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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis dan mengevaluasi strategi pemasaran Business to
Business (B2B) yang diterapkan pleh PT Telkom Witel Yogyakarta sebagai upaya membangun
awareness pelanggan institusional dalam rangka mendorong adopsi platform digital pendidikan,
Pijar Telkom, di sekolah-sekolah wilayah Yogyakarta. Pentingnya awareness fungsional menjadi
tahap penting dalam proses pengambilan keputusan adopsi teknologi oleh lembaga pendidikan.
Konsep strategi B2B, diferensiasi produk, dan tahapan brand awareness digunakan sebagai
landasan teoritis untuk menguji upaya perusahaan dan respon pelanggan. Penelitian ini
menggunakan pendekatan kualitatif dengan metode wawancara mendalam terhadap Account
Manager PT Telkom Witel Yogyakarta sebagai pihak penyedia produk digital pendidikan dan
perwakilan dari enam sekolah sebagai pihak pelanggan. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa
strategi pemasaran B2B Telkom didominasi oleh pendekatan formal Top-Down (melibatkan
Dinas Pendidikan) untuk legitimasi dan didukung strategi berbasis pengalaman (zrial dan pilot
project) untuk membangun awareness fungsional. Diferensiasi produk Pijar Telkom (didukung
infrastruktur data center Telkom, harga per sekolah, dan service center 24 jam) menjadi
keunggulan kompetitif. Namun, efektivitas strategi ini dalam mencapai adopsi penuh masih
terhambat oleh tingkat awareness yang tidak merata, keterbatasan anggaran dan infrastruktur
sekolah, serta adanya kepuasan pelanggan terhadap platform pesaing yang telah digunakan.
Proses keputusan adopsi di sekolah bersifat kolektif, hierarkis, dan sangat sensitif terhadap
jaminan dukungan teknis serta layanan after-sale berkelanjutan dari vendor. Secara keseluruhan,
strategi B2B Telkom efektif dalam menciptakan kesadaran awal (Brand Recognition), tetapi perlu
memperkuat relationship marketing dan pendampingan pasca-sosialisasi untuk mengatasi

hambatan internal pelanggan dan mengkonversi awareness menjadi adopsi penuh.

Kata Kunci: Strategi Pemasaran B2B, Brand Awareness, Adopsi Produk, Pijar Telkom,
Digitalisasi Pendidikan.



ABSTRACT

This study aims to analyze and evaluate the Business to Business (B2B) marketing strategy
implemented by PT Telkom Witel Yogyakarta as an effort to build institutional customer
awareness in order to encourage the adoption of the Pijar Telkom digital education platform in
schools in the Yogyakarta area. The importance of functional awareness is an important stage in
the process of decision-making regarding technology adoption by educational institutions. The
concepts of B2B strategy, product differentiation, and brand awareness stages are used as the
theoretical basis for testing the company's efforts and customer responses. This study uses a
qualitative approach with in-depth interviews with the Account Manager of PT Telkom Witel
Yogyakarta as the provider of digital education products and representatives from six schools as
customers. The results of this study indicate that Telkom's B2B marketing strategy is dominated
by a formal Top-Down approach (involving the Education Office) for legitimacy and supported
by an experience-based strategy (trial and pilot projects) to build functional awareness. The
differentiation of Telkom's Pijar product (supported by Telkom's data center infrastructure, price
per school, and 24-hour service center) is a competitive advantage. However, the effectiveness of
this strategy in achieving full adoption is still hampered by uneven awareness levels, limited
school budgets and infrastructure, and customer satisfaction with competing platforms that are
already in use. The adoption decision process in schools is collective, hierarchical, and highly
sensitive to the guarantee of technical support and ongoing after-sale services from vendors.
Overall, Telkom's B2B strategy is effective in creating initial awareness (Brand Recognition), but
it needs to strengthen relationship marketing and post-socialization assistance to overcome

internal customer barriers and convert awareness into full adoption.

Keywords: B2B Marketing Strategy, Brand Awareness, Product Adoption, Pijar Telkom,

Education Digitalization.
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BABI
PENDAHULUAN

1.1. Profil Perusahaan

1.1.1. Sejarah Perusahaan

PT Telekomunikasi Indonesia (Persero) Tbk atau lebih dikenal dengan Telkom Indonesia
merupakan perusahaan informasi dan komunikasi serta penyedia jasa dan jaringan
telekomunikasi terbesar di Indonesia. Telkom Indonesia adalah perusahaan milik negara (BUMN)
yang sahamnya mayoritas dimiliki oleh pemerintah Republik Indonesia dengan kepemilikan
sebesar 52%, sementara sisa kepemilikan saham sebesar 48% dipegang oleh publik. Telkom
memiliki 12 anak perusahaan atau subsidiary yang bergerak di berbagai sektor dan memberikan
dampak positif baik untuk investor maupun masyarakat Indonesia (Magenta BUMN, 2019).

Berdirinya PN Telekomunikasi pada tahun 1965, sesuai dengan PP No.30, bertujuan
untuk mewujudkan ekonomi nasional yang berfokus pada kesejahteraan rakyat dan ketenangan
kerja, demi terciptanya masyarakat yang adil dan makmur. Semangat ini terus dipertahankan oleh
TelkomGroup, yang kini telah bertransformasi dari penyedia layanan telepon rumah menjadi
perusahaan telekomunikasi digital. (Telkom, 2025)

Untuk beradaptasi dengan pesatnya perkembangan industri, TelkomGroup menerapkan
strategi yang berorientasi pada pelanggan. Transformasi ini menjadikan struktur organisasi lebih
ramping dan lincah, sehingga dapat meningkatkan efisiensi dan efektivitas dalam memberikan
pengalaman terbaik bagi pelanggan. Seiring dengan kemajuan teknologi, lini bisnis TelkomGroup
terus berkembang, melengkapi layanan lama, namun tetap berada dalam cakupan industri

telekomunikasi dan informasi (Telkom, 2025)

1.1.2. Visi dan Misi Perusahaan

a. Visi Perusahaan: Menjadi digital telco pilihan utama untuk memajukan masyarakat
b. Misi Perusahaan:
e Mempercepat pembangunan Infrastruktur dan platform digital cerdas yang berkelanjutan,
ekonomis, dan dapat diakses oleh seluruh masyarakat.
e Mengembangkan talenta digital unggulan yang membantu mendorong kemampuan digital
dan tingkat adopsi digital bangsa.
e Mengorkestrasi ekosistem digital untuk memberikan pengalaman digital pelanggan terbaik

1.1.3. Nilai dan Kultur Perusahaan



a. Amanah : Memegang teguh kepercayaan yang diberikan

b. Kompeten : Terus belajar dan mengembangkan kapabilitas

c. Harmonis : Saling peduli dan menghargai perbedaan

d. Loyal : Berdedikasi dan mengutamakan kepentingan bangsa dan negara

e. Adaptif  : Terus berinovasi dan antusias dalam menggeraakkan ataupun menghadapi
perubahan

f. Kolaboratif : Membangun kerja sama yang sinergis

1.1.4. Struktur Organisasi

EVP Telkom Regional IV

General Manager

Deputy GM
Customer Interface SUPPORT Back Home
Mgr Shared Service Mgr Access Data
Kakandatel Bantul Payment Collection Management
. Mgr Network Area & IS
Kakandatel Sleman Mgr War Room Operation Support
- : : Mgr Shared Service HC & Mgr Wholesale Access
Mgr Enterprise Service Mgr Logistik & GS Mer A(C)(;)eesl;,fog SHVIEE
. . Mgr Access Optima &
e Construction SPV
Mgr Digital Service &
Wifi

Gambar 1: Struktur Organisasi PT Telkom Indonesia
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Gambar 2: Struktur Divisi Business Service PT Telkom Witel Yogyakarta

1.1.5. Layanan dan Cakupan Wilayah

Produk dan layanan Telkom mencakup layanan telekomunikasi dasar, layanan internet
dan data, layanan digital dan cloud, layanan untuk bisnis dan pemerintahan, layanan digital
platform dan aplikasi, serta layanan infrastruktur telekomunikasi. Seluruh inisiatif ini dijalankan
dengan tujuan mendukung agenda transformasi digital nasional yuang berkelanjutan (Telkom
Indonesia, 2025).

Sebagai perusahaan yang memiliki jangkauan nasional, Telkom membentuk unit
operasional di berbagai wilayah untuk memperkuat pelaksanaan layanannya melalui unit Wilayah
Telekomunikasi (Witel). PT Telkom Witel Yogyakarta merupakan salah satu unit regional yang
mengelola seluruh operasional Telkom di wilayah Daerah Istimewa Yogyakarta (DIY), yang
meliputi Kota Yogyakarta, Kabupaten Sleman, Bantul, Kulon Progo, dan Gunung Kidul. Witel
Yogyakarta bertugas mengembangkan layanan Telkom sekaligus memastikan distribusi produk

digital berjalan secara optimal di wilayah tersebut.

1.2.  Latar Belakang

Di era digital saat ini, adopsi dari perkembangan Teknologi Informasi Komunikasi (TIK)
telah membawa perubahan dan menjadi bagian yang tak dapat dipisahkan dalam kegiatan sehari-
hari (Schauffel et al., 2021). Perkembangan dunia saat ini didorong oleh kemajuan TIK, yang
membuat cara komunikasi lebih mudah dan efisien, membantu dalam mengakses informasi,
mendorong pertumbuhan ekonomi, meningkatkan kualitas pendidikan, mempermudah layanan di
sektor kesehatan, serta membuka lebih banyak lapangan pekerjaan (Khan et al., 2024). Oleh

karena itu, TIK memiliki peran yang sangat penting dalam membentuk pola hidup masyarakat
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modern serta mendorong kemajuan di berbagai sektor kehidupan, yang didukung oleh berbagai
perangkat dan teknologi yang termasuk di dalamnya. TIK mencakup alat-alat seperti komputer,
handphone, internet, radio, TV, dan teknologi lainnya untuk mengolah informasi dalam bentuk
digital (Wu, 2025). Perkembangan pesat TIK menciptakan Artificial Intelligence (Al), 5G,
network, dan Internet of Things (IoT) (Adewale & Paul, 2024). Dengan demikian,
perkembangan teknologi tidak hanya mempermudah aktivitas manusia, tetapi sebagai dasar
utama dalam mendukung pertumbuhan dan perkembangan di berbagai bidang kehidupan.
Berdasarkan Datareportal (2024), pada permulaan tahun 2024, jumlah penggunaan
internet di Indonesia tercatat sebanyak 185,3 juta pengguna, menunjukkan bahwa 66,5 persen dari
populasi telah terhubung ke internet. Hal ini mendeskripsikan bahwa jumlah individu yang telah
terhubung dan melakukan akses internet untuk keperluan mereka sudah menjadi bagian yang tak
terpisahkan dalam keseharian individu. Diterangkan di Gambar 3 bahwa skor IMDI 2024 berada
di skor 43,34. Indeks Masyarakat Digital Indonesia (IMDI) merupakan inisiatif utama yang
berfungsi sebagai pengukur tingkat kompetensi dan keterampilan masyarakat dalam penggunaan
teknologi digital pada keseharian mereka, sehingga dapat diidentifikasikan kelebihan serta
kekurangan adaptasi masyarakat Indonesia terhadap pesatnya perkembangan era digital (Budiarto

et al., 2024).

Skor IMDI Nasional

Bl iR i 52,70
e 58.25
rueemseonan. 25 66
marecoan 38 09

Gambar 3: Skor Indeks Masyarakat Digital Indonesia Skala (IMDI) Nasional Tahun 2024

Pengukuran IMDI dilakukan dengan menilai empat pilar utama, keempat pilar ini mengevaluasi

sejauh mana masyarakat Indonesia dalam memanfaatkan teknologi digital dalam berbagai aspek

kehidupan, mulai dari ketersediaan infrastruktur hingga penerapannya dalam pekerjaan.
Peningkatan pesat TIK, yang telah meliputi ke berbagai aspek kehidupan dan aktivitas,

secara signifikan juga telah membawa perubahan bagi lanskap bisnis, mengakibatkan sebuah



perusahaan untuk terus berinovasi dan beradaptasi dengan perkembangan terkini. Inovasi pada
sektor TIK memiliki karakteristik utama, seperti kegiatan pengembangan secara global, produk
yang mudah dibongkar pasang atau disesuaikan, dukungan teknis yang cerdas, serta penerapan
teknologi yang dapat digunakan dalam berbagai situasi dan keperluan sehari-hari (Zhu et al.,
2023). Karakteristik-karakteristik ini mengakibatkan perlunya suatu perusahaan dalam
penyesuaian dan memiliki kemampuan beradaptasi dalam merespon perubahan pasar, yang
mendorong mereka untuk terus berinovasi serta mengembangkan produk atau layanan yang
menyesuaikan kebutuhan di era terkini. Perkembangan teknologi yang semakin pesat
mengakibatkan pembaruan sistem pendidikan global, di mana sistem yang telah diperbarui ini
dapat meningkatkan kualitas pendidikan dan pembelajaran melalui teknologi informasi dan
komunikasi, yang juga berperan positif dalam pengembangan berbagi sektor (Taam et al., 2024).
Untuk memajukan digitalisasi pendidikan, Kementrian Komunikasi dan Digital (Komdigi) pada
tahun 2024 telah menyediakan 1.382.512 perangkat teknologi informasi dan komunikasi bagi
79.259 sekolah. Dalam hal ini, perkembangan teknologi tak hanya memengaruhi kompetensi
digital masyarakat secara umum, tetapi juga membawa dampak transformatif yang signifikan
pada sektor bisnis dan pendidikan.

Digitalisasi telah memengaruhi sektor pendidikan yang mengakibatkan adanya tantangan
penyesuaian terhadap teknologi terkini, seperti peningkatan kualitas sumber daya manusia di
suatu negara dan bagaimana penerapan teknologi ke dalam pendidikan. Pendidikan menjadi dasar
krusial untuk membangun suatu bangsa dalam menciptakan masyarakat yang terus berkembang,
maupun mencerminkan seberapa maju dan siapnya suatu negara dalam menghadapi adanya
perubahan zaman yang berkelanjutan (Jenita et al., 2023). Penggunaan TIK dalam sektor
pendidikan telah membawa banyak pembaruan yang mengoptimalkan kegiatan belajar mengajar,
termasuk munculnya berbagai jenis media pembelajaran yang lebih beragam (Huraerah et al.,
2023). Dilansir dari Direktorat Guru Pendidikan Dasar (2023), negara harus terus berusaha untuk
mengembangkan kualitas pendidikan, salah satunya adalah peningkatan dan pengembangan
digitalisasi. Hal ini menandakan bahwa pendidikan memiliki pengaruh penting dalam kehidupan
dan penerapan dari perkembangan teknologi dapat membantu dalam meningkatkan sektor
pendidikan. Dengan demikian, salah satu upaya yang dilakukan PT Telkom Witel Yogyakarta
adalah dengan mengenalkan Pijar Telkom sebagai platform digitalisasi pada pendidikan

Pijar merupakan aplikasi E-Learning yang berfokus tujuan digitalisasi pendidikan. E-
Learning merupakan bentuk pembelajaran yang mencakup layanan teknologi seperti telepon,
audio, kaset video, satelit, atau transmisi komputer, termasuk kemudahan akses terhadap sumber

belajar, pilihan untuk memanfaatkan Teknologi Informasi Komunikasi (TIK), dan
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meningkatknya peran multimedia dalam setiap proses pembelajaran (Gumantan et al., 2021). Hal
ini mengindikasikan bahwa pembelajaran E-Learning menjadi hasil dari penerapan
perkembangan teknologi. E-Learning tidak hanya sebagai alternatif pembelajaran, tetapi dapat
berupa adaptasi terhadap kebutuhan zaman yang menuntut akses yang lebih efisien, fleksibel, dan
interaktif. Dengan demikian, Pijar Telkom hadir sebagai pemanfaatan teknologi dalam
pembelajaran sebagai upaya penting dalam mendorong peningkatan mutu pendidikan secara
menyeluruh. Dilansir dari website Telkom Indonesia (2023), hadirnya Pijar berfokus dalam
digitalisasi pendidikan di Indonesia dengan memberikan fleksibilitas akses belajar di seluruh
wilayah melalui dua produk utamanya, yaitu Pijar Sekolah, yang merupakan platform
pembelajaran digital terpadu yang membantu sekolah mengoptimalkan pembelajaran yang
menarik dan interaktif, dan Pijar Belajar, sebagai sebuah platform yang digunakan sebagai
suplemen bagi siswa yang dapat di akses kapanpun.

PT Telkom memiliki visi yang selaras dengan perkembangan teknologi terkini, yaitu
“Menjadi digital telco pilihan utama untuk memajukan masyarakat”. Telkom ingin menjadi
pilihan pertama bagi masyarakat melalui berbagai produk yang ditawarkan, dalam konteks ini,
perusahaan tersebut ingin membantu digitalisasi pada institusi pendidikan melalui inovasi produk
digital education Pijar Telkom yang didistribusikan melalui unit regional mereka, salah satunya
adalah PT Telkom Witel Yogyakarta. Divisi Business Service (BS) merupakan salah satu divisi
yang memiliki tanggung jawab dalam pendistribusian produk tersebut melalui Account Manager
(AM). Mengutip laman dari Career Development Centre (2021), Account Manager berperan
penting dalam mengoptimalkan perencanaan penjualan, menerapkan strategi pemasaran,
membangun serta menjaga hubungan dengan pelanggan melalui pemberian solusi,
pengembangan produk, dan peningkatan layanan demi mencapai target pendapatan serta
kepuasan dan loyalitas pelanggan. Upaya yang telah dilakukan PT Telkom Witel Yogyakarta
adalah dengan mengundang sekolah-sekolah yang ada di wilayah Yogyakarta ke dalam suatu
acara dengan tujuan pengenalan produk aplikasi digitalisasi pendidikan, yaitu Pijar Telkom.

Permasalahan umum yang dihadapi oleh PT Telkom Witel Yogyakarta adalah belum
meratanya adopsi Pijar Telkom sebagai platform digital edukatif oleh institusi pendidikan,
khususnya wilayah Yogyakarta, meskipun produk tersebut telah diperkenalkan secara umum oleh
pihak perusahaan. Hal ini disebabkan karena kurangnya tingkat awareness yang menyeluruh di
kalangan pihak sekolah, di mana awareness di sini tidak hanya sebatas pengetahuan akan
keberadaan Pijar, tetapi termasuk pemahaman mendalam akan fungsi manfaat, serta bagaiamana
cara pengaplikasiaannya sehingga dapat digunakan untuk kebutuhan berkepanjangan. Selain itu,

lanskap pasar pendidikan digital yang semakin kompetitif dengan banyaknya platform serupa
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menjadi tantangan bagi Pijar Telkom untuk menarik perhatian dan mendapatkan adopsi penuh,
hal ini menyebabkan potensi Pijar sebagai penggerak digitalisasi pendidikan belum dapat
dimanfaatkan secara penuh. Oleh karena itu, perlunya strategi pemasaran yang tepat untuk
menjangkau pelanggan, salah satu strategi yang dapat dilakukan adalah Business to Business
(B2B). Pemasaran B2B bertujuan dalam membangun hubungan yang menghasilkan nilai,
meliputi produk maupun layanan, antara perusahaan dengan tim penjualan serta pembelian
mereka (Bamberger et al., 2025). Dalam konteks ini, penerapan strategi Business to Business
(B2B) menjadi penting karena pendekatan ini memungkinkan Telkom untuk berinteraksi
langsung dengan pihak pengambil keputusan di sekolah, memahami kebutuhan spesifik mereka,
dan menawarkan solusi yang lebih relevan guna mendorong adopsi Pijar Telkom secara lebih
luas.

Penelitian ini sangat relevan dengan bidang manajemen, khususnya manajemen
pemasaran, karena berfokus pada efektivitas strategi Business to Business (B2B) dalam industri
teknologi pendidikan pada produk digital education. Mengacu pada sistem pemasaran yang
dilakukan Account Manager divisi Business Service PT Wtitel Telkom Yogyakarta, strategi B2B
yang tepat dapat membantu mengatasi rendahnya awareness dan meningkatkan potensi adopsi
aplikasi tersebut di sekolah-sekolah wilayah Yogyakarta. Dengan memahami dan menerapkan
prinsip-prinsip manajemen pemasaran B2B yang efektif, PT Telkom Witel Yogyakarta dapat
lebih responsif terhadap dinamika pasar pendidikan digital dan kebutuhan spesifik institusi

pendidikan.

1.3. Rumusan Masalah

1. Bagaimana strategi pemasaran B2B yang diterapkan oleh PT Telkom Witel
Yogyakarta dalam membangun awareness aplikasi Pijar Telkom pada sekolah-
sekolah di wilayah Yogyakarta?

2. Apakah strategi pemasaran B2B yang diterapkan PT Telkom Witel Yogyakarta efektif
dalam meningkatkan tingkat adopsi aplikasi Pijar Telkom di sekolah-sekolah wilayah
Yogyakarta?

1.4. Tujuan Penelitian

1. Menjelaskan strategi pemasaran yang dilakukan oleh PT. Telkom Witel Yogyakarta
dalam membangun awareness costumer terhadap aplikasi Pijar Telkom pada sekolah-

sekolah di wilayah Yogyakarta.



2. Mengetahui efektivitas strategi pemasaran B2B PT. Telkom Witel Yogyakarta dalam
meningkatkan tingkat adopsi aplikasi Pijar Telkom di sekolah-sekolah wilayah
Yogyakarta.

1.5. Implikasi Penelitian

1.5.1. Dampak pada Perusahaan

Penilitian ini diharapkan dapat memberikan dampak positif bagi PT Telkom Witel
Yogyakarta dalam bentuk masukan strategis yang berbasis analisis wawancara terkait strategi dan
efektivitas pemasaran B2B untuk membangun awareness aplikasi Pijar Telkom di lingkungan
sekolah. Selain itu, hasil penelitian ini diharapkan dapat membantu perusahaan dalam
merumuskan strategi pemasaran yang lebih terarah, meningkatkan penetrasi produk digital di
sektor pendidikan dan mendorong peningkatan kolaborasi jangka panjang dengan institusi
pendidikan sebagai mitra bisnis yang memperkuat posisi Telkom sebagai penyedia solusi

teknologi pendidikan.

1.5.2. Kontribusi terhadap I[lmu Pengetahuan

Penelitian ini memberikan kontribusi terhadap pengembangan ilmu pengetahuan di
bidang manajemen pemasaran, khususnya dalam konteks strategi Business to Business (B2B) di
sektor teknologi pendidikan. Dengan fokus pada upaya PT Telkom Witel Yogyakarta dalam
membangun awareness terhadap aplikasi Pojar Telkom di sekolah-sekolah, penilitian ini
memperkaya literatur mengenai bagaimana perusahaan dapat menjalin kemitraan strategis dengan

institusi pendidikan melalui pendejatan B2B yang tepat.

1.5.3. Manfaat Praktis

Penelitian ini1 diharapkan memberikan manfaat praktis yang signifikan bagi operasional
bisnis PT Telkom Witel Yogyakarta, khususnya dalam mengoptimalkan strategi pemasaran
Business to Business (B2B) untuk memperluas jangkauan dan meningkatkan awareness
pelanggan dan adopsi aplikasi Pijar Telkom di kalangan sekolah. Temuan dari penelitian ini dapat
digunakan sebagai dasar dalam merancang pendekatan pemasaran yang lebih efektif dan efisien,
seperti pemilihan media komunikasi yang tepat, penguatan hubungan bisnis dengan pihak
sekolah, serta pengembangan konten promosi yang sesuai dengan kebutuhan institusi pendidikan.
Selain itu, hasil penilitian juga dapat membantu perusahaan dalam mengevaluasi dan

meningkatkan kinerja tim pemasaran, menyusun strategi follow-up yang lebih terstruktur, dan



membentuk kerangka kerja kemitraan jangka panjang yang dapat mendukung pertumbuhan bisnis

secara berkelanjutan.



BAB II
TINJAUAN PUSTAKA

2.1. Landasan Teori

2.1.1. Strategi Pemasaran Business to Business (B2B)

1. Definisi Pemasaran Business to Business (B2B)

Irawan (2023) menjelaskan bahwa Business to Business (B2B) merupakan bentuk
transaksi yang terjadi antara satu perusahaan dengan perusahaan lainnya, bukan dengan
konsumen individu. Konsep ini menggambarkan hubungan bisnis di mana suatu perusahaan
menyediakan produk atau layanan yang digunakan untuk mendukung operasional atau
kebutuhan bisnis perusahaan lain.

Putri (2022) menyatakan bahwa Business to Business (B2B) adalah aktivitas penjualan
produk atau jasa yang dilakukan oleh suatu perusahaan dengan tujuan untuk memenuhi
kebutuhan perusahaan lain, bukan untuk konsumen akhir. Model ini menekankan hubungan
antarperusahaan dalam rangka mendukung kegiatan bisnis masing-masing pihak.

Menurut Yoselinus (2022), Business to Business (B2B) merupakan suatu bentuk transaksi
di mana sebuah perusahaan menjual produk atau jasa yang ditujukan secara khusus untuk
keperluan bisnis perusahaan lain, bukan untuk konsumsi pribadi konsumen akhir. Dalam
model ini, produk atau jasa yang ditawarkan biasanya digunakan untuk mendukung proses
produksi, operasional, atau pengembangan bisnis pembeli.

Berdasarkan beberapa pendapat di atas, dapat disimpulkan bahwa Business to Business
(B2B) adalah bentuk transaksi antarperusahaan di mana produk atau jasa yang ditawarkan
ditujukan untuk mendukung kebutuhan operasional bisnis perusahaan lain. Model ini
menekankan hubungan jangka panjang, proses pembelian yang kompleks, serta penyesuaian
produk atau layanan sesuai kebutuhan masing-masing perusahaan.

2. Segmentasi Business to Business (B2B)

Yusran (2025) menyatakan bahwa segmentasi pasar merupakan proses pemisahan pasar
menjadi beberapa kelompok kecil yang memiliki kesamaan dalam hal karakteristik,
kebutuhan, serta perilaku. Tujuan segmentasi ini adalah agar perusahaan dapat menyusun
strategi pemasaran yang lebih terarah dan efektif sesuai dengan profil tiap segmen pasar
tersebut.

Dalam segmentasi pasar B2B, perusahaan perlu membagi pasar secara sistematis agar

strategi pemasarannya tepat sasaran. Menurut Kenny (2024) segmentasi B2B meliputi empat
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tingkatan utama yaitu Total Addressable Market (TAM), Serviceable Available Market
(SAM), Target Market, dan Niche. Setiap tingkatan memiliki peran penting dalam
menentukan ruang lingkup dan prioritas pemasaran perusahaan.

a. Total Addressable Market (TAM)

TAM adalah gambaran paling luas dari pasar potensial, yaitu total pendapatan atau
peluang pasar yang dapat dicapai jika sebuah produk atau layanan menguasai 100%
pangsa pasar. Pada tahap ini, semua segmen pasar dihitung tanpa mempertimbangkan
keterbatasan seperti lokasi atau regulasi.

b. Serviceable Available Market (SAM)

SAM menyaring TAM menjadi pasar yang secara realistis dapat dilayani perusahaan.
Pada tahap ini, perusahaan memperhitungkan faktor pembatas seperti wilayah geografis,
regulasi industri, atau kemampuan produksi untuk menentukan bagian pasar mana yang
dapat diakses.

c. Target Market

Target Market adalah bagian dari SAM yang dipilih secara khusus sebagai fokus
utama kegiatan pemasaran perusahaan. Di sini, perusahaan mulai menyusun strategi
spesifik untuk menjangkau kelompok bisnis yang sudah diidentifikasi sebagai calon
pelanggan potensial berdasarkan kebutuhan dan preferensi tertentu.

d. Niche

Niche adalah segmen pasar yang sangat spesifik dan terfokus dalam target market.
Pada tingkat ini, perusahaan menyasar kelompok pelanggan dengan kebutuhan atau
karakteristik unik yang tidak dimiliki segmen pasar lainnya, sehingga memungkinkan
perusahaan menawarkan solusi yang benar-benar disesuaikan dan persaingan yang lebih
kecil.

3. Perbedaan Strategi Pemasaran Business to Business (B2B) dan Business to Consumer
(B2C)
Business-to-Customer (B2C) dan Business-to-Business (B2B) merupakan dua model
bisnis yang memiliki perbedaan mendasar dalam proses pemasaran, pengambilan keputusan,
media promosi, hingga strategi harga. Perbedaan ini mempengaruhi bagaimana sebuah

perusahaan merancang strategi pemasarannya sesuai dengan target pasarnya.

Indikator Business-to-Customer (B2C) Business-to-Business (B2B)
Pembuat ) ) ) )
Satu individu Beberapa pihak (tim, manajemen)
Keputusan
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Lama _ )
‘ Lama, melibatkan proses evaluasi
Pengambilan | Cepat (sekejap atau spontan) o
dan negosiasi
Keputusan
Banyak pilihan (TV, radio, Terbatas (personal selling,
Variasi Media i o o .
media sosial, iklan digital) proposal, presentasi)
Produksi massal untuk pasar Produk khusus sesuai permintaan
Produk
umum klien bisnis
Harga Tetap, jarang dinegosiasi Fleksibel, dapat dinegosiasikan
Fokus pada iklan massal dan Fokus pada penjualan personal
Promosi ) ) )
promosi penjualan (personal selling)

Perbedaan utama antara B2C dan B2B terletak pada proses pengambilan keputusan dan
pendekatan pemasarannya. Pada B2C, keputusan pembelian dilakukan secara individu dan
cenderung cepat tanpa pertimbangan yang rumit, sementara di B2B melibatkan banyak pihak
dan proses panjang seperti analisis kebutuhan, evaluasi vendor, hingga negosiasi harga.
Pilihan media promosi B2C sangat beragam karena menyasar konsumen umum, berbeda
dengan B2B yang lebih mengandalkan pendekatan personal selling dan presentasi langsung.
Produk B2C biasanya diproduksi massal, sedangkan B2B disesuaikan dengan kebutuhan
khusus klien. Dari sisi harga, B2C cenderung menetapkan harga tetap, sementara B2B
memberi ruang negosiasi yang lebih luas untuk mencapai kesepakatan bisnis yang saling
menguntungkan.

4. Karakteristik Pasar Business to Business (B2B)

Pasar Business to Business memiliki ciri khas yang mencerminkan proses penjualan yang
lebih kompleks, fokus pada kebutuhan bisnis klien, dan hubungan jangka panjang antar
Perusahaan, berikut Karakteristik Pasar B2B (Hidayah, 2022) :

a. Transaksi Lebih Kompleks dan Bernilai Besar

Dalam pasar B2B, proses transaksi melibatkan tahapan yang panjang dan rumit seperti
penawaran, negosiasi, evaluasi, hingga kontrak resmi. Nilai transaksinya pun besar karena
pembelian dilakukan dalam jumlah besar atau secara grosir untuk memenuhi kebutuhan
operasional perusahaan

b. Melibatkan Banyak Pengambil Keputusan

Keputusan pembelian dalam B2B tidak diambil oleh satu orang saja, melainkan

melibatkan berbagai pihak atau departemen seperti keuangan, manajemen, hingga teknis.
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Hal ini membuat proses pembelian lebih kompleks karena harus melalui berbagai tahapan
persetujuan.
c. Negosiasi dan Harga Fleksibel
Harga produk atau jasa dalam B2B bersifat fleksibel dan dapat dinegosiasikan
tergantung volume pesanan, durasi kontrak, dan kebutuhan spesifik pembeli. Negosiasi
menjadi tahap penting untuk memastikan kesepakatan yang saling menguntungkan.
d. Proses Pembelian yang Panjang
Proses pembelian dalam B2B cenderung memakan waktu lama karena harus melalui
analisis kebutuhan, pemilihan vendor, penawaran harga, dan evaluasi menyeluruh
sebelum kontrak ditandatangani.
e. Fokus pada Nilai dan Solusi
Pasar B2B lebih menekankan manfaat fungsional dan solusi yang ditawarkan produk
atau jasa terhadap kebutuhan bisnis klien. Keputusan pembelian didasarkan pada
pertimbangan rasional seperti efisiensi biaya, peningkatan kinerja, atau penambahan nilai
bisnis.
f. Strategi Pemasaran Khusus dan Informatif
Pemasaran B2B harus informatif dan terarah, disesuaikan dengan kebutuhan bisnis
pelanggan. Konten promosi biasanya berupa proposal, presentasi, atau demo produk.
g. Kualitas Produk/Jasa Tinggi dan Konsisten
Produk atau jasa yang ditawarkan dalam B2B harus memiliki kualitas tinggi dan
konsistensi performa karena klien biasanya memiliki kebutuhan teknis spesifik dan
standar operasional yang ketat.
h. Jangkauan Pasar Luas
Pasar B2B tidak hanya lokal, tetapi juga dapat berskala nasional hingga internasional.
Perkembangan teknologi digital dan platform daring memudahkan perusahaan B2B untuk
memperluas pasar ke berbagai wilayah, bahkan lintas negara.
5. Strategi Pemasaran dalam Konteks B2B
Strategi pemasaran dalam konteks Business to Business (B2B) berfokus pada upaya
membangun hubungan bisnis yang kuat, berkelanjutan, serta berbasis kebutuhan dan
kepercayaan antarperusahaan (Koponen & Julkunen, 2022).
a. Hubungan Jangka Panjang
Strategi B2B menekankan pembangunan hubungan yang berkelanjutan antara vendor
dan pelanggan, hubungan ini berkembang melalui proses evaluasi manfaat dan biaya, serta

pengungkapan informasi (self-disclosure) oleh salesperson secara bertahap dari partner
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bisnis hingga hubungan interpersonal yang akhirnya menumbuhkan kepercayaan dan
loyalitas jangka panjang.
b. Direct Selling

Metode ini melibatkan interaksi langsung dengan calon pembeli melalui personal
selling. Penjualan langsung memungkinkan sales profesional berkomunikasi secara
intensif, memahami kebutuhan spesifik, dan menyesuaikan solusi dengan demikian
meningkatkan kemungkinan terjadinya transaksi dan kesempatan untuk kemitraan
strategis.
c. Pendekatan Relasional dan Social Selling

B2B kini lebih mengandalkan strategi relasional yang kaya konten dan koneksi via
online seperti social selling di LinkedIn di mana salesperson berbagi konten, menjawab
pertanyaan, dan membangun kepercayaan melalui kehadiran digital yang konsisten .
d. Customer-Centric Experience & Account-Based Marketing (ABM)

Fokus utama dalam strategi B2B modern adalah menciptakan pengalaman pelanggan
yang kohesif, personal, dan berorientasi bisnis. Pengalaman pelanggan dalam B2B
berkembang secara dinamis melalui interaksi multi-channel dan persepsi fungsional baik

teknis maupun emosional yang menguatkan kualitas hubungan

2.1.2. Awareness

1. Pengertian Brand Awareness

Menurut Endri (2021), brand awareness atau kesadaran merek merupakan kemampuan
dari calon konsumen untuk mengenali serta mengingat kembali suatu merek yang dikaitkan
dengan kategori produk tertentu. Kesadaran ini menjadi tahap awal dalam proses keputusan
pembelian, karena konsumen cenderung memilih merek yang sudah familiar di benak mereka
dibandingkan merek yang asing. Semakin tinggi tingkat brand awareness suatu produk,
semakin besar pula peluang produk tersebut dipertimbangkan oleh konsumen saat melakukan
pembelian.

Menurut Kumontoy (2023), brand awareness atau kesadaran merek adalah salah satu
dimensi fundamental dari ekuitas merek yang memegang peranan penting dalam proses
pengambilan keputusan pembelian oleh konsumen. Tingkat kesadaran terhadap suatu merek
menjadi pertimbangan utama karena konsumen cenderung memilih merek yang sudah dikenal
dan dipercaya. Oleh karena itu, semakin tinggi kesadaran konsumen terhadap sebuah merek,

semakin besar peluang merek tersebut dipilih dalam proses pembelian.
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Berdasarkan uraian di atas, dapat disimpulkan bahwa brand awareness memegang peran
penting dalam membentuk persepsi konsumen terhadap suatu merek. Tingginya tingkat
kesadaran merek akan meningkatkan peluang konsumen untuk memilih produk tersebut
dibandingkan pesaingnya, karena merek yang dikenal cenderung lebih dipercaya dan diingat
dalam proses pengambilan keputusan pembelian.

2. Pentingnya Membangun Awareness Dalam Pemasaran

Zakiyyah (2023) menyatakan bahwa brand awareness memiliki peran krusial sebagai
fondasi utama dalam kesuksesan bisnis. Tingkat kesadaran merek yang tinggi memungkinkan
perusahaan untuk lebih mudah dikenal oleh konsumen, menarik minat pasar, membangun
loyalitas pelanggan dalam jangka panjang, serta berkontribusi pada peningkatan volume
penjualan produk atau jasa yang ditawarkan.

3. Tahapan Brand Awareness

Brand awareness atau kesadaran merek memiliki beberapa tingkatan yang menunjukkan
seberapa kuat suatu merek melekat di benak konsumen. Tahapan ini mencerminkan proses
pengenalan merek dari yang paling dasar hingga yang paling diingat oleh konsumen
Permatasari (2022).

a. Top of Mind
Top of mind adalah tingkat tertinggi dari brand awareness, yaitu ketika merek tertentu
langsung muncul pertama kali di pikiran konsumen saat memikirkan suatu kategori
produk. Merek pada tahap ini biasanya telah berhasil membangun citra yang kuat di benak
pasar.
b. Brand Recall
Brand recall adalah kemampuan konsumen untuk mengingat kembali merek tertentu
dari daftar merek yang ada dalam ingatannya tanpa bantuan pengingat langsung. Pada
tahap ini, merek cukup dikenal, namun tidak selalu menjadi yang pertama teringat.
c. Brand Recognition
Brand recognition adalah tingkat di mana konsumen mampu mengenali suatu merek
ketika diberikan isyarat atau petunjuk visual/auditori, misalnya logo, warna khas, atau
slogan. Pada tahap ini, konsumen merasa familiar meskipun belum tentu langsung
mengingat merek tanpa petunjuk.
4. Hubungan Antara Awareness dengan Adopsi Produk/Jasa
Berdasarkan penelitian Millennium (2021), terdapat hubungan positif dan signifikan antara
brand awareness dengan keputusan pembelian. Semakin tinggi tingkat kesadaran konsumen

terhadap suatu merek, semakin besar pula kemungkinan konsumen tersebut untuk
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mengadopsi produk atau jasa yang ditawarkan. Brand awareness berperan penting dalam
mempengaruhi preferensi konsumen karena merek yang sudah dikenal cenderung lebih
dipercaya, sehingga mendorong konsumen untuk memilih produk tersebut dibandingkan
merek yang kurang dikenal. Dengan demikian, peningkatan brand awareness dapat menjadi

strategi efektif untuk memperluas adopsi pasar terhadap suatu produk atau jasa.

2.1.3.  Costumer Decision Making Process

Zubaidah (2022) menyatakan bahwa keputusan pembelian merupakan salah satu tahap
penting dalam proses pengambilan keputusan konsumen, yaitu saat konsumen akhirnya
memutuskan untuk membeli suatu produk atau jasa. Tahap ini terjadi setelah konsumen melalui
berbagai pertimbangan terkait kebutuhan, informasi produk, serta evaluasi terhadap alternatif
pilihan yang tersedia di pasar.

Firmansyah (2025) menjelaskan bahwa keputusan pembelian merupakan suatu proses
yang dilakukan oleh konsumen untuk memutuskan apakah akan membeli suatu produk atau
layanan. Proses ini melibatkan evaluasi terhadap berbagai alternatif yang tersedia,
mempertimbangkan manfaat, harga, serta kualitas produk atau layanan tersebut sebelum akhirnya
membuat keputusan akhir untuk membeli.

Berdasarkan uraian di atas, dapat disimpulkan bahwa keputusan pembelian merupakan
hasil dari proses pertimbangan konsumen dalam memilih produk atau layanan terbaik setelah

mengevaluasi berbagai pilihan yang tersedia.

2.1.4. E-Learning dan Digitalisasi Pendidikan

1. Definisi E-Learning

Cahyanto (2023) menjelaskan bahwa e-learning merupakan suatu metode pembelajaran
yang memanfaatkan teknologi internet serta perangkat elektronik guna menyampaikan materi
pembelajaran, mendukung interaksi antara pengajar dan peserta didik, serta memberikan
kesempatan belajar secara mandiri tanpa batasan waktu dan tempat.

Ardiansyah (2024) menyatakan bahwa e-learning melibatkan pemanfaatan berbagai
perangkat elektronik seperti komputer, tablet, dan ponsel yang terhubung dengan jaringan
internet, sehingga memungkinkan peserta didik untuk mengakses materi pembelajaran serta
berinteraksi dengan pengajar maupun sesama peserta secara fleksibel.

Berdasarkan pendapat para ahli, dapat disimpulkan bahwa e-learning merupakan metode

pembelajaran modern yang memanfaatkan teknologi internet dan perangkat elektronik untuk
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memudahkan akses materi, meningkatkan interaksi, serta mendukung proses belajar yang
fleksibel tanpa batasan waktu dan tempat.
2. Perkembangan E-Learning di indonesia

Menurut Irkamedia (2023), perkembangan e-learning di Indonesia mengalami percepatan
luar biasa seiring dengan meningkatnya penetrasi internet dan semakin meluasnya
penggunaan teknologi dalam berbagai jenjang pendidikan baik formal di sekolah maupun
informal di platform online. Teknologi ini telah menyediakan fleksibilitas yang belum pernah
terjadi sebelumnya bagi peserta didik untuk belajar tanpa dibatasi oleh ruang dan waktu,
sehingga sangat mendukung proses pendidikan yang menuntut mobilitas tinggi atau daerah
terpencil. Selain itu, e-learning juga menjadi alternatif yang sangat efektif dalam menghadapi
berbagai kompleksitas situasi seperti pandemi, cuaca ekstrem, atau infrastrukur pendidikan
yang belum merata. Dengan berbagai fitur interaktif seperti forum diskusi, kuis online, dan
akses materi multimedia, e-/earning memungkinkan personalisasi pembelajaran, peningkatan
motivasi belajar, serta pemantauan progres yang lebih sistematis, sehingga menjadikannya
solusi edukasi yang lebih inklusif dan adaptif terhadap kebutuhan masyarakat Indonesia.

3. Tantangan dan Peluang E-Learning di Sekolah

Fullestop (2024), tantangan pertama dalam industri e-learning adalah kendala teknologi,
di mana perbedaan kemampuan literasi digital di antara peserta didik, keterbatasan akses
perangkat, serta ancaman perkembangan teknologi yang cepat dapat menjadi hambatan serius
dalam proses pembelajaran daring. Kedua, kurangnya personalisasi dalam materi
pembelajaran membuat pengalaman belajar menjadi kurang relevan dengan kebutuhan
individu, karena dibutuhkan teknologi adaptif yang canggih agar konten dapat disesuaikan
secara efektif. Selain itu, kualitas materi ajar yang bervariasi dan belum terstandar
menimbulkan keraguan terhadap efektivitas hasil belajar. Selanjutnya, tantangan keterlibatan
peserta didik juga menjadi sorotan karena suasana daring cenderung menurunkan interaksi
aktif, sehingga kreativitas pengajar sangat dibutuhkan untuk menjaga motivasi belajar.
Terakhir, proses penilaian serta kredibilitas sertifikat e-/earning masih sering dipertanyakan
karena keterbatasan verifikasi langsung atas kemampuan peserta.

Fullestop (2024) Peluang pertama dalam e-learning adalah kemampuan platform untuk
menjangkau wilayah global, sehingga peserta didik di daerah terpencil pun dapat memperoleh
akses pendidikan berkualitas. Kedua, fleksibilitas waktu dan tempat dalam pembelajaran
daring memberi kemudahan bagi peserta didik dengan berbagai latar belakang dan kesibukan,
sehingga pendidikan menjadi lebih inklusif. Selanjutnya, kemajuan teknologi seperti Al, VR,

dan AR membuka kesempatan untuk menciptakan pengalaman belajar yang lebih menarik
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dan interaktif. Selain itu, kebutuhan akan pengembangan keterampilan secara berkelanjutan
membuat e-learning menjadi solusi utama bagi individu dan profesional untuk mengasah
kemampuan baru sesuai tuntutan industri. Terakhir, dari sisi biaya, e-learning dinilai lebih
ekonomis dibandingkan metode konvensional karena mengurangi kebutuhan infrastruktur
fisik serta biaya perjalanan.
4. Adopsi Teknologi oleh Institusi Pendidikan
Berkat pengaruh globalisasi, institusi pendidikan kini semakin terdorong untuk
mengadopsi teknologi dalam kegiatan belajar mengajar. Globalisasi telah memperluas
interkoneksi melalui internet dan media digital, memungkinkan transfer pengetahuan serta
kolaborasi lintas negara (Syerlita & Siagian, 2024). Akibatnya, institusi pendidikan harus
menyesuaikan diri dengan standar pendidikan global, meningkatkan kualitas dan efisiensi
pelatthan dengan memanfaatkan teknologi informasi dan komunikasi (TIK), serta
mengembangkan kemampuan digital bagi guru dan siswa untuk tetap relevan di era modern
ini.
5. Pijar Telkom
a. Profil Singkat
Pijar Telkom merupakan platform digital pendidikan milik PT Telkom Indonesia yang
dirancang untuk mendukung transformasi digital di sektor pendidikan. Platform ini hadir
sebagai solusi untuk kebutuhan pembelajaran daring (online) di sekolah, dengan
mengintegrasikan sistem manajemen pembelajaran (LMS), sistem penilaian (e-Rapor),
dan ujian berbasis komputer (CBT). Pijar Telkom diharapkan dapat menjangkau sekolah
di seluruh Indonesia, termasuk daerah 3T (Terdepan, Terpencil, Tertinggal).
b. Fitur Utama
Fitur utama Pijar Telkom meliputi Learning Management System (LMS) untuk
manajemen materi pembelajaran, e-Rapor untuk pengelolaan penilaian secara digital,
serta Computer Based Test (CBT) untuk pelaksanaan ujian secara online yang terintegrasi
dengan sistem pengawasan berbasis teknologi. Selain itu, tersedia pula konten edukatif
seperti video pembelajaran, buku digital, latihan soal interaktif, dan laboratorium maya
yang sesuai dengan kurikulum nasional.
c. Tujuan
Pijar Telkom bertujuan memfasilitasi digitalisasi sekolah dalam proses belajar
mengajar dan administrasi pendidikan, memperluas akses pembelajaran berkualitas ke

seluruh wilayah Indonesia, meningkatkan transparansi pengelolaan data siswa, serta
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mendukung kebijakan Merdeka Belajar. Platform ini juga diharapkan dapat meningkatkan
kompetensi literasi digital bagi guru dan siswa
d. Segmen Target

Segmen target dari Pijar Telkom mencakup satuan pendidikan formal mulai dari
Sekolah Dasar (SD), Sekolah Menengah Pertama (SMP), hingga Sekolah Menengah
Atas/Kejuruan (SMA/SMK). Selain itu, tersedia varian produk seperti Pijar Belajar untuk
siswa individu, Pijar Kampus untuk perguruan tinggi, Pijar Mahir untuk pelatihan
masyarakat umum, serta Pijar Corpu untuk pengembangan sumber daya manusia di

perusahaan.

2.1.5. Peran Teknologi dalam Dunia Pendidikan

1. Digitalisasi Pendidikan

Menurut Nikmawati (2023), digitalisasi pendidikan adalah proses transformasi
menyeluruh yang mengubah berbagai aspek sistem pendidikan mulai dari kurikulum dan
metode pengajaran, hingga media pembelajaran dan sistem administrasi ke dalam format
digital. Hal ini mencakup penerapan teknologi internet, perangkat elektronik, serta platform
pembelajaran digital di semua lini operasional lembaga pendidikan, sehingga menciptakan
sistem yang lebih efisien, responsif, dan relevan dengan tuntutan era Revolusi 4.0 dan Society

5.0

Menurut Aliyah (2024), digitalisasi pendidikan merupakan penerapan teknologi digital
dalam berbagai aspek kegiatan pendidikan guna meningkatkan efisiensi proses pembelajaran,
memperluas akses bagi peserta didik, serta memastikan kualitas pembelajaran yang lebih baik

dan relevan dengan kebutuhan zaman.
2. Tren Penggunaan Aplikasi Pembelajaran di Sekolah

Pada tahun 2025, institusi pendidikan semakin mengadopsi aplikasi pembelajaran
berbasis cloud dan teknologi hybrid (kombinasi daring dan luring), seperti Google Workspace
for Education serta platform e learning dan kolaborasi video yang memudahkan interaksi real-
time antar guru dan siswa (Achmadiputra, 2025). Penerapan e-learning juga semakin
menekankan interaktivitas melalui elemen gamifikasi, simulasi, dan forum diskusi, selain
dukungan fitur personalisasi berbasis Al dan konten multimedia yang meningkatkan kualitas

serta daya tarik pembelajaran.

3. Tantangan Adopsi Teknologi di Lingkungan Pendidikan
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Adopsi teknologi di lingkungan pendidikan, terutama di sekolah, menghadapi beragam

tantangan yang perlu diperhatikan secara seksama (Fisipol, 2024).

a.

Terdapat kesenjangan digital yang cukup mencolok antara wilayah perkotaan dan
pedesaan. Akses terhadap fasilitas teknologi seperti jaringan internet maupun
perangkat digital di desa masih sangat terbatas dibandingkan kota besar. Bahkan
beberapa sekolah di pelosok belum menikmati sarana dasar seperti listrik atau koneksi
internet yang layak, sehingga proses digitalisasi sulit dilakukan secara optimal.
Keterbatasan infrastruktur teknologi di sekolah juga menjadi hambatan serius. Banyak
institusi pendidikan, khususnya di daerah kurang berkembang, belum memiliki
fasilitas pendukung seperti komputer, proyektor, atau alat pembelajaran berbasis
teknologi lainnya. Selain itu, jaringan internet yang belum stabil di berbagai wilayah
membuat pembelajaran daring sering terganggu dan tidak maksimal.

Masalah keterampilan teknologi juga menjadi faktor penghambat. Tidak semua guru
memiliki kemampuan memadai untuk mengintegrasikan teknologi dalam proses
belajar-mengajar. Demikian pula dengan para siswa, yang belum sepenuhnya terampil
dalam mengoperasikan perangkat digital secara efektif. Upaya pelatithan dan
peningkatan kompetensi teknologi untuk pendidik dan peserta didik sangat
dibutuhkan.

Aspek biaya pun menjadi kendala tersendiri. Penerapan sistem pendidikan digital
memerlukan anggaran besar untuk pengadaan perangkat, pengembangan aplikasi e-
learning, serta pelatihan sumber daya manusia. Bagi sekolah-sekolah yang memiliki
keterbatasan dana, hal ini menjadi tantangan berat untuk mewujudkan transformasi

digital secara merata di seluruh Indonesia.
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2.2,

Penelitian Terdahulu

No | Nama Judul Tujuan Metode Hasil Penelitian Persamaan Perbedaan
Peneliti Penelitian
(Tahun)
1. | Cantika, G.B. | Analisis Menganalisis Kualitatif Pijar Sekolah Fokus pada objek Penelitian ini berfokus pada
et al. (2025) | Strategi strategi Marketing | Deskriptif, menerapkan Pull penelitian yang sama: Strategi Pemasaran Business to
Marketing Public Relations dengan teknik Strategy, Push Pijar Sekolah Telkom Business (B2B) yang spesifik
Public (MPR) yang pengumpulan Strategy, dan Pass | Indonesia dan upaya dilakukan oleh Unit Regional
Relations Pijar | digunakan Pijar data berupa Strategy, yang membangun (Witel Yogyakarta), dan
Sekolah Sekolah dalam Wawancara, terbukti efektif Awareness. Strategi mengukur efektivitasnya
Telkom meningkatkan Observasi, dan | meningkatkan melibatkan pendekatan | terhadap Adopsi Penuh
Indonesia Br