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barang supaya konsumen tertarik untuk melakukan kegiatan pembelian. 

Promosi juga dilakukan dengan berbagai cara agar dapat menarik perhatian 

konsumen. Dalam promosi, semua informasi yang diberikan singkat, jelas dan 

tepat. 

 

2.4 Bauran Pemasaran 

Dalam pemasaran terdapat strategi pemasaran yang disebut bauran 

pemasaran (marketing mix) yang mempunyai peranan penting dalam 

mempengaruhi konsumen agar dapat membeli suatu produk atau jasa yang 

ditawarkan perusahaan. Elemen-elemen bauran pemasaran terdiri dari semua 

variable yang dapat dikontrol semua perusahaan untuk dapat memuaskan para 

konsumen.  

Menurut Kotler (2009 : 123) bauran pemasaran adalah campuran dari 

variabel-variabel pemasaran yang digunakan perusahaan untuk mencapai 

tujuan pemasarannya dalam pasar sasaran. Dalam bauran pemasaran terdapat 

seperangkat alat dikenal dalam istilah 4P, yaitu product (produk), price 

(harga), promotion (promosi) dan place (tempat atau saluran distribusi). 

Sedangkan dalam bauran pemasaran jasa memiliki beberapa alat pemasaran 

tambahan seperti people (orang), physical evidence (fasilitas fisik) dan 

process (proses), sehingga dikenal dengan istilah 7P maka dapat disimpulkan 

bauran pemasaran yaitu product, price, promotion, people, physical evidence 

dan process. Adapun 7P menurut Kotler dan Amstrong (2012 : 62) : 

2.4.1 Produk 

Produk (product) adalah mengelola unsur produk termasuk 

perencanaan dan pengembangan produk atau jasa yang tepat untuk 

dipasarkan dengan mengubah produk atau jasa yang ada dengan 

menambah dan mengambil tindakan yang lain yang mempengaruhi 

bermacam-macam produk dan jasa.  
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2.4.2 Harga 

Harga (price) adalah suatu sistem manajemen perusahaan yang 

akan menentukan harga dasar yang tepat bagi produk atau jasa dan 

harus menentukan strategi yang menyangkut potongan harga, 

pembayaran ongkos angkut dan berbagai variabel yang bersangkutan.  

2.4.3 Distribusi 

Distribusi (place) yakni memilih dan mengelola saluran 

perdagangan yang dipakai untuk menyalurkan produk atau jasa dan 

juga untuk melayani pasar sasaran serta mengembangkan sistem 

distribusi untuk pengiriman dan perniagaan produk secara fisik. 

2.4.4 Promosi  

Promosi (promotion) adalah salah satu unsur yang digunakan 

untuk memberitahukan dan membujuk pasar tentang produk dan jasa 

yang baru pada perusahaan melalui iklan, penjualan pribadi, promosi 

penjualan, maupun publikasi.  

2.4.5 Orang  

Orang (people) adalah semua pelaku yang memainkan peranan 

penting dalam menyajikan jasa sehingga dapat mempengaruhi 

presepsi pembeli. Elemen dari orang adalah pegawai perusahaan, 

konsumen dan konsumen lain. Semua sikap dan tindakan karyawan, 

cara berpakaian karyawan dan penampilan karyawan memiliki 

pengaruh terhadap keberhasilan penyampaian jasa.  

2.4.6 Sarana Fisik 

Sarana fisik (physical evidence) merupakan hal yang nyata 

yang turut mempengaruhi keputusan konsumen untuk membeli 

produk atau jasa yang ditawarkan. Unsur yang termasuk dalam sarana 

fisik antara lain lingkungan atau bangunan fisik, peralatan, 

perlengkapan, logo, warna dan barang-barang lainnya. 
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2.4.7 Proses  

Proses (process) adalah semua prosedur actual, mekanisme 

dan aliran aktivitas yang digunakan untuk menyampaikan jasa. Proses 

dalam jasa merupakan faktor utama dalam bauran pemasaran jasa 

seperti pelanggan akan senang merasakan sistem penyerahan jasa 

sebagai bagian jasa itu sendiri.  

 

2.5 Promosi  

Promosi merupakan salah satu variabel di dalam Marketing Mix yang 

sangat penting dilaksanakan oleh perusahaan dalam pemasaran produk atau 

jasanya. Promosi adalah semua kegiatan yang dilakukan perusahaan untuk 

mengkomunikasikan dan mempromosikan produknya kepada pasar sasaran, 

sedangkan menurut Swastha (2008:349) Promosi adalah arus informasi atau 

persuasi satu arah yang dibuat untuk mengarahkan seseorang atau organisasi 

kepada tindakan yang menciptakan pertukaran dalam pemasaran. Dalam 

menggunakan promosi perusahaan harus menentukan tujuannya, memilih alat, 

mengembangkan program, menguji program, mengimplementasikan dan 

mengendalikannya, serta mengevaluasi hasil. 

2.5.1 Pengertian  Promosi  

Komunikasi Pemasaran atau promosi merupakan media untuk 

menginformasikan atau mempublikasikan, menarik, dan mengingatkan 

konsumen akan produk dan merek yang dilakukan perusahaan untuk 

meningkatkan penjualan (Kotler & Keller, 2016). Sedangkan menurut 

(Kotler et al, 2017), promosi merupakan aktivitas yang dilakukan dengan 

mengomunikasikan nilai unggul dari produk dan membujuk pelanggan 

sasaran untuk membelinya. Selain itu, menurut (Malau, 2017) promosi 

merupakan kegiatan membujuk secara langsung melalui berbagai cara 

yang diatur untuk mempengaruhi pembelian produk dan dapat 

meningkatkan jumlah produk yang dibeli pelanggan serta menciptakan 
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kepuasan konsumenn sehingga konsumen melakukan pembelian produk 

kembali 

Promosi adalah salah satu elemen dari bauran pemasaran yang 

dinilai penting dalam keberhasilan suatu produk atau jasa maupun bisnis 

lainnya (Wijayanti, 2017). Lain halnya dengan (Assauri, 2018) yang 

mendefinisikan promosi sebagai usaha untuk mempengaruhi dengan 

membujuk atau merayu calon konsumen dengan unsur acuan pemasaran. 

Sedangkan menurut (Alma, 2018), promosi merupakan salah satu jenis 

komunikasi yang digunakan perusahaan untuk meyakinkan calon 

konsumen dengan memberi penjelasan mengenai produk atau jasa yang 

ditawarkan. 

Dari beberapa pengertian diatas, dapat disimpulkan bahwa bahwa 

promosi merupakan salah satu kegiatan penting dalam sebuah perusahaan 

yang dilakukan dengan menginformasikan nilai unggul dan mempengaruhi 

calon konsumen agar tertarik untuk membeli produk atau jasa yang 

ditawarkan sehingga kebutuhannya tercapai dan penjualan meningkat. 

2.5.2 Tujuan Promosi  

Menurut (Kotler & Keller, 2016) terdapat beberapa tujuan 

promosi diantaranya:  

1) Dapat menetapkan kebutuhan dalam beberapa kategori produk 

atau layanan yang diperlukan.  

2) Dapat menciptakan brand awareness (kesadaran merek) pada 

pelanggan sehingga dapat membuat merek secara detail 

dikenali dan diingat dibenak pelanggan.  

3) Dapat membantu konsumen dalam menilai brand attitude 

(sikap merek) yang dirasakan untuk mencukupi kebutuhan 

yang sedang dibutuhkan saat ini.  

4) Dapat mempengaruhi niat pembelian pada merek untuk 

melakukan pembelian. Promosi, kupon promosi, atau 
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penawaran lainnya dapat menggerakkan minat pelanggan 

untuk melakukan pembelian.  

Tujuan utama promosi menurut (Kotler et al, 2017) untuk 

menginformasikan, mengingatkan, dan membujuk target pelanggan 

dalam waktu tertentu. Sedangkan menurut (Alma, 2018) tujuan 

utama promosi adalah memberikan informasi, membangun 

perhatian pelanggan, dan mempengaruhi pelanggan agar penjualan 

meningkat. 

2.5.3 Bauran Promosi  

Dalam pemasaran itu mengenal adanya macam-macam 

promosi yang lebih dikenal dengan promotion mix. Menurut Basu 

Swastha (2003:249) Promotion mix adalah kombinasi strategi yang 

paling baik dari variabel-variabel periklanan, personal selling, dan 

alat-alat promosi yang lain yang semuanya direncanakan untuk 

mencapai tujuan program penjualan 

Bauran promosi memiliki beberapa unsur (Kotler dan Keller, 

2016) : Periklanan (Advertising), Penjualan perorangan (Personal 

selling), Promosi penjualan (Sales promotion), Hubungan 

masyarakat (Public relation), Direct marketing disertai digital 

marketing, online social media and mobile marketing Kelima 

komponen bauran promosi memiliki tujuan yang sama yaitu untuk 

mengenalkan dan menginformasikan produk, dengan tujuan 

meningkatkan penjualan. Promosi dilakukan semenarik mungkin 

agar dapat perhatian penuh oleh masyarakat sehingga akan 

terjadinya penjualan. Berikut adalah penjelasan mengenai beberapa 

kegiatan bauran promosi menurut para ahli:. 

2.5.3.1 Periklanan (Advertising)  

Menurut Freddy Rangkuti (2010) Periklanan adalah 

sebuah bentuk komunikasi pemasaran, di mana dalam 

periklanan harus lebih dari sekedar memberikan informasi 
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kepada masyarakat, namun harus membujuk masyarakat 

agar berperilaku sedemikian rupa sesuai dengan strategi 

pemasaran perusahaan agar dapat mencetak penjualan atau 

keuntungan. Dengan kata lain Periklanan merupakan adalah 

suatu bentuk komunikasi ke khalayak orang, yang bertujuan 

untuk penanaman informasi dengan mempengaruhi 

konsumen agar menciptakan kesan dan dapat memuaskan 

keinginan konsumen yang dapat meyampaikan komunikasi 

kepada konsumen. Advertising dapat dibedakan menjadi 

berbagai jenis atas dasar penggunaanya. Menurut Priansa 

(2017) Advertising dibedakan berdasarkan macam/jenis 

media yang digunakan untuk mengkomunikasikan 

beritaberita atau informasi kepada calon penerimanya, 

Advertising dapat dibedakan atas : 

a) Surat kabar, Surat kabar merupakan media cetak yang 

terbit setiap hari secara teratur. Tulisannya dalam 

bentuk berita, artikel, feature, dan tajuk. Kelebihan 

surat kabar adalah harga murah, informasi lengkap, 

selalu actual, cepat menjangkau khlayak, serta mudah 

dibawa dan disimpan.  

b) Majalah, Majalah merupakan media yang digunakan 

untuk menghasilkan gagasan feature dan publisitas 

bergambar untuk bahan referensi pada masa mendatang. 

Kelebihannya adalah menyajikan informasi secara 

tuntas dengan bahasan berbagai isi, dicetak dengan 

kertas yang menarik dan berkualitas sehingga mampu 

menampilkan gambar-gambar yang menarik.  

c) Radio, Media elektronik ini dapat menyampaikan pesan 

melalui indra pendengaran. Kelebihannya adalah isi 

pesan cepat diterima khalayak, pesan mempunyai 

kekuatan membujuk secara emosional, harganya tidak 
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terlalu mahal, bisa menjangkau wilayah yang sulit, dan 

proses produksinya sederhana  

d) Televisi, Telivisi merupakan media yang mampu 

menyajikan pesan dalam bentuk suara, gerak, 

pandangan, dan warna secara bersamaan sehingga 

mampu menstimulus indra pendengaran dan 

penglihatan. Kelebihannya, media ini mampu 

menampilkan hal menarik yang ditangkap oleh indra 

pendengaran dan penglihatan, mampu menampilkan 

suatu kejadian secara terperinci, memiliki efek persuasi 

yang sangatkuat, dan jumlah pemirsanya lebih banyak. 

Kekurangannya adalah biaya produksi mahal, waktu 

yang dibutuhkan untuk proses produksi sampai selesai 

sangat lama, dan peralatan peliputan mahal.  

e) Internet, Media internet dimanfaatkan oleh perusahaan 

dalam menyampaikan pesan dan memperoleh umpan 

balik dari khalayak. Selain berbagai media tersebut, ada 

pula berbagai media periklanan lainnya yang lebih 

spesifik yang juga dapat dimanfaatkan oleh 

perusahaan/pemasar sesuai dengan kebutuhannya. 

2.5.3.2 Promosi Penjualan (Sales Promotion)  

Menurut Hermawan (2012) “Promosi penjualan (sales 

promotion) adalah bentuk persuasi langsung melalui penggunaan 

berbagai insentif yang dapat diatur untuk merangsang pembelian 

produk dengan segera dan/atau meningkatkan jumlah barang yang 

dibeli pelanggan”. Jadi dapat dikatakan bahwa promosi penjualan 

merupakan kegiatan promosi yang dapat mendorong pembelian 

oleh konsumen, dan yang dapat meningkatkan efektivitas para 

penyalur dengan mengadakan pameran display, eksibisi, 

peragaan/demonstrasi dan berbagai kegiatan penjualan yang lain, 

yang dapat dilakukan sewatktu-waktu, dan tidak bersifat rutin. 

Dalam promosi penjualan dilakukan berbagai usaha untuk 
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meningkatkan penjualan dengan menyelenggarakan berbagai 

pertemuan, pertunjukan, tester gratis atau demonstrasi, perlombaan 

serta kemasan khusus. Promosi penjualan juga cenderung efektif 

untuk menciptakan respon pembeli yang kuat dan segera, 

mendramatisasi penawaran produk, dan mendongkrak penjualan 

dalam jangkan pendek. Menurut Assauri (2018) Promosi penjualan 

dapat dibedakan menjadi tiga macam yaitu :  

a) Promosi yang diarahkan kepada pembeli misalnya sample atau 

tester, kupon, pameran, demonstrasi/peragaan, dan lain-lain.  

b) Promosi yang diarahkan kepada pedagang, misalnya potongan 

(discount), dealer contest, dan lain-lain.  

c) Promosi yang diarahkan kepada pramuniaga (sales-person), 

misalnya bonus. 

Tujuan promosi penjualan dapat disebutkan sebagai berikut: 

(Assauri S. , 2014)  

a) Mengidentifikasi dan menarik konsumen baru  

b) Mengkomunikasikan produk baru  

c) Meningkatkan jumlah konsumen untuk produk yang telah dikenal 

secara luas  

d) Menginformasikan kepada konsumen tentang peningkatan kualitas 

produk  

e) Mengajak konsumen untuk mendatangi toko tempat penjualan 

produk  

f) Memotivasi konsumen agar membeli suatu produk 

2.5.3.3 Hubungan Masyarakat (Public Relation)  

Perusahaan – perusahaan mencoba untuk mengembangkan 

hubungan masyarakat yang baik melalui komunikasi dengan 

masyarakat umum, termasuk calon pelanggan serta dengan cara 

meningkatkan citra dari suatu produk atau perusahaan itu sendiri. 

Menurut Nickels, dkk (2010) “Hubungan masyarakat (public 

relation) didefinisikan sebagai fungsi manajemen yang 
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mengevaluasi sikap masyarakat, mengubah kebijakan-kebijakan 

dan prosedur-prosedur untuk merespon permintaan masyarakat, 

dan melaksanakan sebuah program yang terdiri atas tindakan dan 

informasi untuk mendapatkan pengertian dan penerimaan 

masyarakat”. Program hubungan masyarakat antara lain publikasi, 

acara-acara penting, hubungan dengan investor, pameran dan 

mensponsori beberapa acara”. Dalam menerapkan hubungan 

masyarakat, perusahaan dapat berhubungan dengan siapa saja tidak 

termasuk kepada publik yang lebih besar dengan cara membiayai 

acara-acara penting seperti seminar untuk umum dan berhubungan 

dengan para investor. Tujuan PR yang umum menurut Moriarty 

dan Mitchell (2011) : 

a) Menciptakan brand korporat  

b) Membangun atau mendefinisikan ulang reputasi korporat  

c) Memosisikan atau mereposisi perusahaan atau brand  

d) Menggerakkan brand ke pasar baru atau pasar global  

e) Meluncurkan produk atau brand baru  

f) Menyebarkan berita tentang brand, perusahaan, atau, organisasi  

g) Memberikan informasi produk atau brand  

h) Mengubah sikap, opini, atau perilaku stakeholder berkenaan 

dengan brand atau perusahaan  

i) Menciptakan relasi brand yang lebih kuat dengan stakeholder, 

seperti karyawan, pemegang saham, dan komunikasi finansial 

2.5.3.4 Penjualan Pribadi (Personal Selling)  

Menurut Alma (2014), “Personal selling (Penjualan 

personal) merupakan penyajian secara lisan oleh perusahaan 

kepada satu atau beberapa calon pembeli dengan tujuan agar 

barang atau jasa yang ditawarkan dapat terjual”. Jadi, dalam 

personal selling terdapat kontak pribadi secara langsung antara 

penjual dan pembeli, sehingga dapat menciptakan komunikasi 

antara kedua belah pihak. Disamping mempresentasikan tentang 
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suatu produk dan membujuk atau merayu calon pembeli, personal 

selling juga mendengarkan serta menampung keluhan dan saran 

dari para konsumennya, sebagai umpan-balik bagi perusahaan. 

Dapat dikatakan personal selling adalah interaksi antar individu 

secara lisan dalam suatu pembicaraan yang ditujukan untuk 

menciptakan, memperbaiki, menguasai atau mempertahankan 

hubungan timbal balik yang menguntungkan dalam penjualan 

perusahaan kepada konsumen. Dalam rangka menimbulkan 

keinginan pembeli terhadap produk berupa barang atau jasa yang 

baru, sebenarnya yang sangat efektif adalah jika perusahaan 

melakukan kegiatan advertensi. Akan tetapi, seringkali advertensi 

tidak cukup, sehingga dibutuhkan personal selling untuk 

meyakinkan konsumen atau langganan terhadap mutu/kualitas 

produknya bila dibandingkan dengan produk pesaing. 

Menurut Gitosudarmo (2014) yang termasuk dalam 

kategori personal selling ini adalah : 

a) Door to door selling, langsung mendatangi rumah-rumah calon 

pembeli untuk menawarkan produknya.  

b) Mail order, melalui email pengiriman informasi produk bahkan 

biasanya disertakan promo  

c) Telephone selling, biasanya digunakan untuk menawarkan 

program baru kepada pelanggan tetap.  

d) Direct selling, melakukan penjualan langsung kepada calon 

pembeli.  

Proses penjualan pribadi menurut sumarni dan suprihanto (2014):  

a) Persiapan sebelum penjualan  

b) Menentukan lokasi pembeli potensial  

c) Pendekatan pendahuluan  

d) Penjualan  

e) Kegiatan seluruh penjualan 
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2.5.3.5 Pemasaran Langsung dan Digital (Direct and Digital Marketing)  

Kotler dan Armstrong (2012) mengungkapkan bahwa pemasaran 

langsung merupakan “hubungan langsung dengan konsumen individual 

yang ditargetkan secara hati-hati untuk meraih respon segera dan mencapai 

hubungan pelanggan yang abadi”. Pada pemasaran langsung biasanya 

menggunakan saluran – saluran langsung ke konsumen (Consumer direct) 

untuk menjangkau dan menyerahkan barang dan jasa kepada pelanggan 

tanpa menggunakan perantara pemasaran. Saluran –saluran ini mencakup 

surat langsung, catalog, telemarketing, tv interaktif, situs internet, dan 

lain-lain (Sitorus & Utami, 2017). Direct marketing dapat dilakukan 

dengan berbagai media, diantaranya bisa melalui email, online marketing, 

postal mailings, telemarketing, dan text messanging. Pemasaran langsung 

telah menjadi bentuk pemasaran yang berkembang paling pesat. 

Pemasaran langsung juga semakin berorientasi pada Web, dan pemasaran 

internet adalah pangsa pembelanjaan dan penjualan pemasaran langsung 

yang tumbuh paling cepat. Baik diterapkan sebagai model bisnis lengkap 

maupun sebagai sumplemen bauran pemasaran terintegrasi yang lebih 

luas, pemasaran langsung membawa banyak manfaat untuk pembeli dan 

penjual. (Kotler & Amstrong, 2008) Dengan penjelasan sebagai berikut :  

a) Manfaat bagi pembeli  

Bagi pembeli, pemarasan langung bersifat menyenangkan dan 

lebih mudah memahami produk. Karena dalam pemasaran langsung, 

penjual akan interaktif menjelaskan produknya secara menyeluruh 

kepada calon konsumen. interaksi antara penjual dan pembeli dapat 

dilakukan melalui telepon, situs web, pesan singkat. Sehingga 

konsumen akan semakin cerdan dan memiliki pengetahun yang 

menyeluru terhadap produk yang akan dibelinya. 

b) Manfaat bagi penjual 

Bagi penjual, pemasaran langsung merupakan alat untu 

membangun hubungan pelanggan. Dengan sistem interaksi langsung 

antara penjual dan pembeli baik melalui media elektronik ataupun 

tatap muka ini dapat membuat penjual mempelajari berbagai macam 
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karakter pembeli dan dapat membangun hubungan yang kuat dan 

berkesinambungan dengan pelanggan. 

Era digital saat ini memberikan tantangan baru untuk para marketer dalam 

menciptakan nilai pelanggan, merangkul konsumen, dan membangun hubungan 

dengan konsumen. Penggunaan media digital juga semakin lama semakin 

berkembang pesat. Hal ini membawa dampak yang cukup signifikan pada 

perubahan gaya hidup masyarakat. Pada era ini, masyarakat lebih memilih untuk 

berbelanja online ketimbang langsung ke toko.  

Untuk menyesuaikan kondisi pasar akibat era digital, Sebagian besar 

perusahaan sekarang juga mulai memasarkan produknya secara online. Bahkan, 

beberapa perusahaan hanya secara online saja. Akibatnya, muncul lah jenis 

pemasaran langsung lainnya, yaitu digital dan sosial media marketing. Digital dan 

social media marketing dibagi menjadi 3 :  

a) Online Marketing, Salah satu bentuk dari direct digital and social media 

marketing adalah online marketing, sebutan yang mengacu pada kegiatan 

pemasaran yang dilakukan via internet dengan menggunakan website, 

online advertising and promotions, email marketing, online video, dan 

blog.  

b) Social Media Marketing, Jaringan sosial online independent dan komersial 

tempat orang berkumpul untuk bersosialisasi dan berbagi pesan, gambar, 

video, dan konten lainnya. Sebagian besar pemasar sekarang 

menggunakan gelombang media sosial yang sangat besar. Menariknya, 

sama seperti pemasar sekarang belajar bagaimana menggunakan media 

sosial untuk melibatkan pelanggan, dengan cara yang menguntungkan 

pengguna media sosial dan merek.  

c) Mobile Marketing, menampilkan pesan-pesan pemasaran, promosi, dan 

konten pemasaran lainnya yang dikirimkan kepada konsumen yang sedang 

bepergian melalui perangkat seluler mereka. Pemasar menggunakan 

mobile marketing untuk melibatkan pelanggan di mana saja, kapan saja 

selama proses pembelian dan pembangunan hubungan. 
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BAB III 

METODE DAN PROSES PENYELESAIAN KERJA PRAKTIK 

 

3.1 Desain Penelitian 

Desain penelitian adalah kerangka kerja yang digunakan untuk 

melaksanakan riset pemasaran. Desain penelitian memberikan prosedur untuk 

mendapatkan informasi yang diperlukan dalam menyusun atau menyelesaikan 

masalah yang ada dalam penelitian. Metode analisis data yang digunakan 

adalah analisis deskriptif yang telah diperoleh dalam penelitian yang 

dilakukan dengan cara meminta dan mengumpulkan data secara jelas, yang 

bersifat asli. Analisis deskriptif adalah metode penelitian dengan cara 

mengumpulkan data-data sesuai dengan yang sebenarnya kemudian data-data 

tersebut disusun, diolah dan dianalisis untuk dapat memberikan gambaran 

mengenai masalah yang ada. 

Penelitian ini bertujuan untuk menjelaskan kondisi yang terjadi 

sebenarnya secara nyata serta mengklasifikasikan data dari hasil penelitian. 

Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui apakah penerapan strategi promosi 

produk IndiHome pada PT Telekomunikasi Witel Lampung sudah dilakukan 

dengan baik. 

3.2 Jenis dan Sumber Data 

Ada 2 jenis sumber data yang digunakan dalam penelitian ini yang 

akan dijelaskan sebagai berikut : 

1. Data Primer  

Data primer adalah jenis data yang dikumpulkan secara 

langsung dari sumber utamanya seperti melalui wawancara, survey, 

eksperimen, dan sebagainya. Dalam  penelitian ini, sumber data primer 

yang digunakan adalah dengan cara wawancara bersama para sales 

force dan karyawan consumer service mengenai penerapan strategi 
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promosi dalam menjual produk IndiHome pada PT Telekomunikasi 

Indonesia Witel Lampung. Serta melakukan observasi terhadap 

kegiatan yang dilakukan selama kerja praktik di perusahaan tersebut. 

2. Data sekunder  

Data sekunder merupakan sumber data penelitian yang diperoleh 

secara tidak langsung melalui media perantara (diperoleh dan dicatat 

oleh pihak lain), tetapi diperoleh dari pihak kedua seperti jurnal, hasil 

wawancara, dan sebagainnya Data ini mendukung dari data primer 

yang telah peneliti dapatkan. Sumber data sekunder ini dapat diperoleh 

dari hasil dokumentasi berupa foto, catatan dan sebagainya. Dalam 

penelitian ini sumber data yang digunakan adalah sumber data primer 

dan data sekunder. Sumber data sekunder adalah data yang diperoleh 

dalam perusahaan tersebut yang berupa data target dan target penjualan 

produk IndiHome, profil singkat perusahaan, dan struktur organisasi. 

3.3 Metode Pengambilan Data 

Metode pengambilan data menggunakan metode wawancara dan 

observasi yang digunakan saat penelitian Penerapan Strategi Pomosi Produk 

IndiHome Pada PT Telekomunikasi Indonesia Witel Lampung, seperti yang 

akan dijelaskan berikut ini :  

1. Wawancara  

Wawancara adalah salah satu cara pengumpulan data yang 

dilakukan dengan memberikan pertanyaan secara langsung kepada pihak-

pihak yang terkait untuk memperoleh informasi dengan bagaimana cara 

pelaksanaan promosi diperusahaan dalam menjangkau konsumen.  

2. Observasi  

Cara pengumpulan data dan informasi dengan cara melakukan 

pencatatan secara cermat dan sistematik sehingga sesuai dengan tujuan 

penelitian. 

 

 

 



23 
 

3. Dokumentasi  

Cara pengumpulan data dan informasi dari catatan buku dan 

laporan-laporan tertulis milik perusahaan yang terdokumentasi serta foto-

foto kegiatan didukung sumber-sumber lain yang relevan dengan objek 

penelitian untuk melengkapi data dari hasil wawancara dan hasil 

pengamatan (observasi). 

4. Studi Pustaka 

Teknik pengumpulan data dan informasi melalui pembacaan 

literature atau sumber-sumber tertulis seperti buku-buku, penelitian 

terdahulu, makalah, jurnal, artikel, hasil laporan dan majalah yang 

berkaitan dengan penelitian. 

5. Praktik Kerja Lapangan (PKL) 

Pengumpulan data yang dilakukan dengan cara terjun langsung ke 

perusahaan selama kurang lebih 40 hari terhitung pada tanggal 06 Januari 

– 10 Februari 2023, untuk mendapatkan data primer dengan melakukan 

pengamatan secara observasi untuk mengetahui kegiatan yang berlangsung 

di perusahaan tersebut. Serta melakukan wawancara dengan pihak yang 

berkaitan dalam penjualan perusahaan. Didukung dengan data sekunder 

yang diperoleh dari perusahaan berupa data penjualan, struktur organisasi, 

dan sebagaiannya. 

 

3.4 Objek Penelitian 

Objek penelitian kegiatan Penerapan Strategi Pomosi Produk 

IndiHome Pada PT Telekomunikasi Indonesia Witel Lampung. Peneliti 

melaksanakan praktik kerja lapangan selama 40 hari terhitung dari tanggal 06 

Januari sampai dengan 10 Februari 2023. 

3.5 Gambaran Umum Perusahaan 

3.5.1 Profil Singkat Perusahaan 

PT Telekomunikasi Indonesia Tbk merupakan Badan Usaha 

Milik Negara yang bergerak di bidang jasa layanan teknologi informasi 

dan komunikasi serta jaringan telekomunikasi di Indonesia. Pemerintah 
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Republik Indonesia sebagai pemegang saham mayoritas Telkom 

sebesar 52.09%, sedangkan sisanya sebesar 47.91% dikuasai oleh 

publik. Pada Bursa Efek Indonesia (BEI) saham Telkom 

diperjualbelikan dengan kode “TLKM” sedangkan di New York Stock 

Exchange (NYSE) saham Telkom diperjualbelikan dengan kode 

“TLK”.  

Telkom Group menerapkan strategi bisnis dan operasional yang 

berorientasi pada pelanggan (customer-oriented) dalam usaha 

bertranformasi menjadi digital telecommunication company. Untuk 

menjadi lebih ramping dan lincah, perlu adanya dalam TelkomGroup 

transformasi atau perubahan dalam penyesuaian atau beradaptasi 

dengan perubahan industri telekomunikasi yang berlangsung sangat 

cepat. Dalam membangun customer experience yang berkualitas, 

organisasi yang baru diharapkan dapat mengembangkan efisiensi dan 

efektivitasnya.  

Seiring dengan berkembangnya teknologi, informasi dan 

digitalisasi, kegiatan usaha TelkomGroup terus bertumbuh dan beradaptasi 

namun masih dalam koridor industri telekomunikasi dan informasi. Hal ini 

dibuktikan dari lini bisnis yang terus mengalami perkembangan 

melengkapi legacy yang sudah ada sebelumnya. Saat ini, Telkom 

membagi bisnisnya menjadi 3 Digital Business Domain, yaitu:  

1. Digital Connectivity: Fiber to the x (FTTx), 5G, Software Defined 

Networking (SDN)/ Network Function Virtualization (NFV)/ Satellite  

2. Digital Platform: Data Center, Cloud, Internet of Things (IoT), Big 

Data/ Artificial Intelligence (AI), Cybersecurity  

3. Digital Services: Enterprise, Consumer  

Berdasarkan Surat Edaran Menteri BUMN Nomor: SE 

7/MBU/07/2020 pada tanggal 1 Juli 2020 mengenai Nilai-Nilai Utama 

(Core Values) Sumber Daya Manusia Badan Usaha Milik Negara, 

sehingga mewajibkan setiap Badan Usaha Milik Negara menerapkan 

nilainilai utama yang disebut AKHLAK. Telkom sebagai salah satu Badan 
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Usaha Milik Negara berkomitmen dalam mengimplementasikan Core 

Values AKHLAK. TelkomGroup juga mengeluarkan Peraturan Direktur 

Human Capital Management terkait penerapan Core Values AKHLAK. 

AKHLAK mempunyai definisi yaitu Amanah, Kompeten, Harmonis, 

Loyal, Adaptif, dan Kolaboratif yang masing-masing memiliki makna 

tersendiri yaitu:  

1. Amanah : Memegang teguh kepercayaan yang diberikan  

2. Kompeten : Terus belajar dan mengembangkan kapabilitas 

3. Harmonis : Saling peduli dan menghargai perbedaan  

4. Loyal : Berdedikasi dan mengutamakan kepentingan Bangsa dan 

Negara  

5. Adaptif : Terus berinovasi dan antusias dalam menggerakkan ataupun 

menghadapi perubahan  

6. Kolaboratif : Membangun kerjasama yang sinergis 

 

3.5.2 Visi dan Misi  

1) Visi 

Menjadi digital telco pilihan utama untuk memajukan masyarakat 

2) Misi 

a) Mempercepat pembangunan Infrastruktur dan platform digital cerdas 

yang berkelanjutan, ekonomis, dan dapat diakses oleh seluruh 

masyarakat 

b) Mengembangkan talenta digital unggulan yang membantu mendorong 

kemampuan digital dan tingkat adopsi digital bangsa. 

c) Mengoreksi ekosistem digital untuk memberikan pengalaman digital 

pelanggan terbaik 
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3.5.3 Struktur Organisasi Perusahaan 

 

  

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 3.1 Struktur Organisasi PT Telekomunikasi Indonesia Witel 

Lampung  

Sumber : PT. Telekomunikasi Indonesia Witel Lampung, 2022 
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a) Tugas dan Tanggung Jawab General Manager : 

1. Mengelola perusahaan sesuai dengan visi dan misi perusahaan 

2. Merencanakan dan mengontrol kebijakan perusahaan 

3. Menjadi perantara mengkomunikasikan gagasan antar manager 

4. Bertanggung jawab terhadap pencapaian kerja operasional 

 

b) Tugas dan Tanggung Jawab Manager Consumer Service : 

1. Merencanakan, mengelola, dan menganalisis segala aktivitas 

pemasaran 

2. Mengidentidikasi dan meningkatkan performa sales 

3. Bertanggung jawab atas peningkatan pendapatan (revenue) Wilayah 

Telekomunikasi 

 

c) Tugas dan Tanggung Jawab Manager Consumer Acces Maintenance 

Operation : 

1. Memonitoring anggaran operasional akses 

2. Monitoring kelancaran di lapangan 

3. Penyelesaian proses penetapan pengeluaran modal (Capital 

Expenditure), mencangkup Capital Expenditure seluruh inti bisnis dan 

Capital Expenditure untuk investasi melalui anak perusahaan 

(Subsidary), serta review dan monitoring performansinya 

4. Bertanggung jawab atas terjaganya kondisi kesiapan operasi access 

 

d) Tugas dan Tanggung Jawab Manager Acces Service Operation : 

1. Monitoring seluruh aliran order teknik 

2. Bertanggung jawab meningkatkan kompetensi khusus petugas akses 

area 

 

e) Tugas dan Tanggung Jawab Manager Acces Network Area : 

1. Monitoring seluruh Instalasi kabel bawah tanah (Blackbone) dan kabel 

serat kaca (Optik) 



28 
 

2. Menjaga stabilitas Jaringan Telekomunikasi Office (Sentral) dan 

pemancar signal (Tower) 

3. Bertanggung jawab atas berfungsinya Akses Jaringan (Acces Network) 

dalam memenuhi layanan jasa terhadap pelanggan 

 

f) Tugas dan Tanggung Jawab Kakandatel : 

1. Memastikan efektifitas implementasi strategi dan sistem pelayanan 

pelanggan (Costumer Service) di Plasa Telkom. 

2. Bertanggung jawab penuh atas seluruh kegiatan yang berjalan. 

 

g) Tugas dan Tanggung Jawab Supervisior Plasa : 

1. Menangani permintaan pelanggan 

2. Bertanggung jawab kepada Asman atas kelancaran penyelenggaraan 

layanan yang diberikan oleh Customer Service atas kegiatan penjualan 

dan pemasaran jasa telekomunikasi  

h) Tugas dan Tanggung Jawab Asman AMO : 

1. Melakukan verivikasi seluruh dokumen administrasi yang berkaitan 

dengan keuangan akses. 

2. Bertanggung jawab mengelola dan memelihara aset berupa fisik dan 

keuangan 

 

i) Tugas dan Tanggung Asman ASO : 

1. Pemantauan (Monitoring) gangguan pelanggan dalam sistem internal 

2. Bertanggung jawab atas berfungsinya secara efektif Accses dalam 

memenuhi layanan jasa kepada customer 

 

j) Tugas dan Tanggung Jawab Home Service : 

1. Mengkoordinir kegiatan yang berhubungan dengan penjualan 

2. Mengawasi dan memonitoring kegiatan Sales dan Canvaser dalam 

melaksanakan tugasnya. 

3. Bertanggung jawab atas target penjualan yang harus dicapai di suatu 

wilayah. 
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k) Tugas dan Tanggung Jawab Asman Network Area : 

1. Menganalisis kerusakan dan perbaikan perangkat Sentral. 

2. Memberikan pelayanan terbaik dan menjaga kepuasan Customer. 

3. Mengawal usulan maintenance support yang akurat dan tepat waktu 

sesuai kebutuhan operasionalnya 

 

l) Tugas dan Tanggung Jawab Teknisi Maintenance : 

1. Melakukan maintenance terhadap pelanggan. 

2. Bertanggung jawab dalam melakukan perawatan perangkat 

 

m) Tugas dan Tanggung Jawab Help Desk : 

1. Mencatat, menyampaikan dan menyelesaikan suatu permasalahan 

sesuia prosedur. 

2. Bertanggung jwab membuat laporan tertentu (rekapitulasi) 

penyelesaian masalah. 

3. Menangani beberapa akun pengguna atau member perusahaan. 

 

n) Tugas dan Tanggung Jawab Customer Service Relation : 

1. Memastikan pemberian layanan yang berorientasi kepada peningkatan 

kepuasan dan loyalitas pelanggan atau calon pelanggan. 

2. Bertanggung jawab melapor kepada Supervisior Plasa dan 

bertanggunng jawab terhadap seluruh proses pelayanan di Plasa 

Telkom. 

 

o) Tugas dan Tanggung Jawab Teknisi Pasang Baru : 

1. Bertugas memunculkan ODP (Optical Distribution Point) Closure dan 

menarik dari ODC (Optical Distributin Cabinet) sampai ke pelanggan. 

2. Bertanggung jawab pada pengerjaan instalasi perangkat pelanggan. 
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p) Tugas dan Tanggung Jawab Sales Force : 

1. Aktif mencari target. 

2. Merekap data hasil penjualan. 

3. Bertanggung menjamin kepuasan pelanggan. 

4. Melakukan proses penjualan sesuai daftar target yang sudah ditentukan 

dan disepakati bersama dengan coordinator. 

 

q) Tugas dan Tanggung Jawab Canvaser : 

1. Melaksanakan kegiatan penjualan. 

2. Menghadiri berbagai kegiatan atau event. 
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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

 

5.1 Simpulan 

Berdasarkan pembahasan pada bab sebelumnya, penulis dapat 

menyimpulkan bahwa kegiatan strategi promosi yang dilakukan oleh PT 

Telekomunikasi Indonesia Witel Lampung sudah berjalan dengan baik namun 

belum menunjukkan hasil yang maksimal dikarenakan masih ada bagian 

promosi penjualan yang belum berjalan dengan baik dan maksimal, dengan 

penjelasan sebagai berikut:  

1) Kegiatan bauran promosi pada PT Telekomunikasi Indonesia Witel 

Lampung yang telah berjalan dengan baik : 

a) Periklanan (advertising) 

Pelaksanaan promosi ini sudah dilakukan dengan baik karena 

sudah sesuai dengan teori periklanan dan promosi periklanan yang 

dilakukan pada media sosial dan web yang sangat berpengaruh karena 

jangkauannya yang luas dalam menjangkau konsumen dan 

mendapatkan pangsa pasar yang besar sehingga dapat meningkatkan 

penjualan produk IndiHome. 

b) Promosi Penjualan (sales promotion) 

Pelaksanaan promosi ini sudah dilakukan dengan sangat baik 

karena pada pelaksanaan promosi ini mampu menjualkan dan menarik 

hati pelanggan dengan promo-promo yang diberikan oleh PT 

Telekomunikasi Indonesia Witel Lampung.  

c) Hubungan Masyarakat (public relation) 

Pelaksanaan promosi ini sudah dilakukan dengan baik karena 

realisasinya yang mempengaruhi citra merek perushaan dan 

membangun kepercayaan kepada masyarakat mengenai produk atau 
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layanan sehingga produk IndiHome juga lebih dikenal oleh banyak 

masyarakat luas. 

d) Pemasaran Langsung dan Digital (direct and marketing selling) 

Pelaksanaan promosi ini sudah dilakukan dengan baik karena 

penggunaan digital marketing di media sosial sangat membantu dalam 

promosi perusahan di ranah digital sebab begitu akan membantu 

perusahaan dalam meningkatkan penjualan dan mencapai target yang 

luas.  

2) Kegiatan bauran promosi pada PT Telekomunikasi Indonesia Witel 

Lampung yang belum berjalan dengan baik : 

a) Penjualan Perorangan (personal selling) 

Pelaksanaan promosi ini sudah dilakukan cukup baik tetapi 

realisasinya yang kurang efektif untuk kegiatan person to person 

sehinga perlu adanya peningkatan dan dapat mencapai target yang 

ditentukan perusahaan.  

5.2 Saran 

Berdasarkan kesimpulan diatas maka ada beberapa saran yang dapat 

disampaikan oleh penulis untuk pihak PT Telekomunikasi Indonesia Witel 

Lampung yaitu diharapkan pihak PT Telekomunikasi Indonesia Witel 

Lampung untuk memperbaiki dan lebih meningkatkan lagi pelaksanaan 

promosinya. Terlebih lagi untuk pelaksanaan kegiatan promosi penjualan 

perorangan melalui person to person yang harus lebih terarah ke masyarakat 

yang belum mengenal produk IndiHome sehingga penjualan perorangan bisa 

berjalan dengan efektif dalam meningkatkan penjualan produk IndiHome. PT 

Telekomunikasi Indonesia Witel Lampung harus terus menjaga kepercayaan 

pelanggan agar pelanggan loyal dan dapat terus berlangganan produk 

Indihome dan juga harus meningkatkan peran hubungan masayarakat dalam 

kegiatan promosi. Dan untuk promosi yang sudah berjalan dengan baik harus 

dipertahankan agar kestabilan dalam melakukan promosi dapat terjaga 

sehingga penjualan terus meningkat.   
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