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ABSTRAK 

Penelitian ini dilakukan di PT Telkom Indonesia, sebuah perusahaan yang bergerak di 

bidang telekomunikasi, untuk mengevaluasi implementasi program pemasaran Special 

Business Request (SBR) dalam meningkatkan persepsi nilai oleh pelanggan.  Program SBR 

merupakan sebuah inisiatif yang menawarkan diskon untuk proyek-proyek besar untuk 

memperkuat kerjasama dengan pelanggan pemerintah. Penelitian ini menggunakan metode 

deskriptif kualitatif, dengan mengumpulkan data dari perusahaan melalui wawancara 

mendalam, observasi, dokumentasi, dan data sekunder. Evaluasi dilakukan terhadap efektivitas 

program SBR dalam meningkatkan kepuasan dan persepsi nilai pelanggan, dengan 

menggunakan teori nilai pelanggan, yang menekankan pada selisih antara manfaat yang 

diperoleh pelanggan dengan biaya yang dikeluarkannya. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

program SBR secara efektif meningkatkan nilai yang dirasakan pelanggan, membantu PT 

Telkom Indonesia memenangkan proyek-proyek yang signifikan dan memperkuat hubungan 

jangka panjang dengan pelanggan pemerintah.  Rekomendasi diberikan untuk 

menyempurnakan program dan memperkenalkan strategi pemasaran yang lebih personal 

berdasarkan kebutuhan pelanggan secara individu untuk mencapai hasil yang optimal. 

 

 



1 

 

BAB 1 

PENDAHULUAN  

1.1 Latar Belakang 

Transformasi digital membawa banyak perubahan dalam sepuluh dekade 

terakhir. Era transfomasi digital memberikan pengaruh terhadap industri 

telekomunikasi dan berperan penting dalam mewujudkan visi digital suatu 

perusahaan.   Para manajer melihat transformasi digital akan membawa dua 

keuntungan utama yaitu melalui disintermediasi, dengan menjangkau klien 

secara langsung, dan pelanggan dapat menghubungi bisnis kapan saja dan di 

mana saja (Hemachandra & Sharkasi, 2021). Industri telekomunikasi 

dihadapkan pada tuntutan untuk terus berinovasi dan meningkatkan layanan 

mereka guna memenuhi kebutuhan pelanggan yang semakin kompleks. 

Peningkatan pengalaman pelanggan adalah salah satu tujuan utama 

transformasi digital. Penggunaan teknologi untuk menyediakan layanan yang 

lebih responsif, personal, dan relevan membantu perusahaan memenangkan 

loyalitas pelanggan dan mendapatkan keunggulan kompetitif (Sutiono, 2023). 

Perusahaan telekomunikasi perlu memanfaatkan data dan teknologi untuk 

mengidentifikasi kebutuhan pelanggan dan memberikan solusi yang tepat, 

sehingga dapat memenangkan persaingan di pasar yang semakin kompetitif.  

Tingkat kepuasan pelanggan adalah hal yang sangat penting untuk selalu 

diukur oleh perusahaan. Kepuasan pelanggan yang tinggi dapat meningkatkan 

loyalitas pelanggan dan pembelian berulang. Semua ini dapat menyebabkan 

peningkatan kinerja dan keinginan perusahaan. Temuan penelitian 



2 

 

mengungkapkan bahwa variasi produk, promosi, orang dan proses memiliki 

hubungan positif yang signifikan terhadap kepuasan pelanggan di industri 

telekomunikasi (Etuk et al., 2022). Kepuasan pelanggan adalah memberikan 

produk atau layanan yang memuaskan serta membangun hubungan yang kuat 

dan berkelanjutan dengan pelanggan. Bisnis yang fokus pada kepuasan 

pelanggan memiliki peluang yang lebih baik untuk berkembang dan bertahan 

dalam pasar yang kompetitif. Pelanggan yang puas cenderung menjadi 

pelanggan setia yang terus berbisnis dengan perusahaan yang akhirnya 

meningkatkan citra merek dan reputasi perusahaan (Isdianti, 2024). Aspek-

aspek yang perlu dipertimbangkan pada kepuasan pelanggan dalam industri 

telekomunikasi adalah kualitas layanan, jangkauan jaringan, pilihan dan 

fleksibilitas, pelayanan pelanggan, inovasi produk dan layanan, transparansi 

dan keterbukaan. Semua aspek ini memperhatikan dan memenuhi kebutuhan 

pelanggan, perusahaan dapat meningkatkan kepuasan pelanggan mereka, 

mempertahankan pangsa pasar, dan membangun hubungan yang kuat dengan 

pelanggan yang dimiliki. 

Suatu perusahaan membutuhkan retensi pelanggan sebagai pemegang 

kesuksesan jangka panjang. Retensi pelanggan mencerminkan kepuasan 

mereka terhadap layanan yang diberikan dan juga dapat menjadi indikator 

utama dari keberhasilan strategi pemasaran dan operasional perusahaan. 

Penelitian menunjukkan bahwa retensi pelanggan memiliki hubungan positif 

dengan kelangsungan bisnis (Li et al., 2023). Pelanggan yang setia cenderung 

membeli lebih banyak produk atau menggunakan lebih banyak layanan dari 
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perusahaan untuk meningkatkan nilai jangka panjang pelanggan. Berdasarkan 

statistik, 82% perusahaan setuju bahwa retensi pelanggan lebih hemat biaya 

dibandingkan akuisisi. Pelanggan yang setia pada suatu merek akan suka dan 

bertahan dengan merek tersebut untuk jangka waktu yang lebih lama, sehingga 

meningkatkan retensi pelanggan (Smith, 2023). Pelanggan yang setia 

cenderung menjadi advokat merek yang efektif, menyebarkan kesan positif 

tentang perusahaan kepada orang lain melalui rekomendasi dan testimoni, 

mereka juga membantu perusahaan dalam memperluas basis pelanggan. 

Retensi pelanggan juga dapat memberikan umpan balik yang berharga bagi 

perusahaan, membantu mereka terus meningkatkan produk dan layanan untuk 

memenuhi kebutuhan pelanggan. 

Telkom Indonesia menjadi pionir dan pemimpin dalam industri 

telekomunikasi Indonesia sejak lama. Telkom Indonesia sebagai perusahaan 

telekomunikasi pertama dan tertua di Indonesia yang memainkan peran 

penting dalam membentuk dan mengembangkan infrastruktur telekomunikasi 

negara ini. Telkom Indonesia juga menjadi agen perubahan yang membawa 

transformasi digital bagi masyarakat Indonesia. 

Visi merupakan gambaran masa depan dan tujuan yang ingin dicapai oleh 

suatu organisasi. Telkom Indonesia memiliki visi menjadi digital telco pilihan 

utama untuk memajukan masyarakat. Telkom Indonesia mencapai visi 

tersebut dengan berkomitmen untuk terus mengembangkan infrastruktur dan 

layanan digital yang inovatif dan berkualitas, dengan tujuan memberikan 

manfaat maksimal bagi masyarakat. Telkom Indonesia berupaya 
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meningkatkan kualitas hidup masyarakat, mendukung pertumbuhan ekonomi, 

dan mempercepat kemajuan bangsa menuju masyarakat digital yang lebih 

inklusif dan berkelanjutan.  

Misi sebagai upaya Telkom Indonesia untuk mencapai visi yang telah 

ditetapkan. Misi Telkom Indonesia diantaranya adalah mempercepat 

pembangunan infrastruktur dan platform digital cerdas yang berkelanjutan, 

ekonomis, dan dapat diakses oleh seluruh masyarakat. Misi Telkom Indonesia 

juga fokus dalam mengembangkan talenta digital unggulan yang membantu 

mendorong kemampuan digital dan tingkat adopsi digital bangsa. Misi Telkom 

yang terakhir adalah orkestrasi ekosistem digital untuk memberikan 

pengalaman digital terbaik bagi pelanggan. 

Telkom Indonesia telah memberikan nilai manfaat kepada pelanggannya 

sebagai dukungan dalam mencapai kesukesan visi dan misi. Divisi 

Government Service (DGS) adalah salah satu contoh pemberi nilai manfaat 

yang berfokus pada pemasaran pelanggan pemerintah. DGS memberikan 

pelayanan kepada pelanggan institusi atau badan yang anggarannya berasal 

dari APBN atau APBD dan memenuhi kebutuhan komunikasi dan teknologi 

informasi pemerintahan. DGS membantu pemerintah memberikan pelayanan 

publik yang lebih baik kepada masyarakat, hal ini sejalan dengan komitmen 

Telkom Indonesia untuk memberikan solusi teknologi informasi yang tepat 

dan mendukung bagi pemerintah dalam menjalankan tugas-tugasnya. 

Komitmen ini menunjukkan pengakuan nilai pentingnya pelanggan dalam 

menjaga kelangsungan bisnis, memperkuat hubungan dengan pelanggan 
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pemerintah dan membangun reputasi sebagai mitra yang dapat diandalkan 

untuk mendukung berbagai kegiatan pemerintah. 

Tabel 1. 1 

Persebaran serat optik di Indonesia tahun 2022 

Penyedia Layanan Luas Persebaran 

Telkom 155.000 km 

Icon+ 69.000 km 

Moratel  30.000 km 

Biznet  21.000 km 

Palapa Ring 12.229 km 

Indosat 4.600 km 

PgasCom 4.000 km 

FiberStar 3.400 km 

LintasArta 200 kota 

(IDNOG Event, 2022) 

Tabel 1.1 menunjukkan bahwa Telkom Indonesia memiliki jaringan serat 

optik terluas di Indonesia dibandingkan dengan penyedia layanan serupa 

lainnya. Luas jaringan Telkom Indonesia yang mencapai 155.000 km dan 

mencakup banyak wilayah di Indonesia, termasuk daerah-daerah yang sulit 

dijangkau. Indihome sebagai anak perusahaan juga turut berkontribusi dalam 

pengembangan infrastruktur serat optik ini, sehingga memperluas cakupan 

layanan dan meningkatkan ketersediaan akses internet di seluruh Indonesia. 

Telkom Indonesia juga terkenal dengan pendapatannya yang besar di sektor 
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telekomunikasi. Pada tahun 2024, Telkom Indonesia menempati posisi 

keempat sebagai merek paling bernilai di Indonesia, dengan nilai merek sekitar 

3,5 miliar dolar AS (Statista, 2024). Reputasi dan capaian yang dibuktikan oleh 

Telkom menjadikannya sebagai market leader tak terbantahkan dalam industri 

telekomunikasi Indonesia. 

Sumber Daya Manusia yang dimiliki oleh Telkom Indonesia merupakan 

salah satu aset terpenting bagi perusahaan dalam mencapai tujuan dan menjaga 

keberlanjutan bisnis.  

Gambar 1. 1 

Great Place to Work Certified 

 

(Telkom, 2023) 

Gambar 1.1 menunjukkan bahwa Telkom Indonesia mendapatkan 

Great Place to Work Certified pada April 2022 hingga April 2023.  

Sertifikasi Great Place To Work adalah pengakuan yang diberikan kepada 

perusahaan yang telah dievaluasi dalam menunjukkan budaya tempat kerja 

yang positif dan tingkat kepuasan karyawan yang tinggi. Hasil evaluasi 

menyatakan bahwa 91% karyawan merasa Telkom Indonesia adalah tempat 

kerja yang baik, sehingga berhasil membuat karyawannya diutamakan 

dalam setiap tindakan.  
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Kebutuhan digitalisasi yang tinggi dan anggaran terbatas dari setiap 

sektor pemerintahan membuat beberapa instansi pemerintah memutus 

kontrak bahkan tidak melanjutkan perpanjang kontrak terhadap layanan 

Telkom Indonesia disebabkan harga tinggi. Divisi Government Service 

(DGS) pada Telkom Indonesia memiliki program pemasaran Special 

Business Request (SBR) sebagai inisiatif Telkom Indonesia untuk menarik 

pelanggan dengan proyek-proyek besar. SBR digunakan sebagai strategi 

memenangkan proyek besar di segmen pemerintah. Perusahaan 

mempromosikan produk dan layanan mereka menggunakan pendekatan 

untuk memberi informasi kepada target potensial mengenai program diskon 

atau penawaran spesial yang dapat diberikan pada saat harga kebutuhan 

tidak masuk dalam hitungan anggaran instansi yang dituju. Para account 

manager melakukan dan menguatkan strategi personal selling dengan 

memahami kebutuhan dan tantangan khusus yang dihadapi oleh pelanggan 

pemerintahan dalam meningkatkan loyalitas dari pelanggan yang sudah 

ada.  

Kebijakan regulasi adalah salah satu dari faktor eksternal di mana 

kebijakan bisa menjadi peluang sekaligus ancaman dalam memasarkan 

produk dan membangun kepercayaan pelanggan di segmen government. 

Undang-Undang No. 5 Pasal 51 Tahun 1999 (Indonesia, n.d.) memberikan 

kelonggaran BUMN terhadap monopoli yang berkaitan dengan produksi 

atau pemasaran barang atau jasa yang vital bagi masyarakat, meskipun 

begitu Telkom sebagai perusahaan telekomunikasi tidak memiliki hak 
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monopoli sepenuhnya karena industri ini melibatkan beberapa perusahaan, 

bukan hanya Telkom. Pasal 19 Undang-Undang yang sama juga mengatur 

larangan terhadap praktik monopoli yang merugikan pesaing, konsumen, 

serta pelaku usaha lainnya. Telkom memperhatikan dengan cermat dan 

sangat berhati-hati terhadap regulasi yang berlaku untuk menjaga reputasi 

perusahaan dalam memenuhi kebutuhan pasar terkhusus segmen 

pemerintah. 

Telkom Indonesia telah berhasil memimpin pasar telekomunikasi, 

meskipun harga layanan cenderung lebih tinggi daripada pesaing tetapi 

Telkom mampu bersaing dan mempertahankan posisinya sebagai pemimpin 

industri. Salah satu kunci keberhasilan Telkom Indonesia adalah fokus pada 

kualitas layanan yang unggul. Telkom berinovasi dalam menyediakan 

layanan yang mudah digunakan, efisien, dan responsif terhadap kebutuhan 

pelanggan. Hingga akhir Juni 2021, panjang jaringan fiber backbone 

Telkom telah mencapai 169.833 km atau setara 4 kali keliling bumi 

(Sugianto, 2021) yang membuktikan bahwa Telkom bersaing dengan 

menggunakan strategi diferensiasi yang kuat dan berhasil menciptakan nilai 

tambah yang berupa kepuasan pelanggan yang tersebar di seluruh Indonesia 

dan dapat merasakan manfaat digital yang diberikan oleh Telkom dengan 

strategi diferensiasi nya yang membedakannya dari para pesaing. 

Usaha yang dilakukan Telkom  dalam mempertahankan posisi leader 

adalah dengan fokus pada memperkuat hubungan dengan pelanggan yang 

sudah ada dan memastikan kepuasan mereka tetap tinggi. Hal ini dapat 
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dilihat dari kepuasan dan bertambahnya pelanggan dalam performa Telkom 

yang positif selama paruh pertama tahun 2023. Perusahaan mencatatkan 

pendapatan konsolidasian sebesar Rp73,5 triliun, mengalami pertumbuhan 

sebesar 2,1% dibandingkan periode yang sama tahun sebelumnya (Pers, 

2023). Strategi fungsional yang digunakan adalah position defense dengan 

mengamankan Telkom di pangsa pasarnya dan memastikan bahwa reputasi 

mereknya tetap unggul di industri telekomunikasi sehingga Telkom telah 

mempertahankan posisinya sebagai pemimpin pasar telekomunikasi dengan 

menerapkan posisi strategi pertahanan . 

1.2 Rumusan Masalah  

Berdasarkan uraian diatas, permasalahan pemasaran PT. Telkom Indonesia 

yang dihadapi adalah beberapa instansi pemerintah memilih untuk memutus 

kontrak bahkan tidak melanjutkan perpanjangan kontrak layanan utama Telkom 

karena harga yang kompetitif dan berpengaruh terhadap nilai yang dirasakan 

oleh pelanggan pemerintah. Hal ini memberikan hambatan kepada Telkom 

untuk memperluas pangsa pasar di sektor pemerintah. Telkom Indonesia juga 

perlu untuk menganalisis strategi pemasaran dan bisnis yang telah digunakan 

dapat memenuhi keseluruhan nilai pelanggan sehingga membangun 

keunggulan kompetitif perusahaan dan mempertahankan posisinya sebagai 

pemimpin industri. 

1.3 Pertanyaan Penelitian 

1. Bagaimana penerapan segmentasi, penargetan dan pemosisian yang ada 

dalam Telkom Indonesia, khususnya divisi government service? 
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2. Bagaimana memaksimalkan penggunaan marketing mix 7P untuk eksekusi 

upaya pemasaran? 

3. Bagaimana penerapan strategi bisnis perusahaan dalam menghadapi 

persaingan industri telekomunikasi? 

4. Bagaimana program “Special Business Request” dalam upaya 

mempertahankan pelanggan pemerintah PT Telkom Indonesia?  

1.4 Tujuan 

1. Guna mengetahui penerapan segmentation targeting positioning yang ada 

dalam divisi government service PT. Telkom Indonesia 

2. Guna mengetahui pengaplikasian marketing mix 7P yang dilakukan PT 

Telkom Indonesia untuk eksekusi upaya pemasaran. 

3. Guna mengetahui strategi bersaing dan strategi fungsional yang digunakan 

PT Telkom Indonesia dalam mempertahankan posisinya sebagai pemimpin 

pasar. 

4. Guna mengoptimalkan program Special Business Request dalam 

mempertahankan pelanggan pemerintah PT Telkom Indonesia. 

1.5 Manfaat  

1.5.1 Manfaat Bagi Penulis 

1. Menunjukkan dunia kerja yang asli. 

2. Memperoleh pengalaman untuk membuat kebiasaan kerja 

profesional. 
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3. Mengetahui bagaimana ilmu yang diperoleh dapat diterapkan pada 

bisnis. 

1.5.2 Manfaat Praktis 

1. Terjalinnya relasi yang baik pihak perusahaan dengan Universitas 

Islam Indonesia. 

2. Bentuk penilaian dalam perusahaan terkait sistem pemasaran 

sehingga perusahaan mampu menambah program pemasarannya. 

3. Guna memperoleh alternatif karyawan yang kualitasnya sudah 

dinilai dan diakui kredibilitasnya oleh supervisor. 

1.5.3 Manfaat Akademik 

 

1. Mendorong hubungan yang berkualitas dan memperluas hubungan 

dengan masyarakat. 

2. Menambah koherensi akademis yang konsisten dengan pemasaran 

korporat sehingga pembelajaran lebih relevan. 

3. Laporan hasil magang dapat menjadi aktivitas audit internal 

mengenai kualitas pengajaran yang dilaksanakan selama 

perkuliahan. 

1.6 Struktur Penulisan 

Penulisan Tugas Akhir (TA) ini biasanya terdiri dari 5 (lima) bagian, yaitu: 

BAB I PENDAHULUAN 

Bab pendahuluan membahas konteks, penyusunan masalah, pertanyaan 

penelitian, tujuan magang, dan keuntungan magang itu juga berfungsi sebagai 



12 

 

referensi untuk pencarian data yang bersangkutan dengan pelaksanaan magang 

serta menjelaskan sistematika penulisan yang ada dalam setiap bab pada 

proposal ini. 

BAB II KAJIAN LITERATUR 

Teori pada bab ini akan menjadi acuan dalam memecahkan permasalahan 

yang sedang dibahas. 

BAB III METODOLOGI PENELITIAN 

Metodologi untuk menganalisis laporan, lokasi serta lamanya waktu 

penelitian akan dibahas dalam bab ini. 

BAB IV ANALISIS DESKRIPTIF 

Data umum dan data khusus disajikan dalam bab ini. Penjelasan yang 

mampu diakses oleh semua pengguna di tempat magang menjadi isi dari data 

umum. Data khusus meliputi uraian tentang hasil temuan yang diperoleh 

setelah magang yang selaras dengan masalah Tugas Akhir Magang, bagian 

yang digunakan pada kesimpulan, saran untuk kegiatan magang, dan saran 

kebijakan baru untuk perusahaan. 

BAB V KESIMPULAN DAN SARAN 

Kesimpulan dan saran dijelaskan pada bab ini berdasarkan kajian dan 

pengamatan pada setiap bab. 
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BAB II 

KAJIAN LITERATUR 

2.1  Konsep Pemasaran 

2.1.1 Pengertian Pemasaran 

Pemasaran melibatkan pengenalan dan pemenuhan kebutuhan 

manusia dan sosial dengan cara yang sejalan dengan tujuan perusahaan  

(Armstrong & Kotler, 2023).  Kotler et al., (2024) pada bukunya 

Principle of Marketing menyatakan bahwa pemasaran adalah langkah-

langkah yang diambil perusahaan dalam melibatkan pelanggan, 

membina hubungan yang erat dengan mereka, serta menciptakan nilai 

yang signifikan bagi pelanggan untuk mendapatkan imbalan yang setara 

dari pelanggan. Telkom Indonesia menyediakan solusi yang tepat 

dengan memahami kebutuhan dan keinginan pelanggan. Perusahaan 

dapat membangun hubungan yang kuat dan berkelanjutan dengan 

pelanggan apabila fokus pada penciptaan nilai bagi pelanggan, sehingga 

dapat membantu dalam mencapai tujuan organisasi secara keseluruhan. 

2.2 Strategi Pemasaran  

2.2.1 Segmentation, Targeting, Positioning 

2.2.1.1 Segmentation 

Segmentasi menurut Kotler et al., (2022) adalah konsep 

dasar dalam pemasaran yang melibatkan pembagian pasar ke 

dalam kelompok-kelompok yang berbeda berdasarkan kriteria 
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tertentu. Setiap segmen mewakili sebagian konsumen yang 

memiliki kebutuhan atau karakteristik yang sama. Segmentasi 

membantu bisnis untuk menyesuaikan produk, layanan, dan 

strategi pemasaran mereka untuk memenuhi kebutuhan spesifik 

setiap segmen dengan lebih baik dan akan meningkatkan daya 

saing serta kepuasan pelanggan. Telkom Indonesia khususnya 

pada divisi government service membagi segmentasi 

pelanggannya melalui segmentasi geografi. Seperti pendapat 

Kotler et al., (2022):  

1. Segmentasi Geografi 

Segmentasi geografi membagi pasar berdasarkan unit-

unit geografis seperti negara, wilayah, kota, atau lingkungan. 

Perusahaan dapat beroperasi di satu atau beberapa area, atau 

di semua area dengan memperhatikan variasi lokal. 

Perusahaan dapat menyesuaikan program pemasaran dengan 

kebutuhan dan keinginan kelompok pelanggan lokal, bahkan 

hingga ke tingkat individu.  

2.2.1.2 Targeting  

Targeting atau penargetan menurut Kotler et al., (2022) 

adalah proses strategis yang digunakan perusahaan untuk 

mengidentifikasi dan memprioritaskan segmen pelanggan 

tertentu untuk mengoptimalkan penawarannya. Proses ini 

melibatkan pemilihan pelanggan mana yang akan difokuskan 
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dan mana yang akan diabaikan ketika merancang, 

berkomunikasi, dan memberikan produk atau layanan. Strategi 

penargetan berkisar dari pemasaran massal, yang menargetkan 

seluruh pasar dengan penawaran tunggal, hingga pendekatan 

yang lebih terfokus seperti pemasaran yang berbeda, di mana 

produk yang berbeda disesuaikan dengan segmen tertentu.  

Kotler et al., (2022) berpendapat bahwa Targeting 

memiliki 2 pembagian. Pada pemasaran yang tidak 

terdiferensiasi dan pemasaran terdiferensiasi. Telkom Indonesia 

menggunakan pemasaran terdiferensiasi di mana perusahaan 

beroperasi di beberapa segmen pasar dan merancang penawaran 

produk/jasa yang berbeda untuk masing-masing segmen. 

Penargetan strategis berfokus pada identifikasi pelanggan yang 

kebutuhannya bersamaan dengan kapabilitas perusahaan, 

sementara penargetan taktis melibatkan penentuan cara yang 

paling efisien untuk menjangkau pelanggan yang penting secara 

strategis. Penargetan strategis dan taktis secara umum berusaha 

menjawab pertanyaan tentang siapa target pelanggan dan cara 

terbaik untuk berinteraksi dengan mereka. 

2.2.1.3 Positioning 

Positioning merupakan proses strategis dalam merancang 

penawaran dan citra perusahaan untuk menempati tempat yang 

berbeda di benak target pasar (Kotler et al., 2022). Proses ini 
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bertujuan untuk memaksimalkan potensi keuntungan bagi 

perusahaan dengan menanamkan merek di benak konsumen. 

Positioning berfokus pada manfaat utama yang memberikan 

alasan bagi konsumen untuk memilih penawaran tersebut.  

2.2.2 Bauran Pemasaran 

Bauran pemasaran menurut Kotler et al., (2024) adalah 

seperangkat alat pemasaran yang dipadukan oleh perusahaan untuk 

menghasilkan respons yang diinginkannya di pasar sasaran. Bauran 

pemasaran terdiri dari semua hal yang dapat dilakukan perusahaan 

untuk melibatkan konsumen dan memberikan nilai kepada pelanggan. 

Banyaknya kemungkinan dapat dikumpulkan ke dalam empat kelompok 

variabel yang disebut 4P (Product, Price, Promotion, Place) untuk 

perusahaan barang dan 7P dengan tambahan 3P (People, Process, 

Physical Evidence) untuk perusahaan jasa seperti Telkom Indonesia.  

2.2.2.1 Product (Produk) 

Produk adalah elemen kunci dari bauran pemasaran. 

Bersama dengan layanan dan merek, produk adalah inti 

pendorong manfaat pelanggan dan merupakan alasan mengapa 

konsumen bersedia membeli penawaran tertentu. Produk bisa 

berupa fisik atau digital, layanan, solusi, atau pengalaman. 

Produk yang sangat dibedakan dapat menciptakan keunggulan 

kompetitif yang signifikan. Kustomisasi produk menurut Kotler 

merujuk pada proses di mana perusahaan menyesuaikan produk 
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dan layanannya untuk memenuhi kebutuhan dan preferensi 

khusus dari pelanggan individual atau segmen tertentu. Dalam 

bukunya, Kotler mendefinisikan kustomisasi produk sebagai 

proses modifikasi atau pembuatan produk dan layanan sesuai 

dengan kebutuhan, keinginan, atau spesifikasi pelanggan 

tertentu, yang sering kali melibatkan interaksi langsung dengan 

pelanggan untuk mengidentifikasi kebutuhan khusus mereka. 

Kustomisasi ini bertujuan untuk meningkatkan nilai yang 

dirasakan oleh pelanggan dengan menyediakan solusi yang lebih 

relevan dan personal. Kotler et al., (2022) mengidentifikasi 

produk jasa sebagai: 

a) Jasa 

Layanan atau jasa adalah penawaran non-fisik yang 

melibatkan interaksi langsung antara penyedia dan 

konsumen. Karena layanan tidak dapat disimpan atau 

dipegang, pengelolaan kualitas yang ketat dan reputasi yang 

baik menjadi sangat penting. Penyedia layanan harus mampu 

menyesuaikan penawaran mereka untuk memenuhi 

kebutuhan spesifik dan berubah-ubah dari setiap konsumen. 

Layanan atau jasa diantaranya seperti layanan perbankan, 

pendidikan, dan Kesehatan. 
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2.2.2.2 Price (Harga) 

Harga adalah jumlah uang yang harus dibayarkan 

pelanggan untuk mendapatkan produk. Kotler et al., (2022) 

berpendapat bahwa, harga adalah aspek multifaset dari 

pemasaran yang lebih dari sekadar angka harga. Harga 

mencakup berbagai bentuk seperti sewa, uang sekolah, ongkos, 

dan biaya, serta dapat dipengaruhi oleh faktor-faktor seperti 

negosiasi, potongan harga, dan insentif. Tujuan penetapan harga 

dapat mencakup kelangsungan hidup, memaksimalkan laba 

jangka pendek, penetrasi pasar, skimming pasar, dan 

kepemimpinan kualitas.  Penetapan harga adalah alat strategis 

jika digunakan secara efektif dapat mendorong profitabilitas dan 

posisi pasar. Harga penawaran Telkom Indonesia ditentukan 

oleh tujuan penetapan harga perusahaan yang dipengaruhi oleh 

faktor:  

a) Kepemimpinan Kualitas Produk 

Beberapa perusahaan ingin dianggap sebagai pemimpin 

kualitas di pasar. Mereka mengenakan harga yang relatif 

tinggi untuk berinvestasi dalam penelitian, pengembangan, 

produksi, dan pemberian layanan untuk mempertahankan 

kepemimpinan kualitas, sebuah perusahaan harus 

mengenakan harga yang relatif tinggi agar dapat berinvestasi 

dalam penelitian dan pengembangan, produksi, dan 
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pemberian layanan. Perusahaan yang menetapkan dirinya 

sebagai pemimpin kualitas di pasar juga harus siap untuk 

memberikan pelayanan pelanggan yang unggul dan 

mendapatkan kepercayaan pelanggan. 

2.2.2.3 Promotion (Promosi) 

Promotion (Promosi) menurut Armstrong & Kotler, 

(2023) adalah serangkaian aktivitas pemasaran yang bertujuan 

untuk meningkatkan kesadaran dan minat pembeli terhadap 

produk atau jasa. Tujuan promosi adalah untuk menumbuhkan 

keyakinan konsumen dalam membeli produk perusahaan dengan 

cara mengkomunikasikan keunggulan produk tersebut. Bauran 

promosi menurut  Armstrong dan Kotler, (2023) terdiri dari lima 

elemen: 

a) Periklanan 

Biaya yang dikeluarkan untuk promosi oleh sponsor tertentu 

melalui presentasi non-personal dan promosi ide, barang, 

atau jasa. Tujuan periklanan adalah mengumumkan, 

membujuk, dan mengingatkan. Media periklanan meliputi 

koran, TV, majalah, internet, dan lainnya. 

b) Promosi Penjualan (Sales Promotion) 

Promosi penjualan adalah strategi pemasaran yang 

memberikan insentif jangka pendek untuk mendorong 

pembelian dan penjualan produk atau jasa. Tujuannya adalah 
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untuk meningkatkan penjualan dalam waktu dekat atau 

memperluas pangsa pasar jangka panjang. Metode yang 

umum digunakan dalam promosi penjualan antara lain 

pemberian premi, kupon, penawaran harga, dan berbagai 

insentif lainnya.  

c) Hubungan Masyarakat (Public Relation) 

Hubungan masyarakat atau public relation (PR) memiliki 

peran penting dalam membangun citra baik perusahaan dan 

mengatasi rumor atau peristiwa merugikan di masa depan. 

Fungsi PR meliputi konversi pers, urusan publik, 

perkembangan, hubungan investor, dan sebagainya. Dalam 

menjalankan fungsinya, PR menggunakan berbagai media 

komunikasi seperti pidato, berita, pemasaran seluler, 

kegiatan pelayanan, dan lainnya.  

d) Penjualan Pribadi (Personal Selling) 

Penjualan pribadi (personal selling) melibatkan interaksi 

langsung antara tenaga penjualan dan pelanggan dengan 

tujuan membangun hubungan yang kuat dan memengaruhi 

keputusan pembelian. Tenaga penjualan, seperti agen 

penjualan, konsultan penjualan, dan akun eksekutif, 

memainkan peran kunci dalam mempresentasikan produk 

atau layanan kepada pelanggan, menjelaskan manfaatnya, 

dan menjawab pertanyaan yang mungkin timbul. Perusahaan 
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dapat menyampaikan pesan yang disesuaikan dengan 

kebutuhan dan keinginan pelanggan, sehingga 

meningkatkan peluang penjualan dan memperkuat loyalitas 

pelanggan. 

e) Pemasaran Langsung (Direct Selling) 

Pemasaran langsung adalah strategi yang menghubungkan 

langsung antara individu yang ditargetkan untuk membeli 

dengan perusahaan. Tujuannya adalah untuk mendapatkan 

tanggapan langsung dan membangun hubungan yang lebih 

dekat dengan pelanggan. Pelanggan mendapatkan manfaat 

berupa produk yang mudah digunakan, informasi yang lebih 

baik tentang produk atau layanan, serta pengalaman 

berbelanja yang lebih personal dan privat. Perusahaan dapat 

lebih fokus dalam memenuhi kebutuhan dan keinginan 

pelanggan, sehingga membangun hubungan yang kuat dan 

berkelanjutan dengan mereka. 

2.2.2.4 Distribution (Distribusi) 

Distribusi menurut Kotler et al., (2022) mencakup 

pengiriman produk atau jasa kepada konsumen. Penting untuk 

mempertimbangkan saluran distribusi agar efektif dalam 

mencapai target pasar, baik melalui pengecer, distributor, 

penjualan langsung, atau platform online.  
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Gambar 2. 1 

Saluran Pemasaran Pelanggan 

 

 

 
(Armstrong & Kotler, 2023) 

 

Saluran distribusi dapat digambarkan dengan jumlah 

perantara yang ada di antara produsen dan pelanggan akhir. 

Jumlah perantara, yang juga disebut sebagai tingkat saluran, 

menentukan panjang dan luasnya saluran distribusi. Gambar 2.1 

mengilustrasikan beberapa saluran pemasaran barang konsumen 

pemasaran barang konsumen dengan panjang yang berbeda. 

Saluran tingkat nol, juga disebut saluran pemasaran langsung, 

terdiri dari produsen yang menjual langsung ke pelanggan akhir. 
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Telkom Indonesia menggunakan sistem distribusi vertikal, ada 

tiga varian utama: 

a) Saluran Pemasaran Perusahaan 

Saluran pemasaran perusahaan melibatkan serangkaian 

tahapan produksi dan distribusi yang saling terkait, yang 

dimiliki secara keseluruhan oleh satu entitas tunggal. 

Pengelolaan saluran pemasaran perusahaan dilakukan 

melalui kepemilikan bersama, memungkinkan kontrol yang 

lebih besar atas proses distribusi. 

b) Saluran Pemasaran Kontrak  

Dalam saluran pemasaran kontrak, perusahaan menempati 

posisi pada berbagai tingkatan produksi dan distribusi yang 

berbeda dan bergabung melalui kontrak. Saluran ini 

memungkinkan perusahaan untuk bekerja sama dengan 

mitra bisnis yang memiliki keahlian khusus dalam bidang 

tertentu. Perusahaan dapat memanfaatkan keunggulan yang 

dimiliki oleh mitra bisnisnya untuk meningkatkan efisiensi 

dan efektivitas distribusi. 

c) Sistem Pemasaran Dikelola 

Sistem pemasaran dikelola adalah model vertikal di mana 

tahapan produksi dan distribusi yang berurutan dihubungkan 

dan dikoordinasikan, dengan salah satu pihak memiliki 

kekuatan dominan dalam koordinasi. Sistem ini 
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memungkinkan mereka untuk mengoptimalkan efisiensi dan 

efektivitas distribusi produk dan layanan mereka. 

2.2.2.5 People (Karyawan) 

Aspek orang (relasional pelayanan) dari kegiatan bauran 

pemasaran menurut (Armstrong & Kotler, 2023) berfokus pada 

interaksi manusia, baik dengan staf layanan atau staf lainnya, 

dan harus dirancang untuk membuat pengalaman layanan 

menjadi menyenangkan dan memuaskan. Kesetiaan konsumen 

sering kali diperoleh atau hilang dalam kasus pelayanan 

pelanggan. Pengalaman positif dapat membantu meningkatkan 

kepercayaan pelanggan, sedangkan pengalaman negatif dapat 

menyebabkan konsumen mengurangi komitmennya terhadap 

merek.  

Armstrong & Kotler, (2023) berpendapat untuk 

meningkatkan kualitas layanan dalam perusahaan jasa, terdapat 

tiga langkah esensial: 

a) Investasi dalam prosedur rekrutmen dan pelatihan yang 

efektif diperlukan untuk menciptakan tenaga kerja yang 

memiliki kualitas tertentu, seperti kompetensi, keandalan, 

dan kemampuan komunikasi yang baik. Ini melibatkan 

proses perekrutan yang selektif untuk mendapatkan 

karyawan yang sesuai dengan kebutuhan perusahaan, serta 

memberikan pelatihan yang memadai tanpa memandang 
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tingkat profesionalisme atau keterampilan awal mereka. 

Perusahaan dapat memiliki tim yang terlatih dan siap untuk 

memberikan layanan berkualitas kepada pelanggan. 

b) Standarisasi proses kinerja layanan di seluruh organisasi 

penting untuk memastikan konsistensi dan kualitas layanan 

yang diberikan kepada pelanggan. Dengan memiliki proses 

yang sama di setiap bagian organisasi, perusahaan dapat 

mencapai tingkat efisiensi yang lebih tinggi dan mengurangi 

risiko kesalahan. Ini juga memungkinkan perusahaan untuk 

memastikan bahwa setiap interaksi dengan pelanggan 

memenuhi standar yang telah ditetapkan, meningkatkan 

kepuasan pelanggan dan memperkuat citra merek 

perusahaan. 

c) Pemanfaatan sistem ulasan dan keluhan pelanggan dalam 

survei merupakan strategi penting untuk memantau tingkat 

kepuasan pelanggan. Perusahaan dapat secara teratur 

mengevaluasi umpan balik dari pelanggan tentang kualitas 

layanan yang mereka terima dengan sistem ini, sehingga 

memungkinkan untuk mengidentifikasi area-area di mana 

perbaikan diperlukan, selain itu dengan membandingkan 

data ulasan pelanggan dengan data pengeluaran, perusahaan 

dapat mendapatkan pemahaman yang lebih baik tentang 
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efektivitas pengeluaran mereka dalam meningkatkan 

kepuasan pelanggan. 

2.2.2.6 Process (Proses) 

Proses jasa menurut Kotler et al., (2022)merujuk pada 

langkah-langkah yang diikuti dalam penyampaian layanan 

kepada pelanggan. Proses ini harus dirancang untuk memenuhi 

tuntutan dan kebutuhan pelanggan tanpa menyia-nyiakan waktu, 

usaha, dan sumber daya perusahaan atau pelanggan. Ini 

termasuk bagaimana layanan akan dilakukan oleh pelanggan dan 

staf, serta bagaimana mereka menggunakan atau berinteraksi 

dengan sumber daya lain seperti teknologi dan peralatan.  

Proses jasa harus sejalan dengan pengiriman proses jasa 

(bagaimana dan kepada siapa layanan disampaikan) dan 

pengiriman berarti memiliki perwakilan, sistem, dan teknologi 

yang didedikasikan, diberdayakan, terhubung, terinformasi, 

dihargai, dan berpengalaman sebagaimana diharapkan. 

Beberapa langkah dalam proses pemasaran menurut Kotler et al., 

(2022) adalah sebagai berikut: 

a) Analisis Pasar 

Perusahaan dapat mengidentifikasi tren pasar, kebutuhan 

pelanggan, dan preferensi konsumen dengan analisis ini 
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yang dapat membantu dalam pengembangan strategi 

pemasaran yang efektif.  

b) Penentuan Target Pasar 

Proses ini melibatkan analisis mendalam terhadap berbagai 

segmen pasar yang potensial dan pemilihan segmen yang 

paling sesuai dengan karakteristik produk atau layanan 

perusahaan.  

c) Formulasi Strategi 

Proses ini melibatkan alokasi sumber daya pemasaran, 

termasuk waktu, tenaga kerja, dan anggaran, untuk 

mendukung implementasi strategi yang telah dirumuskan.  

d) Implementasi Program Pemasaran  

Implementasi program pemasaran melibatkan berbagai 

kegiatan seperti promosi, distribusi produk, dan penetapan 

harga yang sesuai dengan rencana yang telah ditetapkan. 

Proses ini mencakup pelaksanaan strategi pemasaran yang 

telah dirumuskan sebelumnya, termasuk penggunaan 

berbagai saluran pemasaran dan metode promosi yang 

relevan. 

e) Evaluasi Kinerja Pemasaran 

Evaluasi kinerja pemasaran merupakan tahap akhir dalam 

proses pemasaran di mana perusahaan melakukan 

pemantauan dan evaluasi terhadap strategi pemasaran yang 
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telah dilakukan. Dalam tahap ini, perusahaan mengukur hasil 

dari strategi yang telah diterapkan untuk melihat sejauh 

mana pencapaian tujuan pemasaran yang telah ditetapkan.  

2.2.2.7 Physical Evidence (Bukti Fisik) 

Kotler et al., (2022) mendefinisikan bukti fisik sebagai 

elemen yang dapat diamati dan dirasakan, yang berfungsi 

sebagai penanda kualitas dan menambah nilai pada bisnis di 

mata konsumen dan calon pelanggan. Pemahaman bukti fisik 

dapat meningkatkan citra perusahaan dan meningkatkan 

kepercayaan pelanggan terhadap produk atau layanan yang 

ditawarkan oleh perusahaan. Dalam bauran pemasaran, bukti 

fisik mencakup beberapa aspek: 

a) Lingkungan fisik  

Lingkungan fisik adalah salah satu komponen penting dalam 

bukti fisik yang mencakup desain visual, tata letak, dan 

kondisi fisik tempat di mana layanan atau produk dijual. 

Lingkungan fisik yang bersih dan nyaman, perusahaan dapat 

menciptakan pengalaman positif bagi pelanggan dan 

meningkatkan kepuasan mereka. 

b) Fasilitas Fisik 

Fasilitas fisik mencakup bangunan, peralatan, dan fasilitas 

lain yang digunakan dalam penyediaan layanan atau 

produksi produk. Fasilitas fisik meliputi segala hal mulai 
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dari desain bangunan, keberadaan peralatan yang 

diperlukan, hingga ketersediaan fasilitas pendukung seperti 

area parkir atau aksesibilitas yang memadai. Fasilitas fisik 

yang baik dapat menciptakan lingkungan yang nyaman dan 

efisien, yang dapat meningkatkan pengalaman pelanggan 

dan efektivitas operasional perusahaan. 

c) Peralatan dan Teknologi  

Peralatan dan teknologi mencakup semua peralatan yang 

digunakan dalam menyediakan layanan atau memproduksi 

produk. Penggunaan peralatan dan teknologi yang tepat, 

perusahaan dapat memperkuat citra mereka sebagai 

penyedia layanan atau produk yang berkualitas. 

d) Kemasan dan Materi Promosi  

Kemasan dan materi promosi memberikan informasi tentang 

produk atau layanan serta menciptakan citra yang kuat bagi 

konsumen. Desain kemasan yang menarik dapat 

meningkatkan daya tarik produk di rak dan memberikan 

kesan profesionalisme kepada konsumen. Sementara brosur, 

pamflet, dan spanduk yang informatif dapat membantu 

konsumen memahami manfaat dan fitur produk dengan lebih 

baik, sehingga meningkatkan kepercayaan mereka terhadap 

produk tersebut. 
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e) Dokumentasi  

Dokumentasi adalah bagian dari bukti fisik yang 

memberikan informasi tertulis tentang layanan atau produk 

yang disediakan oleh perusahaan. Ini bisa berupa panduan 

pengguna, brosur produk, spesifikasi teknis, atau sertifikasi 

produk. Dokumentasi yang lengkap dan akurat dapat 

memberikan keyakinan kepada pelanggan tentang kualitas 

dan keandalan produk atau layanan yang mereka beli. 

f) Bukti dari Pengalaman 

Bukti dari pengalaman, seperti testimoni pelanggan, ulasan 

online, sertifikasi, dan penghargaan, memberikan bukti 

konkret tentang kualitas layanan atau produk yang 

disediakan oleh perusahaan. Testimoni pelanggan dan ulasan 

online dapat memberikan gambaran langsung tentang 

pengalaman orang lain dengan produk atau layanan tersebut. 

Bukti-bukti ini dapat menjadi faktor penting dalam 

mempengaruhi keputusan pembelian calon pelanggan, 

karena mereka mencerminkan kepuasan dan kepercayaan 

orang lain terhadap produk atau layanan tersebut. 

2.3 Strategi Bisnis 

2.3.1 Keunggulan Kompetitif 

Kotler et al., (2022) berpendapat bahwa strategi kompetitif 

melibatkan beberapa tugas penting seperti pengembangan strategi 
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jangka panjang untuk setiap penawaran, perencanaan pemasaran 

tahunan, bekerja dengan agensi periklanan, mengelola dukungan produk 

di antara tim penjualan, dan mengumpulkan intelijen tentang kinerja 

produk dan kebutuhan pasar. Michael Porter membagi tiga strategi yang 

dapat digunakan perusahaan untuk mencapai posisi kompetitif, 

diantaranya:  

1. Cost Leadership (Kepemimpinan Biaya) 

Strategi di mana perusahaan berusaha untuk menjadi produsen 

terendah dalam industri dalam hal biaya produksi dan distribusi. 

Dengan biaya produksi yang rendah, perusahaan dapat menawarkan 

harga jual yang lebih murah dari pesaingnya. Tujuannya adalah 

untuk menarik pelanggan dengan harga yang lebih rendah dan 

memenangkan pangsa pasar dengan volume penjualan yang tinggi. 

2. Differentiation (Diferensiasi) 

Differentiation adalah strategi di mana perusahaan berusaha 

menciptakan produk atau layanan yang unik atau berbeda dari 

pesaingnya dalam hal kualitas, fitur, desain, merek, atau pelayanan 

pelanggan. Tujuannya adalah agar produk atau layanan tersebut 

dianggap lebih bernilai oleh pelanggan, sehingga perusahaan dapat 

membedakan dirinya dari pesaing dan memenangkan pangsa pasar.  

3. Focus (Fokus) 

Strategi di mana perusahaan memusatkan upayanya untuk melayani 

beberapa segmen pasar dengan baik daripada mencoba menjangkau 
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seluruh pasar. Perusahaan yang menerapkan strategi fokus akan 

berusaha untuk memahami dan memenuhi kebutuhan khusus dari 

segmen pasar yang dipilihnya. Strategi ini memungkinkan 

perusahaan untuk menjadi sangat kompetitif dalam segmen pasar 

tertentu tanpa harus bersaing dengan seluruh pasar. Armstrong & 

Kotler, (2023) menyatakan bahwa terdapat empat posisi kompetitif 

utama dalam pasar, yaitu: 

a. Market Leader (Pemimpin Pasar) 

Perusahaan yang mendominasi pangsa pasar memiliki tanggung 

jawab untuk mengelola harga, meluncurkan produk baru, 

memperluas jaringan distribusi, dan meningkatkan promosi di 

berbagai saluran. Pesaing biasanya akan berusaha meniru, 

menantang, atau bahkan menghindari pemimpin pasar. 

Perusahaan pemimpin dapat melakukan tiga strategi utama 

unruk mempertahankan dominasinya yaitu dengan 

meningkatkan permintaan pasar secara keseluruhan, 

menerapkan langkah-langkah ofensif maupun defensif guna 

menjaga pangsa pasar yang telah dimiliki, dan berupaya 

memperbesar pangsa pasar lebih jauh. 

b. Market Challenger (Penantang Pasar) 

Perusahaan yang berada di posisi penantang harus menentukan 

pesaing utama yang akan mereka hadapi serta memahami 

strategi yang diterapkan oleh lawan, menyerang pemimpin pasar 
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merupakan pilihan yang berisiko tinggi tetapi dapat memberikan 

hasil yang besar jika berhasil. Penantang pasar bertujuan untuk 

memperbesar pangsa pasarnya atau bahkan merebut posisi 

pemimpin. Mereka mempelajari strategi sukses dari pemimpin 

pasar, lalu mengadopsi serta meningkatkan inovasi yang ada. 

c. Market Follower (Pengikut Pasar) 

Perusahaan yang memilih untuk menjadi pengikut pasar dapat 

memperoleh keuntungan dari jejak yang telah ditinggalkan oleh 

pemimpin pasar. Mereka dapat meniru atau menyempurnakan 

produk serta strategi pemimpin dengan biaya yang jauh lebih 

rendah. Pengikut pasar memanfaatkan pengalaman dan inovasi 

yang telah terbukti berhasil tanpa harus mengeluarkan biaya 

besar untuk riset dan pengembangan, meskipun tidak berambisi 

untuk menyalip pemimpin. 

d. Niche Market Player (Pemain Ceruk Pasar) 

Dalam hampir setiap industri, terdapat perusahaan yang fokus 

pada segmen pasar yang lebih kecil dan spesifik. Pemain ceruk 

pasar biasanya merupakan bisnis dengan skala lebih kecil dan 

sumber daya yang terbatas. Mereka menyasar segmen pelanggan 

tertentu yang kurang diperhatikan oleh pesaing besar dengan 

strategi yang tepat. 
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2.3.2 Enam Tipe Strategi Defensif  

Kotler et al., (2022) berpendapat bahwa upaya perusahaan untuk 

mempertahankan posisi sebagai pemimpin pasar yang dominan adalah 

harus aktif dalam mempertahankan bisnisnya. Salah satu cara yang 

paling konstruktif adalah melalui inovasi terus-menerus. Perusahaan 

terdepan harus memimpin dalam mengembangkan produk dan layanan 

baru, efektivitas distribusi, dan pemangkasan biaya.  

Kotler et al., (2022) berpendapat bahwa perusahaan yang dominan 

dapat menggunakan enam strategi pertahanan utama : 

1. Position Defense (Pertahanan Posisi) 

Position Defense atau pertahanan posisi merupakan strategi yang 

bertujuan untuk menduduki posisi paling diinginkan dalam pikiran 

konsumen, menjadikan merek hampir tidak dapat ditembus. 

Penguasaan posisi ini mampu memperkuat daya saing merek 

perusahaan dan menjaga loyalitas konsumen dalam pasar yang 

kompetitif. 

2. Flank (Pertahanan Sayap) 

Strategi pertahanan sayap merupakan di mana perusahaan 

membangun pos kecil untuk melindungi area lemah atau 

mendukung serangan balik potensial. Taktik ini memungkinkan 

perusahaan untuk mengamankan posisinya dalam pasar dengan 

memperkuat merek-merek yang mungkin rentan atau membutuhkan 
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dukungan tambahan, sehingga melindungi portofolio merek secara 

keseluruhan. 

3. Preemptive (Pertahanan Preemptive) 

Strategi preemptive dalam pertahanan pasar melibatkan tindakan 

agresif, seperti serangan pertama dengan taktik gerilya di seluruh 

pasar atau pengumuman produk baru yang akan datang. Tujuannya 

adalah untuk memberikan pesan kepada pesaing bahwa mereka 

harus bersiap-siap dan berjuang lebih keras untuk mempertahankan 

atau mendapatkan pangsa pasar. Inisiatif ini dapat membangun 

posisi yang lebih kuat di pasar dan mengurangi kemungkinan 

serangan dari pesaing. 

4. Counteroffensive (Pertahanan Serangan Balik) 

Counteroffensive merupakan strategi yang digunakan oleh 

perusahaan untuk merespons serangan dari pesaing. Perusahaan 

dengan counteroffensive memilih untuk menghadapi penyerang 

secara langsung dengan menyerang sisi lemahnya atau melancarkan 

serangan melingkar sehingga penyerang terpaksa mundur untuk 

membela diri. Counteroffensive bisa melibatkan berbagai tindakan 

seperti pengembangan produk baru, peningkatan layanan, atau 

bahkan tindakan ekonomi atau politik untuk mengurangi 

kemampuan pesaing dalam pasar. 
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5. Mobile (Pergerakan) 

Mobile (Pergerakan) dalam strategi bisnis mengacu pada upaya 

perluasan domain perusahaan ke wilayah baru. Ini dapat dicapai 

melalui dua strategi utama, yaitu perluasan pasar dan diversifikasi 

pasar. Perluasan pasar melibatkan penetrasi ke wilayah geografis 

yang sebelumnya belum dijangkau oleh perusahaan, sementara 

diversifikasi pasar mengarah pada pengembangan produk atau 

layanan baru untuk memasuki segmen pasar yang berbeda dari yang 

sebelumnya. Keduanya merupakan langkah strategis yang penting 

untuk mengembangkan pangsa pasar dan mencapai pertumbuhan 

yang berkelanjutan. 

6. Contraction (Kontraksi) 

Terkadang perusahaan besar tidak dapat lagi mempertahankan 

semua wilayahnya karena berbagai alasan, seperti perubahan dalam 

industri atau kondisi pasar yang tidak menguntungkan. Pada situasi 

ini perusahaan dapat melakukan penarikan strategis dengan 

melepaskan pasar-pasar yang lebih lemah dan mengalihkan sumber 

daya ke pasar yang lebih kuat. Tindakan kontraksi semacam ini 

bertujuan untuk meningkatkan efisiensi dan mengalokasikan 

sumber daya secara lebih efektif, sehingga memungkinkan 

perusahaan untuk tetap kompetitif di pasar yang lebih menjanjikan. 
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2.4 Teori dan Konsep pada Pelaksanaan Program Special Business Request 

Program Special Business Request (SBR) yang diterapkan oleh Telkom 

Indonesia bertujuan untuk memberikan manfaat lebih besar bagi pelanggan 

dengan biaya yang lebih efisien. Telkom Indonesia perlu memastikan bahwa 

pelanggan benar-benar merasakan nilai yang diberikan dan membandingkannya 

secara positif dengan layanan kompetitor agar program ini berhasil. Penerapan 

customer value dan perceived value dalam program SBR harus dilakukan 

dengan strategi yang tepat supaya perusahaan dapat meningkatkan kepuasan 

pelanggan, memperkuat loyalitas, dan mempertahankan posisinya sebagai mitra 

utama dalam layanan telekomunikasi bagi sektor pemerintahan. 

2.4.1 Teori Costumer Value 

Customer value atau nilai pelanggan terkait dengan penciptaan 

dan pemeliharaan hubungan jangka panjang dengan pelanggan, 

memastikan kepuasan pelanggan, memprediksi loyalitas pelanggan, dan 

memandu analisis perilaku pelanggan (Amegbe et al., 2023). 

Pemahaman perusahaan terhadap nilai yang diberikan kepada 

pelanggan dapat mengantisipasi tingkat loyalitas pelanggan dan 

menggunakan analisis perilaku pelanggan untuk meningkatkan 

pengalaman pelanggan secara keseluruhan. Terdapat beberapa jenis 

nilai pelanggan diantaranya: 

1. Nilai Fungsional 

Nilai fungsional adalah manfaat utama yang diperoleh pelanggan 

dari suatu produk atau layanan, yang sangat dipengaruhi oleh harga. 
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Barnes (2021) berpendapat bahwa nilai pelanggan adalah preferensi 

yang dirasakan oleh pelanggan serta evaluasi terhadap atribut 

produk, kinerja atribut tersebut, dan konsekuensi yang timbul dari 

penggunaannya.  Nilai fungsional tidak hanya sekadar soal harga, 

tetapi juga bagaimana pelanggan menilai kualitas dan kinerja produk 

atau layanan yang mereka pilih. Semakin baik performa produk 

dalam memenuhi kebutuhan pelanggan dengan harga yang 

kompetitif, semakin tinggi nilai fungsional yang dirasakan.  

2. Nilai Sosial 

Nilai sosial adalah manfaat yang diperoleh konsumen dari suatu 

produk atau layanan yang memberikan kepuasan pada konteks 

perbandingan dengan orang lain dalam kelompok sosial yang sama. 

Nilai ini sering dikaitkan dengan keanggotaan dalam komunitas atau 

jaringan sosial yang memperkuat identitas dan status pelanggan. 

Komulainen et al., (2022) menyatakan bahwa nilai pelanggan 

bersifat prosesual dalam arti bahwa nilai terkait dengan objek 

pertukaran itu sendiri dan juga bergantung pada keseluruhan 

hubungan antara pihak-pihak yang terlibat. Dengan demikian, nilai 

sosial tidak hanya muncul dari penggunaan layanan, tetapi juga dari 

interaksi dan pengakuan dalam ekosistem pelanggan yang lebih luas 

3. Nilai Epistemik 

Nilai epistemik mengacu pada manfaat suatu produk atau layanan 

dalam memberikan inovasi dan memenuhi kebutuhan pelanggan 
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akan pengetahuan. Nilai ini sering dikaitkan dengan kemudahan 

akses, teknologi yang digunakan, dan pengalaman berbelanja yang 

lebih efisien. Zhao et al., (2023) berpendapat bahwa nilai pelanggan 

sangat erat kaitannya dengan loyalitas pelanggan dan tingkat churn, 

sehingga penerapan nilai epistemik dalam layanan, seperti teknologi 

canggih dan kemudahan akses informasi, dapat meningkatkan 

pengalaman pelanggan dan mengurangi kemungkinan mereka 

berpindah ke kompetitor. 

4. Nilai Emosional 

Nilai emosional adalah manfaat yang dirasakan pelanggan 

berdasarkan perasaan dan pengalaman positif yang ditimbulkan saat 

menggunakan suatu produk atau layanan. Faktor seperti kompetensi 

staf, reputasi penjual, umpan balik positif, dan pengalaman 

berbelanja yang menyenangkan berperan dalam membangun 

keterikatan emosional pelanggan. Sesuai dengan pandangan 

Nicholson et al., (2022)  berpendapat bahwa nilai pelanggan adalah 

konsep yang luas dan subjektif, yang mencakup berbagai macam 

pemikiran, perasaan, dan faktor psikologis lainnya yang mungkin 

berperan ketika pelanggan individu membuat keputusan pembelian.  

Dalam menciptakan nilai pelanggan, perusahaan harus menawarkan 

manfaat fungsional dan fokus membangun hubungan emosional 

yang kuat dengan pelanggan agar meningkatkan loyalitas dan 

kepuasan mereka.   
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2.4.2 Konsep Perceived Value 

Song et al., (2022) berpendapat bahwa Perceived value adalah 

penilaian mencakup evaluasi subjektif yang dilakukan oleh pengguna 

terhadap sejauh mana produk atau layanan tersebut memenuhi atau 

melebihi harapan mereka, dan apakah biaya yang dikeluarkan sebanding 

dengan manfaat yang diperoleh. Konsumen secara alami akan 

mempertimbangkan berbagai faktor dalam mengevaluasi nilai suatu 

produk atau layanan, termasuk kualitas, harga, kenyamanan, dan 

manfaat yang diperoleh. Nilai ini bersifat subjektif dan dapat bervariasi 

antar individu, tergantung pada preferensi, kebutuhan, dan pengalaman 

masing-masing konsumen. Perusahaan yang berhasil menghasilkan 

nilai yang tinggi bagi pelanggannya cenderung mendapatkan 

keunggulan kompetitif karena konsumen akan cenderung memilih 

produk atau layanan yang memberikan nilai terbaik bagi pelanggan.  

Perceived value juga diidentifikasi sebagai salah satu indikator 

loyalitas pelanggan yang mengarah pada rekomendasi dan pembelian 

ulang (Hamilton-Ibama et al., 2022). Ini menggambarkan hubungan 

yang erat antara persepsi konsumen terhadap nilai suatu produk atau 

layanan dengan tingkat kepuasan dan kesetiaan mereka terhadap merek 

tersebut. Ketika pelanggan merasa bahwa mereka mendapatkan nilai 

yang baik dari suatu produk atau layanan, mereka cenderung lebih puas 

dengan pengalaman mereka dan lebih mungkin untuk 

merekomendasikan merek tersebut kepada orang lain serta melakukan 
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pembelian ulang di masa depan. Pemahaman dan peningkatan nilai yang 

dirasakan oleh pelanggan merupakan strategi penting bagi perusahaan 

dalam membangun hubungan yang kuat dengan pelanggan dan 

meningkatkan kesetiaan merek. 

2.4.3 Analisis SWOT   

 Analisis SWOT digunakan sebagai alat strategis dalam 

mengevaluasi kekuatan (strengths), kelemahan (weaknesses), peluang 

(opportunities), dan ancaman (threats) yang dihadapi Telkom Indonesia 

agar customer value dan perceived value dalam program Special 

Business Request (SBR) berjalan efektif. Langkah pertama dalam proses 

perencanaan strategis adalah menentukan misi, sasaran, dan misi 

organisasi, kemudian melalui analisis SWOT yang merupakan salah 

satu alat untuk pengembangan strategi, dapat dirancang strategi bagi 

organisasi yang sesuai dengan lingkungannya (Ghrachorloo et al., 

2021). Tujuan dalam menganalisis peluang dan ancaman lingkungan 

eksternal adalah untuk menilai apakah perusahaan dapat memanfaatkan 

peluang dan menghindari ancaman. Terutama ketika menghadapi 

lingkungan eksternal yang tidak dapat dikendalikan saat ini. Dengan 

analisis SWOT, perusahaan dapat mengidentifikasi keunggulan 

kompetitif yang harus diperkuat, area yang perlu diperbaiki, peluang 

pasar yang dapat dimanfaatkan, serta ancaman dari kompetitor atau 

faktor eksternal. 
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BAB III 

METODOLOGI 

3.1 Pendekatan Penelitian  

3.1.1 Teknik analisis data 

Metode analisis data dalam Tugas Akhir Magang ini 

menggunakan pendekatan kualitatif. Leko et al., (2021) berpendapat 

bahwa metode kualitatif dalam penelitian bertujuan untuk mendapatkan 

wawasan mendalam mengenai fenomena sosial. Peneliti melakukan 

pemeriksaan yang cermat terhadap fenomena dalam konteks 

alamiahnya pada pendekatan ini, sehingga dapat menghasilkan 

deskripsi dan narasi yang kaya. Peneliti dapat mendeskripsikan 

pengalaman dan perspektif individu, mengeksplorasi makna dan proses 

yang mendasari berbagai kejadian, serta memahami bagaimana dan 

mengapa fenomena terjadi dalam konteks tertentu dengan metode 

kualitatif. Metode ini memberikan ruang bagi peneliti untuk lebih 

mendalam dalam menganalisis data, menggali aspek-aspek yang sulit 

diukur secara kuantitatif, dan memahami dinamika kompleks dalam 

interaksi sosial. Adapun data yang diambil adalah:  

1. Data utama  

Data utama menurut Taherdoost (2021) merupakan data yang 

belum pernah diterbitkan dan dikumpulkan langsung dari sumber 

asli tanpa modifikasi dari pihak lain. Peneliti menggunakan berbagai 

pendekatan untuk mengumpulkan data primer sesuai dengan tujuan 
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penelitian mereka. Data primer cenderung memiliki tingkat 

validitas, reliabilitas, objektivitas, dan keaslian yang lebih tinggi 

daripada data sekunder. Keunggulan ini sangat penting dalam 

metodologi penelitian tertentu, seperti survei statistik, di mana 

informasi yang diperoleh harus spesifik untuk masalah yang diteliti 

dan tidak dapat ditemukan dalam referensi yang sudah 

dipublikasikan. 

2. Data sekunder 

Data sekunder menurut Taherdoost (2021) adalah informasi 

yang dikumpulkan dari sumber yang telah dipublikasikan 

sebelumnya. Data ini sebelumnya dihimpun oleh pihak lain untuk 

maksud yang berbeda dan kemudian dapat digunakan untuk tujuan 

lain dalam penelitian. Dalam penulisan makalah, bagian tinjauan 

pustaka seringkali mengandalkan sumber data sekunder. Data 

sekunder merupakan komponen penting dalam penelitian karena 

dapat memberikan informasi dari penelitian sebelumnya yang dapat 

menjadi dasar pelaksanaan penelitian atau sebagai informasi latar 

belakang yang diperlukan. Data sekunder juga dapat membantu 

dalam merancang penelitian dan memberikan dasar untuk 

membandingkan hasil penelitian primer, namun peneliti wajib untuk 

memeriksa kembali validitas dan reliabilitas informasi latar 

belakang ini agar dapat memperoleh hasil yang akurat dan otentik. 
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3.1.2 Teknik pengambilan data 

1. Interview (wawancara) 

Wawancara menurut Knott et al., (2022)  adalah jenis interaksi yang 

spesifik di mana biasanya dan terutama seorang peneliti mengajukan 

pertanyaan tentang pengalaman hidup, pendapat, impian, ketakutan, 

dan harapan seseorang dan peserta wawancara menjawab 

pertanyaan-pertanyaan tersebut. Tujuan dari wawancara seringkali 

adalah untuk mendapatkan pemahaman yang lebih dalam tentang 

subjek yang sedang diteliti, memperoleh pandangan dan perspektif 

yang kaya dari narasumber, serta membangun hubungan yang lebih 

dekat antara peneliti dan peserta wawancara.  

2. Observasi 

Observasi menurut Mwita, (2022) melibatkan penggunaan 

panca indera peneliti untuk mengumpulkan data dari subjek 

penelitian. Informasi diperoleh melalui melihat, mendengar, 

menyentuh, menguji, atau mencium, seorang peneliti harus 

meluangkan waktunya bersama subjek penelitian untuk 

pengumpulan data.  yang dikumpulkan datanya dan oleh karena itu 

dianggap sebagai anggota masyarakat, sedangkan observasi non-

partisipatif mengharuskan peneliti untuk mengumpulkan data tanpa 

melibatkan diri dalam kegiatan yang dilakukan oleh subjek. 

Observasi merupakan metode yang penting digunakan pada metode 

kualitatif karena memberi peneliti kesempatan untuk memperoleh 
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wawasan yang lebih mendalam mengenai konteks, perilaku, dan 

interaksi dari subjek penelitian. 

3. Dokumentasi 

Dokumentasi menurut Hennink et al., (2020) adalah 

perekaman wawancara dan kemudian menyalin audio ke dalam 

dokumen tertulis dikenal sebagai transkrip merupakan praktik 

umum. Aktivitas, tindakan, interaksi, dan perilaku yang terjadi 

selama wawancara diatur dan didokumentasikan untuk direkam 

secara sistematis. Transkrip ini kemudian dapat digunakan untuk 

analisis lebih lanjut, referensi, atau dokumentasi yang lebih rinci 

tentang isi wawancara. 

3.1.3 Tempat dan periode magang 

1. Tempat Pelaksanaan 

Program magang ini dilaksanakan di PT. Telkom Indonesia Witel 

Yogyakarta.  

Nama Perusahaan : PT. Telkom Indonesia Witel Yogyakarta 

Alamat  : Jl. Yos Sudarso No.9 001, Kotabaru, Kec.   

Gondokusuman, Kota Yogyakarta, Daerah 

Istimewa Yogyakarta  

Kode Pos   : 55224 

No Telepon   : (0274) 542600 
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Website   : https://www.telkom.co.id/ 

Gambar 3. 1 

Lokasi PT. Telkom Witel Yogyakarta 

 

(Google Maps, 2024) 

2. Jadwal peaksanaan  

Program magang ini berlangsung selama empat bulan, mulai 

dari 26 Februari 2024 hingga 5 Juli 2024, dengan jadwal kerja lima 

hari dalam seminggu. Pelaksanaan magang mengikuti aturan yang 

telah ditetapkan oleh perusahaan. 

Hari operasional   : Senin – Jumat 

   Waktu Kerja  : 08.00 – 17.00 WIB (Jam kerja 

selama puasa 08.00-16.00 WIB) 

  

https://www.telkom.co.id/
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BAB IV 

HASIL PELAKSANAAN PROGRAM DAN DISKUSI 

4.1 Data Umum (Kajian Perusahaan dan Posisi Magang Mahasiswa) 

4.1.1 Sejarah Perusahaan  

PT. Telkom Indonesia, Tbk (Telkom) memiliki sejarah yang 

panjang dan penuh dengan inovasi dalam industri telekomunikasi 

Indonesia. Berawal dari pendirian perusahaan pada tahun 1882, 

perusahaan ini kemudian berkembang menjadi Perusahaan Negara Pos 

dan Telekomunikasi (PN Postel) pada tahun 1961. Telkom Indonesia 

terus berkembang pesat dari waktu ke waktu dan aktif dalam 

mengembangkan infrastruktur telekomunikasi, termasuk melalui 

peluncuran satelit dan proyek kabel serat optik bawah laut.  

Pada tahun 2019, Telkom mengakuisisi 2.100 menara milik 

Indosat Ooredoo dan memperoleh penghargaan sebagai "IoT Services 

Provider of the Year". Telkom juga melakukan berbagai inisiatif untuk 

menanggapi pandemi COVID-19 pada tahun 2020, termasuk penjualan 

6.050 menara telekomunikasi kepada Mitratel dan kerja sama dengan 

Gojek. Telkom terus berinovasi dan melakukan ekspansi di berbagai 

bidang, termasuk melalui peluncuran layanan 5G dan kolaborasi dengan 

perusahaan teknologi seperti Microsoft.  

Pada tahun 2023, Telkom dan Telkomsel menandatangani akta 

pemisahan untuk mengintegrasikan IndiHome ke Telkomsel dalam 
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upaya implementasi inisiatif Fixed Mobile Convergence (FMC) sebagai 

bagian dari strategi utama perusahaan Five Bold Moves. Telkom juga 

meluncurkan program ESG Existence for Sustainability by Telkom 

Indonesia (EXIST) sebagai komitmen dalam pengelolaan dan 

penerapan environmental, social, and governance (ESG) (Telkom 

Indonesia, 2023). 

PT Telkom Indonesia (Persero) Tbk, sebagai perusahaan 

telekomunikasi terbesar di Indonesia, telah membagi wilayah 

operasionalnya menjadi tujuh Divisi Regional (DIVRE) untuk 

memastikan layanan yang optimal di seluruh negeri. Salah satu 

diantaranya adalah DIVRE IV mencakup Jawa Tengah dan DI 

Yogyakarta. 

Selain divisi regional, hingga akhir tahun 2022 Telkom memiliki 

300 lebih plasa Telkom yang tersebar di berbagai daerah. PT Telkom 

Indonesia Witel Yogyakarta merupakan salah satu unit operasional 

regional dari PT Telkom Indonesia (Persero) Tbk. Witel, singkatan dari 

"Wilayah Telekomunikasi," adalah struktur organisasi yang 

bertanggung jawab atas pengelolaan dan operasional layanan 

telekomunikasi di wilayah tertentu. Witel Yogyakarta mengelola 

berbagai layanan dan produk telekomunikasi Telkom di area 

Yogyakarta dan sekitarnya, termasuk internet, telepon, dan layanan 

berbasis data lainnya, serta berinteraksi langsung dengan pelanggan dan 

institusi lokal untuk memenuhi kebutuhan telekomunikasi mereka.  
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Divisi Enterprise dan Government Service yang berada di kantor 

witel Yogyakarta memiliki struktur yang khusus di mana divisi ini tidak 

berada di bawah tanggung jawab GM witel Yogyakarta. Sesuai dengan 

struktur organisasi, Divisi Government berada di bawah tanggung jawab 

GM Regional Enterprise and Government, Telkom Regional IV Jawa 

tengah DIY yang berkantor di Semarang. Ini memastikan bahwa 

layanan Government Service di Yogyakarta dikelola secara khusus 

sesuai dengan kebutuhan dan dinamika pemerintah daerah di wilayah 

tersebut. 

4.1.2 Biodata Perusahaan 

PT. Telkom Indonesia memiliki visi sebagai berikut : 

Visi :  

Menjadi digital telco pilihan utama untuk memajukan masyarakat. 

Misi :  

1. Mempercepat pembangunan infrastruktur dan platform digital 

cerdas yang berkelanjutan, ekonomis, dan dapat diakses oleh seluruh 

masyarakat. 

2. Mengembangkan talenta digital unggulan yang membantu 

mendorong kemampuan digital dan tingkat adopsi digital bangsa. 

3. Mengorkestrasi ekosistem digital untuk memberikan pengalaman 

digital pelanggan terbaik. 
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PT Telekomunikasi Indonesia (Persero) adalah sebuah badan 

usaha milik negara Indonesia yang bergerak di bidang teknologi 

informasi dan komunikasi yang berkedudukan dan mempunyai kantor 

pusat resmi di Kota Bandung dan mempunyai kantor pusat operasional 

di Jakarta. Salah satu witel (Wilayah Telekomunikasi) PT. Telkom 

Indonesia yang terletak di Yogyakarta. 

Nama    :  PT. Telkom Witel Yogyakarta 

Alamat   : Jl. Yos Sudarso No.9 001, Kotabaru, Kec. 

Gondokusuman, Kota   Yogyakarta, Daerah 

Istimewa Yogyakarta 55224  

No Telepon : (0274) 542600 

Gambar 4. 1 

Logo PT. Telkom Indonesia 

 

 

 
 

(Telkom Indonesia, 2024) 
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4.1.3 Struktur Perusahaan 

Gambar 4. 2 

Struktur Divisi Government Service 

 

(PT. Telkom Witel Yogyakarta, 2024) 

4.1.4 Uraian Job Description Perusahaan 

Berdasarkan data job description divisi government service,  uraian 

pekerjaan masing-masing posisi antara lain: 

1. General Manager Regional Enterprise Government (Wijayanto), 

bertugas untuk  mengembangkan strategi penjualan dan pemasaran 

untuk pasar pemerintahan provinsi, kota, dan kabupaten, serta 

memimpin tim penjualan untuk mencapai target penjualan yang 

telah ditetapkan. 

2. Manager Regional Government Service (Hidayat Kurniawan) 

bertanggung jawab atas pengawasan dan koordinasi tim penjualan 

(senior account manager dan account manager), dan memastikan 
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pelaksanaan proyek-proyek dengan klien pemerintah berjalan lancar 

sesuai dengan jadwal dan anggaran yang telah disepakati. 

3. Koordinator YK Solo (Martarini) bertugas memberikan dukungan 

dan membantu manajer dalam menganalisis situasi tertentu, 

sehingga dapat diambil keputusan strategis dalam menjalankan 

bisnis divisi government service. 

4. Senior account manager dan account manager (Vita Tri Wardani, 

Rori Prihantoro dan Febrian Gandamiharja) bertugas sebagai 

konsultan, penyedia solusi, dan pemasar yang langsung terlibat 

dalam memberikan solusi yang sesuai dengan masalah atau 

kebutuhan pelanggan. 

5. Support Team (Dimas J P, Novi Indriati) bertugas dalam menginput 

atau memasukkan data pelanggan ke dalam platform atau sistem, 

seperti New Customer Experience (Ncx.tools) dan carent agar dapat 

memenuhi kebutuhan dan pelayanan kepada pelanggan. Khusus 

untuk tim support, PT Telkom Indonesia merekrut karyawan melalui 

outsourcing yang berasal dari mitra sekaligus anak perusahaan PT 

Telkom sendiri, yaitu PT Infomedia Nusantara. 

4.1.5 Status Magang dan Kegiatan Magang 

Selama menjalani magang 4 bulan, penulis ditempatkan sebagai 

asisten pembimbing pada divisi government service. Penulis memiliki 3 

pembimbing sekaligus account manager, pembimbing utama penulis 

bernama Bapak Rori yang bertugas menjadi konsultan, solution, dan 
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marketing langsung kepada para pelanggan pemerintah. Di mana pada 

saat melakukan kunjungan langsung kepada pelanggan, account 

manager perlu untuk membawa dokumen-dokumen penting seperti 

surat perjanjian kontrak, dan lainnya. Kegiatan rutin penulis adalah 

membuat, mengedit dan mengoreksi surat perjanjian kontrak, surat 

perintah membayar, kontrak berlangganan, berita acara siap operasi, 

pembaruan nota dinas dan invoice tiap bulannya, serta input data 

pelanggan ke dalam sistem enterprise resources planning (ERP) yang 

digunakan Telkom yaitu Oracle. 

Gambar 4. 3 

Kegiatan rutin penulis 

 
(Lusiana, 2024) 
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Gambar 4.3 menunjukkan sistem kegiatan magang yang penulis 

laksanakan. Kegiatan ini adalah data entry dan termasuk dalam misi 

yang divisi government service saat ini targetkan. Dari kegiatan ini, 

penulis memperoleh pengalaman saat mengerjakan pekerjaan rutin yaitu 

bagaimana mengurus, mengolah, dan mengatur database pelanggan 

secara teliti. Penulis juga membutuhkan kemampuan ketelitian yang 

tinggi, pemahaman mendalam mengenai ERP, dan kepatuhan terhadap 

keamanan data pelanggan. Penulis mengalami kendala pada saat suatu 

data tidak sesuai dengan aslinya, penulis terkadang merasa panik dan 

sulit untuk berkonsenterasi beberapa saat, namun dari situ penulis dapat 

belajar untuk mengelola emosi penulis lebih baik lagi.  

Kegiatan insidental penulis adalah mengunjungi pelanggan 

bersama account manager baik itu hanya pengantaran dokumen atau 

bertemu langsung dan mendengarkan kebutuhan yang diinginkan oleh 

pelanggan. 

Gambar 4. 4 

Kegiatan Insidental penulis 

 

 
(Lusiana, 2024) 
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Gambar 4.4 menunjukkan kegiatan kunjungan penulis bersama 

account manager menemui pelanggan. Ketika mengunjungi pelanggan, 

penulis membutuhkan kemampuan komunikasi yang efektif, 

kemampuan mendengar (listening skills), kemampuan interpersonal, 

product knowledge, dan problem solver yang baik. Penulis mengalami 

kendala saat menghadapi pelanggan misalnya seperti kurang 

pemahaman mengenai produk yang mengakibatkan kurang pendalaman 

dalam memahami kebutuhan yang diinginkan pelanggan. Banyak 

informasi yang berhubungan dengan perusahaan yang penulis dapat 

selama magang. Informasi tersebut misalnya mengenai bagaimana 

pendekatan yang dilakukan selama penawaran produk berlangsung 

dengan pelanggan, cara pemasaran produk yang dilakukan, proses 

operasional perusahaan, dan mengetahui sumber daya internal 

perusahaan. 

4.2 Data Khusus 

4.2.1 Penerapan Segmentasi, Penargetan dan Pemosisian  

4.2.1.1 Segmentasi 

Segmentasi pelanggan PT. Telkom Indonesia Witel 

Yogyakarta memiliki 3 pembagian divisi yang berfokus pada 

pemasaran produk yaitu  individu, enterprise dan government. 

Adapun divisi government service diperuntukkan kepada 

government atau dinas pemerintah yang ada di Daerah 
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Istimewa Yogyakarta, yang mendasari segmen pasar itu 

sendiri yaitu: 

1. Segmentasi Geografis 

Telkom Indonesia menggunakan segmentasi terkait 

dengan model bisnisnya yaitu “B to C” Business to 

Costumer, “B to B” Business to Business atau Enterprise 

dan “B to G” atau Business to Government. Segmentasi 

geografis berperan penting untuk divisi government 

service Telkom Indonesia. Pasar dikategorikan 

menggunakan segmentasi geografis sesuai dengan lokasi. 

Berdasarkan data hasil wawancara (Lampiran 1, Transkrip 

Wawancara 1) yang dilakukan dengan staf internal unit 

pemasaran di PT Telkom Indonesia Witel Yogyakarta, 

diketahui bahwa unit ini terdiri dari dua bagian utama, 

yaitu Business Service serta REGOS (Enterprise and 

Government Service). Divisi Government Service PT 

Telkom Indonesia memiliki pasar sasaran bisnis ke 

pemerintah (B2G) yang terfokus pada instansi pemerintah 

dan pertahanan daerah khususnya di wilayah Yogyakarta. 

Divisi ini melakukan segmentasi pemasaran pada instansi-

instansi pemerintahan dengan menargetkan pelanggan dari 

sektor dengan memperhatikan wilayah diantaranya Samsat 

DIY, POLDA DIY, TNI, POLRI dan dinas pemerintahan.  
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Tabel 4. 1 

Segmentasi Divisi Government Service 

 

Tingkat Pemerintahan Wilayah Layanan 

Pemerintahan Provinsi Daerah Istimewa Yogyakarta 

Pemerintahan Kota Kota Yogyakarta 

Pemerintahan Kabupaten Sleman, Gunungkidul, Kulon 

Progo, Bantul 

Millitary TNI AD, TNI AU, TNI AL, 

AAU, POLDA DIY 

(Data segmentasi Divisi Government Service, 2024) 

Tabel 4.1 menjelaskan mengenai segmentasi pasar 

pemerintah Telkom Indonesia saat ini untuk seluruh 

wilayah Yogyakarta. Pada tingkat pemerintahan yang 

terdapat di Yogyakarta dan digunakan sebagai acuan, 

contohnya seperti paket pengadaan layanan internet untuk 

pemerintah daerah atau PEMDA Provinsi Yogyakarta dan 

pemerintah kabupaten atau PEMKAB Sleman. Telkom 

Indonesia berupaya untuk memberikan layanan yang 

optimal mengimplementasikan strategi segmentasi 

geografis yang memungkinkan perusahaan untuk 

menargetkan dan menyesuaikan layanannya sesuai dengan 

karakteristik unik dari setiap wilayah administratif.  
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4.2.1.2 Penargetan 

Telkom Indonesia memiliki varian produk yang berupa 

barang, jasa, bahkan solusi, di mana ini ditargetkan untuk 

berbagai macam target pelanggan. Divisi enterprise 

dihadirkan untuk menangani pelanggan atau calon pelanggan 

yang merupakan perusahaan besar dan universitas, selain itu 

Telkom Indonesia juga menghadirkan divisi government 

service untuk menangani pasar pemerintahan. Kedua divisi ini 

pada Telkom Indonesia berada dalam satu naungan dan 

memiliki cara penawaran layanan yang hampir serupa, namun 

terdapat perbedaan signifikan dalam target layanan yang 

ditawarkan.  

Tabel 4. 2 

Perbedaan target Layanan antara Divisi Enterprise &  Government Service 

 Program Layanan dan Solusi 

Enterprise 

 Industry Solutions Solusi Pendidikan Digital 

 
 

Solusi Keuangan dan 

Perbankan Digital  

 
 

Solusi Kesehatan Digital dan 

Kesejahteraan  

  Solusi Digital Manufaktur  

 
 

Solusi Pertanian dan 

Kehutanan Digital 

 
 

Solusi Maritim dan Logistik 

Digital  

 
 

Solusi Media Komunikasi 

Digital  

 
 

Komersial Digital & Solusi 

Pariwisata  

  Solusi Transportasi Digital 
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Government  

 Smart City Solution Partisipasi Masyarakat 

  Pendidikan 

  Lingkungan 

  Manajemen Pemerintahan 

  Infrastruktur Teknologi 

Informasi Komunikasi (TIK) 

  Kesehatan 

  Keamanan 

  Transportasi 

  Pariwisata 

  Sumber Daya dan Aset 

Daerah 

(sumber dari : telkom.co.id/ , 2024) 

Tabel 4.2 menunjukkan perbedaan bahwa divisi 

enterprise PT Telkom Indonesia menargetkan industri-industri 

tertentu dengan layanan solusi digital yang dirancang untuk 

memenuhi kebutuhan khusus setiap industri, sedangkan divisi 

government service memiliki program smart city untuk 

membantu pemerintah dalam meningkatkan kualitas hidup 

warga kota. Program ini mencakup partisipasi masyarakat, 

pendidikan, lingkungan, manajemen pemerintahan, 

infrastruktur TIK, kesehatan, keamanan, transportasi, 

pariwisata, serta sumber daya dan aset daerah. Ini ditujukan 

kepada seluruh cabang perusahaan dan dibagi pasarnya untuk 

setiap daerahnya.  

https://www.telkom.co.id/
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Divisi government service PT Telkom Indonesia 

menggunakan strategi penargetan terdiferensiasi. Pendekatan 

ini membuat PT Telkom Indonesia memilih untuk 

memasarkan produknya dengan kebutuhan dan preferensi atau 

alokasi spesifik pelanggannya. Ini tercermin dari pemasaran 

berbagai produk dan layanan yang ditawarkan kepada 

pelanggan pemerintah yang memiliki kebutuhan yang 

kompleks serta bukan hanya untuk pemenuhan kebutuhan 

instansi melainkan juga untuk memberikan pelayanan publik 

kepada masyarakatnya.  

4.2.1.3 Pemosisian 

PT Telkom Indonesia menempatkan posisinya sebagai 

perusahaan yang memiliki layanan berkualitas tinggi dan 

dengan harga yang tinggi. Berdasarkan hasil wawancara 

(Lampiran 1, Transkrip wawancara 2) konsumen merasa puas 

dan sangat mengapresiasi layanan prima yang telah diberikan 

oleh Telkom dan mengaku sudah menjadi pelanggan tetap 

dengan layanan yang selalu digunakan untuk berbagai macam 

kegiatan yang diadakan. Layanan yang diberikan semakin 

tahun semakin lancar dan minim komplain dari masyarakat. 

Narasumber mengatakan bahwa hal ini merupakan hasil kerja 

keras yang dibangun oleh Telkom di mana saat terjadi keluhan 

Telkom langsung bergegas dan mengambil tindakan untuk 
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memperbaiki sehingga dapat secara langsung meminimalisasi 

permasalahan. Telkom menunjukan bahwa sudah berada di 

jalur yang tepat untuk jasa penyediaan layanan internet dan 

juga menandai kemajuan digital bangsa. 

Berdasarkan hasil wawancara (Lampiran 1, Transkrip 

wawancara 3) dengan perusahaan yang bergerak di industri 

yang sama dengan Telkom Indonesia, narasumber mengakui 

bahwa produk Telkom seperti Indihome memiliki kualitas 

yang lebih unggul pada beberapa aspek dibandingkan dengan 

produk yang lain. Salah satu aspek yaitu luasnya fiber optic 

yang dimiliki, lalu kualitas dari kabel fiber optic Telkom juga 

sangat bagus. Narasumber juga mengakui adanya kelemahan 

yang dimiliki salah satunya ada pada aspek harga yang relatif 

tinggi bagi beberapa tingkat konsumen. Dari hasil wawancara 

yang didapatkan, dapat ditarik kesimpulan bahwa Telkom 

Indonesia masih menjadi pemimpin pasar di industrinya.  

Telkom Indonesia menggunakan strategi pemosisian 

berdasarkan manfaat layanan yang diberikan. Perusahaan 

menempatkan dirinya sebagai penyedia layanan 

telekomunikasi yang unggul dalam manfaat layanan yang 

memuaskan dengan berbagai aspek yang disorot, seperti 

luasnya jaringan fiber optic dan kualitas kabel fiber optic yang 

sangat bagus. PT Telkom Indonesia juga menonjolkan 
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kecepatan tanggap dan pelayanan yang baik terhadap 

pelanggan, yang tercermin dari kepuasan pelanggan terhadap 

layanan yang diberikan. Konsumen juga membenarkan harga 

tinggi yang mereka kenakan berpengaruh positif dengan 

kepuasan dari layanan dan pelayanan yang diberikan oleh 

Telkom Indonesia terutama pada pasar pemerintah. 

4.2.2 Penerapan Bauran Pemasaran Perusahaan  

Bauran pemasaran mencakup strategi produk, harga, promosi, 

distribusi, orang, proses dan bukti nyata untuk mencapai target pasar. 

Telkom Indonesia mengimplementasikan komponen bauran pemasaran 

sebagai faktor internal yang dikembangkan oleh perusahaan, 

memastikan bahwa setiap aspek disesuaikan dengan kebutuhan dan 

preferensi konsumen.  Berikut adalah adaptasi bauran pemasaran yang 

diterapkan oleh PT Telkom Indonesia: 

4.2.2.1 Produk 

Produk utama dan unggulan yang ditawarkan Telkom 

adalah penyediaan internet, namun bagi pelanggan 

pemerintahan PT Telkom tidak hanya memberikan penyediaan 

internet saja melainkan terdapat penawaran jasa dan layanan 

digital. Pelanggan pemerintahan memiliki permasalahannya 

sendiri-sendiri, dimulai dari daerahnya yang sulit menjangkau 

internet sampai dengan pengadaan layanan atau support event 
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untuk mensukseskan proyek atau target dari pemerintah itu 

sendiri.  

Tabel 4. 3 

Layanan yang sering dibutuhkan pasar pemerintah 

Kategori Produk 

dan Layanan 

Produk dan Layanan Deskripsi 

Digital Platform - Omnichannel 

Communication 

- Solusi yang mengintegrasikan 

berbagai saluran komunikasi 

seperti website, aplikasi, media 

sosial, SMS, telepon, aplikasi 

pesan, dan layanan di toko, untuk 

memberikan pengalaman layanan 

pelanggan yang konsisten dan 

dapat disesuaikan dengan 

kebutuhan bisnis. 

Ethernet Service - Metro Ethernet - Solusi jaringan yang cepat, 

fleksibel, dan terpercaya dengan 

kapasitas hingga 10 Gbps dalam 

satu sirkuit. 

Internet Service - IP Transit - Dirancang untuk Internet 

Service Provider (ISP) dan 

perusahaan dengan kebutuhan 

bandwidth besar 
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- Membangun penyedia layanan 

internet sendiri dengan kinerja 

terbaik. 

 - ASTINet - Koneksi internet dedicated 

dengan kecepatan unggulan, 

fleksibilitas penambahan 

kapasitas 

- Didukung oleh teknologi 

jaringan simetris 1:1 dan 

spesifikasi tinggi untuk 

memenuhi kebutuhan bisnis 

digital. 

Manage Service - Manage Service 

(Network 

Connectivity) 

- Pemberian sistem konektivitas 

terkelola end-to-end oleh Telkom 

Indonesia. Fasilitas pendukung 

dalam akses, agregat, backhaul, 

dan core layer dengan atau tanpa 

konten. 

Software as a 

Service 

- Network Monitoring 

(Netmonk) 

- Solusi pemantauan jaringan 

komprehensif yang bekerja 

secara real-time untuk 

mendeteksi kerentanan dan 

mengatasi masalah. 
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VPN IP - VPN IP  - IP VPN memberikan alamat IP 

yang bersifat sementara dan 

menyembunyikan alamat IP asli 

pengguna, sehingga memberikan 

solusi optimal yang 

menggabungkan keamanan dan 

privasi untuk jaringan publik dan 

pribadi. 

(PT Telkom Indonesia, 2024) 

Tabel 4.3 menyajikan daftar layanan yang sering 

dibutuhkan oleh pasar pemerintah beserta deskripsi 

singkatnya. Layanan tersebut mencakup berbagai kategori 

seperti Cloud, Data Center, Digital Platform, Ethernet 

Service, Internet Service, Managed Service, Software as a 

Service (SaaS), VPN IP, dan Voice & Call Center.  

Layanan WiFi managed service (WMS) merupakan 

solusi yang sering dipesan oleh pelanggan pemerintah. Salah 

satu masalah yang sering dihadapi adalah ketersediaan sumber 

daya IT yang terbatas untuk mengelola dan memelihara 

jaringan WiFi di berbagai lokasi. Dengan layanan ini 

pelanggan dapat mengandalkan penyedia layanan untuk 

mengelola dan memelihara jaringan WiFi mereka. Masalah 

seperti pemeliharaan rutin, pemecahan masalah cepat, dan 
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pemantauan kinerja jaringan dapat ditangani oleh penyedia 

layanan secara efisien, menjaga produktivitas tetap tinggi dan 

menghindari gangguan yang dapat mengganggu jalannya 

pelayanan publik. Dengan  kesimpulan WMS dapat membantu 

pemerintah menjaga konektivitas yang handal dan aman bagi 

pengguna layanan mereka.  

Strategi produk PT Telkom Indonesia yang mengadopsi 

pendekatan Kustomisasi produk secara efektif memenuhi 

kebutuhan unik pelanggan pemerintah dengan merancang 

solusi yang khusus dan terpersonalisasi. Pendekatan 

mencakup konsultasi profesional yang mendalam untuk 

merancang sistem dan layanan TI yang sesuai dengan 

persyaratan unik masing-masing instansi pemerintah. Strategi 

ini meningkatkan relevansi dan efektivitas layanan dan 

memperkuat hubungan jangka panjang dengan pelanggan 

melalui penyediaan solusi yang benar-benar disesuaikan, 

meningkatkan kepuasan pelanggan, dan menciptakan nilai 

tambah yang signifikan. 

4.2.2.2 Harga 

Harga yang ditawarkan Telkom Indonesia sangat 

beragam dan terbilang cukup tinggi dibandingkan oleh 

perusahaan lain di industri yang sama. Harga yang tinggi yang 

ditawarkan oleh PT Telkom Indonesia dapat disebabkan oleh 
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beberapa faktor. Pertama, Telkom Indonesia menempatkan 

dirinya sebagai penyedia layanan telekomunikasi yang 

berkualitas tinggi, yang dapat membenarkan harga yang lebih 

tinggi untuk layanan mereka. Kualitas unggul ini tercermin 

dalam infrastruktur PT Telkom Indonesia seperti jaringan fiber 

optic yang luas dan kualitas kabel fiber optic yang baik. 

Kedua, Telkom Indonesia juga menonjolkan pelayanan yang 

cepat tanggap dan berkualitas tinggi terhadap pelanggan, yang 

dapat dianggap sebagai nilai tambah yang membenarkan harga 

yang lebih tinggi. Sebagai perusahaan telekomunikasi 

terkemuka di Indonesia, PT Telkom Indonesia juga memiliki 

biaya operasional yang besar untuk menjaga dan 

mengembangkan infrastruktur, yang juga dapat 

mempengaruhi harga layanan perusahaan. 

Beberapa harga produk PT Telkom Indonesia ditetapkan 

dengan transparansi dan kompetitif melalui sistem e-katalog. 

E-katalog mencakup daftar produk, jenis, spesifikasi teknis, 

Tingkat Komponen Dalam Negeri (TKDN), produk dalam 

negeri, produk standar nasional Indonesia (SNI), produk 

industri hijau, negara asal, harga, penyedia, dan informasi 

lainnya terkait barang maupun jasa.  
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Tabel 4. 4 

Layanan fiber optik pada E-katalog  

Kategori Kecepatan Harga (Rp) 

Fiber Optik IP 

Transit Domestik 
10 Mbps – 50 Mbps 

1.666.500 – 

5.766.750 

 
100 Mbps – 900 

Mbps 

10.535.250 – 

65.727.750 

 1 Gbps – 10 Gbps 
70.413.750 – 

659.736.000 

Fiber Optik IP 

Transit Edukasi 

Domestik 

10 Mbps – 50 Mbps 
1.555.400 – 

5.382.300 

 
100 Mbps – 900 

Mbps 

9.832.900 – 

61.345.900 

 
1 Gbps – 4 Gbps 

65.719.500 – 

168.674.660 

Fiber Optik Internet 

Dedicated Domestik 

(ASTINet) 
10 Mbps – 50 Mbps  1.666.500– 5.766.750 

 100 Mbps - 900 

Mbps 

10.535.250 – 

63.427.650 

 
1 Gbps - 10 Gbps 

46.793.160 – 

478.813.500 

(E-katalog, 2024) 

Tabel 4.4 menunjukkan bahwa layanan fiber optik IP 

transit domestik menyediakan koneksi internet berkecepatan 

tinggi untuk kebutuhan domestik pemerintah, dengan pilihan 

kecepatan dari 100 Mbps hingga 10 Gbps. Dari tabel 4.4 

terlihat bahwa harga yang ditawarkan bersifat diferensiasi di 

mana setiap produk memiliki harga yang berbeda berdasarkan 

kapasitas, kecepatan, dan fitur tambahan. 
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Strategi harga PT Telkom Indonesia adalah dengan fokus 

pada kepemimpinan kualitas produk. Perusahaan menetapkan 

harga yang tinggi untuk layanan mereka sebagai cerminan dari 

kualitas unggul infrastruktur mereka, seperti jaringan fiber 

optik yang luas dan berkualitas, serta pelayanan yang cepat 

tanggap dan berkualitas tinggi terhadap pelanggan. 

Penggunaan strategi ini membuat PT Telkom Indonesia dapat 

membedakan diri dari pesaing dan membenarkan harga yang 

tinggi yang mereka kenakan melalui kualitas produk dan 

layanan yang unggul. 

4.2.2.3 Promosi 

PT Telkom Indonesia menggunakan berbagai strategi 

promosi untuk memasarkan produk-produknya. Telkom 

menggunakan platform online seperti website resmi, media 

sosial, dan iklan digital untuk mempromosikan layanan-

layanan unggulannya. Personal selling digunakan untuk 

menjual layanan-layanan kelas atas secara langsung kepada 

pelanggan korporat dan pemerintahan dengan fokus pada 

solusi TI terpadu, jaringan data, dan layanan manajemen 

jaringan yang bermanfaat untuk banyak orang.  
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Gambar 4. 5 

Promosi yang dilakukan oleh divisi government service 

 

(Lusiana, 2024) 

Gambar 4.5 yang menunjukkan account manager sedang 

melakukan personal selling kepada salah satu pelanggan dapat 

menggambarkan situasi di mana seorang account manager PT 

Telkom Indonesia sedang berinteraksi dengan pelanggan 

pemerintahan untuk menjelaskan dan menawarkan solusi TI 

terpadu yang sesuai dengan kebutuhan pelanggan pemerintah 

dan masyarakat. Dalam gambar tersebut, account manager 

dapat terlihat sedang duduk di hadapan  pelanggan sambil 

menjelaskan fitur-fitur dan manfaat dari layanan yang 

ditawarkan.  Account manager akan berusaha membangun 

hubungan yang baik dengan pelanggan, menjelaskan secara 

detail tentang layanan yang ditawarkan, serta menanggapi 

pertanyaan dan kekhawatiran yang mungkin dimiliki oleh 

pelanggan. Tujuannya adalah untuk menunjukkan keseriusan 
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PT Telkom Indonesia dalam memberikan solusi-solusi yang 

inovatif dan berorientasi pada kebutuhan pelanggan, serta 

untuk menggambarkan hubungan kerja yang erat antara 

account manager dan pelanggan dalam upaya mencapai 

kepuasan dan keberhasilan bersama. 

Strategi promosi yang dilakukan oleh Government 

Service Telkom menggunakan penjualan pribadi atau personal 

selling kepada segmen enterprise dan government sebagai 

strategi utama promosinya. Sebagai pelanggan dengan privasi 

yang cukup tinggi dan kebutuhan yang bervariasi, strategi ini 

sangat efektif dilakukan. Seperti ditampilkan pada gambar 4.5, 

account manager terlibat langsung sebagai tenaga penjualan 

yang profesional dan berpengalaman, mendengarkan keluhan 

pelanggan dan dapat memberikan solusi layanan secara lebih 

personal dan terfokus kepada pelanggan-pelanggan enterprise 

dan pemerintahan. Penjualan pribadi atau personal selling 

memungkinkan Telkom untuk membangun hubungan yang 

kuat dengan pelanggan, serta menjelaskan secara detail 

tentang keunggulan dan manfaat layanan yang ditawarkan.  

4.2.2.4 Distribusi  

Telkom Indonesia memiliki layanan seperti konektivitas 

dan jasa pendukung konektivitas, serta berbagai solusi digital 

lain yang ditawarkan. Layanan yang banyak membuat PT 
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Telkom Indonesia memiliki saluran distribusi  yang berbeda 

pada tiap target untuk menyalurkan layanannya kepada 

konsumen. Plasa Telkom adalah gerai resmi yang 

menyediakan layanan telekomunikasi, internet, dan produk 

digital. Gerai-gerai ini berfungsi sebagai pusat layanan 

pelanggan dimana calon konsumen bisa mendapatkan 

informasi, berlangganan layanan, dan membeli produk. Dapat 

dikatakan bahwa plasa telkom adalah sebagai titik kontak 

utama dengan konsumen. 

Gambar 4. 6 

Saluran distribusi pemasaran divisi government service 

 

 (PT Telkom Indonesia, 2024) 

PT Telkom Indonesia menggunakan strategi integrasi 

vertikal melalui penggunaan internal resources, 

memanfaatkan anak perusahaan untuk mendukung berbagai 

fungsi operasional dan distribusi perusahaan. Gambar 4.6 

menunjukkan bahwa saluran distribusi PT. Telkom Indonesia 
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untuk pelanggan pemerintah, prosesnya dimulai dari produsen, 

yaitu Telkom Indonesia, yang mengembangkan dan 

menyediakan berbagai produk dan layanan telekomunikasi. 

Account manager yang ditugaskan khusus sebagai tim 

pemasar Telkom untuk segmen pemerintah bertindak sebagai 

penghubung antara produsen dan konsumen. Pada jaringan 

akhir konsumen (instansi pemerintah) sebagai penerima 

produk dan layanan yang telah disesuaikan dengan kebutuhan 

mereka, sehingga memungkinkan mereka untuk menjalankan 

operasional pemerintahan dengan lebih efektif dan efisien. 

Saluran distribusi ini dirancang untuk memastikan bahwa 

setiap tahapan, mulai dari produksi hingga penggunaan akhir, 

dijalankan dengan standar tertinggi untuk memenuhi 

ekspektasi pelanggan pemerintah. 

PT Telkom Indonesia menggunakan strategi distribusi 

yang menggabungkan tahapan produksi dan distribusi di 

bawah kepemilikan tunggal, dikenal sebagai saluran 

pemasaran perusahaan (Corporate Marketing Channel). 

Saluran pemasaran ini melibatkan interaksi langsung antara 

perusahaan dan pelanggan pemerintah, di mana account 

manager berperan sebagai perwakilan perusahaan yang 

berkomunikasi, menawarkan, dan mengelola hubungan 

dengan pelanggan pemerintah.  Strategi ini menghasilkan 
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koordinasi yang lebih baik, pengendalian kualitas yang lebih 

ketat, serta kemampuan untuk merespons kebutuhan 

pelanggan pemerintah dengan cepat dan efektif.  

4.2.2.5 Karyawan  

PT Telkom Indonesia menerapkan strategi people yang 

berfokus pada pengembangan dan pemanfaatan sumber daya 

manusia yang kompeten dan profesional untuk mendukung 

keberhasilan operasional dan inovasi perusahaan. Karyawan 

didorong untuk berinovasi dan berkontribusi dalam 

menciptakan solusi yang dapat meningkatkan layanan kepada 

pelanggan. Pengembangan dan pemanfaatan sumber daya 

manusia memastikan perusahaan memiliki tim yang kuat, 

termotivasi, dan siap menghadapi tantangan industri 

telekomunikasi yang terus berkembang. 

1. Deskripsi dan desain pekerjaan yang jelas  

PT Telkom Indonesia memiliki berbagai peran yang 

mencakup sejumlah bidang seperti teknis, manajemen, 

layanan pelanggan, dan pengembangan bisnis. Setiap 

posisi dirancang dengan tugas dan tanggung jawab yang 

spesifik. 
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Gambar 4. 7 

Aplikasi Karyawan Telkom 

 

(Sumber dari : diarium.telkom.co.id/, 2024) 

Gambar 4.7  merupakan aplikasi Diarium yang 

digunakan oleh para karyawan Telkom untuk mengelola 

kehadiran, aktivitas kerja, dan berbagi informasi serta ide 

antara karyawan. Aplikasi ini terdapat fitur untuk 

mendeskripsikan aktivitas selama bekerja dan mengakhiri 

aktivitas dengan jelas. Karyawan dapat memberikan 

update secara berkala tentang progres kerja mereka kepada 

atasan, sehingga memudahkan atasan dalam memantau 

dan mengarahkan jalannya proyek atau aktivitas tertentu. 

2. Proses Seleksi Karyawan  

Proses rekrutmen dan seleksi calon karyawan 

Telkom diakses melalui https://recruitment.telkom.co.id/. 

Proses ini melibatkan berbagai tahap, seperti seleksi 

administrasi, selanjutnya masuk pada seleksi tahap I 

https://diarium.telkom.co.id/
https://recruitment.telkom.co.id/
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diantaranya adalah psikotes, diskusi kelompok dan 

TOEFL. Tahap selanjutnya adalah wawancara umum, 

wawancara bidang dan tes kesehatan. Ini menunjukkan 

komitmen Telkom untuk memilih karyawan yang 

memiliki potensi dan keterampilan yang sesuai dengan 

kebutuhan perusahaan. 

3. Program Pelatihan 

PT Telkom Indonesia juga memiliki program 

pelatihan yang bertujuan untuk mengembangkan 

kurikulum agar karyawan dapat belajar dan meningkatkan 

keterampilan yang relevan dengan pekerjaan mereka. Bagi 

account manager, pelatihan ini memiliki seorang 

instruktur yang bertugas dalam terus meningkatkan skill 

komunikasi account manager kepada pelanggannya. 

Account manager juga memiliki jadwal sebulan sekali 

dalam melaporkan hasil kinerja mereka dan 

mendiskusikan rencana mereka kedepannya kepada 

atasan.  

Telkom secara aktif memfasilitasi pertumbuhan 

profesional karyawan dengan memberikan akses ke 

program pelatihan yang beragam, yang bertujuan untuk 

meningkatkan keterampilan dan pengetahuan mereka 

sesuai dengan tuntutan pasar dan teknologi terkini. 
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Gambar 4. 8 

MyDigi Learn by Telkom Indonesia 

 

(Sumber dari : https://mydigilearn.id/, 2024) 

Gambar 4.7 yaitu MyDigiLearn, platform 

pembelajaran digital yang menyediakan kursus online. PT 

Telkom Indonesia menyediakan materi pelatihan untuk 

account manager yang mencakup peningkatan skill 

komunikasi dengan pelanggan. Program pelatihan ini tidak 

hanya berfokus pada peningkatan keterampilan teknis, 

tetapi juga mencakup pengembangan soft skills yang 

penting dalam membangun hubungan baik dengan 

pelanggan dan mencapai keberhasilan dalam penjualan. 

Inisiatif ini mencerminkan perhatian Telkom terhadap 

pengembangan karir karyawan dan upaya mereka untuk 

tetap menjadi pemimpin dalam industri telekomunikasi. 

https://mydigilearn.id/
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Telkom Indonesia menerapkan strategi 

pengembangan sumber daya manusia dengan fokus pada 

peningkatan keterampilan, keahlian, dan kontribusi 

karyawan melalui berbagai aktivitas di bidang SDM.  

Telkom Indonesia memiliki kebijakan yang mendorong 

karyawan untuk terus mengembangkan keterampilan dan 

pengalaman baru. Telkom Indonesia bertujuan untuk 

meningkatkan daya saing karyawan dan organisasi secara 

keseluruhan, sehingga dapat memberikan layanan yang 

lebih baik kepada pelanggan dan mencapai tujuan bisnis 

yang lebih baik. 

4.2.2.6 Proses 

Berdasarkan hasil pengamatan, personal selling yang 

dilakukan account manager divisi government service 

memiliki alur proses dimulai dengan tahap intimasi, di mana 

tim pemasaran dari account manager Telkom berkomunikasi 

dengan pelanggan potensial untuk memperkenalkan berbagai 

solusi yang ditawarkan. Intimasi dilakukan melalui pertemuan, 

presentasi, atau komunikasi langsung lainnya untuk 

membangun pemahaman yang mendalam tentang kebutuhan 

dan tantangan yang dihadapi oleh pelanggan. Setelah terjalin 

komunikasi yang baik, tahap selanjutnya adalah Inisiasi di 

mana kedua belah pihak memulai proses penjajakan lebih 
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lanjut mengenai kecocokan solusi dengan kebutuhan spesifik 

pelanggan. Inisiasi melibatkan diskusi lebih lanjut, pertukaran 

informasi, dan mungkin juga kunjungan ke lokasi pelanggan 

untuk evaluasi lebih lanjut. 

Tahap selanjutnya adalah tahap pemilihan produk di 

mana pelanggan memilih produk atau solusi yang paling 

sesuai dengan kebutuhan mereka setelah mempertimbangkan 

berbagai opsi yang disediakan oleh Telkom. Keputusan ini 

didasarkan pada analisis kebutuhan dan ketersediaan solusi 

yang dapat memenuhi persyaratan yang ditetapkan. Tahap 

berikutnya adalah deal, di mana kedua belah pihak menyetujui 

rincian kontrak, termasuk harga, jangka waktu layanan, dan 

persyaratan lainnya yang relevan. deal menandai kesepakatan 

resmi antara Telkom dan pelanggan dan terjadinya 

tandatangan kontrak. 

Setelah kesepakatan dibuat, tahap  delivery pun dimulai, 

di mana Telkom mulai menyampaikan produk atau layanan 

yang telah dipilih kepada pelanggan. Delivery melibatkan 

instalasi, konfigurasi, dan pengujian solusi untuk memastikan 

bahwa semuanya berfungsi sesuai yang diharapkan. Setelah 

produk atau layanan berhasil disampaikan, selanjutnya adalah 

tahap billing di mana pelanggan mulai dikenai biaya sesuai 

dengan kesepakatan kontrak. Ini melibatkan proses penagihan 
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dan pembayaran yang teratur sesuai dengan jangka waktu yang 

telah ditentukan dalam kontrak. 

Tahap terakhir adalah maintenance, di mana Telkom 

terus memberikan dukungan teknis dan pemeliharaan rutin 

untuk memastikan bahwa produk atau layanan tetap berjalan 

optimal. Ini mencakup pemantauan kinerja, penanganan 

masalah, dan penerapan pembaruan atau perbaikan jika 

diperlukan. Proses ini berlangsung secara berkelanjutan 

selama masa kontrak untuk memastikan kepuasan dan retensi 

pelanggan yang optimal. 

Proses layanan divisi government service Telkom, dapat 

disimpulkan bahwa strategi yang dilakukan berfokus pada 

pendekatan yang terstruktur dan komprehensif dalam 

membangun hubungan dengan pelanggan pemerintah. Mulai 

dari tahap intimasi hingga maintenance, Telkom berusaha 

untuk memahami dengan mendalam kebutuhan dan tantangan 

yang dihadapi oleh pelanggan, serta menyediakan solusi yang 

tepat dan berkualitas. Strategi ini mencakup komunikasi yang 

efektif, penjajakan kebutuhan yang cermat, proses pemilihan 

produk yang transparan, serta pengiriman dan pemeliharaan 

yang konsisten.  
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4.2.2.7 Bukti Fisik 

Bukti fisik layanan PT. Telkom Indonesia mencakup 

semua aspek yang dapat dilihat, dirasakan, atau dialami oleh 

pelanggan saat berinteraksi dengan perusahaan. Bukti fisik 

layanan Telkom mencakup kualitas pelayanan pelanggan yang 

dapat dilihat dari tingkat responsifnya, kejelasan informasi 

yang disediakan, serta profesionalisme dan keramahan para 

staf yang melayani. 

Gambar 4. 9 

Bukti Sertifikasi Sistem Manajemen Keamanan dari Telkom  

 

(Telkom Indonesia, 2024) 
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Gambar 4.7 menampilkan salah satu bukti fisik yaitu 

sertifikasi sistem manajemen keamanan informasi 

(Information Security Management System) yang diterima 

oleh PT Telkom Indonesia. Sertifikasi ini dikeluarkan 

berdasarkan standar internasional ISO/IEC 27001:2013, yang 

merupakan standar yang diakui secara global untuk 

manajemen keamanan informasi. Sertifikasi ini 

menggarisbawahi komitmen Telkom Indonesia dalam 

menjaga keamanan informasi pelanggan dan data perusahaan 

dengan menerapkan praktik terbaik dan prosedur keamanan 

yang ketat. 

Keberadaan sertifikasi ini sebagai bukti fisik 

memberikan jaminan kepada pelanggan dan mitra bisnis 

bahwa Telkom Indonesia serius dalam melindungi data dan 

informasi, serta berkomitmen untuk menjaga kepercayaan dan 

keamanan dalam setiap transaksi dan layanan yang mereka 

berikan. Hal ini juga memperkuat citra profesional dan 

kredibilitas Telkom Indonesia sebagai penyedia layanan 

komunikasi dan informasi terkemuka. Hubungan yang 

terbangun melalui strategi ini meningkatkan kepuasan 

pelanggan dan memperkuat posisi Telkom sebagai mitra 

terpercaya dalam menyediakan solusi komunikasi dan 

informasi. 
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4.2.3 Penerapan Strategi Bersaing dan Strategi Fungsional  

4.2.3.1 Strategi Bersaing 

PT Telkom Indonesia telah lama dikenal sebagai salah 

satu pemimpin di industri telekomunikasi Indonesia. 

Berdasarkan hasil wawancara (Lampiran 1, Transkrip 

wawancara 4) narasumber sebagai mitra sekaligus anak 

perusahaan Telkom Indonesia berpendapat bahwa sebagai 

perusahaan telekomunikasi yang bergerak dalam bidang 

barang dan jasa telah memposisikan dirinya sebagai market 

leader di sektor telekomunikasi dan informasi, khususnya 

melalui unit Divisi Government Service (DGS). Struktur 

segmentasi Telkom mengalami perubahan signifikan pada Juli 

2023 dalam inisiatif Fixed Mobile Convergence (FMC) dalam 

strategi Five Bold Moves, yang bertujuan memperkuat posisi 

perusahaan di era digital, di mana unit Business Service dan 

REGOS (Enterprise dan Government Service) menggantikan 

struktur sebelumnya yang mencakup tiga unit.  

Strategi bersaing Telkom juga terlihat dari persebaran 

pelanggannya yaitu 524 pelanggan grup BUMN, BUMD, dan 

BLU (Badan Layanan Usaha), 1.694 pelanggan swasta, 

618.854 pelanggan UKM, dan 714 pelanggan institusi 

pemerintah (Laporan Tahunan PT Telkom Indonesia, 2023). 

Pada wilayah Yogyakarta, diketahui bahwa pemakaian 
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layanan kepada instansi pemerintahan ditawarkan secara 

merata, meskipun terdapat beberapa yang menggunakan 

layanan konektivitas dari perusahaan lain. Kepemilikan 

teknologi canggih dan inovatif serta terdapat banyak layanan 

digital lain, Telkom dapat memberikan transfer data yang lebih 

cepat, lebih handal, dan efisien kepada pelanggannya. Dengan 

demikian, strategi bersaing dengan penggunaan diferensiasi 

Telkom melalui pengembangan layanan digital yang diberikan 

sesuai dengan kebutuhan pelanggan sehingga menjadi tepat 

sasaran dan dapat menjadi salah satu kunci keberhasilan 

perusahaan dalam menghadapi persaingan di pasar 

telekomunikasi. 

4.2.3.2 Strategi Fungsional 

Anak perusahaan Telkom Indonesia dapat menjadi salah 

satu elemen strategi fungsional yang dapat mempertahankan 

posisi perusahaan dalam menghadapi persaingan di pasar 

telekomunikasi yang semakin ketat. Telkom dapat 

mengintegrasikan lebih efektif berbagai layanan dan produk 

yang dimiliki dengan adanya anak perusahaan, sehingga dapat 

memberikan nilai tambah yang lebih besar kepada pelanggan. 

Anak perusahaan juga dapat berperan sebagai ujung tombak 

dalam menghadapi persaingan dengan perusahaan lain, 
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dengan kemampuannya untuk berinovasi dan beradaptasi 

dengan cepat terhadap perubahan pasar. 

Tabel 4. 5 

Entitas Anak dengan Kepemilikan Langsung 

Perusahaan Bidang Usaha 

PT Telekomunikasi  

Selular (Telkomsel)  

Jakarta, Indonesia 

Telekomunikasi – operator fasilitas 

telekomunikasi dan jasa telepon seluler 

menggunakan teknologi Global System for 

Mobile Communication (GSM) 

PT Dayamitra 

Telekomunikasi  

(Mitratel) 

Jakarta, Indonesia 

Penyewaan menara telekomunikasi dan 

jasa telekomunikasi lainnya 

PT Multimedia Nusantara 

(Metra)  

Jakarta, Indonesia 

Jasa jaringan telekomunikasi dan 

multimedia 

PT Telkom Satelit 

Indonesia (Telkomsat) 

Jakarta, Indonesia 

Telekomunikasi – menyediakan sistem 

komunikasi satelit, jasa dan sarana terkait 

PT Sigma Cipta Caraka 

Tangerang, Indonesia 

Jasa teknologi informatika – implementasi 

dan integrasi sistem, outsourcing, dan 

pemeliharaan lisensi piranti lunak 
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PT Graha Sarana Duta 

Jakarta, Indonesia 

Penyewaan kantor dan manajemen gedung 

dan jasa pemeliharaan, konsultan sipil dan 

pengembang 

PT Telkom Akses Jakarta, 

Indonesia 

Pembangunan, jasa dan perdagangan 

bidang telekomunikasi 

PT Infrastruktur 

Telekomunikasi Indonesia 

(Telkom Infra) Jakarta, 

Indonesia 

Pembangunan, jasa dan perdagangan 

bidang telekomunikasi 

PT PINS Indonesia Jakarta, 

Indonesia 

Jasa dan pembangunan telekomunikasi 

PT Napsindo Primatel 

Internasional Jakarta, 

Indonesia 

Telekomunikasi − menyediakan Network 

Access Point (NAP), Voice Over Data 

(VOD) dan jasa terkait lainnya 

(Telkom Indonesia, 2024) 

Tabel 4.5 yang menampilkan entitas anak PT. Telkom 

Indonesia dengan beragam bidang usaha menunjukkan strategi 

position defense yang komprehensif. Position defense untuk 

divisi government service melalui anak perusahaan Telkom 

Indonesia dapat dilakukan dengan memanfaatkan entitas anak 

yang memiliki bidang usaha yang relevan dengan kebutuhan 

dan permintaan pemerintah. Dengan demikian, melalui 

strategi position defense yang didukung oleh entitas anak yang 
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tepat, Telkom Indonesia dapat mempertahankan posisinya 

sebagai mitra strategis bagi pemerintah dalam menyediakan 

layanan telekomunikasi yang berkualitas dan dapat 

diandalkan. 

4.2.4 Program Special Business Request dalam Mempertahankan 

Pelanggan 

Program Special Business Request (SBR) yang dijalankan oleh 

Telkom Indonesia adalah sebuah inisiatif program loyalitas yang 

bertujuan untuk mempertahankan pelanggan dan memperkuat 

kerjasama dengan pelanggan melalui penawaran diskon yang menarik 

pada proyek-proyek besar. Telkom Indonesia berusaha memberikan 

keuntungan awal bagi pelanggan dengan menawarkan diskon yang 

sesuai dengan kemampuan perusahaan. Struktur keputusan internal 

diskon diberikan pada berbagai tingkatan, mulai dari account manager 

sebesar 10%, manajer divisi sebesar 15%, general manager sebesar 20% 

dan Executive Vice President (EVP) sebesar 40%, tergantung pada 

besaran diskon yang disepakati. Program ini bertujuan untuk 

meningkatkan daya saing Telkom dalam memenangkan proyek-proyek 

besar serta mengelola risiko keuangan dengan mempertimbangkan 

potensi pendapatan jangka panjang dari pelanggan tersebut. 
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Flowchart 4. 1 

Visualisasi Program Pemasaran Special Business Request 

Cara Account Manager Menjalankan Program Pemasaran Special Business 

Request 

 

(Lusiana, 2024) 

Flowchart 4.1 menjelaskan program special business request yang 

dirancang untuk memperkuat hubungan dengan pelanggan dengan 

menawarkan diskon untuk proyek-proyek besar, dengan fokus pada 

peningkatan nilai pelanggan. Diagram alir tersebut mengilustrasikan 

alur proses dari pengajuan SBR hingga penerimaan pelanggan, yang 

menekankan bagaimana setiap tahap berkontribusi terhadap nilai yang 
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dirasakan pelanggan. Prosesnya dimulai dengan pengajuan SBR, di 

mana Account Manager mengidentifikasi peluang proyek besar dan 

mengajukan proposal diskon kepada manajemen. Langkah ini 

menunjukkan upaya proaktif account manager untuk memberikan nilai 

lebih kepada pelanggan melalui penawaran solusi yang dapat 

mengurangi biaya mereka. Evaluasi internal dilakukan oleh manajer 

divisi, yang meninjau proposal diskon, mempertimbangkan potensi 

pendapatan jangka panjang, dan mengevaluasi risiko dan manfaatnya. 

Evaluasi ini memastikan bahwa proyek yang ditawarkan memberikan 

nilai yang signifikan bagi pelanggan dan perusahaan. Pada tahap 

berikutnya, account manager mendiskusikan kebutuhan spesifik 

mereka, menawarkan solusi yang disesuaikan dan bernegosiasi dengan 

pelanggan. Setelah negosiasi, persetujuan diskon dilakukan oleh 

manajer divisi atau CEO, untuk memastikan bahwa diskon yang 

diberikan sesuai dengan syarat dan ketentuan yang telah disepakati. 

Persetujuan ini menunjukkan komitmen Telkom untuk memberikan 

value for money yang lebih baik kepada pelanggan, meningkatkan 

manfaat yang mereka terima 

Tabel 4. 6 

Penerapan Program Special Business Request 

 

Aspek Keterangan 

Tujuan 1. Tujuan jangka pendek adalah menarik 

perhatian pelanggan dengan menawarkan 

harga yang menarik dan kompetitif untuk 

proyek-proyek tertentu. Ini dapat membantu 
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Telkom dalam mendapatkan proyek-proyek 

baru dan memperluas portofolio bisnis secara 

cepat. 

2. Tujuan jangka panjang adalah meningkatkan 

daya saing Telkom dalam memenangkan 

proyek-proyek besar, yang pada gilirannya 

dapat meningkatkan pendapatan jangka 

panjang perusahaan. Dengan membangun 

hubungan yang kuat dengan pelanggan dan 

menawarkan diskon yang bersaing, Telkom 

dapat memperluas pangsa pasar dan 

meningkatkan keuntungan secara 

berkelanjutan. 

3. Tujuan spesifik adalah peningkatan jumlah 

proyek yang dimenangkan dalam setahun, 

peningkatan nilai kontrak dengan pelanggan 

tertentu, atau bahkan pengembangan 

hubungan jangka panjang dengan pelanggan 

strategis. 

Periode Waktu 1-5 Tahun 

Penanggung 

Jawab 

Account Manager 

Kegiatan 1. Identifikasi kebutuhan 

2. Penawaran 

3. Negosiasi 

4. Persetujuan dengan dari pihak berwenang 

dengan tingkat pemberian diskon mulai dari 

account manager sebesar 10%, manajer divisi 

sebesar 15%, general manager sebesar 20% 

dan Executive Vice President (EVP) sebesar 

40%, tergantung pada besaran diskon yang 

disepakati. 

5. Pelaksanaan Proyek 

6. Penyelesaian dan Evaluasi 

7. Pemeliharaan hubungan 

Target 1. Terget program untuk proyek besar yang 

dilaksanakan dari segmen enterprise dan 

pemerintahan. 

Output 1. Volume bisnis, brand awareness, dan 

profitabilitas yang meningkat 
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2. Perpanjang dan penambahan layanan pada 

kontrak. 

3. Kuatnya hubungan dengan pelanggan  

(Lusiana, 2024) 

Tabel 4.6 menjelaskan visualisasi program special business 

request. Tujuan dilaksanakan program ini dapat dilihat misi Special 

business request Telkom adalah untuk menawarkan solusi yang 

disesuaikan dan diskon khusus pada proyek-proyek besar, guna 

memperkuat hubungan dengan pelanggan utama dan meningkatkan 

daya saing Telkom. SBR mendukung misi Telkom dengan 

mempercepat pembangunan infrastruktur digital melalui proyek-proyek 

besar yang memberikan nilai tambah bagi pelanggan, mengembangkan 

talenta digital dengan melibatkan tim yang handal dalam implementasi 

proyek, serta mengorkestrasi ekosistem digital untuk memastikan 

pengalaman digital pelanggan terbaik. Special business request 

dilaksanakan selama satu hingga lima tahun untuk mendukung proyek 

besar dan pembaharuan kebijakan untuk setiap kebutuhan yang 

diperlukan. Pihak yang bertanggungjawab dalam melaksanakan 

program ini adalah account manager. Target dari program ini adalah 

untuk segmen enterprise dan pemerintahan. Hasil dari program ini 

adalah Volume bisnis, brand awareness, dan profitabilitas yang 

meningkat, kepuasan pelanggan dengan memperpanjang atau 

menambah layanan pada kontrak sehingga terjadi penguatan hubungan 

terhadap pelanggan. 
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Tabel 4. 7 

Analisis SWOT (SBR) 

Kekuatan Kelemahan Peluang Ancaman 

Produk yang 

ditawarkan beragam 

dan dapat di 

personalisasikan 

Tidak semua 

pelanggan bisa 

menggunakan SBR 

Penyesuaian harga 

yang fleksibel dapat 

menarik pelanggan 

baru. 

Pemberian diskon 

besar yang bisa 

mengurangi margin 

keuntungan. 

Tenaga kerja yang 

terampil dan 

profesional 

Tingkat loyalitas 

pelanggan terhadap 

layanan diragukan 

Pengembangan 

produk baru dan 

inovatif melalui 

feedback dari 

program SBR 

Perang harga dengan 

kompetitor 

Menjadi alat yang 

efektif untuk 

menarik pelanggan 

Kepastian dari 

prosedur 

persetujuan yang 

membutuhkan 

waktu lama 

Investasi dalam 

materi pemasaran 

dan infrastruktur 

dapat meningkatkan 

persepsi nilai 

Kesalahan 

prosedural dapat 

merusak reputasi 

dan kepuasan 

pelanggan 

(Analisis SWOT program, 2024) 

Tabel 4.6 menjelaskan analisis SWOT yang dilakukan terhadap 

penerapan program special business request. Analisis digunakan dalam 

mengetahui 3 kekuatan yang dapat dipertahankan pada aspek layanan 

yang ditawarkan, kemampuan tenaga pemasar, dan fungsi program 

special business request. Terdapat juga 3 kelemahan yang menjadi 

faktor penurunan minat pelanggan diantaranya terdapat keterbatasan 

dalam penggunaan program, tingkat loyalitas pelanggan yang masih 

diragukan, dan waktu persetujuan yang membutuhkan waktu lama.   
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Tabel 4. 8 

Hasil Kuesioner  

Pertanyaan Kuesioner Ya Tidak 

Apakah produk atau layanan yang ditawarkan oleh Telkom 

sesuai dengan kebutuhan dan harapan pelanggan? 

8 - 

Apakah layanan telkom memiliki fitur atau karakteristik 

tambahan yang memberikan nilai tambah bagi pelanggan?   

8 - 

Apakah promosi yang dilakukan kepada pelanggan pemerintah 

sudah efektif ? 

8 - 

Apakah account manager dan staf yang terlibat dalam promosi 

memiliki pengetahuan yang cukup tentang produk atau layanan 

yang ditawarkan?   

8 - 

Apakah proses identifikasi solusi atau layanan telah berhasil 

dalam meningkatkan kepuasan pelanggan dan memperkuat 

hubungan dengan pelanggan pemerintah?  

8 - 

Pada awal dilakukan penawaran oleh account manager, apakah 

informasi mengenai SBR sudah tersampaikan dengan jelas?   

6 2 

Apakah informasi mengenai promo yang dimiliki telkom dapat 

menambah minat pembeli? 

8 - 

Apakah promosi dengan SBR telah efektif dalam menjangkau 

dan menarik minat pelanggan pemerintah?  

4 4 
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Apakah SBR efektif dalam memberikan insentif kepada 

pelanggan untuk melakukan pembelian lebih banyak atau lebih 

sering?   

3 5 

Apakah Telkom mampu memenuhi permintaan yang sulit di 

industrinya, dan apakah hal tersebut merupakan cara Telkom 

dalam menyampaikan keunggulan customer value yang 

dimilikinya? 

8 - 

(Lusiana, 2024) 

Tabel 4.8 menjelaskan hasil kuesioner dari program pemasaran 

special business request, dimana kuesioner disebarkan kepada 8 

responden perwakilan pelanggan pemerintah. Dari 10 pertanyaan 

didapati 3 pertanyaan dengan jawaban “tidak” yang menjadi kendala 

bagi perusahaan dalam mempertahankan pelanggan. Analisis SWOT 

dan kuesioner menjadi alat yang penting dalam mengevaluasi kinerja 

perusahaan.  

Keterlibatan pelanggan  merupakan fenomena krusial dalam 

proses pembentukan, pemeliharaan, dan penguatan hubungan antara 

bisnis dengan pelanggannya (Kucia et al., 2021). Beberapa elemen 

penting membentuk nilai yang didapatkan pelanggan pemerintah dari 

program special business request. Pertama, nilai fungsional terlihat 

melalui harga dan paket layanan yang disesuaikan yang dibuat untuk 

menghemat anggaran pemerintah dan manfaat yang dihasilkan dari 

jaringan yang kuat dan dukungan teknis yang cepat. Kedua, nilai 



95 

 

emosional terjadi ketika pelanggan pemerintah merasa didengarkan dan 

dihargai melalui interaksi personal dengan tenaga penjual. Ketiga, nilai 

sosial berasal dari citra positif yang dibangun oleh instansi pemerintah 

melalui kemitraannya dengan Telkom yang dikenal sebagai penyedia 

layanan terdepan dan terpercaya. Terakhir, nilai epistemik manfaat dari 

layanan yang membantu menciptakan inovasi dalam memuaskan 

kebutuhan. Telkom Indonesia dalam operasinya fokus pada keempat 

aspek nilai tersebut melalui strategi pemasaran dan programnya. Mereka 

berusaha keras untuk menghasilkan keuntungan ekonomi dengan 

menawarkan solusi yang hemat biaya dan menawarkan diskon khusus 

yang sesuai dengan anggaran pemerintah. 

Gambar 4. 10 

Visualisasi Teori Customer Value 

 

 

 

 

(Tsuen-Ho et al., 2021) 

Teori Nilai Pelanggan pada Gambar 4.10 menggambarkan 

bagaimana pelanggan menilai yang mereka dapatkan dari suatu produk 

atau jasa. Manfaat mencakup berbagai aspek, seperti kegunaan, kualitas, 

dan kepuasan emosional yang dihasilkan oleh produk atau jasa tersebut. 

Customer Value 

Functional 

Value 

Emotional 

Value 
Social Value 

Epistemic Value 
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Jika pelanggan merasa bahwa manfaat yang mereka dapatkan melebihi 

harga yang dibayarkan, maka mereka akan merasa puas (satisfaction). 

Loyalitas pelanggan sebagian besar dipengaruhi oleh kebahagiaan 

pelanggan karena konsumen yang bahagia lebih mungkin untuk 

melakukan pembelian ulang dan bahkan mereferensikan orang lain 

terhadap barang atau jasa tersebut. Hasilnya, keuntungan perusahaan 

tumbuh dengan mantap, dan hubungan jangka panjang antara konsumen 

dan bisnis diperkuat. Elemen-elemen ini menciptakan nilai yang 

dirasakan konsumen, yang memengaruhi kebahagiaan dan kesetiaan 

mereka.  

Gambar 4. 11 

Visualisasi Konsep Perceived Value 

 

(Chi et al., 2021) 

Nilai yang dirasakan sangat penting dalam keputusan pengadaan 

layanan telekomunikasi, di mana efisiensi biaya dan efektivitas layanan 
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menjadi pertimbangan utama. Gambar 4.11 menjelaskan bahwa konsep 

ini berfokus pada bagaimana konsumen menilai suatu produk atau 

layanan berdasarkan persepsi mereka terhadap biaya, usaha, atau waktu 

dan manfaat yang dirasakan, dan keempatnya berpengaruh pada nilai 

yang dirasakan. Bagi pelanggan pemerintah Telkom Indonesia, utilitas 

dan manfaat layanan telekomunikasi, seperti stabilitas jaringan dan 

keamanan data, menjadi sangat penting, terutama dalam mendukung 

tugas-tugas penting pemerintah. Utilitas mengacu pada kegunaan atau 

manfaat yang diperoleh konsumen dari produk atau layanan, sedangkan 

biaya mencakup semua aspek yang harus dikeluarkan konsumen, baik 

dalam bentuk uang, waktu, atau tenaga, untuk mendapatkan produk atau 

layanan tersebut.  

Hubungan antara nilai yang dirasakan dan nilai pelanggan sangat 

erat. Nilai yang dirasakan mencerminkan bagaimana pelanggan menilai 

manfaat yang mereka dapatkan dari layanan dibandingkan dengan biaya 

yang mereka keluarkan. Manfaat tersebut dapat terdiri dari kualitas 

layanan, nilai emosional, dan reputasi, sedangkan biaya terdiri dari 

persepsi biaya moneter dan biaya non-moneter. Kualitas layanan 

mencakup aspek-aspek seperti keandalan, daya tanggap, dan kualitas 

produk, sedangkan nilai emosional berkaitan dengan pengalaman 

emosional positif yang diterima pelanggan. Reputasi mengacu pada 

citra dan kredibilitas penyedia layanan di mata pelanggan. Persepsi 

biaya moneter meliputi biaya yang harus dibayar pelanggan untuk 
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mendapatkan layanan, sedangkan biaya non-moneter meliputi waktu, 

usaha, dan kenyamanan yang dikorbankan pelanggan. 

Nilai pelanggan mencakup keseluruhan pengalaman dan kepuasan 

yang dihasilkan dari interaksi dengan penyedia layanan. Telkom 

Indonesia berfokus pada peningkatan nilai yang dirasakan melalui 

personalisasi dan pengelolaan ekspektasi pelanggan, yang merupakan 

kunci untuk menciptakan nilai pelanggan yang tinggi. Konsistensi 

antara harapan layanan yang dijanjikan dan pengalaman aktual yang 

diterima sangat penting untuk menjaga kepercayaan dan kepuasan. 

Ketika layanan yang diberikan sesuai dengan harapan yang telah 

ditetapkan, maka motivasi pembeli untuk melanjutkan kerja sama dan 

merekomendasikan layanan tersebut kepada instansi lain akan 

meningkat. 

Inovasi digital dapat memberikan nilai dan keuntungan bagi 

Telkom Indonesia sendiri. Pemenuhan nilai pelanggan pemerintah 

sangat penting, karena pelanggan yang puas dan merasa dihargai 

cenderung lebih loyal dan mendukung perusahaan dalam jangka 

panjang. Inovasi dengan mempertimbangkan nilai yang didapatkan 

pelanggan dan nilai yang dirasakan oleh pelanggan sangat dibutuhkan 

dalam perbaikan kelemahan pada analisis SWOT dan jawaban tidak 

puas oleh responden. Pembuatan website sederhana khusus untuk 

pelanggan pemerintah merupakan salah satu langkah strategis yang 

diambil untuk memberikan layanan yang lebih personal dan responsif, 
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sehingga dapat meningkatkan kepuasan dan nilai yang dirasakan oleh 

pelanggan. Diciptakannya website khusus pemerintah harapannya akan 

memudahkan instansi dalam menemukan contact person dari account 

manager pada tiap-tiap daerah persebaran Indonesia yang 

membutuhkan layanan komunikasi dan solusi digital sesuai dengan 

kebutuhan dari calon pembeli potensial.   

Gambar 4. 12 

Halaman registrasi 

 

 
Dapat diakses pada laman: https://goodadvice.my.id/ 

 

Laman website diletakkan pada footer information web utama milik 

Telkom Indonesia. Gambar 4.12 menunjukkan halaman awal untuk 

calon pelanggan, dimulai dari melakukan registrasi terlebih dahulu 

dengan mengisi nama instansi, daerah, nama lengkap perwakilan 

instansi, username dan password. Setelah mengisi data registrasi, 

pelanggan dapat melakukan login dengan mencantumkan username dan 

password yang telah didaftarkan sebelumnya. Jika pelanggan berhasil 

https://goodadvice.my.id/
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masuk, halaman akan diarahkan ke beranda atau home dan dapat 

memilih menu konsultasi.  

Gambar 4.13 

Pilihan Account Manager 

 

Gambar 4.14  

Pilihan Jenis Konsultasi 

 
Dapat diakses pada laman: https://goodadvice.my.id/ 

 

 

 

 

 

 

 

 

https://goodadvice.my.id/
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Gambar 4.15 

Pesan Penawaran 

 

Gambar 4.13 menjelaskan pada menu konsultasi akan ditampilkan 

pilihan penanggungjawab atau account manager dari tiap daerah di 

mana instansi calon pelanggan berada. Pelanggan dapat memilih salah 

satu dari pilihan account manager dan akan diarahkan pada pilihan jenis 

konsultasi seperti pada gambar 4.14. Pilihan jenis konsultasi tidak hanya 

dapat diisi oleh calon pembeli baru melainkan juga dapat diisi oleh 

pelanggan lama. Setelah pelanggan memilih jenis konsultasi apa yang 

diinginkan, halaman akan diarahkan ke WhatsApp dan chat bot akan 

mengirimkan pesan penawaran terlebih dahulu untuk menarik perhatian 

pembeli seperti yang ditampilkan pada gambar 4.15.  

Pembuatan fitur konsultasi melalui website khusus untuk 

pelanggan pemerintah oleh PT Telkom Indonesia erat kaitannya dengan 
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teori customer value dan konsep perceived value. Teori customer value 

menekankan pentingnya menciptakan dan mempertahankan nilai bagi 

pelanggan melalui hubungan jangka panjang, kepuasan, dan loyalitas. 

Kemudahan akses bagi pelanggan baru maupun lama untuk 

mendapatkan solusi atas masalah mereka secara langsung dan responsif, 

dapat meningkatkan nilai yang dirasakan oleh pelanggan PT Telkom 

Indonesia. Konsep perceived value, yang melibatkan persepsi dan 

interpretasi pelanggan terhadap produk atau layanan, juga relevan. Fitur 

ini memberikan nilai kepada pelanggan untuk merasakan perhatian dan 

responsivitas yang cepat dari Telkom, yang meningkatkan persepsi 

positif mereka terhadap layanan yang diberikan.  

Implementasi fitur ini tidak hanya tentang penyediaan solusi 

teknis tetapi juga tentang menciptakan nilai yang lebih tinggi melalui 

interaksi yang lebih personal dan solutif, yang memperkuat kepercayaan 

dan kepuasan pelanggan. Adanya pilihan penanggungjawab atau 

account manager dari tiap daerah, pelanggan merasa didengarkan dan 

diperhatikan dengan cepat, yang berkontribusi pada peningkatan 

kepuasan dan loyalitas mereka. Alhasil fitur konsultasi melalui website 

ini menciptakan pengalaman pelanggan yang lebih unggul, memperkuat 

hubungan emosional antara pelanggan dan Telkom, serta meningkatkan 

nilai yang dirasakan oleh pelanggan sesuai dengan teori customer value 

dan konsep perceived value. 
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Gambar 4. 16 

Halaman feedback 

 

 

Gambar 4. 17 

Peraihan poin 

 

Dapat diakses pada laman: https://goodadvice.my.id/ 

Setelah melakukan konsultasi atau pertukaran informasi mengenai 

kebutuhan atau permasalahan yang dihadapi pelanggan oleh account 

manager pada sesi WhatsApp, pelanggan dapat langsung memberikan 

feedback. Gambar 4.16 menunjukkan halaman berisi tiga macam 

feedback yaitu masukan, keluhan dan penilaian. Pelanggan akan 

mendapatkan masing-masing 1 poin dari setiap pengisian 1 macam 

https://goodadvice.my.id/
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feedback seperti yang ditampilkan pada gambar 4.17. Feedback bisa 

diisi setelah pelanggan memberikan umpan balik mengenai konsultasi, 

layanan atau total solusi yang diberikan oleh Telkom, dan undangan 

webinar atau acara oleh Telkom kepada pelanggan pada acara-acara 

yang diselenggarakan oleh Telkom.    

Pengumpulan umpan balik dari pelanggan setelah sesi konsultasi 

melalui WhatsApp oleh Telkom Indonesia menekankan bahwa nilai 

yang dirasakan oleh pelanggan tidak hanya terkait dengan produk atau 

layanan itu sendiri, tetapi juga dengan keseluruhan interaksi dan 

hubungan yang dibangun dengan perusahaan. Pemberian kesempatan 

bagi pelanggan untuk memberikan masukan, keluhan, dan penilaian 

melalui halaman feedback, menunjukkan komitmen Telkom untuk 

melibatkan pelanggan dalam proses perbaikan layanan. Pemberian poin 

sebagai bentuk apresiasi untuk setiap jenis feedback yang diisi oleh 

pelanggan menciptakan pengalaman yang positif dan meningkatkan 

persepsi mereka terhadap Telkom. Pelanggan merasa dihargai dan 

diakui atas kontribusi mereka dalam meningkatkan layanan, yang secara 

langsung mempengaruhi nilai emosional mereka. 
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Gambar 4. 18 

Fitur klaim reward untuk pelanggan 

 

 

Gambar 4. 19 

Data pelanggan 

 

Dapat diakses pada laman: https://goodadvice.my.id/ 

Pelanggan dapat mengumpulkan lebih banyak poin selama 

periode berlangganan dan dapat ditukar per 20 poin seperti yang ada 

pada gambar 4.18. Pelanggan juga dapat melihat jumlah poin yang 

didapat seperti yang ditampilkan pada gambar 4.19. Seluruh poin dapat 

ditukar dengan menunjukkan jumlah poin kepada account manager 

pada saat kunjungan berlangsung. Pemberian poin untuk setiap 

https://goodadvice.my.id/
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feedback yang diberikan, tidak hanya meningkatkan nilai produk atau 

layanan secara langsung tetapi juga menciptakan nilai tambahan 

melalui pengakuan emosional dan psikologis terhadap partisipasi 

pelanggan. Ini memperkuat persepsi positif pelanggan terhadap 

Telkom, karena mereka merasa dihargai dan diakui atas kontribusi 

mereka. 

Integrasi teori customer value dan konsep perceived value dalam 

sistem poin Telkom membantu perusahaan untuk menciptakan 

pengalaman pelanggan yang lebih positif dan bernilai. Tidak hanya 

meningkatkan interaksi pelanggan dengan perusahaan tetapi juga 

memperkuat hubungan emosional dan psikologis yang mendasari 

persepsi mereka terhadap nilai yang diberikan oleh Telkom. 

Flowchart 4.2 

Alur website khusus pelanggan pemerintah 
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Secara keseluruhan implementasi website khusus untuk pelanggan 

pemerintah oleh Telkom Indonesia secara signifikan meningkatkan 

aksesibilitas, efisiensi, dan kualitas interaksi dengan instansi 

pemerintah. Fitur-fitur seperti pilihan konsultasi, dan pengumpulan 

umpan balik yang dihargai dengan poin memberikan pelanggan solusi 

atas masalah mereka secara langsung dan responsif. Teori customer 

value menekankan pentingnya menciptakan dan mempertahankan nilai 

bagi pelanggan melalui hubungan jangka panjang, kepuasan, dan 

loyalitas. Website ini dirancang untuk memberikan kemudahan akses, 

konsultasi, dan pengumpulan umpan balik, yang semuanya 

berkontribusi pada peningkatan nilai yang dirasakan oleh pelanggan. 

Konsep perceived value, yang melibatkan persepsi dan interpretasi 

pelanggan terhadap produk atau layanan, juga relevan. Fitur-fitur seperti 

sistem poin untuk feedback dan konsultasi yang responsif, membuat 

pelanggan merasa dihargai dan diakui sehingga meningkatkan persepsi 

positif mereka terhadap Telkom. Hal ini menunjukkan bagaimana 

inovasi digital dapat menciptakan pengalaman pelanggan yang lebih 

baik, memperkuat hubungan emosional, dan pada akhirnya 

meningkatkan nilai yang dirasakan pelanggan. Implementasi website ini 

bukan hanya tentang penyediaan layanan teknis, tetapi juga tentang 

membangun hubungan yang lebih erat dan responsif dengan pelanggan, 

sejalan dengan teori customer value dan perceived value. 
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BAB V 

KESIMPULAN DAN REKOMENDASI 

5.1 Kesimpulan 

5.1.1 Segmentasi, Penargetan dan Pemosisian 

Suatu perusahaan memiliki sasaran penjualan produk untuk dijual 

ke pasar tak terkecuali Telkom Indonesia Witel Yogyakarta. Segmentasi 

utama dari produk PT Telkom Indonesia Witel Yogyakarta divisi 

Government Service adalah instansi pemerintahan. Segmentasi 

geografis dari PT Telkom Indonesia Witel Yogyakarta sendiri adalah 

pemerintahan yang berada di daerah Yogyakarta tersebar mulai dari 

pemerintah provinsi, pemerintah kabupaten, pemerintah kota, serta 

instansi kemiliteran di Yogyakarta. Penargetan layanan Telkom 

Indonesia adalah pemberian produk, layanan dan solusi kepada 

pelanggan instansi pemerintah sesuai dengan kebutuhan yang 

diinginkan oleh pelanggan. Penargetan yang diterapkan Telkom 

Indonesia adalah differentiated (segmented) dengan micromarketing. 

Pada pemosisian, Telkom Indonesia selalu dilibatkan dalam 

pertimbangan penyediaan layanan dan solusi digital yang berkualitas. 

Pemosisian ini dibuktikan dengan banyaknya pelanggan yang puas 

dengan keberadaan Telkom Indonesia sebagai penyedia layanan 

internet dan solusi digital lainnya dan selalu menjaga kualitas produk 

dan kepercayaan pelanggan terhadap hubungan bisnis kepada pelanggan 

mereka. 
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5.1.2 Bauran Pemasaran  

Perusahaan menggunakan tujuh bauran pemasaran atau 7p’s 

marketing mix. Setiap aspek bauran pemasaran tentunya sudah 

diperhitungkan oleh perusahaan mengenai untung, rugi, kenyamanan, 

dan lain-lain. Strategi produk Telkom Indonesia kepada pelanggan 

pemerintah yaitu dengan menggunakan strategi kustomisasi produk di 

mana perusahaan menyediakan produk, layanan bahkan solusi digital 

sesuai dengan apa yang dibutuhkan oleh pelanggan. Strategi harga yang 

digunakan Telkom Indonesia adalah fokus pada kepemimpinan kualitas 

produk. Harga tinggi yang ditawarkan Telkom Indonesia mencerminkan 

kualitas unggul layanan dan infrastruktur, serta pelayanan yang cepat 

tanggap. Strategi promosi Telkom Indonesia khususnya pada Divisi 

Government Service adalah penggunaan personal selling untuk 

memasarkan layanan-layanan kelas atas kepada pemerintah, 

membangun hubungan yang kuat dengan klien pemerintah, dan sebagai 

mitra kepada pelanggan pemerintah untuk menjalankan proyek yang 

berkontribusi pada pertumbuhan bisnis. Strategi untuk pemasaran 

distribusi layanan Telkom Indonesia menggunakan strategi distribusi 

saluran pemasaran perusahaan (Corporate Marketing Channel), 

memungkinkan koordinasi yang lebih baik dan kontrol kualitas yang 

lebih ketat. Strategi orang yang dilakukan oleh PT Telkom Indonesia 

adalah yang berfokus pada pengembangan karyawan melalui program 

pelatihan baik teori maupun praktik, sistem manajemen kinerja, dan 
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lingkungan kerja yang kondusif. Proses layanan divisi government 

service Telkom Indonesia berfokus pada pendekatan personal selling 

yang terstruktur, mulai dari tahap intimasi hingga maintenance, untuk 

memastikan pemahaman mendalam terhadap kebutuhan pelanggan 

pemerintah. Bukti fisik layanan Telkom Indonesia kepada pelanggan 

pemerintah salah satunya adalah terdapat jaminan sertifikasi sistem 

manajemen keamanan yang ketat sesuai dengan standar ISO/IEC 

27001:2013 dari Telkom sehingga strategi ini memastikan kepercayaan 

pelanggan pemerintah dalam penggunaan layanan Telkom Indonesia 

yang ditawarkan divisi government service. 

5.1.3 Strategi Bersaing dan Strategi Fungsional 

Telkom Indonesia berhasil mempertahankan posisinya sebagai 

pemimpin di industri telekomunikasi Indonesia melalui strategi 

diferensiasi. Dengan fokus pada pengembangan layanan Digital 

Connectivity. Sebagai pemimpin di industrinya, PT Telkom Indonesia 

menggunakan strategi position defense dengan memanfaatkan anak 

perusahaan untuk mempertahankan posisinya di pasar telekomunikasi 

yang kompetitif. Pengintegrasian layanan dan produk melalui anak 

perusahaan Telkom memberikan nilai tambah yang lebih besar kepada 

pelanggan dan menghadapi persaingan dengan inovasi. Strategi position 

defense menjadikan Telkom Indonesia sebagai mitra strategis bagi 

pemerintah dalam menyediakan layanan telekomunikasi berkualitas. 
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5.1.4 Program “Special Business Request” 

Special Business Request merupakan program yang dilakukan 

oleh Telkom Indonesia untuk menyaring proyek proyek besar 

pelanggannya. Tujuan program ini adalah memberikan insentif finansial 

yang menguntungkan bagi pelanggan dan juga menegaskan posisinya 

sebagai penyedia solusi telekomunikasi yang memahami dan 

mendukung kebutuhan bisnis pelanggan. Pendekatan untuk mendukung 

program ini adalah teori nilai pelanggan yang secara langsung 

meningkatkan nilai yang dirasakan oleh pelanggan. Dengan penawaran 

harga yang dapat disesuaikan, Telkom dapat membantu pelanggan 

mengurangi biaya operasional mereka sehingga meningkatkan 

kepuasan dan loyalitas pelanggan. Ini menciptakan nilai yang dirasakan 

lebih tinggi, di mana pelanggan melihat Telkom sebagai penyedia solusi 

yang andal dan berharga dalam jangka panjang. 

5.2 Implikasi 

5.2.1 Implikasi Penulis  

Penulis memperoleh banyak manfaat yang berkaitan dengan 

penerapan teori pemasaran, khususnya customer value dan konsep 

perceived value selama melaksanakan kegiatan magang dan penelitian 

di Telkom Indonesia. Dalam praktiknya, penulis melihat bagaimana 

customer value diterapkan dalam meningkatkan kepuasan pelanggan, di 

mana produk dan layanan disesuaikan untuk memberikan solusi yang 
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tepat bagi setiap segmen pelanggan. Penulis juga memperoleh wawasan 

tentang bagaimana Telkom Indonesia menggunakan pendekatan 

personalisasi layanan untuk memperkuat perceived value pelanggan, 

yang pada akhirnya meningkatkan kepuasan dan loyalitas. 

Manfaat lain yang penulis peroleh adalah pemahaman tentang 

bagaimana strategi ini diterapkan dalam konteks digital, di mana 

interaksi antara perusahaan dan pelanggan melalui berbagai saluran 

digital dapat meningkatkan perceived value secara signifikan. 

Pengalaman ini memperkaya kemampuan penulis dalam 

mengadaptasi konsep pemasaran modern seperti customer value dan 

perceived value ke dalam praktik nyata yang relevan dengan 

kebutuhan bisnis saat ini. 

5.2.2 Implikasi Praktisi 

Selama periode penelitian dari Februari hingga Juli, banyak hal 

yang terjadi serta memperoleh manfaat sebagai pembelajaran untuk 

masa depan bagi penulis. Penelitian ini memberikan dampak positif, 

salah satunya adalah terjalinnya hubungan baik antara perusahaan dan 

perguruan tinggi. Ada keterkaitan yang muncul pada saat bahkan setelah 

penelitian ini dilakukan, seperti hubungan komunikasi yang lebih baik 

antara pembimbing lapangan dan pihak kampus, sehingga kampus lebih 

mengenal perusahaan yang digunakan untuk penelitian. 

Penelitian dilakukan dengan mengamati fenomena-fenomena di 

dalam perusahaan. Penelitian juga didokumentasikan dalam naskah 
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yang berisi saran-saran mengenai program yang sedang dijalankan oleh 

perusahaan, yang dapat dipertimbangkan untuk diterapkan. Saran-saran 

tersebut berdasarkan materi perkuliahan yang sudah dipelajari dan dapat 

dipertanggungjawabkan.  

5.2.3 Implikasi Akademisi 

Pengetahuan konsumen tentang penerapan segmentasi, bentuk 

produk, sistem harga, dan aspek lainnya yang berkaitan dengan 

perusahaan kepada seluruh jaringan. Penelitian ini juga 

memperkenalkan kebijakan segmenting, targeting, dan positioning 

yang dilakukan oleh PT Telkom Indonesia, sehingga mempermudah 

pemahaman masyarakat tentang produk-produk perusahaan.  

Penelitian ini juga memperkenalkan penerapan strategi bauran 

pemasaran yang dilakukan oleh Telkom Indonesia, terutama pada 

strategi fungsional seperti strategi position defense yang digunakan 

untuk mempertahankan posisinya sebagai pemimpin pasar dalam 

industri telekomunikasi. Dalam tahap penerapan program pemasaran, 

konsep Special Business Request (SBR) akan memberikan gambaran 

hubungan antara teori customer value untuk membantu perusahaan 

meningkatkan loyalitas pelanggan dan menunjukkan kualitas bisnis 

mereka. SBR menawarkan diskon dan insentif khusus untuk proyek-

proyek besar, sehingga memberikan nilai tambah dalam bentuk 

penghematan biaya dan penawaran kustomisasi yang sesuai dengan 

kebutuhan spesifik pelanggan. Penawaran ini memberikan manfaat 
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fungsional tambahan yang langsung dirasakan oleh pelanggan, 

memperkuat nilai produk atau layanan dari perspektif pelanggan. 

5.3 Saran 

Saran penulis selama penelitian ini dilakukan selama empat bulan di 

bagian divisi government service Telkom Indonesia Witel Yogyakarta adalah 

sebagai berikut: 

1. Saran Praktis 

Implementasi website khusus untuk pelanggan pemerintah Telkom 

Indonesia menawarkan berbagai keunggulan, seperti peningkatan interaksi, 

keterlibatan pelanggan, umpan balik terstruktur, dan manajemen klaim 

reward yang efisien. Kesuksesan implementasi ini dimulai dengan analisis 

kebutuhan pelanggan melalui survei dan wawancara untuk merancang 

website dengan desain antarmuka dan pengalaman pengguna yang intuitif. 

Pengembangan teknologi memastikan platform yang andal dan aman, serta 

integrasi sistem internal untuk sinkronisasi data dan otomatisasi klaim 

reward. Setelah pengembangan, pelatihan tim internal untuk menggunakan 

fitur-fitur website menjadi krusial. Peluncuran dilakukan melalui soft 

launch untuk menguji fungsi website dan kampanye pemasaran untuk 

menginformasikan pelanggan. Pemantauan kinerja dan evaluasi feedback 

secara rutin memungkinkan perbaikan berkelanjutan, seperti update fitur 

berdasarkan umpan balik, yang memastikan pengalaman pengguna optimal 

dan kepuasan pelanggan lebih tinggi. Pendekatan ini mempermudah 

pengelolaan interaksi dan memperkuat hubungan dengan pelanggan 
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pemerintah, yang pada akhirnya berkontribusi pada kesuksesan jangka 

panjang perusahaan. 

2. Saran Akademis 

Implementasi website khusus untuk pelanggan pemerintah PT Telkom 

Indonesia meningkatkan nilai yang dirasakan oleh pelanggan dengan 

menawarkan fitur-fitur yang memperkuat hubungan dan meningkatkan 

kepuasan mereka. Website ini menyediakan panggilan konsultasi langsung 

dengan account manager, sistem feedback, dan klaim reward terintegrasi. 

Fitur konsultasi meningkatkan nilai emosional dengan memberikan solusi 

cepat dan perhatian langsung, sementara sistem feedback meningkatkan 

nilai epistemik dan sosial dengan melibatkan pelanggan dalam perbaikan 

layanan. Sistem klaim reward menambah nilai kondisional dengan 

memberikan insentif untuk partisipasi aktif, meningkatkan keterlibatan 

pelanggan. Keseluruhan, website ini memperkuat hubungan jangka panjang 

dengan pelanggan pemerintah dengan meningkatkan nilai emosional, 

fungsional, epistemik, sosial, dan kondisional yang mereka rasakan, 

memperkuat loyalitas, dan meningkatkan kepuasan pelanggan secara 

keseluruhan, serta memperkuat posisi Telkom sebagai penyedia layanan 

yang berorientasi pada pelanggan. 
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LAMPIRAN 

Lampiran 1.1 

Transkip Wawancara 1 

Narasumber  : Rori Prihantoro  

Jabatan  : Account Manager Divisi Government Service  

Lokasi   : Zoom  

Waktu   : 12 Maret 2024, 08.05 WIB  

Lusi Mas Rori 

Posisi Telkom di pasar sebagai apa 

mas? Leader, challenger, atau 

follower? 

 

PT. Telkom masih menjadi leader di 

Indonesia. Salah satu faktornya Telkom 

merupakan perusahaan telekomunikasi 

pertama dan tertua di Indonesia 

Apa yang menunjukkan Telkom 

sebagai pemimpin dibandingkan 

dengan pesaing lainnya? Apakah 

Telkom memiliki omset yang lebih 

tinggi atau jaringan distribusi yang 

lebih luas daripada pesaingnya? 

 

Telkom memperlihatkan 

kepemimpinannya dalam industri 

telekomunikasi Indonesia melalui 

beberapa bukti yang mencolok. 

Pertama, Telkom memiliki jaringan 

serat optik terluas di Indonesia saat ini. 

Di sisi layanan seluler, Telkomsel, anak 

perusahaan Telkom, menonjol sebagai 

penyedia dengan jumlah pengguna 

terbesar di Indonesia hingga saat ini, 

dengan pelanggan dan jaringan terluas. 
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Telkom juga dikenal memiliki 

pendapatan terbesar di sektor 

telekomunikasi, bahkan dalam lingkup 

Badan Usaha Milik Negara (BUMN), 

menjadikannya tetap berada di 

peringkat tiga besar dalam beberapa 

tahun terakhir, dan menduduki 

peringkat kedua dalam kategori 

perusahaan most valueable.  

Siapa pesaing dari Telkom itu sendiri? 
Ada banyak kalau di Indonesia. Ada 

contohnya seperti Indosat, XL, Lintas 

Artha, first media, icon dari pln yang 

sama sama bumn, Kalau di jogja sendiri 

disebutkan bisa 19 kalau gak salah. 

Strategi persaingan apa yang 

digunakan Telkom? Apakah memakai 

kepemimpinan biaya, diferensiasi atau 

fokus mas? 

Di Telkom, fokusnya lebih pada kualitas 

layanan daripada harga yang bersaing, 

karena Telkom dikenal bukan sebagai 

penyedia layanan dengan harga 

termurah. Meskipun dari segi kecepatan 

atau kuota, beberapa pesaing mungkin 

menawarkan kecepatan atau kuota yang 

lebih besar, keunggulan Telkom terletak 

pada kualitas layanannya, seperti 
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contohnya adalah garansi. Saat terjadi 

gangguan, Telkom berusaha untuk 

menangani masalah tersebut dengan 

lebih cepat. Selain itu, Telkomsel, anak 

perusahaan Telkom, memiliki jaringan 

yang lebih luas daripada pesaingnya, 

bahkan dapat mencakup daerah pinggir 

pantai yang tidak dapat dijangkau oleh 

perusahaan lain. Hal serupa juga berlaku 

untuk layanan fiber optik Telkom, yang 

memiliki cakupan yang luas. 

Divisi kita itu kan fokus 

pemasarannya ke government mas, 

nah gimana program pemasaran yang 

dilakukan ke pihak instansi 

pemerintah mas? boleh dijelasin 

detail-nya mas? 

 

Divisi Government Service menerapkan 

strategi pemasaran yang berfokus pada 

kebutuhan instansi pemerintah dengan 

pendekatan B2G (Business to 

Government). Program pemasarannya 

mencakup solusi digitalisasi layanan 

pemerintahan melalui produk seperti 

GovCloud, Smart city solution serta 

layanan konektivitas dan keamanan 

siber. Strategi yang digunakan meliputi 

pendekatan account-based marketing, 

kemitraan strategis dengan 
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kementerian/lembaga, serta partisipasi 

dalam tender proyek pemerintah. 
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Transkip Wawancara 2 

Narasumber  : Bapak Drs. Isdarmoko, M.PD., M.M.PAR. 

Jabatan  : Kepala Dinas Pendidikan Kepemudaan dan Olahraga Kab. Bantul  

Lokasi   : Kantor 

Waktu   : 14 Maret 2024, 14.55 WIB 

Lusi Bapak Isdarmoko 

Mungkin bapak bisa menjelaskan 

bagaimana perasaaan bapak tentang 

pelayanan yang diberikan oleh 

Telkom? 

Saya sangat mengapresiasi layanan 

Telkom jogja yang memang bisa 

dikatakan layanan yang prima dan luar 

biasa 

Bagaimana hubungan antara Telkom 

dan dinas pendidikan kepemudaan dan 

olahraga? Kemudian apa yang 

menyebabkan bapak tetap memilih 

Telkom sebagai penyedia layanan? 

 

 

Kami sudah lama menjalin kerjasama 

dengan Telkom dalam berbagai 

kegiatan baik dalam berhubungan 

dengan pelaksanaan PPDB, yang kita 

sudah lama dengan sistem aplikasi 

PPDB dan semakin tahun semakin 

lancar, semakin tahun semakin 

berkualitas, semakin tahun semakin 

minim komplain ataupun aduan dari 

masyarakat. Ini karena hal-hal yang 

dilakukan oleh layanan Telkom DIY 

luar biasa.     
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Mungkin bapak bisa sebutkan apa saja 

layanan yang diberikan Telkom dan 

pelayanan seperti apa yang membuat 

bapak merasa puas dengan 

pelayanannya? 

 

Apakah ada aspek lain yang membantu 

selain layanan yang disediakan oleh 

Telkom  

Ketika kami meminta untuk perbaikan, 

meminta untuk ada perubahan itu selalu 

dengan cepat direspon. Sehingga ini 

semakin meminimalir permasalahan.  

 

Disamping itu ini juga karna Kerjasama 

lain yang telah kita laksanakan. Kami 

juga bekerja sama dalam penyediaan 

sarana TIK/komputer. Kemudian kami 

juga masih terus berupaya untuk 

mengembangkan proses pembelajaran 

di sekolah-sekolah. Karena dengan 

pasca pandemi covid kemarin pola 

pembelajaran menjadi berubah. 

Kemudian juga dari kebijakan 

kementrian terkait dengan 

implementasi kurikulum merdeka. 

Dinamika nya berubah sekali kemajuan 

ilmu teknologi. Sehingga mau tidak 

mau dalam proses pembelajaran 

sekolah harus berubah.  

Harapan untuk kedepannya dalam 

kerjasama antara dinas Pendidikan 

Kami baru akan mencoba untuk 

implementasi pembelajaran berbasis 



125 

 

kepemudaan dan olahraga dengan 

pihak Telkom ?   

TIK yang semoga nanti Telkom terus 

bisa bersinergi dan nanti bisa kita jalin 

sinergi yang lebih bagus, kerjasama 

yang bagus sehingga sama sama maju 

kedepan dalam kemajuan Pendidikan di 

tanah air ini. Terus harapan kami 

Telkom melayani yang terbaik 

bersinergi untuk kemajuan bersama 

bangsa dan negara 
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Transkip Wawancara 3 

Narasumber  : Nata Tri Laksana 

Jabatan  : Mitra PT. GLS (Global Lintas Solusi) 

Lokasi   : Via Telfon WhatsApp 

Waktu   : 24 Maret 2024, 19.10 WIB 

Lusi Mas Nata 

dari masnya, mungkin bisa 

perkenalan dulu dari perusahaan apa 

dan dengan posisi apa? 

perkenalkan, nama saya Nata Tri 

Laksana untuk di telekomunikasi ini 

saya sebagai mitra di salah satu pt yaitu 

PT GLS global lintas solusi yang 

berpusat di Bali. Saya sebagai subcont 

atau jasa instalasi untuk penarikan jalur 

wi-fi di berbagai provider, itu sih mbak 

oke mungkin bisa dijelasin dulu mas 

pekerjaan yang dilakukan itu seperti 

apa   

untuk yang ISPN itu yang apa wifi lokal 

bahasanya kami menyebutnya ISP lokal 

gitu kita bermitra dengan salah satu PT 

yang sudah mempunyai izin ISP itu 

untuk dasarnya menambah marketing di 

pemasaran wi-fi tersebut, kalau yang di 

subcont ini saya sebagai jasa saja sih 

mbak, menawarkan jasa untuk 

pembangunan, bahasanya pembangunan 

penarikan jalur backbond di 
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industri telekomunikasi tersebut, gitu sih 

mbak. 

Kalau di dalam pekerjaan subcont 

pembangunan jaringan itu 

menggunakan satu provider aja ya 

mas atau banyak gitu mas? 

saya ini pernah ngerjain di icon, 

mungkin mbak tau icon, icon plus, terus 

myrepublic terus linknet sama iforte. 

Macam-macam provider lah mbak 

kalau indihome pernah mas? indihome belum pernah mbak. soalnya 

kalau indihome itu harus punya ini sih 

kayak kita sebagai subcont kalau enggak 

salah itu harus punya cv gitu sih 

kalau dari sudut pandang mas itu 

indihome dibandingkan dengan 

provider lain itu gimana mas? 

kalau indihome itu bagus sih mbak, 

mungkin di kualitas kabel itu juga paling 

bagus di indihome, terus kayak jalur-

jalur yang masuk itu udah lumayan 

sampai ke seluruh penjuru, cuman 

kekurangan indihome itu masih di harga 

itu masih agak relatif mahal dan juga 

belum bisa ini sih kayaknya belum bisa 

bekerja sama dengan PT PT ISPN gitu 

sih mbak 

kalau dari masnya itu dari pekerjaan 

mas apa tantangan terbesar yang udah 

mas rasain? 

kalau di pembangunan tantangan 

terbesar itu ini sih mbak, kalau 

pembangunan kan ada kayak tanam 
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tiang gitu ya mbak hampir sama seperti 

indihome gitulah indihome kan jarang 

yang klaster gitu,  jarang yang di 

perumahan cuma kan kalau indihome 

biasanya jalurnya jalur backbone 

backbone utama gitu nah kalau saya 

biasanya yang pernah ngerjain merk di 

linknet kendala terbesar itu sama warga 

sih mbak kayak untuk penanaman tiang, 

penarikan kabel itu kan kadang 

mengganggu lingkungan lah bahasanya 

gitu sih kendalanya seperti itu 
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Transkip Wawancara 4 

Narasumber  : Novi Indriyati 

Jabatan  : Admin Support DGS  

Lokasi   : Kantor TSO Telkom Witel Yogyakarta 

Waktu   : 15 Maret 2024, 14.55 WIB 

Lusi Mbak Novi 

Bagaimana untuk segementasi dari 

Telkom dan DGS (Divisi Government 

Service) sendiri mbak? 

PT Telkom Indonesia adalah 

perusahaan telekomunikasi yang 

bergerak dalam bidang barang dan jasa. 

Untuk segmentasinya sendiri itu 

terpecah menjadi beberapa bagian, 

namun yang saat ini di tempat Lusi 

magang ada 3 unit yang dimana 

awalnya unit tersebut adalah Business 

Service, Enterprise Service dan 

Government Service. Sejak Juli 2023  

kemaren sudah dipecah menjadi 

segmen Business Service dan REGOS 

atau Enterprise dan Government (hanya 

di split menjadi 2 unit saja)  

Untuk Government sendiri itu 

sasarannya adalah pelanggan 

pelanggan yang  berkaitan dengan 
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Dinas Pemerintahan, TNI maupun 

POLRI  

Bagaimana untuk target dari DGS 

(Divisi Government Service) mbak? 

Unit Government sendiri itu 

spesifikasinya adalah pelanggan 

pemerintah, TNI maupun POLRI. Jadi 

sesuai dengan Namanya pemerintahan 

maka targetingnya yaitu delink project 

dengan pelanggan pemerintah yang 

berhubungan dengan kebutuhan IT dan 

komunikasi mereka itu kebutuhannya 

apa? Misalnya pemerintahan A itu 

butuhnya seperti pengadaan Layanan 

Astinet Metro maupun support event. 

Nah targeting Telkom adalah 

memenuhi kebutuhan pelanggan 

tersebut, dengan adanya delink project 

tsb nantinya akan Telkom akomodir 

untuk proses penerimaan ordernya 

mulai dari sejak TTD kontrak, 

kemudian input order lalu delivery di 

lapangan hingga closing di sistem 

Telkom sampai muncullah itu invoice 

atau tagihan ke pelanggan, nah tagihan 
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itu lah yang nanti ini akan menjadi 

revenew nya Telkom  

Lalu untuk positioning, Telkom itu 

sebagai apa mbak? 

Di market place pelanggan barang dan 

jasa mengenai kebutuhan 

telekomunikasi dan informasi. 

Menurut mbak apa yang perlu 

ditingkatin dari Telkom dan Unit DGS 

mbak? 

Mungkin lebih ke terutama sejak ada 

transformasi Juli 2023 yang 

menyebabkan unit consumer sudah  

beralih ke Telkomsel dan unit lainnya 

itu masih tetap di Telkom. Menurut say 

acara tersebut kurang efisien, karena 

Telkom itu kan perusahaan besar yang 

sudah punya label, tapi dengan merger 

itu tadi dengan telkomsel, maka seolah-

olah yang udah pro, yang udah mahir di 

bidangnya di Telkom itu harus dimulai 

dari 0 lagi, dengan skema manajemen 

yang baru, target yang baru, sementara 

produk kita, mohon maaf ya misalnya 

Indihome dulunya sudah dipindah ke 

Telkomsel dan yang di Telkom diganti 

menjadi Indibiz, kan mau gak mau kita 

harus memulai dari 0, untuk pemasaran 
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baru, dll. Itu menurus saya sangat 

disayangkan sehingga perlu 

perbaikannya adalah peningkatan 

kolaborasi manajemen itu tadi, kenapa 

harus ada di efisienkan menjadi 

telkomsel sedangkan telkomsel sendiri 

anak perusahaan Telkom, harusnya 

Telkom membesarkan induknya, bukan 

anak perusahaannya   
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Lampiran 1.2 

Surat Keterangan Magang dari Perguruan Tinggi 
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Lampiran 1.3 

Surat Penerimaan Mahasiswa Magang 

 

 

 



135 

 

Lampiran 1.4 

Sertifikat Magang 

 

Lampiran 1.5 

Laporan Kegiatan Bulanan 
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Lampiran 1.6 

Sertifikat Index Jurnal 
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Lampiran 1.7 

Letter Of Accaptance (LOA) Jurnal SINTA 3 
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Lampiran 1.8 

Artikel Jurnal Terbit 
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