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ABSTRAK 

STRATEGI KOMUNIKASI PEMASARAN PT. TELKOM DALAM 

MEMPROMOSIKAN PRODUK INDIHOME (STUDI PADA BAGIAN 

PEMASARAN PT. TELKOM REGIONAL I SUMATERA) 

M. SYUKRON AL HAMDANI  

1203110113 

 

Skripsi ini mengambil judul “ Strategi Komunikasi Pemasaran PT. Telkom 

Dalam Mempromosikan Produk Indihome (Studi Pada Bagian Pemasaran PT. 

Telkom Regional I Sumatera)”. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan 

menganalisis strategi pemasaran produk indihome pada PT. Telkom Regional I 

Sumatera. Data diperoleh secara langsung dari Manajer Home Service PT. 

Telkom Regional I Sumatera dan pelanggan indihome dikota Medan.  

Analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode 

deskriptif kualitatif dengan cara mengumpulkan data dengan metode observasi 

(pengamatan), dan wawancara, adapun narasumber dalam penelitian ini berjumlah 

8 orang yang terdiri dari 1 orang manager home service dan 7 orang pelanggan 

indihome. PT. Telkom merupakan perusahaan yang bergerak dalam bidang 

telekomunikasi dengan produk indihome yang didalamnya terdapat tiga produk 

telkom yaitu internet cepat, telepon rumah, dan useetv yang dikenal dengan triple 

play.  

Hasil penelitian menunjukkan bahwa strategi komunikasi pemasaran untuk 

produk indihome adalah pihak telkom menggunakan cara personal selling dengan 

door to door kerumah calon pelanggan untuk memperkenalkan serta menjelaskan 

kekurangan dan kelebihan tentang produk indihome karena dinilai lebih sopan 

dibanding dengan menggunakan telepon. Dan program pemasaran produk 

indihome yang sudah dilakukan PT. Telkom, seperti membuat spanduk, mobil 

branding, sun screen, flyer, brosur, flyer FTTH, iklan dimedia masa dan rompi 

sales force, dan melakukan open tible ditempat keramaian seperti tempat 

perbelanjaan agar calon pelanggan dapat melihat secara langsung cara kerja dari 

produk indihome dengan panduan dari sales yang ada. 

 



KATA PENGANTAR 

 

 

Alhamdulillah puji dan syukur penulis panjatkan kepada Allah SWT yang 

telah memberikan kesehatan dan kelancaran kepada penulis sehingga dapat 

menyelesaikan penyusunan skripsi ini. Tidak lupa pula shalawat diiringi salam 

peneliti sampaikan kepada Rasulullah SAW yang telah membawa umatnya dari 

alam kebodohan ke alam hidup yang penuh dengan ilmu pengetahuan, kedamaian 

dan kebahagiaan. Seiring dengan itu penelitian skripsi ini sebagian salah satu 

syarat untuk meraih gelar sarjana jurusan ilmu komunikasi Fisip Universitas 

Muhammadiyah Sumatera Utara (UMSU).   

Penulis menyadari sepenuhnya bahwa skripsi ini tidak akan terselesaikan 

dengan baik tanpa doa dan bantuan dari semua pihak yang terkait, dan selalu 

peduli kepada penulis, yang pada akhirnya penulis dapat menyelesaikan skripsi ini 

dengan penuh rasa senang dan haru. Lembaran ini sekaligus menjadi media bagi 

penulis untuk mengucapkan terima kasih kepada kedua orang tua saya yaitu 

ayahanda H.M. Ashari yang merupakan sosok seorang ayah yang sangat disiplin 

dan jujur dalam membimbing anak-anaknya serta banyak memberikan 

pengetahuan tentang kehidupan dan ibunda tercinta saya Hj. Yusmaniar yang 

telah memberikan banyak kasih sayang dan perhatiannya serta memberikan serta 

memberikan dukungan moral maupun materil kepada penulis dalam 

menyelesaikan perkuliahan dan skripsi ini. 



 

 

Penulis juga mengucapkan terimakasih kepada : 

1. Bapak Dr. Agussani, M.AP selaku rektor Universitas Muhammadiyah 

Sumatera Utara. 

2. Bapak Drs. Tasrif Syam, M.Si selaku dekan fakultas Ilmu Sosial Dan Ilmu 

Politik Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara.       

3. Bapak Drs. Zulfahmi Ibnu, M.I.Kom selaku WD 1 Fakultas Ilmu Sosial 

Dan Ilmu Politik Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara. 

4. Bapak Abrar Adhani, S.Sos, M.I.Kom selaku WD 3  Fakultas Ilmu Sosial 

Dan Ilmu Politik Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara. 

5. Ibu Nurhasanah Nasution, S.Sos, M.I.Kom selaku ketua jurusan Fakultas 

Ilmu Sosial Dan Ilmu Politik Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara. 

6. Bapak Lutfi Basit, S.Sos, M.I.Kom selaku dosen pembimbing I dan ibu 

Elvita Yenni, S.S, M.Hum selaku dosen pembimbing II yang selalu 

memberikan pengarahan, masukkan dan kesediaan waktunya untuk 

membantu penulis menyelesaikan skripsi. 

7. Seluruh dosen Fakultas Ilmu Sosial Dan Ilmu Politik Universitas 

Muhammadiyah Sumatera Utara yang telah memberikan ilmu dan 

bimbingan selama penulis menjalani perkuliahan. 

8. Seluruh pegawai Biro dan Staf Fisip UMSU yang telah membantu penulis 

menyelesaikan perkuliahan. 



9. Kepada divisi Home Service PT. Telkom Regional I Sumatera yang telah 

membantu penulis dalam menjalankan riset serta pelanggan indihome 

yang telah menjadi narasumber dalam penelitan. 

10. Teman-teman seperjuangan ilut. Uwak, agung, imam yang selalu bersama 

dalam keadaan apapun, dan seluruh teman-teman FISIP UMSU angkatan 

2012. 

11. Yang tersayang jelita rizky phoenna yang selalu memarahi dan 

memotivasi penulis supaya cepat menyelesaikan skripsi.  

Akhir kata penulis menyampaikan terima kasih kepada semua pihak yang 

tidak dapat disebutkan satu persatu. Semoga amal dan kebaikan yang telah 

diberikan kepada penulis, kiranya mendapat imbalan yang pantas dari Allah SWT. 

Amin. 

 

 

 

                Medan, 23 September 2017  

              Penulis 

 

 

  M. Syukron Al Hamdani  



DAFTAR ISI 

ABSTRAK....................................................................................................... ..i   

KATA PENGANTAR  ......................................................................................ii 

DAFTAR ISI ......................................................................................................iv 

BAB I  PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang Masalah ............................................................................ 1 

B. Perumusan Masalah  .................................................................................. 4 

C. Pembatasan Masalah .................................................................................. 4 

D. Tujuan Penelitian ....................................................................................... 5 

E. Manfaat Penelitian ..................................................................................... 5 

F. Sistematika Penulisan ................................................................................. 6 

BAB II  URAIAN TEORITIS 

A. Pengertian Komunikasi ............................................................................. 7 

B. Perngertian Pemasaran ............................................................................... 8 

C. Komunikasi Pemasaran  ............................................................................ 10 

D. Bauran Pemasaran  .................................................................................... 11 

     1. Product (produk) ................................................................................... 11 

     2. price (penetapan harga) ......................................................................... 12 

     3. Place (tempat) ........................................................................................ 13 

     4. Promotion (promosi) ............................................................................. 13    

E. Strategi Komunikasi Pemasaran ................................................................ 14 

     1. Analisis Peluang Pasar........................................................................... 15 

     2. Analisis Pesaing ..................................................................................... 16 



     3. Menetapkan Pasar Sasaran .................................................................... 16  

F. Jenis Produk ............................................................................................... 17 

G. Iklan Produk .............................................................................................. 20 

     1. Tujuan Dan Manfaat Iklan .................................................................... 21 

     2. Pesan Iklan ............................................................................................ 22 

     3. Konsumen .............................................................................................. 24 

BAB III  METODE PENELITIAN 

A. Metode Penelitian ...................................................................................... 27 

     1. Jenis Penelitian ...................................................................................... 27 

     2. Informan Dan Narasumber .................................................................... 28 

B. Definisi Konsep ......................................................................................... 29 

C. Katagorisasi ............................................................................................... 29 

D. Teknik Pengumpulan Data ........................................................................ 30 

E. Teknik Analisis Data .................................................................................. 32 

F. Lokasi Penelitian ........................................................................................ 32 

BAB IV  HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN  

A. Hasil Penelitian .......................................................................................... 33 

B. Hasil Wawancara ....................................................................................... 35 

C. Pembahasan ............................................................................................... 52 

    1. Analisis Produk Indihome ...................................................................... 52 

    2. Analisis price (harga) ............................................................................. 53 

    3. Analisis Place (distribusi) ....................................................................... 54 

    4. Analisis Promotion (promosi) ................................................................ 54 



     5. Analisis Peluang Pasar Indihome .......................................................... 55 

     6. Analisis Pesaing Indihome .................................................................... 56 

BAB V SIMPULAN DAN SARAN  

A. Kesimpulan  ............................................................................................... 57 

B. Saran .......................................................................................................... 59 

DAFTAR PUSTAKA 

LAMPIRAN  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. LATAR BELAKANG MASALAH 

Pada era globalisasi sekarang ini, telekomunikasi memegang peranan yang  

sangat penting dan strategis dalam kehidupan manusia. Melalui teknologi 

komunikasi manusia dapat saling tukar menukar informasi dari jarak jauh dengan 

waktu yang relatif cepat dan efisien. Dengan perkembangan teknologi yang pesat 

dan sadar akan pentingnya mendapatkan informasi membuat banyak orang 

tertarik untuk menggunakan internet sebagai alternatif untuk dapat mengakses 

informasi melakukan aktivitas komunikasi dengan menggunakan internet.  

Seiring dengan perubahan gaya hidup masyarakat sekarang ini, 

masyarakat membutuhkan akses informasi yang beragam, mudah, cepat dan 

handal maka merupakan peluang sekaligus tantangan bagi operator layanan 

telekomunikasi untuk memenuhi kebutuhan masyarakat tersebut. Pesatnya 

perkembangan teknologi akses jaringan dan teknologi yang berbasis internet 

memungkinkan bagi operator layanan untuk dapat menyediakan layanan yang 

beragam (multi service) bagi pelanggannya. 

Banyaknya provider penyedia jasa telekomunikasi yang persaingannya 

semakin ketat,  PT Telkom melakukan inovasi untuk mengeluarkan produk 

terbaru dimana PT Telkom merupakan salah satu perusahaan BUMN yang 

menyediakan berbagai fasilitas komunikasi untuk memenuhi kebutuhan 

masyarakat dalam sektor telekomunikasi menyediakan layanan yang beragam



(multi service) bagi pelanggannya yaitu layanan suara (telepon), data (internet) 

dan gambar (IP-TV) dalam satu jaringan akses atau dikenal dengan layanan triple-

play. 

IndiHome merupakan layanan Triple Play dari Telkom yang terdiri dari 

Internet on Fiber atau High Speed Internet, Phone (Telepon Rumah),dan IPTV 

(UseeTV Cable). Indihome merupakan produk baru dari PT Telkom Regional I 

Sumatera  yang dikeluarkan pada awal tahun 2015.  

Dikeluarkannya produk indihome ini sehubungan dengan mulai beralihnya 

jaringan Telkom dari kabel tembaga kekabel fiber optic. Akan tetapi produk 

Indihome ini masih banyak calon pelanggan yang belum mengetahui apa itu 

indihome dan berbagai keunggulan serta fasilitas yang dimiliki dari penggunaan 

indihome. Indihome merupakan produk bundling sehingga harga yang ditawarkan 

kepada pelanggan juga harga paket sesuai kebutuhan paket yang digunakan oleh 

pelanggan. Disisi lain untuk pelayanan jaringan fiber optic ini belum semua 

wilayah di Medan dan sekitarnya terlayani sedangakan sebagian masyarakat 

berminat untuk berlangganan produk  indihome walaupun tempat tinggal mereka 

belum terdapat jaringan fiber optic. Hal ini lah yang perlu diperhatikan oleh pihak 

PT. Telkom Regional I Sumatera apabila dalam penyaluran indihome tidak bisa 

maksimal maka untuk meningkatkan pengguna indihome juga belum berjalan 

sesuai target yang telah direncanakan.  

Dalam penggunaan indihome untuk pelanggan baru yang ingin 

berlangganan internet, mau tidak mau juga harus berlangganan telepon rumah dan 

tv kabel UseeTV. Jadi pelanggan harus sekaligus berlangganan 3 paket, tidak bisa 



hanya internet saja. Otomatis biaya berlangganan yang dikeluarkan oleh 

pelanggan juga menjadi mahal dan jika pelanggan menggunakan telepon rumah 

untuk menelepon nomor GSM maka biaya yang dikeluarkan akan jauh lebih 

mahal, karena ada biaya tambahan tersebut.  

Berkaitan dengan hal diatas adalah sebuah tantangan bagi Telkom untuk 

memilih strategi marketing yang tepat sehingga mampu meningkatkan 

pemahaman produk tersebut ke pelanggan terutama pelanggan baru, 

meningkatkan penetrasi kepasar, dan mampu memenangkan persaingan di bisnis 

layanan multiservice.  

Dalam sebuah perusahaan untuk mencapai kesuksesan tidak luput dari 

kegiatan pemasaran yang sangat menunjang keberhasilan perusahaan. Fungsi 

utama perusahaan adalah melakukan strategi pemasaran. Strategi pemasaran 

adalah rencana untuk memilih dan menganalisis target pasar, mengembangkan, 

dan memelihara bauran pemasaran yang dapat memuaskan kebutuhan konsumen 

(Kismono, 2011:232).  

Adapun program pemasaran eksisting yang sudah dilakukan PT Telkom 

seperti: membuat spanduk, mobil branding avanza, mobil branding grandmax, 

sun screen,flyer, brosur, flyer FTTH, dan rompi sales force. Namun dari sekian 

banyak jenis promosi yang selama ini telahdilakukan belum diketahui sejauh 

mana tingkat efektivitasnya dalammeraih audiens sasaran. Untuk bisa mengetahui 

sejauh mana pesan iklanyang telah dilakukan oleh PT Telkom dapat meraih 

audiens sasaran, Strategi pemasaran yang efektif dan tepat akan menarik 

keinginan pelanggan untuk menggunakan produk indihome maka disitu strategi 



pemasaran perusahaan telah berhasil namun sebaliknya apabila strategi pemasaran 

kurang menarik keinginan pelanggan untuk menggunakan produk indihome, maka 

strategi pemasaran yang dilakukan oleh PT. Telkom Regional I Sumatera 

mengalami kegagalan, oleh karena itu strategi pemasaran yang dilakukan oleh PT 

Telkom Regional I Sumatra harus efektif dan semaksimal mungkin untuk 

menetukan strategi pemasaran produk indihome sehingga pelanggan akan tertarik 

dalam menggunakan produk indihome yang merupakan produk baru dari PT 

Telkom Regional I Sumatera. Oleh karena itu PT. Telkom Regional I Sumatra 

khususnya pada divisi Home service (bagian pemasaran) harus memahami benar 

strategi komunikasi pemasaran yang efektif dan efisien agar pelanggan tetap loyal 

terhadap produk baru Telkom yaitu indihome. 

 

B. PERUMUSAN MASALAH 

Untuk lebih memudahkan penelitian maka perlu dibuat perumusan 

masalah. Adapun perumusan masalah pada penelitan adalah bagaimana strategi 

komunikasi PT. Telkom dalam mempromosikan produk indihome. 

 

C. PEMBATASAN MASALAH 

Untuk menghindari ruang lingkup yang terlalu luas, peneliti perlu 

membuat batasan masalah yang akan diteliti. Adapun pembatasan masalah yang 

di tetapkan peneliti adalah sebagai berikut : 

1. Strategi pemasaran produk indihome yang diterapkan pada PT. Telkom 

Regional I Sumatera. 



2. Strategi pemasaran yang diterapkan PT Telkom Regional I Sumatra sudah 

efekitf dalam pencapaian peningkatan pengguna indihome. 

 

D. TUJUAN PENELITIAN 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan menganalisis Strategi 

Komunikasi Pemasaran PT. TELKOM dalam Mempromosikan Produk Indihome 

 

E. MANFAAT PENELITIAN 

Manfaat dari penelitian ini adalah : 

A. Manfaat teoritis 

Penelitian ini diharapkan mampu memberikan masukan bagi 

pengembangan ilmu komunikasi khususnya periklanan tentang 

komunikasi pemasaran yang di terapkan dalam iklan-iklan produk atau 

jasa yang akan di sampaikan pada khalayak luas.  

B. Manfaat praktis 

Penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat bagi PT. TELKOM 

Regional I Sumtra sebagai tolak ukur akan penyampaian strategi 

komunikasi pemasaran dalam meningkatkan jumlah konsumen. Juga bagi 

mahasiswa yang membaca dalam menentukan strategi komunikasi 

pemasarn yang tepat dalam upaya meningkatkan jumlah konumen. Dalam 

hal ini khususnya mahasiswa yang tertarik dengan dunia periklanan. 

 

 



F. SISTEMATIKA PENULISAN 

BAB I : PENDAHULUAN 

Dalam bab ini akan dibahas tentang latar belakang masalah, perumusan masalah, 

pembatasan masalah, dan tujuan penelitian. 

BAB II : URAIAN TEORITIS 

Dalam bab ini akan diuraikan tentang pengertian komunikasi pemasaran, bauran 

pemasaran, strategi komunikasi pemasaran, iklan, dan konsumen. 

BAB III : METODE PENELITIAN 

Dalam  bab ini diuraikan jenis penelitian, informan dan narasumber, definisi 

konsep, katagorisasi, teknik pengumpulan data, teknik analisis data, dan manfaat 

penelitian. 

BAB IV :  HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Dalam bab ini akan diuraikan data yang didapat dari hasil wawancara bersama 

narasumber dan kemudian dilakukan pembahasan. 

BAB V : PENUTUP 

Dalam bab ini akan diuraikan tentang kesimpulan dan saran.



 
 

BAB II 

URAIAN TEORITIS 

 

A.  PENGERTIAN KOMUNIKASI 

Komunikasi adalah suatu proses dalam mana seseorang atau beberapa 

orang, kelompok, organisasi, dan masyarakat menciptakan dan menggunakan 

informasi agar terhubung dengan lingkungan dan orang lain. Pada umumnya, 

komunikasi dilakukan secara lisan atau verbal yang dapat dimengerti oleh kedua 

belah pihak.
 

Apabila tidak ada bahasa verbal yang dapat dimengerti oleh 

keduanya, komunikasi masih dapat dilakukan dengan menggunakan gerak-gerik 

badan, menunjukkan sikap tertentu, misalnya tersenyum, menggelengkan kepala, 

mengangkat bahu. Cara seperti ini disebut komunikasi dengan bahasa nonverbal 

(https://id.wikipedia.org/wiki/Komunikasi3/4/17). 

Komunikasi atau communicaton berasal dari bahasa Latin communis yang 

berarti sama.Communico, communicatio atau communicare yang berarti membuat 

sama (make to common).
 
Secara sederhana komuniikasi dapat terjadi apabila ada 

kesamaan antara penyampaian pesan dan orang yang menerima pesan. Oleh sebab 

itu, komunikasi bergantung pada kemampuan kita untuk dapat memahami satu 

dengan yang lainnya. 

Pada awalnya, komunikasi digunakan untuk mengungkapkan kebutuhan 

organis.Sinyal-sinyal kimiawi pada organisme awal digunakan untuk reproduksi. 

Seiring dengan evolusi kehidupan, maka sinyal-sinyal kimiawi primitif yang 

https://id.wikipedia.org/wiki/Proses
https://id.wikipedia.org/wiki/Kelompok
https://id.wikipedia.org/wiki/Organisasi
https://id.wikipedia.org/wiki/Masyarakat
https://id.wikipedia.org/wiki/Informasi
https://id.wikipedia.org/wiki/Lingkungan
https://id.wikipedia.org/wiki/Lisan
https://id.wikipedia.org/wiki/Bahasa
https://id.wikipedia.org/wiki/Verbal
https://id.wikipedia.org/wiki/Komunikasi_nonverbal
https://id.wikipedia.org/wiki/Sinyal
https://id.wikipedia.org/wiki/Organisme
https://id.wikipedia.org/wiki/Reproduksi
https://id.wikipedia.org/wiki/Primitif


digunakan dalam berkomunikasi juga ikut berevolusi dan membuka peluang 

terjadinya perilaku yang lebih rumit seperti tarian kawin pada ikan.  Manusia 

berkomunikasi untuk membagi pengetahuan dan pengalaman.
 
Bentuk umum 

komunikasi manusia termasuk bahasa, sinyal, bicara, tulisan, gerakan, dan 

penyiaran. Melalui komunikasi, sikap dan perasaan seseorang atau sekelompok 

orang dapat dipahami oleh pihak lain. Akan tetapi komunikasi hanya akan efektif 

apabila pesan yang disampaikan dapat ditafsirkan sama oleh penerima pesan 

tersebut. 

Walaupun komunikasi sudah dipelajari sejak lama dan termasuk “barang 

antik”, topik ini menjadi penting khususnya pada abad 20 karena pertumbuhan 

komunikasi digambarkan sebagai “penemuan yang revolusioner”, hal ini 

dikarenakan peningkatan teknologi komunikasi yang pesat seperti radio, Televisi, 

telepon, satelit dan jaringan komputer seiring dengan industrialisasi bidang usaha 

yang besar dan politik yang mendunia Everet Rogers (1991:32).
 
Komunikasi 

dalam tingkat akademi mungkin telah memiliki departemen sendiri di mana 

komunikasi dibagi-bagi menjadi komunikasi masa, komunikasi bagi pembawa 

acara, humas dan lainnya, namun subyeknya akan tetap. Pekerjaan dalam 

komunikasi mencerminkan keberagaman komunikasi itu sendiri. 

 

B. PENGERTIAN PEMASARAN 

Pemasaran mempunyai peranan yang sangat penting kerena pemasaran 

mempunyai kedudukan sebagai perantara antara produsen dan konsumen. 

https://id.wikipedia.org/wiki/Ikan
https://id.wikipedia.org/wiki/Manusia
https://id.wikipedia.org/wiki/Pengetahuan
https://id.wikipedia.org/wiki/Pengalaman
https://id.wikipedia.org/wiki/Tulisan
https://id.wikipedia.org/wiki/Orang


Pemasaran merupakan suatu urutan kegiatan yang saling berkaitan erat dengan 

perusahaan dan bertujuan untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan konsumen 

melalui proses pertukaran.  

Menurut American Marketing Association (AMA) dalam Kotler dan 

Keller (2008:5) Pemasaran adalah suatu fungsi organisasi dan serangkaian proses 

untuk menciptakan, mengkomunikasikan, dan memberikan nilai kepada 

pelanggan dan untuk mengelola hubungan pelanggan dengan cara menguntungkan 

organisasi dan pemangku kepentingannya.  

Pengertian pemasaran menurut Kotler (1990:5) adalah suatu proses sosial 

dengan mana individu dan kelompok mendapatkan apa yang mereka 10 butuhkan 

dan inginkan dengan menciptakan dan mempertukarkan produk dan nilai dengan 

individu dan kelompok lainnya.  

Pemasaran adalah sekelompok aktivitas yang saling berkaitan yang 

dirancang untuk mengidentifikasi kebutuhan konsumen dan mengembangkan 

distribusi, promosi, dan penetapan harga serta pelayanan untuk memuaskan 

kebutuhan konsumen pada tingkat keuntungan tertentu (Gugup Kismono, 

2011:313).  

Definisi di atas memiliki beberapa konsep penting yaitu kebutuhan, 

keinginan, dan permintaan produk (barang, jasa, dan ide), nilai, biaya, dan 

kepuasan, pertukaran dan transaksi, hubungan relasi dan jaringan kerja, serta 

pemasar dan prospek. Tanpa adanya kegiatan pemasaran, konsumen akan tetap 

berada dalam kondisi subsistem, yaitu suatu kondisi diman segala kebutuhannya 

dicukupi sendiri. 



C. KOMUNIKASI PEMASARAN 

Komunikasi pemasaran adalah suatu scape yang menantang dan informasi 

internal (perusahaan) sampai dengan sistem pengambilan keputusan konsumen. 

Termasuk di dalamnya pesan dan citra produk yang di presentasikan oleh 

perusahaan kepada konsumen potensial maupun stakeholders lainnya (Kotler, 

2008: 8) 

Definisi dasar komunikasi pemasaran adalah proses manajemen dimana 

organisasi masuk untuk melakukan komunikasi kepada berbagai ragam 

masyarakat. Komunikasi pemasaran merupakan promosi dari organisasi mengenai 

apa yang di tawarkan dan memberi makna tentang tindakan dalam proses 

pemasaran yang berdampak pada benak konsmen (Fill, 1999:12-13). Komunikasi 

pemasaran mempunyai arti sangat luas yang mewakili semua elemen dalam 

bauran pemasaran (produk, harga, distribusi, dan promosi) yang menjadi 

fasilitator dalam pertukaran informasi untuk memberi suatu arti kepada 

konsumen. 

Berdasarkan pengertian komunikasi pemasaran yang telah di kemukakan 

oleh beberapa pakar di atas, penulis dapat memahami bahwa inti komunikasi 

pemasaran kepada konsumen maupun khalayaknya yang di tuju dengan media 

tertentu, melalui bauran pemasaran (produk, harga, distribusi, promosi) 

perusahaan yang digunakan untuk menarik perhatian konsumen, sehingga 

konsumen tertarik untuk mencoba produk indihome yang di tawarkan PT. 

TELKOM Regional I Sumatera. 

 



D.  BAURAN PEMASARAN 

Pemasaran adalah seseorang yang mencari satu atau lebih calon pelanggan 

yang akan terlibat dalam pertukaran nilai. Tugas pemasar adalah menyusun 

program atau rencana pemasaran untuk mencapai target yang 

diinginkanperusahaan. Pemasaran memiliki program yang terdiri dari sejumlah 

keputusan tentang bauran alat-alat pemasaran yang digunakan. 

Mengutip dari skripsi Agatha (2010) “definisi bauran pemasaran menurut 

Kotler (1997: 46) perangkat alat pemasaran taktis yang dapat dikendalikan. 

Produk, harga, distribusi, dan promosi yang dipadukan oleh perusahaan untuk 

menghasilkan respon yang diinginkan dalam pasar sasaran”. 

Bauran pemasaran terdiri dari empat kelompok yaitu empat p (4P) 

pemasaran yaitu. Product (produk), Price (harga), Place (tempat), dan Promotion 

(promosi). 

1. Product (produk) 

Adalah barang atau jasa yang dapat diperjualbelikan. Dalam marketing, 

produk adalah apapun yang bisa ditawarkan ke sebuah pasar dan bisa memuaskan 

sebuah keinginan atau kebutuhan.
 
Dalam tingkat pengecer, produk sering disebut 

sebagai merchandise. Dalam manufaktur, produk dibeli dalam bentuk barang 

mentah dan dijual sebagai barang jadi. Produk yang berupa barang mentah seperti 

metal atau hasil pertanian sering pula disebut sebagai komoditas.  

Produk berasal dari bahasa Inggris product yang berarti "sesuatu yang 

diproduksi oleh tenaga kerja atau sejenisnya".
 
Bentuk kerja dari kata product, 

yaitu produce, merupakan serapan dari bahasa latin, yang berarti (untuk) 

https://id.wikipedia.org/wiki/Barang
https://id.wikipedia.org/wiki/Jasa
https://id.wikipedia.org/wiki/Marketing
https://id.wikipedia.org/wiki/Pasar
https://id.wikipedia.org/wiki/Pengecer
https://id.wikipedia.org/w/index.php?title=Merchandise&action=edit&redlink=1
https://id.wikipedia.org/wiki/Manufaktur
https://id.wikipedia.org/wiki/Barang_mentah
https://id.wikipedia.org/wiki/Barang_mentah
https://id.wikipedia.org/wiki/Barang_jadi
https://id.wikipedia.org/wiki/Komoditas


memimpin atau membawa sesuatu untuk maju. Pada tahun 1575, kata "produk" 

merujuk pada apapun yang diproduksi.
 
Namun sejak 1695, definisi kata product 

lebih merujuk pada sesuatu yang diproduksi.  

Dalam penggunaan yang lebih luas, produk dapat merujuk pada sebuah 

barang atau unit, sekelompok produk yang sama, sekelompok barang dan jasa, 

atau sebuah pengelompokan industri untuk barang dan jasa. Produk meliputi 

kualitas, keistimewaan, desain, gaya, keanekaragaman, bentuk, merek, kemasan, 

ukuran, pelayanan, jaminan, dan pembelian. Pemasaran dapat di bangun dari 

keunggulan elemen-elemen tersebut. 

2. Price (penetapan harga) 

Adalah suatu nilai tukar yang bisa disamakan dengan uang atau barang 

lain untuk manfaat yang diperoleh dari suatu barang atau jasa bagi seseorang atau 

kelompok pada waktu tertentu dan tempat tertentu. Istilah harga digunakan untuk 

memberikan nilai finansial pada suatu produk barang atau jasa. Biasanya 

penggunaan kata harga berupa digit nominal besaran angka terhadap nilai tukar 

mata uang yang menunjukkan tinggi rendahnya nilai suatu kualitas barang atau 

jasa. Dalam ilmu ekonomi harga dapat dikaitkan dengan nilai jual atau beli suatu 

produk barang atau jasa sekaligus sebagai variabel yang menentukan komparasi 

produk atau barang sejenis. 
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3. Place (tempat) 

Diartikan sebagai tempat dimana usaha dijalankan, namun lebih luas lagi 

dimana tempat tersebut merupakan segala kegiatan penyaluran produk berupa 

barang ataupun jasa dari produsen ke konsumen. Pendistribusian produk bagi 

calon konsumen yang tepat sasaran perusahaan. 

4. Promotion (promosi) 

Adalah upaya untuk memberitahukan atau menawarkan produk atau jasa 

dengan tujuan menarik calon konsumen untuk membeli atau mengkonsumsinya. 

Dengan adanya promosi produsen atau distributor mengharapkan kenaikannya 

angka penjualan. Komunikasi guna menciptakan kesadaran dan ketertarikan 

konsumen terhadap produk. Promosi merupakan salah satu faktor penentu 

keberhasilan suatu program pemasaran yang bersifat membujuk sasaran untuk 

membelinya. 

Kotler (1997) Agatha Devani, pada hakikatnya promosi adalah suatu 

bentuk komunikasi pemasaran yang dilakukan melalui tahapan-tahapan dasar 

yang digunakan untuk mencapai tujuan komunikasi perusahaan yang disebut 

dengan bauran promosi yang terdiri dari: 

1. Iklan  

Semua bentuk penyajian non personal dan promosi ide, barang atau jasa  

yang dibayar oleh satu sponsor tertentu.  

2. Komunikasi pemasaran 

Berbagai insentif jangka pendek untuk mendorong keinginan mencoba 

atau membeli suatu produk atau jasa. 

https://id.wikipedia.org/wiki/Konsumen
https://id.wikipedia.org/wiki/Produsen
https://id.wikipedia.org/wiki/Distributor
https://id.wikipedia.org/wiki/Penjualan


3. Penjualan secara pribadi 

Interaksi langsung dengan satu calon pelanggan atau lebih untuk 

melakukan presentasi mengenai produk, menjawab pertanyaandan menerima 

pesanan. Penjualan personal merupakan komunikasi personal yang mencoba 

menginformasikan kepada konsumen tentang suatu produk dan membujuknya 

membeli produk tersebut. 

4. Pemasaran langsung ( interaktif ) 

Penggunaan surat, telepon, e-mail, dan alat penghubung non personal lain 

untuk berkomunikasi secara langsung dengan atau mendapat tanggapan 

langsung dari pelanggan tertentu dan calon pelanggan. 

 

E.  STRATEGI KOMUNIKASI PEMASARAN 

John A, Byrne (Brannan, 2005: 2) mendefinisikan strategi sebagai sebuah 

pola yang mendasar dari sasaran yang berjalan dan yang direncanakan, 

penyebaran sumberdaya dan interaksi organisasi dengan pasar, pesaing dan 

faktor-faktor lingkungan. Sementara itu, Trout menjelaskan inti dari strategi 

komunikasi pemasaran adalah bagaimana bertahan hidup dalam dunia kompetitif, 

bagaimana mebuat persepsi yang baik dibenak konsumen, menjadi berbeda, 

mengenali kekuatan dan kelemahan pesaing, menjadi spesialisasi, menguasai satu 

kata yang sederhana dikepala, kepemimpinan yang memberi arah dan memahami 

realitas pasar dengan menjadi  pertama dari pada menjadi yang lebih baik. 



Ketepatan strategi yang disusun ditentukan oleh bagaimana strategi 

dijabarkan dalam sebuah perencanaan kegiatan. Analisa yang dibutuhkan untuk 

membantu menyusun perencanaa strategi komunikasi pemasaran adalah : 

 

1. Analisis peluang pasar 

Dalam beberapa aspek, analisis ini mencakup karakteristik dan 

kebutuhan pasar, strategi produk, tempat daya beli masyarakat yang memiliki 

maksud yaitu pendapatan, jika permintaan dan keinginan kuat tapi daya beli 

tidak ada produk dapat diistilahkan seperti mengawang-awang. Kemudian 

analisis peluang pasar juga mencakup saluran distribusi, dan sebagainya. 

Analisis peluang usaha dibutuhkan pada produk yang akan memasuki pasar 

baru. Peluang pasar (market oppurtunities) adalah wilayah dimana terdapat 

kecendrungan permintaan yang positif Kotler (2003:427). Perusahaan percaya 

bahwa dipasar masih terdapat kebutuhan yang belum terpuaskan, yang 

dianggap sebagai peluang bagi produk baru untuk memenuhinya, dan 

perusahaan berpeluang memasuki pasar jika dipasar terdapat pesaing yang 

efektif. Jadi dapat digambarkan bahwa peluang pasar tercipta jika dipasar 

terdapat tiga hal: 

a. Permintaan  

b. Kebutuhan dan peluang yang belum terpuaskan 

c. Pesaing yang efektif 

Kita selalu berusaha mengaitkan upaya pemasaran (produk) untuk 

bertemu dengan kebutuhan permintaan serta segmentasi pasar yang berbeda. 



2. Analisis pesaing 

Dalam penyusunan strategi perencanaan marketing communication 

bagi produk dan layanan, dibutuhkan analisis tentang kondisi persaingan 

dipasar yang akan dimasuki. 

Adapun dalam menganalisis pesaing-pesaing produk dibagi menjadi 

dua bagian menurut Kennedy dan Soemanagara (2008: 64) sebagai berikut: 

a. Pesaing Langsung ( direct compettor ) 

Adalah pesaing yang memiliki hubungan langsung dengan produk   kita, 

dimana produknya dapat beragam, yang disajikan untuk memenuhi 

kebutuhan tertentu. 

b. Pesaing tidak langsung ( indirect competitor ) 

Adalah perusahaan yang memiliki produk berbeda dengan produk kita, 

tetapi keberadaan produk ini bersifat subtitusive (produk pengganti ), yang 

disajikan untuk memenuhi kebutuhan konsumen yang sama.  

Analisis menyangkut pesaing usaha ini perlu untuk melihat sejauh 

mana kemampuan suatu perusahaan dalam mempromosikan produk dipasar. 

Dengan melihat kondisi persaingan yang ada, dapat di putuskan strategi 

komunikasi pemasaran yang akan di susun.  

 

3. Menetapkan pasar sasaran 

Setelah melakukan analisis terhadap peluang pasar dan pesaing, 

selanjutnya memilih satu atau lebih pasar sasaran. Langkah ini menjadi fokus 

dari hasil, tujuan dan pencapaian yang merupakan harapan perusahaan 



terhadap pasar. Strategi promosi yang disusun akan berbeda dari strategi 

perusahaan lain. Perbedaan srategi antara perusahaan yang satu dengan 

perusahaan yang lain ditentukan oleh pasar apa yang digunakan, pencapaian 

yang di harapkan, dan kemampuan keuangan yang dimiliki Tjiptono dan 

Chandra (2012:162). 

Proses ini dapat kita tentukan melaui langkah-langkah dasar, yaitu 

identifikasi pasar tentang kebutuhan yang belum terpuaskan, menetukan 

segmentasi pasar, menyeleksi pasar sasaran, dan pemosisian perusahaan 

melalui strategi pemasaran. 

 

F. JENIS PRODUK 

Produk adalah sesuatu yang dapat ditawarkan ke pasar untuk 

diperhatikan, dipakai, dimiliki, atau dikonsumsi sehingga dapat memuaskan 

keinginan atau kebutuhan. Dari pengertian ini dapat disimpulkanbahwa hampir 

semua yang termasuk produk adalah benda nyata yang dapat dilihat, diraba, dan 

dirasakan.Jenis produk berdasarkan klasifikasi produk menurut Ali Hasan (2008 

:276) sebagai berikut : 

1. Klasifikasi Produk 

Menurut Fandi Tjiptono (2000) klasifikasi produk bisa dilakukan atas 

berbagai macam sudut pandang. Berdasarkan berwujud atau tidaknya, produk 

dapat diklasifikasikan kedalam dua kelompok utama yaitu barang dan jasa. 

Ditinjau dari aspek daya tahannya, terdapat dua macam barang yaitu : 

 



a. Barang yang tidak tahan lama (nondurablegoods)  

Adalah barang berwujud yang biasanya habis dikonsumsi dalam satu atau 

beberapa kali penggunaan. 

b. Barang tahan lama (durable goods)  

adalah barang berwujud yang biasanya dapat bertahan lama dapat dengan 

banyak pemakaian. 

Selain berdasarkan daya tahannya, produk pada umumnya juga 

diklasifikasikan berdasarkan siapa konsumennya. Berdasarka kriteria ini, 

produk dapat dibedakan menjadi barang konsumen (costumer goods) dan 

barang industri (industrial goods). 

1. Barang Konsumen (costumer goods) 

Menurut Guritno Mangkoesoebroto (2001:3) barang konsumen 

yaitu produk yang dibeli konsumen akhir untuk dikonsumsi pribadi. 

Barang konsumen dikelompokan menjadi empat golongan yaitu : 

1. Barang sehari-hari (Convenience Goods) 

merupakan barang yang biasanya dibeli konsumen dibagi menjadi 

tiga yaitu:  

a. Staple Goods  

adalah barang-barang yang dibeli setiap konsumen secara teratur  



b. Impluse Goods  

adalah barang yang dibeli tanpa perencanaan atau usaha mencari 

untuk membelinya.  

c. Emergency Good 

Adalah barang-barang yang dibeli ketika timbale kebutuhan yang 

mendesak. 

2. Barang Belanja (Shopping Goods) 

Merupakan barang yang karakteristiknya dibandingkan 

berdasarkan kesesuaian, kualitas, harga, dan gaya dalam proses pemilihan 

dan pembelian. 

3. Barang Khusus (Speciality goods) 

Merupakan barang dengan karakteristik unik dan/atau identifikasi 

merek di mana untuk memperoleh barang-barang itu sekelompok pembeli 

yang cukup besar bersedia melakukan usaha khusus untuk membelinya.  

4. Barang yang tak dicari (Unsought goods)  

Merupakan barang yang tidak diketahui konsumen atau diketahui 

namun secara normal konsumen tidak berpikir untuk membelinya. 

2. Barang industri 

Adalah barang yang dikonsumsi oleh industry untuk keperluan 

selain untuk digunakan secara langsug untuk diubah diproduksi menjadi 

barang lain, untuk dijual kembali tanpa dilakukan transformasi proses 

produksi Sukirno Sadono (1995:72). Jenis barang industri : 

a. Bahan dan suku cadang (material and parts)  



b. Barang modal (capital items)  

c. Perlengkapan dan jasa bisnis (supplies and services) 

 

G.  IKLAN PRODUK 

Iklan produk merupakan senjata utama bagi perusahaan untuk mendobrak 

pasar atau mendongkrak penjualan. Hoetomo (dalam www.dwipekanonline, 2005) 

menyatakan  bahwa perusahaan- perusahaan di AS rela mengeluarkan uang dalam 

jumlah besar untuk menarik minat calon pelanggan melalui iklan dan ini terbukti 

berhasil mendongkrak penjualan suatu produk. 

Pengertian iklan (Morissan,2007: 8) iklan atau advertising adalah setiap 

bentuk komunikasi non personal mengenai suatu organisasi, produk, service, atau 

ide yang dibayar oleh satu sponsor yang diketahui. 

Adapun maksud beberapa pernyataan diatas seperti “dibayar” menurut 

buku tersebut menunjukkan fakta bahwa ruang atau waktu bagi suatu pesan iklan 

melibatkan media massa (tv, radio, majalah, dan koran) kelompok individu pada 

saat bersamaan. Kemudian sifat non personal iklan berarti pada umumnya tidak 

tersedia kesempatan untuk mendapatkan umpan balik yang segera dari penerima 

pesan. 

Menurut Kasali (2007: 9) iklan adalah pesan yang menawarkan suatu 

produk yang di tujukan kepada masyarakat lewat suatu media. Dan menurut 

Jefkins (Kasali, 2007:  9) mengemukakan bahwa, iklan adalah penyajian pesan-

pesan penjualan persuasive mungkin demi pemasaran produk atau jasa dengan 

biaya yang semurah-murahnya. 

http://www.dwipekanonline/


Berdasarkan beberapa pendapat diatas penulis dapat menyimpulkan bahwa 

iklan adalah media promosi berupa pesan yang disampaikan pada khalayak luas 

dengan tujuan untuk menawarkan suatu produk atau jasa melalui sebuah media 

yang dapat membujuk calon konsumen untuk membeli. 

A. Tujuan dan manfaat iklan 

Sebagaimana pendapat yang diungkapkan oleh (Kotler, 1997: 638) 

mengenai tujuan iklan yang digolongkan menjadi 3 macam yaitu: 

1. Iklan untuk menyampaikan informasi 

Iklan ini khususnya ditujukan kepada tahap pengenalan atau penjajakan 

produk yang bertujuan membangun permintaan utama, iklan ini dapat 

berisi informasi harga, kegunaan, dan keunggulan produk tersebut. 

Biasanya iklan dengan cara ini dilakukan dengan besar-besaran pada awal 

peluncuran suatu jenis produk dengan tujuan membentuk permintaan awal. 

2. Iklan untuk membujuk  

Iklan ini digunakan khususnya pada tahap persaingan, dimana perusahaan 

membangun peminat selektif, dan berusaha membujuk bahwa produknya 

lebih baik dari produk lain. Dalam hal ini, perusahaan melakukan persuasi 

tidak langsung dalam memberikan informasi tentang kelebihan produk 

yang dikemas sedemikian rupa sehingga menimbulkan perasaan 

menyenangkan yang akan mengubah pikiran orang untuk melakukan 

tindakan pembelian. 

3. Iklan untuk mengingatkan  



Tahap ini merupakan produk iklan yang mengingatkan pada tahap 

kematangan dari sebuah produk untuk mengingatkan konsumen mengenai 

produk tersebut dengan meyakinkan pembeli bahwa telah melakukan 

pilihan yang benar. Umumnya iklan ini digunakan pada fase kedewasaan 

suatu merek (Kotler, 1997: 638). 

B. Pesan iklan 

Menurut Suyanto (2005: 68), strategi merancang pesan membutuhkan 

strategi kreatif dengan melewati tahap pembentukan evaluasi, seleksi, dan 

pelaksanaan pesan. Iklan harus dapat disampaikan secara kreatif, bahkan 

kreativitas lebih penting dari pada jumlah uang yang dikeluarkan. 

Pesan juga harus menginformasikan kekhususannya yang tidak ada 

dalam barang yang sama atau merek lain dan pada akhirnya pesan harus bisa 

dipercaya. Pengaruh pesan tidak hanya tergantung pada apa yang diutarakan 

saja, melainkan juga bagaimana cara mengutarakan pesannya demi meraih 

perhatian dan keinginan khalayak yang ditargetkan. 

Slogan menjadi pernyataan standar yang mudah diterima dibenak 

konsumen. Sedangkan logo merupakan suatu identitas merek yang 

mengkomunikasikan secara luas tentang produk, pelayanan dan organisasi 

dengan cepat. 

Logo bukan bukan sekedar suatu label tetapi dapat menampilkan pesan 

kualitas dan semangat produk melalu pemasaran, periklanan dan kinerja 

produk. Logo juga harus bersifat unik, mudah diingat dan mudah dikenali. 



Proses komunikasi pemasaran, saat iklan ditayangkan akan 

menimbulkan ketertarikan yang dirangsang atau distimuli dari panca indera 

dan selanjutnya akan memberikan minat. Minat konsumen akan menciptakan 

kebutuhn yang akhirnya akan memberikan action dalam bentuk keputusan 

pembelian. 

Model dijelaskan oleh Kotler (1997: 115), audience sasaran dapat 

berada disalah satu dari enam kesiapan keadaan pembeli, yaitu : “ kesadaran, 

pengetahuan, kegemaran, preferensi, keyakinan, dan pembelian”. 

1. Kesadaran  

Apabila sebagian besar kelompok sasaran tidak mengetahui produk 

tersebut, maka tugas perusahaan adalah memperkenalkan produk tersebut 

pada kelompok sasaran yang dituju. Jadi perusahaan harus membangun 

kesadaran dari kelompok sasaran. 

2. Pengetahuan 

Jika kelompok sasaran tidak mempunyai pengetahuan yang memadai 

mengenai produk, maka tugas perusahaan adalah membangun 

pengetahuan tentang produk atau perusahaan sebagai sasaran 

komunikasinya. 

3. Kegemaran  

Untuk mengetahui tanggapan kelompok sasaran akan produk, maka 

perusahaan dapat membuat suatu skala yang meliputi: sangat menggemari, 

agak menggemari, tidak menggemari, sangat tidak menggemari. 

Perusahaan harus selalu membangun yang mendukung. 



4. Preferensi 

Jika kelompok sasaran lebih banyak menyukai produk lain, maka tugas 

peruahaan adalah mencoba membangun preferensi kelompok sasaran 

dengan menonjolkan, mutu, nilai, dan keistimewaan dari produk yang 

ditawarkan. 

5. Keyakinan  

Jika kelompok sasaran suka menyukai suatu produk tertentu, namun tidak 

mempunyai keyakinan untuk membeli, maka tugas perusahaan ialah harus 

dapat meyakinkan kelompok sasarannya bahwa dengan membeli produk 

tersebut merupakan keputusanyang tepat. 

6. Pembelian  

Jika kelompok sasaran sudah memiliki keyakinan akan produk tersebut 

tetapi belum membuat keputusan, misalnya dengan menawarkan 

produknya dengan harga miring. 

 Sedangkan respon dalam ilmu komunikasi, menurut Kennedy dan 

Soemanagara (2006:3) mencakup area pengetahuan, area perasaan, dan area 

tindakan.  

C.  Konsumen 

Konsumen adalah setiap orang pengguna barang atau jasa yang 

tersedia dalam masyarakat, baik bagi kepentingan diri sendiri, keluarga, orang 

lain, maupun makhluk hidup lain dan tidak diperdagangkan. Usaha dalam 



memuaskan kebutuhan dan keinginan konsumen dan mempertahankan serta 

mempertinggi kesejahteraan masyarakat sesuai dengan Suyanto (2007: 79). 

Kennedy dan Soemanagara (2006: 79) mengatakan antara konsumen 

dengan kebutuhan, keinginan, permintaan, dan daya beli sebagai berikut: 

a. Kebutuhan  

Maslow menyatakan adanya hirarki kebutuhan yang terdiri dari lima 

angkatan, yang dimulai dari kebutuhan yang paling utama, yaitu 

kebutuhan fisik seperti makan, minum, pakaian, dan tempat tinggalsebagai 

kebutuhan yang harus dipenuhi segera, dan kebutuhan lanjutan lain yang 

terdiri dari kebutuhan akan penghargaan diri dan cinta, hingga kebutuhan 

akan aktualisasi diri. Kebutuhan dibagi dua yaitu: 

- Utama : kebutuhan yang diakui benar-benar ada dan harus segera       

didapatkan.  

- Lanjutan : setelah kebutuhan terpenuhi, maka kebutuhan lainnya 

menjadi pertimbangan. 

b. Keinginan  

Adalah kebutuhan yang di jadikan referensi bagi konsumen. Kehendak 

yang kuat akan pemuas yang spesifik terhadap kebutuhan-kebutuhan yang 

lebih mendalam. 

c. Permintaan  

Ada alasan sebuah barang diproduksi dalam jumlah tertentu. Seperti yang 

disebutkan sebelumnya bahwa pada saat awal suatu produk memasuki 

sebuah pasar, maka dia perlu melakukan identifikasi pasar untuk 



mengetahui secara lebih detail mengenai karakteristik pasar, kebutuhan 

dan permintaan. Sebuah permintaan muncul pada suatu kebutuhan muncul 

dan dirasakan untuk segera dipenuhi, dan terkadang permintaan ini belum 

terpenuhi oleh jumlah produk yang beredar dipasar. Dengan kata lain 

permintaan adalah keinginan akan produk spesifik yang didukung oleh 

kemampuan dan kesedian untuk membelinya. 

 

d. Daya beli 

Daya beli ternyata menjadi bagian terakhir dari strategi pemasaran. 

Mungkin saja keinginan untuk memperoleh sebuah produk (permintaan) 

sangat kuat, tetapi jika tidak didukung dengan daya beli, produk itu seperti 

mengawang-awang.



 
 

BAB III 

METODE PENELITIAN 

 

A. METODE PENELITIAN 

1. Jenis Penelitian 

Dalam penelitian ini, metode penelitian yang penulis gunakan adalah 

pendekatan kualitatif lapangan yang menafsirkan gejala yang terjadi pada PT. 

Telkom yaitu apa yang dialami oleh subyek penelitian dalam aspek strategi yang 

digunakannya dalam meningkatkan jumlah konsumen Afifuddin dan Beni Ahmad 

(2009:72). 

Berkaitan dengan metode yang penulis gunakan adalah metode kualitatif 

dengan pendekatan eksplanatif. Eksplanatif adalah pariset menghubungkan atau 

mencari sebab akibat antara dua atau lebih konsep (variabel) yang di teliti. 

Apabila dikaitkan hal diatas dengan masalah pokok penelitian mengenai 

komunikasi pemasaran seperti yang digunakan PT. Telkom dalam meningkatkan 

jumlah konsumen, maka untuk menguraikan dan menelaah strategi komunikasi 

pemasaran dengan menggunakan teknik eksplanatif dari subyek yang diteliti agar 

dapat sebanyak mungkin memperoleh data. 

Apabila dikaitkan dengan masalah pokok penelitian mengenai komunikasi 

pemasaran PT. Telkom merupakan sebuah sebab yang dapat menjadikan akibat 

yaitu meningkatnya jumlah konsumen. Hal tersebut merupakan fenomena yang 

dapat diketahui penulis.    



2. Informan Dan Narasumber 

Dalam menentukan informan dan narasumber, penulis memperhatikan 

aspek-aspek yang dapat memberikan informasi terkait dengan masalah penelitian 

yaitu strategi komunikasi pemasaran PT. Telkom dalam mempromosikan produk 

indihome. Jumlah narasumber yang diambil dalam penelitian ini adalah 8 orang 

narasumber yaitu : 

1. Lisni Lidyawati Siregar : Manager home service PT. Telkom   

2. Yuni     : Wirausaha 

3. Ipay Rifa   : PNS 

4. Wahyudi    : PNS 

5. Siti Salmah   : Ibu rumah tangga 

6. Elisabeth Amriah   : Wirausaha 

7. Silvany Sinaga    : Wirausaha 

8. Syafrizal   : Wirausaha 

Informan yang dipilih penulis adalah konsumen produk indihome dari PT. 

Telkom yang merupakan subyek yang dapat memberikan informasi secara 

langsung kepada penulis yang meneliti strategi komunikasi pemasaran PT. 

Telkom dalam mempromosikan produk indihome. Dari informanlah yang akan 

memberikan informasi kepada penulis apakah strategi komunikasi pemasaran 

yang digunakan PT. Telkom Regional I Sumatra dapat dikatan sukses atau tidak 

dalam mencapai target sasarannya. 

 



B. Definisi Konsep 

Bagi perusahaan yang berorientasi pada konsumen (pasar), maka kegiatan 

pemasaran akan bermula dan berakhir pada konsumen. Artinya dimulai dari 

menetukan apa yang diinginkan konsumen dan diakhiri dengan kepuasan 

konsumen. Pemuasan kebutuhan konsumen merupakan syarat mutlak bagi 

kelangsungan hidup perusahaan seperti yang tercermin dalam konsep pemasaran 

yang dikemukakan oleh Dharmesta (2008:104) bahwa konsep pemasaran adalah 

sebuah falsafah bisnis yang menyatakan bahwa pemuasan kebutuhan konsumen 

merupakan syarat ekonomi dan sosial bagi kelangsungan hidup perusahaan. 

 

C. Katagorisasi   

Penelitian ini memberitahukan bagaimana strategi komunikasi PT. Telkom 

dalam mempromosikan produk indihome. 

 

Kategoris Indikator 

Strategi komunikasi pemasaran 

PT. Telkom dalam 

mempromosikan prodok Indihome 

(Studi pada bagian pemasaran PT. 

Telkom regional 1 Sumatra). 

 Strategi komunikasi 

 -product (produk) 

 -price (harga) 

 -place (tempat) 

 -promotion (promosi) 

- Analisis peluang pasar 

- Analisi pesaing  



D. Teknik Pengumpulan Data 

Data penelitian berdasarkan cara perolehan dan sumber data dibedakan 

menjadi: 

A. Data primer  

Adalah data yang diperoleh secara langsung dari sumbernya 

dengan diamati dan dicatat untuk pertama kalinya. Data primer yang 

peneliti gunakan dalam penelitian adalah melalui pengamatan (observasi) 

dan pertanyaan (wawancara). 

Bila dikaitkan dengan penelitian penulis, data primer merupakan 

data utama yang berkaitan dengan strategi komunikasi pemasaran 

PT.Telkom dalam mempromosikan produk indihome. Data tersebut 

diperoleh dari : 

1. Wawancara  

Perolehan dan pengumpulan data primer dari penelitian ini 

dilakukan dengan melakukan wawancara (interview). Wawancara adalah 

riset atau penelitian yang dilakukan dengan cara melakukan percakapan 

antaran peneliti dengan informan dan narasumber yang dimulai 

pewawancaraan dengan tujuan untuk memperoleh keterangan dan 

informasi yang sesuai dengan penelitian dan dipusatkan pada isi yang 

dititik beratkan pada tujuan prediksi dan penjelasan sistematik mengenai 

penelitian tersebut. 



Wawancara ini tentunya dilakukan penulis dengan memusatkan 

perhatian untuk memperoleh data atau informasi yang dapat dijadikan data 

utama penelitian penulis. 

 

2. Observasi  

Merupakan pengamatan yang dilakukan secara sengaja, sistematis 

mengenai fenomena sosial dengan gejala-gejala psikis untuk kemudian 

dijadikan pencatatan. 

Apabila dikaitkan dengan masalah utama penelitian, observasi atau 

pengamatan ini dilakukan untuk mengetahui fenomena yang di teliti dalam 

hal ini adalah strategi komunikasi pemasaran PT. Telkom dalam 

mempromosikan produk indihome. Dimana dalam pelaksanaan 

dilapangannya peneliti menggunakan beberapa alat bantu seperti kamera 

dan alat perekam suara dalam mengambil informasi dari pihak PT. 

Telkom. 

 

B. Data sekunder 

Data sekunder adalah data yang diperoleh atau dikumpulkan oleh 

orang yang melakukan penelitian dari sumber-sumber yang telah ada, 

(Hasan, 2002: 8). Data sekunder diperoleh dari buku serta materi tertulis 

yang relevan dengan tujuan penelitian. 

Bila dikaitkan dengan penulisan penelitian mengenai strategi 

komunikasi pemasaran PT. Telkom dalam mempromosikan produk 



indihome, data sekunder ini diperoleh dari buku-buku yang terkait engan 

masalah penelitian penulis, dokumen, brosur, dan arsip-arsip lainnya 

maupun dokumentasi. 

 

E. Teknik Analisis Data 

Dalam penelitian ini, teknik analisis data yang penulis lakukan 

menggunakan deskripsi yang menggambarkan proses strategi komunikasi 

pemasaran yang dilakukan oleh manager home service dengan menggunakan teori 

Kotler 

 

F. Lokasi Penelitian 

Penelitian ini dilakukan dikantor PT. Telkom jalan H.M. Yamin SH no 13 

medan.  Yang dilaksanakan pada tanggal 12 maret 2017 – 20 maret 2017. 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

 

A . HASIL PENELITIAN 

Pada tahun 1991 Telkom mengalami perubahan status, yaitu menjadi 

perseroan terbatas milik negara dengan nama perusahaan PT. Telekomunikasi 

Indonesia. Pada tahun 1995 PT Telkom mengalami rekonstruksi internal yaitu 

Penerapan Kerjasama Operasi (PKO) dimana tanggal 1 Juli 1995 PT Telkom 

menghapus struktur Organisasi Wilayah Usaha Telekomunikasi (WITEL) yang 

berjumlah 12 Witel menjadi 7 Divisi Regional (DIVRE) dan satu Divisi Network. 

Adapun 7 Divisi Regional tersebut meliputi :  

1. Divisi Regional I  meliputi wilayah sumatera 

2. Divisi Regional II meliputi wilayah DKI Jakarta dan sekitarnya  

3. Divisi Regional III meliputi wilayah Jawa Barat  

4. Divisi Regional IV meliputi wilayah Jawa Tengah dan DI Yogyakarta  

5. Divisi Regional V meliputi wilayah Jawa Timur dan Bali  

6. Divisi Regional VI meliputi wilayah Kalimantan  

7. Divisi Regional VII meliputi Indonesia Timur  

Berdasarkan beberapa kesepakatan dengan mitra kerja sama operasi (KSO). 

Telkom menyepakati pengalihan hak untuk mengoprasikan lima dari tujuh 

divisi regional (Divisi Regional I, Divisi Regional III, Divisi Regional IVDivisi 



Regional VI, Divisi Regional VII) kepada konsorsium swasta. Dengan 

kesepakatan tersebut, mitra KSO akan mengelola dan mengoperasikan  divisi 

regional untuk periode waktu tertentu, melaksanakan pembangunan sambungan 

telepon tidak bergerak dalam jumlah yang telah ditetapkan dan pada akhir 

periode kesepakatan, mengalihkan fasilitas telekomunikasi yang telah dibangun 

kepada TELKOM dengan kompensasi yang besarnya telah disepakati. 

Pendapatan dari KSO akan dibagi antara TELKOM dan mitra KSO.  

Telkom adalah satu-satunya perusahaan BUMN telekomunikasi serta 

penyelenggara layanan telekomunikasi dan jaringan terbesar di Indonesia. Telkom 

melayani jutaan pelanggan diseluruh Indonesia dengan rangkaian lengkap layanan 

telekomunikasi yang mencakup sambungan telepon kabel tidak bergerak dan 

telepon nirkabel tidak bergerak, komunikasi seluler, layanan jaringan dan 

interkoneksi serta layanan internet dan komunikasi data. Telkom Group juga 

menyediakan berbagai layanan dibidang informasi, media dan edutainment, 

termasuk cloud-based and server-based managed services, embassi layanan i-

Payment dan IT enabler, e-Commerce dan layanan portal lainnya. 

Sebagai perusahaan telekomunikasi, Telkom Group terus mengupayakan 

inovasi di sektor-sektor selain telekomunikasi, serta membangun sinergi di antara 

seluruh produk, layanan dan solusi, dari bisnis legacy sampai New Wave Business. 

Untuk meningkatkan business value, pada tahun 2012 Telkom Group mengubah 

portofolio bisnisnya dari perusahaan InfoComm menjadi TIMES  

(Telecommunication, Information, Media, Edutainment and service). PT. Telkom 

berfokus pada layanan TIMES dan berkomitmen mempelopori masyarakat digital 



di Indonesia. Telkom mempunyai strategi menuju sustainable competitive growth 

dengan sasaran pertumbuhan organik meliputi layanan konsumer, layanan 

enterprise dan layanan wholesale yang didukung oleh 10 juta sambungan telepon 

dan 5 juta sambungan Speedy. Serta pertumbuhan inorganik yang diraih dengan 

pengembangan bisnis baru. Untuk menjalankan portofolio bisnisnya, Telkom 

Group memiliki anak perusahaan, yakni :  

- PT. Telekomunikasi Indonesia Selular (Telkomsel)  

- PT. Telkom akses (TA)  

- PT. Telekomunikasi Indonesia International (Telin)  

- PT. Multimedia Nusantara (Metra) 

- PT. Daya Mitra Telekomunikasi (Mitratel). 

- PT. Infomedia Solusi Humanika (ISH) 

- PT. Graha Sarana Duta (GSD) 

- PT. Pramindo Ikat Nusantara (Pramindo) 

- PT. Indonusa Telemedia (Indonusa) 

 

 

B.  HASIL WAWANCARA 

Penelitian ini menggunakan teknik deskriptif kualitatif, karena itu bukan 

hanya menggunakan studi kepustakaan saja, tetapi juga melalui wawancara 

mengenai strategi komunikasi pemasaran PT. Telkom dalam mempromosikan 

produk indihome. 



 Informan adalah orang yang memiliki informasi tentang subyek yang ingin 

diketahui oleh peneliti. Secara teknis, informan adalah orang yang dapat 

memberikan penjelasan yang kaya warna, detail, dan komprehensif menyangkut 

apa, siapa, dimana, kapan, kenapa, dan bagaimana sebuah peristiwa tersebut 

terjadi. Oleh karena itu, informan dalam sebuah penelitian merupakan bagian 

yang sangat penting untuk melengkapi data hasil penelitian 

Dalam penelitian ini menggunakan 8 (delapan) informan sebagai 

sumber informasi dari pokok permasalahan yang akan diteliti berdasarkan 

narasumber yang dianggap mampu menjelaskan semua masalah yang akan 

diteliti. 

Untuk memperoleh data yang akurat, digunakan dengan cara 

melakukan wawancara dengan narasumber. Narasumber atau informan 

penelitian berjumlah 8 orang, yaitu 1 orang manager home service PT. Telkom. 

Dan 7 orang pelanggan produk indihome. PT. Telekomunikasi Indonesia yang 

terus mengikuti perkembangan kecangihan teknologi infromasi. Yang 

berkembang pesat untuk memberikan pelayanan prima kepada pelanggannya. 

salah satu invoasi yang dikeluarkan Telkom yaitu perkembangan indihome 

fiber optik. Sebagai pelayanan yang memberikan infromasi dan hiburan yang 

dapat dinikmati didalam rumah.  

 

 

 



a. Narasumber I 

Penulis bertanya kepada narasumber pertama yaitu ibu Lisni Lidya Wati 

Siregar (51) salah seorang Manager home service di PT. Telkom apa tujuan 

PT. Telkom mengeluarkan produk indihome ? 

Narasumber menjawab sebenarnya indihome bukan produk baru 

melainkan produk lama yang dikembangkan dan diganti namanya dari 

nama sebelumnya yaitu speedy menjadi indihome karena ada satu 

produk baru dari PT. Telkom yaitu useeTv cable dan PT. Telkom 

memang sengaja mengganti nama speedy menjadi indonesia digital 

home atau yang kita kenal sekarang dengan nama indihome sebagai 

salah satu bentuk pelayanan dan inovasi terbaru kepada masyarakat 

dan juga masyarakat dapat menikmati layanan–layanan yang kami 

tawarkan. Dimana setiap masyarakat yang menikmatinya dapat 

memperoleh informasi-informasi terbaru sekaligus hiburan–hiburan 

yang dapat di nikmati didalam rumah yang disajikan oleh produk 

Indihome dari PT. Telkom. 

Kemudian penulis bertanya kepada narasumber Bagaimana perusahaan 

menghadapi persaingan dengan perusahaan lain dengan produk yang sama ? 

Narasumber menjawab sebagai perusahaan telekomunikasi yang sudah 

lama berdiri di Indonesia PT. Telkom  sudah memiliki strategi tersendiri 

untuk menghadapi persaingan. Contohnya dengan memberikan promo-

promo kepada calon pelanggan agar berminat untuk mencoba produk 



yang ditawarkan oleh PT. Telkom dan bahkan menjadi kebutuhan bagi 

pelanggan. Promo – promo yang kami tawarkan bermacam – macam dan 

sangat terjangkau harganya. Kami menggunakan paket – paket hemat 

dengan kualitas yang bagus jadi sangat menarik perhatian pelanggan. 

Penulis bertanya kepada narasumber Apakah perusahaan mempunyai peluang 

pasar yang cukup bagus dan dimana sajakah peluang pasar yang akan diterapkan 

oleh perusahaan ? 

Sebagai perusahaan yang bergerak dibidang jasa telekomunikasi terbesar 

di indonesia semua daerah diseluruh kota medan bahkan diseluruh 

indonesia sudah memiliki jaringan yang sudah siap untuk berlangganan 

produk indihome. Tapi kelemahan dari PT. Telkom masih terkendala pada 

pengembangan jaringan fiber optic, karena belum semua daerah di kota 

medan terlayani jaringan fiber optic. Namun didaerah yang belum 

terdapat jaringan fiber optic dalam waktu dekat akan segera dibagun 

sehingga seluruh masyarakat dikota Medan dapat menikmati jaringan 

fiber optic didalam rumahnya. Untuk peluang pasar paling besar terdapat 

pada pusat kota medan karena dipusat kota banyak berdiri pertokoan dan 

perkantoran yang pasti sangat membutuhkan produk indihome ini dan 

dipusat kota jaringan fiber optik sudah 100% dapat digunakan berbeda 

dengan daerah pinggiran kota medan yang masih dalam pengembangan. 

penulis bertanya lagi kepada narasumber Produk apa sajakah yang ditawarkan 

dalam produk indihome ?  



Produk yang ada didalam produk indihome ini ada 3 jenis produk yang 

berbeda yang biasa kami menyebutnya triple play yaitu jaringan telepon, 

high speed internet, dan IPTV (useetv cable).  

Berikutnya penulis bertanya lagi apa saja kelebihan peroduk yang ditawarkan 

kepada konsumen ? 

Setiap produk yang ada didalam indihome memiliki kelebihannya masing-

masing, untuk jaringan telepon bisa berbicara jarak jauh keseluruh 

pelosak indonesia bahkan sampai keluar negeri yang biasa kita kenal 

dengan sambungan langsung jarak jauh (SLJJ), untuk jaringan internet 

kecepatannya sangat stabil berbeda dengan produk lain, lalu untuk 

useeTV cable nya kita bisa menyaksikan siaran dalam dan luar negeri 

tanpa harus takut dengan gangguan cuaca karna useeTV kabel ini tidak 

menggunakan parabola seperti produk lain, bahkan useeTV kabel ini 

adalah satu-satunya TV di Indonesia yang bisa di pause dan juga bisa 

mengulang siaran yang sudah lewat sampai tujuh hari kebelakang, jadi 

pelanggan tidak perlu takut jika lupa menonton film kesukaannya. 

Kelebihan lain pada produk indihome ini pada layanan telepon karena 

perusahaan telekomunisi lain yang menawarkan produk yang sejenis tidak 

memasukkan layanan telepon pada produknya, jadi produk kami sangat 

cocok untuk rumah dan juga perkantoran. 

Penulis bertanya apa saja kekurangan produk indihome dan bagaimana cara 

perusahaan mengatasinya ? 



Kekurangan diproduk ini hanya pada harganya saja, karna sudah banyak 

calon pelanggan yang bertanya-tanya tentang produk indihome ini, 

mereka sangat berminat dengan produk ini tapi mereka keberatan dengan 

harga yang ditawarkan. Dan cara perusahaan mengatasi keluhan calon 

pelanggan dengan cara membuat promo-promo untuk calon pelanggan, 

contohnya memberi diskon kepada calon pelanggan selama 6 bulan dan 

setelah itu harga kembali norma dan masih banyak lagi promo yang kami 

berikan kepada calon pelanggan. 

Selanjutnya penulis bertanya strategi apakah yang digunakan PT. Telkom  dalam 

mempromosikan produk indihome ? 

Sebagai perusahaan yang sudah lama berdiri kami sudah mempunyai 

strategi untuk memasarkan produk indihome ini yaitu dengan membuat 

alat promosi produk yaitu membuat iklan di TV, koran dan media masa 

lainnya, mobil branding indihome, spanduk dan menyebar sales ke seluruh 

wilayah medan dan sekitarnya serta open table di dalam mall atau tempat 

keramaian, tujuannya agar masyarakat dapat mencoba dan mengetahui 

cara kerja dari produk indihome ini. 

Selanjutnya penulis bertanya kepada narasumber Apakah sering terjadi gangguan 

jaringan pada produk indihome ? 

Narasumber menjawab untuk jaringan fiber optic saya berani menjamin 

jarang terjadi gangguan, kalaupun terjadi gangguan kemungkinan terjadi 

perusakan pada kotak ODP (optical distribution point) yang terdapat 



pada tiang telkom yang dilakukan oleh kompetitor atau orang yang 

mengerti tentang jaringan fiber optik dan terjadi pelebaran jalan atau 

galian drainase yang dapat merusak tiang telkom. 

 

b. Narasumber II 

Narasumber kedua  ibu yuni seorang wirausah berumur 33 tahun salah satu 

pelanggan yang menggunakan produk indihome kemudian penulis bertanya 

kepada narasumber dari mana anda mengetahui produk indihome ? 

Narasumber menjawab Saya tahu dari sales indihome yang datang ketoko 

saya dan menawarkan produk indhome. Saya tertarik denga produk ini 

karena promo yang ditawarkannya sesuai kebutuhan saya .  

Kemudian penulis bertanya kepada narasumber apa yang membuat anda ingin 

menggunakan produk indihome ? 

Untuk memajukan usaha pet shop saya karena saya melakukan promosi di 

internet dan melakukan pemesanan secara online dan produk indihome 

sangat membatu. Terutama paket internya yang dapat saya gunakan untuk 

mempromosikan usaha saya di sosial media.  

Selanjutnya penulis bertanya kepada ibu Yuni bagaimana menurut anda mengenai 

produk yang ditawarkan PT. Telkom apakah sudah sesuai dengan kebutuhan 

anda? 



Narasumber menjawab Produk yang ditawarkan dalam indihome cukup 

baik dan semua produknya sangat sesuai dengan kebutuhan saya, dari 

mulai telepon, internet, dan TV kabel nya semua saya gunakan untuk 

usaha saya dan tidak ada yang mengecewakan. 

Kemudian penulis bertanya kepada narasumber Apakah produk yang dikeluarkan 

PT. Telkom sudah sesuai dari sisi harga ? 

Narasummber menjawab sudah sangat sesuai dengan harganya, tapi bagi 

saya harga yang ditawarkan kurang terjangkau karena penghasilan dari 

usaha saya tidak menentu apalagi kalau telepon nya digunakan untuk 

menelepon ke nomor handphone pasti tagihannya sangat melonjak dan 

semakin mahal.  

Setelah itu penulis menanyakan apa saja promosi yang diberikan produk indihome 

kepada anda ? 

Promosi yang yang diberikan kepada saya hanya gratis 50 menit perbulan 

telepon ke nomor telkomsel selama 3 bulan saja dan setelah 3 bulan harga 

kembali normal 

 

c. Narasumber III 

Selanjutnya narasumber ketiga  pelanggan Indihome yaitu bapak Ipay Rifa  

seorang PNS berumur 40 tahun penulis bertanyaan dari mana anda mengetahui 

produk indihome ? 



Narasumber menjawab Saya tau dari kantor saya karena kebetulan kantor 

saya menggunakan produk indihome dan saya juga berminat untuk 

berlangganan produk indihome ini. 

Kemudian penulis bertanyaan apa yang membuat anda ingin menggunakan 

produk indihome ? 

Narasumber menjawab karena untuk mengerjakan pekerjaan kantor saya 

saat di rumah dan untuk belajar anak saya karena sebelum saya memakai 

produk indihome anak saya selalu bolak-balik ke warnet untuk 

mengerjakan tugas sekolahnya. 

Setelah itu penulis bertanyaan kepada narasumber Bagaimana menurut anda 

mengenai produk yang ditawarkan PT. Telkom apakah sudah sesuai dengan 

kebutuhan anda ? 

Produknya bagus dan tidak mengecewakan kecepatan internetnya pun 

juga stabil dan sangat sesuai dengan kebutuhan saya, kekungannya Cuma 

pada TV cable nya saja karena banyak siaran favorit tidak bisa 

ditayangkan dan siaran olah raga nya sangat sedikit sekali tapi untuk 

keseluruhan sudah cukup baik sekali. 

Kemudian penulis betanya kepada narasumber apakah produk yang dikeluarkan 

PT. Telkom sudah dari sisi harga ? 

Kalau dilihat dari fasilitas yang diberikan sudah sangat sesuai dengan 

harganya, kalau untuk harga menurut saya sudah cukup terjangkau tapi 



kadang-kadang istri saya marah bayar internet sampai Rp.500.000 an 

perbulan lebih bagus kredit motor, tapi karna saya dan anak saya sangat 

butuh mau tidak mau harus dibayar. 

Selanjutnya penulis bertanya kepada narasumber apa saja promosi yang diberikan 

produk indihome kepada anda ? 

Narasumber manjawab Promo yang diberikan pada saya hanya dibagian 

tv cable nya yaitu semua siaran aktif  tapi selama 6 bualan saja, setelah 6 

bulan promonya sudah habis dan siaran tv nya banyak yang terblokir. 

 

d. Narasumber IV 

Selanjutnya narasumber keempat yaitu bapak wahyudi seorang PNS berusia 37 

tahun penulis bertanyaa kepada narasumber dari mana anda mengetahui produk 

indihome ? 

Narasumber menjawab  Saya tau dari iklan di TV kemudia saya langsung 

menghubungi petugas Indihome untuk memasang produk ini di rumah 

saya dan sampai sekarang saya masih menggunnakan produk Indohome di 

rumah saya. 

Setelah itu penulis bertanya kepada bapak Wahyudi apa yang membuat anda ingin 

menggunakan produk indihome ? 



Narasumber menjawab Awalnya hanya untuk anak saya mengerjakan 

tugas sekolahnya. Tapi setelah dipasang semua anggota keluarga juga 

butuh, bahkan saya pun juga butuh untuk kerjaan kantor saya 

Kemudian narasumber menanyakan bagaimana menurut anda mengenai produk 

yang ditawarkan PT. Telkom apakah sudah sesuai dengan kebutuhan anda ? 

Narasumber menjawab Produk Indihome cukup bagus dan sangat sesuai 

dengan kebutuhan saya dan keluarga saya. Produk indihome juga banyak 

memberikan hal yang bermanfaat bagi saya. 

Selanjutnya penulis bertanya kepada narasumber  apakah produk yang 

dikeluarkan PT. Telkom sudah sesuai dari sisi harga ? 

Narasumber menjawab Sangat sesuai dengan harganya dan cukup 

terjangkau karena banyak pilihan paket yang ditawarkan jadi kita bisa 

memilih harga yang kita inginkan dan juga yang sesuai dengan kebutuhan 

dan pendapatan kita. 

kemudian penulis bertanya kepada narasumber apa saja promosi yang diberikan 

produk indihome kepada anda ? 

Narasumber menjawab Tidak ada promo yang saya dapat saat saya 

berlangganan produk indihome. sales atau iklan di tv juga  tidak 

menawarkan promo – promo paket apapun. 

 



e. Narasumber V 

Narasumber ke  lima ibu Siti Salmah seorang ibu rumah tangga berumur 35 tahun 

penulis bertanya kepada ibu Siti dari mana anda mengetahui produk indihome ? 

Narasumber menjawab saya dapat informasi dari iklan spanduk yang ada 

didekat rumah saya dan saya berminat untuk berlangganan dengan 

produk Indhome dari PT. Telkom. 

Selanjutnya penulis bertanya kepada narasumber apa yang membuat anda ingin 

menggunakan produk indihome ? 

Karena lebih praktis dan lebih murah dibanding dengan membeli paket 

kuota secata terus menerus bahkan seluruh keluarga saya juga bisa 

menggunakan dari handphone dan laptop mereka dan memiliki kelebihan 

dari produk – produk lain. 

Kemudian penulis bertanya lagi dengan narasumber bagaimana menurut anda 

mengenai produk yang ditawarkan PT. Telkom apakah sudah sesuai dengan 

kebutuhan anda ? 

Narasumber menjawab Produknya cukup bagus dan sangat sesuai dengan 

kebutuhan keluarga saya dan kita dapat memilih paket sesuai dengan 

kebutuhan kita sesuai dengan harganya juga . 

Penulis bertanya kepada narasumber apakah produk yang dikeluarkan PT. Telkom 

sudah sesuai dari sisi harga ? 



Narasumber menjawab dari fasillitasnya sangat sesuai dengan harganya 

dan harganya sangat terjangkau dan juga kita bisa memilih sesuai paket 

mana yang akan kita gunakan sesuai harga dan promo yang ditawarkan. 

penulis bertanya kepada narasumber apa saja promosi yang diberikan produk 

indihome kepada anda ? 

Promo yang saya dapat hanya gratis telepon 50 menit perbulan ke nomor 

telkomsel selama 3 bulan, tapi saya tidak memakai teleponnya karena 

saya hanya butuh internet dan TV cable nya saja. 

 

f. Narasumber VI 

Selanjutnya narasumber ke 6 adalah ibu Elisabeth Amriah seorang wirausaha 

berumur 38 tahun, penulis bertanya kepada ibu Elisabeth dari mana anda 

mengetahui produk indihome ? 

Narasumber menjawab dari sales indihome yang datang kerumah saya 

dan saya minta dipasangkan ditoko saya dan saya diminta oleh sales 

tersebut  untuk membayar uang registrasi sebesar Rp.200.000. 

Penulis bertanya lagi kepada narasumber apa yang membuat anda ingin 

menggunakan produk indohome ? 



Narasumber menjawab untuk memajukan usaha penjualan bahan 

bangunan saya dan untuk memudahkan saya untuk berkomunikasi dengan 

pelanggan-pelanggan  saya. 

Selanjutnya penulis bertanya bagaimana menurut anda mengenai produk yang 

ditawarkan PT. Telkom apakah sudah sesuai dengan kebutuhan anda ?   

Narasumber menjawab sangat sesuai dengan kebutuhan saya dan 

produknya pun cukup baik dibanding dengan provider lain yang pernah 

saya gunakan. Tapi saya cukup kecewa dengan pelayanannya karena saat 

terjadi gangguan teknisi sangat lama datang untuk melakukan perbaikan, 

padahal saya sudah lapor ke call center telkom. 

Penulis bertanya kepada narasumber apakah produk yang dikeluarkan PT. Telkom 

sudah sesuai dari sisi harga ? 

Narasumber menjawab sangat sesuai dengan harganya dan sangat 

terjangkau karena kita bisa memilih paket yang ditawarkan sesuai harga 

yang kita inginkan, tapi saat saya melalakukan pembayaran untuk tagihan 

bulan januari saya sangat terkejut kenapa tagihan saya bisa melonjak dan 

saya melakukan komplein ke plasa telkom dan setelah itu biaya bulanan 

saya sesuai dengan permintaan saya.  

Lalu penulis bertanya kepada narasumber apa saja promosi yang diberikan produk 

indihome kepada anda ? 



Narasumber menjawab tidak ada promosi yang diberikan saat saya 

berlangganan produk indihome dan sales pun tidak ada memberikan 

promo kepada saya 

 

g. Narasumber VII 

Selanjutnya narasumber ke 7 adalah ibu Silvany Sinaga seorang pengusaha 

pakaian anak-anak berumur 29 tahun, penulis bertanya kepada ibu Silvany dari 

mana anda mengetahui produk indihome ? 

Narasumber menjawab dari iklan indihome di televisi dan tidak lama 

setelah itu saya menelepon 147 untuk berlangganan produk indihome 

untuk keperluan toko saya. 

Penulis bertanya lagi kepada narasumber apa yang membuat anda ingin 

menggunakan produk indihome ? 

Lalu narasumber menjawab untuk memajukan toko baju anak-anak milik 

saya dan agar pelanggan saya merasa betah berada ditoko saya, sambil 

menunggu saya memberikan fasilitas wifi dan memasang televisi yang 

menayangkan film-film dalam dan luar negeri, jadi pelanggan saya 

khususnya bapak-bapak tidak merasa bosan menunggu istrinya yang 

sedang mencari keperluan anaknya.     

Selanjutnya penulis bertanya bagaimana menurut anda mengenai produk yang 

ditawarkan PT. Telkom apakah sudah sesuai dengan kebutuhan anda ? 



Narasumber menjawab produk indihome yang dikeluarka PT. Telkom 

selama saya menggunakan produk ini saya saya sangat puas semua 

produknya sangat sesuai dengan kebutuhan saya dari mulai telepon, 

internet, dan useetv semua tidak ada kendala.   

Penulis bertanya kepada narasumber apakah produk yang dikeluarkan PT. Telkom 

sudah sesuai dari sisi harga ?  

 Narasumber menjawab sangat sesuai dengan harganya karna ada banyak 

pilihan paket dan promo yang diberikan, jadi kita bisa memilih paket dan 

harga sesuai dengan kebutuhan kita. 

Lalu penulis bertanya kepada narasumber apa saja promosi yang diberikan produk 

indihome kepada anda ? 

 Lalu narasumber menjawab saya hanya ditawarkan paket Indonesia 

bangkit dari indihome dengan harga promo Rp. 350.000 / bulan selama 

enam bulan berlangganan dan setelah enam bulan harga kembali normal. 

 

h. Narasumber VIII 

Selanjutnya narasumber ke 8 adalah bapak Syafrizal seorang pemilik cafe 

berumur 40 tahun, penulis bertanya kepada bapak Syafrizal dari mana anda 

mengetahui produk indihome ? 



Narasumber menjawab dari sales indihome yang datang ke cafe saya 

untuk menawarkan produk indihome. 

Penulis bertanya lagi kepada narasumber apa yang membuat anda ingin 

menggunakan produk indihome ? 

Lalu narasumber menjawab untuk memajukan cafe saya karena anak 

muda di kota Medan banyak yang hobi nongkrong bersama teman-teman 

sambil menikmati fasilitas wifi gratis sambil nonton bareng siaran sepak 

bola yang ada di useetv dan pasti para pengunjung akan memesan 

makanan dan minuman sambil menikmati fasisitas yang ada di cafe saya.       

Selanjutnya penulis bertanya bagaimana menurut anda mengenai produk yang 

ditawarkan PT. Telkom apakah sudah sesuai dengan kebutuhan anda ? 

Narasumber menjawab produk yang dikeluarka PT. Telkom sangat baik 

dan selama saya menggunakan indihome belum pernah ada kerusakan 

dan belum pernah ada keluhan dari pelanggan saya dan menurut saya 

indihome ini sangat sesuai untuk cafe saya. 

Penulis bertanya kepada narasumber apakah produk yang dikeluarkan PT. Telkom 

sudah sesuai dari sisi harga ?  

Narasumber menjawab sangat sesuai dengan harganya karna ada banyak 

pilihan paket dan harga yang diberikan jadi sangat terjangkau. 

Lalu penulis bertanya kepada narasumber apa saja promosi yang diberikan produk 

indihome kepada anda ? 



Lalu narasumber menjawab saat saya berlangganan indihome pada bulan 

maret lalu, tidak ada promo yang ditawarkan kepada saya. 

 

C. PEMBAHASAN 

Hasil wawancara dari strategi komunikasi pemasaran PT. Telkom dalam 

mempromosikan produk indihome. Di analisis berdasarkan pernyataan sesuai 

dengan kategorisasi yang terdiri dari : produk, harga, tempat, promosi, analisis 

peluang pasar, dan analisis pesaing. 

 

1. Analisis Produk Indihome  

Sebagai salah satu perusahan telekomunikasi terbesar di Indonesia PT. Telkom 

mempunyai beberapa strategi untuk menawarkan produk – produk nya, sebagai 

penawaran yang sangat baik dan yang akan di minati oleh konsumen. Produk 

yang menarik dan tampilan yang bagus memiliki daya tarik yang tinggi untuk 

diminati oleh konsumen. 

Indihome adalah produk lama yang sudah dikembangkan oleh PT. Telkom. 

Munculnya produk baru dari PT. Telkom yaitu useetv cable menambah daftar 

produk yang di keluarkan PT. Telkom dari yang sebelumnya hanya mempunya 

dua produk yang bernama speedy. Dengan adanya produk useetv cable kini 

telkom memiliki tiga produk yang disebut dengan triple play dan diawal tahun 

2015 PT. Telkom pun mengubah nama speedy menjadi  Indonesia Digital Home 



atau dikenal dengan IndiHome. Keputusan pergantian nama ini seiring dengan 

beralihnya jaringan tembaga menjadi jaringan fiber optik. 

 

2. Analisis Price (Harga)  

Dalam peluncuran produk indihome PT. Telkom sudah menetapkan harga yang 

harus dibayar oleh pelanggan indihome. Harga yang ditawarkan sangat berfariasi 

mulai dari yang termurah sampai yang termahal sesuai paket dan promo yang 

sudah ditetapkan oleh PT. Telkom. Harga biasanya bukan menjadai masalah 

namun yang diutamakan adalah kualitas dan layanan yang memuaskan. Dalam 

penentuan keputusan akan penggunaan  produk indihome biasanya calon 

pelanggan akan mempertimbangkan keterlibatan dalam keluarga, biasanya yang 

akan berlanggan produk indihome ini  yang memberikan fasilitas untuk seluruh 

anggota keluarga. 

Dalam pemasangan produk indihome pelanggan tidak dikenakan biaya 

sedikitpun, PT. Telkom Regional I Sumatera pun menetapkan cara pemakaian 

produk indihome yaitu pakai dulu baru bayar dimana  pelanggan bisa 

menggunakan produk indihome tanpa harus membayar dibulan pertama 

pemasangan dan akan membayar pada bulan berikutnya. Untuk pembayaran 

setiap pelanggan dikenakan pajak 10% untuk penggunaannya. Namun pelanggan 

akan membayar lebih mahal dari harga yang telah ditetapkan jika pelanggan 

tersebut menggunakan telepon untuk bicara kenomor handphone. 

 



3. Analisis Place (Distribusi) 

Dalam pendistribusian produk indihome ini PT. Telkom sangat hati-hati dalam 

mencari calon pelanggan, karena belum semua didaerah kota Medan terlayani 

jaringan fiber optik. Jadi bagi calon pelanggan produk indihome yang didaerah 

rumahnya belum terdapat jaringan fiber optik PT. Telkom Regional I Sumatera 

mengalihkannya ke jaringan tembaga atau di kenal dengan indihome non ftth. 

Namun pelanggan tersebut tidak perlu merasa kecewa, karena PT. Telkom 

Regional I Sumatera akan mengalihkan jaringan tembaga ke fiber optik apabila di 

daerah tempat tinggal pelanggan tersebut sudah terlayani jaringan fiber optik, 

biasanya masalah seperti ini tidak berlangsung lama melihat pengembangan 

jaringan fiber optik yang dilakukan PT. Telkom sudah hampir selesai 100%, maka 

seluruh wilayah di kota medan dan sekitarnya bisa menikmati jaringan fiber optik 

milik PT. Telkom Regional I Sumatera. 

  

4. Analisis Promotion (Promosi) 

 Promosi merupakan cara yang digunakan PT. Telkom untuk meningkatkan 

jumlah pelanggan. Promosi dengan tujuan untuk membuat calon pelanggan 

tertarik dengan produk indihome. Hampir semua promosi sudah dilakukan PT. 

Telkom diantaranya melalui periklanan melalui surat kabar, dan televisi. PT. 

Telkom Regional I Sumatera juga melakukan promosi dengan penyebaran brosur 

di daerah Medan dan sekitarnya. Pemasangan spanduk, baliho dan mobil branding 

indihome juga dilakukan PT. Telkom Regional I Sumatera.  



PT.Telkom Regional I Sumatera menerapkan promosi personal selling dimana 

menggunakana sales untuk mendatangi calon pelanggan dengan door to door 

untuk menawarkan dan menjelaskan produk indihome kepada pelanggan. Ini 

merupaka hasil wawancara dengan Manager Home Service PT. Telkom Regional 

I Sumatera dan ada didokumen dari PT. Telkom. Mempekerjakan sales lebih 

efektif hal ini dikarenakan budaya orang Indonesia yang masih menghargai 

kontak langsung dalam berkomunikasi yang berkesan lebih sopan dan calon 

pelanggan menjadi lebih paham tentang produk indihome dibanding dengan 

melakukan komunikasi melalui telepon karena nantinya pelanggan akan merasa 

tidak dihargai dalam penawaran produk indihome.  

5. Analisis peluang pasar Indihome 

Berdasarkan hasil wawancara dengan ibu Lisni Lidyawati Siregar selaku 

manager home service (bagian pemasaran) PT. Telkom regional I sumatera 

menyatakan bahwa peluang pasar untuk produk indihome banyak terdapat 

didaerah pusat kota medan, dimana produk indihome lebih mengincar kalangan 

atas seperti perkantoran dan pertokoan karena produk indihome sangat cocok 

untuk toko ataupun kantor.  

Indihome ini menjangkau peluang pasar mulai dari pelanggan 

individu/rumahan, perusahaan , kantor pemerintahan dan instansi sekolah. Untuk 

instansi sekolah dan kantor pemerintahan dalam berlangganan indihome dalam 

pelayanan akan dipercepat apabila ada pemasangan ataupun gangguan produk 

indihome.  



6. Analisis Pesaing Indihome 

Dalam sebuah bisnis pasti selalu ada persaingan begitu juga dengan PT. 

Telkom Regional I Sumatera yang mempunyai banyak pesaing yang 

mengeluarkan produk yang sama tapi dengan penawaran harga yang sangat 

rendah. Tetapi PT. Telkom Regional I Sumatera sudah memiliki strategi dalam 

menghadapi persaingan contohnya dengan memberikan promo-promo kepada 

calon pelanggan agar pelanggan tertarik menggunakan produk indihome.



 
 

BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

A. Kesimpulan 

Berdasarkan analisis dan pembahasan di atas mengenai strategi komunikasi 

pemasaran PT. Telkom dalam mempromosikan produk indihome, maka dapat di 

tarik kesimpulan bahwa  

1. Indihome adalah produk lama yang sudah dikembangkan oleh PT. Telkom 

Regional I Sumatera yang dulunya bernama speedy, hadir nya produk baru 

dari telkom membuat pihak telkom mengganti nama speedy menjadi 

indihome (Indonesia Digital Home) sebagai inovasi baru dalam dunia 

telekomunikasi.  

2. Produk indihome ini menjangkau segmen pasar mulai dari pelanggan 

individu/rumahan, perusahaan, kantor pemerintahan dan instansi sekolah. 

3. IndiHome merupakan layanan Triple Play dari Telkom yang terdiri dari 

Phone (Telepon Rumah), Internet Fiber optik atau High Speed Internet dan 

IPTV (UseeTV Cable). Layanan IndiHome tripleplay menggunakan jaringan 

fiber optik.  

4. Dari sisi harga produk indihome ini pihak PT. Telkom Regional I Sumatera 

menggunakan penetapan harga di setiap paket yang diberikan, jadi 

palanggan yang ingin menggunakan produk indihome bisa memilih paket 

harga yang sesuai dengan keinginan pelanggan tersebut. Tetapi harga 



tersebut belum harga final yang dikeluarkan pelanggan tiap bulannya, 

karena jika pelanggan menggunakan telepon rumah untuk berbicara ke 

nomor handphone maka tagihan bulanannya akan bertambah.  

5. Dalam memasarkan produknya PT. Telkom Regional I Sumatera  

menerapkan promosi personal selling dimana menggunakana sales untuk 

mendatangi calon pelanggan dari rumah ke rumah untuk menawarkan dan 

menjelaskan produk indihome kepada calon pelanggan. Selain menyebar 

sales PT. Telkom Regional I Sumatera juga membuat iklan di TV, koran 

dan media masa lainnya dan juga membuat mobil branding indihome. 

6. Bagi calon pelanggan yang memiliki keinginan untuk berlanggan produk  

indihome dapat langsung mendatangi Plasa Telkom Medan yang terdapat di 

jalan Iskandar muda dan di jalan Putri Hijau atau melalui via telepon 147 

atau bisa juga dengan mendownload aplikasi my indihome dari android.   

7. Dalam berlangganan produk indihome calon pelanggan tidak di pungut 

biaya sedikitpun, pelanggan hanya membayar tagihan bulanannya saja.    

8. Pendidikan dan sangsi tegas harus diberikan kepada sales yang menawarkan 

produk indihome kepada calon pelanggan. Karena masih ada sales yang 

tidak jujur masih dipekerjakan oleh PT. Telkom Regional I Sumatera, 

seperti yang terjadi pada narasumber keenam yaitu ibu Elisabeth Amriah 

yang diminta uang registrasi sebesar Rp. 200.000. padahal calon pelanggan 

yang ingin berlangganan produk indihome tidak dikenakan biaya. 

 



B. Saran 

Berdasarkan kesimpulan yang telah disebutkan di atas, maka saran yang 

dapat disampaikan kepada PT. Telkom Regional I Sumatera berkaitan dengan 

produk Indihome adalah. 

1. Sebagai produk baru PT. Telkom Regional I Sumatera seharusnya segera 

mendangani gangguan yang dikeluhkan oleh pelanggan karena apabila tidak 

tertangani dengan cepat maka hal ini akan berdampak buruk bagi perusahan 

dimata masyarakat karena kepuasan pelanggan sangatlah penting untuk 

mempertahankan pelanggan. Khusus untuk perkantoran seharusnya lebih 

diutamakan karena jika terjadi gangguan dan tidak segera diselesaikan maka 

aktifitas akan terhenti dan sangat menggangu perkerjaan.   

2. Pengembangan jaringan fiber optik harus dipercepat mengingat begitu 

banyak pelanggan yang berminat menggunakan produk indihome tetapi di 

lokasi tempat tinggal mereka belum terdapat jaringan fiber optik. 

3. Melihat banyaknya perusahaan lain yang mengeluarkan produk yang sama 

dengan harga yang jauh lebih murah, seharus nya PT. Telkom memberikan 

harga yang bersaing atau lebih banyak memberikan promo-promo kepada 

calon pelanggan dan memberikan harga yang tidak terlalu mahal agar semua 

kalangan bisa menikmati fasilitas yang ditawarkan produk indihome, tidak 

hanya kalangan menengah keatas bahkan kalangan menengah kebawah pun 

dapat menikmatinya. 



4. Lebih sering membuat demo produk (open table) ditempat keramaian seperti 

tempat perbelanjaan yang ada di kota Medan agar masyarakat bisa lebih 

mengetahui promo-promo serta mengetahui cara kerja dari produk 

indihome. 
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Daftar Pertanyaan Wawancara 

Narasumber Manager Home service PT. Telkom Regional I Sumatera. 

1. Apa tujuan PT. Telkom mengeluarkan produk indihome ? 

2. Bagaimana perusahaan menghadapi persaingan dengan perusahaan lain 

dengan produk yang sama ? 

3. Apakah perusahaan mempunyai peluang pasar yang cukup bagus dan 

dimana sajakah peluang pasar yang akan diterapkan oleh perusahaan ? 

4. Produk apa sajakah yang ditawarkan dalam produk indihome ? 

5.  Apa saja kelebihan dari peroduk indihome yang ditawarkan kepada 

konsumen ? 

6. Apa saja kekurangan produk indihome dan bagaimana cara perusahaan 

mengatasinya ? 

7. Strategi apakah yang digunakan PT. Telkom  dalam mempromosikan 

produk indihome ? 

8. Apakah sering terjadi gangguan jaringan pada produk indihome ? 

Narasumber pelanggan pruduk indihome. 

1. Dari mana anda mengetahui produk indihome ? 

2. Apa yang membuat anda ingin menggunakan produk indihome ? 

3. Bagaimana menurut anda mengenai produk yang ditawarkan PT. Telkom, 

dan apakah sudah sesuai dengan kebutuhan anda ? 

4. Apakah produk yang dikeluarkan PT. Telkom sudah sesuai dari sisi harga?  

5. Apa saja promosi yang diberikan produk indihome kepada anda ? 
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