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Strategi Komunikasi Pemasaran PT. Primavision dalam Upaya Membangun

Loyalitas Pelanggan TV Langganan Berbayar Di Banjarmasin

Oleh : Surya Fajar1

ABSTRAK

Persaingan diantara televisi berlangganan semakin lama semakin meningkat,
sehingga upaya membangun loyalitas pelanggan terhadap perusahaan menjadi
masalah utama. PT. Primavision merupakan televisi berlangganan yang beroperasi di
Banjarmasin yang berdiri sejak 2 April 2004 telah memiliki dua puluh ribu pelanggan
tetapi karena persaingan di bidang usaha sejenis di Banjarmasin dewasa ini sangat
tajam dan membuat langkah Primavision menarik pasar lebih luas lagi menjadi
sedikit terhambat maka Primavison memerlukan strategi komunikasi pemasaran
kembali untuk dapat mempertahankan dan menambah jumlah pelanggannya. Karena
itu, peneliti mengambil judul pelelitian ini; Strategi Komunikasi Pemasaran PT.
Primavision dalam Upaya Membangun Loyalitas Pelanggan TV Langganan
Berbayar Di Banjarmasin.

Penelitian ini merupakan penelitian Kualitatif dengan desain penelitian Studi
Kasus yang berangkat dari sebuah persoalan atau kasus yang menurut peneliti layak
untuk diangkat sebagai objek penelitian. Penelitian ini juga didukung dengan
informant yang peneliti tentukan kriterianya sesuai kebutuh peneliti.

Hasil dari penelitian ini diantaranya; (1) Strategi pemasaran itu difokuskan
pada kualitas isi siaran, pelayanan dalam aspek teknis Primavision terhadap
pelanggan, dan pemeliharaan yang baik melalui umpan balik yang dijaga secara lebih
kekeluargaan, (2) Aktivitas gathering dipilih sebagai strategi pemasaran karena dua
alasan, pertama, sebagai sarana bagi terciptanya umpan balik yang lebih lengkap dari
pelanggan Primavision, dan kedua, sebagai wahana evaluasi dari kegiatan word of
mouth yang selama ini dijalankan PT Primavision, dan (3) untuk menciptakan nilai
dan kekhasan, Primavision menerapkan strategi komunikasi pemasaran melalui tiga
jalan; Pertama, memberikan harga yang sangat murah kepada konsumen, kedua,
memberikan layanan pemasangan gratis bagi pelanggan baru atau calon pelanggan,
dan ketiga, menyediakan informasi lokal yang sangat diinginkan pelanggan.

Saran dalam penelitian ini bagi PT. Primavision adalah aspek teknis dan
pelayanan bagi konsumen harus ditingkatkan sehingga loyalitas tetap terbangun,
melakukan komunikasi yang intensif dengan pelanggan, serta menambah isi siaran
atau program agar lebih menarik.

Keywords: Strategi Pemasaran, Loyalitas, Gathering, Televisi Berlangganan.
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Marketing Communications Strategy of PT. Primavision in Building Customer
Loyalty of Subscription TV In Banjarmasin

ABSTRACT

Competition between subscription television progressively increased, so that
the efforts to build customer loyalty for a company becoming a major problem. PT.
Primavision a subscription television operating in Banjarmasin, since April 2nd,
2004, has had twenty thousand subscribers. Unfortunately, the competition is getting
tight recently in Banjarmasin which inhibited Primavision’s strategy in reaching out
for wider market. This fact forced Primavision to take a step towards a decent
marketing communication strategy in order to maintain and increase the number of
customers. This case become the focus of researcher’s study and research; Marketing
Communications Strategy of PT. Primavision in Building Customer Loyalty of
Subscription TV In Banjarmasin.

This study is a qualitative one with research design that started from an issue
or case that deserves to be appointed by the researcher as the research object. This
research was also supported by the specified informants appointed by the researcher.

The following are the results of this study; (1) The marketing strategy was
focused on the quality of broadcast content, the technical aspects of the service
Primavision provided to customers and the decent maintenance from great feedback
resulted from friendly approach, (2) gathering activities are chosen as a marketing
strategy for two reasons; first, as a mean to create more extensive feedbacks from
Primavision customers, and secondly, as a vehicle to evaluate the activities of word-
of-mouth promotion that has been run by PT Primavision, and (3) to create value and
distinctiveness, Primavision implements marketing communication strategies through
a three-way; first, providing consumers affordable prices; second, providing free
installation service for new customers or prospective customers, and third, to provide
local informations that is highly desirable customers.

This study suggests PT. Primavision to improve the technical aspects and
services for consumers to build their loyalty, creating more intensive communications
with customers, as well as creating more broadcast content or programs to make the
channel more interesting.

Keywords: Marketing Strategy, Loyalty, Gathering, Subscription Television.



1.1 Pendahuluan

Multimedia merupakan salah satu sarana yang sangat diunggulkan dalam

dunia informasi, baik ditingkat nasional maupun internasional. Kebutuhan

masyarakat akan informasi semakin meningkat seiring bertambah kondusifnya iklim

bisnis di era pasar bebas. Implikasinya maka tercintanya suatu masyarakat yang

sejahtera yang ditandai dengan berubahnya suatu pola hidup yang bukan hanya

memenuhi basic need tetapi lebih kepada kebutuhan akan informasi dan hiburan.

Agar dapat memenuhi kebutuhan tersebut, pada sekitar tahun 1980-an masyarakat

menggunakan suatu alat yang disebut satelit parabola untuk menangkap siaran dari

dalam negeri atau internasional. Namun karena biaya sangat mahal maka hanya

sebagian masyarakat saja yang menggunakan sarana tersebut.

Oleh karena itu perlu adanya usaha yang spesifik yang harus dilaksanakan

dari perusahaan agar dapat memenuhi semua kebutuhan yang diperlukan para

konsumennya dibandingkan dengan perusahaan lain yang dapat diberikannyan.

Misalnya saja saat ini masyarakat Indonesia membutuhkan informasi dan hiburan dari

luar negeri dengan menggunakan parabola yang dibuat secara digital dengan ukuran

sangat kecil dibandingkan dengan ukuran parabola yang kita ketahui. Alat tersebut

dinamakan receiver. Receiver tersebut dapat menangkap siaran dari luar negeri

dengan kualitas gambar dan suara yang jernih. Namun untuk mendapatkan alat

tersebut konsumen harus membayar dengan mahal dan dikenakan iuran yang mahal

pula. Untuk itu pula muncullah perusahaan tv kabel yang secara teknis



pemasangannya tidak menggunakan parabola dan decoder. Pemasangannya dilakukan

dengan cara menarik kabel dari jaringan luar disambungkan kerumah konsumen

tanpa memerlukan alat yang lain berupa receiver.

Primavision kemudian hadir untuk menawarkan jenis produk yang sama

kepada konsumen kota Banjarmasin. Primavision adalah penyedia jasa Internet (ISP

Provider) dan jasa pemasangan TV Kabel di kota Banjarmasin. Primavision meyakini

muncul sebagai salah satu solusi atas kekhawatiran tersebut. Primavision merupakan

perusahaan televisi kabel satu-satunya yang dibuat khusus untuk wilayah lokal

Banjarmasin dan sekitarnya yang sesuai dengan karakteristik masyarakat

Banjarmasin sendiri. Selain itu, perusahaan tersebut memiliki sistem teknologi yang

berbeda dengan perusahaan TV kabel lain, yaitu salah satunya dengan menggunakan

sinyal internet sebagai alat pengoperasian televisi kabel.

Sampai saat ini, Primavision dapat dikatakan cukup berhasil menyejajarkan

keunggulannya dalam persaingan perusahaan besar yang menjalani bisnis serupa di

Banjarmasin. Hal ini dapat dibuktikan dengan terjaringnya konsumen wilayah

Banjarmasin oleh Primavision. “Saat ini banyak pelaku rumah tangga dan dinas-

dinas pemerintah daerah Banjarmasin yang sudah menggunakan jasa kami”, ungkap

Bapak Hendra, manajer pemasaran Primavision, (wawancara pada 04 Oktober 2013).

Walaupun terhitung tidak memiliki modal sebesar beberapa perusahaan pesaingnya,

Primavision dapat menarik minat kurang lebih 600 pengguna jasa TV kabel tipe home



user per bulan, khususnya yang berada di kota Banjarmasin dengan berbagai

inovasinya.

Mengenai jangkauan sinyal, Primavision memiliki teknologi yang dapat

memperkuat sinyal internet, yaitu melalui jaringan optik sebesar +76 Km, 12 Node

melewati wilayah kota Banjarmasin. Bandwidth Internasional: 9 Meg dan IIX: 6

Meg. Jangkauan sinyal tersebut merupakan sumber tenaga yang dimiliki oleh layanan

televisi kabel Primavision. Jadi dapat dikatakan bahwa efektivitas dan efisiensi

merupakan salah satu kelebihan yang ditawarkan oleh Primavision. Selain itu, apabila

pengguna jasa menggunakan layanan TV kabel Primavision, maka secara otomatis,

mereka dapat menikmati layanan internetnya secara satu paket, karena jasa layanan

TV kabel ini digerakkan melalui layanan jangkauan sinyal internet.

Namun dalam dua tahun terakhir, yaitu dari tahun 2011 sampai 2013,

Primavision mengalami penurunan jumlah pengguna yang cukup signifikan.

Penurunan ini membuat Primavision cukup risau, apalagi bisnis yang hadir sejak

tahun 2004 tersebut hanya mendapatkan konsumen yang berada di wilayah

Banjarmasin dan sekitarnya, sesuai dengan jangkauan yang dimilikinya. Terlebih saat

ini, pesaingnya juga hadir semakin inovatif dengan produk yang dimilikinya sehingga

secara otomatis membuat Primavision sebaiknya melakukan terobosan yang lebih

baik lagi untuk meningkatkan jumlah konsumen.



Setelah melalui proses penelitian pada tahap awal, diketahui bahwa penurunan

jumlah pengguna tersebut diindikasi oleh belum adanya kepuasan pelanggan dengan

kekuatan jaringan internet dari Primavision. Selain itu, menurut Hendra selaku

Manajer Marketing Primavision, sebagian besar konsumen home user, salah satunya

melalui mahasiswa pengguna layanan internet TV kabel, menyatakan bahwa mereka

merasa tidak puas dengan sinyal produk Primavision. Hal itu dikarenakan secara

otomatis sinyal tersebut terbagi dua, yakni untuk tv kabel dan layanan internet,

sehingga yang terjadi adalah lambatnya proses koneksi internet yang diterima.

Akibatnya, kepuasan pelanggan home user semakin lama semakin berkurang dalam

dua tahun terakhir. Terlebih lagi, saat ini semakin banyak pelaku usaha sektor Kota

Banjarmasin yang menjadi pesaing dalam ranah yang hampir sama, seperti Citra Net

yang juga menjalankan usaha di bidang internet terutama dalam mengelola jaringan

game center.

Persaingan dalam bidang usaha ini di Banjarmasin sudah sangat tajam dan

upaya Primavision membuat langkah menarik pasar yang lebih luas lagi menjadi

sedikit terhambat. Hal tersebut dapat dilihat dari masuknya merek-merek perusahaan

yang memiliki cakupan nasional kedalam pasar atau masyarakat Banjarmasin dengan

berbagai inovasi dan jumlah harga yang dimiliki berbagai perusahaan itu, diantaranya

adalah Indovision, OkeTV, TopTV, dan YesTv.

Selain itu, belum terlalu luasnya cakupan wilayah yang dapat dijangkau oleh

jaringan televisi kabel membuat Primavision membuat langkah menarik pasar yang



lebih luas lagi menjadi sedikit terhambat. Sampai sejauh ini jaringan sinyal tv kabel

hanya dapat dirasakan oleh masyarakat seputar ring road kota Banjarmasin.

Permasalahannya adalah terdapat pada hal-hal teknis, yaitu belum terlalu banyaknya

tower yang disediakan untuk menjangkau pelanggan pada wilayah yang lebih jauh

lagi.

Maka dari itulah menjelang akhir tahun ini Primavision merencanakan strategi

komunikasi pemasaran kembali untuk dapat mempertahankan dan menambah jumlah

pelanggannya. Loyalitas pelanggan merupakan hal yang sangat penting bagi

perusahan di era kompetisi bisnis yang semakin ketat seperti saat ini. Pentingnya

loyalitas pelanggan bagi perusahaan sudah tidak diragukan lagi, banyak perusahaan

sangat berharap dapat mempertahankan pelanggannya dalam jangka panjang, bahkan

jika mungkin untuk selamanya. Perusahaan yang mampu mengembangkan dan

mempertahankan loyalitas konsumen akan memperoleh kesuksesan jangka panjang

(Zeithaml et al, 1996).

Sehingga isu penting yang dihadapi perusahaan-perusahaan saat ini adalah

bagaimana perusahaan tersebut menarik pelanggan dan mempertahankan

loyalitasnya, agar dapat terus bertahan dan berkembang. Salah satu cara yang dapat

ditempuh untuk meningkatkan loyalitas pelanggan adalah dengan menentukan

strategi yang tepat agar perusahaan tetap mampu bertahan di tengah persaingan,

mempunyai keunggulan kompetitif serta dapat meningkatkan profitabilitasnya.

Namun demikian, dalam melakukan strateginya perusahaan dapat mengalami



kegagalan apabila tanpa didukung oleh pihak internal perusahaan itu sendiri maupun

pihak luar perusahaan yang dalam hal ini adalah para pelanggan (Pritchard et al.,

1999). Dengan kata lain keberhasilan pemasaran suatu perusahaan akan dapat dicapai

melalui penerapan strategi pemasaran yang melibatkan perusahaan dan pelanggan.

Dalam bukunya yang berjudul Predicting Market Success; New Ways to

Measure Customer Loyalty and Engage Consumers with Your Brand, Robert

Passikoff menelaah lebih jauh bagaimana membangun dan mengukur loyalitas

konsumen terhadap sebuah produk. Hal yang paling utama dalam kesuksesan pasar

menurutnya adalah mengidentifikasi apa yang masyarakat inginkan; bukan berangkat

dari pasar, melainkan dari pikiran masyarakat, yakni imajinasi masyaratak (Passikoff,

2006:72). Passikoff kemudian menyebut langkah ini dengan nama Brand Keys

Approach.

Selanjutnya untuk membangun dan meningkatkan loyalitas konsumen dalam

pemasaran, Passikoff mengembangkan dua konsep utama, yaitu (1) Identify a

category ideal atau melakukan identifikasi berkenaan dengan kategori ideal

menyangkut produk yang dipasarkan, dan (2) Create Category and Customer

Attributes, Benefits, and Value atau menciptakan ketegori serta nilai, keuntungan,

kekhususan bagi konsumen (Passikoff, 2006).

Passikoff (2006:74) menjelaskan bahwa manajemen produk yang paling bijak

adalah manajemen dengan segala macam perbedaaannya. Pernyataan ini ia

sampaikan untuk mengawali penjelasannya mengenai kategori-kategori ideal.



Menurutnya, perbedaan itu berangkat bukan dari laporan penelitian kuantitatif atau

data yang berbasis komputer / penghitungan angka, melainkan diperoleh dengan cara

yang lebih cair, yakni pengetahuan mengenai brand ideal dan nilai berdasarkan

ukuran-ukuran yang eksis atau hadir dalam pikiran, hati, dan jiwa konsumen yang

menggambarkan pola prilaku konsumen di waktu yang akan datang.

Maksud dari pernyataan di atas adalah bagaimana kita menyelami keinginan-

keinginan yang ada dalam pikiran, hati dan jiwa konsumen untuk dapat mengetahui

kemungkinan yang akan dilakukan konsumen dikemudian hari berkaitan dengan

sebuah produk dan prilaku konsumen. Selain itu, jika sebuah perusahaan tidak

memiliki dana yang cukup untuk melakukan penelitian mengenai keinginan

konsumen, cara yang dapat dilakukan adalah melaui penelusuran studi literatur,

publikasi, media massa, internet, atau non-human sources (sumber-sumber yang tidak

didapatkan langsung melalui penelusuran kepada individu-individu) dan melalui

kegiatan focus group.

Konsep yang kedua, menciptakan ketegori serta nilai, keuntungan,

kekhususan bagi konsumen, menurut Passikoff (2006:78-86) bisa dilakukan dengan

tiga cara: pertama, understanding of the expectations that consumers hold for each of

the category drivers, atau memahami harapan-harapan yang konsumen inginkan dari

masing-masing kategori yang telah ditentukan. Menurut Passikoff, loyalitas dalam

hal ini akan sangat ditentukan oleh kemampuan perusahaan dalam menangkap atau

melenihi harapan-harapan yang diinginkan konsumen.



Kedua, missing element is an assessment of how your brand compares to an

ideal, atau elemen-elemen yang belum ada merupakan taksiran bagaimana produk

kita dibanding dengan kategori ideal, dan ketiga, how your brand compares to the

competition, atau bagaimana produk kita dibanding dengan produk pesaing. Dalam hal

ini loyalitas akan muncul melalui jawaban dari pertanyaan-pertanyaan seperti, apa

yang membuat konsumen mempercayai produk anda? Atau keuntungan dan strategi

apa yang dapat membuat produk anda bertahan? (Passikoff, 2006:78).

Hal itulah (loyalitas) yang membuat peneliti tertarik untuk meneliti

Primavision. Sebagai perusahaan televis kabel berlangganan yang terhitung muda,

telah mengalami penurunan yang tidak dapat dikatakan sedikit. Ditambah dengan

banyaknya pesaing disekitar Primavision yang mau tidak mau semakin

mempersempit lahan konsumen yang ingin dicapai.

1.2 Pertanyaan Penelitian

1. Bagaimana Membangun Konsep Ideal Dalam Komunikasi Pemasaran yang

Dilakukan PT. Primavision dalam Upaya Menjaga Loyalitas Pelanggan TV

Langganan Berbayar Di Banjarmasin?

2. Bagaimana Pilihan Aktivitas Dalam Komunikasi Pemasaran yang Dilakukan

PT. Primavision dalam Upaya Menjaga Loyalitas Pelanggan TV Langganan

Berbayar Di Banjarmasin?



3. Bagaimana Menciptakan Kekhasan, Keuntungan, dan Nilai dalam

Komunikasi Pemasaran yang Dilakukan PT. Primavision dalam Upaya

Menjaga Loyalitas Pelanggan TV Langganan Berbayar Di Banjarmasin?

1.3 Metode

Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah studi kasus. Dalam tradisi

penelitian kualitatif dikenal terminologi studi kasus (case study) sebagai sebuah jenis

penelitian. Menurut Creswell (1998:37-38), fokus studi kasus adalah spesifikasi kasus

dalam suatu kejadian, baik itu yang mencakup individu, kelompok budaya ataupun

suatu potret kehidupan.

Creswell mengemukakan beberapa karakteristik dari studi kasus, yaitu:

1. Mengidentifikasi “kasus untuk suatu studi
2. Kasus tersebut merupakan sebuah “sistem yang terikat” oleh waktu

dan tempat.
3. Studi kasus menggunakan berbagai sumber informasi dalam

pengumpulan datanya untuk memberikan gambaran secara terinci
dan mendalam tentang respons dari suatu peristiwa

4. Menggunakan pendekatan studi kasus, peneliti akan “menghabiskan
waktu” dalam menggambarkan konteks atau setting untuk suatu
kasus (Creswell, 1998:36-37)

Karakteristik yang diungkapkan Creswel jika dikaitkan dengan penelitian.

Peneliti pada awalnya melihat sulit nya PRIMAVISION dalam memasarkan produk

jasa berupa televisi kabel berlangganan di Banjarmasin. Kasus tersebut terikat oleh

ruang dan waktu yang dimana PRIMAVISION merupakan televisi berlangganan baru

yang berdiri pada 2011. Sumber informasi dalam penelitian ini didapat dari berbagai



narasumber,seperti pemilik PRIMAVISION, Direktur pemasaran, Manajer

pemasaran, Sales PRIMAVISION dan juga pelanggan. Tentu informasi yang akan

peneliti dapat dari berbagai sumber menghabiskan waktu yang lebih lama serta butuh

keseriusan dan ketelitian dalam menjalankan penelitiannya.

Berdasarkan paparan diatas, dapat diungkapkan bahwa studi kasus adalah

sebuah eksplorasi dari “suatu sistem terikat” atau “suatu kasus atau beragam kasus”

yang dari waktu ke waktu melalui pengumpulan data yang mendalam serta

melibatkan berbagai sumber informasi yang “kaya” dalam suatu konteks. Sistem

terikat ini diikat oleh waktu dan tempat, sedangkan kasus dapat dikaji oleh suatu

program, peristiwa atau suatu individu (Creswell, 1998:61).

Penelitian studi kasus dapat dibedakan menjadi tiga tipe, yaitu studi kasus

eksplanatoris, eksploratoris, dan deskriptif. Dalam penelitian tentang strategi

komunikasi PRIMAVISION, peneliti memilih menggunakan tipe eksploratoris. Studi

kasus dengan tipe eksploratoris bertujuan untuk mengeksplorasi informasi secara

tuntas terkait penerapan strategi pemasaran PRIMAVISION dalam membangun

loyalitas pelanggan.

1.4 Hasil dan Pembahasan

Pengembangan Konsep Ideal Primavision

Bagi sebuah perusahaan, konsep atau rancang bangun yang ideal merupakan

landasan utama perusahaan yang menjadi acuan dalam mengembangkan program



mereka. Biasanya konsep ideal tersebut dituangkan dalam Visi dan Misi perusahaan.

Secara umum, konsep dapat diartikan sebagai suatu representasi abstrak tentang

sesuatu hal. Karena sifatnya yang abstrak dan umum, maka konsep merupakan suatu

hal yang bersifat mental (gagasan). Representasi sesuatu itu terjadi dalam pikiran.

Sebuah konsep mempunyai rujukan pada kenyataan. Dalam sebuah konsep, kita

mengenal, memahami, dan menyebut objek yang kita ketahui. Kekhususan dari

konsep walaupun dalam pengenalan akan objek tertentu, yang langsung kita sadari

bukan konsepnya tetapi objek fisik itu sendiri, tetapi dalam suatu refleksi, konsep

sendiri dapat menjadi objek perhatian dan kesadaran kita.

Primavision sendiri membangun konsep melalui Visi dan Misi Primavision.

Visi mereka adalah operator TV kabel berlangganan pertama yang menyalurkan

siaran hiburan sehat, pengetahuan, pendidikan, kerohanian serta informasi lokal yang

terdapat pada masyarakat Banjarmasin. sedangkan Misi Primavision adalah

menyalurkan informasi, hiburan dan gaya hidup yang positif melalui siaran TV yang

berkualitas baik dari sisi isi siaran maupun dari segi teknis penyaluran melalui kabel

yang berkualitas serta memberikan pelayanan yang baik kepada pelanggan sehingga

memberikan umpan balik dari penerimaan yang tinggi.

Dari pernyataan Misi di atas, peneliti melihat tiga aspek penting yang ingin

dijalankan Primavision, diantaranya: (1) Isi Siaran, (2) Aspek Teknis, dan (3) Umpan

Balik. Isi siaran yang dijalankan Primavision meliputi program kerjasama dengan

production house dan saluran siaran internasional, selain itu Primavision juga



memiliki kantor siaran pribadi yang berguna bagi pemenuhan isi siaran masyarakat

Banjarmasin terutama yang berkaitan dengan informasi-informasi lokal.

Aspek Teknis yang dijalankan Primavision sendiri meliputi beberapa hal,

diantaranya pemberian layanan internet gratis, sms service, serta layanan telepon 24

jam. Setiap pelanggan yang memasang Primavision diberikan layanan internet secara

gratis yang menjadi bagian include dalam paket penawaran Primavision. Hal ini

dilakukan karena jaringan Primavision disalurkan kepada konsumen melalui jaringan

internet. Meski sebenarnya ini merupakan kelemahan (jaringan harus terbagi untuk

kebutuhan televisi dan koneksi web), namun kelemahan ini dikemas oleh Primavision

menjadi suatu ‘tawaran lebih’ kepada konsumen. Sementara itu sms service dilakukan

untuk kepraktisan layanan terhadap konsumen. Dengan layanan ini, Primavison dapat

menyampaikan informasi secara cepat kepada konsumen di Banjarmasin seperti

penawaran kepada calon konsumen, biaya tagihan, serta informasi lain yang

dibutuhkan konsumen. Sejalan dengan sms service, akses layanan 24 jam juga

menjadi komitmen Primavision untuk memberikan kepuasan kepada konsumen.

Dengan layanan 24 jam, pelanggan dapat memeberikan respon atau keluhan yang

dialami konsumen sehingga dapat dengan cepat dapat diselesaikan.

Sedangkan aspek yang ketiga (umpan balik), adalah upaya yang dilakukan

Primavision agar komunikasi antara Primavision dengan pelanggan bisa berjalan

dengan baik. Bagian ini akan peneliti analisis lebih jauh dalam bagian berikutnya

mengenai pemilihan aktivitas pemasaran, karena pilihan aktivitas pemasaran yang



dilakukan Primavision sangat berkaitan dengan umpan balik yang peneliti maksud di

sini.

Pilihan Aktivitas Komunikasi Pemasaran Primavision

Primavision dalam menjalankan aktivitas komunikasi pemasarannya

berpatokan pada bagaimana menetapkan, menjaga, dan memperkuat hubungan

dengan konsumen dan partner lain, keuntungannya, sehingga tujuan dari kelompok-

kelompok yang terlibat terpenuhi. Hal ini dicapai dengan pertukaran yang saling

menguntungkan dan pemenuhan janji.

Karena terbatasnya jangkauan Primavision dalam memperluas jaringan maka

berbagai cara dilakukan Primavision dalam mempromosikan produk dan sekaligus

menjaga pelanggan yang selama ini sudah terjaring agar tidak berpindah kepada

produk lain. Berkaca dari fenomena tersebut sebagai pilihan untuk melakukan

promosi dan menjaga pelanggan maka primavision melakukan promosi dengan

personal selling dan strategi word of mount (WOM) melalui kegiatan Family

Gathering.

Personal selling dalam melakukan strategi komunikasi pemasaran Primavision

melakukannya dengan presentasi ke Audiens, presentasi ke calon pemasang iklan dan

pelayanan langsung. Menyampaikan presentasi tentang program-program acaranya

kepada audiens. Tenaga penjual Primavision juga sering membuka stand dalam suatu

expo di Banjarmasin, pameran atau bazaar. Pada kesempatan itu tenaga penjual

memberikan brosur, pamflet, souvenir dan sebagainya yang berhubungan dengan

Primavision. Tenaga penjual pun harus menjemput bola dengan para calon pemasang



iklan. Diantaranya adalah dengan melakukan presentasi kepada para agen iklan atau

calon pemasang iklan potensial.

Hubungan yang baik antara perusahaan dengan konsumen memang selalu

diharapkan terjalin oleh setiap orang yang berada dalam manajemen sebuah

perusahaan. Dari pengamatan yang peneliti lakukan, paling tidak ada beberapa hal

atau alasan mengapa Primavision memilih kegiatan Family Gathering dalam upaya

mereka untuk menjalin komunikasi yang baik dengan konsumen mereka, diantaranya:

(1) Sarana bagi terciptanya umpan balik, dan (2) Sarana evaluasi word of mouth

(WOM). Umpan balik yang muncul pada saat kegiatan gathering tersebut yang

memang benar-benar menjadi masukan bermanfaat bagi manajemen Primavision, dan

masukan- masukan dari pelanggan tersebut benar-benar dijadikan bahan Primavision

untuk kedepannya dalam hal memperbaiki kualitas jasa televisi berlangganannya.

Menciptakan Kekhasan, Keuntungan dan Nilai

Selama bertahun-tahun, Primavision terus menggali faktor atau poin apa yang

dapat dijadikan Primavision sebagai nilai di hadapan konsumen dan pelanggan yang

sudah ada. Selain itu, nilai ini pula yang dijadikan Primavision sebagai poin penting

ketika berhadapan dengan kompetitor. Dari hasil wawancara dan observasi, peneliti

melihat beberapa hal yang diangkat sebagai nilai di hadapan konsumen dan

pelanggan, antara lain; (1) Harga, (2) Layanan Gratis Bagi Pelanggan Baru, dan (3)

Siaran Lokal.

Menurut Zeuihaml & Bitner (2000), nilai adalah harga yang rendah/murah.

Konsumen mempersepsikan bahwa suatu produk/jasa akan bernilai jika menetapkan



harga yang rendah/murah. Primavision sendiri menawarkan tarif sebesar Rp.

36.000/bulan, jauh lebih rendah dibanding perusahaan televisi berlangganan lain,

terutama yang sudah memiliki nama besar. Primavision menaruh kepedulian besar

terhadap masyarakat Banjarmasin akan siaran televisi yang berkualitas namun dengan

harga yang terjangkau oleh seluruh lapisan masyarakat.

Selain penentuan harga yang murah, nilai juga diterapkan Primavision dengan

memberikan layanan gratis bagi pelanggan baru selama satu minggu. Upaya ini pada

mulanya dilakukan untuk membangun kemitraan dan saling kepercayaan antara

konsumen dengan Primavision.

Nilai ketiga – termasuk juga kekhasan – yang dimiliki Primavision adalah

siaran lokal yang ditunjang dengan studio pribadi. Sesuai dengan keinginan konsumen

yang diperoleh Primavision dari hasil market study dan gathering, berita atau

informasi lokal seputar Banjarmasin termasuk paling banyak menjadi permintaan

pelanggan. Untuk memenuhi kebutuhan ini, Primavision memiliki sarana dan

prasaraan yang menunjang bagi kepuasan dan loyalitas pelanggan.

Studio yang dimiliki Primavision untuk melakukan syuting dengan berbagai

narasumber yang menyangkut berita dan informasi seputar Banjarmasin. Baik

narasumber dari pihak pemerintah Banjarmasin, tokoh masyarakat, maupun

narasumber lain banyak memberikan informasi yang dibutuhkan masyarakat

Banjarmasin. Studio tersebut dilengkapi dengan peralatan canggih seperti kamera, TV

monitor, maupun pencahayaan yang menunjang siaran. Selain itu, terdapat ruang

redaksi yang memproduksi seluruh informasi seputar Banjarmasin.



1.5 Kesimpulan dan Saran

Dari penelitian yang telah peneliti jalankan mengenai “Strategi Komunikasi

Pemasaran PT. Primavision dalam Upaya Menjaga Loyalitas Pelanggan TV

Langganan Berbayar Di Banjarmasin” ini, peneliti mendaptkan kesimpulan, sebagai

berikut:

1. Strategi komunikasi untuk menjaga loyalitas pelanggan dilaksanakan melalui

penerapan konsep ideal yang dijalankan oleh Primavision melalui visi dan

misi yang dibangun sejak awal pendirian. Dari konsep ideal tersebut, terdapat

tiga hal pokok yang menjadi strategi dalam menjaga loyalitas ini. Strategi

pemasaran itu difokuskan pada kualitas isi siaran, pelayanan dalam aspek

teknis Primavision terhadap pelanggan, dan pemeliharaan yang baik melalui

umpan balik yang dijaga secara lebih kekeluargaan.

2. Aktivitas yang dipilih Primavision sebagai strategi komunikasi pemasaran

dalam menjaga loyalitas pelanggan adalah aktivitas gathering. Aktivitas

gathering ini dipilih karena dua alasan, pertama, sebagai sarana bagi

terciptanya umpan balik yang lebih lengkap dari pelanggan Primavision, dan

kedua, sebagai wahana evaluasi dari kegiatan word of mouth yang selama ini

dijalankan. Dengan aktivitas gathering ini, Primavision memperoleh banyak

masukan baik berupa kritik maupun saran yang berguna bagi manajemen, juga

banyaknya pelanggan baru yang masuk hasil kegiatan word of mouth yang



menyatakan diri untuk berlangganan pada saat aktivitas gathering

dilaksanakan.

3. Untuk menciptakan nilai dan kekhasan, Primavision menerapkan strategi

komunikasi pemasaran melalui tiga jalan; Pertama, memberikan harga yang

sangat murah kepada konsumen, kedua, memberikan layanan pemasangan

gratis bagi pelanggan baru atau calon pelanggan, dan ketiga, menyediakan

informasi lokal yang sangat diinginkan pelanggan. Hasilnya, pelanggan masih

tetap setia atau loyal terhadap Primavision dan tidak berencana untuk pindah

ke jaringan televisi berlangganan lain.

Saran Bagi Akademis

1. Strategi pemasaran dan kepentingan ekonomi dalam persaingan bisnis televisi

berlangganan sangat erat, sehingga secara teoritis kajian pemasaran dan

ekonomi media tidak dapat dipisahkan bagi siapa pun yang akan

mengkajinya. Penelitian yang sejenis akan lebih menarik jika peneliti lain bisa

mengkaji persaingan diantara pemasaran televisi berlangganan, sehingga

secara teoritis, kajian pemasaran dan ekonomi media dalam bidang jasa akan

lebih berkembang.

2. Penelitian mengenai loyalitas perlu ditinjau dari berbagai metodelogi, selain

studi kasus yang telah peneliti lakukan, ada baiknya peneliti lain

menggunakan studi lain dalam penelitian mengenai loyalitas. Selain itu,

metodologi ini perlu mengkaji fakto-faktor internal dalam perusahaan yang

dapat mempengaruhi loyalitas pelanggan.



Saran Bagi Primavision

1. Agar konsep ideal yang telah dicetuskan oleh Primavision lebih terasa bagi

pelanggan, perlu adanya peningkatan terutama dalam aspek teknis dan

pelayanan. Primavision harus mulai memisahkan antara jaringan internet

dengan jaringan televisi berlangganan sehingga gangguan teknis yang muncul

bisa terhindari. Selain itu, konsep yang telah ideal ini mesti mesti dijabarkan

dalam konsep yang lebih spesifik yaitu konsep mengenai bagaimana menjaga

loyalias pelanggan.

2. Untuk mendapatkan umpan balik yang lebih cepat, Primavision dapat

melakukan komunikasi secara lebih intensif dengan layanan 24 jam bagi

pelanggan terus ditingkatkan. Selain itu, gathering tidak hanya dilakukan

dalam waktu satu tahun sekali, tetapi bisa dilaksanakan setahun dua atau tiga

kali sesuai sehinggan komunikasi bisa berjalan lebih intensif.

3. Agar Primavision memiliki nilai lebih di mata pelanggan dan konsumen lain,

harus terus dilakukan penambahan dari isi siaran atau program setiap

tahunnya, karena televisi berlangganan akan lebih menarik jika program yang

ditawarkan lebih beragam. Akhirnya dari keberagaman program itu

mendorong loyalitas pelanggan.
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