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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1 GAMBARAN UMUM OBJEK PENELITIAN 

1.1.1 PT. Telkomsel Tbk. 

a. Profil Perusahaan 

Gambar 1.1  

Logo Perusahaan Telkomsel 

 

(Sumber : www.telkomsel.com) 

Telkomsel merupakan operator telekomunikasi seluler 

terdepan di Indonesia dengan cakupan jaringan terbesar, 

mencapai lebih dari 95% total populasi wilayah Indonesia. 

Telkomsel menyediakan beragam  layanan dengan berbasis 

teknologi jaringan GSM Dual Band (900 & 1800), GPRS, Wi – 

Fi, EDGE, 3G, HSDPA dan HSPA di seluruh Indonesia. Untuk 

jaringan internasional, Telkomsel telah berkolaborasi dengan 

362 roaming partners di 196 negara. Telkomsel juga 

menyediakan layanan voice dan SMS sebagai layanan dasar 

seluler, dan juga beragam layanan nilai tambah lainnya seperti 

nada sambung pribadi, mobile banking, mobile wallet (T-Cash), 

cash remittance (T-Remittance), internet broadband 

(TELKOMSELFlash), layanan BlackBerry dan lain sebagainya. 

Guna melayani kebutuhan segmen pelangan yang berbeda-beda, 

Telkomsel menawarkan kepada para pelanggannya pilihan 

antara dua layanan pra bayar yakni simPATI dan Kartu As, atau 

menggunakan layanan pasca bayar melalui produk kartuHALO.  
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b. Visi Dan Misi Perusahaan 

- Visi: The best mobile life style provider in the region 

- Misi: Deliver mobile lifestyle services and solution in 

excellent way that exceed customer expectation, create value 

for all stakeholders, and the economic development of the 

nation 

1.1.2 PT. Indosat Tbk. 

a. Profil Perusahaan 

Gambar 1.2 

 Logo Perusahaan Indosat 

 

(Sumber: www.indosat.com) 

Indosat adalah penyelenggara telekomunikasi dan informasi 

terkemuka di Indonesia yang memberikan layanan jasa selular 

(Mentari, Matrix dan IM3), jasa telekomunikasi tetap atau jasa 

suara tetap (seperti jasa SLI yaitu SLI 001, SLI 008 dan 

FlatCall 01016,  jasa fixed wireless yaitu StarOne dan I-Phone). 

Indosat juga penyelenggara jasa data tetap (MIDI) bersama-

sama dengan anak perusahaannya yaitu, Indosat Mega Media 

(IM2) dan Lintasarta serta jasa layanan satelit. Indosat juga 

menyediakan layanan seluler 3.5 G dengan teknologi HSDPA. 

Per Juni 2011, komposisi kepemilikan saham Indosat adalah: 

QTEL Asia (65%), Pemerintah Republik Indonesia (14,29%), 

Skagen AS (5,57%), dan public (15,14%). Saham Indosat 

tercatat di Bursa Efek Jakarta dan Bursa Efek Surabaya 
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(JSX:ISAT) dan saham dalam bentuk American Depositary 

Shares tercatat di Bursa Efek New York (NYSE:IIT). 

b. Visi Dan Misi Perusahaan 

- Visi :To be the customer's preferred choice for all information 

and communication needs. 

- Misi :To provide and develop innovative and quality products, 

services, and solutions, which offer the best value to our 

customers. To continuously grow shareholder values. To 

provide better quality of life to our stakeholders. 

Telkomsel dan Indosat adalah dua operator telepon bergerak seluler 

terbesar di Indonesia. Berdasarkan data dari Dirjen Postel sampai kuartal 

I tahun 2010, pangsa pasar kedua operator tersebut masing-masing 

adalah Telkomsel (47,8%), dan Indosat (22,8%). Kedua operator tersebut 

adalah yang paling gencar dalam melakukan komunikasi pemasaran 

melalui telepon seluler yang dikenal dengan istilah mobile marketing 

(Pusttchi & Dietmar. 2006), sebagai bagian dari perkembangan media 

komunikasi pemasaran dengan harapan dapat menjadi media alternatif 

dalam mengkomunikasikan produknya kepada pelanggan. Dikarenakan 

adanya pro dan kontra mengenai kemanfaatan dan kegunaan dari mobile 

marketing, penelitian ini bertujuan untuk mengukur penerimaan 

masyarakat terhadap mobile marketing dengan menggunakan model 

penerimaan teknologi atau Technology Acceptance Model (TAM). 

Pendekatan menggunakan TAM dikarenakan TAM mampu menjelaskan 

perilaku adopsi teknologi informasi oleh masyarakat. Tujuan model ini 

untuk menjelaskan faktor faktor utama yang mempengaruhi perilaku 

pengguna terhadap penerimaan pengguna teknologi. Secara lebih terinci 

menjelaskan tentang penerimaan terhadap Teknologi Informasi (TI) dengan 
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dimensi-dimensi tertentu yang dapat mempengaruhi penerimaan pengguna 

(user). 

1.2 LATAR BELAKANG PENELITIAN 

Ponsel atau telepon seluler telah menjadi bagian tak terpisahkan dari 

aktivitas sehari-hari. Menurut A.C. Nielsen, separuh dari sekitar 260 juta 

penduduk Indonesia pada 2008 sudah menggunakan telepon genggam. 

Pesatnya pertumbuhan ponsel mencerminkan kebutuhan masyarakat 

terhadap perangkat komunikasi selular. Disamping itu, fungsionalitas 

yang ditawarkan telepon seluler seperti kemudahan dalam mobilisasi, 

kondisi layanan dari saluran telepon kabel tetap yang kurang memadai, 

khususnya pada negara-negara berkembang, menjadikan telepon seluler 

suatu pilihan yang banyak digunakan. Hal yang turut mendorong 

pesatnya pertumbuhan pengguna seluler di Indonesia adalah upaya para 

operator seluler dalam berkompetisi untuk menarik pelanggan, baik 

dalam hal harga maupun dalam hal penyediaan fitur-fitur dengan nilai 

tambah. Oleh karena itu, telepon seluler akan menjadi media promosi 

yang sangat kuat dengan kemampuannya menyampaikan pesan yang 

kontekstual, personal, dan real-time. Hal ini jelas keunggulan paling 

mencolok di antara media-media konvensional lainnya seperti media 

cetak, radio, dan televisi. 
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Tabel 1.1 

Perkembangan Jumlah Pelanggan Telepon Bergerak Seluler 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

            

 

 

(Sumber: Dirjen Postel ) 

Menurut data Dirjen Postel (2010), dalam periode 2006-2010 

pertumbuhan rata-rata per tahun pengguna seluler di Indonesia adalah 

31,9% per tahun. Hingga akhir 2010  jumlah pelanggan selular mencapai 

211 juta, dimana operator GSM mendominasi 95% pasar selular, sisanya 

merupakan pasar CDMA  5%. Tren pertumbuhan pengguna ponsel dan 
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internet yang menggila itulah yang membuat para pemasar membidik 

medium tersebut sebagai alternatif untuk mengomunikasikan merek. 

Maka, memanfaatkan ponsel sebagai media pelengkap komunikasi 

menjadi pilihan para pemasar.  

Munculnya era digital media convergence disikapi oleh para pemasar 

dengan mulai memikirkan media komunikasi melalui telepon seluler 

yang dikenal dengan istilah mobile marketing (Pusttchi & Dietmar. 

2006). Metode komunikasi dari telepon seluler saat ini tidak hanya 

terebatas pada suara (voice) saja, akan tetapi sudah merambah pada 

komunikasi data seperti Short Message Service  (SMS), Multimedia 

Message Service (MMS), dan teknologi lainnya yang menunjang 

komunikasi data seperti, WAP, GPRS, dan 3G.  dari berbagai teknologi 

tersebut, SMS adalah yang pertumbuhannya paling pesat. Karena 

penggunaan SMS yang luas tersebut, serta penyebaran dan pengadopsian 

terbatas dari teknologi lain selain SMS, maka SMS banyak digunakan 

dalam melakukan iklan. Biaya SMS per pelanggan juga relatif murah 

sehingga menjadi primadona dalam penggunaan mobile marketing. 

Selain fitur SMS, para pemasar juga dapat mengirim pesan gambar 

melalui fitur MMS (Multi Media Service). 

Berdasarkan tabel perkembangan jumlah pelanggan telepon bergerak 

seluler di atas, terdapat tiga provider yang mempunyai pelanggan 

terbesar sampai kuartal pertama tahun 2010, yaitu Telkomsel, Indosat, 

dan XL-Axiata. Namun, hanya Telkomsel dan Indosat saja yang 

memanfaatkan peluang tersebut untuk menjadikan pelanggannya sebagai 

target audience iklan-iklan yang setiap hari dikirimkan kepada ponsel 

pelanggan dengan melakukan mobile marketing. Sedangkan XL, 

cenderung memanfaatkan media komunikasi melalui telepon seluler 
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dengan menyediakan SMS Content atau yang biasa disebut SMS 

Premium, yaitu layanan telepon seluler yang memungkinkan kita untuk 

mendapatkan berbagai macam informasi yang merupakan hasil kerja 

sama antara operator telekomunikasi dengan fixed wireless dan seluler 

dengan content provider. Layanan konten tersebut sifatnya hanya 

menyediakan informasi secara umum, bukan menawarkan atau 

mengiklankan suatu produk. 

Telkomsel mempunyai beberapa produk mobile advertising yang 

digunakan untuk promosi dan beriklan yang mana produk-produk 

tersebut lebih cepat menyampaikan pesan, fokus terhadap target, terukur, 

dan di sisi lain pun relatif lebih murah. Ada pun deskripsi produknya 

yang dijelaskan pada tabel 1.2. 

Tabel 1.2  

Deskripsi Produk Mobile Advertising Telkomsel 

SPESIFIKASI KETERANGAN 

Services area Nasional 

Target User Pelanggan pascabayar (kartuHALO) dan pengguna 

prabayar (simPATI dan Kartu As) 

About  product 1. Indolife 
Merupakan layanan Konten yang menyajikan 

informasi berita, tips, info lifestyle, promosi, dan 

penawaran menarik dari brand - brand 

terkemuka yang tersaji dalam format MMS. 

2. Telkomsel Newspaper Agency (MORA)  

Merupakan suatu media untuk pengiklan ataupun 

pelanggan untuk memasang iklan baris di surat 

kabar harian dengan menggunakan Handphone 

dan layanan ini berbasis SMS. 

3. SMS Bulk 
Merupakan layanan dimana informasi promosi, 

pemasaran, penjualan atau layanan pelanggan 

untuk produk/jasa dapat terkirim dalam waktu 

singkat secara bersamaan ke banyak pengguna 

Telkomsel. 

4. Interactive Service 
Layanan interaktif memungkinkan pengiklan 
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untuk mengundang partisipasi langsung 

konsumen yang juga merupakan pelanggan 

 

(Sambungan Tabel 1.2) 

 Telkomsel. Isi SMS dapat disesuaikan dengan  

profil konsumen (umur, jenis kelamin, serta 

lokasi). 

5. PopScreen 
Suatu sistem pengiriman pesan interaktif secara 

serentak ke banyak nomor berisikan informasi 

menarik yang disesuaikan dengan minat 

konsumen langsung di layar ponsel. 

6. Mobile Newspaper 
Mobile Newspaper memungkinkan pelanggan 

untuk mendapatkan informasi berita melalui 

handphone dengan format MMS. 

7. Mobile Media 
Sistem penerbitan mobile media dengan 

kemampuan multi-format flexibility sehingga 

dapat mengakomodasi berbagai format Mobile 

Media seperti Mobile Tabloid, Mobile Magazine 

dan lain sebagainya lengkap dengan manajemen 

penjualan mobile advertising, manajemen 

content media, manajemen pembaca, dan 

manajemen pengiklan. 

8. MKupon 
MCoupon adalah kupon elektronik yang dapat 

dipergunakan layaknya kupon pada umumnya. 

Kupon yang dimaksud adalah kupon yang dapat 

dipakai untuk membeli suatu produk merchant 

dengan potongan harga sesuai dengan nilai 

kupon yang tertera pada kupon tersebut. Kupon 

ini bisa berbentuk image dan bisa didapatkan 

dalam bentuk modul integrasi MMS. 

9. SMS 2.0 
SMS generasi terbaru yang memberikan nilai 

tambah dalam format tampilan SMS dengan 

pilihan background dan teks berwarna, emoticon, 

konten gratis, atau konten interaktif. Fitur 

tambahan ini otomatis akan muncul saat 

pelanggan Telkomsel menggunakan layanan 

SMS di ponsel mereka. 

10. Location Based Advertising (LBA) 
Sebuah sistem layanan broadcasting advertising 
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menggunakan channel media mobile seperti 

SMS, MMS, RBT, dan lain-lain dengan 

memanfaatkan informasi lokasi target audience. 

(Samnbungan Tabel 1.2) 

 (Sumber: www. telkomsel.com) 

Sedangkan indosat meluncurkan produknya yaitu i-klan yang 

menawarkan berbagai macam promo dan reward.  I-klan merupakan 

layanan nilai tambah berbasis, dimana pelanggan dapat menerima 

content sms, voice, dan data yang dikirimkan oleh sistem Indosat. 

Indosat akan memberikan rewards pulsa sebesar Rp 55 / SMS (termasuk 

Ppn 10%) dimana reward pulsa akan masuk ke account pelanggan dan 

dapat langsung digunakan untuk berbagai jenis layanan dan ke operator 

manapun. 

Tabel 1.3  

Deskripsi Produk I-Klan 

SPESIFIKASI KETERANGAN 

Services area Nasional 

Target User Pelanggan pascabayar (Matrix) dan pengguna 

prabayar (Mentari dan IM3) 

Format 1. SMS dengan format Text 

2. MMS dengan format Text, Picture 

3. RBT dengan format Audio, WAV 

4. Web/WAP dengan format Text, Picture. 

5. Iklan baris ke ADN 2072 dengan format SMS 

6. Popup Screen dengan format SMS, MMS, WAP 

7. Mobile Newspaper dengan format MMS (Text, 

Picture) 

8. Mobile mediadengan kemampuan multi-format 

flexibility 

9. MKupon dengan modul integrasi MMS 

10. SMS 2.0 dengan format SMS 

11. LBA dengan format SMS, MM, Advance SMS, 

WAP Push, dan USSD Push. 

Delivery Pelanggan akan mendapat push SMS/ MMS  

langsung ke ponsel setelah dilakukannya registrasi 

sesuai dengan ketentuan berlaku.  
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Roll out product Layanan Indosat I-klan diluncurkan pada 14 Juli 

2010 

Format SMS dengan format Text 

 

(Sambungan Tabel 1.3) 

Delivery Pelanggan akan mendapat push SMS iklan dari 

short code 168 maksimal sebanyak 5 SMS per 

hari dengan jadwal sebagai berikut : 

 Jam 07.00 WIB 

 Jam 09.00 WIB 

 Jam 11.00 WIB 

 Jam 13.00 WIB 

 Jam 15.00 WIB 

 (Sumber: indosat.com) 

Pada kenyataannya, media komunikasi melalui telepon seluler ini 

mendapat pro dan kontra di masyarakat, terutama di Indonesia. 

Perusahaan pengiklan, terutama provider, yang memanfaatkan media 

tersebut belum melakukan segmentasi dan targeting secara matang 

sehingga iklan disampaikan kepada pelanggan seluler secara pukul rata 

tanpa melihat apakah informasi yang disampaikan sesuai dengan 

kebutuhan konsumennya. Dalam situasi seperti itu, pelanggan 

mempunyai berbagai perilaku dalam menanggapinya, antara lain tidak 

bereaksi tapi langsung mengambil keputusan untuk memutuskan 

menghentikan penggunaan jasa provider bersangkutan, ada juga yang 

tidak memperhatikan iklan-iklan yang tampil di peralatan 

telekomunikasi bergerak mereka dan langsung menghapusnya. Hal itu 

dikarenakan keterbatasan pengetahuan terhadap mobile marketing. 

Gambaran diatas menunjukkan perlunya melakukan penelitian terhadap 

persepsi dan sikap pelanggan jasa telekomunikasi bergerak seluler 

terhadap iklan atau informasi layanan komersial yang disampaikan 

melalui perangkat tersebut. Selain itu juga dikarenakan masih sangat 
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minimnya pengetahuan masyarakat Indonesia tentang mobile marketing 

sehingga manfaat penggunaannya belum dapat dirasakan. 

Pada dasarnya, salah satu alasan mobile marketing menjadi perangkat 

pemasaran yang efektif, yaitu karena mampu memberikan sarana kepada 

perusahaan untuk meraih target demografis pasar yang diinginkan, kapan 

saja dan dimana saja tanpa harus menunggu masyarakat melihat iklan 

saat mereka menonton TV, browsing internet atau membaca majalah. 

Sehingga dapat ditarik kesimpulan bahwa mobile marketing sangat 

tergantung pada penerimaan konsumen terhadap saluran komunikasi 

baru. Hal ini menjadi permasalahan karena tidak semua konsumen 

memperoleh manfaat yang dapat dirasakan langsung oleh layanan 

tersebut. Terlebih lagi maraknya isu mengenai adanya penarikan pulsa 

tanpa izin yang berkaitan dengan penerimaan SMS/MMS berbasis iklan 

yang dikirim oleh para operator seluler. Adapun cara yang dapat 

dilakukan dalam meramalkan penerimaan konsumen ialah dengan 

mengukur persepsi tentang kemudahan penggunaan (Perceived Ease Of 

Use), persepsi terhadap kemanfaatan (Perceived Usefulness), sikap 

penggunaan (Attitude Toward Using), perilaku untuk tetap menggunakan 

(Behavioral Intention To Use), dan perilaku nyata penggunaan (Actual 

System Usage), serta mengukur apakah satu sama lainnya saling 

memberikan pengaruh ataukah ada faktor lain yang dapat diukur untuk 

meramalkan penerimaan konsumen. Terdapat berbagai teori yang dapat 

menjelaskan tentang penerimaan (acceptance) konsumen, yaitu Theory 

of Reasoned Action (TRA), Theory of Planned Behaviour (TPB), 

Motivational Theories, Technology Acceptance Model (TAM), 

Innovation Diffusion Theory, dan Domestication Approach. 
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Model TAM sebenarnya diadopsi dari model TRA yaitu teori tindakan yang 

beralasan dengan satu premis bahwa reaksi dan persepsi seseorang terhadap 

sesuatu hal, akan menentukan sikap dan perilaku orang tersebut. Reaksi dan 

persepsi pengguna Teknologi Informasi (TI) akan mempengaruhi sikapnya 

dalam penerimaan terhadap teknologi tersebut.  

Dalam penelitian ini, peneliti menentukan objek penelitian pada pelanggan 

Telkomsel dan Indosat yang merupakan mahasiswa Perguruan Tinggi di 

Bandung. Adapun definisi yang berkaitan dengan Perguruan Tinggi 

Menurut Peraturan Pemerintah no 66/2010, antara lain: 

1. Pendidikan tinggi adalah jenjang pendidikan pada jalur pendidikan 

formal setelah pendidikan menengah yang dapat berupa program 

pendidikan diploma, sarjana, magister, spesialis, dan doktor, yang 

diselenggarakan oleh perguruan tinggi. 

2. Politeknik adalah perguruan tinggi yang menyelenggarakan 

pendidikan vokasi dalam sejumlah bidang pengetahuan khusus. 

3. Sekolah tinggi adalah perguruan tinggi yang menyelenggarakan 

pendidikan akademik dan/atau vokasi dalam lingkup satu disiplin 

ilmu tertentu dan jika memenuhi syarat dapat menyelenggarakan 

pendidikan profesi. 

4. Institut adalah perguruan tinggi yang menyelenggarakan pendidikan 

akademik dan/atau pendidikan vokasi dalam sekelompok disiplin 

ilmu pengetahuan, teknologi, dan/atau seni dan jika memenuhi syarat 

dapat menyelenggarakan pendidikan profesi. 

5. Universitas adalah perguruan tinggi yang menyelenggarakan 

pendidikan akademik dan/atau pendidikan vokasi dalam sejumlah 

ilmu pengetahuan, teknologi, dan/atau seni dan jika memenuhi syarat 

dapat menyelenggarakan pendidikan profesi. 

http://rahmatap.blogspot.com/2011/01/definisi-institusi-pendidikan-menurut.html
http://rahmatap.blogspot.com/2011/01/definisi-institusi-pendidikan-menurut.html
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Banyak riset yang membuktikan bahwa penggunaan mobile internet dan 

messaging paling tinggi adalah di kalangan anak muda. Salah satunya, 

berdasarkan riset penelitian oleh The Nielsen Company baru-baru ini, 

dalam hal penggunaan internet di sembilan pasar Asia Pasifik, 

ditemukan bahwa generasi muda di bawah usia 25 tahun mengakses 

mobile internet dua kali lebih banyak dibandingkan usia 25 tahun ke atas 

Tabel  1.4.  

Penetrasi Mobile Internet, MMS, dan SMS di Asia Pasifik 

 

(Sumber: Majalah Marketing, November 2008) 

Berdasarkan tabel 1.4, dapat dilihat bahwa penggunaan mobile internet, 

SMS, dan MMS di Indonesia oleh pengguna di bawah usia 25 tahun 

lebih besar dibandingkan dengan usia 25 tahun ke atas.  
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Masa remaja awal, umumnya individu telah memasuki pendidikan di 

bangku sekolah menengah tingkat pertama (SLTP), sedangkan masa 

remaja tengah, individu sudah duduk di Sekolah Menengah Atas (SMU). 

Kemudian, mereka yang tergolong remaja akhir, umumnya sudah 

memasuki dunia perguruan tinggi atau lulus SMU dan mungkin sudah 

bekerja (Dariyo, 2004:56). Menurut Kartono (2001:232) mahasiswa 

adalah mereka yang berusia 18 – 24 tahun, yakni pribadi yang sedang 

berkembang dan tengah mencari jati diri. Menurut Mappiare (1982:36), 

ada beberapa ciri-ciri penting remaja akhir, antara lain: stabilitas mulai 

timbul dan meningkat, ciri-ciri dan sikap pandangan yang lebih realistis, 

menghadapi masalah secara lebih matang, dan perasaan menjadi lebih 

tenang. Jumlah populasi remaja dan fakta bahwa remaja kurang terampil 

dalam mengelola keuangan daripada kelompok usia lainnya 

menyebabkan remaja menjadi target menarik bagi bermacam-macam 

bisnis (Fine et al., 1990 dalam Steinberg 1999). Selain itu, mahasiswa 

yang juga remaja akhir, dalam perilaku konsumen, merupakan kelompok 

transisi yang sangat potensial sebagai pasar sasaran suatu produk 

terutama produk-produk yang menggunakan teknologi modern (Kasali, 

1998). Oleh karena itu, mahasiswa sebagai objek penelitian disebabkan 

karakteristik dan potensinya terhadap penggunaan suatu teknologi. 

Peneliti menentukan rentang usia 18-25 tahun untuk mengantisipasi 

masih adanya mahasiswa berusia 25 tahun yang masih dalam jenjang 

pendidikan D3 ataupun S1 reguler. 

Berdasarkan latar belakang tersebut, penulis mengambil judul “Analisis 

Faktor yang Mempengaruhi Penerimaan Pelanggan Telkomsel dan 

Indosat terhadap Teknologi Mobile Marketing Menggunakan 

Pendekatan Technology Acceptance Model (TAM) (Studi Kasus pada 
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Mahasiswa Perguruan Tinggi Jenjang D3 dan S1 Reguler di Kota 

Bandung Tahun Akademik 2011-2012)”. 

 

1.3  PERUMUSAN MASALAH 

1. Bagaimanakah perilaku penerimaan pelanggan Telkomsel dan 

Indosat di Institusi Pendidikan Kota Bandung berdasarkan konstruk 

pada Technology Acceptance Model (TAM)terhadap teknologi 

mobile marketing? 

2. Apa saja yang menjadi faktor-faktor penerimaan pelanggan 

Telkomsel dan Indosat di Institusi Pendidikan Kota Bandung 

terhadap teknologi Mobile Marketing ? 

3. Bagaimanakah pemetaan (mapping) perilaku penerimaan masing-

masing pelanggan Telkomsel dan Indosat di Institusi Pendidikan 

Kota Bandung terhadap teknologi mobile marketing ? 

1.4 TUJUAN PENELITIAN 

1. Untuk mengetahui perilaku penerimaan pelanggan Telkomsel dan 

Indosat di Institusi Pendidikan Kota Bandung berdasarkan konstruk 

pada Technology Acceptance Model (TAM) terhadap teknologi 

mobile marketing. 

2. Untuk mengetahui faktor-faktor penerimaan pelanggan Telkomsel 

dan Indosat di Institusi Pendidikan Kota Bandung terhadap teknologi 

Mobile Marketing. 

3. Untuk mengetahui pemetaan (mapping) perilaku penerimaan masing-

masing pelanggan Telkomsel dan Indosat  di Institusi Pendidikan 

Kota Bandung terhadap teknologi mobile marketing. 
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1.5 KEGUNAAN PENELITIAN 

1. Bagi Perusahaan 

a. Memberikan masukan mengenai faktor-faktor yang 

mempengaruhi penerimaan pelanggan terhadap media 

komunikasi dengan mobile marketing, untuk nantinya dapat 

dijadikan evaluasi perusahaan dalam mengembangkan dan 

mempertahankan saluran media komunikasi tersebut. 

b. Diharapkan memberikan informasi yang berharga bagi pihak 

perusahaan mengenai cara meningkatkan kualitas layanan pada 

pelanggan 

2. Bagi Peneliti 

Merupakan tambahan pengetahuan dari dunia praktisi dan sebagai 

pembelajaran sebelum masuk kedunia bisnis. 

 

 

1.6 SISTEMATIKA PENULISAN TUGAS AKHIR 

BAB I. PENDAHULUAN 

Bab ini merupakan penjelasan secara umum, ringkas, dan padat yang 

menggambarkan dengan tepat isi penelitian. Isi bab ini meliputi 

gambaran umum objek penelitian, latar belakang penelitian, perumusan 

masalah, tujuan penelitian, dan kegunaan penelitian 

BAB II. TINJAUAN PUSTAKA DAN LINGKUP PENELITIAN 

Bab ini mengemukakan dengan jelas, ringkas, dan padat tentang hasil 

kaian kepustakaan yang terkait dengan topik dan variable penelitian 

untuk dijadikan dasar bagi penyusunan kerangka pemikiran dan 

perumusan hipotesis. Bab ini akan meliputi uraian tentang: tinjauan 

pustaka penelitian, kerangka pemikiran, hipotesis penelitian, dan ruang 

lingkup penelitian 
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BAB III. METODE PENELITIAN 

Bab ini menegaskan pendekatan, metode, dan teknik yang digunakan 

untuk mengumpulkan dan menganalisis data yang dapat menjawab atau 

menjelaskan masalah penelitian, meliputi uraian tentang: jenis 

penelitian, variabel operasional, tahapan penelitian, populasi dan sampel, 

pengumpulan data, uji validitas dan reliabilitas, teknik analisis data. 

BAB 1V. HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASA 

Bab ini menjelaskan tentang hasil penelitian dan pembahasan yang 

diuraikan secara kronologis dan sistematis sesuai dengan perumusan 

masalah serta tujuan penelitian. Bab ini meliputi karakteristik responden, 

hasil penelitian, dan pembahasan hasil penelitian. 

BAB V. KESIMPULAN DAN SARAN 

Dalam bab ini disajikan penafsiran dan pemaknaan peneliti terhadap 

kesimpulan dari hasil analisis penelitian. Perumusan saran dilakukan 

secara kongkrit dan merupakan implikasi dari kesimpulan dan 

berhubungan dengan masalah dan alternative pemecahan masalah. Saran 

ditujukan bagi pihak praktis juga teoritis. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


