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Abstrak 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis efektivitas strategi pemasaran layanan Indibiz yang diterapkan oleh PT Telkom Indonesia Witel 
Yogyakarta dalam menjangkau pelaku Usaha Kecil dan Menengah (UKM). Latar belakang penelitian ini didasarkan pada rendahnya tingkat 
kesadaran dan pemanfaatan layanan digital B2B Indibiz di kalangan UKM, meskipun produk tersebut dirancang untuk mendukung transformasi 
digital bisnis. Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif deskriptif dengan metode studi kasus. Data dikumpulkan melalui wawancara 
mendalam, observasi, dan dokumentasi yang melibatkan Account Manager Indibiz dan pelanggan UKM di Kota Yogyakarta. Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa penerapan bauran pemasaran 7P dan strategi pemasaran digital berpengaruh positif terhadap peningkatan kesadaran 
merek, kepuasan, dan loyalitas pelanggan. Elemen produk, proses, dan people menjadi faktor dominan yang membentuk kepuasan pelanggan, 
sementara aspek promosi digital dan harga masih perlu ditingkatkan. Pendekatan personal melalui Account Manager terbukti efektif membangun 
hubungan jangka panjang dengan pelanggan. Penelitian ini memberikan kontribusi empiris terhadap literatur pemasaran jasa B2B, dengan 
menekankan pentingnya komunikasi edukatif dan hubungan interpersonal dalam strategi pemasaran digital. Temuan ini juga menawarkan 
implikasi praktis bagi Telkom Indonesia untuk memperkuat strategi promosi berbasis edukasi dan mengembangkan program loyalitas pelanggan 
di segmen UKM. 
 
Kata Kunci: Strategi Pemasaran Digital; Bauran Pemasaran 7P; Kesadaran Merek; Kepuasan Pelanggan; UKM. 

 

Abstract 

This study aims to determine the effectiveness of the Indibiz service marketing strategy implemented by PT Telkom Indonesia Witel Yogyakarta in 
reaching Small and Medium Enterprises (SMEs). The background of this study is based on the low level of awareness and utilization of Indibiz 
B2B digital services among SMEs, even though the product is designed to support digital business transformation. This study uses a qualitative 
descriptive approach with a case study method. Data were collected through in-depth interviews, observations, and documentation involving 
Indibiz Account Managers and SME customers in Yogyakarta City. The results show that the implementation of the 7P marketing mix and digital 
marketing strategies have a positive effect on increasing brand awareness, satisfaction, and customer loyalty. Product, process, and people 
elements are the dominant factors that shape customer satisfaction, while digital promotion and price aspects still need to be improved. A personal 
approach through Account Managers has proven effective in building long-term relationships with customers. This study provides an empirical 
contribution to the B2B service marketing literature, with an emphasis on the importance of educational communication and interpersonal 
relationships in digital marketing strategies. These findings also offer practical implications for Telkom Indonesia to strengthen education-based 
promotional strategies and develop customer loyalty programs in the SME segment. 
 
Keyword: Digital Marketing Strategy; 7P Marketing Mix; Brand Awareness; Customer Satisfaction; SMEs. 
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1. Pendahuluan 
 

Perkembangan teknologi digital telah mengubah paradigma bisnis secara fundamental, terutama 
dalam bidang pemasaran dan perilaku konsumen (Verhoef et al., 2021). Digitalisasi memungkinkan 
perusahaan menjangkau konsumen secara lebih luas, efisien, dan terukur (Queiroz et al., 2020). Dalam 
konteks persaingan pasar yang semakin kompetitif, strategi pemasaran berbasis digital bukan lagi pilihan 
tambahan, melainkan kebutuhan strategis bagi perusahaan untuk mempertahankan eksistensi dan 
memperluas jangkauan pasarnya (Jung & Shegai, 2023; Pascucci et al., 2023). Aditya dan Rusianto 
(2023) menjelaskan bahwa pemasaran digital meliputi seluruh aktivitas pemasaran mulai dari 
pengembangan produk, komunikasi, hingga distribusi melalui platform digital yang dirancang untuk 
membangun interaksi personal dengan pelanggan. PT Telkom Indonesia (Persero) Tbk, sebagai 
perusahaan telekomunikasi nasional, merespons tantangan tersebut melalui peluncuran Indibiz, yaitu 
layanan digital Business to Business (B2B) yang dirancang untuk mendukung transformasi digital pelaku 
Usaha Kecil dan Menengah (UKM) di Indonesia. Layanan ini mencakup berbagai produk digital seperti 
internet dedicated, cloud service, dan sistem manajemen bisnis yang disesuaikan dengan kebutuhan 
operasional UKM. Kehadiran Indibiz diharapkan dapat membantu UKM meningkatkan efisiensi 
operasional, memperluas jaringan usaha, dan mempercepat adopsi teknologi digital dalam proses bisnis. 
Namun, berdasarkan hasil observasi di PT Telkom Indonesia Witel Yogyakarta, potensi besar yang dimiliki 
Indibiz belum sepenuhnya dimanfaatkan oleh UKM. Tingkat kesadaran merek terhadap Indibiz masih 
rendah, promosi digital belum optimal, dan sebagian pelaku UKM belum memahami secara mendalam 
manfaat layanan tersebut. Kondisi ini menunjukkan adanya kesenjangan antara strategi pemasaran yang 
direncanakan dan efektivitas implementasinya di lapangan. Rendahnya tingkat adopsi layanan dapat 
disebabkan oleh kurangnya edukasi, keterbatasan promosi berbasis digital, serta belum adanya 
pendekatan komunikasi yang disesuaikan dengan karakteristik UKM di Yogyakarta. 

Dalam konteks tersebut, evaluasi terhadap strategi pemasaran digital dan bauran pemasaran yang 
diperkenalkan oleh Kotler (2022)  menjadi penting untuk menilai sejauh mana Telkom Indonesia telah 
menerapkan strategi pemasaran yang efektif melalui Indibiz. Pendekatan 7P memungkinkan analisis 
komprehensif terhadap integrasi elemen-elemen pemasaran jasa yang berpengaruh terhadap kesadaran 
merek, kepuasan, dan loyalitas pelanggan. Selain itu, pendekatan AIDA (Attention, Interest, Desire, 
Action) dapat digunakan untuk memahami bagaimana strategi promosi digital mampu menarik perhatian 
dan mendorong minat UKM dalam menggunakan layanan Indibiz. Dalam industri telekomunikasi, strategi 
pemasaran memiliki peran strategis karena sektor ini menghadapi tingkat persaingan yang tinggi, 
perubahan teknologi yang cepat, serta karakteristik pasar yang semakin berorientasi digital (Hajar et al., 
2022; Meena & Geng, 2022). Perusahaan telekomunikasi tidak hanya menjual produk fisik, tetapi juga 
layanan berbasis pengalaman, sehingga keberhasilan pemasaran sangat bergantung pada bagaimana 
perusahaan mampu mengelola persepsi, kepercayaan, dan kepuasan pelanggan. (Açikgöz et al., 2024; 
Agag et al., 2024).  Penelitian ini berfokus pada evaluasi strategi pemasaran Indibiz yang diterapkan oleh 
PT Telkom Indonesia dalam menjangkau pelaku UKM di Kota Yogyakarta. Tujuannya adalah untuk 
menganalisis efektivitas penerapan bauran pemasaran 7P dan strategi pemasaran digital dalam 
meningkatkan kesadaran, kepuasan, dan loyalitas pelanggan. Penelitian ini diharapkan dapat 
memberikan kontribusi praktis bagi Telkom Indonesia dalam memperkuat strategi pemasarannya, serta 
memberikan kontribusi akademik terhadap literatur pemasaran digital pada sektor layanan B2B di 
Indonesia, khususnya dalam konteks pengembangan UKM di era transformasi digital. 
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2. Tinjauan Pustaka 
 
2.1 Strategi Pemasaran Digital 

Strategi pemasaran digital merupakan serangkaian aktivitas yang menggunakan teknologi informasi 
untuk menjangkau, menarik, dan mempertahankan pelanggan secara efektif (Wan, 2023). Melalui 
pemanfaatan berbagai kanal digital seperti media sosial, situs web, mesin pencari, dan aplikasi seluler, 
perusahaan dapat menciptakan interaksi yang lebih personal dengan konsumen (Kamyabi et al., 2025). 
Jaiswal (2023) menegaskan bahwa strategi digital berbasis data (data-driven marketing) memungkinkan 
perusahaan memahami preferensi dan perilaku pelanggan secara lebih akurat, sehingga dapat 
merancang komunikasi dan promosi yang tepat sasaran. Dalam konteks Usaha Kecil dan Menengah 
(UKM), strategi pemasaran digital menjadi kunci peningkatan daya saing karena memungkinkan pelaku 
usaha memperluas jangkauan pasar dengan biaya yang relatif rendah (Utami & Fauzi, 2023). Penerapan 
strategi ini juga membantu perusahaan besar seperti PT Telkom Indonesia dalam mempromosikan 
layanan digital berbasis Business to Business (B2B) seperti Indibiz, yang mengandalkan media sosial, 
email marketing, dan kampanye daring untuk menjangkau pelanggan. Hasil penelitian Errlinda dan 
Imamulhakim (2023) menunjukkan bahwa pendekatan digital marketing berbasis konten edukatif dan 
promosi kreatif terbukti efektif meningkatkan kesadaran merek serta kepercayaan pelanggan pada 
layanan digital Telkom. 
 
2.2 Model AIDA (Attention, Interest, Desire, Action) 

Model AIDA menjelaskan tahapan psikologis konsumen dalam merespons pesan pemasaran, dimulai 
dari perhatian hingga tindakan (Tristanto & Hurriyati, 2023). Pada tahap attention, perusahaan perlu 
menarik perhatian konsumen melalui pesan visual atau narasi yang menarik. Tahap interest menuntut 
perusahaan untuk mempertahankan minat konsumen dengan informasi yang relevan dan bernilai. Tahap 
desire berfokus pada pembentukan keinginan konsumen dengan menonjolkan keunggulan produk atau 
layanan, sedangkan tahap action bertujuan mendorong konsumen untuk melakukan tindakan seperti 
pembelian atau pendaftaran layanan. Penerapan model ini dalam strategi promosi digital terbukti efektif 
untuk membangun alur komunikasi yang terstruktur dan berorientasi pada hasil (Apriandi et al., 2023). 
Syastra dan Adam (2017) juga membuktikan bahwa penerapan AIDA di media sosial meningkatkan 
efektivitas kampanye pemasaran bagi UKM karena memfasilitasi keterlibatan (engagement) yang lebih 
aktif antara perusahaan dan pelanggan. Dalam konteks Indibiz, pendekatan AIDA relevan untuk menarik 
perhatian UKM, menumbuhkan minat melalui konten edukatif, membangun keinginan melalui penawaran 
nilai tambah, dan mendorong tindakan dengan promosi atau uji coba layanan. 
 
2.3 Brand Awareness, Kepuasan, dan Loyalitas Pelanggan 

Kesadaran merek (brand awareness) mencerminkan kemampuan konsumen mengenali dan 
mengingat suatu merek (Pizam & Godovykh, 2022). Wan (2023, p. 202) menambahkan bahwa kesadaran 
merek terdiri dari dua komponen, yaitu brand recall (kemampuan mengingat tanpa bantuan) dan brand 
recognition (kemampuan mengenali dengan bantuan). Dalam era digital, kesadaran merek dibangun tidak 
hanya melalui iklan formal, tetapi juga interaksi digital dan electronic word of mouth (Pourkabirian et al., 
2021). Brand awareness yang kuat dapat meningkatkan niat pelanggan untuk mencoba dan 
merekomendasikan layanan. Kepuasan pelanggan merupakan hasil evaluasi konsumen terhadap 
pengalaman layanan dibandingkan dengan harapan awal (Schiebler et al., 2025). Putri et al. (2024) 
menjelaskan bahwa faktor seperti kemudahan penggunaan, kecepatan, dan keandalan layanan digital 
sangat menentukan tingkat kepuasan. Pelanggan yang puas cenderung melakukan pembelian ulang dan 
memperkuat loyalitas terhadap merek. Loyalitas pelanggan sendiri merupakan komitmen untuk terus 
menggunakan suatu produk atau layanan meskipun terdapat banyak alternatif (Sofian & Handoyo, 2025). 
Malau dan Sitanggang (2024) menunjukkan bahwa loyalitas pelanggan pada layanan digital dipengaruhi 
oleh hubungan yang dibangun secara personal dan berbasis kepercayaan. Dalam konteks Indibiz, 
peningkatan kepuasan dan loyalitas UKM merupakan indikator keberhasilan strategi pemasaran digital 
dan efektivitas implementasi bauran pemasaran 7P. 
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2.4 Persepsi Kualitas Layanan 
Persepsi kualitas layanan menggambarkan sejauh mana pelanggan menilai kinerja layanan sesuai 

harapan mereka (Safitri & Dewi, 2025). Dalam konteks digital, kualitas layanan mencakup aspek 
kecepatan, keamanan, kemudahan penggunaan, serta kejelasan informasi (Aprilia & Sukri, 2025). 
Sandika et al., (2025) menegaskan bahwa kemudahan akses dan keandalan sistem merupakan faktor 
dominan dalam menciptakan loyalitas pelanggan digital. Hakiki et al. (2022) menemukan bahwa kualitas 
layanan digital Telkom berpengaruh positif terhadap persepsi nilai dan loyalitas pelanggan. Temuan 
tersebut menunjukkan bahwa aspek teknis dan nonteknis seperti keandalan sistem, responsivitas, serta 
profesionalisme staf memiliki pengaruh signifikan terhadap pengalaman pelanggan. Dalam layanan 
Indibiz, persepsi positif terhadap kualitas layanan menjadi dasar pembentukan kepuasan dan loyalitas 
UKM pengguna. 
 
 

3. Metode Penelitian 
 
3.1 Pendekatan dan Jenis Penelitian 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif deskriptif dengan metode studi kasus pada PT 
Telkom Indonesia Witel Yogyakarta. Pendekatan ini dipilih karena memungkinkan peneliti untuk 
memahami fenomena pemasaran secara mendalam dalam konteks nyata, khususnya terkait strategi 
pemasaran layanan Indibiz dalam menjangkau pelaku Usaha Kecil dan Menengah (UKM) di Kota 
Yogyakarta. Pendekatan kualitatif dipandang tepat untuk menggali pengalaman, persepsi, dan strategi 
organisasi yang tidak dapat diukur hanya melalui data kuantitatif. Menurut Yin (2018), studi kasus 
digunakan ketika peneliti ingin menjawab pertanyaan “bagaimana” dan “mengapa” suatu proses terjadi 
dalam konteks spesifik. Oleh karena itu, penelitian ini berfokus pada bagaimana strategi pemasaran digital 
dan bauran pemasaran 7P diterapkan oleh Telkom Indonesia, serta mengapa strategi tersebut efektif atau 
belum optimal dalam meningkatkan kesadaran dan loyalitas pelanggan UKM. 

 
3.2 Lokasi dan Subjek Penelitian 

Penelitian dilakukan di PT Telkom Indonesia Witel Yogyakarta, yang merupakan unit kerja Telkom di 
bawah Divisi Regional IV Jawa Tengah dan Daerah Istimewa Yogyakarta. Lokasi ini dipilih karena wilayah 
Yogyakarta memiliki tingkat pertumbuhan UKM yang tinggi dan menjadi salah satu pasar potensial bagi 
pengembangan layanan Indibiz. Adapun yang menjadi subjek penelitian adalah: 
1) Account Manager Indibiz, yang bertanggung jawab atas kegiatan pemasaran dan hubungan dengan 

pelanggan UKM. 
2) Pelaku UKM pengguna layanan Indibiz, yang menjadi pelanggan langsung dari produk B2B Telkom. 

 
Pemilihan informan dilakukan secara purposive sampling, yaitu dengan memilih responden yang 

memiliki pengetahuan dan pengalaman relevan terhadap topik penelitian (Creswell & Creswell, 2023). 
Jumlah informan ditentukan secara bertahap hingga mencapai saturasi data, yaitu ketika informasi yang 
diperoleh tidak lagi menunjukkan temuan baru. 

 
3.3 Sumber dan Teknik Pengumpulan Data 

Data penelitian dikumpulkan melalui tiga teknik utama, yaitu observasi, wawancara mendalam, dan 
dokumentasi. 
1) Observasi dilakukan untuk mengamati aktivitas promosi dan pelayanan Indibiz di lapangan, termasuk 

strategi komunikasi yang diterapkan serta interaksi dengan pelanggan. 
2) Wawancara mendalam dilakukan dengan Account Manager Indibiz dan beberapa pelanggan UKM. 

Wawancara bersifat semi-terstruktur agar peneliti dapat memperoleh data yang konsisten sekaligus 
fleksibel dalam menggali informasi tambahan. 

3) Dokumentasi digunakan untuk melengkapi data primer, berupa materi promosi, laporan kegiatan, serta 
data internal perusahaan yang berkaitan dengan strategi pemasaran Indibiz. 
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Ketiga teknik ini saling melengkapi untuk memberikan gambaran yang komprehensif mengenai 

implementasi strategi pemasaran digital dan elemen bauran pemasaran 7P di Telkom Witel Yogyakarta. 
 

3.4 Teknik Analisis Data 
Analisis data dilakukan mengikuti tahapan yang dikemukakan oleh Miles dan Huberman (2014), yaitu: 

1) Reduksi data, yaitu proses menyeleksi, menyederhanakan, dan memfokuskan data mentah menjadi 
informasi yang relevan dengan fokus penelitian. 

2) Penyajian data, yaitu mengorganisasi informasi dalam bentuk narasi deskriptif untuk memudahkan 
penarikan makna dan interpretasi. 

3) Penarikan kesimpulan dan verifikasi, yaitu tahap penafsiran makna dari data yang diperoleh untuk 
menjawab pertanyaan penelitian dan menguji konsistensi temuan. 
 
Selama proses analisis, peneliti melakukan triangulasi sumber dan teknik untuk meningkatkan 

keabsahan data. Triangulasi dilakukan dengan membandingkan hasil wawancara dengan data observasi 
dan dokumentasi guna memastikan validitas serta reliabilitas temuan.  

 

 
Gambar 1. Kerangka Penelitian 
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4. Hasil dan Pembahasan 
 

4.1 Hasil 
4.1 Implementasi Strategi Pemasaran Indibiz 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Telkom Witel Yogyakarta telah melaksanakan strategi 
pemasaran Indibiz melalui dua pendekatan utama, yaitu promosi digital dan komunikasi langsung dengan 
pelanggan UKM. Aktivitas promosi digital dilakukan melalui media sosial dan situs web resmi Indibiz untuk 
memperkenalkan berbagai layanan seperti internet dedicated, cloud service, dan managed service. 
Namun, sebagian besar pelaku UKM masih belum memahami perbedaan Indibiz dengan layanan internet 
umum. Hal ini disampaikan oleh salah satu Account Manager (AM) yang menyatakan: 

“Masih banyak UKM yang mengira Indibiz sama dengan IndiHome, padahal ini layanan bisnis 
dengan fitur dan dukungan berbeda.” 

 
Kondisi tersebut menunjukkan bahwa komunikasi nilai produk masih menjadi tantangan utama dalam 

upaya memperluas kesadaran merek. Selain promosi digital, Telkom juga mengandalkan pendekatan 
personal melalui AM. Berdasarkan hasil wawancara, pendekatan ini dinilai efektif dalam membangun 
kepercayaan pelanggan. Salah seorang pelanggan UKM menyebutkan: 

“Saya akhirnya pakai Indibiz karena dijelaskan langsung oleh AM. Mereka sabar menjelaskan 
manfaat dan bantu sampai instalasi selesai.” 

Pendekatan tatap muka tersebut berkontribusi terhadap peningkatan kepercayaan pelanggan dan menjadi 
faktor pembeda Indibiz dibandingkan penyedia layanan lain. 
 
4.1.2 Persepsi Pelanggan terhadap Elemen 7P 

Analisis hasil wawancara mengindikasikan bahwa pelanggan menilai elemen produk, proses, dan 
people merupakan faktor dominan yang memengaruhi keputusan mereka menggunakan Indibiz. Dari sisi 
produk, pelanggan menilai layanan stabil dan jarang mengalami gangguan. Salah satu pelanggan 
mengatakan: 

“Selama pakai Indibiz, jaringan stabil dan kalau ada gangguan cepat ditangani.” 
 
Namun, beberapa pelanggan menilai harga masih menjadi kendala utama bagi UKM skala kecil: 

“Untuk usaha kecil, harga Indibiz memang agak tinggi, tapi sebanding dengan kualitasnya.” 
 

Dari aspek promosi, pelanggan merasa bahwa informasi mengenai layanan masih terbatas dan belum 
banyak muncul di media sosial. Hasil observasi juga menunjukkan bahwa konten promosi yang tersedia 
belum sepenuhnya berorientasi edukatif. Aspek proses dan pelayanan mendapat penilaian positif karena 
waktu tanggap yang cepat dari tim teknis. Salah satu pelanggan mengungkapkan: 

“Kalau ada gangguan, teknisinya cepat datang, jadi tidak ganggu operasional toko.” 
 
Hal ini menunjukkan bahwa kualitas layanan operasional menjadi keunggulan yang diakui pelanggan 
UKM. 
 
4.1.3 Tingkat Kesadaran, Kepuasan, dan Loyalitas Pelanggan 

Sebagian besar pelanggan yang diwawancarai mengetahui Indibiz melalui kegiatan sosialisasi dan 
referensi dari pelanggan lain. Kesadaran merek terbentuk terutama dari pengalaman langsung dan 
interaksi dengan AM. Kepuasan pelanggan muncul dari stabilitas jaringan dan dukungan teknis yang 
cepat, sementara loyalitas mulai tumbuh pada pelanggan yang telah menggunakan layanan lebih dari 
satu tahun. 

“Saya sudah setahun pakai Indibiz, sejauh ini puas. Rencana mau lanjut kontrak lagi karena 
pelayanannya bagus,”  
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Temuan ini menunjukkan bahwa pengalaman positif dan hubungan personal berperan penting dalam 
mempertahankan pelanggan di segmen B2B UKM. 
 
4.2 Pembahasan 

Temuan lapangan mengonfirmasi bahwa strategi pemasaran Indibiz berfokus pada kombinasi 
promosi digital dan pendekatan langsung kepada pelanggan. Strategi ini sejalan dengan model AIDA 
(Attention, Interest, Desire, Action), di mana tahap perhatian dan minat berhasil dicapai melalui kampanye 
digital dan kegiatan sosialisasi. Namun, tahap keinginan dan tindakan masih terbatas karena kurangnya 
komunikasi nilai yang menggambarkan keunggulan Indibiz bagi UKM. Hasil ini memperkuat pandangan 
penelitian terdhaulu bahwa efektivitas promosi digital ditentukan oleh sejauh mana pesan mampu 
mendorong konsumen untuk bertindak (Dwivedi et al., 2021; Tarazona-Montoya et al., 2024). Analisis 
terhadap bauran pemasaran 7P menunjukkan bahwa kekuatan utama Indibiz terletak pada produk, 
proses, dan people, yang membentuk persepsi positif terhadap kualitas layanan. Temuan ini konsisten 
dengan penelitian Terason et al., (2025) yang menekankan pentingnya kualitas interaksi personal dan 
kecepatan proses dalam membangun loyalitas pelanggan jasa digital. Namun, aspek promosi dan harga 
masih menjadi titik lemah. Rendahnya intensitas promosi digital menyebabkan kesadaran merek tumbuh 
lambat, sementara persepsi harga tinggi menimbulkan hambatan bagi UKM kecil untuk beralih dari 
layanan konvensional ke Indibiz. Jika dibandingkan dengan penelitian Aryoni et al., (2019) yang menyoroti 
peran inovasi produk dalam meningkatkan loyalitas pelanggan, hasil penelitian ini justru menunjukkan 
bahwa di segmen B2B UKM, hubungan interpersonal dan komunikasi edukatif lebih menentukan 
keberhasilan pemasaran dibandingkan inovasi teknis semata. Hal ini menegaskan pentingnya strategi 
berbasis customer bonding bahwa keterikatan emosional pelanggan merupakan faktor kunci yang 
memperkuat loyalitas konsumen (Ghorbanzadeh & Rahehagh, 2021). Secara praktis, hasil penelitian ini 
memberikan implikasi bahwa Telkom perlu memperkuat strategi edukatif digital, meningkatkan literasi 
pelanggan tentang manfaat layanan Indibiz, serta mengembangkan program loyalitas untuk 
mempertahankan pelanggan jangka panjang. Evaluasi berkala terhadap efektivitas elemen 7P juga 
penting agar strategi pemasaran tetap relevan dengan dinamika pasar UKM yang terus berubah 
 
 

5. Kesimpulan 
 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis efektivitas strategi pemasaran layanan Indibiz yang 
diterapkan oleh PT Telkom Indonesia Witel Yogyakarta dalam menjangkau pelaku Usaha Kecil dan 
Menengah (UKM). Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa strategi pemasaran Indibiz 
telah berjalan cukup efektif, terutama melalui penerapan bauran pemasaran 7P dan strategi pemasaran 
digital. Elemen produk, proses, dan people menjadi kekuatan utama yang membentuk kepuasan dan 
loyalitas pelanggan. Pelanggan UKM menilai bahwa layanan Indibiz menawarkan kualitas jaringan yang 
stabil, dukungan teknis yang cepat, serta hubungan personal yang baik dengan Account Manager. 
Pendekatan personal ini berhasil meningkatkan kepercayaan pelanggan dan menjadi faktor pembeda 
dibandingkan penyedia layanan lain. Namun, aspek promosi digital dan penetapan harga masih perlu 
diperkuat karena sebagian besar UKM belum sepenuhnya memahami keunggulan Indibiz, sementara 
persepsi harga yang tinggi masih menjadi kendala adopsi layanan. Dari perspektif teoretis, penelitian ini 
memperluas pemahaman mengenai penerapan strategi pemasaran digital dan bauran 7P dalam konteks 
layanan Business to Business (B2B) di industri telekomunikasi. Temuan menunjukkan bahwa dalam 
segmen UKM, keberhasilan strategi pemasaran tidak hanya ditentukan oleh inovasi produk atau teknologi, 
tetapi juga oleh komunikasi edukatif dan interaksi personal yang membangun kedekatan emosional antara 
perusahaan dan pelanggan. Hal ini memperkuat relevansi model AIDA dan konsep customer bonding 
sebagai dasar pengembangan strategi pemasaran digital di sektor jasa. Secara praktis, hasil penelitian ini 
memberikan rekomendasi agar Telkom Indonesia: 
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1) Meningkatkan intensitas promosi digital berbasis edukasi agar UKM memahami manfaat Indibiz 
secara komprehensif. 

2) Melakukan evaluasi berkala terhadap efektivitas elemen 7P, khususnya pada aspek harga dan 
promosi, agar strategi tetap adaptif terhadap kondisi pasar UKM. 

3) Mengembangkan program loyalitas dan dukungan komunitas berbasis digital untuk memperkuat 
hubungan jangka panjang dengan pelanggan. 

4) Memperluas kolaborasi dengan asosiasi UKM lokal untuk memperluas jangkauan dan memperkuat 
kredibilitas merek. 

 
Dari sisi akademik, penelitian ini memberikan kontribusi empiris dalam memahami implementasi 

strategi pemasaran digital di sektor telekomunikasi berbasis B2B. Namun, penelitian ini memiliki 
keterbatasan pada jumlah informan dan cakupan wilayah penelitian yang terbatas pada Kota Yogyakarta. 
Penelitian selanjutnya dapat memperluas cakupan geografis, membandingkan beberapa wilayah 
operasional Telkom, atau menggunakan pendekatan kuantitatif untuk mengukur hubungan antarvariabel 
seperti kesadaran merek, kepuasan, dan loyalitas pelanggan secara lebih mendalam. Dengan demikian, 
penelitian ini telah menjawab pertanyaan utama mengenai bagaimana strategi pemasaran Indibiz 
dijalankan dan sejauh mana strategi tersebut berkontribusi terhadap peningkatan kesadaran, kepuasan, 
serta loyalitas pelanggan UKM. Temuan ini diharapkan dapat menjadi landasan bagi pengembangan 
strategi pemasaran digital yang lebih adaptif dan inklusif di masa mendatang. 
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