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ABSTRACT

Telemarketing is one of marketing strategy which is a little bit controversial. It is believe that 
telemarketing drives positive selling significantly; yet, annoys consumer. Therefore companies 
that apply marketing strategy should realize whether drives positive selling and increase 
consumer’s satisfaction, or annoys consumer that decrease their satisfaction. This research tries to 
describe what consumers like and dislike when they are receiving phone from telemarketer. It 
also tries to describe whether telemarketing is effective or annoying. Non probability sampling is 
used to gain the sample. On top of that, the research uses purposive sampling method. Descriptive 
statistic method is used to examine 100 respondents. The result shows 26 percent respondent like 
telemarketers for their hospitality; 22 percent respondent dislike telemarketers for they are too 
much talking; moreover, 96 percent respondents state that they feel annoyed by telemarketing 
activity.

Keywords: telemarketing, consumer’s satisfaction, marketing strategy.
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ABSTRAK

Dalam perkembangan dari masa ke masa, telemarketing telah menjadi salah satu bentuk promosi 
yang cukup "kontroversial" dimana telemarketing dinilai telah membawa perubahan yang 
signifikan terhadap kemajuan dan peningkatan penjualan namun disisi lain telemarketing juga 
dianggap "menganggu" oleh konsumen. Untuk itu perusahaan harus mulai mencari tahu apakah 
saat ini telemarketing benar-benar membawa perubahan dan diterima positif oleh para konsumen 
ataukah yang terjadi malah sebaliknya karena secara langsung maupun tidak, hal tersebut akan 
memberikan dampak bagi keberlangsungan perusahaan dimasa yang akan datang. Penelitian ini 
berfokus untuk memberikan gambaran mengenai apa yang disukai dan tidak disukai konsumen 
dari seorang telemarketer yang menelpon serta memberikan gambaran secara keseluruhan apakah 
aktivitas telemarketing dianggap efektif ataukah mengganggu. Pengambilan sampel yang 
digunakan adalah pengambilan sampel non probability dengan metode purposive sampling. 
Pengujian terhadap 100 data responden dilakukan dengan menggunakan metode statistika 
deskriptif. Hasil penelitian yang diperoleh menunjukkan bahwa 26% responden menyukai 
telemarketer karena keramahtamahannya dan  22% responden tidak menyukai telemarketer 
karena dianggap terlalu banyak berbicara sedangkan secara keseluruhan aktivitas telemarketing 
dianggap mengganggu oleh 96% responden. 

Kata-kata kunci: telemarketing, noisy, effective
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Pendahuluan

Salah satu istilah yang cukup popular dikalangan pelaku bisnis saat ini adalah 

telemarketing. Alasan kenapa istilah ini banyak digunakan atau diperdengarkan adalah 

karena banyaknya pro dan kontra yang berkembang baik itu dari sisi perusahaan maupun 

konsumen. Di sisi perusahaan, saat ini banyak perusahaan terutama bagian pemasaran

dari perusahaan asuransi dan lembaga keuangan menggunakan dan mengandalkan 

strategi ini untuk mendapatkan target penjualan dan konsumen yang diinginkan, namun 

disisi lain strategi ini banyak juga menyebakan konsumen terpaksa “mencaci maki” 

telemarketer bahkan produk atau perusahaan yang sebenarnya tidak mempunyai 

kesalahan apapun. Jika dilihat dari definisinya telemarketing merupakan salah satu 

bentuk dari kegiatan promosi perusahaan yang fungsinya adalah memasarkan produk 

melalui komunikasi jarak jauh yaitu telepon. (wikipedia.com). Telemarketing dianggap 

cukup efektif saat ini karena tidak hanya dapat menjangkau konsumen tanpa terhalang 

batas dan wilayah geografis namun juga dapat mengemat biaya dan waktu. Sebagian 

besar perusahaan masih percaya bahwa kegiatan pemasaran yang didukung oleh strategi 

ini akan mampu menghasilkan penjualan yang signifikan jika dibandingkan dengan yang 

tidak menggunakan strategi ini. Banyak pelatihan yang dirancang oleh perusahaan guna 

melatih dan memotivasi para karyawannya agar mampu menguasai teknik berbicara dan 

menjual melalui telepon secara baik. Akan tetapi tingkat keberhasilan dari penerapan 

telemarketing ini cukup bervariasi untuk masing-masing perusahaan, namun biasanya 

keberhasilan dari telemarketing tidak lepas dari pengaruh tenaga penjualnya yang sering 

disebut sebagai telemarketer. Dengan berbekal teknik yang telah diperoleh dalam 
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pelatihan serta improvisasi yang dilakukan oleh telemarketer terkadang penjualan atau 

pendekatan terhadap konsumen bisa berjalan dengan baik dan berhasil, namun terkadang 

juga malah berbuntut protes dari konsumen itu sendiri. 

Berdasarkan kajian diatas, penelitian ini bertujuan untuk memberikan gambaran 

mengenai apa yang disukai dan tidak disukai konsumen dari seorang telemarketer yang 

menelpon serta memberikan gambaran secara keseluruhan apakah aktivitas telemarketing 

dianggap efektif ataukah mengganggu.

Rerangka Teoritis

Komunikasi Pemasaran dan Bauran Komunikasi Pemasaran

Komunikasi Pemasaran menurut Kotler dan Keller (2009) adalah sarana dimana 

perusahaan berusaha mengkomunikasikan, membujuk, dan mengingatkan konsumen 

secara langsung maupun tidak langsung tentang semua produk dan merek yang dijual. 

Aktivitas dalam komunikasi pemasaran disebut dengan Bauran Komunikasi Pemasaran. 

Bauran Komunikasi Pemasaran terdiri dari delapan model komunikasi utama yaitu 1) 

Iklan. Semua bentuk terbayar dari presentasi nonpersonal dan promosi ide, barang, atau 

jasa melalui sponsor yang jelas. 2) Promosi Penjualan. Berbagai insentif jangka pendek 

untuk mendorong percobaan atau pembelian produk atau jasa. 3) Acara dan Pengalaman. 

Kegiatan dan program yang disponsori perusahaan yang dirancang untuk menciptakan 

interaksi harian atau interaksi yang berhubungan dnegan merek tertentu. 4) Hubungan 

Masyarakat dan Publisitas. Beragam program yang dirancang untuk mempromosikan 

atau melindungi citra perusahaan atau produk individunya. 5) Pemasaran Langsung. 

Penggunaan surat, telepon, faksimile, e-mail, atau internet untuk berkomunikasi secara 
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langsung dengan atau menerima respons atau dialog dari pelanggan dan prospek tertentu.

6) Pemasaran Interaktif. Kegiatan dan program online yang dirancang untuk melibatkan 

pelanggan atau prospek dan secara langsung dan tidak langsung meningkatkan kesadaran, 

memperbaiki citra, atau menciptakan penjualan produk dan jasa. 7) Pemasaran dari mulut 

ke mulut. Komunikasi lisan, tertulis, dan elektronik antar masyarakat yang berhubungan 

dengan keunggulan atau pengalaman membeli atau mengunakan produk atau jasa. 8) 

Penjualan Personal. Interaksi tatap muka dengan satu atau lebih pembeli prospektif untuk 

tujuan melakukan presentasi, menjawab pertanyaan, dan pengadaan pesanan.

Pemasaran Langsung (Direct Marketing) dan Telemarketing

Pemasaran langsung adalah penggunaan saluran langsung konsumen untuk 

menjangkau dan mengirimkan barang dan jasa kepada pelanggan tanpa menggunakan 

perantara pemasaran. Pemasar langsung dapat menggunakan sejumlah saluran untuk 

menjangkau calon pelanggan dan pelanggan perorangan, seperti surat langsung, 

pemasaran kataolog, telemarketing, TV interaktif, kios, situs web, dan peralatan bergerak 

(mobile). Kotler dan Keller (2009). Jadi dari definisi diatas dapat diketahui bahwa 

telemarketing merupakan salah satu bagian dalam bentuk promosi pemasaran yaitu 

pemasaran langsung (direct marketing). Menurut Kotler dan Keller (2009), telemarketing 

(pemasaran jarak jauh) adalah penggunaan telepon dan pusat panggilan (call center) 

untuk menarik prospek, menjual kepada pelanggan yang telah ada dan menyediakan 

layanan dengan mengambil pesanan dan menjawab pertanyaan melalui telepon. 

Kelebihan dari Telemarketing bagi perusahaan (Kotler dan Keller, 2009) adalah

1. Membantu perusahaan dalam meningkatkan pendapatan,
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2. Mengurangi biaya penjualan

3. Meningkatkan kepuasan pelanggan

Lebih lanjut Kotler dan Keller (2009) mengemukakan bahwa walaupun telemarketing 

merupakan alat pemasaran utama, sifatnya yang terkadang menggangu menyebabkan 

Federal Trade Commision mendirikan Regristrasi Jangan Menelpon Nasional (National 

Do Not Call Registry) pada tahun 2003 sehingga pelanggan dapat memberikan petunjuk 

bahwa mereka tidak mau mendapat telepon telemarketing dirumah mereka. Hanya 

organisasi politik, yayasan sosial, surveyor telepon atau perusahaan yang telah 

berhubungan dengan pelanggan yang diberi pengecualian.

Lamb, Hair dan McDaniel (1999) mendefinisikan telemarketing sebagai penjualan 

langsung kepada konsumen melalui penggunaan telepon sedangkan Kotler dan 

Armstrong (2012) meyatakan bahwa telemarketing yang disebut juga sebagai pemasaran 

telepon termasuk dalam penggunaan telepon dalam melakukan penjualan langsung dan 

bisnis pada konsumen. Masyarakat lebih familiar dengan pemasaran telepon yang 

langsung berhubungan dengan konsumen (B-to-C) walaupun pemasar B-to-B juga 

menggunakan pemasaran telepon secara intensif. Kotler dan Armstrong (2012) juga 

memabgi telemarketing menjadi dua bagian yaitu outbound telemarketing untuk 

melakukan penjualan langsung kepada konsumen sedangkan inbound telemarketing

digunakan untuk menerima pemesanan dari televisi, direct mail atau katalog (layanan 

bebas pulsa). Menurut wikipedia.com, telemarketing adalah metode penjualan langsung 

dimana seorang tenaga penjual melakukan pendekatan kepada calon konsumennya untuk 

membeli produk atau jasa, baik melalui telepon atau web. Telemarketing juga bisa berupa 

rekaman penjualan yang diprogram untuk dijalankan melalui panggilan otomatis lewat 
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telepon. Berdasarkan beberapa definisi diatas dapat disimpulkan bahwa telemarketing 

merupakan salah satu bentuk promosi dengan menggunakan telepon untuk melakukan 

penjualan langsung kepada konsumen maupun bisnis. Dalam penelitian ini bagian dari 

telemarketing yang akan diteliti adalah outbound telemarketing untuk mengetahui 

pendapat konsumen mengenai telemarketer yang melakukan pendekatan penjualan 

produk atau jasa.

Metode Penelitian

Pengambilan sampel yang digunakan adalah pengambilan sample non probability

dengan metode  purposive sampling dimana probabilita dari elemen populasi yang dipilih 

adalah tidak diketahui dan sampel nonprobabilita menyesuaikan diri dengan kriteria 

tertentu. (Cooper dan Emory, 1995). Sampel adalah bagian dari sebuah populasi yang 

dianggap dapat mewakili populasi tersebut. (Hasan dalam Veronica, 2012). Sampel yang 

diambil dalam penelitian ini adalah masyarakat dikota Bandung yang pernah mendapat 

telepon dari telemarketer yang menawarkan produk atau jasa. Jumlah sampel yang 

digunakan sebanyak 100 orang. 

Pengujian Data

Pengujian data dalam penelitian ini menggunakan statistika deskriptif. Menurut Hasan 

yang dikutip dalam Veronica (2012), statistika deskriptif atau statistika deduktif adalah 

bagian dari statistika yang mempelajari cara pengumpulan dan penyajian data sehingga 

mudah dipahami. Penarikan kesimpulan pada statistika deduktif (jika ada) hanya 

ditujukan pada kumpulan data yang ada.
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Hasil dan Pembahasan

Berdasarkan data yang telah dikumpulkan dari 100 orang masyarakat dikota Bandung 

yang pernah mendapat telepon dari telemarketer yang menawarkan produk atau jasa 

diperoleh hasil sebagai berikut:

Tabel I

Hal yang Disukai dari Telemarketer

Apa yang anda sukai dari telemarketer yang menelpon anda?

5 5% Keseluruhannya

26 26% Keramah-tamahannya

8 8% Produk yang ditawarkan

12 12% Tidak menekan/ Tidak memaksa untuk membeli produk

13 13% Berbicara langsung pada inti permasalahan (To the Point)

10 10% Pendekatan yang dilakukan

9 9% Punya Pengetahuan yang luas

16 16% Kegigihannya

1 1% Lain-lain (sebutkan) = Suara enak didengar

Sumber: Remington (1992)  dan data yang diolah (2012)

Tabel I menunjukkan bahwa sebanyak 26 responden menyatakan menyukai 

telemarketer karena keramah-tamahannya dalam berkomunikasi dengan calon 

konsumennya, 16 responden menyukai kegigihan yang ditunjukkan oleh telemarketer, 13

responden menyukai telemarketer yang berbicara langsung pada inti permasalahan (to the 
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point), 12 responden menyukai telemarketer yang tidak menekan atau memaksa calon 

konsumen untuk mebeli produk atau jasa yang ditawarkan, 10 responden menyukai 

pendekatan yang dilakukan telemarketer , 9 responden menyukai telemarketer karena 

pengetahuan yang luas tentang produk atau jasa yang sedang ditawarkan, 8 responden 

menyukai produk yang ditawarkan telemarketer, 5 responden menyukai telemarketer 

secara keseluruhannya, sedangkan 1 responden menyatakan menyukai telemarketer 

dikarenakan suaranya yang enak didengar.

Tabel II

Hal yang Tidak Disukai dari Telemarketer

Apa yang anda tidak sukai dari telemarketer yang menelpon anda?

3 3% Keseluruhannya

16 16% Terlalu memaksa

14 14% Suka menginterupsi

13 13% Menyesatkan

10 10% Tidak Sopan

22 22% Terlalu Banyak Berbicara

20 20% Menelpon kembali dikemudian hari

2 2% Lain-lain (sebutkan) = terlalu cepat bicaranya, menelepon tidak tahu waktu

Sumber: Remington (1992)  dan data yang diolah (2012)

Tabel II menunjukkan bahwa 22 responden tidak menyukai telemarketer yang 

menawarkan produk atau jasa karena dianggap terlalu banyak berbicara, 20 responden
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tidak menyukai telemarketer dikarenakan telemarketer suka menelepon dikemudian hari, 

16 responden tidak menyukai telemarketer karena sering memaksa, 14 responden tidak 

menyukai telemarketer karena suka menginterupsi apa yang sedang dikatakan oleh calon 

konsumen, 13 responden tidak menyukai telemarketer karena apa yang ditawarkan atau 

dibicarakan dianggap meyesatkan, 10 responden tidak menyukai telemarketer karena 

tidak sopan, 3 responden tidak menyukai telemarketer secara keseluruhan dan 2 

responden menyatakan tidak menyukai telemarketer karena terlalu cepat dalam berbicara 

dan menelepon yang tidak tahu waktu.

Tabel III

Respon Responden Terhadap Aktivitas Telemarketing 

Menurut anda, apakah aktivitas telemarketing secara keseluruhan termasuk efektif 

ataukah mengganggu?

4 4% Efektif

96 96% Mengganggu

Sumber: data yang diolah (2012)

Berdasarkan hasil respon responden terhadap aktivitas telemarketing diperoleh 

kesimpulan bahwa sebagian besar konsumen merasa terganggu dengan aktivitas tersebut. 

Hal ini yang terkadang masih kurang disadari oleh perusahaan bahwa telemarketing tidak 

selalu menjadi strategi yang baik dan tepat untuk dilakukan.  Walaupun secara teori 

mengatakan bahwa konsumen perlu “diingatkan” bahwa suatu produk/ merek/ jasa itu 

masih eksis, atau dalam pemasaran lebih dikenal dengan istilah “brand awareness” dan 

juga bahwa perusahaan harus mencapai “top of mind” dari konsumennya, namun tetap 
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perlu diingat bahwa pengingatan tersebut harus mempunyai batasan karena pengingatan 

yang terus dilakukan berulang-ulang tanpa henti cenderung menyebabkan konsumen 

merasa bosan. Batasan “pengingat” inilah yang harus diperhatikan oleh perusahaan.  Jika 

konsumen dirasa cukup memiliki informasi mengenai perusahaan atau produk (expert 

consumers) yang ditawarkan sebaiknya perusahan tidak perlu terlalu sering melakukan 

promosi, sebaliknya jika konsumen tergolong sebagai novice consumers atau konsumen 

yang baru maka perusahaan perlu melakukan berbagai promosi untuk menambah product 

knowledge dari konsumen tersebut. (Peter dan Olson, 2005). Jangan sampai promosi yang 

dilakukan perusahaan menjadi tidak efektif atau bahkan meyebabkan konsumen merasa 

terganggu bahkan protes seperti yang sering terjadi dalam telemarketing. Perusahaan 

harus mulai memikirkan cara untuk mengatasinya karena secara langsung maupun tidak 

langsung akan mempengaruhi citra perusahaan dalam benak konsumen. Konsumen yang 

tidak puas, bosan, terganggu dan marah akan menimbulan efek yang berkepanjangan 

karena konsumen tidah hanya akan mempunyai pandangan negatif terhadap terhadap 

produk atau merek yang ditawarkan saat itu namun dikemudian hari konsumen akan 

cenderung menghindar atau menolak jika terdapat penawaran produk yang lain. 

Salah satu titik kelemahan dari telemarketing itu sendiri adalah berasal dari 

telemarketer yang melakukan penjualan produk itu sendiri. Ketidakmampuan 

berkomunikasi yang baik, sikap yang kurang bersahabat dan cenderung men-justify

kondisi konsumen menyebabkan aktivitas telemarketing itu sendiri menjadi hal yang 

“menyebalkan atau mengganggu” bagi konsumen. Walaupun sepenuhnya telemarketer 

sendiri tidak dapat dipersalahkan karena telemarketer sendiri tidak dapat melihat secara 

langsung kondisi konsumen saat memulai pembicaraan, telemarketer hanya mampu 
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menganalisa lewat suara yang terdengar sehingga diperlukan keahlian dan kepekaan dari 

telemarketer untuk dapat mengantisipasi segala kemungkinan yang muncul. Akan tetapi 

tidak selalu pendekatan yang dilakukan oleh seorang telemarker menimbulkan dampak 

negatif karena respon dari konsumen terkadang tidak dapat diprediksi, terkadang 

konsumen merasa senang dan terbantu jika seorang telemarketer menghubungi mereka 

untuk sekedar menginformasikan atau menawarkan produk baru dari suatu perusahaan 

sebelum akhirnya melakukan penawaran produk.

Kesimpulan dan Saran

Berdasarkan hasil diatas dapat diambil beberapa kesimpulan atara lain bahwa sebagian 

masyarakat kota Bandung cukup menyukai telemarketer yang menelpon mereka namun 

disisi lain ada beberapa hal juga yang menyebabkan konsumen sekaligus tidak menyukai 

telemarketer baik itu dari cara berkomunikasi sampai dengan sikap yang ditunjukkan oleh 

telemarketer. Namun secara keseluruhan aktivitas telemarketing masih dianggap cukup 

mengganggu. Perusahaan dapat menyikapi kenyataan ini dengan menyadari bahwa 

sebenarnya telemarketing tetap dapat menjadi salah satu strategi promosi yang baik dan 

efektif untuk diterapkan jika perusahaan juga menyadari bahwa tidak ada satupun strategi 

didunia ini yang sempurna sehingga strategi promosi yang ada harus dapat 

dikombinasikan dan diambil segi positifnya. Jika selama ini penerapan strategi 

telemarketing sudah cukup mampu memberikan hasil yang nyata baik itu dalam bentuk 

penjualan maupun hubungan pelanggan maka itu layak untuk dipertahankan. Perusahaan

hanya saja perlu banyak melakukan riset mengenai perilaku konsumen di Indonesia serta 

perkembangan yang terjadi dari perilaku itu sendiri karena perilaku manusia umumnya 
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terbentuk melalui budaya, norma serta kondisi sosial masyarakat. Perusahaan juga perlu 

melakukan riset secara rutin dan berkala mengenai efektivitas dari strategi yang sedang 

dijalankan, serta mampu menenerima masukan baik yang positif dan negatif dari para 

konsumen serta telemarketer itu sendiri. Namun jika selama ini penerapan telemarketing 

hanya mampu memberikan dampak penjualan jangka pendek serta “hubungan yang 

singkat” dengan para konsumen maka perusahaan perlu mengkaji ulang sehingga 

penerapan telemarketing tidak menjadi batu sandungan untuk perusahan dimasa yang 

akan datang.
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