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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Social Media 

Marketing dan Brand Awareness terhadap Purchase Intention pada produk Indibiz 

oleh PT Telkom Indonesia Witel Bali. Media sosial kini menjadi kanal utama dalam 

membangun kesadaran merek dan mendorong niat beli, khususnya di sektor B2B. 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode deskriptif. 

Sampel sebanyak 100 responden dipilih menggunakan rumus Slovin, terdiri dari 

pengikut aktif akun Instagram @indibiz.bali dan calon pelanggan potensial. Teknik 

analisis yang digunakan meliputi regresi linier berganda dengan uji validitas, 

reliabilitas, dan asumsi klasik. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Social Media Marketing dan Brand 

Awareness secara parsial maupun simultan berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Purchase Intention. Luaran dari penelitian ini berupa rekomendasi strategi 

operasional media sosial yang dirumuskan dalam bentuk SOP, mencakup tiga fokus 

utama: peningkatan interaksi komunitas digital, konsistensi visual branding, dan 

promosi pelanggan baru. Strategi ini diharapkan dapat memperkuat daya saing 

Indibiz dalam menjangkau target pasar secara lebih efektif dan berkelanjutan. 

Kata Kunci: Social Media Marketing, Brand Awareness, Purchase Intention 
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ABSTRACT 

This study aims to analyze the influence of Social Media Marketing and 

Brand Awareness on Purchase Intention for the Indibiz product by PT Telkom 

Indonesia Witel Bali. In the digital era, social media plays a key role in enhancing 

brand awareness and encouraging purchase intentions, particularly within the B2B 

sector. A quantitative approach with a descriptive method was applied. The sample 

consisted of 100 respondents selected using the Slovin formula, comprising active 

followers of the Instagram account @indibiz.bali and potential customers. Data 

analysis techniques included multiple linear regression along with validity, 

reliability, and classical assumption tests. 

The results show that both Social Media Marketing and Brand Awareness 

have a positive and significant effect on Purchase Intention, both partially and 

simultaneously. The output of this study is a set of strategic recommendations in the 

form of an operational SOP for Indibiz’s social media, focusing on three key areas: 

enhancing digital community interaction, maintaining consistent visual branding, 

and implementing new customer promotions. These strategies are expected to 

strengthen Indibiz’s competitiveness in reaching its target market more effectively 

and sustainably. 

Keywords: Social Media Marketing, Brand Awareness, Purchase Intention 
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BAB I  

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Di era digital yang terus berkembang, media sosial telah menjadi kanal 

utama dalam strategi pemasaran digital. Dengan lebih dari 187 juta pengguna 

aktif di Indonesia (We Are Social, 2024), media sosial membuka peluang besar 

bagi perusahaan untuk menjangkau audiens secara langsung, interaktif, dan 

real-time. Social Media Marketing (SMM) menjadi pendekatan dominan yang 

menawarkan keunggulan dalam membangun kedekatan dengan konsumen serta 

meningkatkan keterlibatan (engagement) melalui konten yang konsisten dan 

relevan (Tafesse & Wien, 2018). 

Namun demikian, keberhasilan SMM tidak hanya diukur dari aktivitas 

di platform digital, tetapi dari sejauh mana strategi tersebut dapat membentuk 

brand awareness yang kuat dan mendorong purchase intention (niat pembelian). 

Seperti diungkapkan oleh (Bilgin, 2018), terdapat hubungan yang signifikan 

antara SMM, brand awareness, dan purchase intention, namun dinamika ini 

sangat tergantung pada efektivitas integrasi strategi konten dan interaksi 

audiens. 
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PT Telkom Indonesia (Persero) Tbk, sebagai salah satu BUMN terbesar 

di Indonesia dan pemain utama di industri telekomunikasi nasional, telah 

memegang peran sentral dalam mendukung agenda digitalisasi nasional. 

Melalui berbagai inisiatif strategis, Telkom berkomitmen menjadi penggerak 

utama dalam membangun ekosistem digital yang inklusif bagi seluruh lapisan 

masyarakat dan pelaku usaha. 

Telkom tidak hanya dikenal melalui layanan konsumen massalnya 

seperti IndiHome, namun juga terus memperluas portofolio layanan ke segmen 

Business to Business (B2B) sebagai respons terhadap kebutuhan digitalisasi 

UMKM, lembaga pendidikan, hingga korporasi. Dalam kerangka inilah, Indibiz 

hadir sebagai salah satu inovasi terbaru dari Telkom yang dirancang untuk 

memberikan solusi digital terintegrasi, mulai dari konektivitas internet, layanan 

cloud, hingga perangkat kolaborasi digital. Peluncuran Indibiz mencerminkan 

transformasi Telkom dari perusahaan telekomunikasi konvensional menjadi 

digital telco yang menawarkan nilai lebih melalui platform, konten, dan solusi 

digital. 

Membangun eksistensi produk baru seperti Indibiz di tengah persaingan 

pasar yang semakin kompetitif bukanlah hal yang mudah. Meskipun Telkom 

memiliki kekuatan merek nasional dan infrastruktur yang luas, keberhasilan 

produk baru sangat bergantung pada strategi pemasaran yang efektif, khususnya 

dalam menjangkau dan membangun hubungan dengan target pasar spesifik 
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dalam hal ini adalah pelaku usaha kecil, institusi pendidikan, dan bisnis lokal di 

daerah seperti Bali. 

Dalam rangka meningkatkan daya saing serta menjangkau lebih banyak 

calon pelanggan, PT. Telkom Indonesia khususnya unit regionalnya yaitu 

WITEL Bali secara aktif memanfaatkan Instagram sebagai bagian penting dari 

strategi pemasaran digitalnya. Instagram, sebagai salah satu media sosial visual 

paling berpengaruh saat ini, memungkinkan pengguna untuk berbagi momen 

melalui gambar, video, maupun teks yang dapat menciptakan pengalaman yang 

imersif bagi audiens (Simon, 2024). Platform ini juga menjadi ruang sosial yang 

kuat bagi interaksi dan representasi diri, terutama di kalangan generasi muda 

yang merupakan pengguna paling aktif (We Are Social & Meltwalter, 2024). 

Penelitian terbaru dari (Amelia et al., 2025) menunjukkan bahwa konten visual 

yang menarik di Instagram dapat memperkuat citra merek sekaligus membentuk 

koneksi emosional dengan audiens. Selain itu, interaksi digital melalui likes, 

komentar, dan story engagement turut membentuk identitas digital sekaligus 

memperluas jangkauan komunikasi merek kepada publik. 

Akun Instagram @indibiz.bali menjadi ujung tombak strategi digital 

marketing yang diharapkan mampu mendorong brand awareness sekaligus 

membangun hubungan jangka panjang dengan calon pelanggan. Selama 

periode Tahun 2023 - 2025, jumlah pengikut akun Instagram @indibiz.bali 

mengalami peningkatan dari 519 menjadi 1.661. Meskipun demikian, angka 
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tersebut masih belum melampaui jumlah pengikut yang dimiliki oleh para 

pesaing. 

          Tabel 1. 1 Data Jumlah Pengikut Akun Instagram Indibiz Wilayah Bali 

Nama 

Provider 

Tahun 2023 Tahun 2024 Tahun 2025 

Indibiz 

Wilayah Bali 

519 1.083 1.661 

  Sumber : Instagram (2023 – 2025) 

Berikut ini merupakan perbandingan jumlah pengikut akun 

Instagram Indibiz Wilayah Bali dengan para kompetitornya : 

Tabel 1. 2 Jumlah Pengikut Akun Instagram Provider Competitor 

Wilayah Bali Bulan Maret 2025 

No Nama Provider 
Nama Akun 

Instagram 

Jumlah Pengikut 

Instagram 

1. MTM @mtmbali 2.573 

2. Indihome @indihome.balii 2.480 

3. Bali Fiber @balifiberofficial 3.364 

4. CBN @cbn.bali 3.118 

5.  Indibiz @indibiz.bali 1.661 

Sumber : Instagram (2025) 

Meski Berdasarkan Tabel 1.2, jumlah pengikut akun Instagram 

@indibiz.bali tercatat lebih sedikit dibandingkan kompetitornya. Hal ini 

mengindikasikan bahwa brand tersebut masih kurang dikenal dan perlu 

memperkuat brand awareness melalui strategi social media marketing. 

Terdapat kesenjangan antara teori dan praktik, di mana pemanfaatan 
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Instagram oleh PT. Telkom Indonesia Witel Bali belum optimal dalam 

menjangkau target pasar secara luas. 

Meski dari segi jumlah pengikut masih rendah, performa akun 

@indibiz.bali menunjukkan potensi positif. Data internal menunjukkan 

bahwa engagement rate akun ini mencapai 3,70% per Maret 2025, yang 

berada di atas rata-rata industri (1–3% menurut RivalIQ, 2024). Tingginya 

engagement ini mengindikasikan bahwa konten yang dibagikan cukup 

relevan dan menarik bagi audiensnya. Berikut merupakan engagement rate 

dari akun instagram @indibiz.bali: 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Internal Telkom, 2025 

 

 

 

Gambar 1. 1 Engagement Rate 
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Sumber: Internal Telkom, 2025 

Dua indikator hijau, yakni Good Engagement Rate dan Organic 

Subscriber Growth, menunjukkan bahwa akun tersebut berhasil 

menciptakan interaksi yang tinggi dengan audiens serta mampu menarik 

pengikut secara alami tanpa ketergantungan pada iklan berbayar. 

Namun terdapat kesenjangan, bahwa indikator lain yang masih perlu 

diperhatikan. Rendahnya indikator Stable in Followers Count dan Average 

Percent of Authentic Audience yang ditandai dengan warna oranye 

memberikan gambaran bahwa meskipun akun terlihat stabil secara jumlah 

pengikut, kualitas audiens yang diperoleh masih rata-rata. Ini dapat 

menunjukkan bahwa tingkat brand awareness yang dibangun belum 

sepenuhnya kuat atau menyasar segmen audiens yang tepat. Rendahnya 

indikator Average Comment Activity juga menunjukkan bahwa keterlibatan 

mendalam yang berpotensi menumbuhkan purchase intention belum 

sepenuhnya tercapai. Komentar merupakan bentuk interaksi yang 

Gambar 1. 2 Account Quality Score 
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merefleksikan ketertarikan nyata terhadap produk atau layanan, sehingga 

jika aktivitas ini masih rendah, maka minat beli terhadap produk seperti 

Indibiz pun bisa dikatakan belum optimal. Fakta ini menegaskan perlunya 

optimalisasi strategi pemasaran digital untuk mengangkat kesadaran merek 

dan mendorong niat beli. (Wibowo et al., 2021) 

. Sejumlah studi mendukung bahwa riset mengenai Social Media 

Marketing di sektor B2B masih terbatas. (Cartwright, Liu, dan Raddats, 

2021) melalui systematic literature review menyatakan bahwa sebagian 

besar penelitian hanya memfokuskan pada penggunaan taktis SMM, bukan 

pendekatan strategis yang menyeluruh. Demikian pula, sebuah analisis 

bibliometric dalam (Journal of Business Research, 2021) menyimpulkan 

bahwa banyak perusahaan B2B belum sepenuhnya memanfaatkan potensi 

SMM, baik dalam upaya membangun merek maupun interaksi dengan 

pelanggan. Studi oleh (Buratti, Parola, dan Satta, 2018) menunjukkan 

bahwa literatur SMM tetap didominasi sektor B2C, sedangkan sektor jasa 

B2B masih kurang mendapat perhatian. Di tingkat nasional, riset (Demand 

Gen Lab, 2024) mengungkap bahwa meskipun sebagian besar perusahaan 

B2B sudah membuka akun media sosial, hanya sedikit yang 

mengalokasikan anggaran serius untuk aktivitas pemasaran secara optmal. 

Kondisi inilah yang memperkuat urgensi penelitian ini, terutama dalam 

konteks lokal seperti Bali. 

Kesenjangan lain yang ditemukan adalah minimnya integrasi antara 

data internal media sosial dan persepsi konsumen dalam membangun model 
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analisis yang komprehensif. Sebagian besar studi hanya mengandalkan data 

persepsi (perceived SMM), padahal dalam praktiknya perusahaan dapat 

mengukur performa media sosial secara aktual. Dalam penelitian ini, 

pendekatan kuantitatif digunakan secara integratif dengan menggabungkan 

data objektif dari akun Instagram @indibiz.bali dan persepsi konsumen 

terhadap brand awareness serta purchase intention. Keunggulan 

pendekatan ini adalah memungkinkan analisis yang lebih realistis dan 

terukur terhadap dampak social media marketing terhadap perilaku 

konsumen. Selain itu, hasilnya diharapkan dapat memberikan kontribusi 

praktis bagi pengembangan strategi komunikasi dan konten digital oleh tim 

pemasaran Indibiz, khususnya di wilayah Bali yang menjadi fokus studi.  

Berdasarkan latar belakang yang telah dijelaskan, data menunjukkan 

bahwa Indibiz masih tertinggal dalam jumlah followers serta keterbatasan 

pada aspek jangkauan dan eksposur dibandingkan dengan kompetitor 

lainnya. dapat disimpulkan bahwa masalah utama yang terjadi di lokasi 

penelitian, yakni PT Telkom Indonesia Witel Bali, adalah kurang 

optimalnya pemanfaatan media sosial, khususnya Instagram dalam 

meningkatkan brand awareness dan purchase intention produk Indibiz. 

Meskipun terdapat pertumbuhan jumlah pengikut dan tingkat engagement 

yang tinggi, Indibiz masih tertinggal secara kuantitas pengikut 

dibandingkan dengan kompetitornya serta belum mampu membangun 

keterlibatan mendalam yang berpengaruh terhadap niat beli konsumen. Hal 

ini menunjukkan adanya kesenjangan antara kinerja media sosial secara 
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digital (data objektif) dan efektivitas komunikasi dalam membentuk 

persepsi konsumen (data subjektif).  

Upaya yang telah dilakukan oleh Indibiz WITEL Bali melalui media 

sosial dalam meningkatkan brand awareness perlu terus ditingkatkan agar 

dapat menarik lebih banyak konsumen. Selain berfokus pada peningkatan 

jumlah pelanggan, Indibiz WITEL Bali juga perlu memperkuat brand 

awareness guna mempertahankan eksistensinya di industri telekomunikasi 

yang semakin kompetitif. Untuk mencapai tujuan tersebut, diperlukan 

strategi pemasaran dan promosi yang paling efektif, khususnya melalui 

media sosial, guna meningkatkan daya tarik merek serta mendorong niat 

pembelian (purchase intention) konsumen. Oleh karena itu peneliti ingin 

melakukan penelitian terkait “Analisis Social Media Marketing Dan 

Brand Awareness Terhadap Purchase Intention Pada Produk Indibiz 

(Studi Kasus Pada PT. Telkom Indonesia Witel Bali)”. 

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan pemaparan latar belakang di atas, Adapun rumusan masalah yang 

layak diangkat pada penelitian ini yaitu:  

1.2.1 Apakah Social Media Marketing berpengaruh terhadap Purchase 

Intention di PT. Telkom Indonesia Witel Bali?  

1.2.2 Apakah Brand Awareness berpengaruh terhadap Purchase Intention 

di PT. Telkom Indonesia Witel Bali?  
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1.2.3 Apakah Social Media Marketing dan Brand Awareness berpengaruh 

secara bersama-sama terhadap Purchase Intention di PT. Telkom 

Indonesia Witel Bali? 

1.3 Tujuan Penelitian 

Adapun tujuan dari penelitian ini, yaitu:  

1.3.1 Untuk mengetahui perngaruh dari Social Media Marketing terhadap 

Purchase Intention di PT. Telkom Indonesia Witel Bali.  

1.3.2 Untuk mengetahui pengaruh dari Brand Awareness terhadap 

Purchase Intention di PT. Telkom Indonesia Witel Bali.  

1.3.3 Untuk mengetahui pengaruh Social Media Marketing dan Brand 

Awareness secara bersama-sama terhadap Purchase Intention di PT. 

Telkom Indonesia Witel Bali. 

1.4 Manfaat Penelitian 

Adapun manfaat yang diharapkan dari penelitian ini yaitu: 

1.4.1 Manfaat Praktis  

Penelitian ini diharapkan mampu memberikan informasi dan dapat dijadikan 

pertimbangan dalam evaluasi pengambilan Keputusan mengenai strategi 

bisnis yang berikaitan dengan Social media marketing guna meningkatkan 

tercapainya revenue dalam Perusahaan.  

1.4.2 Manfaat Teoritis  

1. Bagi penulis, diharapkan penelitian ini bisa menjadi sarana untuk 

pengimplementasian ilmu yang sudah diperoleh dalam pembelajaran di 
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kuliah dalam pengalaman dunia nyata kerja dengan tujuan menambah 

wawasan, pengetahuan, dan keterampilan.  

2. Bagi masyarakat, diharapkan penelitian ini mampu menjadi sarana 

kontribusi informasi mengenai sistem social media marketing yang baik 

sehingga mampu untuk merancang sistem yang berkualitas. 
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BAB V  

SIMPULAN DAN SARAN 

5.1 Simpulan 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan tentang pengaruh 

Social Media Marketing dan Brand Awareness terhadap Purchase Intention 

pada PT. Telkom Indonesia Tbk Witel Bali, dapat disimpulkan beberapa hal 

sebagai berikut:  

Hasil pengujian parsial menggunakan uji t menunjukkan bahwa 

Social Media Marketing (X₁) berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Purchase Intention (Y). Berdasarkan analisis regresi, diperoleh nilai koefisien 

regresi sebesar 0,314, yang berarti setiap peningkatan satu satuan pada Social 

Media Marketing akan meningkatkan Purchase Intention sebesar 0,314 

satuan, dengan asumsi variabel lain tetap. Nilai t-hitung sebesar 5,361 > t-

tabel 1,661, dengan tingkat signifikansi 0,000 < 0,05, sehingga hipotesis nol 

(H₀) ditolak dan hipotesis alternatif (H₁₁) diterima. Temuan ini 

mengindikasikan bahwa semakin optimal perusahaan memanfaatkan social 

media marketing melalui strategi seperti konten kreatif, interaktif, 

penggunaan fitur Instagram (stories, reels, iklan), serta konsistensi dalam 

menjalin komunikasi dengan audiens semakin besar pula pengaruhnya dalam 

meningkatkan minat beli pelanggan terhadap produk Indibiz.  

Hasil pengujian parsial dengan uji t juga menunjukkan bahwa Brand 

Awareness (X₂) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase 

Intention (Y). Koefisien regresi untuk variabel ini sebesar 0,352, yang 



 

 
 

menunjukkan bahwa setiap kenaikan satu satuan pada Brand Awareness akan 

meningkatkan Purchase Intention sebesar 0,352 satuan, dengan asumsi 

variabel lain konstan. Nilai t-hitung sebesar 6,382 > t-tabel 1,661, dan tingkat 

signifikansi 0,000 < 0,05, sehingga hipotesis nol (H₀) ditolak dan hipotesis 

alternatif (H₁₂) diterima. Interpretasi dari hasil ini adalah semakin tinggi 

tingkat kesadaran konsumen terhadap merek Indibiz baik melalui pengenalan 

merek (brand recognition), pengingatan merek (brand recall), maupun 

pencapaian posisi top of mind semakin kuat pula niat konsumen untuk 

membeli produk tersebut. Brand awareness yang tinggi memberikan rasa 

percaya diri bagi konsumen karena mereka mengaitkan merek dengan 

kualitas dan reputasi tertentu.   

Hasil pengujian simultan menggunakan uji F menunjukkan bahwa 

Social Media Marketing (X₁) dan Brand Awareness (X₂) secara bersama-sama 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Intention (Y). Hal ini 

dibuktikan dengan nilai F-hitung sebesar 65,797 > F-tabel (sekitar 3,09) 

dengan tingkat signifikansi 0,000 < 0,05. Dengan demikian, hipotesis nol (H₀) 

ditolak dan hipotesis alternatif (H₁₃) diterima. Selain itu, nilai koefisien 

determinasi (R Square) sebesar 0,576 atau 57,6% menunjukkan bahwa 57,6% 

variasi Purchase Intention dapat dijelaskan oleh Social Media Marketing dan 

Brand Awareness secara bersama-sama, sedangkan sisanya 42,4% 

dipengaruhi oleh variabel lain di luar model penelitian, seperti harga, kualitas 

layanan, promosi, citra merek, dan rekomendasi pihak ketiga. Temuan ini 

menunjukkan bahwa kombinasi antara strategi social media marketing yang 



 

 
 

efektif dan brand awareness yang kuat memberikan dampak yang substansial 

terhadap niat beli konsumen. Dengan kata lain, perusahaan tidak cukup hanya 

fokus pada salah satu faktor, melainkan harus mengintegrasikan keduanya 

agar hasil yang dicapai optimal. 

5.2 Saran 

Berdasarkan hasil penelitian dan kesimpulan yang telah dijabarkan, 

berikut adalah saran-saran yang dapat diberikan untuk PT Telkom Indonesia 

WITEL Bali dan peneliti selanjutnya. 

5.2.1  Bagi Perusahaan 

a. PT. Telkom Indonesia Witel Bali diharapkan meningkatkan interaksi 

komunitas dengan cara menyelenggarakan event online, kuis, atau 

diskusi interaktif yang dapat mempererat hubungan antar pengikut. Hal 

ini diharapkan dapat memperkuat rasa kebersamaan dan loyalitas 

pelanggan terhadap brand Indibiz. 

b. Diharapkan meningkatkan konsistensi visual branding pada seluruh 

konten media sosial, seperti penggunaan logo, warna khas, dan gaya 

komunikasi yang seragam, agar logo dan konten Indiiz lebih mudah 

dikenali oleh konsumen. 

c. PT. Telkom Indonesia Witel Bali diharapkan memberikan promosi 

khusus, seperti uji coba gratis atau diskon eksklusif untuk pelanggan 

baru, guna mendorong calon konsumen agar segera mencoba layanan 

Indibiz. 

 

 



 

 
 

5.2.2 Bagi Peneliti Selanjutnya 

Bagi peneliti selanjutnya yang tertarik untuk mengkaji topik serupa, 

disarankan untuk memperluas cakupan penelitian baik dari sisi objek 

maupun variabel yang digunakan. Penelitian lanjutan dapat 

mempertimbangkan untuk menambahkan variabel mediasi seperti brand 

trust, brand image, atau customer engagement untuk memberikan 

pemahaman yang lebih mendalam terkait proses pembentukan niat beli 

konsumen. Selain itu, penelitian di masa depan juga dapat menggunakan 

metode campuran (mixed methods) agar dapat menggali secara kuantitatif 

maupun kualitatif persepsi dan pengalaman konsumen terhadap strategi 

pemasaran digital yang diterapkan oleh perusahaan, sehingga hasilnya 

menjadi lebih komprehensif dan aplikatif. 
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