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ABSTRAK

Pengaruh Social Media Marketing dan Content Marketing Terhadap Brand
Awareness Produk Layanan B2B Indibiz by Telkom Indonesia (Studi Pada
Pelaku Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah di Kota Palembang)

Oleh :

Delviro Putra Fajar!, Welly Nailis?, Dessy Yunita®

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh social media marketing dan
content marketing terhadap brand awareness produk layanan B2B Indibiz by
Telkom Indonesia pada pelakua UMKM di Kota Palembang. Data yang digunakan
pada penelitian ini adalah data primer dan data sekunder. Metode pengambilan
sampel menggunakan metode non-probability sampling dengan teknik purposive
sampling. Sampel yang diteliti dalam penelitian ini berjumlah 100 responden yang
termasuk dalam kategori Pelaku UMKM di Kota Palembang. Berdasarkan hasil uji
parsial (Uji t) variabel social media marketing berpengaruh signifikan secara parsial
terhadap brand awareness produk layanan B2B Indibiz by Telkom Indonesia pada
pelaku UMKM di Kota Palembang dengan hasil statistik uji t yang menunjukkan
nilai t hitung sebesar 4.293 dan lebih besar dari t tabel yaitu 1.985. Berdasarkan
hasil uji parsial (Uji t) variabel content marketing berpengaruh signifikan secara
parsial terhadap brand awareness produk layanan B2B Indibiz by Telkom
Indonesia pada pelaku UMKM di Kota Palembang dengan hasil statistik uji t yang
menunjukkan nilai t hitung sebesar 6.979 dan lebih besar dari t tabel yaitu 1.985.
Berdasarkan hasil uji F (simultan) diperoleh nilai F hitung sebesar 220.929 dan
lebih besar dari F tabel 3.09, maka dapat disimpulkan bahwa variabel social media
marketing dan content marketing berpengaruh signifikan secara simultan terhadap
brand awareness produk layanan B2B Indibiz by Telkom Indonesia pada pelaku
UMKM di Kota Palembang.

Kata Kunci: Social Media Marketing, Content Marketing. Brand Awareness
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ABSTRACT

The Influence of Social Media Marketing and Content Marketing on Brand
Awareness of the B2B Service Product Indibiz by Telkom Indonesia (A Study on
Micro, Small, and Medium Enterprises in Palembang City)

By:
Delviro Putra Fajar!, Welly Nailis?, Dessy Yunita?

This study aims to determine the influence of social media marketing and content
marketing on the brand awareness of the B2B service product Indibiz by Telkom
Indonesia among MSMEs (Micro, Small, and Medium Enterprises) in Palembang
City. The data used in this research include both primary and secondary data. The
sampling method employed is non-probability sampling with a purposive sampling
technique. The sample for this study consists of 100 respondents categorized as
MSME actors in Palembang City. Based on partial test results (t-test), the social
media marketing variable has a significant partial influence on the brand
awareness of the B2B service product Indibiz by Telkom Indonesia among MSMEs
in Palembang City, as indicated by a t-statistic of 4.293, which is greater than the
t-table value of 1.985. Similarly, the content marketing variable also has a
significant partial influence on brand awareness, as evidenced by a t-statistic of
6.979, which is greater than the t-table value of 1.985. Furthermore, the results of
the F-test (simultaneous) show an F-statistic of 220.929, which is greater than the
F-table value of 3.09. Therefore, it can be concluded that social media marketing
and content marketing have a significant simultaneous influence on the brand
awareness of the B2B service product Indibiz by Telkom Indonesia among MSMEs
(Micro, Small, and Medium Enterprises) in Palembang City.

Keywords: Social Media Marketing, Content Marketing, Brand Awareness.
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BAB I

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Perkembangan teknologi telekomunikasi pada era globalisasi telah mengubah
lanskap bisnis secara global dan memberikan manfaat besar bagi masyarakat.
Segmentasi produk teknologi telekomunikasi seperti layanan internet, kini tidak hanya
berfokus pada ruang lingkup rumah tangga, tetapi juga ditujukan untuk pelaku usaha
mikro, kecil, dan menengah (UMKM) hingga pada skala korporasi. Berbagai sektor
industri telah menjadikan internet sebagai kebutuhan utama dalam mendukung
aktivitas bisnis mereka. Di negara berkembang khususnya seperti Indonesia sendiri,
fenomena mengenai maraknya transformasi digital yang dilakukan oleh para pelaku
usaha khususnya dalam skala mikro, kecil, dan menengah (UMKM) kian mengalami
peningkatan di setiap tahunnya.

Berdasarkan data yang diperoleh dari Kementrian Koperasi dan UKM pada
tahun 2024, bahwa sebanyak 30 Juta unit UMKM di Indonesia telah memanfaatkan
adopsi teknologi digital dalam operasional bisnis mereka yaitu dengan melakukan
kegiatan pemasaran dan penjualan melalui jenis platform media sosial seperti aplikasi
Instagram, Facebook, maupun TikTok. Pemanfaatan adopsi oleh para pelaku UMKM
ini ditujukan untuk meningkatkan kinerja daya saing dan memudahkan transaksi

pelanggan. Pelaku UMKM juga dapat memanfaatkan berbagai platform digital guna
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mengoptimalkan penjualan produk. Penggunaan platform atau media yang tepat dapat
membantu pelaku usaha menyasar pada target pasar yang sesuai (Yunita et al., 2023).
Adapun peningkatan jumlah pelaku UMKM go-digital di Indonesia tercantum pada

grafik dibawah ini.

Jumlilah UMKM yvyang Masuk
ke Ekosistem Digital di indonesia
(2020-2024")

30

20

25

20

Juta UMKM

2022 2023 2024

2020

(Sumber: Kemetrian Koperasi dan UKM, 2024)
Gambar 1.1 Grafik Pertumbuhan UMKM Go-Digital di Indonesia

Berdasarkan gambar 1.1 yang tertera di atas, jumlah pelaku UMKM di
Indonesia yang telah mengadopsi pemanfaatan teknologi digital mengalami
peningkatan yang signifikan pada 5 tahun terakhir. Pada tahun 2020, tercatat hanya
sekitar 7 Juta UMKM di Indonesia yang telah bertransformasi digital yang
menunjukkan bahwa angka ini meningkat hampir lima kali lipat pada tahun 2024 yaitu
dengan perhitungan sementara mencapai 30 juta total unit UMKM yang telah go-

digital.
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Adapun pertumbuhan jumlah pelaku UMKM yang khusus berada di Kota
Palembang sendiri terlihat fluktuatif namun sejak tahun 2021 menunjukkan
peningkatan yang signifikan hingga tahun 2024 seperti yang terdapat pada tabel

berikut.

Tabel 1.1 Jumlah Pelaku UMKM di Kota Palembang 2020-2024

No. Tahun Jumlah Unit
1. Tahun 2020 45827

2. Tahun 2021 101503

3. Tahun 2022 80627

4, Tahun 2023 80903

5 Tahun 2024 87577

(Sumber: Dinas Koperasi dan UKM Kota Palembang, 2024)

Berdasarkan tabel 1.1 tersebut, terdapat data yang bersumber dari Dinas Koperasi
dan UKM Kota Palembang tercatat bahwa pada tahun 2020 jumlah pelaku UMKM di
Kota Palembang masih tergolong rendah yaitu sekitar 45.827 yang tercatat, lalu pada
tahun 2021 mengalami kenaikan pesat hingga mencapai yang tertinggi dalam 5 tahun
terakhir yaitu sebanyak 101.503 unit. Pada tahun 2022 jumlah UMKM di Kota
Palembang yang tercatat telah mengalami penurunan yaitu berjumlah 80.627 unit. Lalu
pada tahun 2023 sebanyak 80.903 unit dan pada tahun 2024 jumlah UMKM yang
tercatat di Dinas Koperasi dan UKM Kota Palembang mencapai angka 87.577 unit
namun diprediksi jumlah keseluruhan dari pelaku UMKM di Kota Palembang
mencapai angka sekitar 120.000 pada sepanjang tahun 2024. Pada Oktober 2023 lalu,
Dinas Koperasi dan UKM Kota Palembang memberikan himbauan bahwa transformasi

digital para pelaku UMKM di Kota Palembang menjadi sebuah keharusan serta
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adaptasi dengan perkembangan teknologi harus dilakukan agar para pelaku UMKM
dapat bersaing dan tidak tertinggal di era modern seperti pada saat ini.

Berdasarkan hal tersebut, agar para pelaku UMKM yang melakukan
transformasi digitalisasi dapat tetap terhubung ke dalam jaringan dengan para
konsumen atau audiens, terdapat dua jenis penerapan internet untuk dapat menunjang
kegiatan bisnis. Kedua jenis penerapan internet ini berupa penggunaan layanan internet
tetap ataupun seluler. Layanan internet tetap atau yang dikenal dengan fixed broadband
merupakan suatu layanan internet yang stabil dan berkecepatan tinggi yang terhubung
langsung ke jaringan internet melalui sebuah kabel fisik yaitu fiber optic.

Berdasarkan survei yang dilakukan oleh Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet
Indonesia (APJII) pada tahun 2023, UMKM yang menggunakan layanan fixed
broadband mencapai 74.42% dan sebanyak 25.58% UMKM masih menggunakan
koneksi seluler. Selain itu, dari total 74% UMKM yang menggunakan layanan internet
tetap, UMKM yang masih menggunakan layanan internet khusus rumah tangga
mencapai sekitar 80%. Hal tersebut dapat dibuktikan dengan grafik penyedia layanan

internet tetap (fixed broadband) yang paling banyak digunakan UMKM di bawah ini.
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(Sumber: Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII), 2023)

Gambar 1.2 Grafik Layanan Fixed Broadband yang digunakan UMKM

Berdasarkan data grafik yang diperoleh dari survei yang dilakukan oleh
Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) tersebut, menunjukkan bahwa
80% UMKM yang ada masih menggunakan layanan internet khusus rumah tangga
seperti Indihome yang mencapai pengguna sebesar 78%, dan XL Home 1.84%.
Sehingga dapat disimpulkan bahwa penggunaan layanan internet khusus bisnis oleh
UMKM di Indonesia masih sangat relatif rendah. Meskipun UMKM yang terhitung
telah memanfaatkan pemanfaatan teknologi telekomunikasi berupa layanan fixed
broadband sudah terbilang banyak, namun para UMKM masih kurang mengenali
produk layanan internet khusus bisnis untuk dapat lebih mengoptimalkan pemanfaatan

internet yang lebih baik dalam kegiatan usaha mereka.
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Berdasarkan hal tersebut, dengan adanya potensi yang besar dari segi
penggunaan teknologi telekomunikasi dalam ruang lingkup bisnis, PT Telkom
Indonesia memanfaatkan celah tersebut untuk dapat menciptakan suatu produk yang
dapat menunjang kegiatan bisnis para pelaku UMKM dan Korporasi. Untuk memenuhi
kebutuhan tersebut, pada pertengahan tahun 2023 lalu, PT Telkom Indonesia resmi
meluncurkan produk B2B (Business-to-Business) dengan nama Indibiz.

Indibiz merupakan suatu layanan digital dari Telkom Indonesia yang
menyediakan solusi untuk para pelaku UMKM berupa kebutuhan internet bisnis,
operasional, finansial, SDM, pemasaran, kesehatan, energi, dan ekspedisi. Masing-
masing kategori layanan tersebut memiliki produk inovasi yang disediakan sesuai
dengan kebutuhan para pelaku usaha. Adapun layanan utama Indibiz yaitu High Speed
Internet B2B yang merupakan suatu produk layanan internet berbasis fixed broadband
yang mampu menyediakan akses internet yang cepat dan andal kepada pelaku bisnis
dengan fitur non-FUP (Fair Usage Policy) di mana pengguna tidak dikenakan
kebijakan yang diterapkan oleh penyedia layanan internet untuk membatasi
penggunaan data dalam jangka waktu tertentu. Layanan internet khusus bisnis yaitu
Indibiz ini juga dirancang agar tetap terjangkau bagi para pelaku usaha sehingga tidak
terbebani oleh biaya operasional.

Namun, sebagai produk layanan internet khusus segmentasi bisnis yang masih
terbilang baru, Indibiz tentu mengalami segenap tantangan dan permasalahan dalam
membangun brand awareness atau kesadaran merek produk. Menurut (Kotler et al.,

2017) dijelaskan bahwa brand awareness atau kesadaran merek merupakan sebuah
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kemampuan konsumen dalam mengenali dan mengidentifikasi merek di dalam benak
mereka. Salah satu indikator untuk mengukur keberhasilan tingkat kesadaran merek
suatu produk adalah melalui purchase decision atau keputusan pembelian pelanggan
yaitu dimana customer berusaha menjadikan suatu produk sebagai alternatif pilihan
mereka ketika akan membeli suatu layanan (Keller & Swaminathan, 2020).

Adapun permasalahan utama Indibiz dalam segi tingkat kesadaran merek
adalah rendahnya tingkat keputusan pembelian pelanggan terhadap produk ini
dibandingkan dengan kompetitor atau produk layanan internet tetap lainnya yang telah
dulu menguasai pangsa pasar atau market share. Indibiz tercatat melalui akun lama
nresmi website-nya baru mencatatkan angka penjualan sebanyak 750 lebih layanan
internet sementara ini, tentu hal ini merupakan angka yang masih terbilang sangat kecil.
Adapun rendahnya tingkat keputusan pembelian Indibiz sebagai salah satu produk
layanan internet tetap ditunjukkan pada grafik market share layanan fixed broadband

yang paling banyak digunakan di Indonesia di bawah ini.
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(Sumber: Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII), 2023)

Gambar 1.3 Market Share Layanan Internet Tetap B2C di Indonesia Tahun 2023

Berdasarkan gambar 1.3 tersebut, IndiHome adalah layanan internet fixed
broadband atau layanan internet tetap khusus rumah tangga (B2C) paling populer di
Indonesia, dengan pangsa pasar sebesar 54,21%. Hal ini jauh lebih tinggi dibandingkan
pesaing terdekatnya, First Media (31,9%) dan My Republic (2,92%). Adapun jumlah
pelanggan salah satu penyedia layanan internet rumah per Desember 2023 yaitu
IndiHome (8,08 juta pelanggan). Dalam jumlah pengguna internet tetap khusus rumah
tangga tersebut, berdasarkan data yang bersumber Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet
Indonesia (APJII), mayoritas UMKM masih memilih menggunakan internet rumah
tangga. Hal tersebut menjadi salah satu tantangan Indibiz untuk dapat meningkatkan
tingkat kesadaran merek dan edukasi tentang keunggulan serta manfaat yang

didapatkan dari menggunakan internet bisnis untuk kalangan pelaku UMKM.
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Tantangan lainnya yang harus dihadapi Indibiz adalah untuk dapat bersaing
dengan para kompetitor yaitu penyedia layanan internet B2B yang telah lebih dulu
berada di pasar fixed broadband khusus bisnis seperti Biznet Metronet, First Media
Business, Hypernet by XL, dan MyRepublic Business. Adapun market share layanan
internet tetap (fixed broadband) khusus segmentasi bisnis atau B2B di Indonesia dapat

dilihat pada tabel berikut.

Tabel 1.2 Jumlah Pengguna Layanan Internet Tetap B2B di Indonesia Tahun 2023

No. Fixed Broadband B2B Jumlah Pengguna
1. MyRepublic Business 304410

2. Biznet Metronet 240000

3. Hypernet by XL 4000

4. First Media Business 3000

5 Indibiz 750

(Sumber: Laman Situs Resmi Brand Fixed Broadband, 2023)

Berdasarkan tabel 1.2 tersebut, menurut akun laman resmi Indibiz by Telkom
Indonesia, sejauh ini pelanggan Indibiz sendiri baru mencatatkan angka sekitar 750
lebih. Lalu, terdapat pula data mengenai jumlah pengguna pasar Fixed Broadband
khusus segmentasi B2B di Indonesia sepanjang tahun 2023 yang bersumber dari
kumpulan laman situs resmi Fixed Broadband khusus bisnis tersebut yaitu jumlah
pengguna terbanyak di dominasi oleh MyRepublic Business dengan total pengguna
sebanyak 304.410, lalu Biznet Metronet sebanyak 240.000 pengguna, dan diikuti
dengan Hypernet by XL dan First Media Business dengan total hanya mencapai 4000

dan 3000 pengguna. Tentu hal ini membuat Indibiz perlu merumuskan strategi untuk
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membuat produk mereka dapat dikenal oleh masyarakat secara luas khususnya dalam
segmentasi bisnis.

Dalam upaya memecahkan persoalan Indibiz dalam memperkenalkan produk
mereka kepada target pasar, Telkom Indonesia melakukan strategi penerapan
pemasaran digital yaitu dengan fokus pada pemanfaatan social media marketing dan
pembuatan content marketing untuk meningkatkan kesadaran merek masyarakat luas
khususnya para pelaku usaha. PT Telkom Indonesia melakukan penerapan strategi
pemasaran digital berupa social media marketing dengan membentuk akun media
sosial Indibiz by Telkom Indonesia di masing-masing wilayah regional dan wilayah
telekomunikasi yang tersebar di seluruh Indonesia.

Menurut (Tuten, 2023) social media marketing merupakan pemanfaatan
teknologi, saluran, dan perangkat lunak media sosial untuk menciptakan,
mengkomunikasikan, mengirimkan, dan bertukar penawaran yang memiliki nilai bagi
pemangku kepentingan suatu organisasi. Adapun pemanfaatan social media marketing
yang dilakukan oleh Telkom Indonesia ini adalah melalui beberapa tipe platform atau
aplikasi media seperti melalui Instagram, TikTok, Facebook, dan X (Twitter).

Namun, berdasarkan hasil analisis penulis dengan menggunakan social media
analytics tools, pemanfaatan social media marketing Indibiz sendiri masih mengalami
beberapa permasalahan utama terkait dengan indikator pembuatan konten, berbagi
konten, koneksi, dan membangun komunitas yang dihasilkan oleh pengaruh
pemanfaatan pemasaran melalui media sosial yang dilakukan Indibiz. Menurut

(Gunelius, 2011) setidaknya terdapat empat indikator untuk mengukur keberhasilan
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penerapan social media marketing yaitu content creation, content sharing, connections,
dan community building. Berdasarkan keempat indikator yang dimiliki oleh variabel
social media marketing, didapatkan sebuah permasalahan akun media sosial Indibiz by
Telkom Indonesia di masing-masing seluruh Indonesia yang terbagi ke dalam
mengenai efektivitas pembuatan konten, berbagi konten, koneksi, dan dalam
membangun komunitas berdasarkan hasil evaluasi performa analisis akun media sosial

Indibiz yang dapat dilihat melalui gambar analisis social media marketing berikut.

Indibiz £ Date range: 11 Oct 2023 - 11 Oct 2024
&
AW (\/ f‘ \ ﬂ‘ '\\
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(Sumber: Social Media Analytics Tools Brand24, 2024)
Gambar 1.4 Data Analisis Social Media Marketing Indibiz
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Berdasarkan hasil analisis data media sosial Indibiz diatas memang
menunjukkan adanya peningkatan yang signifikan dalam aktivitas dan jangkauan
media sosial selama periode 11 Oktober 2023 - 11 Oktober 2024. Volume penyebutan
meningkat 2919% menjadi 3774, dengan jangkauan media sosial mencapai 3.7 juta
(+5883%) dan jangkauan non-media sosial juga naik drastis sebesar 3904% menjadi
2.0 juta.Data ringkasan numerik diatas menunjukan bahwa sentimen positif
mendominasi dengan 734 sebutan positif (+1285%), sementara sebutan negatif hanya
43 (+100%). Instagram menjadi platform dengan pertumbuhan tertinggi, meningkat
2239% menjadi 2152 sebutan. Secara keseluruhan, terjadi 3774 penyebutan dengan
3418 sebutan di media sosial dan 356 di non-media sosial. Interaksi pengguna
mencapai 45.135, dengan 3456 konten buatan pengguna. Total jangkauan media sosial
mencapai 3.7 juta, menghasilkan 38.119 likes. Nilai AVE (Advertising Value
Equivalent) tercatat sebesar $434.000.

Namun, berdasarkan data tersebut dapat disimpulkan bahwa pemanfaatan
social media marketing masith memiliki beberapa permasalahan seperti yang pertama
mengenai pembuatan konten dimana meskipun memiliki jumlah interaksi yang tinggi,
sentimen positif audiens masih tergolong kecil yaitu sekitar 734 yang memiliki arti
bahwa konten yang dibuat Indibiz sementara ini belum sepenuhnya menarik atau
relevan. Lalu mengenai pembuatan konten, sebaran konten yang diciptakan tidak
merata di semua platform dimana hal ini dibuktikan dengan interaksi yang tinggi hanya

berasal dari Instagram dan TikTok.
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Selanjutnya indikator koneksi, dimana terdapat 43 sebutan negatif yang
menunjukkan adanya interaksi yang kurang terhadap audiens. Dan terakhir
permasalahan Indibiz dalam membangun komunitas yaitu sebaran positif yang rendah
dibandingkan dengan angka jangkauan yang besar yaitu 3,7 Juta reach menunjukkan
bahwa komunitas belum merasa terhubung secara emosional dengan brand.

Selain social media marketing, adapun penerapan content marketing atau
pemasaran konten yang dilakukan Indibiz by Telkom Indonesia dalam melakukan
implementasi pemasaran digital melalui salah satu platform digital dlakukan melalui
pembuatan infografis, video testimonial pelanggan, dan video konten informatif.
Menurut (Kotler et al., 2017) content marketing merupakan pendekatan pemasaran
yang mencakup menciptakan, memilih, membagi, dan memperbesar konten yang
menarik, relevan, dan berguna untuk kelompok khalayak yang jelas demi menciptakan
percakapan tentang kontennya. Pembuatan content marketing yang menarik dapat
membantu pelaku usaha memasarkan produknya yang cemerlang sehingga content
marketing dapat menarik terhadap audiens (Yunita et al., 2021).

Menurut (PaZéraite¢ & Repovieneé, 2016) di dalam pemasaran konten juga
terdapat beberapa indikator yang dapat mengukur keberhasilan suatu konten yaitu
relevance (relevansi), informative (informatif), reliability (keandalan), value (nilai),
uniqueness (keunikan), emotions (emosi), dan intelligence (kecerdasan). Adapun yang
menjadi fokus penulis saat ini adalah penerapan pemasaran digital berupa pemasaran
konten yang dilakukan oleh Indibiz di wilayah Sumatera Selatan karena Indibiz ini

menaungi pelanggan yang berada di kawasan Kota Palembang. Namun, berdasarkan
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riset penulis terhadap postingan akun media sosial Indibiz khususnya Indibiz Sumatera
Selatan didapati bahwa pembuatan konten belum menerapkan pengoptimalan pada
unsur keunikan sehingga membuat audiens kurang tertarik. Berikut merupakan gambar

contoh pemasaran konten yang diciptakan oleh Indibiz Sumatera Selatan.

2 (super Promg N - . (Ssuper Promo; N - 7 (Super Promo} N

Indibiz Multifinance
Solusi terbaik untuk bisnis multifinance,
lancar tanpa kendala!

= e ), = ——
Indibiz Sekolah Indibiz Ruko

Dukung kegiatan belajar mengajar = Untuk bisnis ruko modern dan
. ‘semakin digital " 1 makin meroket!
p_> e

Dabatkan di sini>>

Pelaiari di sini >>

s g
(Super Promo)\;

Bisnis Dipercaya Karena
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1 - Whatsapp Verified
Internet tanpa batas, bikin Internet cepat dan solusi tepat

pelanggan hotel makin puas! JE untuk Pelayanan Kesehatan!

Gambar 1.5 Content Marketing Indibiz by Telkom Indonesia

(Sumber: Instagram @indibiz.sumsel, 2024)

Berdasarkan penciptaan konten Indibiz seperti pada gambar diatas, didapati
bahwa pembuatan konten yang diunggah belum memiliki keunikan yang dapat dinilai
menggunakan aspek format konten yang terbilang kurang inovatif yaitu kebanyakan

menggunakan format konten promosi secara direct (langsung) dengan jenis yang sama
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sehingga menyebabkan kurang tertariknya audiens dalam melakukan interaksi
terhadap postingan. Hal ini dibuktikan dengan jumlah likes, comment atau share yang
rendah seperti pada akun media sosial @Indibiz.Sumsel dan akun media sosial Indibiz
Sumatera Selatan menempati posisi yang sangat rendah berdasarkan jumlah pengaruh
yang dihasilkan akun media sosial Indibiz di seluruh Indonesia yang tertera pada tabel
berikut.

Tabel 1.3 Peringkat Jumlah Pengaruh Akun Media Sosial Indibiz

No. Media Sosial Pengaruh
1. Indibiz.Surabaya 313.844

2. Indibiz.Borneo 66.890

3. Indibiz.Jakarta 62.100

4. Indibiz.Semarang 42.000

5. Indibiz.Aceh 37.500

6. Indibiz.Medan 31.700

7. Indibiz.Kalbar 31.700

8 Indibiz.Sumsel 22.400

(Sumber: Social Media Analytics Tools Brand24, 2024)

Berdasarkan tabel 1.3 mengenai hasil data analisis media sosial diatas,
efektivitas pengaruh dari penerapan pemasaran melalui media sosial pada Indibiz di
wilayah Sumatera Selatan sendiri masih belum optimal dengan pengaruh 22.400.
Pengaruh dalam konteks social media sendiri merupakan jangkauan dan dampak
potensial yang dimiliki suatu akun atau konten. Angka pengaruh yang lebih tinggi
menunjukkan kemampuan yang lebih besar untuk menjangkau audiens, mempengaruhi
opini, dan mendorong interaksi.

Hasil performa diatas membuktikan bahwa akun media sosial dan penciptaan
konten pemasaran Indibiz.Sumsel yang dikelola dan dimiliki secara resmi oleh PT

Telkom Indonesia Witel Sumatera Selatan sendiri masih mengalami kendala atau
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tantangan dalam memperkenalkan dan memasarkan produk layanan internet khusus
bisnis ini dan oleh sebab itu perlu untuk dilakukan penelitian lebih lanjut mengenai
efektivitas pengaruh social media marketing dan content marketing terhadap brand
awareness produk layanan Indibiz tersebut.

Penelitian terdahulu pada jurnal (Aileen et al., 2021) dan (Pamungkas, 2023)
mengatakan bahwa social media marketing tidak berpengaruh secara signifikan
terhadap brand awareness. Adapun penelitian terdahulu pada jurnal (Ghozahdi &
Suharyati, 2024) mengatakan bahwa variabel content marketing tidak memiliki
pengaruh secara signifikan terhadap brand awareness. Hal ini berbanding terbalik pada
penelitian yang dilakukan oleh (Karinda et al., 2023) yang mengatakan bahwa variabel
social media marketing dan content marketing berpengaruh secara positif dan
signifikan terhadap brand awareness. Hasil serupa juga terdapat pada penelitian yang
dilakukan oleh (Windi & Tampenawas, 2023) yang menyatakan bahwa variabel content
marketing juga memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap brand awareness.
Berdasarkan perbedaan hasil dari penelitian yang telah dijelaskan tersebut dan
berdasarkan uraian latar belakang permasalahan mengenai tantangan PT Telkom
Indonesia dalam meningkatkan kesadaran merek masyarakat khususnya para pelaku
bisnis, maka penulis tertarik untuk mengangkat penelitian yang berjudul “Pengaruh
Social Media Marketing dan Content Marketing terhadap Brand Awareness
Produk Layanan B2B Indibiz by Telkom Indonesia (Studi Pada Pelaku Usaha

Mikro, Kecil, dan Menengah di Kota Palembang).
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1.2 Perumusan Masalah

Berdasarkan uraian latar belakang diatas, maka terdapat perumusan masalah

yang muncul yaitu sebagai berikut:

1.

Apakah social media marketing berpengaruh signifikan secara parsial terhadap
brand awareness produk layanan B2B Indibiz by Telkom Indonesia pada pelaku
UMKM di Kota Palembang?

Apakah content marketing berpengaruh signifikan secara parsial terhadap brand
awareness produk layanan B2B Indibiz by Telkom Indonesia pada pelaku
UMKM di Kota Palembang?

Apakah social media marketing dan content marketing dapat berpengaruh
signifikan secara simultan terhadap brand awareness produk layanan B2B
Indibiz by Telkom Indonesia pada pelaku UMKM di Kota Palembang?

Variabel apakah dari social media marketing dan content marketing yang
dominan berpengaruh terhadap brand awareness produk layanan B2B Indibiz by

Telkom Indonesia pada pelaku UMKM di Kota Palembang?

1.3 Tujuan Penelitian

Berdasarkan uraian latar belakang dan perumusan masalah, maka dapat

ditemukan bahwa tujuan dari dilakukannya penelitian ini, yaitu:

l.

Untuk mengetahui dan menganalis pengaruh dari variabel social media
marketing terhadap brand awareness produk layanan B2B Indibiz by Telkom

Indonesia pada pelaku UMKM di Kota Palembang.
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Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh dari variabel content marketing
terhadap brand awareness produk layanan B2B Indibiz by Telkom Indonesia
pada pelaku UMKM di Kota Palembang.

Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh dari variabel social media
marketing dan content marketing secara simultan terhadap brand awareness
produk layanan B2B Indibiz by Telkom Indonesia pada pelaku UMKM di Kota
Palembang.

Untuk mengetahui dan menganalisis variabel manakah dari social media
marketing dan content marketing yang dominan berpengaruh signifikan terhadap
brand awareness produk layanan B2B Indibiz by Telkom Indonesia pada pelaku

UMKM di Kota Palembang.

Manfaat Penelitian

Dilakukannya penelitian ini diharapkan dapat memberi manfaat secara teoritis

maupun praktis yang terkait dengan pengaruh social media marketing dan content

marketing terhadap brand awareness atau kesadaran merek. Adapun manfaat penelitian

yang ingin dicapai antara lain sebaga berikut:

1.4.1 Manfaat Teoritis
Penelitian yang dilakukan ini diharapkan dapat memberi manfaat dan
kontribusi pada pengembangan [lmu Manajemen terutama dalam ruang lingkup

Manajemen Pemasaran, serta kepada pihak yang memiliki kepentingan yang
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berkaitan dengan penelitian dengan aspek social media marketing dan content

marketing.

1.4.2 Manfaat Praktis

Diharapkan penelitian ini dapat menjadi sumber referensi dan pedoman
untuk penelitian selanjutnya. Penelitian ini juga diharapkan dapat digunakan
sebagai bahan pertimbangan bagi perusahaan dalam mengembangkan strategi
social media marketing dan content marketing sehingga mampu meningkatkan
brand awareness produk layanan B2B Indibiz by Telkom Indonesia pada pelaku

UMKM di Wilayah Sumatera Selatan khususnya pada daerah Kota Palembang.
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