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ABSTRAK 

 

Industri teknologi informasi dan komunikasi saat ini sangat berkembang sangat pesat. Hal 
ini dikarenakan kebutuhan masyarakat akan kemudahan berkomunikasi terus meningkat, 
sehingga perusahaan komunikasi berlomba-lomba untuk menggaet konsumen seluas-
luasnya. Untuk itu salah satu hal yang dilakukan oleh perusahaan adalah dengan 
melaksanakan sales promotion yang berbentuk bonus, tetapi perusahaan harus tahu 
bagaimana respon yang diberikan oleh konsumen terhadap bonus yang telah dilakukan 
oleh PT. XL Axiata. 

  PT. XL Axiata merupakan salah satu perusahaan yang bergerak di bidang 
industri teknologi informasi dan komunikasi, yang berdiri sejak 8 Oktober 1996 di 
Indonesia. PT. XL Axiata menawarkan beberapa paket internet yaitu misalnya XL bebas, XL 
Hotrod 3G+, dan XL Xmart Plan. Paket yang internet yang digunakan dalam penulisan ini 
hanyalah fokus kepada bonus kuota dari paket internet XL Hotrod 3G+ dan bagaimana 
respon konsumen terhadap bonus yang telah dilakukan. 

 Metode penulisan yang digunakan dalam penulisan ini adalah metode uji hipotesis 
dengan teknik pengumpulan data berupa observasi yang dilakukan oleh penulis mengenai 
sales promotion dan bonus yang diberikan oleh PT. XL Axiata, wawancara terhadap 
konsumen XL, dan kuesioner yang dibagikan kepada konsumen yang memakai XL, tetapi 
hanya fokus kepada anak muda yang berusia antara 15 sampai denganh 25 tahun.  

 Hasil penulisan ini tentang respons konsumen adalah konsumen mudah dalam 
mencari informasi menganai bonus, adanya kejelasan dari pihak PT. XL Axiata mengenai 
bonus kepada konsumen, dan bonus yang diberikan sama dengan informasi yang 
disampaikan sebelumnya, sedangkan untuk kemenarikan dari bonusnya menurut 
konsumen tidak menarik. Selain itu, hasil mengenai keputusan penggunaan oleh konsumen 
adalah konsumen memiliki kecenderungan untuk menggunakan bonus yang diberikan 
walaupun frekuensi penggunaannya tidak terlalu sering 

 Saran untuk penulisan ini bagi perusahaan agar bonus yang diberikan tidak terlalu 

larut malam sehingga banyak yang menggunakan, dan saran untuk penelitian selanjutnya, 

penulis berharap pembahasannya lebih mendalam. 

Keywords : sales promotion, XL, niat beli 
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BAB 1 

PENDAHULUAN 

 

1.1. Latar Belakang Penulisan 

Dewasa ini komunikasi merupakan sesuatu yang tidak bisa dilepas dari kehidupan 

manusia, karena itu adalah kondisi alami bahwa manusia adalah makhluk sosial 

dan tidak bisa melakukan segala hal oleh individu itu sendiri, oleh karena itu 

manusia melakukan sosialisasi salah satu caranya dengan komunikasi antar 

individu. Komunikasi pun menjadi sangat mudah dengan adanya media 

telekomunikasi yang semakin berkembang, maka komunikasi pun bisa dilakukan 

tanpa harus bertatap muka langsung yaitu dengan menggunakan telepon seluler 

dan jangkauan dalam berkomunikasi pun bisa lebih luas jangkauannya bukan hanya 

antara kota ke kota, melainkan bisa sampai antar pulau bahkan antar negara.  

PT XL Axiata Tbk adalah perusahaan operator telekomunikasi seluler di 

Indonesia. PT XL Axiata mulai beroperasi secara komersil di Indonesia pada 

tanggal 8 Oktober 1996, dan merupakan perusahaan swasta pertama yang 

menyediakan layanan telepon seluler di Indonesia. Produk layanan seluler dari PT 

XL Axiata ini dihasilkan dengan produk kartu perdana bermerek XL. XL tidak hanya 

melayani jasa telepon dan teks pesan saja, tetapi mereka pun memiliki layanan 

Internet. Namun pada industri ini PT XL Axiata tidak sendiri, perusahaan ini memiliki 

pesaing yaitu dari PT Telekomunikasi Indonesia Tbk dengan kartu perdana 

bermerek Simpati dan Kartu AS; PT Indosat Tbk dengan kartu perdana bermerek 

IM3 dan Mentari; PT Smartfren Tbk dengan kartu perdana bermerek produk 

Smartfren; PT Bakrie Telecom dengan kartu perdana bermerek Esia. 

Bagi konsumen, produk kartu perdana merupakan hal yang tidak bisa 

dipisahkan dari telepon seluler, karena kartu perdana merupakan suatu komponen 

agar telepon seluler dapat dioperasikan untuk melakukan telekomunikasi dan 

termasuk didalamnya ada internet. Oleh karena itu perusahaan penyedia jasa 

layanan seluler berlomba-lomba untuk melakukan promosi besar-besaran dan 

sangat gencar untuk menarik konsumen agar memakai produk dari perusahaan 

tersebut. Salah satu bentuk dari promosi yang dilakukan yaitu dengan memberikan 

bonus-bonus oleh para perusahaan telekomunikasi tersebut, dibandingkan harus 
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berperang pada harga yang bisa menimbulkan persepsi buruk oleh konsumen, 

maka dari itu perusahaan berlomba-lomba dalam memberikan bonus-bonus. 

Penulis melakukan observasi yang dilakukan dengan mencari informasi 

dari Internet tentang keluhan-keluhan dari program sales promotion yang dilakukan 

oleh PT XL Axiata Tbk. Penulis menemukan keluhan yang berkaitan dengan paket 

internet dengan bonus kuota internet pada program paket internet HotRod 3G+ 

yaitu, “Memang benar bahwa kita akan mendapat gratis data sebesar 1,5Gb tapi 

harus digunakan saat jam malam, 24.00-00.06wib, 23.00-05.00wita. Jadi gratisan itu 

memang bersyarat, tapi diiklannya seolah-olah bisa dinikmati seharian full” 

(http://www.arlan85.com/2013/08/beli-paket-hotrod-3g-xl-dan-jadilah.html).  

Berdasarkan keluhan tersebut penulis ingin memastikan bahwa apakah 

keluhan itu dirasakan oleh konsumen tersebut, atau apakah ada konsumen lain 

yang merasakan hal yang sama, oleh karena itu penulis melakukan wawancara 

awal untuk mengetahui apakah ada keluhan mengenai paket internet dari XL 

tersebut. Berikut hasil wawancara awal yang dilakukan oleh penulis pada 15 

konsumen pengguna provider XL dengan paket internet Hotrod 3G+. Hasil dari 

wawancara awal yang dilakukan penulis terdapat indikasi bahwa para pengguna 

paket Hotrod 3G+ telah mengetahui bahwa di saat mereka mengaktifkan paket telah 

mengetahui bahwa mereka mendapatkan bonus dari provider dan telah mengetahui 

bahwa bonus yang berlaku hanya pada jam-jam tertentu yaitu pada pukul 12.00 

pagi sampai dengan 06.00 pagi, tetapi semua responden menjawab bahwa bonus 

yang diberikan tidak dipakai karena waktu yang tidak tepat dan sudah waktunya 

untuk istirahat bukan untuk menggunakan gadget. Namun ada juga yang menjawab 

bahwa terkadang jika sedang tidur larut malam responden memakai bonus tersebut, 

tetapi tidak untuk dengan sengaja memakainya. 

Berdasarkan hasil wawancara awal tersebut penulis ingin mengetahui 

bagaimana respons konsumen terhadap bonus kuota yang diberikan oleh XL 

terhadap pemakaian bonus kuota yang dilakukan oleh XL. Respon menurut 

(Schiffman dan Kanuk,2007); “How individuals react to a drive or cue – how they 

behave – constitute their repsonse a need or motive may evoke a whole variety of 

response”. Berdasarkan kutipan tersebut, respon merupakan suatu reaksi yang 

dilakukan oleh individu atas adanya dorongan di dalam dirinya sendiri, dan 

bagaimana mereka berperilaku. Menurut (Schiffman dan Kanuk, 2007) “The term 

consumer behaviour is defined as the behavior that consumers display in searching 

http://www.arlan85.com/2013/08/beli-paket-hotrod-3g-xl-dan-jadilah.html
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for, purchasing, using, evaluating, and disposing of product that they expect will 

satisfy their needs”. Berdasarkan kutipan tersebut perilaku yang ditunjukkan oleh 

konsumen yaitu perilaku konsumen dalam mencari, membeli, menggunakan, 

mengevaluasi, dan menentukan produk atau jasa yang dapat memuaskan 

kebutuhan mereka. 

Berdasarkan pemaparan di atas, penulis melakukan penulisan mengenai 

“analisis hubungan antara respon konsumen dan keputusan menggunakan 

bonus kuota internet yang diberikan oleh XL”, sejauh manakah konsumen ingin 

menggunakan bonus yang dilakukan oleh PT. XL Axiata. 

 

1.2. Identifikasi Masalah 

Berdasarkan uraian pada latar belakang penulisan, dirumuskan masalah penulisan 

sebagai berikut : 

1. Bagaimana respon konsumen atas bonus kuota internet yang dilakukan XL? 

2. Sejauh manakan konsumen ingin memakai program bonus kuota internet yang 

dilakukan XL? 

3. Apakah respon konsumen atas bonus kuota internet berhubungan dengan 

pemakaian bonus kuota internet yang dilakukan XL? 

 

1.3. Tujuan Penulisan 

Tujuan dari penulisan ini adalah : 

1. Mengetahui respon konsumen atas bonus kuota interrnet yang dilakukan XL. 

2. Mengetahui Sejauh manakan konsumen ingin memakai program bonus kuota 

internet yang dilakukan XL. 

3. Mengetahui apakah respon konsumen atas bonus kuota internet yang dilakukan 

XL berhubungan dengan pemakaian bonus kuota internet yang dilakukan XL. 

 

1.4. Manfaat Penulisan 

Hasil penulisan ini diharapkan dapat berguna bagi : 

1. Perusahaan Jasa Penyedia Layanan Telekomunikasi 

Sebagai informasi hasil evaluasi atas respon sales promotion yang dilakukan 

terhadap penggunaan program sales promotion khususnya pada bonus 

kuota internet, dan mengetahui apakah bonus yang dilakukan sudah sesuai 
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dengan apa yang diinginkan oleh konsumen untuk memuaskan 

kebutuhannya. 

2. Penulis 

Menambah wawasan dan pengetahuan tentang respon sales promotion 

khususnya untuk bonus, dan pemakaian bonus oleh konsumen. 

3. Pembaca 

Menambah pengetahuan pembaca mengenai bagaimana respon konsumen 

terhadap sales promotion yang dijalankan oleh perusahaan. 

 

1.5. Kerangka Pemikiran 

Komunikasi merupakan faktor penting yang perlu diperhatikan oleh perusahaan 

dalam memasarkan produknya agar konsumen tahu akan produk yang dihasilkan 

perusahaan. Respon konsumen pun menjadi hal yang penting agar perusahaan 

tahu bagaimana reaksi konsumen tentang komunikasi yang telah dilakukan oleh 

perusahaan. Menurut Schiffman and Kanuk (2007) Respon adalah: “How individuals 

react to a drive or cue – how they behave – constitute their repsonse a need or 

motive may evoke a whole variety of response” berdasarkan kutipan tersebut, 

respon merupakan suatu reaksi yang dilakukan oleh individu atas adanya dorongan 

di dalam dirinya sendiri, dan bagaimana mereka berperilaku. Perilaku konsumen 

menurut (Schiffman dan Kanuk, 2007) “The term consumer behaviour is defined as 

the behavior that consumers display in searching for, purchasing, using, evaluating, 

and disposing of product that they expect will satisfy their needs”. Berdasarkan 

kutipan tersebut perilaku yang ditunjukkan oleh konsumen yaitu perilaku konsumen 

dalam mencari, membeli, menggunakan, mengevaluasi, dan menentukan produk 

atau jasa yang dapat memuaskan kebutuhan mereka. Komunikasi pemasaran yang 

bisa dilakukan oleh perusahaan pun sangat beragam. Menurut Kotler (2012:500) 

Marketing communication “consists of the spesific blend of advertising, public 

relations, personal selling, sales promotion, and direct-marketing tools that company 

uses to persuasively communicate customer value and build customer relationship” 

Adanya persaingan dalam bisnis menyebabkan perusahaan berlomba-

lomba untuk mendapatkan konsumen agar dapat menguasai pasar. Dalam 

mendapatkan konsumen, perusahaan dapat menadapatkan konsumen dengan cara 

melakukan sales promotion. Sales promotion menurut Kotler dan Keller (2012:505) 

adalah “a variety of short term incentives to encourage the purchase or sales of a 

product or a service.” Diartikan sebagai insentif jangka pendek yang dilakukan 
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perusahaan untuk mendorong pembelian dan penjualan dari produk dan jasa. Ada 

berbagai macam teknik sales promotion menurut Petersen and Toop (1994) yaitu 

Extra value offers yang meliputi price cuts, bonus offers, cash-backs, buy two get 

one free dan share-outs, coupons, premium and prizes, partnership and social 

concern promotions, serta sampling. Namun penulis hanya memfokuskan pada 

bonus offers saja. Adapun karakteristik dari promosi sendiri menurut Tellis 

(1999:216) adalah: 

1. To provide information on product characteristic 

2. To build awareness or held recall of a product at the time of purchase 

3. To reduce risk of buying new product 

4. To create excitement about a product 

5. To create goodwill toward a product  

Namun apabila komunikasi yang dilakukan dalam bentuk bonus tersebut  

tidak diiringi dengan respon dari konsumen untuk memakainya, maka komunikasi 

yang dilakukan kurang efektif dan kurang berguna. Keputusan konsumen untuk 

memakai atau tidak memakai bonus yang diberikan dianalogikan oleh penulis 

dengam memakai teori keputusan pembelian konsumen. Adapun tahapan pemilihan 

keputusan pembelian konsumen menurut Schiffman dan Kanuk (2010:15) dengan 

five-stage model of the consumer buying process yaitu : 

1. Input Stage 

Pada tahap Input Stage ini ada dua tahap awal dalam melakukan keputusan 

yaitu consumer’s recognition dan source of information. 

2. Process Stage 

Pada tahap process stage hanya fokus terhadap bagaimana konsumen 

mengambil keputusan. 

3. Output Stage 

Pada tahap terakhir ini, ada dua tahapan akhir dalam pengambilan keputusan 

yaitu purchase dan postpurchase evaluation. 

Untuk mengetahui apakah respons dapat mempengaruhi keputusan 

pembelian, penulis menggunakan bagan model hubungan antara respons 

konsumen dengan keputusan pemilihan konsumen yang akan dijelaskan pada 

gambar 1.1 menurut Schiffman dan Kanuk dalam buku “Consumer Behaviour” 
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Gambar 1.1 

Tahapan Keputusan Pembelian Konsumen 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber : Consumer Behaviour (Schiffman and Kanuk 2007) hal 16 

 

Pada dasarnya, dengan mengetahui respon konsumen atas sales 

promotion dapat mempengaruhi keinginan konsumen untuk memakai suatu produk. 

Keterkaitan antara dua variabel tersebut digambarkan pada bagan model penulisan 

gambar 1.2 

   Gambar 1.2 

     Bagan Model Penulisan 
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