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Citra merek terbentuk melalui strategi 

pemasaran yang diberikan oleh sebuah brand kepada 

para pelanggan. Strategi pemasaran yang dilakukan 

dapat berupa promosi. Sebuah merek akan selalu 

melakukan sebuah promosi agar dapat terus membentuk 

citra merek. Tujuan penelitian ini dilakukan adalah untuk 

menganalisa upaya yang dilakukan oleh PT Astra Isuzu 

Indonesia dalam meningkatkan brand image dengan 

menggunakan media sosial Instagram. Objek dalam 

penelitian ini adalah PT Astra Isuzu Indonesia yang 

bergerak dalam industri otomotif. Metode yang 

digunakan dalam penelitian ini adalah pendekatan 

kualitatif dengan metode observasi dan penelitian 

terdahulu. Peneliti melakukan observasi dengan 

menganalisa strategi pemasaran PT Astra Isuzu 

Indonesia melalui media sosial Instagram. Hasil 

penelitian membuktikan bahwa upaya PT Astra Isuzu 

Indonesia dalam meningkatkan brand image adalah 

dengan melakukan postingan yang menarik sehingga 

dapat berinteraksi dengan para pelanggan. Selain itu, 

penggunaan influncer juga membantu PT Astra Isuzu 

Indonesia untuk meningkatkan brand image.  
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PENDAHULUAN 

Latar Belakang  

Teknologi menjadi sebuah perkembangan terbesar yang dimiliki oleh dunia. 

Melalui perkembangan teknologi tersebut maka muncullah beberapa media sosial yang 

memberikan sebuah kemudahan bagi para individu (Setiadi, 2016). Media sosial 

menjadi sebuah alat yang digunakan oleh para individu pada masa sekarang. Hal 

tersebut disebabkan oleh perkembangan teknologi yang sudah sangat berkembang 

bahkan menjadi bagian dari kehidupan manusia saat ini. Para individu tidak dapat 

menghindari penggunaan media sosial karena sudah menjadi bagian dari kehidupan 

para manusia (Cahyono, 2016). Melalui media sosial, para individu mampu untuk 

melakukan sebuah interaksi dengan para individu lain yang berada pada wilayah yang 

berbeda.  

Perkembangan teknologi muncul pada masa era baru dikarenakan adanya 

globalisasi yang membantu proses perkembangan industri 4.0. Globalisasi dijelaskan 

sebagai sebuah fenomena yang sering terjadi di dunia dimana terdapat perubahan yang 

mempengaruhi lingkungan sekitar. Pada masa revolusi industri 4.0 ini, terdapat adanya 

peranan dari rekayasa intelegensia yang dipadukan dengan internet of things dimana 

digunakan sebagai sebuah hubungan antara manusia dan juga mesin yaitu teknologi 

(Prasetyo & Trisyanti, 2018).  

Seiring dengan berkembangnya zaman, teknologi memiliki peran yang penting 

bagi para pihak perusahaan untuk dapat melakukan promosi dan menarik perhatian 

dari para pelanggan (Taufiq et al., 2018). Perusahaan perlu melakukan hal ini untuk 

dapat menanamkan citra merek yang positif di dalam benak pelanggan. Citra merek 

merupakan sebuah pandangan yang diberikan oleh pelanggan kepada suatu brand. 

Dalam hal ini, citra merek yang positif juga dapat membentuk loyalitas pelanggan 

sehingga para pelanggan mampu memberikan komitmen kepada brand. Citra merek 

yang positif memberikan peluang bagi perusahaan untuk dapat memperoleh komitmen 

dan membuat pelanggan dapat lebih yakin terhadap suatu brand (Ella et al., 2020).  

Pada dasarnya, penggunaan media sosial sudah tidak asing lagi bagi para 

pelaku usaha. Hal ini dikarenakan pada masa modern seperti saat ini, internet sudah 

sangat berkembang dan diperlukan di dalam kehidupan manusia. Penggunaan media 

sosial yang lebih sering digunakan adalah Instagram, hal ini dikarenakan media 

tersebut memiliki beragam macam fitur yang dapat dimanfaatkan oleh para individu, 

terlebih para pelaku usaha (Dhaefina et al., 2021). Pasalnya, sejak pandemi COVID-19 

muncul, banyak sekali individu yang menggunakan media sosial untuk berkomunikasi 

dengan individu lain. Menurut Soelaiman & Utami (2021), media sosial perlu melalui 

beberapa pertimbangan yaitu compatibility, cost effectiveness dan interactivity.  

Sebagaimana yang diketahui, perusahaan membutuhkan brand image untuk 

dapat memberikan pertahanan dengan cara meraih perhatian pelanggan. Menurut 

Dhaefina et al., (2021), brand image dapat memberikan pengaruh terhadap minat beli 

konsumen. Melalui adanya brand image, maka para pelanggan dapat memberikan 

kepercayaan dan keyakinannya terhadap suatu brand. Oleh sebab itu perusahaan perlu 

melakukan upaya yang besar di dalam meningkatkan citra merek dengan 

menggunakan media sosial yang saat ini sudah melekat dalam kehidupan manusia. 
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Dalam penelitian ini, perusahaan yang akan dijadikan sebagai objek penelitian 

adalah PT Astra Isuzu Indonesia yang merupakan perusahaan dimana bergerak dalam 

bidang otomotif yang berfokus pada kendaraan. Sebagaimana yang diketahui, 

perusahaan tersebut telah mengalami perkembangan yang begitu besar dikarenakan 

adanya penggunaan media sosial sebagai cara dan strategi PT Astra Isuzu Indonesia 

untuk dapat menanamkan awareness dan meningkatkan brand image yang dimiliki 

oleh perusahaan tersebut. PT Astra Isuzu Indonesia menggunakan media sosial 

Instagram di dalam melakukan interaksi antara perusahaannya dengan para pelanggan. 

Pada gambar dibawah ini, terlihat adanya peningkatan jumlah followers pada 

tahun 2020, PT Astra Isuzu Indonesia dapat memperoleh jumlah followers sebesar 

12.9 ribu. Jumlah followers sebelum tahun 2020 yang dimiliki oleh PT Astra Isuzu 

Indonesia adalah sebanyak 3.948. melalui strategi pemasaran yang dilakukannya 

dengan menggunakan media sosial, maka PT Astra Isuzu Indonesia dapat memperoleh 

jumlah followers yang lebih banyak. Bahkan, pada tahun 2021, PT Astra Isuzu 

Indonesia sudah dapat mencapai total sebanyak 17.3 ribu followers.   

 
Maka, berdasarkan permasalahan yang telah dipaparkan tersebut, tujuan 

peneliti melakukan penelitian ini adalah untuk menganalisa upaya yang telah 

dilakukan oleh PT Astra Isuzu Indonesia melalui penggunaan media sosial sehingga 

brand image dapat mengalami peningkatan. Penelitian akan dilakukan dengan 

menggunakan metode pendekatan kualitatif yang berfokus pada observasi dan 

penelitian terdahulu. Diharapkan penelitian ini dapat memberikan manfaat kepada para 

pembaca untuk dapat menggunakan media sosial secara lebih efektif dalam 

meningkatkan brand image pada suatu perusahaan.  

 

KAJIAN PUSTAKA 

Brand Image 

 Citra merek dapat dibentuk dengan menggunakan beberapa strategi pemasaran 

yang nantinya dapat diberikan kepada pelanggan. Citra merek didefinisikan sebagai 

sebuah representasi yang dapat memberikan pandangan kepada pelanggan mengenai 

suatu brand (Andriani & Bunga, 2018). Pada dasarnya, citra merek terbentuk 

dikarenakan adanya pengalaman yang dirasakan oleh seorang pelanggan terhadap 

suatu brand. Citra merek memiliki keterkaitan dengan sikap yang dimiliki oleh para 

pelanggan dimana terdapat unsur keyakinan atau kepercayaan dari pelanggan terhadap 
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brand. Oleh sebab itu, dikatakan bahwa sebuah brand harus dapat memberikan persepsi 

yang positif di dalam benak pelanggan. Apabila citra yang dimiliki oleh suatu brand 

positif, maka tentunya minat pelanggan untuk memberikan komitmen terhadap brand 

tersebut akan tinggi. 

Sebuah citra merek dapat terbentuk dengan adanya bantuan dari strategi 

pemasaran. Pada dasarnya, strategi pemasaran yang dilakukan oleh brand kepada para 

pelanggan akan membentuk suatu konsep di dalam pikiran pelanggan dan membuat 

pelanggan memberikan ketertarikannya terhadap brand tersebut. Strategi pemasaran 

yang dapat dilakukan adalah dengan menggunakan promosi. Pasalnya, promosi dapat 

memberikan pengaruh yang kuat terhadap pembentukan serta peningkatan citra merek 

perusahaan. Raji et al., (2019) memberikan dukungan terhadap pernyataan tersebut 

dengan mengemukakan bahwa promosi yang dilakukan melalui media akan lebih 

mampu menjangkau dan menarik perhatian para pelanggan.  

Pada saat seseorang ingin membangun suatu brand, diperlukan adanya strategi 

pemasaran yang tepat untuk dapat melakukan persaingan dengan para kompetitor lain. 

Persaingan dalam dunia bisnis tentunya sangatlah besar. Oleh sebab itu, perusahaan 

akan selalu memberikan yang terbaik untuk dapat meningkatkan citra merek yang 

dimilikinya. Persaingan yang begitu ketat di dalam dunia bisnis akan membuat 

perusahaan melakukan strategi terbaiknya untuk tetap bertahan dengan cara 

menanamkan citra merek yang kuat dan positif di dalam benak pelanggan (Angkie & 

Tanoto, 2019). Pada dasarnya, pelanggan akan memutuskan untuk membeli di sebuah 

tempat apabila citra merek dari brand tersebut sudah kuat. Menurut Sari (2018), 

perusahaan akan menjeadi pertimbangan pertama yang diberikan oleh pelanggan 

ketika akan membeli produk. Dalam hal ini, citra merek yang positif dapat terbentuk 

melalui kualitas dari produk dan pelayanan yang diberikan oleh brand kepada 

pelanggan.  

 Dhaefina et al., (2021) mengemukakan bahwa faktor yang dapat memberikan 

pengaruh terhadap minat beli pelanggan adalah pada citra merek yang dimiliki oleh 

perusahaan. Citra merek menjadi gambaran yang diberikan terhadap suatu organisasi 

dimana terdapat perbandingan mengenai nilai produk, kepercayaan dan persepsi yang 

dilihat oleh pelanggan terhadap brand. Pelanggan memiliki hak untuk dapat 

memberikan keputusan dalam memilih tempat membeli. Hal ini didukung melalui 

penelitian yang dilakukan oleh Azhari & Fachry (2020). Pasalnya, citra merek suatu 

brand dapat terbentuk dan meningkat melalui adanya sebuah keunggulan dan keunikan 

yang dimiliki antar brand tersebut. Citra merek berperan penting untuk dapat 

memberikan kepercayaan kepada pelanggan sehingga lebih yakin dalam membeli 

produk yang diinginkan.  

 

Media Sosial   

Media sosial didefinisikan sebagai sebuah jejaring sosial yang merupakan 

sebuah aplikasi dimana memberikan kemudahan dan peluang bagi setiap individu 

untuk dapat melakukan interaksi dan komunikasi dengan individu lain yang tidak 

dikenal atau bahkan berada jauh. Media sosial adalah sebuah teknologi yang dapat 

terdiri dari beragam jenis fitur yaitu seperti internet, foto, gambar, video, webisite, dan 

masih banyak lagi (Cahyono, 2016). Dalam era digitalisasi seperti sekarang ini, 
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Instagram menjadi salah satu aplikasi yang digunakan oleh para individu. Pasalnya, 

Instagram sudah muncul pada tahun 2010 dan menjadi trending pada masa tersebut 

karena merupakan salah satu media yang memiliki fitur agar para individu dapat 

mengupload foto dirinya ataupun pemandangan dan dibagikan kepada dunia. Hal 

tersebut memberikan sebuah bantuan akan peningkatkan kreativitas dan kepercayaan 

diri yang dimiliki oleh para individu.   

Media sosial memiliki banyak sekali manfaat bagi para pengguna yaitu sebagai 

dapat dijadikan sebuah sebuah alat komunikasi dan interaksi antara satu dengan yang 

lain secara online (Setiadi, 2016). Media sosial juga memberikan sebuah informasi 

kepada para individu., seperti adanya promo yang dilakukan oleh brand , informasi 

mengenai COVID-19 dan lain sebagainya. Pada saat seseorang sedang melakukan 

pencarian informasi, maka tentunya hal tersebut lebih mudah untuk dilakukan dengan 

menggunakan media sosial. Saat ini, perkembangan digitalisasi sudah sangat 

berkembang pesat sehingga menjadikan media sosial sebagai tempat pertama untuk 

mencari informasi mengenai permasalahan dunia, bahkan untuk berbelanja (Fitriani, 

2017).  

Media sosial diketahui mampu memberikan bantuan bagi para individu untuk 

dapat melakukan promosi dan meningkatkan penjualan yang dimilikinya (Rosmadi, 

2021). Berdasarkan hal tersebut, maka terlihat bahwa manfaat yang diberikan dapat 

membuat para individu mengubah perilakunya terhadap suatu permasalahan. Dalam 

hal ini, para pelanggan akan melihat suatu nilai dan merasa percaya ataupun tidak 

terhadap brand yang sedang melakukan promosi melalui media sosial. Berdasarkan 

pandangan yang diberikan oleh Anwar (2017), media sosial telah memberikan banyak 

sekali perubahan terhadap sikap yang diberikan oleh para individu. Hal tersebut terjadi 

dikarenakan manusia terpengaruhi oleh informasi yang disampaikan melalui media 

sosial, terutama pada saat terdapat diskon besar – besaran.  

 Media sosial tentunya memiliki kelebihan yaitu dapat membantu para individu 

agar memperoleh informasi yang lebih akurat dan melakukan perbandingan kualitas 

produk dengan mudah. Media sosial diketahui memberikan banyak sekali kemudahan 

dan manfaat bagi kehidupan manusia. Namun, tentunya media sosial juga memiliki 

beberapa kekurangan yaitu pada tingkat kepercayaan akan kebenaran dari sebuah 

informasi. Terkadang, para individu lebih mempercayai informasi yang diberikan oleh 

media sosial tanpa melakukan pencarian ulang mengenai informasi tersebut.  

Media sosial memberikan bantuan yang sangat penting dalam meningkatkan 

citra merek tersebut, sehingga dengan cara tersebut maka para pelanggan dapat tetap 

setia dan tetap memilih brand tersebut sebagai brand pilihan pertama. Maka dari 

karena hal itu, pembentukan citra merek yang kuat perlu diperhatikan dengan 

menerapkan strategi pemasaran melalui penggunaan media sosial. Dalam kondisi 

dunia yang telah berkembang ini, penggunaan media sosial sudah menjadi prioritas 

utama bagi para pelaku usaha untuk dapat memperoleh perhatian dari para individu.  

 

Teori 

Teori yang digunakan dalam penelitian ini adalah teori interaksi simbolik. 

Teori ini merupakan sebuah teori yang melihat adanya perubahan pada perilaku 

seseorang dengan menanamkan simbol dalam benak para individu. Teori interaksi 
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simbol dikemukakan oleh George Herbert Mead. Teori interaksi simbolik ini dibuat 

berdasarkan ketertarikan dari Mead yang ingin melihat sebuah arti dari pesan yang 

disampaikan dimana melalui pesan ini nantinya akan muncul sebuah interaksi dari 

pikiran manusia (Siregar, 2016). Teori interaksi simbolik berfokus pada media sebagai 

simbol dan respon yang merupakan sebuah interaksi yang akan terjadi. Interaksi 

simbol terbagi menjadi 3 (tiga), yaitu: pikiran, pribadi dan masyarakat. Dengan 

berinteraksi, setiap individu dapat mengasah dan mengembangkan kemampuan 

berpikir melalui situasi yang dibuat pada pikiran mereka. Semakin sering individu 

berinteraksi, semakin sering mereka mendapatkan pengetahuan baru.  

Setiap individu juga dapat memiliki peran dalam sebuah masyrakat apabila 

mereka berinteraksi dilingkungan yang mereka inginkan. Interaksi ini merupakan salah 

satu hal yang penting dalam kehidupan manusia. Tanpa adanya intreaksi, semua 

mahkluk hidup tidak dapat berkembang. Setiap individu tentunya akan melalui proses 

hidup yang penting dalam kehidupan mereka. Mereka lahir sebagai seorang bayi dan 

perlahan bertumbuh sehingga menjadi seorang anak dan kemudian beranjak dewasa. 

Seiring dengan perjalan hidup mereka, anak akan melakukan sosialisasi dengan orang 

– orang disekitarnya. Tanpa disadari, individu tersebut telah melakukan interaksi yang 

mampu membantu mereka untuk berkembang. Interaksi tidak hanya dapat dilakukan 

secara tatap muka namun juga dapat melalui online. Interaksi online cenderung 

digunakan oleh para pembisnis dalam mempromosikan produk mereka dan menjaga 

hubungannya dengan para pelanggan mereka (Laksmi, 2018).  

Sebuah perusahaan tentunya akan menggunakan teknologi yang tepat dalam 

memberikan informasi kepada pelanggan mereka. Pemilihan teknologi yang tepat akan 

membantu proses pengiriman pesan yang ingin dituju kepada target pelanggan yang 

telah ditetapkan. Apabila sebuah perusahaan memilih teknologi yang salah dalam 

penyampaian informasi, maka informasi tersebut kemungkinan tidak akan 

tersampaikan kepada user atau target pelanggan ang dituju. Pengunaan media ini dapat 

berupa Instagram, website ataupun aplikasi yang dibuat sendiri. Seiring dengan 

berkembangannya zaman, maka media sosial pun akan terus mengalami peningkatan 

dan perkembangan sesuai dengan perubahan dunia.  

 

METODE PENELITIAN 

Jenis Penelitian 

Penelitian ini dilakukan menggunakan pendekatan kualitatif dimana paradigma 

yang digunakan peneliti adalah fenomenologi. Fenomenologi menjelaskan mengenai 

pandangan peneliti terhadap dunia sekitar dimana permasalahan masih terjadi pada 

saat penelitian akan dilakukan. Dalam hal ini, peneliti menggunakan pandangan 

dengan melihat kebutuhan perusahaan yaitu untuk melakukan strategi pemasaran guna 

meningkatkan citra merek perusahaan. Pendekatan kualitatif merupakan sebuah 

pendekatan dimana peneliti melakukan observasi dan mengumpulkan data berupa 

gambar, tulisan ataupun dokumentasi untuk mendukung hasil pembahasan yang akan 

dipaparkan (Sugiyono, 2017). 
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Tempat, Waktu dan Subjek Penelitian  

Waktu penelitian dilakukan dari bulan Oktober hingga Desember dengan 

populasi yang berdomisili di Jakarta. Subjek penelitian adalah pada perusahaan 

industri otomotif yaitu PT Astra Isuzu Indonesia. Peneliti memilih subjek tersebut 

dikarenakan adanya fenomena dimana bidang otomotif selama masa pandemi kurang 

mendapatkan perhatian dari pelanggan.  

 

Teknik Pengumpulan Data 

Teknik pengumpulan data dilakukan dengan menggunakan observasi dan 

pengumpulan data melalui penelitian terdahulu yang telah direduksi dan dianalisa 

terkait tingkat kesesuaiannya. Observasi merupakan sebuah cara yang dilakukan oleh 

peneliti dimana peneliti melihat sekeliling dan memperoleh perilaku yang diberikan 

oleh pelanggan terhadap strategi PT Astra Isuzu Indonesia. Penelitian terdahulu 

merupakan sebuah teknik yang dilakukan dimana peneliti menggumpulkan beberapa 

penelitian yang telah dilakukan sebelumnya. Penelitian terdahulu berperan besar di 

dalam memberikan dukungan terhadap hasil observasi yang telah dilakukan oleh 

peneliti selama dua bulan. 

 

Teknik Analisis Data 

Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah teknik 

triangulasi dimana peneliti melakukan reduksi akan data yang telah dikumpulkan. 

Reduksi data dilakukan dengan menghapus beberapa data yang kurang sesuai untuk 

digunakan. Setelah data direduksi maka akan divisualisasi kembali untuk pembuatan 

dan verifikasi pembahasan. Dalam melakukan penelitian, tentunya data perlu melalui 

proses reduksi terlebih dahulu untuk dapat menetapkan data mana saja yang valid dan 

sesuai untuk digunakan dalam penelitian ini. Berikut merupakan tahapan yang 

dilakukan oleh peneliti: 

a. Jumlah jurnal yang ditemukan: 257 jurnal  

b. Jumlah jurnal yang direduksi: 20 jurnal  

c. Jumlah jurnal yang digunakan: 5 jurnal  

 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

PT Astra Isuzu Indonesia merupakan perusahaan yang bergerak dalam bidang 

otomotif dimana perusahaan tersebut mengeluarkan produk mobil dengan diesel 

engine yang berkualitas serta memiliki tingkat modernitas dalam konsep SUV-nya 

(Astra Isuzu Indonesia, 2021). Sebagaimana yang diketahui, konsep penggunaan SUV 

yang lebih modern saat ini lebih sering digunakan dan diminati oleh banyak orang 

ketika membeli sebuah mobil.  

Berdasarkan hasil pengumpulan yang telah dilakukan, diketahui bahwa tujuan 

dari PT Astra Isuzu Indonesia melakukan pemassaran menggunakan media sosial 

adalah untuk meningkatkan citra merek yang dimiliki oleh Isuzu mu-X dimana 

nantinya dapat membantu meningkatkan penjualan yang dimiliki oleh PT Astra Isuzu 

Indonesia. Dalam strategi pemasarannya, PT Astra Isuzu Indonesia menggunakan 

kolaborasi dengan tiga Youtuber ternama yang sudah terbiasa melakukan konten 

dengan tema otomotif. Kolaborasi dengan Youtuber ternama ini dapat meningkatkan 
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awareness yang begitu besar di dalam benak pelanggan. Melalui penanaman 

awareness, maka tentunya PT Astra Isuzu Indonesia akan memperoleh citra merek 

yang lebih positif dan juga kuat. Tiga Youtuber yang menjadi target PT Astra Isuzu 

Indonesia adalah Ridwan Hanif, Fitra Eri dan Motomobi dimana highlight content 

yang ingin diperlihatkan kepada paraaudience berfokus pada best diesel engine, 

spacious dan modern SUV.  

 
Melalui konten yang telah dibuat oleh PT Astra Isuzu Indonesia, terlihat bahwa 

jumlah audience yang melihat postingan adalah sebanyak 30 hingga 110 ribu untuk 

setiap postingan. Selain itu, adanya postingan yang dilakukan oleh PT Astra Isuzu 

Indonesia memberikan adanya interaksi antara brand dengan para pelanggan. 

Berdasarkan gambar diatas, terlihat total interaksi selama dua hari memperoleh jumlah 

visitor sebanyak 63.447 users. Menurut Krisnawati (2018), perkembangan teknologi 

membantu perkembangan pemasaran agar dapat dilakukan secara lebih efektif dan 

efisien. Melalui adanya penggunaan teknologi, maka dapat diterapkan adanya interaksi 

secara offline dan online sehingga brand dan pelanggan dapat tetap berhubungan.  

Instagram adalah media sosial yang digunakan untuk dapat mengelola usaha 

dan mempromosikan produk yang ingin dijual dan disadari oleh banyak pelanggan. 

Tentunya, dalam menggunakan Instagram, dibutuhkan pemahaman mengenai konten 

digital, mulai dari bentuk tulisan yang digunakan, isi video yang ingin ditayangkan, 

gambar yang menarik dan lain sebagainya (Aisyah & Hidayat, 2021). Foto yang 

diunggah melalui Instagram juga harus menggunakan kualitas yang bagus dan tidak 

pecah ketika zoom sehingga para audience juga dapat melihat kualitas dari produk 

yang diunggah. Foto yang menarik menjadi upaya utama yang dapat membantu 

meningkatkan brand image dari PT Astra Isuzu Indonesia 

PT Astra Isuzu Indonesia telah melakukan upaya pemasaran dengan 

menggungah konten video dan foto yang memperlihatkan mobil MUX di jalan tol. 

Melalui hal ini, maka PT Astra Isuzu Indonesia dapat memperoleh citra merek yang 

kuat dan lebih meningkat dikarenakan dinilai berdasarkan manfaat, atribut, budaya, 

pemakai, kepribadian dan juga nilai dari perusahaan tersebut (Alfedri, 2014). Upaya 

lain yang dilakukan oleh PT Astra Isuzu Indonesia adalah mengajak Youtuber 

otomotif untuk melakukan kolaborasi bersama dalam mempromosikan produknya. 

Aktivitas tersebut dapat dikatakan sebagai kegiatan pemasaran dimana hal ini 

didukung oleh Margiyanzah (2016) yang menyatakan bahwa strategi pemasaran yang 

dilakukan oleh PT Astra Isuzu Indonesia berfokus pada iklan dan publicity.  
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KESIMPULAN DAN SARAN 

Kesimpulan 

PT Astra Isuzu Indonesia merupakan perusahan yang bergerak dalam bidang 

otomotif dan telah memperoleh peningkatan dalam jumlah followers yang dimilikinya. 

Sebagaimana yang diketahui, semakin tinggi tingkat followers yang dimiliki oleh suatu 

perusahaan, maka tentunya akan membantu memberikan peningkatan dalam brand 

image. Hal ini dikarenakan semakin banyak pelanggan yang aware, maka akan 

semakin dapat membuat PT Astra Isuzu Indonesia memiliki peningkatan juga dalam 

citra merek. Upaya yang telah dilakukan oleh PT Astra Isuzu Indonesia adalah dengan 

melakukan postingan di media sosial Instagram dan berkolaborasi dengan beberapa 

influencer ternama sehingga dapat membantu menaikan nama PT Astra Isuzu 

Indonesia.  

Maka, berdasarkan hasil penelitian, disimpulkan bahwa dengan menggunakan 

media sosial Instagram, PT Astra Isuzu Indonesia dapat mengembangkan dan 

meningkatkan brand image yang dimilikinya secara cepat. Pasalnya, jumlah followers 

yang dimiliki dari tahun ke tahun selalu meningkat. Bahkan, interaksi yang dimiliki 

oleh brand dan pelanggan pun juga dikatakan memiliki jumlah yang banyak. Strategi 

pemasaran yang dilakukan oleh PT Astra Isuzu Indonesia dapat dikatakan sudah stabil, 

namun, tentunya akan lebih baik apabila strategi pemasaran tersebut dapat 

dikembangkan sehingga dapat membantu peningkatan citra merek  

 

Saran 

PT Astra Isuzu Indonesia merupakan perusahaan otomotif yang sangat besar 

dan telah memiliki citra merek yang cukup positif. Namun, dengan adanya pandemi 

COVID-19, terkadang para pelanggan membutuhkan adanya penanaman supaya 

masyarakat dapat tetap mengingat dan mengenali PT Astra Isuzu Indonesia. Namun, 

PT Astra Isuzu Indonesia tidak dapat memanfaatkan penggunaan media sosial 

Instagram dengan baik. Oleh sebab itu, terdapat beberapa saran yang dapat diberikan 

kepada PT Astra Isuzu Indonesia untuk dapat lebih meningkatkan strategi pemasaran 

menggunakan media sosial Instagram.   

Saran yang dapat diberikan kepada PT Astra Isuzu Indonesia adalah dengan 

meningkatkan strategi marketing dengan cara berinteraksi dengan para individu dan 

melakukan public relations untuk dapat membangun hubungan dengan pelanggan. 

Pada dasarnya, hampir setiap perusahaan menerapkan kegiatan public relations untuk 

dapat menjalin hubungan dengan para pelanggan. Selama masa pandemi COVID-19, 

perusahaan melakukan public relations melalui penggunaan media sosial sehingga 

dapat tetap berinteraksi secara online. PT Astra Isuzu juga dapat memberikan konten 

yang menarik seperti membuat games, memberikan pertanyaan yang mengajak, 

memberikan polling dan lain sebagainya. PT Astra Isuzu harus dapat memanfaatkan 

fitur IG Story untuk dapat berinteraksi dengan para pelanggan. Fitur IG Story memiliki 

beragam macam fitur yang dapat dimanfaatkan dengan baik, seperti polling, ask me a 

question, fitur emoticon dan GIF serta lain sebagainya.   
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