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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1.  Latar Belakang 

Pada saat ini, perkembangan teknologi komunikasi terjadi secara cepat dimulai dari 

bentuk yang sederhana hingga digital. Kemajuan teknologi komunikasi memberikan 

dampak yang besar karena mempermudah kehidupan masyarakat agar dapat terhubung 

satu sama lain. Perkembangan ini dapat membantu masyarakat untuk mengefisiensikan 

waktu dan jarak sehingga komunikasi dapat berjalan secara lebih efektif dan interaktif. 

Teknologi komunikasi merupakan salah satu sektor yang penting dan sangat dibutuhkan 

yang menjadikannya sebagai sebuah kebutuhan. Teknologi komunikasi merujuk pada 

suatu media yang digunakan dalam berkomunikasi. Perkembangan teknologi komunikasi 

hingga tahap digital mendorong pertumbuhan media sosial yang tidak hanya dapat 

dimanfaatkan oleh individu, namun dapat juga dimanfaatkan oleh sebuah lembaga. 

Menurut data yang bersumber dari We are Social menunjukkan bahwa pengguna 

ponsel di Indonesia adalah sebanyak 338.2 juta yang artinya secara persentase melebihi 

jumlah penduduk atau 124% dari jumlah penduduk di Indonesia. Untuk pengguna 

internet, Indonesia memiliki jumlah sebanyak 175.4 juta orang atau 64% dari jumlah 

penduduk. Sedangkan jumlah pengguna aktif media sosial adalah sebanyak 160 juta 

orang atau 59% dari total jumlah penduduk di Indonesia.
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Gambar 1.1 Data Pengguna Ponsel, Internet dan Media Sosial di Indonesia 

 

(Sumber: wearesocial.com, 2020) 

Kebutuhan masyarakat akan sektor telekomunikasi membuat semakin 

berkembangnya perusahaan di bidang ini. Salah satu perusahaan tersebut adalah PT. 

Telekomunikasi (Telkom) Indonesia Tbk. Telkom Indonesia merupakan salah satu Badan 

Usaha Milik Negara (BUMN) yang utamanya bergerak di bidang telekomunikasi. 

Telkom Indonesia juga dapat dikatakan sebagai perusahaan telekomunikasi terbesar di 

Indonesia. Sebagai salah satu perusahaan yang besar, Telkom memiliki banyak pelanggan 

yang berasal dari berbagai segmentasi, mulai dari pelanggan perorangan, bisnis, bahkan 

pemerintahan. 

Pelanggan merupakan aset penting yang mendukung keberlangsungan suatu 

perusahaan. Pada Majava, dkk (2013:21) dikatakan bahwa pelanggan dapat dianggap 

sebagai stakeholder (pemangku kepentingan) yang paling penting dalam hal 

pengembangan produk. Pelanggan dapat dikatakan sebagai konsumen yang lebih loyal 

karena membeli atau menggunakan produk perusahaan secara berulang-ulang. Oleh 

karena itu, sangat penting untuk membangun suatu hubungan yang berkelanjutan antara 

perusahaan dengan pelanggan.   

Suatu perusahaan perlu memiliki strategi agar dapat membangun, menjaga dan 

mempertahankan hubungan dengan pelanggan. Dalam Hubungan Masyarakat (Humas), 

hubungan tersebut lebih dikenal dengan customer relations atau hubungan pelanggan. 
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Dalam customer relations perusahaan menciptakan komunikasi dua arah dengan 

pelanggan sehingga perusahaan dapat mengetahui apa yang dibutuhkan serta apa yang 

menjadi keluhan konsumen dan jika customer relations berjalan baik maka perusahaan 

akan lebih dapat bergerak cepat dalam menanggapi kebutuhan pelanggan. Dengan 

kecanggihan teknologi komunikasi saat ini, maka membangun hubungan dengan 

pelanggan akan lebih mudah dan efektif. 

Meskipun kemajuan teknologi mendorong semakin cepat dan mudah proses 

komunikasi antara perusahaan dan pelanggan, cara tradisional seperti personal selling 

masih dibutuhkan karena menggunakan tenaga manusia sehingga memungkinkan adanya 

komunikasi langsung dan bersifat interpersonal. Pada Kotler dan Armstrong (2012:480) 

dikatakan bahwa pada lingkungan bisnis yang semakin kompetitif, perusahaan tidak 

hanya ingin berorientasi pada penjualan saja, akan tetapi juga menekankan pada 

membangun hubungan dengan pelanggan. Tenaga penjual atau salesperson memiliki 

peran dalam hal tersebut melalui proses personal selling. 

Personal selling merupakan salah satu dari dari komponen bauran promosi. Personal 

selling dapat memberikan kesadaran produk yang ditawarkan kepada pelanggan sehingga 

dapat mendorong minat beli produk. Personal selling dapat dikatakan efektif karena 

pihak perusahaan berinteraksi secara langsung dengan calon pelanggan sehingga 

salesperson dapat melihat dan merespon pelanggan secara langsung. Melalui personal 

selling, salesperson dapat menyesuaikan keinginan dan kebutuhan serta bagaimana cara 

berkomunikasi dengan pelanggan dalam memberikan penjelasan terkait produk yang 

ditawarkan.  

Oleh karena itu, penulis tertarik untuk meneliti mengenai Strategi Personal Selling 

Account Manager Divisi Business Service (BS) PT. Telekomunikasi Indonesia Witel 

Sumsel dalam Membangun Hubungan Pelanggan. Terdapat tiga alasan peneliti yang 

melatarbelakangi pengambilan judul dan permasalahan penelitian ini. Alasan tersebut 

yaitu: 

1. Pentingnya melakukan personal selling sebagai langkah awal dalam membangun 

hubungan pelanggan; 
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2. PT. Telekomunikasi (Telkom) Indonesia merupakan perusahaan Telekomunikasi 

Terbesar di Indonesia; 

3. Semakin ketat persaingan pada bidang telekomunikasi yang dapat menyebabkan 

berkurangnya pelanggan potensial 

Ketiga alasan yang dikemukakan di atas akan dijelaskan lebih terperinci sebagai 

berikut: 

1.1.1. Pentingnya melakukan personal selling sebagai langkah awal dalam 

membangun hubungan pelanggan  

Pada saat ini, persaingan bisnis semakin kompetitif sehingga perusahaan perlu untuk 

mendekatkan jarak dengan pelanggan. Dikutip dari invespcro.com, bahwa menarik 

pelanggan baru dapat menghabiskan biaya sebanyak lima kali lipat dibandingkan 

mempertahankan pelanggan yang ada. Oleh karen itu, sangat penting bagi perusahaan 

untuk membangun dan mengelola hubungan dengan pelanggan. 

Salah satu cara yang dapat dilakukan adalah dengan melakukan personal selling. 

Personal selling merupakan kegiatan pemasaran yang melibatkan sales person dan 

pelanggan potensial secara langsung sehingga komunikasi yang dibangun lebih 

interaktif. Pesan yang disampaikan pada saat membujuk pelanggan dapat lebih konkret, 

kompleks dan lengkap sehingga pesan lebih efektif.  

Selain itu, pada Priansa (2017:237) disebutkan bahwa personal selling juga berkaitan 

dengan kunjungan secara teratur sales person kepada pelanggan dan calon pelanggan 

dalam menyampaikan informasi mengenai produk yang ditawarkan. Lalu, pada Kotler 

dan Armstrong (2012:488) dikatakan bahwa sales force memegang peran utama dalam 

membangun dan mengelola hubungan pelanggan yang menguntungkan. 

Pada PT. Telekomunikasi Indonesia, khususnya pada bagian Divisi Business Service 

(BS), personal selling dilakukan oleh account manager sebagai sales person. Account 

manager yang ada pada bagian Divisi Business Service (BS) memiliki tugas untuk 

mengelola langsung akun pelanggan serta melakukan penjualan kepada pelanggan yang 
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terdiri dari berbagai segmentasi. Segmentasi bisnis terdiri dari Usaha Kecil, Mikro, dan 

Menengah (UMKM), lembaga perhotelan bintang satu hingga dua, klinik dan lain 

sebagainya.   

Dari tugas yang dimiliki oleh account manager, dapat dilihat bahwa account 

manager memiliki peran yang sangat penting dalam proses pemasaran produk 

perusahaan. Account manager bertindak sebagai penghubung langsung antara 

perusahaan dan pelanggan dengan melakukan proses personal selling. Oleh karena itu, 

dapat dikatakan bahwa personal selling sangat penting dilakukan dalam proses 

pemasaran untuk membangun hubungan pelanggan agar dapat tercipta komunikasi yang 

berkelanjutan antara perusahaan dan pelanggan sehingga perusahaan akan lebih mudah 

dalam membangun dan mempertahankan pelanggan.  

1.1.2. PT. Telekomunikasi (Telkom) Indonesia Merupakan Perusahaan 

Telekomunikasi Terbesar di Indonesia 

PT. Telkom Indonesia merupakan salah satu perusahaan BUMN (Badan Usaha Milik 

Negara). PT. Telkom Indonesia dapat dikatakan sebagai salah satu perusahaan 

telekomunikasi terbesar di Indonesia. Pemerintah Indonesia memiliki saham sebesar 

52.09% di Telkom. Pada laman telkom.co.id dikatakan bahwa sepanjang tahun 2019, 

PT. Telkom Indonesia berhasil melakukan pembukuan pendapatan konsolidasi sebesar 

Rp 135,57 triliun tumbuh positif sebesar Rp 4,78 triliun (3,7%) dibanding tahun 

2018. Dikutip dari bumn.info berdasarkan riset yang dilakukan oleh Brand Finance pada 

tahun 2020, Telkom menduduki peringkat 5 dalam 20 perusahaan telekomunikasi 

terkuat di dunia. 

Selain itu, pada gambar 1.2. dapat dilihat bahwa Telkom Indonesia menduduki 

peringkat kedua pada tahun 2020 sebagai merek terkuat di Indonesia berdasarkan survey 

yang dilakukan oleh Brand Finance. Pada data tersebut, Telkom masuk peringkat dan 

menungguli perusahaan di bidang telekomunikasi lainnya yaitu, XL. Skor pada data 

yang dirilis pada Juni tahun 2020 tersebut didasarkan pada investasi pemasaran, ekuitas 

pemangku kepentingan, dan dampak kinerja bisnis mereka. 
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Gambar 1.2. Data merek terkuat di Indonesia tahun 2020 

 

(Sumber: statistica.com, 2020) 

PT. Telkom Indonesia memiliki banyak anak perusahaan seperti Telkomsel, 

Infomedia Nusantara, Telkomsigma, Telin, TelkomMetra, Miratel dan lain sebagainya. 

Telkom menyediakan berbagai produk yang mencakup beberapa segmentasi seperti, 

home service, enterprise, dan wholesale. Pada bagian enterprise, dibagi menjadi 

beberapa segmentasi yakni, Small Medium Enterprise, Enterprise dan Government. 

Pada tabel 1.1. berikut dapat dilihat produk yang ditawarkan pada segmentasi Small 

Medium Enterprise (SME) yang merupakan termasuk dalam Divisi Business Service.  

Tabel 1.1 

Produk Telkom Indonesia pada Divisi Business Service (Segmentasi 

SME) 

Produk Deskripsi 

Star Connect Layanan telepon dan koneksi internet. 
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Produk Deskripsi 

Mango STAR Layanan broadband internet akses melalui media 

satelit. Produk ini juga memberikan layanan DTH 

TV (FTA TV). 

SIAP Online SIAP Online (Sistem Informasi Aplikasi 

Pendidikan) adalah sistem yang dirancang untuk 

memenuhi kebutuhan pengelolaan data dan 

informasi kependidikan. Melalui layanan ini, segala 

data kependidikan menjadi terintegrasi, mulai dari 

data di tingkat kota atau kabupaten, provinsi, hingga 

pusat. 

Finpay UKM Finpay merupakan sistem transaksi online dan 

terotomatisasi untuk bisnis baik perseorangan atau 

koperasi, selama memiliki website atau media sosial 

(Facebook, Instagram, dan lain-lain), dapat 

memanfaaatkan Finpay sebagai metode pembayaran 

yang lebih cepat dan terintegrasi.  

(sumber: telkom.co.id) 

Sebagai salah satu perusahaan terbesar, Telkom menjangkau masyarakat secara luas 

melalui layanan produk yang ditawarkan sehingga memiliki pelanggan dari berbagai 

segmentasi. Segmentasi pelanggan yang dimiliki Telkom tidak hanya pada segmentasi 

perorangan akan tetapi juga pada Divisi Business Service ini memberikan layanan pada 

segmentasi bisnis. Sebagai produk yang digunakan pada jangka yang panjang dalam 

memenuhi kebutuhan di bidang telekomunikasi, pelanggan pada segmentasi bisnis 

cenderung mengeluarkan biaya yang tidak sedikit sehingga diperlukan pendekatan 

kepada pelanggan melalui personal selling.  
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1.1.3. Semakin ketat persaingan pada bidang telekomunikasi yang dapat 

menyebabkan berkurangnya pelanggan potensial 

Sektor komunikasi dan informasi merupakan salah satu sektor yang memiliki 

pertumbuhan yang cepat. Menurut Rudiantara seperti yang dikutip pada laman 

kominfo.go.id bahwa pada tahun 2017, kontribusi dari sektor komunikasi dan informasi 

menyumbang sekitar 4% dari Gross Domestic Product (GDP). Dikutip dari 

teknologi.bisnis.com sektor ini juga menunjukkan pertumbuhan positif selama kuartal 

II pada tahun 2020 yakni sebesar 10,88 persen.  

Hal ini juga menunjukkan akan pentingnya sistem Telekomunikasi di Indonesia 

sehingga merujuk kepada intensitas masyarakat yang menggunakan jasa dari sektor 

komunikasi dan informasi. Kebutuhan masyarakat yang meningkat akan semakin 

menyebabkan banyaknya perusahaan yang bergerak di bidang sistem telekomunikasi 

bermunculan sehingga memunculkan persaingan dan juga menjadi suatu ancaman bagi 

perusahaan telekomunikasi.  

Penyedia jasa layanan internet semakin berkembang di Indonesia. Dikutip dari 

tribunnews.com, pada tahun 2019, ada sekitar 600 jasa penyedia layanan internet di 

Indonesia. Meskipun ada 100 yang gulung tikar, akan tetapi ada 200 hingga 300 jasa 

penyedia layanan internet yang bermunculan. Pada mix.co.id dikatakan bahwa 

perusahaan-perusahaan pada bidang ini semakin kompetitif dalam melakukan penetrasi 

ke masyarakat termasuk dalam penawaran paket serta harga yang diberikan. Inovasi dari 

kompetitor yang menawarkan paket produk yang menarik dapat lebih memunculkan 

minat pelanggan menjadi tantangan bagi Telkom. Selain berkompetisi dengan 

perusahaan swasta yang tidak mendapatkan subsidi dalam penggunaan alat dan 

cenderung lebih mahal, Telkom juga berkompetisi dengan salah satu perusahaan yang 

dimiliki oleh negara yaitu PT. Indonesia Comnets Plus (ICON+) yang merupakan anak 

perusahaan dari PT PLN (Persero). Sebagai perusahaan milik negara, Telkom dan 

ICON+ diberikan subsidi dalam pemasangan alat sehingga hal tersebut juga dapat 

menjadi tantangan bagi Telkom. Berikut pada tabel 1.2. merupakan beberapa kompetitor 

yang dimiliki oleh Telkom Indonesia sebagai penyedia jasa layanan internet.  
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Tabel 1.2 

Lembaga Penyedia Jasa Internet di Indonesia 

No. Nama Penyedia Jasa/Produk Nama Perusahaan 

1.  MyRepublic PT. MyRepublic Indonesia 

2. Biznet Home PT. Supra Primatama 

Nusantara (Biznet 

Networks) 

3. MNC Play MNC Vision Networks 

4. CBN PT. Cyberindo Aditama 

5. GIG Indosat PT. Indosat Mega Media 

(INDOSAT M2) 

7. Moratelindo PT. Mora Telematika 

Indonesia 

8. First Media PT. First Media Tbk 

9. Stroomnet PT Indonesia Comnets Plus 

(ICON+) 

10. SIS Internet PT. Sriwijaya Internet 

Services 

11.  PalapaNet PT. Palapa Global 

Nusantara 

 (sumber: viva.co.id) 

Kompetitor merupakan pelaku bisnis lain yang menawarkan produk yang sama 

sehingga dapat menimbulkan terjadinya persaingan bisnis. Kompetitor dalam bisnis 

merupakan sesuatu yang pasti akan dihadapi oleh pelaku bisnis. Oleh karena itu, 

perusahaan perlu memiliki strategi tertentu dalam menghadapi kompetitor sehingga 

perusahaan dapat memperoleh serta mempertahankan pelanggan. 
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1.2.  Perumusan Masalah 

Berdasarkan uraian latar belakang yang dikemukakan peneliti, maka peneliti 

mengajukan rumusan masalah yaitu:  

Bagaimana Strategi Personal Selling Account Manager Divisi Business Service (BS) 

PT. Telekomunikasi Indonesia Witel Sumsel dalam Membangun Hubungan Pelanggan? 

1.3.  Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah, maka tujuan yang akan dituju peneliti yaitu: 

Untuk mengetahui Strategi Personal Selling Account Manager Divisi Business 

Service (BS) PT. Telekomunikasi Indonesia Witel Sumsel dalam Membangun 

Hubungan Pelanggan. 

1.4.  Manfaat Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah dan tujuan penelitian di atas, peneliti mengharapkan 

adanya manfaat yang didapat baik pada sisi teoritis dan praktis. 

1.4.1. Manfaat Teoritis 

1. Hasil penelitian ini diharapkan memiliki manfaat guna menambah pengetahuan 

mengenai Strategi Personal Selling dalam Membangun Hubungan Pelanggan 

pada mata kuliah customer relations. 

2. Sebagai bahan referensi dalam melakukan penelitian yang berkaitan dengan 

Strategi Personal Selling dalam Membangun Hubungan Pelanggan. 

1.4.2. Manfaat Praktis 

1. Bagi PT. Telekomunikasi Indonesia Witel Sumsel  

Dalam praktek di lapangan diharapkan dapat bermanfaat sebagai referensi 

untuk mengambil langkah-langkah tepat Strategi Personal Selling dalam 

Membangun Hubungan Pelanggan. 
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2. Bagi Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu Politik  

Diharapkan bermanfaat sebagai sumber informasi untuk memperluas 

wawasan mengenai Strategi Personal Selling dalam Membangun Hubungan 

Pelanggan.   
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