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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis strategi pengelolaan media sosial
Instagram yang dilakukan oleh PT. Telkom Indonesia Tbk, Witel Bali dalam
meningkatkan brand awareness produk IndiBiz. Latar belakang penelitian ini
dilandasi oleh rendahnya tingkat kesadaran masyarakat terhadap IndiBiz,
padahal produk ini memiliki potensi besar dalam mendukung transformasi
digital UMKM. Metode yang digunakan adalah pendekatan kualitatif deskriptif
dengan teknik pengumpulan data melalui wawancara mendalam, observasi
langsung, dan dokumentasi. Analisis data dilakukan menggunakan model Miles
dan Huberman serta pendekatan SWOT, Marketing Mix 7P, Strategi 4C, dan
PESTEL.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa strategi konten edukatif, promosi visual,
kolaborasi dengan influencer lokal, serta pemanfaatan fitur Reels dan Instagram
Ads mampu meningkatkan keterlibatan audiens. Meskipun begitu, IndiBiz masih
menghadapi tantangan berupa kurangnya sumber daya manusia dalam
pengelolaan media sosial dan rendahnya brand recall di kalangan masyarakat.
Penelitian ini memberikan rekomendasi agar strategi pemasaran diperkuat
melalui konsistensi visual, interaksi dua arah yang aktif, dan peningkatan
kapabilitas digital tim pemasaran agar dapat menciptakan brand awareness yang
lebih optimal.

Kata kunci: Digital Marketing, Strategi Media Sosial, Instagram, Brand

Awareness

v



ABSTRACT

This study aims to analyze the Instagram social media management strategy
implemented by PT. Telkom Indonesia Tbk, Witel Bali to increase brand
awareness of the IndiBiz product. The research is motivated by the low public
awareness of IndiBiz, despite its significant potential to support MSME digital
transformation. This research adopts a descriptive qualitative approach with data
collection techniques including in-depth interviews, direct observation, and
documentation. Data were analyzed using the Miles and Huberman model and
SWOT analysis, the 7P Marketing Mix, 4C Strategy, and PESTEL frameworks.

The findings reveal that educational content strategies, visual promotions,
collaborations with local influencers, and the use of Reels and Instagram Ads
effectively increase audience engagement. However, IndiBiz still faces
challenges such as a lack of human resources in managing social media and low
brand recall among the public. This study recommends strengthening marketing
strategies through visual consistency, active two-way interaction, and enhancing
the digital capabilities of the marketing team to build stronger brand awareness.
Key words: Digital Marketing, Social Media Strategy, Instagram, Brand
Awareness
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BAB I
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Dalam lima tahun terakhir, penetrasi infernet di Indonesia mengalami
peningkatan yang signifikan. Berdasarkan data terbaru, pada tahun 2024 jumlah
pengguna internet di Indonesia mencapai 221,56 juta orang dari total 278,69 juta
penduduk, atau sekitar 79,5%. Kenaikan ini menunjukkan tren positif sebesar 1,4%
dibandingkan tahun sebelumnya dan didominasi oleh generasi Z (34,4%) dan milenial
(30,62%) (Sari, 2024). Peningkatan penetrasi internet mendorong pelaku bisnis untuk
menyesuaikan strategi pemasarannya dengan perkembangan digital. Transformasi
digital yang terjadi telah mengubah pendekatan strategis bisnis secara menyeluruh.
Menurut Verhoef & Bijmolt (2019), transformasi digital telah mendorong
penggunaan teknologi digital lintas fungsi dalam organisasi, termasuk dalam
pemasaran.
Salah satu dampak utama dari transformasi digital adalah meningkatnya penggunaan
media sosial dalam strategi pemasaran. Media sosial tidak hanya menjadi alat

komunikasi, tetapi juga menjadi platform penting dalam menjangkau konsumen



secara langsung dan membangun hubungan interaktif. Pemasaran digital melalui
internet memberikan manfaat tidak hanya bagi pemasar, tetapi juga bagi konsumen.
Susanto et al. (2020) menyatakan bahwa digital marketing menjadi media pemasaran,
produk yang dihasilkan dapat dikenal oleh lebih banyak orang dan berpeluang lebih
besar untuk memperluas pasar yang telah ada serta memudahkan konsumen dalam
memperoleh informasi, memilih produk, serta melakukan pembelian. Kepercayaan
konsumen terhadap merek dibangun melalui eksposur berulang di berbagai saluran
digital. Semakin sering konsumen melihat suatu merek, semakin tinggi brand
awareness yang terbentuk. Oleh karena itu, kehadiran digital yang konsisten dan
strategis sangat penting untuk membangun kepercayaan tersebut.

Seiring dengan perkembangan teknologi, metode pemasaran konvensional
mulai beralih ke pendekatan digital. Saat ini, penggunaan media sosial, website, blog,
dan teknologi pemasaran berbasis data menjadi bagian tak terpisahkan dari strategi
pemasaran modern. Platform media sosial, seperti Instagram, menjadi media efektif
untuk membangun interaksi antara pelaku usaha dan konsumen. Melalui fitur-fitur
seperti reels, stories, dan live streaming, perusahaan dapat membangun kedekatan dan
mendapatkan umpan balik secara langsung.

Instagram juga memungkinkan pelaku usaha untuk memanfaatkan fitur iklan
digital yang terarah dan efisien, sesuai dengan segmentasi pasar. Hal ini menjadikan
pemasaran digital di Instagram sebagai metode yang efektif dalam meningkatkan
brand awareness. Penelitian Shifa (2024) menunjukkan bahwa strategi iklan kreatif di

Instagram, seperti penggunaan konten video dan reels, mampu meningkatkan brand



awareness secara signifikan. Penelitian Ardhya et al. (2024) juga membuktikan bahwa
content marketing melalui Instagram dapat membawa merek ke level Top of Mind,
ditunjukkan dengan peningkatan reach sebesar 173,9% dan peningkatan jumlah
pengikut sebesar 51,1%.

Data dari The Global Statistics (2025) menyebutkan bahwa Instagram
merupakan platform media sosial dengan pengguna aktif terbanyak di Indonesia, yaitu
173,59 juta pengguna atau 84,8% dari populasi pengguna media sosial. Popularitas
ini menjadikan Instagram sebagai sarana utama dalam kegiatan pemasaran digital di
Indonesia.

Tabel 1. 1 Tabel Sosial Media Dengan Pengguna Aktif Terbanyak Di Indonesia

Social Network
Percentage Active User (in million)
Platform
Instagram 84.80% 173.59
Facebook 81.30% 166.42
TikTok 63.10% 129.17
Twitter 58.30% 119.34
Pinterest 36.70% 75.12
Kuaishou 35.70% 73.08
LinkedIn 29.40% 60.18
Discord 17.60% 36.03
Likee 14.20% 29.07

sumber: www.theglobalstatistics.com 2025



PT. Telkom Indonesia Tbk melakukan perubahan strategi bisnis, salah satunya
dengan menjual IndiHome ke Telkomsel dan memperkenalkan produk baru bernama
IndiBiz. Produk ini dirancang untuk memenuhi kebutuhan digitalisasi bagi UMKM
dan bisnis lain yang memerlukan layanan komunikasi digital.

Meskipun telah diluncurkan, IndiBiz masih menghadapi tantangan dalam
membangun brand awareness, terutama di wilayah Bali. Hasil observasi awal di PT.
Telkom Indonesia Tbk, Witel Bali menunjukkan bahwa masih banyak masyarakat
yang belum mengenal produk ini.

Instagram menjadi platform yang potensial untuk meningkatkan brand
awareness IndiBiz karena tingginya penggunaan Instagram di kalangan pelaku usaha
dan masyarakat Bali. Strategi pengelolaan akun Instagram IndiBiz perlu ditingkatkan
agar lebih optimal.

Berdasarkan data dari Meta (2025), mayoritas pengguna Instagram di Indonesia
berada pada rentang usia 18-34 tahun. Proporsi pengguna perempuan (52,8%) juga
sedikit lebih tinggi dibandingkan laki-laki (47,2%). Demografi ini memberikan

peluang untuk merancang strategi pemasaran yang sesuai dengan karakteristik target

pasar.
Tabel 1. 2 Demografi Pengguna Instagram di Indonesia
Persentase Pengguna Persentase Pengguna
Kelompok Umur
Wanita Pria

18-24 tahun 21.0% 20.1%




Persentase Pengguna Persentase Pengguna
Kelompok Umur
Wanita Pria
35-44 tahun 8.8% 8.0%
45-54 tahun 3.7% 3.3%
55-64 tahun 1.4% 1.1%

Sumber: www.theglobalstatistics.com

Akun Instagram @indibiz.bali telah memanfaatkan berbagai format konten
seperti poster feed, reels, dan stories. Konten yang diunggah mencakup promosi
diskon, infografis fitur produk, ucapan hari besar, hingga dokumentasi event
kolaboratif dan testimoni pelanggan. Salah satu strategi yang digunakan adalah
pemanfaatan reels untuk menampilkan kegiatan event seperti Kolaborasi IndiBiz X
Rumah BUMN dan partisipasi dalam acara IQTC. Konten ini membantu memperluas
jangkauan audiens dan meningkatkan interaksi dengan pelanggan potensial.

Instagram stories juga digunakan untuk meningkatkan engagement dengan
membagikan ulang konten feed dan reels. Hingga kini, akun @indibiz.bali memiliki
1.661 pengikut dan menggunakan Instagram Ads untuk memperluas jangkauan
promosi secara strategis.

Secara visual, akun Instagram IndiBiz disusun dengan rapi menggunakan warna
biru navy, putih, dan hitam yang konsisten dengan identitas merek. Meskipun
demikian, tantangan tetap ada karena persaingan dengan merek yang lebih dahulu
dikenal seperti Biznet Home, IndiHome, dan GlobalXtreme.

Tim sales IndiBiz menyatakan bahwa banyak pelanggan yang belum mengenal



IndiBiz saat ditawarkan, sementara produk pesaing lebih cepat dikenali. Hal ini
menunjukkan pentingnya strategi pengelolaan media sosial yang efektif untuk
membangun brand awareness.

Berdasarkan paparan tersebut, dapat disimpulkan bahwa perlu adanya strategi
pengelolaan media sosial Instagram yang lebih efektif dalam meningkatkan brand
awareness IndiBiz. Oleh karena itu, penelitian ini mengangkat judul "Strategi
Pengelolaan Media Sosial Instagram Dalam Meningkatkan Brand Awareness IndiBiz
(Studi Kasus: PT. Telkom Indonesia Tbk, Witel Bali)."

1.2 Rumusan Masalah
Bagaimana strategi pengelolaan media sosial /nstagram yang diterapkan oleh PT.
Telkom Indonesia Tbk, Witel Bali dalam meningkatkan brand awareness

IndiBiz?

1.3 Tujuan Penelitian
Tujuan penelitian ini adalah untuk menganalisis strategi pengelolaan media sosial
Instagram yang diterapkan oleh PT. Telkom Indonesia Tbk, Witel Bali dalam

meningkatkan brand awareness IndiBiz.

1.4 Kontribusi Hasil Penelitian
1.4.1 Kontribusi Teoritis
Memberikan kontribusi pada pengembangan ilmu pemasaran, khususnya
dalam bidang strategi pengelolaan media sosial dan brand awareness serta

Menambah referensi dan kajian pustaka mengenai strategi pengelolaan media



sosial Instagram untuk meningkatkan brand awareness pada perusahaan
telekomunikasi.
1.4.2 Kontribusi Praktis
Bagi PT. Telkom Indonesia Tbk, Witel Bali, penelitian ini dapat
memberikan masukan dan rekomendasi dalam merancang strategi pengelolaan
media sosial Instagram yang lebih efektif untuk meningkatkan brand
awareness IndiBiz serta Bagi peneliti lain, penelitian ini dapat menjadi acuan

atau dasar untuk penelitian selanjutnya mengenai 7opik yang serupa.

1.5 Sistematika Penulisan

Adapun sistematika penulisan penelitian ini yaitu:

BAB I : PENDAHULUAN

Bab ini menjelaskan latar belakang masalah yang menjadi dasar dilaksanakan
penelitian. Kemudian dilanjutkan dengan rumusan masalah, tujuan penelitian,
serta manfaat atau kontribusi hasil penelitian. Di akhir bab, peneliti juga
menguraikan sistematika penulisan sebagai gambaran umum isi proyek akhir
penelitian.

BAB II : KAJIAN PUSTAKA

Bab ini berisikan telaah teoritis yang relevan, kajian penelitian sebelumnya
(kajian empiris), serta kerangka teoretis yang menjadi dasar penelitian. Melalui
kajian ini, peneliti membangun landasan teori dan kerangka berpikir yang kuat
untuk mendukung proses penelitian dan sebagai acuan peneliti dalam

melakukan analisis data lapangan.



BAB III : METODE PENELITIAN

Bab ini memaparkan secara rinci mengenai metode yang digunakan dalam
penelitian, meliputi tempat penelitian, obyek penelitian, sumber dan jenis data,
teknik pengumpulan data, serta teknik analisis data. Selain itu, dijelaskan pula
jadwal pelaksanaan penelitian dan sistematika penulisan sebagai acuan
penyusunan laporan akhir.

BAB IV : HASIL DAN PEMBAHASAN

Bab ini menyajikan hasil temuan berdasarkan data yang telah dikumpulkan,
dilengkapi dengan pembahasan yang mengaitkan hasil tersebut dengan teori
dan penelitian terdahulu. Di dalamnya juga memuat implikasi dari hasil
penelitian yang dapat menjadi masukan praktis maupun teoritis.

BAB V : SIMPULAN DAN SARAN

Bab ini berisi simpulan dari keseluruhan hasil penelitian yang telah dilakukan,
serta saran-saran yang diberikan peneliti baik untuk pengembangan penelitian
lebih lanjut maupun saran praktis. Di bagian akhir disertakan daftar pustaka

sebagai referensi yang digunakan dalam penelitian.



BAB YV
KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan

Penelitian ini menunjukkan bahwa strategi pengelolaan media sosial
Instagram oleh IndiBiz difokuskan pada pendekatan edukatif, solutif, dan visual
untuk menjangkau pelaku UMKM di Bali. Strategi ini dikemas melalui konten-
konten seperti reels, testimoni pelanggan, dan feed informatif yang disesuaikan
dengan karakteristik audiens lokal. Marketing mix 7P digunakan sebagai dasar
strategi promosi, dengan penekanan pada aspek produk, promosi, dan proses.
Sementara itu, strategi 4C mendukung kedekatan dengan audiens melalui
penyesuaian konteks lokal, komunikasi dua arah, kolaborasi strategis, dan upaya
membangun koneksi emosional. Analisis PESTEL juga menunjukkan bahwa
secara eksternal, IndiBiz memiliki peluang besar berkat dukungan pemerintah dan
peningkatan literasi digital, meskipun tetap menghadapi tantangan dari sisi harga

kompetitor dan risiko hukum digital.

Melalui analisis SWOT, diketahui bahwa IndiBiz berada pada posisi yang

sangat menguntungkan, yakni Kuadran I dalam diagram SWOT dan Sel I dalam
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Matriks IE, yang merekomendasikan strategi pertumbuhan agresif. Strategi SO
menjadi fokus utama, dengan pendekatan yang menggabungkan kekuatan konten
edukatif, pemanfaatan reels dan testimoni pelanggan, serta kolaborasi dengan
komunitas dan influencer lokal. Pengalaman tim digital marketing dan penyesuai
an konten dengan budaya Bali juga menjadi kunci dalam memperkuat brand
awareness. Strategi ini memberikan arah yang jelas bagi IndiBiz untuk
memanfaatkan potensi internal dan eksternal dalam membangun citra merek yang

kuat dan relevan di pasar UMKM Bali.

5.2 Saran
5.2.1 Saran Untuk Perusahaan

Berdasarkan temuan penelitian, peneliti memberikan saran bagi PT. Telkom
Indonesia Tbk, Witel Bali, khususnya dalam pengelolaan media sosial IndiBiz.
Perusahaan disarankan untuk memperkuat strategi konten Reels dan testimoni
pelanggan, mengingat jenis konten ini terbukti efektif dalam meningkatkan
engagement dan membangun kredibilitas di mata audiens, khususnya pelaku
UMKM. Selain itu, perlu adanya penambahan tenaga pendukung, seperti
mahasiswa magang atau freelancer, untuk membantu proses produksi konten agar

frekuensi dan kualitas unggahan tetap terjaga secara konsisten.

Perusahaan juga diharapkan mengoptimalkan penggunaan alat bantu digital,
seperti content scheduler, Instagram analytics, atau platform manajemen media

sosial lainnya, agar proses pengelolaan akun menjadi lebih efisien, terukur, dan
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responsif terhadap perubahan tren. Mengingat pentingnya media sosial dalam
membangun brand awareness produk IndiBiz, penambahan SDM khusus di
bidang digital marketing perlu dipertimbangkan lebih lanjutdapat mengambil dari
departemen lain ataupun berkolaborasi dengan influencer. Selain itu, pelatihan
internal secara rutin juga perlu dilakukan untuk meningkatkan kompetensi tim,
khususnya dalam memahami algoritma media sosial yang terus berubah, peraturan
terkait konten digital, serta strategi promosi yang relevan dengan perkembangan

teknologi dan kebutuhan pasar.

5.2.2 Saran Untuk Peneliti Selanjutnya

Penulis sangat berharap agar penelitian selanjutnya dapat dilakukan dengan
pendekatan yang lebih luas misalnya melalui metode campuran (mixed methods)
yang menggabungkan data kualitatif dan kuantitatif agar hasil yang diperoleh
lebih komprehensif. Selain itu, cakupan wilayah penelitian juga dapat diperluas
tidak hanya terbatas pada Witel Bali, tetapi mencakup wilayah lain seperti Witel
Surabaya, Witel Jakarta, atau kota-kota besar lainnya untuk memperoleh
gambaran strategi media sosial yang lebih beragam. Penelitian ini diharapkan
dapat menjadi referensi awal bagi kajian serupa yang membahas strategi
pengelolaan media sosial Instagram dalam meningkatkan brand awareness,

khususnya pada konteks produk digital seperti IndiBiz.
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