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ABSTRAK 

 

Nama :  Azmil Hidayat 

Progran Studi :  Ilmu Komunikasi 

Judul : Pemanfaatan Aplikasi Tiktok Sebagai  Media Promosi 

Untuk Membangun Brand Awareness Telkomsel di 

Pekanbaru 

 

Perkembangan teknologi informasi yang pesat mendorong perusahaan, 

terutama di bidang telekomunikasi, memanfaatkan media sosial untuk 

mempromosikan perusahaan dan membangun brand awareness. Telkomsel 

menggunakan TikTok sebagai media promosi digital untuk meningkatkan brand 

awareness, khususnya di Pekanbaru. Penelitian ini bertujuan mengkaji 

pemanfaatan TikTok oleh Telkomsel dengan pendekatan kualitatif deskriptif 

melalui observasi akun TikTok @telkomsel, wawancara, dan analisis 

dokumentasi. Mengacu pada teori new media Pierre Levy yang meliputi interaksi 

sosial dan integrasi sosial, hasil penelitian menunjukkan bahwa TikTok efektif 

dalam meningkatkan brand awareness melalui komunikasi dua arah, pembentukan 

komunitas online, dan interaktivitas, yang berkontribusi pada kedekatan serta 

loyalitas konsumen. Dari perspektif integrasi sosial, TikTok mendukung 

penyebaran informasi luas, penguatan identitas sosial, dan penciptaan ruang 

publik digital. Namun, strategi branding Telkomsel saat ini lebih memprioritaskan 

Instagram sebagai platform utama pemasaran. 

 

Kata Kunci : Telkomsel, Tiktok, Promosi Digital, Brand Awareness, Media 

Sosial 
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ABSTRACT 

 

Name :  Azmil Hidayat 

Study Program  :  Communication Science 

Title :  Utilization of the Tiktok Application as a Promotional Media 

to Build Telkomsel Brand Awareness in Pekanbaru 

 

The rapid development of information technology encourages companies, 

especially in the telecommunications sector, to utilize social media to promote the 

company and build brand awareness. Telkomsel uses TikTok as a digital 

promotional media to increase brand awareness, especially in Pekanbaru. This 

research aims to examine Telkomsel's utilization of TikTok with a descriptive 

qualitative approach through observation of the TikTok @telkomsel account, 

interviews, and documentation analysis. Referring to Pierre Levy's new media 

theory which includes social interaction and social integration, the results show 

that TikTok is effective in increasing brand awareness through two-way 

communication, online community building, and interactivity, which contributes 

to consumer closeness and loyalty. From the perspective of social integration, 

TikTok supports the widespread dissemination of information, the strengthening 

of social identity, and the creation of digital public spaces. However, Telkomsel's 

current branding strategy prioritizes Instagram as the main marketing platform. 

 

Keywords:  Telkomsel, Tiktok, Digital Promotion, Brand Awareness, Social 

Media 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1.  Latar Belakang 

Saat ini teknologi informasi berkembang sangat cepat. Teknologi 

informasi ini dikenal dengan media sosial. Media sosial digunakan oleh 

berbagai kalangan usia, mulai dari dewasa hingga anak-anak. Media sosial 

adalah media yang digunakan untuk berbagi teks, gambar, suara, dan video 

informasi baik dengan sesama individu atau dengan perusahaan. Ada berbagai 

macam media sosial yang tersedia, seperti Instagram, Facebook, Twitter, 

WhatsApp, TikTok dan masih banyak lagi. Tahun 2020, aplikasi Tiktok 

merupakan aplikasi sosial media yang paling popular di Indonesia.(Kotler, P., 

& Keller, 2016) 

TikTok merupakan aplikasi media sosial keluaran perusahaan 

teknologi raksasa di China, bernama ByteDance. Pada awalnya, aplikasi 

TikTok ini bernama Douyin dan cukup meledak keberadaannya di Tiongkok. 

Karena sudah populer, Douyin pun melakukan ekspansi ke berbagai negara 

dan mengusung nama baru, yaitu TikTok yang dikenalkan  oleh Zhang 

Yiming pada tahun 2016. Pada aplikasi TikTok pengguna dapat berbagi video, 

membuat video, memberikan special effect yang unik  ̧ dan juga membuat 

sound effect yang sedang populer. Data periklanan Bytedance menunjukkan 

bahwa jumlah pengguna Tiktok di Indonesia mencapai 92,07 juta pada tahun 

2022 yang berarti bahwa sekitar 33% dari penduduk Indonesia merupakan 

pengguna aplikasi Tiktok.(Erfani, 2022) 

 TikTok merilis fitur baru yaitu TikTok bisnis yang khusus digunakan 

untuk media promosi produk dan bisnis, aplikasi TikTok saat ini tidak hanya 

digunakan untuk menari dan bernyanyi, tetapi juga untuk memperkenalkan 

produk kepada audiens dengan jangkauan lebih luas. Ditambah dengan ada 

beberapa fitur LiveStreaming dan Tiktokshop. Fitur Live Streaming dan 

Tiktokshop memudahkan penjual untuk bisa berkomunikasi langsung dengan 

pembeli di waktu yang sesungguhnya (real time) seakan-akan pembeli sedang 

bertatap muka dengan penjual. Kemudian konsumen yang mengikuti Live 

Streaming salah satu akun dapat langsung melakukan transaksi dan membeli   

produk   di Tiktokshop yang   ditawarkan   pada   saat live tersebut. Maka dari 

itu, dapat terjadi bahwa aplikasi TikTok memiliki kesempatan untuk menjadi 

bentuk aplikasi brand awareness.(Dzalila & Amalia, 2023) 

Brand awareness adalah kemampuan dari seseorang yang merupakan 

calon pembeli (potential buyer) untuk mengenali (recognize) atau 

menyebutkan kembali (recall) suatu merek merupakan bagian dari suatu 

kategori produk (Aaker, 1991). Sehingga Brand awareness dalam ingatan 
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konsumen menjadi sangat penting. Untuk mengenal suatu produk selain 

dengan merek, dan untuk memberikan atau bahkan meningkatkan fungsi 

merek maka diperlukan menanamkan kesadaran merek (Brand awareness) 

atau keberadaan merek dalam ingatan konsumen, dengan tujuan membedakan 

produk satu dengan produk yang lain atau produk-produk pesaing. Dan 

dengan kata lain, Telkomsel memanfaatkan media sosial TikTok dengan 

username @telkomsel untuk menyebarluaskan informasi mengenai telkomsel 

kepada khalayak dengan tujuan menanamkan nama merek telkomsel sehingga 

banyak masyarakat yang mengetahui dan mengingat nama dari merek brand 

tersebut. 

PT. Telkomsel merupakan salah satu perusahaan telekomunikasi 

terbesar di Indonesia. Telkomsel memiliki jaringan terluas yaitu 98% dari total 

wilayah yang ada di seluruh Indonesia dan merupakan perusahaan operator 

selular yang mempunyai pelanggan terbanyak di Indonesia. Juni 2017 

Telkomsel berhasil menggenapkan 178 juta pelanggan. Telkomsel menjadi 

operator telekomunikasi seluler GSM pertama diIndonesia dengan layanan 

pascabayar kartuHALO yang diluncurkan pada tanggal 26 Mei 1995. Saat itu, 

saham Telkomsel dimiliki oleh Telkom Indonesia sebesar 65% dan sisanya 

oleh Indosat. Pada tanggal 1 November 1997, Kartu HALO merupakan salah 

satu produk kartu seluler yang di keluarkan oleh perusahaan PT 

Telekomunikasi Seluler (Telkomsel). Kartu seluler pasca bayar terbaik yang 

ada di Indonesia, dengan sinyal yang kuat dan jaringan yang luas. Merek kartu 

seluler HALO produk dari Indonesia yang berkualitas memiliki banyak 

kelebihan diantaranya, prioritas jaringan internet, akses internet yang cepat, 

memiliki paket data terbaik, dan banyak hadiah lainnya. Seiring 

perkembangan zaman perusahaan melakukan inovasi dengan mengeluarkan 

produk-produk Kartu HALO yang saat ini memiliki beberapa paket pilihan 

seperti, Halo Fit My Plan, Halo Fit Hybrid, Halo Fit dan Halo 

Family.(Nizardy, Hairudinor, & Utomo, 2022) 

.Perkembangan telkomsel juga tak berhenti sampai disitu dengan 

ketatnya persaingan yang ada seperti Indosat, XL, Smartfren, dan Tri inovasi 

tetap harus dikembangkan. Dalam perkembangan inovasi tersebut telkomsel 

mengembangkan beberapa layanan digital lainya mulai dari Gen AI 

Collaboration with Google Cloud, T-Connext 2023, Intrapreneurship and 

Corporate Accelerators, Telkomsel Mitra Inovasi (TMI), INDICO, Data 

Science Weekend, Veronika: Asisten Virtual, LinkAja, MAXstream, Dunia 

Games,Orbit, by.U.(Setyawati, Rohaeni, & Woelandari, 2022) 

Telkomsel merupakan salah satu operator telekomunikasi terbesar di 

Indonesia yang memiliki peran strategis dalam memenuhi kebutuhan 

komunikasi masyarakat, termasuk di Kota Pekanbaru. Sebagai ibu kota 
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Provinsi Riau dan salah satu kota besar di Pulau Sumatera, Pekanbaru menjadi 

pusat ekonomi, perdagangan, dan pemerintahan, sehingga memerlukan 

dukungan infrastruktur telekomunikasi yang handal dan inovatif. Seiring 

dengan pertumbuhan jumlah penduduk serta meningkatnya penetrasi digital di 

Pekanbaru, kebutuhan akan layanan telekomunikasi yang mampu memberikan 

koneksi internet yang cepat, stabil, dan terjangkau terus mengalami 

peningkatan. 

Telkomsel, sebagai penyedia layanan telekomunikasi terdepan, telah 

membangun jaringan luas berbasis teknologi 4G LTE yang mampu 

menjangkau hampir seluruh wilayah Pekanbaru, termasuk daerah pinggiran. 

Hal ini memungkinkan masyarakat Pekanbaru untuk terhubung dengan dunia 

luar secara lebih efisien, sehingga mendukung berbagai aktivitas, mulai dari 

pendidikan, bisnis, hingga pemerintahan. Keunggulan jaringan Telkomsel 

menjadikannya pilihan utama di antara masyarakat, khususnya mahasiswa/i, 

sebagaimana diungkapkan dalam hasil survei yang dilakukan oleh Institut 

Bisnis dan Teknologi Pelita Indonesia. Dalam survei tersebut, Telkomsel 

menempati peringkat pertama sebagai provider yang paling banyak digunakan 

karena kekuatan sinyalnya yang unggul dibandingkan dengan provider lain.(I 

Yusnita Octafilia, Monalisa, Aprila, Elondri., & Akri, 2023) 

Maka dari itu pemanfaatan media sosial saat ini memiliki dampak  

yang sangat besar terutama Telkomsel yang memanfaatkan semaksimal 

mungkin dengan adanya perkembangan teknologi saat ini. Kemudahan yang 

didapat dalam menyampaikan dan menyebarluaskan informasi menjadi faktor 

kunci untuk menjangkau seluruh elemen masyarakat. Konten-konten kreatif 

dan selalu update terhadap sebuah trends adalah hal yang mampu memancing 

para konsumen agar tertarik terhadap suatu produk dan dengan harapan ini 

Telkomsel mampu menjadi provider terbaik dengan kemudahan- kemudahan 

akses yang diberikan yang tidak akan kalah dengan para pesaing lainya. 

Tentunya ini menjadi salah satu tujuan dari memanfaatkan media sosial guna 

meningkatkan kesadaran merek agar Telkomsel selalu diingat oleh masyarakat 

luas.(Damayanti, Delima, & ..., 2023)  

Berdasarkan yang telah disampaikan pada latar belakang diatas, maka 

peneliti tertarik untuk mengetahui lebih dalam dan lebih lanjut lagi sehingga 

hal ini memunculkan pertanyaan dengan banyaknya pesaing layanan provider  

saat ini yaitu, “Bagaimana Pemanfaatan Aplikasi Tiktok Sebagai Media 

Promosi Untuk Meningkatkan Brand Awareness Telkomsel di Pekanbaru?” 
 

1.2.  Penegasan Istilah 

Untuk menghindari terjadinya pembahasan yang melebar, 

kesalahpahaman interprestasi serta memudahkan pemahaman tentang judul 

yang tertera di atas, maka penulis merasa perlu untuk memberikan 

pembahasan istilah yang terdapat pada judul ini. 
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1.2.1 Pemanfaatan  

Menurut Poerwadarminta, pemanfaatan berasal dari kata dasar 

manfaat yang berarti guna atau bisa diartikan berfaedah. Pemanfaatan 

memilki makna proses, cara atau perbuatan memanfaatkan. 

Pemanfaatan merupakan suatu kegiatan, proses, cara atau perbuatan 

menjadikan suatu yang ada menjadi bermanfaat.(Nani, 2023) 

1.2.2 Tiktok 

Aplikasi TikTok adalah media yang berupa audio visual, media 

ini sebuah media sosial yang dapat dilihat juga dapat didengar. Terdapat  

berbagai fitur di Tiktok yang dapat digunakan untuk kegiatan 

pemasaran diantaranya yaitu Following-Followers (diikuti-mengikuti), 

unggah video, tanda suka, tagar atau hashtag (#), kamera, jejaring 

sosial, arroba atau menyebut (@), efek dan filter, judul video, Tiktok 

Shop, dan live streaming (siaran langsung). Fitur-fitur tersebut tersedia 

dan dapat dimanfaatkan oleh pengguna dengan semaksimal mungkin 

untuk mencapai tujuan yang diinginkan termasuk untuk melakukan 

pemasaran pada produknya.(Buana & Maharani, 2022)  

1.2.3 Media Promosi 

Media promosi adalah alat untuk melakukan promosi guna 

meraih perhatian konsumen dan mendapat keuntungan, media promosi 

juga suatu strategi yang digunakan oleh perusahaan atau organisasi 

untuk meningkatkan kesadaran dan minat konsumen terhadap produk 

atau jasa yang ditawarkan. Dalam konteks bisnis, media promosi 

berfungsi sebagai sarana yang berguna untuk mempromosikan produk 

dan meningkatkan penjualan. Media promosi dapat berupa berbagai 

bentuk, seperti iklan, brosur, baliho, papan reklame, media sosial, 

televisi, dan lain-lain. Dalam beberapa tahun terakhir, media sosial telah 

menjadi platform yang sangat populer untuk media promosi, dengan 

kelebihan seperti jangkauan yang luas, biaya yang relatif rendah, serta 

kemampuan untuk memantau dan mengukur seberapa baik 

kampanye.(Pratiwi, 2019)  

1.2.4 Brand awareness 

Brand awareness adalah kemampuan konsumen untuk langsung 

mengenali dan mengingat suatu merek hanya dengan melihat sesuatu, 

baik warna, logo, Image, dan lain sebagainya menggambarkan 

indentitas suatu brand. Sedangkan menurut Keller, brand awareness 

(kesadaran merek) merupakan kemampuan individu mengenali dan 

mengingat merek dari suatu kategori produk tertentu, dan merupakan 

dimensi utama dalam ekuitas merek.(Quinn, 2021)  
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1.2.5  Telkomsel 

PT. Telkomsel merupakan Perusahaan Telekomunikasi Digital 

Indonesia yang berdiri pada 26 Mei 1995 dan merupakan anak 

perusahaan dari PT. Telkom Indonesia yang juga adalah perusahaan 

BUMN milik pemerintah, dengan nilai kepemilikan sahamnya sebesar 

65% dimiliki oleh Telkom dan sisanya 35% dimiliki oleh SingTel 

sebagai Perusahaan Telekomunikasi Singapura.(Telkomsel Our History, 

2024) 
 

1.3. Rumusan Masalah 

Rumusan masalah dari penelitian ini yaitu, “Bagaimana pemanfaatan 

aplikasi tiktok sebagai media promosi untuk membangun brand awareness 

telkomsel?” 
 

1.4. Tujuan Penelitian  

 Tujuan dari penelitian ini ialah untuk mengetahui Pemanfaatan 

aplikasi TikTok oleh aplikasi Telkomsel dalam membangun brand awareness. 
 

1.5. Manfaat Penelitian 

Adapun kegunaan yang dimaksud penulis dalam penelitian ini adalah 

sebagai berikut: 
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1. Secara Teoritis 

Melalui penelitian ini penulis diharapkan dapat menerapkan ilmu 

di terima semasa menjadi mahasiswa Universitas Islam Negri Sultan 

Syarif Kasim Riau dan dapat menambah ilmu pengetahuan serta wawasan 

mengenai brand awareness. 

2. Secara Praktis 

Sebagai salah satu syarat mutlak bagi peneliti untuk mendapatkan 

gelar sarjana strata satu (S1) pada jurusan Ilmu komunikasi di Universitas 

Islam Negri Sultan Syarif Kasim Riau. Diharapkan dari hasil penelitian ini 

menjadi bahan masukan dan pertimbangan bagi Telkomsel di Pekanbaru 

dalam memanfaatkan TikTok untuk membangun Brand awareness nya. 

Penelitian juga diharapkan menjadi masukan dan referensi, ataupun 

sebagai perbandingan dengan penelitian selanjutnya. 
 

1.6. Sistematika Penulisan 

Adapun sistematika penulisan dimana penulis akan menyusun 

penelitian ini  secara  terstruktur ataupun teratur sehinggga memudahkan kita 

untuk memahaminya. Adapun sistematika penulisan penelitian ini, sebagai 

berikut: 

BAB I   :  PENDAHULUAN 

  Bab ini menerangkan tentang latar belakang penelitian, penegasan 

istilah rumusan  masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian 

serta sistematika penulisan. 

BAB II  :  TINJAUAN PUSTAKA 

  Menjelaskan tentang kajian terdahulu, landasan teori yang 

digunakan dan kerangka pemikiran 

BAB III  :  METODOLOGI PENELITIAN 

  Bab ini menerangkan desain penelitian, lokasi dan waktu 

penelitian, informan, teknik pengumpulan yang digunakan, 

validitas data, dan teknik analisis data. 

BAB IV  :  GAMBARAN UMUM 

  Bab ini berisi sejarah dari telkomsel, Logo, Visi dan Misi, 

structural dari perusahaan, serta platform tiktok yang digunakan 

telkomsel. 

BAB V  :  HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

  Bab ini menjelaskan tentang hasil penelitian dan pembahasan 

bagaimana Pemanfaatan TikTok dalam membangun brand 

awareness Telkomsel. 

BAB VI  :  PENUTUP 

  Bab ini berisi kesimpulan dan saran dalam penelitian. 
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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

 

2.1 Kajian Terdahulu 

Penelitian terdahulu merupakan suatu penelitian yang memiliki kaitan 

dengan penelitian selanjutnya, serta sebagai tolak ukur dan acuan kedepannya. 

Selain itu juga sebagai bahan perbandingan. Penulisan yang peneliti lakukan 

ini merupakan lanjutan dari beberapa penelitian terdahulu, yaitu: 

Pertama, Jurnal dari Novalia, Annisa Syifa, dan Alifa Ramadhana 

yang berjudul Pemanfaatan Aplikasi TikTok sebagai Media Promosi 

untuk Meningkatkan Brand awareness.(Novalia, Annisa, & Anisa, 2021) 

Penelitian ini berusaha untuk mengetahui dan mengkaji adanya peningkatan 

brand awareness dengan serangkaian aktivitas promotion mix melalui 

pemanfaatan aplikasi Tik Tok pada produk Es Teh Indonesia. Pendekatan 

dalam penelitian ini adalah kualitatif dengan metode studi kasus dan 

menggunakan teknik wawancara, observasi di lapangan, serta dokumentasi. 

Teori yang digunakan pada penelitian ini menggunakan new media dan bauran 

promosi.Objek dari penelitian ini adalah peningkatan peningkatan kesadaran 

merek/ brand awareness pada konsumen Es Teh Indonesia yang dicapai 

dengan implementasi dari bauran promosi melalui pemanfaatan aplikasi dan 

akun Tik Tok Es Teh Indonesia. Subjek dari penelitian ini yaitu aplikasi dan 

akun Tik Tok yang merepresentasikan produk Es Teh Indonesia. Key 

informant dan informant yang dipilih pada penelitian ini yaitu praktisi dan 

pemerhati komunikasi pemasaran. Hasil dari penelitian ini menunjukkan 

bahwa Es Teh Indonesia menggunakan bauran promosi diantaranya seperti 

Periklanan, personal selling, sales promotion, direct marketing, dan social 

media marketing (yang diimplementasikan melalui akun TikTok 

@estehindonesia). Aktivitas bauran promosi (promotion mix) memberikan 

exposure pada informasi produk dan program-program promosi sehingga 

konsumen potensial sadar akan keberadaan Es Teh Indonesia dan terdapat 

peningkatan kesadaran merek akan Es Teh Indonesia pada konsumen 

tetapnya. Perbedaannya adalah pada penelitian ini ditambah dengan teori 

bauran promosi serta subjek dari peneliti adalah akun TikTok dari Es The 

Indonesia sedangkan penulis adalah akun Tiktok dari Telkomsel. 

Kedua, Jurnal dari Viny Putri Fauzi berjudul Pemanfaatan Instagram 

sebagai Media Sosial Marketing ER-CORNER Boutique dalam 

Membangun Brand awareness.(Viny Putri, 2019) Penelitian ini membahas 

tentang penggunaan instagram sebagai media sosial marketing untuk 

membangun brand awareness Butik Er-corner di Pekanbaru. Teori yang 

digunakan ada penelitian ini adalah teori new media. Penelitian ini bertujuan 

untuk mengetahui penggunaan instagram dalam meningkatkan pengetahuan 

konsumen yang belum menyadari merek (brand Unware), untuk mengetahui 
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tingkat pengenalan merek (brand recognition), untuk mengetahui tingkat 

pengingatan kembali (brand recall), dan untuk mengetahui bagaimana top of 

mind konsumen Butik Ercorner di Pekanbaru. Dalam penelitian ini penulis 

menggunakan studi deskriptif kualitatif dengan teknik pengumpulan data 

melalui observasi, wawancara dan dokumentasi. Informan dalam penelitian ini 

berjumlah 8 orang yang diambil dengan teknik purposive sampling, yaitu 

pemilik butik Er-corner, 2 orang karyawan butik Er-corner butik, dan 5 orang 

pelanggan Er-corner yang menggunakan instagram. Model analisis data 

interaktif yang peneliti gunakan untuk menjabarkan hasil penelitian ke dalam 

teknik analisis data dan keabsahan data. pengecekan peneliti menggunakan 

teknik triangulasi. Hasil penelitian menunjukkan bahwa penggunaan 

instagram oleh butik Er-corner Pekanbaru dalam membangun brand 

awareness terhadap Unware of the brand adalah paid promote, endorsement 

selebgram, dan memposting foto outfit of the day (ootd) yang dilakukan oleh 

pemilik Er-corner. Setelah itu strategi untuk meningkatkan brand yang 

digunakan oleh butik Er-corner adalah intens membagikan foto-foto produk, 

testimoni positif testimoni positif dari pelanggan dan memberikan promo 

diskon serta mengadakan beberapa kuis berhadiah. Taktik yang dilakukan oleh 

butik Er-corner dalam melakukan brand recall kepada konsumen dengan 

memberikan informasi mengenai fashion dan memberikan kuis berhadiah 

kepada konsumen setiap bulannya sebanyak dua kali dan gencar memposting 

foto-foto produk butik Er-corner setiap hari. Sedangkan top of mind yang 

didapatkan Er-corner butik Er-corner adalah meningkatkan followers Er-

corner selama lebih dari dua tahun memiliki followers di instagram lebih dari 

3500 (tanpa follow customer terlebih dahulu, artinya murni dari followers) dan 

memiliki lebih dari 500 testimoni yang positif selama tahun 2014-2015. 

Perbedaan nya adalah peneliti jurnal menggunakan aplikasi Instagram sebagai 

subjek penelitian nya sedangkan penulis  menggunakan aplikasi TikTok serta 

objek penelitian adalah sebuah butik yang bergerak pada bidang busana 

sedangkan penulis yang berobjek pada telkomsel yang bergerak pada bidang 

jejaring sosial. 

Ketiga, Jurnal dari Ira Dasuki dan Umaimah Wahid yang berjudul 

Penggunaan Instagram sebagai Media Komunikasi Pemasaran untuk 

Membangun Brand awareness saat Pandemi Covid-19.(Dasuki & Wahid, 

2020) Penelitian ini menggunakan teori new media dan komunikasi pemasaran 

dari kotler. Pandemi membuka kesempatan sebuah brand untuk memenuhi 

kebutuhan komuniksi pemasarannya dengan menggunakan sosial media 

Instagram untuk membangun brand awareness seperti yang dilakukan produk 

Thule. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui strategi komunikasi 

pemasaran dalam membangun Brand awareness saat pandemi Covid-19. 
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Penelitian ini menggunakan pendekatan deskriptif kualitatif. Hasil dari 

penelitian ini adalah, membuat konten di akun bisa digunakan sebagai media 

komunikasi pemasaran dalam membangun Brand awareness saat pandemi 

Covid-19. Perbedaan nya ialah teori yang digunakan pada penelitian ini 

dibantu dengan komunikasi pemasaran dari kotler sedangkan penulis berfokus 

hanya pada new media. Subjek yang digunakan peneliti ialah Instagram dan 

untuk objek yang diteliti adalah brand Thule berbeda dengan penulis yaitu 

tiktok dan telkomsel. 

Keempat, Jurnal karya dari Salsa Billa Frisanti Sanin dan Oktifani 

Winarti yang berjudul Penerapan Digital Marketing dalam Media Sosial 

TikTok PT Otak Kanan untuk membangun Brand awareness.(Billa, 

Sanin, & Winarti, 2023) Mengamati permasalahan yang didapatkan oleh 

peneliti dalam lapangan, membuat peneliti melakukan pelaksanaan dalam 

memberikan solusi melalui pendekatan observasi dan partisipasi aktif. 

Pendekatan itu dianggap sesuai dengan yang terjadi. Teori yang digunakan 

pada penelitian adalah Digital Marketing. Saat ini, kita dapat dengan mudah 

dan cepat mengakses informasi. Salah satu cara yang beragam untuk 

mendapatkan informasi adalah melalui media sosial. Salah satunya melalui 

media sosial TikTok. PT. Otak Kanan merupakan sebuah perusahaan yang 

bergerak di bidang industri kreatif. PT Otak Kanan ini belum melakukan 

brandingnya dengan maksimal melalui media sosial sehingga hal ini kurang 

membangun brand awarness. Hasil penelitian menunjukan bahwa pembuatan 

konten melalui media sosial mampu menjadi alat pemasaran untuk 

membangun kesadaran merek, kesadaran merek perlu dihadirkan agar 

perusahaan dapat menjangkau lebih banyak audiens. Dalam hal menjangkau 

audiens perusahaan harus memahami apa yang menjadi kebutuhan dari 

audiens, melakukan riset competitor, lalu melakukan analisis media sosial 

hingga memilih jenis konten yang akan diproduksi. Diharapkan bahwa 

penelitian ini akan memberikan manfaat atau implikasi berupa peningkatan 

wawasan, informasi, dan pengetahuan bagi para pihak yang berkepentingan. 

Selain itu, penelitian ini juga diharapkan dapat mendorong penelitian lebih 

lanjut mengenai aspek-aspek digital marketing yang belum dibahas dalam 

penelitian ini. Perbedaan penelitian ini ialah teori yang digunakan ialah digital 

marketing serta objek dari penelitian adalah PT. Otak Kanan sedangkan 

penulis adalah telkomsel. Pendekatan yang digunakan juga adalah partisipasi 

aktif berbeda dengan penulis yaitu menggunakan pendekatan kualitatif 

deskriptif. 

Kelima, Jurnal dari karya Muhammad Rizky Pramadyanto yang 

berjudul Pemanfaatan Digital Marketing dalam Membangun Brand 

awareness Brand Fashion Streetwear Urbain Inc.(Pramadyanto & 
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Irwansyah, 2023) Penelitian ini berjudul Pemanfaatan Digital Marketing. 

Dalam Membangun Brand awareness Brand Fashion Streetwear Urbain Inc. 

Penelitian ini mengkaji bagaimana pemanfaatan yang dilakukan oleh urbain 

inc dalam digital marketing dalam membangun brand awareness dan teori 

yang digunakan adalah digital marketing.  Penelitian ini menggunakan 

paradigma konstruktivisme dengan menggunakan metode kualitatif dengan 

menggunakan sumber data primer dan sekunder serta observasi. Sumber data 

yang digunakan berupa jurnal, publikasi, situs, serta laman media sosial urbain 

inc. Besarnya pengguna internet di Indonesia menjadi faktor utama bagi 

pebisnis untuk menggunakan pemasaran digital untuk mendapatkan 

konsumen. Urbain inc sebagai brand fashion streetwear menjadi salah satu 

brand yang diminati dikalangan penikmat fashion. Hasil penelitian 

menunjukan pemanfaatan digital marketing sebagai pemasaran termasuk 

website, e-commerce dan sosial media dengan menggunakan slogan “VS 

Everybody” dinilai berhasil dalam membangun brand awareness. Karena bisa 

membangun top of mind masyarakat bahwa urbain inc merupakan brand 

fashion streetwear yang kuat akan unsur street culture. Media sosial Instagram 

dan platform e-commerce memiliki faktor besar dalam membangun brand 

awareness urbain inc dimata masyarakat. Perbedaan nya ialah terletak pada 

penggunaan teori yang berfokus pada digital marketing. Sedangkan subjek 

yang digunakan lebih berfokus ada media sosial instagram dan beberapa 

website e-commerce. Objek dari penelitian ialah streetwear urban inc yang 

mana ini sebuah brand fashion berbeda dengan penulis menggunakan subjek 

tiktok dan objeknya ialah telkomsel. 

Keenam, Jurnal dari karya Muhammad Iqbal Manshur yang berjudul 

Peran Digital Marketing dalam Membangun Brand awareness Busana 

Hijab Syar’i SI.SE.SA.(Manshur, 2020) Penelitian ini bertujuan untuk 

mengetahui peran digital marketing dalam membangun brand awareness 

busana hijab syar’i Si.Se.Sa dan menggunakan teori digital marketing. 

Penelitian dilakukan menggunakan pendekatan kualitatif dengan teknik 

penentuan informan purposive sampling yang dipilih pada tiga kategori 

muslimah yang berbeda sebagai pengguna aktif internet dan penggemar 

fashion, yaitu informan pengguna busana hijab modern (non konsumen), 

informan pengguna busana hijab syar’i (non konsumen), informan pengguna 

busana hijab syar’i Si.Se.Sa. (konsumen) serta informan kunci dari PT. Sisesa. 

Analisis data dilakukan dengan mengumpulkan dan mengelompokkan data 

yang diperoleh dari hasil observasi, wawancara dan dokumentasi. Banyaknya 

industri busana hijab syar’i saat ini menjadi sebuah tantangan terbesar bagi 

Si.Se.Sa yang memposisikan dirinya sebagai busana hijab syar’i yang mewah 

dan berkualitas tinggi dengan harga yang tidak murah. Diperlukan cara-cara 
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tertentu guna membangun kesadaran merek pada brand Si.Se.Sa. Berdasarkan 

hasil penelitian, peran digital marketing Si.Se.Sa. pada brand busana hijab 

syar’i adalah sebagai media pemasaran yang dilakukan melalui media internet. 

Terdapat dua jenis media sosial yang berperan aktif dalam pemasaran yaitu 

Instagram dan Whatsapp yang dimanfaatkan untuk membangun brand 

awareness pada konsumen. Namun, aktivitas pemasaran yang dilakukan 

Si.Se.Sa. dalam penyebaran informasi belum terpenuhi secara keseluruhan 

kepada para pengguna aktif internet, mengingat terdapat pengguna media 

sosial yang belum aware terhadap brand Si.Se.Sa. Perbedaan nya adalah 

penelitian ini berfokus pada peran digital marketing sedangkan media yang 

digunakan ialah berfokus ada whatsapp dan instagram. Pada penelitian ini 

objek penulis adalah hijab syar’i si.se.sa yang merupakan sebuah perusahaan 

busana. Berbeda dengan penulis yang bersubjek hanya pada media tiktok 

sedangkan objek adalah telkomsel yang merupakan salah satu perusahaan 

jejaring atau network. 

Ketujuh, Jurnal karya Cindy Sri Hayati dan Ratih Hasanah Sudrajat 

yang berjudul Pemanfaatan TikTok sebagai Platform Digital Marketing 

dalam Upaya Meningkatkan Brand awareness Butik Aishable.(Sri, Ratih, 

& Sudradjat, 2022) Aishable merupakan salah satu brand fashion lokal yang 

saat ini sedang naik daun dan digemari banyak wanita Indonesia. Terletak di 

Cirebon, Jawa Barat, wilayah pemasaran produk Aishable kini telah meliputi 

seluruh Indonesia. Selain harganya yang bersaing dan cukup terjangkau, 

kualitas produk Aishable terbilang unggul bahkan dapat menyaingi kualitas 

produk fashion impor. Kini, Aishable sedang menjalankan sistem pemasaran 

digital via platform Tiktok untuk meningkatkan brand awarenessnya. Pada 

penelitian ini peneliti menggunakan konsep sosial media marketing yang 

berisi empat unsur di dalamnya yaitu content creation, content sharing, 

connecting, dan community building. Tipe penelitian ini menggunakan tipe 

deskriptif dengan metode penelitian deskriptif kualitatif. Teknik pengumpulan 

data yang dilakukan dengan observasi, wawancara dan studi Pustaka. Teknik 

pemeriksaan keabsahan data yang digunakan yaitu dengan metode triangulasi. 

Perbedaan nya ialah penelitian ini berfokus pada objek butik Aishable yang 

merupakan salah satu brand fashion. Penelitian ini juga lebih berfokus pada 

konsep yang diterapkan pada media marketing. Sedangkan penelitian yang 

akan diteliti berfokus pada objek telkomsel serta penggunaan teori new media. 

Kedelapan, Jurnal karya dari  Jerly Engelina dan Nasar Buntu 

Laulita yang berjudul  Mengimplementasikan Strategi Promosi atau 

Membangun Brand Image Media Digital Online PT. Naga Jaya Putra 

Batam.(Engelina & Nasar Buntu, 2022) Penelitian ini menggunakan teori 

digital marketing dan teknik pengumpulan data yang digunakan penulis untuk 
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memperoleh informasi dari perusahaan PT. Naga Jaya Putra Batam adalah 

dengan menggunakan metode wawancara dan observasi secara langsung 

terhadap direktur perusahaan PT. Naga Jaya Putra Batam mengenai pokok 

permasalahan dan kondisi diperusahaan. PT. Naga Jaya Putra Batam 

merupakan sebuah perusahaan yang bergerak di bidang real estate dalam 

kategori jual beli ataupun sewa lahan. Penerapan strategi promosi melalui atau 

membangun brand image pada media digital/online pada perusahaan masih 

belum terlaksanakan. Sehingga belum ada penerapan promosi online dalam 

media sosial seperti platform Instagram dan Facebook yang memiliki tujuan 

untuk mempertahankan dan meningkatkan omset penjualan serta 

perkembangan bisnis perusahaan. Penulis akan melakukan kegiatan untuk 

menerapkan strategi promosi atau membangun brand image pada media 

digital/ online terhadap perusahaan. Dengan target luaran proyek berupa 

berupa merancang strategi promosi online melalui platform media sosial 

Instagram dan Facebook, melakukan pembuatan website terhadap perusahaan, 

Pembuatan iklan promosi dalam bentuk video dan poster yang berisi foto 

desain jasa untuk menarik perhatian pelanggan pada perusahaan PT. Naga 

Jaya Putra Batam. Hasil akhir dari implementasi yang dilakukan terdapat 

feedback baik dari pemilik secara langsung. Perbedaannya adalah peneliti 

lebih berfokus untuk mengimplementasikan strategi promosi lewat media 

sosial dari penggunaan teori digital marketing untuk membangun brand 

image. Untuk subjek yang digunakan ialah media digital online yaitu 

instagram dan facebook sedangkan objek yang ditunjuk adalah PT. Naga Jaya 

Putra Batam yang mana lokasi dari penelitian juga berbeda. 

Kesembilan, Jurnal karya dari Diva Aulia Topan dan Gita Widiasanty 

yang berjudul Strategi Marketing Public Relations Urban Republic dalam 

Membangun Brand awareness.(Topan & Widiasanty, 2022) Urban Republic 

merupakan pendatang baru dalam bidang ritel elektronik, dimulai pada tahun 

2016 Urban Republic hadir untuk memenuhi kebutuhan masyarakat urban di 

kota-kota besar Indonesia. Kehadiran Urban Republic belum banyak diketahui 

masyarakat urban yang aktif menggunakan sosial media, hal ini didasari 

dengan perbandingan pengikut sosial media Instagram Urban Republic 

dengan kompetitor yang berbanding jauh. Penelitian ini dilakukan didasari 

latar belakang permasalahan dan tujuan untuk mengetahui strategi marketing 

public relations yang digunakan Urban Republic dalam membangun brand 

awareness dalam upaya mengimbangi kompetitor di bidang retail elektronik 

dan bagaimana mengkomunikasikan strategi marketing public relations Urban 

Republic kepada audience dalam membangun brand awareness. Metode 

penelitian kualitatif dan jenis penelitian deskriptif digunakan, data-data 

dikumpulkan melalui wawancara mendalam dengan informan yang dipilih 

menggunakan teknik purposive sampling. Penelitian ini menggunakan teori 
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marketing public relation mengenai Three Ways Strategy yakni, Pull Strategy 

(strategi menarik) Push Strategy (strategi mendorong) yang terakhir Pass 

Strategy. Informan penelitian terpilih adalah public relations Urban Republic, 

head area Urban Republic dan salah satu followers Instagram Urban Republic. 

Hasil dari penelitian ini menemukan bahwa Urban Republic merupakan brand 

retail yang menaungi banyak brand, maka dari itu strategi yang digunakan 

public relations beragam dan fleksibel agar dapat digunakan pada semua 

brand yang dinaungi. Urban Republic mengkomunikasikan strategi marketing 

public relations melalui komunikasi soft selling, yaitu dengan press release, 

press conference, dan launching event dari brand yang dinaungi. Perbedaanya 

adalah penelitian ini lebih berfokus ke strategi marketing public relations dan 

objek dari penelitian ini juga adalah sebuah ritel elektronik yaitu Urban 

Republic sedangkan subjek dari penelitian lebih berfokus pada media 

instagram. 

Kesepuluh, Jurnal dari karya Yani Sri Mulyani, Taufik Wibisono, 

Agung Baitul Hikmah yang berjudul Pemanfaatan Media Sosial Tiktok 

Untuk Pemasaran Bisnis Digital Sebagai Media Promosi.(Yani, Mulyani, 

Wibisono, & Hikmah, 2022) Perkembangan cepat teknologi informasi saat ini 

yang umumnya dikenal sebagai jejaring sosial atau media, setiap hari kita 

tidak melihat siapa pun yang tidak menggunakan teknologi dewasa ini untuk 

anak -anak, bahkan ada istilah untuk penggunaan teknologi ini. , terutama 

dunia di tangan kita, teknologi datang dalam bentuk perangkat lunak seperti 

Internet, Facebook, Twitter, WhatsApp, TikTok dan perangkat keras, seperti 

laptop, telepon, dll. Saat ini orang menggunakan perangkat TikTok menjadi 

kreatif dan menjelaskan penjelasan tentang sesuatu. Melalui tayangan film, 

gambar dan lagu yang ditampilkan, perangkat ini memfasilitasi informasi dan 

dapat ditransmisikan dan dapat menjelaskan stimulasi bagi mereka yang 

melihatnya, meniru/menyebarluaskannya. Orang-orang Indonesia, terutama 

komunitas Tasikmalaya, yang telah menggunakan sebagian besar Internet, 

adalah pangsa pasar yang menjanjikan bagi manajemen untuk 

mempromosikan produk -produknya menggunakan jejaring sosial, terutama 

TikTok. Penelitian ini menggunakan teori media sosial serta pemasaran bisnis 

digital dan tujuan dari penelitian ini adalah untuk menemukan rnf.creation 

dalam memasarkan bisnis digitalnya menggunakan jejaring sosial TikTok. 

Metode observasi yang dimanfaatkan dalam penelitian di sini. menggunakan 

observasi kualitatif dengan strategi deskriptif dan teknik pengumpulan files 

melalui Tanya jawab dan penyimpanan files. Metode analisis files pada 

penelitian ini diaplikasikan setelah data dihasilkan melalui Tanya jawab 

kemudian dalam penyimpanan files-Depth. Kemudian, files dianalisis saling 

terkait untuk memperoleh praduga sementara dan mendapatkan simpulan. 

Observasi yang diperoleh ternyata rnf.creation telah memanfaatkan media 
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sosial dalam pemasarankan bisnisnya nya di Instagram sehingga secara 

perlahan mulai dikenal dan banyak followernya dalam memasarkan 

produknya dengan menggunakan Bisnis Digital sehingga hal ini sangat 

memudahkan pengguna media sosial untuk melihat-lihat produknya yang di 

post di Instagram nya serta memanfaatkan akun TikTok sebagai media 

promosi dalam menarik pelanggan di media social sehingga hal ini akan 

berimbas pada penambahan income per bulan nya. Perbedaanya adalah 

penelitian ini lebih berfokus pada bisnis digital bukan untuk membangun 

brand awareness dan juga objek penelitian ini adalah sebagian komunitas 

Tasikmalaya sedangkan untuk metode penelitian ia menggunakan metode 

observasi. 
 

2.2 Landasan Teori 

Dengan perkembangan teknologi saat ini, munculnya media baru tidak 

lagi menjadi hal yang aneh. Banyak orang berlomba-lomba untuk membuat 

aplikasi baru yang bermanfaat setiap hari karena aplikasi dan media ini lebih 

mudah  dan menyenangkan untuk digunakan. Ini mendorong para peneliti 

untuk membuat teori media baru, yang membedakan media konvensional dari 

yang baru. Teori ini membahas bagaimana media baru dapat membentuk 

masyarakat dan mempengaruhi penggunanya dengan cara yang berbeda. Teori 

ini diciptakan sebagai bukti bahwa teknologi setiap hari menghasilkan versi 

terbaru dari tahun sebelumnya yang membuat media konvensional bahkan 

lebih canggih daripada sebelumnya. Salah satu teori yang penulis akan 

gunakan yaitu teori new media yang dikemukakan oleh Pierry Levy yang 

menurutnya terbagi dalam dua pandangan yaitu, pandangan interaksi sosial 

dan pandangan integrasi sosial. 

2.2.1  New Media 

1. Pengertian New Media 

Menurut Pierry Levy, teori New Media menggambarkan 

perkembangan media yang membahas tentang interaksi sosial dan 

interaksi tatap muka.(Sari et al., 2014) Levy memandang World Wide 

Web (WWW) sebagai sebuah lingkungan informasi yang terbuka, 

fleksibel, dan dinamis, memungkinkan manusia mengembangkan orientasi 

pengetahuan yang baru dan terlibat dalam dunia demokratis yang lebih 

interaktif dan berbasis masyarakat.Terdapat dua pandangan dalam teori 

media baru, yaitu; 

1) Pandangan interaksi sosial, yaitu membedakan media menurut 

kedekatannya dengan model interaksi tatap muka. Karena Pierre Levy 

memandang world wide web (www) sebagai sebuah lingkungan 

informasi yang terbuka, fleksibel dan dinamis yang dapat 

memungkinkan manusia mengembangkan orientasi pengetahuan yang 
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baru. Sehingga adanya interaksi sosial didalam media baru adalah hal 

yang umum. Dimana model interaksi tatap muka secara langsung 

merupakan model interaksi konvensional, maka dari itu yang 

membedakan model media baru ini adalah dimana media baru tersebut 

mampu menciptakan ruang untuk antar penggunanya dalam hal 

berinteraksi, lebih fleksibel dan terdapat ruang untuk mendapat 

informasi secara terbuka. Terdapat beberapa indikator pada pandangan 

ini yang menjadi focus penelitian ini, yaitu : 

a) Komunikasi Dua Arah : Proses komunikasi yang tidak hanya 

mengandalkan penyebaran informasi, tetapi juga memungkinkan 

adanya respon dari audiens. Ini termasuk komentar, likes, dan 

shares di platform TikTok. 

b) Pembentukan komunitas online: Media baru memfasilitasi 

terbentuknya komunitas-komunitas virtual yang terdiri dari orang-

orang dengan minat atau tujuan yang sama, meskipun mereka tidak 

bertemu secara fisik.. 

c) Interaktivitas : Tingkat keterlibatan atau responsivitas antara 

pengguna dan konten yang dibuat oleh brand. Contoh interaktivitas 

adalah partisipasi dalam tantangan (challenge), survei, atau 

kampanye yang dibuat oleh brand. 

2) Pandangan integrasi sosial, media diritualkan karena media menjadi 

kebiasaan, sesuatu yang formal, dan memiliki nilai yang lebih besar 

dari pengunaan media itu sendiri, atau bagaimana manusia 

menggunakan media sebagai cara menciptakan masyarakat. Media 

bukan hanya sebuah instrumen informasi atau cara untuk mencapai 

ketertarikan diri, tetapi menyatukan kita dalam beberapa bentuk 

masyarakat dan memberi kita rasa saling memiliki. Adapun beberapa 

indikator pada pandangan ini, yaitu : 

a) Penyebaran Informasi Secara Luas   

TikTok sebagai platform media sosial memungkinkan  

informasi dapat tersebar secara viral, menjangkau audiens yang 

sangat luas dan beragam dalam waktu yang singkat. Dengan 

algoritma yang mempromosikan konten yang relevan, informasi 

mengenai produk atau layanan bisa dengan mudah diketahui oleh 

banyak orang. 

b) Penguatan Identitas Sosial 

Melalui media sosial seperti TikTok, merek bisa 

membangun dan memperkuat identitas sosial mereka, baik itu 

melalui nilai-nilai yang mereka pegang, cara mereka 

berkomunikasi dengan audiens, maupun cara mereka berinteraksi 
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dalam berbagai kampanye. TikTok memungkinkan merek untuk 

berkomunikasi dengan cara yang lebih humanis dan dekat dengan 

audiens, yang pada gilirannya membantu memperkuat citra 

mereka. 

c) Menciptakan Ruang Publik Digital 

TikTok memungkinkan terciptanya ruang publik digital, 

tempat di mana orang bisa berdiskusi, berinteraksi, berbagi 

pengalaman, dan menyuarakan pendapat. Bagi merek, ini menjadi 

peluang untuk mendekatkan diri dengan konsumen, berbagi 

informasi, dan berpartisipasi dalam diskusi atau tren yang relevan 

dengan audiens. 

Selain itu, Denis McQuail dalam bukunya Teori Komunikasi 

Massa (McQuail, 2012) juga berpendapat mengenai media baru, bahwa 

Media baru (new media) adalah sebuah terminologi untuk menjelaskan 

konvergensi antara teknologi komunikasi digital yang terkomputerisasi 

serta terhubung ke dalam jaringan. Media baru adalah segala sesuatu yang 

dapat menyalurkan informasi (perantara) dari sumber informasi kepada 

penerima informasi. “Media baru memiliki dua unsur utama yakni 

digitalisasi dan konvergensi. Internet merupakan bukti konvergensi karena 

menggabungkan beberapa fungsi media lain seperti audio, video, dan 

teks”.(Girnanfa & Susilo, 2022) 

Menurut McQuail (2012), media baru memilik 5 kategori utama 

untuk membedakan berdasarkan jenis penggunaannya, antara lain :  

a. Media Antar Pribadi (Interpesoanal Communication Media), yang 

meliputi media telepon dan surat elektronik. Yang mana konten 

bersifat pribadi dan mudah dihapus dan hubungan yang tercipta 

menjadi kuat dan erat. 

b. Media permainan interaktif (Interactive Play Media), penggunaan 

komputer dan vidio game dan ditambah dengan peralatan realistis 

virtual. Proses interaktifnya terdapat pada permainan yang dapat 

dimainkan oleh beberapa individu. 

c. Media Pencariaan Informasi (Information Search Media), merupakan 

media yang memiliki interaksi yang luas. Dapat dicontohkan yaitu 

pemakaian Google dalam mencari suatu informasi berupa teks, 

gambar, dokumen maupun animasi vidio 

d. Media Partisipasi Kolektif (Collective Participatory Media), media ini 

didorong dengan penggunaan internet sebagai media bertukar ide, 

gagasan, informasi, serta dapat digunakan sebagai media untuk 

memperluas relasi. 
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e. Subsitusi Media Penyiaran (Subtitution of Broadcasting Media), fungsi 

utamanya untuk memudahkan kita mendapatkan sebuah informasi 

yang dapat kita akses melalui media digital. 

2. Kegunaan Media Baru 

Adapun beberapa kegunaan dari adanya media baru, yaitu sebagai 

berikut; 

a. Berfungsi untuk menyediakan arus informasi yang dapat digunakan 

dimana saja dan kapan saja dengan mudah dan cepat, sehingga 

memudahkan pencarian informasi yang dicari atau dibutuhkan, yang 

biasanya memerlukan pencarian langsung di lokasi sumber informasi. 

b. Salah satu alat yang dapat digunakan untuk melakukan transaksi jual 

beli. Dengan demikian, pemesanan produk melalui situs web menjadi 

lebih mudah. 

c. Dapat menjadikan tempat sebagai media hiburan. Ini termasuk bermain 

game online, bergabung dengan jejaring sosial, menonton siaran 

langsung, streaming video, dan banyak lagi. 

d. Media baru dapat digunakan sebagai alat yang efektif untuk 

berkomunikasi. Dengan media ini, Anda dapat berkomunikasi dengan 

siapa saja dan kapan saja tanpa terhalang oleh waktu atau jarak. Anda 

bahkan dapat melakukan konferensi video melalui video. 

e. Sebagai alat pendidikan dengan adanya aplikasi seperti e-book yang 

praktis dan mudah digunakan. Jika seorang siswa dapat 

menyeragamkan cara mereka menyampaikan materi pelajaran, 

pembelajaran menjadi lebih jelas dan menarik. Ini membuat 

pembelajaran lebih interaktif, menghemat waktu, dan menghemat 

tenaga. 

3. Jenis Media Baru 

Kini zaman telah memasuki revolusi 4.0 dengan banyaknnya 

teknologi yang semakin maju hal ini juga berdampak pada perolehan 

informasi yang didapat dimana teknologi yang bernama internet 

mempengaruhi atau menjadi pemeran utama saat ini. Media tradisional 

pun berkembang menjadi media baru dengan bantuan teknologi digital 

dimana saat itu untuk memperoleh sebuah informasi itu didapatkan dari 

koran, televisi, majalah dan lainya kini bisa hanya didapatkan melalui 

internet yang merupakan awal dari adanya media baru. Kehadiran media 

baru tidak hanya mengubah cara lama untuk mendapatkan informasi, 

tetapi juga memberikan pengalaman mendapatkan informasi yang lebih 

unik, yang membuat pengguna lebih interaktif karna adanya hubungan dua 

arah. Kini masyarakat mulai dihadapkan dengan gaya baru pemerosesan 
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dan penyebaran digital informasi internet, dan fitur multimedia. (Kurmia, 

2019)  

 

1) Media Sosial 

Media sosial merupakan platform digital yang memungkinkan 

pengguna untuk berbagi informasi, berinteraksi, dan berkomunikasi 

dengan orang lain melalui internet. Dan media sosial yang dimaksud 

adalah media yang telah menjadi bagian integral dari kehidupan sehari-

hari, memungkinkan pengguna untuk berbagi foto, video, teks, dan 

lain-lain. Dahulunya media sosial hanya digunakan sebagai media 

berkomunikasi dengan orang lain, namun seiring dengan perubahan 

dan perkembangannya teknologi sosial media juga dapat di gunakan 

dalam mengakses informasi dan menambah wawasan pengetahuan 

publik.(Puspitarini & Nuraeni, 2019) 

Kartajaya (2008 dalam Vernia, 2017) menjelaskan bahwa 

media sosial adalah perpaduan sosiologi dan teknologi yang mengubah 

monolog (one to many) menjadi dialog (many to many) dan demokrasi 

informasi yang mengubah orang-orang dari pembuka konten menjadi 

penerbit konten. Dapat disimpulkan bahwa media sosial telah menjadi 

sangat populer karena memberikan kesempatan orangorang untuk 

terhubung di dunia online dalam bentuk hubungan personal, politik 

dan kegiatan bisnis.(Akshay, Vivek, Tanishq, & Akash, 2020)  

2) Karakteristik Media Sosial 

Adapun karakteristik dari media sosial menurut nasrullah (2015) ; 

a. Network (jaringan) yang dapat dipahami bahwa media sosial 

sebagai penghubung dalam terminology pada bidang teknologi 

seperti ilmu computer kata jaringan atau network berarti 

infrastruktur yang menghubungkan computer dengan perangkat 

keras (hardware) lainya. 

b.  Information (Informasi) menjadi media sebuah identitas 

bermanfaat pada media sosial, karena tidak semua media sosial di 

internet dapat menjadi media informasi yang di produksi, 

ditukarkan dan dikosumsi oleh setiap individu. 

c. Achive (Arsip) salah satu karakteristik media sosial bahwa 

informasi yang telah disimpan dapat diakses kembali kapan dan 

dimana saja, setiap informasi yang telah diunggah akan tersimpan 

dan tidak akan hilang begitu saja. 

d. Interactivy (Interaksi) merupakan salah satu dasar dari sebuah 

media sosial yaitu terbentuknya jaringan komunikasi antar para 
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penggunanya yang kemudian menciptkan terjadinya sebuah 

interaksi. 

e. Simulation of society (Simulasi sosial) dengan melakukan 

komunikasi dengan menggunakan media sosial, para pengguna 

diharuskan untuk saling terkoneksi yaitu dengan login ke media 

sosial dengan nama pengguna seta kata sandi, dengan begitu ketika 

menggunakan media sosial individu tersebut akan terlihat dengan 

berbagai aktifitas sesuai dengan bagaimana mengontrol serta 

menbangun dirinya didunia maya 

f. User generated content (Konten oleh pengguna) dimana 

menunjukan bahwa media sosial tidak hanya untuk memproduksi 

dan mengkosumsi konten akan tetapi juga untuk mengembangkan 

serta menyebarluaskan konten yang telah dibuat.(Ningrim & 

Syarah, 2019)  

3) Manfaat Media Sosial  

Media sosial saat ini sudah menjadi kebutuhan, hal ini bisa kita 

lihat dari banyal akun akun dimedia sosial seperti instagram, twitter, 

facebook atau tiktok. Dengan banyaknya pengguna dimedia sosial, 

maka tak heran jika paltform ini sering dimanfaatkan dalam organisasi 

perusahaan maupun sekolah. Media sosial umumnya dirancang untuk 

memudahkan seseorang dalam bersosialisasi dan berkomunikasi 

dengan orang lain. Sebagai salah satu wujud perkembangan teknologi 

tentu media sosial menawarkan berbagai manfaat bagi para pengguna, 

yaitu ; 

a. Media komunikasi digital. Media sosial membantu pengguna 

berinteraksi dengan siapapun dan kapanpun melalui koneksi 

internet. 

b. Sarana pembelajaran dan pengembangan diri melimpahnya 

informasi didunia maya menjadikan media sosial sebagai salah satu 

sarana pembelajaran dan pengembangan diri. 

c. Media hiburan. Konten yang tersebar dimedia sosial salah satu ini 

sangat beragam dan tidak sedikit masyarakat yang menjadikan 

media sosial sebagai media hiburan dalam aktivitas sehari-hari. 

d. Media pemasaran. Daya jangkau media sosial yang luas 

menjadikan media sosial sebagai salah satu sarana utama dalam 

meningkatkan pemasaran dunia digital. 

4) Jenis Media Sosial 

Dalam buku yang berjudul Media Sosial (Nasrullah, 2015:39) 

ada enam kategori besar media sosial,yaitu; 

a. Social Networking 
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 Sosial networking merupakan sarana yang dapat digunakan 

untuk melakukan interaksi, termasuk efek yang dihasilkan dari 

interaksi tersebut di dunia virtual. Karakter utama dari situs 

jejaring sosial yaitu penggunanya membentuk jaringan pertemanan 

baru. Dalam banyak kasus, terbentuknya jaringan pertemanan baru 

ini berdasarkan pada ketertarikan dengan hal yang sama, seperti 

kesamaan hobi. Contoh dari jaringan sosial adalah Tiktok dan 

Instagram. 

b. Blog  

 Blog adalah media sosial yang memfasilitasi pengguna 

untuk mengunggah kegiatan sehari-hari, memberikan komentar dan 

berbagi dengan pengguna lain, seperti berbagi tautan web, 

informasi, dan sebagainya. 

c. Microblogging 

Microblogging adalah jenis media sosial yang memfasilitasi 

pengguna untuk menulis dan mengunggah kegiatan serta 

pendapatnya. Secara historis, kehadiaran jenis media sosial ini 

merujuk pada munculnya Twitter yang hanya menyediakan ruang 

tertentu yaitu maksimal 140 karakter. 

d. Media Sharing 

Media sosial ini memungkinkan penggunanya untuk 

berbagi dan menyimpan media, seperti dokumen, video, audio, 

gambar secara online. Contoh dari  sosial ini yaitu Youtube, Flickr, 

Photobucket, atau Snapfish. 

e. Social Bookmarking 

Penanda sosial yaitu media sosial yang bekerja untuk 

mengorganisasi, menyimpan, mengelola, dan juga mencari suatu 

informasi atau berita secara online. Situs social bookmarking yang 

populer yaitu Delicious.com, StumbleUpon.com, Digg.com, 

Reddit.com, di Indonesia sendiri yaitu LintasMe. 

f. Wiki 

Wiki atau media konten bersama merupakan sebuah situs di 

mana kontennya merupakanhasil dari kolaborasi para pengguna. 

Setiap pengguna web dapat mengubah atau menyunting sebuah 

konten yang sudah dipublikasi. 

Media sosial yang digunakan dalam penelitian ini yaitu 

TikTok. Tiktok termasuk ke dalam jenis media sosial kategori 

social networking. 
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5) Tiktok 

a. Pengertian Tiktok 

TikTok adalah media yang berupa audio visual, media ini 

sebuah media sosial yang dapat dilihat juga dapat didengar dimana 

terdapat fitur yang dapat dimanfaatkan untuk kegiatan pemasaran 

diantaranya yaitu Following-Followers (diikuti-mengikuti), unggah 

video, tanda suka, tagar atau hashtag (#), kamera, jejaring sosial, 

arroba atau menyebut (@), efek dan filter, judul video, Tiktok 

Shop, dan live streaming (siaran langsung). Aplikasi Tiktok ini 

sangat populer dan digunakan oleh jutaan pengguna di seluruh 

dunia. Aplikasi ini dikembangkan oleh ByteDance, sebuah 

perusahaan media China yang mengakuisisi Musical.ly dengan 

harga 1 miliar dollar AS pada tahun 2018. TikTok memungkinkan 

pengguna untuk membuat dan berbagi berbagai video pendek 

dalam format vertikal, yang dapat diakses melalui scrolling layar 

ke atas atau ke bawah.(Dewa & Safitri, 2021) 

b. Kegunaan TikTok 

Dibalik banyaknya fitur yang disediakan tiktok tentu saja 

terdapat maanfaat yang digunakan yang dapat membantu pengguna 

lebih aktif dan terbantu dengan adanya media ini. Adapun 

kegunaan dari TikTok sendiri, yaitu; 

1) Pembelajaran Mandiri: TikTok bisa menjadi sumber belajar 

mandiri yang bagus, terutama bagi anak-anak yang memiliki 

akses ke teknologi. Pengguna dapat belajar berbagai mata 

pelajaran, seperti matematika, sains, dan bahasa, melalui video 

instruksional yang disediakan oleh aplikasi ini.(Puspitasari, 

2021) 

2) Keterampilan Belajar Mandiri: TikTok juga membantu anak-

anak meningkatkan kemampuan mereka untuk belajar sendiri. 

Anak-anak dapat meningkatkan kemampuan mereka dalam 

mengumpulkan dan mengolah data dengan menggunakan 

aplikasi ini. 

3) Interaksi Sosial: TikTok memungkinkan pengguna 

berinteraksi satu sama lain secara sosial. Pengguna dapat 

meningkatkan keterampilan sosial dan keterampilan 

berkomunikasi anak-anak dengan berbagi video, berkomunikasi 

melalui komentar, dan berpartisipasi dalam berbagai konten 

yang tersedia di dalam aplikasi. 

4) Keterampilan Berkreasi: TikTok memungkinkan pengguna 

membuat video dan menunjukkan kemampuan mereka. Ini 
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meningkatkan keterampilan berkreasi dan kepercayaan diri 

anak-anak. 

5) Penggunaan AI: TikTok juga menggunakan AI untuk 

meningkatkan pengalaman penggunanya. AI 

merekomendasikan konten yang menarik dan meningkatkan 

kualitas video yang diunggah. 

 Sehingga  dapat disimpulkan penggunaan tiktok bukan 

sekedar hanya utuk hiburan semata namun tiktok juga dapat 

dimanfaatkan secara baik jika digunakan segala fitur yang ada 

dengan maksimal. Tentunya pengguna dapat menjadi lebih aktif 

dan kreatif dengan adanya media ini dan dapat terbantu terutama 

untuk para pelaku perusahaan seperti telkomsel untuk 

memperkenalkan merek mereka pada masyarakat  luas di 

Indonesia. 

c. Fitur TikTok 

TikTok juga memiliki fitur-fitur yang memungkinkan 

pengguna untuk berinteraksi dengan konten lainnya, seperti 

mendapatkan rekomendasi berdasarkan interaksi pengguna dengan 

konten di aplikasi, seperti akun yang diikuti, kreator yang di hide, 

komentar yang dipost, video yang disukai atau di share, dan lain-

lain. Selain itu, TikTok juga memungkinkan pengguna untuk 

membuat konten yang dapat diakses oleh pengguna lain, seperti 

posting video, membuat konten dance, dan lain-lain.(Oktaheriyani, 

Wafa, & Shadiqien, 2020) 

Adapun beberapa fitur yang memungkinkan pengguna 

untuk berinteraksi dan membuat konten. Beberapa fitur yang 

disebutkan dalam jurnal antara lain: 

1. Filter Unik: TikTok memiliki banyak filter unik yang dapat 

digunakan untuk mempercantik video. 

2. Konten Beragam: TikTok menampilkan berbagai konten, 

seperti video tentang artis, film, rekomendasi-rekomendasi, 

travelling, tips-tips, makeup, skincare, dan informasi yang tidak 

diketahui sebelumnya. 

3. Interaksi Pengguna: TikTok memungkinkan pengguna untuk 
berinteraksi dengan konten lainnya, seperti mendapatkan 

rekomendasi berdasarkan interaksi pengguna dengan konten di 

aplikasi. 

4. Penggunaan Media: TikTok digunakan sebagai media 

pembelajaran yang menarik dan menyenangkan karena sangat 

dekat dan lekat dengan peserta didik. 

5. Fitur Pembelajaran: TikTok memiliki fitur-fitur yang 

mendukung kebijakan kampus merdeka untuk sistem 

pembelajaran 4.0 berbasis teknologi, seperti aplikasi yang dapat 

dioperasikan dengan mudah dan memiliki fitur-fitur yang 

mendukung. 
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6. Konten Edukatif: TikTok dapat memberikan pemahaman 

mengenai materi yang dijelaskan secara ringkas dan dapat 

meningkatkan kreativitas dan kepercayaan diri peserta didik 

dalam pembelajaran daring. 

7. Fitur Hiburan: TikTok juga menawarkan hiburan melalui 

video yang dapat dipamerkan kepada teman-teman atau 

pengguna lainnya. 

8. Fitur Live Streaming: TikTok memungkinkan pengguna 

untuk menonton siaran live streaming dengan inovasi terbaru 

untuk para penonton dan kreator konten. 

9. TikTok Shop: TikTok memungkinkan pengguna untuk 

membeli produk langsung dari aplikasi dengan fitur TikTok 

Shop. 

10. Kualitas Tajam yang Nyata: TikTok memungkinkan 

pengguna untuk mengunggah video dengan mudah, tampilan 

yang halus, dan mudah digunakan.  

Dengan fitur-fitur yang sangat beragam, TikTok telah 

menjadi platform terdepan dan destinasi utama untuk video 

berdurasi singkat, serta memberikan kesempatan bagi pengguna 

untuk berimajinasi dan meluapkan ekspresi mereka dengan 

bebas.(Ramdani, Nugraha, & Hadiapurwa, 2021) 

2.2.2 Media Promosi 

Media promosi adalah alat untuk melakukan promosi guna meraih 

perhatian konsumen dan mendapat keuntungan. Saat ini, media promosi telah 

berkembang dalam berbagai bentuk, dari media online dan offline. Media 

promosi melalui online/ internet misalnya, media sosial, web, marketplace dan 

lainnya. Sedangkan media offline yaitu media pamflet, brosur, spanduk, siaran 

radio dan televisi, dan lain-lain Alat yang digunakan untuk mengenalkan 

produk atau jasa yang mempengaruhi konsumen agar tertarik dan mau 

membeli produk atau memakai jasa yang ditawarkan perusahaan disebut 

dengan bauran promosi.(Y. Ningsih & E. Oemar, 2021)  

Terdapat enam bauran promosi diantaranya adalah ;  

1. Iklan, yaitu pesan yang disampaikan dengan tujuan untuk 

memperkenalkan suatu produk kepada audiens dengan platform media 

tertentu. Iklan merupakan salah satu instrumen yang penting dalam proses 

pemasaran. Secara praktik, iklan menjadi bagian dari promosi pemasaran 

2. Promosi Penjualan, yaitu berbagai kumpulan alat-alat insentif yang 

sebagian besar berjangka pendek, yang dirancang untuk merangsang 

pembelian produk atau jasa tertentu dengan lebih cepat dan lebih besar 

oleh konsumen atau pedagang. yaitu berbagai kumpulan alat-alat insentif 
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yang sebagian besar berjangka pendek, yang dirancang untuk merangsang 

pembelian produk atau jasa tertentu dengan lebih cepat dan lebih besar 

oleh konsumen atau pedagang.(Nuridha, 2020) 

3. Publisitas, adalah aktivitas perusahaan yang dirancang untuk memicu 

perhatian media melalui artikel, editorial dan berita baru yang diharapkan 

dapat memelihara kesadaran, cara pandang dan citra yang dipikirkan 

masyarakat terhadap perusahan menjadi tetap positif. 

4. Personal Selling, metode penjualan di mana penjual meyakinkan 

konsumen untuk membeli produk atau jasa tertentu secara langsung. 

Dalam hal ini, penjualan dilakukan dengan menekankan pada komunikasi 

yang bersifat persuasif agar dapat menggugah konsumen untuk melakukan 

pembelian.  

5. Pemasaran Langsung, sistem pemasaran yang menggunakan media iklan 

atau saluran saluran langsung kepada konsumen untuk memudahkan suatu 

pemasaran produk dalam menjangkau dan meyerahkan produk kepada 

konsumen membutuhkan produk tersebut tanpa menggunakan perantara 

pemasaran. Dalam pemasaran langsung promosi dilakukan dengan cara 

berhubungan langsung dengan target konsumen yang sudah di tentukan 

sebelumnya. Hal tersebut ditujukan agar bisa menjalin hubungan loyal 

dengan konsumen. 

6. Media Interaktif, yaitu metode komunikasi di mana keluaran suatu 

program bergantung pada masukan pengguna. Pada gilirannya, masukan 

pengguna mempengaruhi keluaran program. Hal ini mengacu pada cara 

orang memproses dan berbagi informasi atau cara mereka berkomunikasi 

satu sama lain. Media interaktif memungkinkan orang untuk terhubung 

dengan orang lain atau organisasi dengan menjadikan mereka partisipan 

aktif dalam media yang mereka konsumsi melalui teks, grafik, video, dan 

suara. 

Sehingga dapat disimpulkan bahwa media promosi adalah salah satu 

bentuk alat yang digunakan untuk memperkenalkan suatu merek atau brand 

yang dapat berguna untuk meningkatkan kesadaran merek sehingga dapat 

dikenal dan tersebar luas dimasyarakat serta informasi yang diperoleh dapat 

dijangkau dimanapun tanpa adanya batasan tempat dan waktu. Dan ini juga 

sebagai salah satu bentuk cara dari pihak telkomsel untuk memanfaatkan 

media yang ada seperti tiktok untuk mempromosikan brand awareness 

mereka. 

2.2.3 Brand awareness 

Brand awareness atau kesadaran merk adalah Salah satu konsep 

penting dalam pemasaran yang mengacu pada bagaimana pelanggan dapat 

membedakan dan mengingat kembali merek dan fiturnya. Ini sangat penting 
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untuk membangun dan mempertahankan kehadiran pasar merek yang sukses. 

Pengetahuan, keakraban, dan pengakuan konsumen terhadap merek dan 

produk tertentu disebut kesadaran merek. Menurut Keller (1993), kesadaran 

merek adalah langkah pertama dalam membangun asosiasi merek yang kuat 

dan loyalitas pelanggan. Ini berfungsi sebagai dasar di atas mana perspektif 

dan persepsi konsumen terhadap merek dibangun. Kesadaran merek 

membangun hubungan mental antara pelanggan dan merek, membantu mereka 

membuat pilihan yang lebih mudah dan memberikan kepercayaan dan 

keakraban.(Anand, 2023) 

Menurut Shimp (2014) Brand awareness merupakan kemampuan 

sebuah produk akan merek untuk selalu ingat dalam ingatan konsumen saat 

memikirkan berbagai produk tertentu dan dengan mudah suatu merek akan 

mudah muncul dalam ingatannya.(Haribowo, Tannady, Yusuf, & Wardhana, 

2022) 

Menurut Soehandi Brand awareness merupakan suatu yang dapat 

membuat pelanggan mengetahui tentang merek pada persaingan suatu kategori 

tertentu. Pentingnya kesadaran merek tidak dapat dilebih-lebihkan, karena 

konsumen lebih cenderung memilih merek yang mereka kenal dan dapat 

dengan mudah mereka kenali. Kesadaran merek sendiri berfungsi sebagai 

dasar pengambilan keputusan bagi mereka. Kesadaran merek memungkinkan 

merek untuk menonjol di pasar yang ramai dan dapat membantu 

membedakannya dari para pesaing. Hal ini juga meningkatkan nilai merek 

karena pelanggan sering mengasosiasikan merek terkenal dengan kualitas, 

keandalan, sdan kredibilitas.(Kotler, P., Armstrong, G., Harris, L. C., & 

Piercy, 2021) 

Adapun beberapa tingkatan brand awareness menurut Aaker (1996), 

yaitu; 

a. Unaware of brand 

Pada tahapan ini, pelanggan merasa ragu atau belum yakin apakah 

sudah mengenali merek yang disebutkan atau belum. Pelanggan juga tidak 

menyadari akan kehadiran merek yang disebutkan. 

b. Brand recognition 

Pada tahapan ini, pelanggan mampu mengidenti-fikasi merek yang 

disebutkan. Pelanggan sudah mengenal tetapi masih membutuhkan alat 

(bantuan) untuk mengingat merek tersebut. Implikasi dari brand 

recognition ini menjadi penting ketika seseorang berada pada suatu point 

of purchase. Untuk mewujudkan brand recognition nama merek haruslah 

berbeda, khusus, dan tidak biasa.(Scelly, Chayadi, & Loisa, 2021) 
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c. Brand recall 

Pada tahapan ini, pelanggan mampu mengingat merek tanpa 

diberikan stimulus. Pengingatan kembali terhadap merek didasarkan pada 

per-mintaan seseorang untuk menyebutkan merek tertentu dalam suatu 

kelas produk. 

d. Top of mind 

Pada tahapan ini, pelanggan mengingat merek sebagai yang 

pertama kali muncul di pikiran saat berbicara mengenai kategori produk 

tertentu, berada pada posisi istimewa. Dalam pengertian sederhana, merek 

tersebut menjadi pimpinan dalam benak konsumen tersebut dibandingkan 

nama merek-merek lain. 

 

2.3 Kerangka Pemikiran 

 

Gambar 2.1 

Kerangka Pemikiran 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber : Olahan peneliti 2024 

 

Pemanfaatan Tiktok Sebagai Promosi 

Untung Membangun Brand Awareness 

Telkomsel Di Pekanbaru 

Teori New Media 

Oleh Pierre Levy 

1.Pandangan interaksi sosial. 

a) Komunikasi dua arah 

b) Pembentukan komunitas online 

c) Interaktifitas 

2.Pandangan integrasi sosial 

a) Penyebaran informasi 

b) Penguatan identitas sosial 

c) Menciptakan ruang publik Digital 

Membangun Brand Awareness  

Telkomsel Di Pekanbaru 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

 

3.1 Desain Penelitian 

Penelitian ini menggunakan metode penelitian kualitatif dengan 

pendekatan deskriptif kualitatif. Metode penelitian kualitatif adalah metode 

penelitian dimana peneliti mendalami suatu fenomena baik itu mencakup 

individu, institusi atau kelompok sosial yang kompleks dan proses dalam 

praktik kehidupan sosial. Dalam penelitian kualitatif peneliti nantinya akan 

menguji kebenaran dari data yang didapatkan dilapangan dengan 

mengembangkan pemahaman secara holistic tentang sebuah fenomena dalam 

konteks tertentu.(Purwanza et al., 2022) 

Dengan metode ini diharapkan penulis mampu mengungkap dan 

menghasilkan uraian mendalam dan terperinci mengenai pemanfaatan tiktok 

sebagai media promosi untuk meningkatkan brand awareness telkomsel di 

Pekanbaru.  Penulis melakukan pengumpulan data dengan melakukan 

observasi pada akun tiktok @telkomsel serta sebagai data tambahan, peneliti 

melakukan wawancara langsung dengan pihak telkomsel di pekanbaru. 
 

3.2 Lokasi Dan Waktu Penelitian 

Penulis melakukan penelitian tepatnya di Jl. Jend. Sudirman No.199, 

Sumahilang, Kec. Pekanbaru Kota, Kota Pekanbaru, Riau 28111. Waktu 

penelitian akan dilaksanan pada bulan Juni hingga bulan Agustus 2024. 
 

3.3 Sumber Data Penelitian 

Sumber data penelitian yang digunakan kali ini ada 2 jenis yakni data 

primer dan data sekunder. Sumber data yang dimaksud penulis akan 

dijabarkan sebagai berikut;  

1. Data Primer 

Data yang diperoleh atau dikumpulkan oleh peneliti secara 

langsung dari lapangan dimana peneliti akan melakukan penelitian. Data 

primer merupakan data yang bersumber dari data observasi dan 

wawancara.(Kaharuddin, 2021) 

2. Data Sekunder 

Data sekunder adalah data yang diperoleh atau dikumpulkan oleh 

orang yang melakukan penelitian dari sumber-sumber yang telah ada. Data 

ini diperoleh dari buku-buku, laporan-laporan peneliti terdahulu,internet 

serta beberapa literatur penunjang dalam penelitian ini.(Abrori, 2018) 
 

3.4 Informan Penelitian 

Informan penelitian berperan sebagai sumber data yang sangat penting. 

Informan ini dapat berupa individu atau grup yang memiliki pengetahuan yang 

relevan dengan permasalahan yang diteliti. Mereka memberikan informasi 
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yang kaya dengan detail dan komprehensif, yang kemudian digunakan oleh 

peneliti untuk mengumpulkan data dan menganalisis permasalahan yang 

diteliti. Untuk informan terbagi menjadi 2 yaitu informan kunci dan informan 

tambahan. 

Tabel 3.1  

Informan Penelitian 

No. Nama Keterangan 

1. Ari Kurniawan  Penanggung jawab media Hub 

2. Fadli Zilikram Divisi media hub bagian konten 

3. Anugrah Lutfi Pelanggan atau customer telkomsel 

4. Husnul Amra Pelanggan atau customer telkomsel 

Sumber : Olahan peneliti 2024 
 

3.5 Teknik Pengumpulan Data 

Untuk memperoleh sebuah data ataupun informasi yang berguna untuk 

mempermudan penelitian ini, maka disini peneliti menggunakan beberapa cara 

untuk mengumpulkan data diantaranya : 

1. Wawancara 

Wawancara dapat didefinisikan sebagai suatu peristiwa atau proses 

interaksi antara pewawancara dan sumber informasi melalui komunikasi 

langsung. Selain itu, wawancara juga dapat didefinisikan sebagai 

percakapan tatap muka antara pewawancara dan sumber informasi. Jika 

peneliti ingin melakukan studi pendahuluan untuk menentukan masalah 

yang harus diteliti, atau jika jumlah respondennya sedikit atau kecil, 

wawancara digunakan sebagai metode pengumpulan data. Untuk 

mendapatkan informasi yang mendalam yang tidak dapat diperoleh dari 

angket, wawancara harus dilakukan dengan baik. Ini karena pewawancara 

dapat menanyakan lagi untuk pertanyaan yang tidak lengkap.(Yusuf, 

2017) 

2. Observasi 

Dalam penelitian kualitatif, teknik pengumpulan data observasi 

digunakan untuk mengumpulkan data secara sistematis melalui 

pengamatan subjek penelitian. Dalam penelitian kualitatif, observasi 

sangat penting untuk mendapatkan informasi detail tentang fenomena yang 

diteliti. Dalam penelitian kualitatif, observasi memungkinkan peneliti 

untuk mengumpulkan data yang lebih detail dan mendalam. Observasi 

partisipatif melibatkan peneliti secara langsung dalam kegiatan subjek 

penelitian, sedangkan observasi non-partisipatif memungkinkan peneliti 

untuk mengumpulkan data yang lebih akurat dan mendalam. Catatan 

lapangan, foto, video, atau wawancara adalah beberapa contoh data yang 

dikumpulkan melalui observasi yang kemudian dianalisis untuk 
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menemukan pola dan makna yang terkait dengan fenomena yang 

diteliti.(Hasanah, 2017) 

3. Dokumentasi 

Dokumentasi adalah suatu cara yang digunakan untuk memperolah 

data dan informasi dalam bentuk buku, arsip, dokumen, tulisan angka dan 

gambar yang berupa laporan serta keterangan yang dapat mendukung 

penelitian. Dalam penelitian ini penulis mencari data melalui buku atau 

elektronik buku yang bisa diakses dengan mudah serta didukung oleh 

jurnal-jurnal yang relevan.(Salim, 2016) 
 

3.6 Validitas Data 

Validitas merupakan cara membuktikan apakah data yang diamati oleh 

peneliti sesuai dengan kenyataannya dan apakah penjelasan yang terjadi benar 

adanya atau tidak maka dari itu penulis menggunakan teknik Triangulasi. 

Triangulasi adalah teknik pemeriksaan keabsahan data yang memanfaatkan 

pengecakan sumber lain untuk pembanding, maka dari itu disini penulis 

menggunakan teknik triangulasi dengan sumber yang berarti membandingkan 

data dari berbagai sumber, seperti wawancara, observasi, dan dokumentasi, 

peneliti dapat memperoleh pemahaman yang lebih lengkap tentang fenomena 

yang diteliti Dengan demikian, peneliti dapat memastikan kesesuaian antara 

data yang diperoleh dari berbagai sumber, yang dapat mewujudkan validitas 

data penelitian. Selain itu, pembandingan antara hasil wawancara dengan 

dokumen yang telah dikumpulkan juga dapat membantu dalam 

mengidentifikasi korelasi atau perbedaan antara data yang ditemukan dari 

berbagai sumber.(Sa’adah, Rahmayati, & Prasetiyo, 2022) 
 

3.7 Teknik Analisis Data 

Analisis data merupakan metode yang digunakan untuk mengevaluasi 

informasi yang telah dikumpulkan. Dengan kata lain, analisis data dapat 

dianggap sebagai langkah terakhir setelah pengumpulan data penelitian. Miles 

dan Huberman mereka mengembangkan metode analisis data kualitatif yang 

dikenal sebagai analisis data interaktif atau model analisi data kualitatif 

(Interactive Model of Qualitative Data Analysis). Berikut adalah langkah-

langkah umum dalam Teknik analisis data kualitatif menurut Miles dan 

Huberman  

1. Kumpulan data. Dengan mengumpulkan data dari berbagai sumber, seperti 

wawancara, observasi atau dokumen. 

2. Reduksi Data. Reduksi data melibatkan pemilihan, penyederhanaan, 

pemilihan, dan transformasi data mentah unit-unit yang lebih kecil dan 

focus serta mengidentifikasi tema-tema utama dan kategori yang muncul 

dari data. 
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3. Display Data. Yaitu menampilkan data dalam bentuk table, grafik, atau 

diagram untuk memudahkan pemahaman dan interpretasi. Membuat 

matriks atau model konseptual untuk mempresentasikan hubungan antar 

variable. 

4. Verifikasi Data. Memverifikasi data dengan melakukan cross-checking 

atau triangulasi dengan sumber data lain untuk memastikan keakuratan dan 

keandalan data. 

5. Interferensi dan interpretasi. Dengan membuat inferensi atau kesimpulan 

dari data yang telah dikumpulkan dan menginterpretasikan makna dibalik 

temuan-temuan tersebut. 

6. Penyajian Hasil. Menyusun hasil analisis dalam bentuk laporan atau narasi 

yang dapat  dimengerti dan diakses oleh orang lain. Pengecekan dan 

validasi melibatkan pihak-pihak terkait untuk memberikan masukan dan 

memvalidasi hasil analisis 

Dengan penerapan langkah- langkah tersebut bertujuan untuk 

memberikan pemahaman dan pengertian yang lebih baik tentang topic kajian 

peneliti mengenai brand awareness telkomsel. 
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BAB IV 

GAMBARAN UMUM 
 

4.1 Sejarah  Telkomsel 

Telkomsel (PT Telekomunikasi Selular) merupakan perusahaan 

penyedia layanan telekomunikasi seluler terbesar di Indonesia. Telkomsel 

didirikan pada tanggal 26 Mei 1995 sebagai anak perusahaan dari PT 

Telekomunikasi Indonesia (Telkom), yang merupakan perusahaan BUMN 

yang bergerak di bidang telekomunikasi. Keberadaan Telkomsel merupakan 

bagian dari langkah strategis Telkom untuk memperluas jangkauan bisnis ke 

pasar seluler yang sedang berkembang pesat di Indonesia.  

Saat pertama kali berdiri, Telkomsel memiliki tujuan untuk 

menyediakan layanan telekomunikasi berbasis teknologi GSM (Global System 

for Mobile Communications) di Indonesia. Pada periode awal operasionalnya, 

Telkomsel hanya mencakup beberapa kota besar di Indonesia, terutama di 

Pulau Jawa, yang merupakan pusat kegiatan ekonomi dan teknologi pada 

waktu itu. Namun, dengan dukungan modal yang kuat serta jaringan yang 

luas, Telkomsel mampu memperluas cakupan wilayahnya ke berbagai daerah, 

termasuk daerah pedesaan yang sebelumnya sulit dijangkau oleh layanan 

telekomunikasi.(Telkomsel Our History, 2024) 

4.1.2 Struktur Kepemilikan dan Pemegang Saham 

Pada awal pendirian, Telkomsel dimiliki oleh PT Telekomunikasi 

Indonesia (Telkom) dengan porsi mayoritas sebesar 65%, sementara sisanya 

dimiliki oleh perusahaan telekomunikasi asal Singapura, Singapore 

Telecommunications (Singtel), yang memegang 35% saham. Kerja sama 

antara Telkom dan Singtel ini membawa Telkomsel untuk menjadi pemain 

penting di pasar seluler Indonesia dan berkembang dengan cepat, terutama 

dengan mengadopsi teknologi GSM yang menjadi standar global pada saat itu. 

Seiring berjalannya waktu, komposisi kepemilikan saham Telkomsel 

tidak mengalami perubahan yang signifikan. Telkomsel tetap menjadi anak 

perusahaan dari Telkom, yang merupakan perusahaan BUMN Indonesia, 

sementara Singtel terus mempertahankan saham minoritas. Ini menunjukkan 

stabilitas dalam manajemen dan arah strategis perusahaan yang terus 

beradaptasi dengan perkembangan teknologi dan pasar.(Telkomsel, 2024) 

4.1.3 Perkembangan Teknologi dan Layanan 

Sejak awal berdirinya, Telkomsel berkomitmen untuk 

mengembangkan layanan telekomunikasi yang berkualitas tinggi melalui 

penerapan teknologi terbaru. Pada awal operasionalnya, Telkomsel 

menggunakan teknologi GSM sebagai teknologi seluler utama yang digunakan 

untuk menyediakan layanan suara, SMS, dan data di seluruh Indonesia. 
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Kemudian, dengan cepat menanggapi perkembangan teknologi global, 

Telkomsel mulai mengadopsi teknologi 3G pada awal tahun 2000-an untuk 

menyediakan layanan data berkecepatan tinggi, yang memungkinkan 

penggunanya untuk mengakses internet dan layanan multimedia. 

Pada tahun 2014, Telkomsel meluncurkan layanan 4G LTE (Long-

Term Evolution), sebuah teknologi jaringan yang memberikan kecepatan 

internet jauh lebih tinggi daripada 3G. Peluncuran 4G LTE menjadi langkah 

penting bagi Telkomsel untuk mendukung tren digitalisasi yang semakin 

berkembang, seperti penggunaan aplikasi streaming, e-commerce, dan 

berbagai layanan berbasis data lainnya. Telkomsel menjadi salah satu operator 

pertama di Indonesia yang mengembangkan jaringan 4G LTE, memperkuat 

posisinya sebagai pemimpin pasar dalam hal kualitas layanan dan teknologi. 

Lebih lanjut, pada tahun 2021, Telkomsel mulai meluncurkan jaringan 

5G di beberapa kota besar di Indonesia, sebagai bagian dari upaya untuk 

menghadirkan teknologi telekomunikasi generasi kelima yang lebih cepat dan 

efisien. Teknologi 5G ini memiliki potensi besar untuk mempercepat adopsi 

Internet of Things (IoT), kendaraan otonom, serta berbagai aplikasi berbasis 

kecerdasan buatan yang membutuhkan konektivitas berkecepatan tinggi dan 

latensi rendah.(Telkomsel Our History, 2024) 

4.1.4 Posisi Telkomsel di Industri Telekomunikasi Indonesia 

Sebagai salah satu pemain terbesar di industri telekomunikasi 

Indonesia, Telkomsel terus mempertahankan dominasinya di pasar. Hingga 

tahun 2023, Telkomsel memiliki lebih dari 170 juta pelanggan, yang 

menjadikannya operator seluler dengan jumlah pelanggan terbesar di 

Indonesia. Keberhasilan ini dapat dikaitkan dengan berbagai faktor, antara lain 

jaringan yang luas, kualitas layanan yang baik, serta inovasi berkelanjutan 

dalam mengembangkan produk dan layanan yang sesuai dengan kebutuhan 

pasar. Sebagai pemimpin pasar, Telkomsel juga memainkan peran penting 

dalam meningkatkan inklusi digital di Indonesia. Dengan cakupan jaringan 

yang mencakup hampir seluruh wilayah Indonesia, termasuk daerah-daerah 

terpencil,  

Telkomsel turut serta dalam mendukung pemerataan akses 

telekomunikasi dan informasi bagi seluruh lapisan masyarakat. Program-

program seperti pembangunan infrastruktur jaringan di daerah 3T (Tertinggal, 

Terdepan, dan Terluar) merupakan contoh nyata kontribusi Telkomsel dalam 

mengurangi kesenjangan digital di Indonesia.(Telkomsel, 2024) 

4.1.5 Transformasi Digital Telkomsel 

Memasuki dekade 2020-an, Telkomsel tidak hanya berfokus pada 

layanan telekomunikasi seluler, tetapi juga melakukan transformasi digital 

yang signifikan. Dalam menghadapi pesatnya perkembangan teknologi 
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informasi dan komunikasi, Telkomsel memposisikan dirinya sebagai penyedia 

layanan digital, dengan mengembangkan berbagai solusi dan layanan digital 

untuk memenuhi kebutuhan pelanggan di era digital. Salah satu langkah 

penting dalam transformasi digital Telkomsel adalah peluncuran berbagai 

layanan digital, seperti aplikasi MAXStream (layanan streaming video), 

GamesMAX (platform game), dan Telkomsel Pay (platform pembayaran 

digital). Selain itu, Telkomsel juga menggandeng beberapa perusahaan 

teknologi besar dan startup lokal untuk mengembangkan ekosistem digital, 

termasuk mobile banking, e-commerce, dan layanan berbasis cloud.  

Pada tahun 2019, Telkomsel meluncurkan Telkomsel Orbit, sebuah 

layanan internet rumahan berbasis teknologi 4G, yang menjawab kebutuhan 

masyarakat akan koneksi internet yang stabil dan cepat di rumah. Telkomsel 

juga memperkenalkan berbagai produk berbasis Internet of Things (IoT), 

seperti layanan smart city dan solusi untuk sektor industri. Selain itu, 

Telkomsel berfokus pada pengembangan layanan cloud dan solusi bisnis 

digital untuk mendukung perusahaan-perusahaan di Indonesia dalam 

melakukan transformasi digital mereka. Layanan seperti CloudX yang 

menawarkan solusi cloud computing, serta pengembangan teknologi berbasis 

AI dan data analytics, semakin memperkuat posisi Telkomsel sebagai pemain 

utama dalam industri digital Indonesia.(Telkomsel Our History, 2024) 
 

4.2 Logo,Visi & Misi 

 

Gambar 4.1  

Logo Lama telkomsel 
 

Logo awal Telkomsel yang digunakan sejak pendiriannya, terdiri dari 

dua bentuk utama elips dan segi enam – serta tiga warna, yaitu merah, putih 

dan abu-abu. 

1. Bentuk segi enam melambangkan sistem seluler GSM. 

2. Elips horizontal melambangkan jasa komunikasi darat yang ditawarkan 

Telkomsel, dan juga mewakilkan Telkom sebagai pemegang saham utama 

dan penyelenggara telekomunikasi domestik.  

3. Elips vertikal menunjukkan bahwa komunikasi Telkomsel menggunakan 

gelombang udara dan juga mewakili indosat sebagai pendiri dan pemegang 
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saham utama lainnya (sebelum 2001) dan pelaksana telekomunikasi 

internasional terkemuka di Indonesia. Kedua elips tersebut berpotongan 

diatas segi enam berwarna merah dan abu-abu, serta membentuk huruf "T” 

berwarna putih yang merupakan huruf pertama dari Telkomsel. 

4. Warna merah pada bagian atas segi enam melambangkan keteguhan, 

keyakinan dan kesiapan Telkomsel dalam menghadapi masa depan 

pertelekomunikasian. 

5. Segi enam yang berwarna abu-abu, menyatakan komitmen telkomsel 

terhadap pelanggan dan dukungan kuat dari perusahaan induknya. 

6. Warna abu-abu yang merupakan warna logam, melambangkan teknologi 

dan kestabilan. 

7. Warna putih, berarti keterbukaan dan etika yang tak perlu diragukan lagi. 

 

 
Gambar 4.2  

Logo baru telkomsel 
 

Setelah menggunakan logo tersebut selama 25 tahun, pada 

perayaan ulang tahunnya yang ke-26 pada tanggal 18 Juni 2021, 

Telkomsel resmi menyandang logo baru yang lebih sederhana. Peluncuran 

logo beru tersebut dimaknai sebagai simbol perubahan berupa transformasi 

digital dan nilai-nilai baru yang diharapkan bisa berperan bagi kemajuan 

bangsa. Adapun logo baru Telkomsel yang merupakan hasil desain Deni 

Anggara dari Degarism Studio Bandung ini disebutkan terinspirasi dari 

batik yang tercermin dari font yang digunakan yaitu Telkomsel Batik. 

Inspirasi dari batik juga terlihat dari adanya “portal” dengan guratan, yang 

bermakna hal-hal baru dan dunia baru yang bisa dijelajahi Bersama 

Telkomsel. Portal itu juga terlihat dikelilingin oleh sinar, yaitu sinar 

optimisme. Adapun komponen warna logo baru tersebut, yaitu : 

8. Warna merah dan putih sebagai warna dasar pada logo baru, mewakili 

keberanian, kekuatan, kemurnian, dan kejujuran.  

9. Aksen warna kuning, melambangkan optimisme dan rasa senang. 

10. Untuk komunikasi perusahaan juga dikenalkan tone warnawarna baru, 

termasuk biru tua melambangkan integritas dan kepercayaan.(Yassinta 

Fitria, 2023) 
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Keberadaan sebuah perusahaan pastilah memiliki angan-angan dan tujuan 

yang ingin dicapai, yang mana hal tersebut memerlukan adanya visi dan misi yang 

berguna sebagai pengarah bagi jalannya perusahaan, acuan untuk adanya 

kemajuan dan perkembangan, sebagai salah satu bentuk pertahanan agar mampu 

bertahan dalam persaiangan yang ada, dan sebagai usaha yang dilakukan untuk 

mempertahankan eksistensi agar terawat dengan baik. Demikian pula-lah dengan 

Telkomsel, berikut merupakan visi dan misi yang dimiliki oleh Telkomsel: 

Visi: 

1. Menjadi penyedia layanan dan solusi mobile digital lifestyle kelas dunia yang 

terpercaya. 

2. The best and leading mobile lifestyle and solutions provider in the region. 

makna diatas adalah Telkomsel ingin menyediakan kualitas dan kepuasan di 

berbagai segmen pelanggan dan menyediakan berbagai gaya hidup pelanggan. 

Misi: 

1. Deliver mobile lifestyle services and solution in excelent way the exceed 

customer expectation create value for all stakeholders and the economic 

development of nation. Maknanya adalah telkomsel ingin memberikan solusi 

mobilitas yang terbaik bagi pelanggan eksternal, memberikan nilai employer 

choice bagi para pemegang saham dan karyawan agar dapat menjadi 

penggerak perekonomian bangsa.(Telkomsel Our History, 2024) 

2. Memberikan layanan dan solusi mobile digital yang melebihi ekspektasi, 

memberikan nilai tambah kepada para stakeholders, dan mendukung 

pertumbuhan ekonomi bangsa. 
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4.3 Struktural 

 

 

Gambar 4.3 

Struktur Kantor Unit Usaha 

 

Gambar 4.4  

Struktur Kantor 
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Melalui foto diatas, ini menggambarkan struktur organisasi telkomsel 

dimana gambar pertama mengenai struktur kantor unit usaha. Sedangkan pada 

gambar kedua yaitu struktur dari kantor telkomsel di pekanbaru. 

 

4.4 Platform Tiktok Telkomsel 

 

 

Gambar 4.5  

Akun telkomsel pada tiktok 
 

Saat ini, telkomsel memiliki platform di jejaring media sosial yaitu 

tiktok yang sudah terverifikasi langsung oleh pihak tiktok dengan username 

@telkomsel. Jumlah pengikut telkomsel sejauh ini sudah berada pada angka 

395,8 ribu serta mengikuti berujumlah 5 sedangkan dengan jumlah atau total 

tanda suka pada akun tersebut berjumlah 1,7 juta angka yang merupakan 

jumlah likes tertinggi yang didapatkan telkomsel pada aplikasi tiktok 

dibanding akun yang lain seperti Axis, Smartfren, IM3, dll.  
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BAB VI 

KESIMPULAN DAN SARAN 

 

6.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa pemanfaatan 

aplikasi TikTok sebagai media promosi oleh Telkomsel berjalan cukup baik 

dalam meningkatkan brand awareness di kalangan pengguna muda di 

Pekanbaru. TikTok, dengan karakteristik video pendek yang interaktif, 

memungkinkan Telkomsel untuk menjangkau generasi muda, sesuai dengan 

teori New Media yang menekankan peran media digital sebagai ruang 

interaksi dan komunikasi dua arah. Konten promosi yang singkat, padat, dan 

relevan berhasil menarik perhatian konsumen serta menyampaikan informasi 

dengan baik. Hal ini menunjukkan bahwa strategi pemasaran berbasis media 

sosial dapat meningkatkan daya tarik dan eksposur merek secara signifikan. 

Telkomsel juga memanfaatkan TikTok untuk memperkuat identitas 

sosial merek dengan mengembangkan konten yang relevan dengan tren dan 

gaya hidup anak muda, seperti slice of life, tantangan (challenges), dan drama 

singkat. Strategi ini menciptakan citra Telkomsel sebagai brand yang dekat 

modern, dan relevan dengan kebutuhan generasi muda. Pendekatan ini 

berhasil meningkatkan kedekatan emosional antara konsumen dan Telkomsel, 

sebagaimana diakui oleh para konsumen yang merasa lebih terhubung dengan 

brand ini. Selain sebagai media promosi, TikTok juga berfungsi sebagai ruang 

publik digital di mana konsumen dapat berinteraksi langsung dengan 

Telkomsel melalui komentar dan diskusi. Berdasarkan teori komunikasi dua 

arah, interaksi ini penting dalam membangun hubungan yang erat antara brand 

dan konsumen. Hasil penelitian menunjukkan bahwa konsumen menghargai 

respons Telkomsel terhadap komentar mereka, yang pada gilirannya 

memperkuat loyalitas konsumen terhadap brand. 

Namun, penelitian ini juga mengidentifikasi beberapa tantangan dalam 

pemanfaatan TikTok. Salah satunya adalah kebutuhan untuk menyampaikan 

informasi yang lebih mendetail mengenai produk. Selain itu, strategi 

pemasaran Telkomsel masih memprioritaskan platform lain seperti Instagram, 

sehingga TikTok belum menjadi fokus utama dalam kegiatan branding 

mereka. Hal ini menunjukkan bahwa pemanfaatan promosi di TikTok 

membutuhkan strategi yang seimbang di antara berbagai platform media sosial 

agar dapat menjangkau audiens yang lebih luas. 

Secara keseluruhan, TikTok memiliki potensi besar untuk 

meningkatkan brand awareness Telkomsel, tetapi optimalisasi platform ini 

memerlukan perencanaan strategis yang lebih terintegrasi serta perhatian 

terhadap masukan konsumen. 
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6.2 Saran 

Berdasarkan hasil dan pembahasan yang peneliti paparkan kan, maka 

peneliti akan menyampaikan saran dan masukan kepada pihak telkomsel di 

pekanbaru serta kepada peneliti selanjutnya : 

1. Bagi pihak telkomsel diharapkan dengan adanya penelitian ini sebagai 

bahan masukkan untuk mereka dalam  meningkatkan brand  awareness 

telkomsel. Sebab  memerlukan keseimbangan antara berbagai platform 

media sosial untuk mencapai audiens yang lebih luas. Dengan adanya 

keterbatasan sumber daya dan prioritas platform juga merupakan faktor 

penting yang mempengaruhi pemanfaatan promosi di TikTok 

2. Bagi peneliti selanjutnya, penelitian ini dapat dijadikan sebagai titik 

perbandingan serta referensi untuk penelitian selanjutnya dalam bidang 

komunikasi pemasaran. 
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