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ABSTRACT 

The focus of this research is to examine the effect of Instagram Reels advertisements 

and electronic word of mouth (e-WOM) on increasing brand awareness of Indibiz 

services in the Ubung Telkom area. The independent variables in this research are 

Instagram Reels advertisements and electronic word of mouth (e-WOM), while the 

dependent variable is brand awareness. The population in this research is the target 

market for Indibiz services. The sample was determined using the Lemeshow 

formula, because the population size was unknown, the sample was determined 

using random and purposive sampling with several characteristics, the sample in 

this research consisted of 96 respondents. This research used primary data as the 

main source of information collected through questionnaires distributed via Google 

Forms. This is a quantitative research. In this research, the data was analyzed using 

multiple linear regression techniques with the support of SPSS (Statistical Product 

and Service Solutions) software. The findings of this research indicate that 

Instagram Reels advertising and electronic word of mouth (e-WOM) simultaneously 

influence brand awareness. Partially, the variables of Instagram Reels advertising 

and electronic word of mouth (e-WOM) also affect brand awarenes. 

Keywords: Instagram Reels Ads, Electronic Word of Mouth (e-WOM), Brand 

Awareness 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang Masalah 

Di era globalisasi ini, persaingan bisnis menjadi sangat ketat. Penyedia layanan 

internet yang semakin beragam membuat persaingan bisnis antar provider penyedia 

layanan internet semakin kompetitif (Sindonews, 2024). Penyedia layanan internet 

meningkat diiringi pula dengan tingginya pengguna internet. Data dari APJII (2024) 

menunjukkan bahwa hingga tahun 2024, terdapat 221 juta pengguna internet di 

Indonesia. Angka ini setara dengan 79,5% dari total populasi penduduk Indonesia 

yang berjumlah 278 juta jiwa pada tahun 2023 (Asosiasi Penyelenggara Jasa 

Internet Indonesia) APJII (2024).  

Salah satu penyedia layanan internet baru yang masuk ke pasar adalah Indibiz. 

Layanan indibiz dimiliki perusahaan BUMN yaitu PT Telkom Indonesia. PT 

Telkom Indonesia memiliki provider indibiz karena semenjak 1 Juli 2023 provider 

indihome diserahkan kepada anak Perusahaan Telkom yaitu Telkomsel. Maka dari 

itu, semenjak 8 Juli 2023 PT Telkom Indonesia meluncurkan produk barunya yaitu 

layanan indibiz. Layanan indibiz merupakan layanan internet yang dirancang 

khusus untuk memenuhi kebutuhan usaha bisnis. Maka dari itu, saat ini Telkom 

Indonesia lebih berfokus pada pengguna bisnis dan ranahnya menjadi bisnis to 

bisnis (B2B). Untuk menarik perhatian masyarakat, tentunya diperlukan pembeda 

dari para pesaingnya agar dapat bersaing dengan kompetitor.  
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Agar dapat bersaing dengan kompetitor, kegiatan pemasaran merupakan salah 

satu upayanya. Pemasaran adalah sebuah cara untuk memperkenalkan dan 

menyampaikan produk maupun jasa kepada orang-orang yang menjadi tujuan atau 

target pasar (Hariyanto, 2023). Sosial media merupakan salah satu dari teknologi 

informasi dan komunikasi yang praktis, sehingga banyak dipakai oleh khalayak dan 

sudah banyak sekali platform yang bermunculan (Rini et al., 2021). Menurut 

sumber We Are Social (2024), pengguna sosial media aktif mencapai 139 juta di 

Indonesia atau sekitar 49,9 % dari populasi di Indonesia.  

Sosial media bisa dimanfaatkan untuk banyak hal, menurut sumber We Are 

Social (2024), sebanyak 47,9% penggunaan internet untuk mencari inspirasi 

tentang apa yang akan dilakukan dan untuk mengetahui informasi produk. Maka 

dari itu, berbagai sektor bisnis kini mulai memanfaatkan media sosial sebagai 

sarana untuk memasarkan sekaligus menjual produk maupun jasa mereka 

(Agustinus & Junaidi, 2020). Berikut ini merupakan beberapa platform media sosial 

yang paling sering digunakan oleh para pengguna internet: 

Tabel 1. 1 Platform Sosial Media yang Paling Banyak Digunakan 

Platform Persentase 

Whatsapp 90,9 % 

Instagram 85,3 % 

Facebook 81,6 % 

Tiktok 73,5 % 

Telegram 61,3 % 

  Sumber: Website We Are Social, Januari 2024 

Berdasarkan data diatas, whatsapp merupakan sosial media yang memiliki 

persentase yang paling tinggi kemudian diikuti dengan sosial media instagram. Satu 

diantara platform media sosial yang paling populer digunakan saat ini adalah 
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Instagram sebesar 85,3%. Sosial media instagram adalah platform alternatif untuk 

mempromosikan suatu produk karena instagram juga memiliki fitur layanan ads 

atau iklan.   

Layanan ads instagram adalah fitur iklan yang tersedia di aplikasi Instagram 

menjadi salah satu layanan yang berguna bagi pelaku usaha maupun perusahaan 

untuk mempromosikan produk dan jasa mereka (Alfaruq, 2020). Jangkauan iklan 

instagram semakin berkembang seiring dengan peningkatan pengguna. Laporan 

statistik instagram dari Kepios (2024) menunjukkan peningkatan jangkauan iklan 

sebesar 12,2% dari tahun ke tahun. Berdasarkan sumber We Are Social (2024), total 

potensi akun yang dijangkau oleh iklan di instagram mencapai 100,9 juta pengguna.  

Melalui sosial media instagram pula, pengguna sosial media atau pelanggan 

juga dapat memberikan komentar, tanggapan, dan testimoni yang dapat dijadikan 

bahan diskusi antar pengguna dalam kata lain yaitu electronic word of mouth (e-

WOM). Teknologi menciptakan promosi (e-WOM) untuk mengikuti perkembangan 

zaman. e-WOM adalah teknik pemasaran berbasis internet yang bertujuan untuk 

membantu bisnis memasarkan barang atau jasa yang mereka tawarkan dengan 

adanya pengaruh dari komunikasi mulut ke mulut. (Fatharani & Nurfebiaraning, 

2023).  

Instagram indibiz khususnya daerah Bali, sebulan menerapkan iklan sebanyak 

2 kali postingan dengan kriteria konten yang bersifat barter dengan sama-sama 

menguntungkan, contohnya konten video testimoni ke sekolah atau pelanggan B2B 

karena agar kedua belah pihak saling promosi, kemudian konten promosi event 

waktu tertentu seperti promo lebaran, natal dan tahun baru, kemudian event besar 
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atau internasional, dan pencapaian atau penghargaan perusahaan. Pada instagram 

indibiz Bali juga memanfaatkan electronic word of mouth untuk memasarkan 

produknya, yaitu dengan adanya testimoni para pelanggan indibiz di instagram dan 

beberapa pelanggan memberi komentar-komentar pada postingan instagram 

indibiz.  

Maka dari itu, dapat dikatakan instagram indibiz sudah menerapkan fitur 

layanan iklan dan electronic word  of  mouth tersebut, tetapi brand awareness dari 

layanan indibiz masih dikatakan kurang dan masih jauh dari para pesaingnya. 

Gambar dibawah ini menunjukkan akun instagram indibiz pusat dengan jumlah 

followers 26,7 ribu. 

 

Gambar 1. 1 Akun Instagram Pusat 

Sumber: Instagram, 2025 

 

Dapat dibuktikan dengan perbandingan followers instagram dari beberapa 

penyedia layanan internet pada Tabel 1.2 berikut 
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Tabel 1. 2 Pengikut Instagram Penyedia Layanan Internet 

No Provider Followers 

1 Indihome 439 ribu 

2 First Media 200 ribu 

3 Biznet 157 ribu 

4 Myrepublik 91 ribu 

5 Iconnet 72 ribu 

6 Indibiz 26,7 ribu 

Sumber: Instagram, Desember 2024 

Dari data diatas, perbandingan jumlah pengikut instagram menunjukkan bahwa 

pengikut instagram indibiz pusat memiliki jumlah pengikut yang jauh tertinggal 

dari para pesaingnya. Ini menandakan brand awareness dari layanan indibiz masih 

kurang diketahui dan diminati masyarakat. Dapat dilihat juga saat peneliti 

melakukan survey profiling langsung kepada usaha-usaha bisnis di sekitar Telkom 

daerah ubung, layanan indibiz masih kurang diketahui oleh masyarakat, karena 

yang diketahui hanyalah produk Telkom yaitu indihome. Jika dikaitkan dengan 

iklan sosial media instagram dan electronic word of mouth yang sudah dilakukan 

Telkom, seharusnya brand awareness dari layanan indibiz cukup menyadarkan 

masyarakat bahwa terdapat layanan penyedia internet yang bernama indibiz tetapi 

kenyataannya layanan indibiz masih tertinggal dari pesaingnya.   

Brand awareness dari layanan indibiz ini sangat penting agar masyarakat lebih 

sadar atas keberadaan merek dari indibiz itu sendiri. Brand awareness tidak hanya 

mencakup pengenalan merek tetapi juga pengingatan merek di benak konsumen, 

yang menjadi langkah awal dalam membangun loyalitas (Sumarni et al., 2024).  

Kemudian berdasarkan beberapa peneliti, seperti penelitian yang dilakukan 

oleh  Ani et al. (2023) dengan judul “Pengaruh Instagram Ads (Advertising) Dalam 

Membangun Brand awareness Pada Kopi Rumahan Bali” mendapatkan simpulan 
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bahwa adanya pengaruh positif iklan di Instagram terhadap peningkatan kesadaran 

merek. Kemudian penelitian yang dilakukan oleh Paramitha & Doho (2021)  

dengan judul “Pengaruh Konten Instagram Ads @Luxebarbershop Terhadap 

Peningkatan Brand awareness” mendapatkan simpulan bahwa, memiliki pengaruh 

positif antara instagram ads terhadap peningkatan brand awareness 

Luxebarbershop.  

Ada pula penelitian dengan judul “Pengaruh Electronic word of mouth 

(EWOM) Somethinc di Media Sosial Tiktok terhadap Brand awareness” yang 

dilakukan oleh (Fatharani & Nurfebiaraning, 2023) mendapatkan simpulan bahwa 

adanya pengaruh electronic word of mouth terhadap brand awareness. Kemudian 

peneliti oleh Agustin & Putri (2021) dengan judul “The Influence of Electronic 

word of mouth and Video Advertising in The Houbii Urban Adventure Park 

Instagram on Brand awareness” mendapatkan simpulan bahwa adanya pengaruh 

electronic word of mouth dan iklan video terhadap brand awareness.  

Keempat peneliti tersebut, mendapatkan hasil penelitian bahwa iklan sosial 

media dan electronic word of mouth berpengaruh positif terhadap brand awareness, 

tetapi pada kenyataannya berdasarkan data followers dan survey profiling yang 

dilakukan peneliti, layanan indibiz masih kurang diketahui masyarakat walaupun 

sudah menerapkan iklan sosial media dan electronic word of mouth di instagram.  

Pada penelitian yang dilakukan Ani et al. (2023) dan Paramitha & Doho (2021) 

variabel iklan yang digunakan masih secara umum, peneliti ingin meneliti lebih 

mendalam secara spesifik mengenai iklan reels dari instagram layanan indibiz, 

karena walaupun layanan indibiz sudah menggunakan iklan dan electronic word of 
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mouth tetapi brand awareness dari layanan indibiz masih dikatakan belum 

maksimal jika dibandingkan dengan para pesaingnya.  

Oleh karena itu, berdasarkan penjelasan sebelumnya, penelitian ini bertujuan 

untuk mengetahui apakah iklan dan electronic word of mouth (e-WOM) di 

Instagram berpengaruh terhadap peningkatan brand awareness layanan Indibiz. 

Sehingga judul yang diteliti adalah “Pengaruh Iklan Instagram Reels Serta 

Electronic Word of Mouth di Instagram Terhadap Peningkatan Brand awareness 

Layanan Indibiz Pada Telkom Daerah Ubung”  

1.2 Rumusan Masalah 

Adapun rumusan masalah untuk penelitian ini diantaranya: 

1.2.1 Apakah terdapat pengaruh iklan instagram reels terhadap peningkatan 

brand awareness layanan indibiz? 

1.2.2 Apakah terdapat pengaruh electronic word of mouth terhadap peningkatan 

brand awareness layanan indibiz? 

1.2.3 Apakah terdapat pengaruh iklan instagram reels dan electronic word of 

mouth terhadap peningkatan brand awareness layanan indibiz?  

1.2.4 Seberapa besar hasil kontribusi antara iklan instagram reels dan electronic 

word of mouth menjelaskan brand awareness layanan indibiz? 
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1.3 Tujuan Penelitian  

Berikut merupakan tujuan dari penelitian ini: 

1.3.1 Untuk mengetahui adanya pengaruh iklan instagram reels terhadap 

peningkatan brand awareness layanan indibiz. 

1.3.2 Untuk mengetahui adanya pengaruh electronic word of mouth terhadap 

peningkatan brand awareness layanan indibiz.  

1.3.3 Untuk mengetahui adanya pengaruh iklan instagram reels dan electronic 

word of mouth terhadap peningkatan brand awareness layanan indibiz.  

1.3.4 Untuk mengetahui hasil kontribusi antara iklan instagram reels dan 

electronic word of mouth menjelaskan brand awareness layanan indibiz. 

1.4 Manfaat Penelitian 

Adapun kontribusi penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1.4.1 Manfaat Teoritis 

 

a. Bagi Peneliti Selanjutnya 

Penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi bagi peneliti 

selanjutnya sehingga bisa dijadikan bahan perbandingan dalam 

melakukan penelitian dengan objek yang serupa atau permasalahan 

serupa di masa depan terkait iklan instagram reels, e-WOM dan brand 

awareness.   
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b. Bagi Politeknik Negeri Bali  

Hasil penelitian ini diharapkan dapat menambah ragam karya ilmiah 

yang dapat dimanfaatkan sebagai referensi pengetahuan maupun 

dijadikan dasar untuk penelitian selanjutnya.  

1.4.2 Manfaat Praktis 

a. Bagi Telkom Daerah Ubung 

Diharapkan penelitian ini dapat memberikan saran yang positif bagi 

Telkom daerah ubung dalam memanfaatkan sosial media instagram. 

Serta sebagai masukan untuk memaksimalkan konten-kontennya dalam 

hal membangun brand awareness dan strategi pemasaran yang dipakai.  

b. Bagi Konsumen  

Dapat digunakan sebagai bahan untuk melakukan perbandingan 

dalam memilih layanan internet serta memberi bahan informasi agar 

lebih cermat sebelum melakukan keputusan pembelian terhadap layanan 

internet. 

1.5 Sistematika Penulisan 

Pembahasan dalam penelitian ini dibagi menjadi lima bab, di mana setiap 

bab terdiri atas sub-sub bab dengan rincian sebagai berikut:  
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1.5.1 Bab I Pendahuluan 

Bab ini menjelaskan dasar permasalahan yang melatarbelakangi 

dilaksanakannya penelitian serta pokok persoalan yang menjadi pertanyaan 

penelitian. Selain itu, bab ini juga memaparkan tujuan serta manfaat 

penelitian yang diharapkan dapat diperoleh. Adapun isi bab ini meliputi 

latar belakang masalah, perumusan masalah, serta tujuan dan manfaat 

penelitian. 

1.5.2 Bab II Tinjauan Pustaka 

Bab ini memuat landasan pemikiran dan kerangka teori yang 

menjadi dasar dalam pelaksanaan penelitian. Isi bab mencakup kajian teori, 

hasil penelitian terdahulu, serta kerangka konseptual dan hipotesis yang 

disusun. 

1.5.3 Bab III Metode Penelitian 

Bab ini membahas metode yang diterapkan dalam penelitian. Isi bab 

meliputi lokasi penelitian, populasi dan sampel, variabel yang diteliti, jenis 

dan sumber data, metode pengumpulan data, teknik analisis yang 

digunakan, jadwal penelitian, serta sistematika penulisan. 
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1.5.4 Bab IV Hasil Analisis dan Pembahasan 

Bab ini menguraikan pembahasan mengenai penelitian yang sudah 

dilakukan. Bab ini terdiri dari gambaran umum khalayak sasaran, hasil 

analisis dan pembahasan, dan implikasi hasil penelitian.  

1.5.5 Bab IV Simpulan dan Saran  

Bab ini menguraikan mengenai kesimpulan dari penelitian yang 

sudah dilakukan. Bab ini terdiri dari simpulan dan saran.  
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BAB V 

SIMPULAN DAN SARAN 

 

5.1 Simpulan 

 Adapun kesimpulan yang diperoleh dalam penelitian ini adalah sebagai 

berikut: 

5.1.1 Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan bahwa iklan instagram reels (X1) 

memiliki pengaruh terhadap peningkatan brand awareness (Y) layanan 

indibiz.  

5.1.2 Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan bahwa electronic word of mouth 

(X2) memiliki pengaruh terhadap peningkatan brand awareness (Y) layanan 

indibiz.  

5.1.3 Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan bahwa iklan instagram reels (X1) 

dan electronic word of mouth (e-WOM) (X2) secara bersama-sama memiliki 

pengaruh terhadap peningkatan brand awareness (Y) layanan indibiz
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5.2 Saran  

5.2.1 Saran bagi Perusahaan 

Berdasarkan kesimpulan yang memperlihatkan iklan Instagram reels 

dan electronic word of mouth (e-WOM) memiliki pengaruh terhadap 

peningkatan brand awareness, maka peneliti memberikan beberapa saran 

praktis bagi Telkom Daerah Ubung sebagai berikut 

a. Memaksimalkan strategi e-WOM dan iklan instagram reels sebagai 

saluran utama promosi maka Telkom Daerah Ubung disarankan untuk 

lebih aktif mendorong partisipasi pelanggan dalam memberikan ulasan 

positif, testimoni, dan membagikan pengalaman mereka saat 

menggunakan layanan indibiz. Telkom Daerah Ubung bisa memberikan 

insentif bagi pelanggan yang membagikan pengalaman mereka di media 

sosial dan bisa menampilkan kutipan dari review pelanggan di dalam 

materi promosi resmi. 

b. Mengintegrasikan e-WOM dalam konten iklan reels, Telkom Daerah 

Ubung juga bisa untuk menggabungkan kekuatan keduanya, dengan 

membuat konten reels yang berisi testimoni singkat pelanggan dan bisa 

dengan mengangkat komentar atau ulasan positif sebagai bagian dari 

storytelling dalam iklan. 

c. Telkom Daerah Ubung dapat juga melakukan strategi pemasaran 

melalui berbagai platform media sosial lain, seperti tiktok dan youtube, 

guna meningkatkan brand awareness., pihak Telkom Daerah Ubung 

dapat melakukan saran pada poin b yaitu membuat konten reels yang 
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berisi testimoni singkat pelanggan dan bisa dengan mengangkat 

komentar atau ulasan positif sebagai bagian dari storytelling dalam 

iklan.  

5.2.2 Saran bagi Peneliti Selanjutnya 

Berdasarkan kesimpulan yang telah disampaikan, terdapat beberapa 

saran untuk peneliti berikutnya. Mengingat variabel bebas maupun terikat 

yang digunakan dalam penelitian ini masih terbatas, sementara hasil 

penelitian telah memberikan gambaran mengenai pengaruh dalam 

membangun bauran pemasaran terhadap brand awareness, maka 

diharapkan peneliti selanjutnya dapat mempertimbangkan hasil penelitian 

ini sebagai referensi. Selain itu, peneliti berikutnya juga disarankan untuk 

menambahkan variabel lain di luar penelitian ini, mencoba memanfaatkan 

platform media sosial berbeda, serta menggunakan pendekatan mixed 

methods guna memperdalam hasil dengan menggabungkan metode 

kuantitatif dan kualitatif.  
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