
ISSN : 2442-5826 e-Proceeding of Applied Science : Vol.11, No.1 Februari 2025 | Page 15
 

 

 

 

Tinjauan Implementasi Teknik Personifikasi 

Pelanggan Dalam Meningkatkan Pengguna Wifi 

Indibiz Bekasi Tahun 2024 

 

1st Fayyadh Nawwaf 

Fakultas Ilmu Terapan 

Universitas Telkom 

Bandung, Indonesia 

fayyadhnawwaf@student.telkomuniver

sity.ac.id 

 2nd Rahmat Hidayat 

Fakultas Ilmu Terapan 

Universitas Telkom 

Bandung, Indonesia 

rahmathidayat@tass.telkomuniversity.ac.id 

 

3rd Leni Cahyani 

Fakultas Ilmu Terapan 

Universitas Telkom 

Bandung, Indonesia 

lenicahyani@tass.telkomuniversity.ac.id 

Abstrak — Digitalisasi mendorong segala hal menjadi lebih 

cepat, singkat dan mudah. Hal tersebut menuntut para pelaku 

usaha untuk dapat berkembang dalam era digitalisasi ini. 

Untuk mempermudah dan membantu para pelaku bisnis dalam 

menjalankan usahanya maka PT Telkom Indonesia 

menyediakan layanan internet khusus para pengusaha untuk 

dapat mengikuti perkembangan zaman yang semakin canggih. 

Produk wifi IndiBiz dikembangkan untuk memenuhi 

kebutuhan layanan internet yang cepat, tepat dan terbaik untuk 

para pelaku bisnis. Penelitian ini dilakukan PT Telkom 

Indonesia di Bekasi. Tujuan utama penelitian ini adalah untuk 

menilai efektivitas penerapan teknik personifikasi pelanggan 

oleh perusahaan. Menggunakan metode penelitian kualitatif 

dengan pendekatan postpositivisme, studi ini bersifat deskriptif 

dan mengandalkan data primer yang dikumpulkan melalui 

teknik wawancara. Teknik wawancara dilakukan dengan 

berbagai pihak terkait, termasuk staf perusahaan dan 

pelanggan, untuk mengidentifikasi sejauh mana teknik ini 

diterapkan dan dampaknya terhadap kepuasan serta jumlah 

pengguna. Hasil penelitian mengungkapkan bahwa perusahaan 

belum mampu mengimplementasikan teknik personifikasi 

pelanggan secara efektif. Hal ini berdampak pada hasil yang 

belum optimal dalam hal jumlah pengguna wifi IndiBiz di 

Bekasi pada tahun 2024. Temuan ini menunjukkan adanya 

kebutuhan mendesak bagi perusahaan untuk mengevaluasi dan 

menyesuaikan strategi personifikasi pelanggan mereka agar 

lebih sesuai dengan kebutuhan dan preferensi pelanggan.  
 

Kata kunci— Teknik Personifikasi, Efektivitas, Strategi 

Pemasaran 

 

I. PENDAHULUAN 

 

Tidak dapat disangkal bahwa dunia bisnis telah 

berkembang pesat berkat Internet. Internet telah memperluas 

cakupan bisnis dari tingkat lokal ke tingkat global. Hal ini 

terlihat dari masifnya sistem penjualan yang berbasis online 

[1]. Dengan kemajuan teknologi dan semakin ketatnya 

persaingan bisnis, para pengusaha kuliner dituntut untuk 

selalu beradaptasi dengan kebutuhan pasar dengan 

memanfaatkan teknologi digital [2]. 

Melihat adanya kebutuhan pasar tersebut, pada tahun 

2023 PT Telkom menghadirkan inovasi produk internet yang 

bernama IndiBiz yang mampu menjanjikan pelanggan akan 

memperoleh keuntungan kecepatan akses internet publik 

yang maksimal, koneksi stabil di seluruh wifi publik Telkom, 

keamanan jaringan yang terjamin 100%, koneksi internet 

cepat tanpa batas Fair Usage Policy (FUP).  

Namun, eksistensi IndiBiz di wilayah Bekasi belum 

mencapai harapan yang dapat memaksimalkan target 

penjualan. Hal tersebut dapat diakibatkan oleh teknik 

pemasaran yang belum maksimal ataupun sumber daya 

manusia yang perlu ditingkatkan. Teknik personifikasi dapat 

diterapkan oleh perusahaan pada sebuah produk sebagai 

peningkatan respons afektif, kognitif, dan konatif pelanggan 

terhadap suatu merek [3]. Teknik personifikasi adalah 

pendekatan pemasaran yang menggunakan data dan analitik 

untuk menciptakan pengalaman yang lebih personal dan 

relevan bagi pelanggan. Teknik personifikasi dapat 

dikembangkan dalam berupa teks atau visual sesuai 

kebutuhan perusahaan. Oleh karena itu, perusahaan dapat 

melakukan teknik tersebut untuk meningkatkan pengguna 

wifi IndiBiz.  

 

II. KAJIAN TEORI 

 

A. Pemasaran 

Menurut Sudarsono (2020) pemasaran merupakan 

proses manajerial yang menjadi individu atau kelompok 

mendapatkan yang diinginkan dengan menciptakan, 

menawarkan dan mempertukarkan produk yang bernilai 

kepada pihak lain atau segala kegiatan yang menyangkut 

penyampaian produk atau jasa mulai dari produsen sampai ke 

konsumen. Pemasaran merupakan kegiatan manajerial yang 

bertujuan memfasilitasi individu atau kelompok dalam 

memenuhi kebutuhan mereka dengan cara menciptakan, 

menawarkan, dan menukar produk yang memiliki nilai 

kepada pihak lain.  

 

B. Manajemen Pemasaran 

Menurut Satriadi (2022) manajemen pemasaran 

merupakan proses perencanaan dan pelaksanaan pemikiran, 

penetapan harga, promosi, dan distribusi ide, barang dan jasa 

untuk menciptakan pertukaran yang memenuhi tujuan 
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individu dan organisasi. Manajemen pemasaran adalah 

serangkaian strategi yang meliputi perencanaan dan eksekusi 

untuk mengatur konsep, penetapan harga, promosi, serta 

distribusi ide, produk, dan jasa. Fokus utamanya adalah 

menciptakan transaksi yang memenuhi kebutuhan dan 

keinginan individu serta organisasi, dengan tujuan mencapai 

sasaran yang telah ditetapkan. 

 

C. Promosi 

Menurut [9]<promosi merupakan kegiatan dalam upaya 
menyampaikan manfaat produk dan membujuk pelanggan 

untuk membeli produk yang ditawarkan. Promosi merupakan 

salah satu faktor penentu mengenai keberhasilan program 

pemasaran. Jika konsumen belum pernah mendengar atau 

mengetahui produk yang ditawarkan perusahaan juga 

manfaat yang akan diterima oleh konsumen, maka konsumen 

tidak akan pernah membeli produk yang ditawarkan. 

 

D. Personifikasi 

Gaya bahasa personifikasi adalah gaya bahasa yang yang 

menggunakan makna kiasan yang menggambarkan bahwa 

benda mati memiliki sifat seperti manusia [10]. Para peneliti 

telah mengidentifikasi berbagai bentuk teknik personifikasi 

merek, seperti personifikasi berbasis teks (CBP), yang 

menggunakan bahasa untuk memproyeksikan merek seolah-

olah itu adalah manusia, dan personifikasi berbasis 

multimedia (MBP), yang menggambarkan merek tersebut. 

merek secara visual dalam bentuk mirip manusia [11]. 

 

E. Operasional Variabel 

Dalam penelitian ini penulis menggunakan indikator 

untuk mengukur variabel yang digunakan dalam penelitian. 

Berdasarkan penelitian [12], [13] dalam [14] bahwa 

personifikasi berbasis teks itu menggambarkan merk sebagai 

asumsi karakter manusis dalam konten teks. Terdapat 

penelitian yang menyebutkan bahwa penggunaan kata ganti 

orang dapat digunakan dalam teknik personifikasi. Oleh 

karena itu, indikator yang digunakan yaitu berupa kata ganti 

orang pertama, kata ganti orang kedua dan kata ganti orang 

ketiga. 

 

F. Kerangka Pemikiran 

 
GAMBAR 1 

Kerangka Pemikiran 

Sumber: Data Penulis, 2024 

 

III. METODE 

 

Metode penelitian yang akan digunakan oleh peneliti 

yaitu metode penelitian kualitatif, yaitu metode atau 

pendekatan penelitian yang berlandaskan pada filsafat 

postpositivisme, digunakan untuk meneliti pada kondisi 

objek yang alamiah, dimana peneliti adalah sebagai 

instrumen kunci [15]. Jenis penelitian yang akan digunakan 

adalah penelitian secara deskriptif. Dalam penelitian ini 

teknik pengumpulan data yang digunakan yaitu wawancara 

kepada pihak yang terkait dan dokumentasi untuk 

mendukung pernyataan dari hasil wawancara. Penulis 

mengumpulkan data dengan sumber data penelitian yang 

digunakan yaitu data primer dengan teknik pengumpulan data 

wawancara. 

Menurut Sugiyono (2022), dalam penelitian kualitatif 

yang menjadi instrumen atau alat penelitian adalah peneliti 

itu sendiri. Oleh karena itu, peneliti sebagai instrumen juga 

harus <divalidasi= seberapa jauh peneliti kualitatif siap 
melakukan penelitian yang selanjutnya terjun ke lapangan.  

Setelah itu dilakukan uji keabsahan yang dilakukan pada 

penelitian ini, yaitu perpanjangan pengamatan, peningkatan 

ketekunan, triangulasi, menggunakan bahan referensi, dan 

member check. Adapula Teknik analisis data yang dilakukan 

penulis yaitu dengan mereduksi data, menyajikan data serta 

verifikasi data yang telah diperoleh.  

 

IV. HASIL DAN PEMBAHASAN 

 

A. Deskripsi Informan 

 Penulis memperoleh data berupa kualitatif yang berasal 

dari proses wawancara dengan pegawai perusahaan 

diantaranya Head of Representative Office (HERO) dan Staff 

Head of Representative Office (HERO) sebagai penanggung 

jawab dalam pelaksanaan aktivitas yang berkaitan serta 

salah satu pelanggan wifi IndiBiz sebagai pihak yang 

menikmati manfaat dari proses promosi produk. Proses 

wawancara dilakukan supaya penulis dapat memperoleh 

data serta informasi yang relevan untuk dapat mendukung 

penelitian ini khususnya mengenai teknik personifikasi yang 

dilakukan perusahaan dalam upaya peningkatan pelanggan 

wifi IndiBiz. 

 

B. Hasil Pembahasan 

 Pembahasan mengenai implementasi teknik personifikasi 

dalam upaya meningkatkan jumlah pelanggan wifi IndiBiz 

di Bekasi merupakan hal yang sangat penting untuk 

diperhatikan oleh perusahaan karena dapat membantu dalam 

meningkatkan penjualan produk baru tersebut. Teknik 

personifikasi terdiri dari dua cara yaitu Caption Based 

Personification (CBP) dan Multimedia Based 

Personification (MBP), dimana kedua teknik tersebut dapat 

dilakukan oleh perusahaan untuk mendorong penjualan yang 

lebih baik. PT Telkom Indonesia telah melakukan strategi 

pemasaran menggunakan teknik personifikasi Caption 

Based Personification (CBP) sebagai cara untuk menarik 

perhatian pelanggan, namun perusahaan belum dapat 

memaksimalkan teknik Multimedia Based Personification 

MBP dalam strategi pemasaran wifi IndiBiz. 

Terdapat beberapa indikator yang digunakan yaitu kata ganti 

orang pertama, kedua dan ketiga sebagai tolak ukur 

keberhasilan perusahaan dapat mengimplementasikan 

teknik personifikasi. Berikut penjelasan indikator yang 

digunakan. 
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1. Orang pertama seperti Saya, Kami, Saya sendiri dan 

yang lainnya dapat menjadi kata ganti merek untuk 

menyebut diri mereka sendiri. Oleh karena itu, dalam 

teks promosi atau teknik Caption Based Personification 

(CBP) yang digunakan dalam segala hal teknik 

pemasaran wifi IndiBiz, penggunaan kata saya dapat 

diartikan sebagai produk wifi tersebut. Hal tersebut 

dilakukan supaya calon customer dapat mendapatkan 

emosional yang sama seperti berbicara atau berinteraksi 

dengan manusia.  

2. Orang kedua seperti Anda, milik Anda dan yang lainnya 

dapat digunakan sebagai bentuk interaksi dengan calon 

pelanggan. Namun penggunaan kata ganti orang kedua 

ini mungkin tidak meningkatkan keterlibatan konsumen 

dan sikap merek atau produk ketika ditujukan kepada 

calon pelanggan yang lebih suka dengan kolektivistik.  

3. Orang ketiga seperti Mereka, Dia dan yang lainnya 

dapat digunakan untuk berinteraksi dengan calon 

pelanggan yang diharapkan dapat melihat cara 

pandangnya kepada suatu produk. Namun penggunaan 

kata ganti orang ketiga ini lebih umum dan kurang 

personal dan bisa mengurangi keterlibatan pelanggan.  

 Dari ketiga indikator Caption Based Personification 

(CBP), PT Telkom Indonesia Bekasi telah dijalankan 

dengan baik, namun penggunaan kata ganti orang pertama 

masih belum diterapkan dengan baik karena biasanya 

aktivitas penawaran yang dilakukan oleh staff Head of 

Representative Office (HERO) tersebut menggunakannya 

untuk perkenalan sebagai staff bukan sebagai produk terkait. 

Sehingga dapat disimpulkan bahwa penerapan indikator 

orang pertama masih belum efektif. 

 Dengan meningkatkan teknik personifikasi pelanggan 

yang dilakukan perusahaan yaitu berupa penawaran kepada 

para calon pelanggan melalui media WhatsApp dengan 

menggunakan kata ganti orang pertama, kedua dan ketiga 

seperti <saya, kami, kita, mereka dan yang lainnya= supaya 
terdapat interaksi yang lebih dekat dengan para calon 

pelanggan. Melalui bahasa yang lebih mudah dimengerti dan 

terdengar sopan oleh para calon pelanggan yang berasal dari 

berbagai golongan yang berbeda seperti dari UKM,  lembaga 

pendidikan, serta pebisnis lainnya yang memiliki 

pemahaman berbeda-beda sehingga diperlukan penggunaan 

bahasa yang mudah dimengerti dan memberikan emosional 

layaknya mereka berbicara dengan sesama manusia. 

Susunan bahasa dalam teks yang dapat mengekspresikan 

karakter produk yang dapat mempermudah calon pelanggan 

berinteraksi dengan pihak perusahaan. Sehingga 

penggunaan kata ganti orang pertama, kedua dan ketiga akan 

memberikan karakter, emosi, dan tindakan manusia pada 

produk yang ditawarkan kepada calon pelanggan.  

 Perusahaan akan semakin membantu para pelaku bisnis 

dengan mempromosikan produk IndiBiz menggunakan 

teknik personifikasi supaya para pelaku usaha akan 

mendapatkan gambaran secara jelas mengenai produk 

tersebut. Hal tersebut dapat menggunakan cara yang sesuai 

dengan indikator dan teknik yang berbasis multimedia yang 

menjadi teknik dalam personifikasi. Menurut Head of 

Representative Office (HERO) dan staff Head of 

Representative Office (HERO) menyebutkan bahwa 

penerapan teknik penawaran dengan Caption Based 

Personification (CBP) sudah diimplementasikan namun 

masih belum optimal dan efektif sesuai dengan ketentuan 

teknik personifikasi. Banyak faktor yang mempengaruhi 

optimalisasi teknik personifikasi yang belum maksimal 

seperti produk yang masih terbilang baru sehingga strategi 

pemasaran yang belum baik diterapkan, dan pemahaman 

mengenai teknik personifikasi bagi perusahaan yang belum 

maksimal. Oleh sebab itu dibutuhkan pelatihan pemasaran 

mengenai teknik personifikasi berbasis teks dan multimedia 

untuk dapat memaksimalkan teknik pemasaran supaya 

perusahaan dapat meningkatkan penjualan. 

 

 

 

V. KESIMPULAN 

 

Teknik personifikasi adalah pendekatan pemasaran yang 

menggunakan data dan analitik untuk menciptakan 

pengalaman yang lebih personal dan relevan bagi pelanggan. 

Personifikasi dalam pemasaran adalah teknik di mana merek, 

produk, atau layanan diberi sifat-sifat manusia untuk 

membuatnya lebih relatable dan menarik bagi konsumen. 

Personifikasi dapat membantu meningkatkan hubungan 

emosional pelanggan dengan merek atau produk serta 

mempertahankan minat pelanggan terhadap merek supaya 

tidak berpindah merek. Teknik personifikasi terbagi menjadi 

2 yaitu Caption Based Personification (CBP) dan Multimedia 

Based Personification (MBP). Dimana kedua teknik tersebut 

dapat dilakukan oleh perusahaan untuk mendorong penjualan 

yang lebih baik PT Telkom Indonesia telah melakukan 

strategi pemasaran menggunakan teknik personifikasi 

Caption Based Personification (CBP) sebagai cara untuk 

menarik perhatian pelanggan, namun perusahaan belum 

dapat memaksimalkan teknik Multimedia Based 

Personification (MBP) dalam strategi pemasaran wifi 

IndiBiz. Teknik Caption Based Personification (CBP) yang 

berkualitas akan berdampak pada kepercayaan para calon 

pelanggan untuk dapat membeli dan menggunakan wifi 

IndiBiz. Oleh karena itu, teknik personifikasi pada produk 

IndiBiz dengan menggunakan teknik Caption Based 

Personification (CBP) dapat menjadi alternatif untuk dapat 

mewujudkan harapan perusahaan dalam meningkatkan 

pengguna wifi IndiBiz. Namun, teknik Caption Based 

Personifikasi (CBP) yang dilakukan oleh PT. Telkom 

Indonesia belum diterapkan dengan baik karena biasanya 

aktivitas penawaran yang dilakukan oleh staff Head of 

Representative Office (HERO) tersebut menggunakannya 

untuk perkenalan sebagai staff bukan sebagai produk terkait. 
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