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ABSTRAK 

 

Penelitian ini dilatarbelakangi dengan banyaknya manfaat dan keuntungan dalam 

menggunakan media sosial terkhusus Instagram sebagai platform dalam 

melakukan branding perusahaan. Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui 

bagaimana pemanfaatan media sosial Instagram sebagai media informasi dalam 

membangun branding PT. Media Antar Nusa. Penelitian ini menggunakan metode 

deskriptif kualitatif. Teknik pengumpulan data yang digunakan yakni observasi, 

wawancara, dokumentasi dan studi pustaka. Teknik analisis yang digunakan yakni 

reduksi data, penyajian data dan penarikan kesimpulan. Hasil penelitian ini 

menunjukkan bahwa Instagram merupakan platfrom yang memberikan 

kemudahan bagi tim digital marketing PT. Media Antar Nusa, beberapa fitur di 

Instagram sangat membantu dalam branding. Dalam strategi branding perusahaan 

karyawan memiliki beberapa strategi khusus untuk meningkatkan brand 

awereness perusahaan. Dalam menganalisis kompetitor tim perusahaan 

menganalisis layanan pesaing dan dijadikan bahan referensi pembuatan konten. 

Diharapkan kedepannya tim perusahaan PT. Media Antar Nusa tetap memberikan 

kontribusi yang baik untuk tetap menjaga brand perusahaan. 

Kata Kunci: Instagram, Strategi Branding, PT. Media Antar Nusa 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

 

Media sosial merupakan platform media yang berfokus pada kehadiran 

pengguna, memfasilitasi aktivitas dan kolaborasi pengguna. Oleh karena itu, 

media sosial dapat dipandang sebagai media online (fasilitator) yang mempererat 

hubungan antar pengguna serta ikatan sosial. Seiring dengan perkembangan 

teknologi media sosial menjadi sarana platform yang sudah melekat dalam 

kehidupan manusia. Selain banyaknya fungsi dan manfaat yang positif baik dari 

komunikasi, pendidikan, kebudayaan bahkan promosi suatu produk/brand. Media 

sosial di zaman sekarang menjadi salah satu media yang dapat menunjang bisnis 

dalam perusahaan salah satunya untuk membranding sebuah produk atau nama 

perusahaan. 

PT. Media Antar Nusa adalah perusahaan yang berdiri sejak tahun 1996, 

saat itu menggunakan brand Medannet dalam memberi pelayanan web design dan 

web hosting, Pada tahun 2000 resmi menjadi perusahaan Internet Solution 

Provider (ISP) dengan izin Nasional dari Dirjen Postel dengan menggunakan 

brand Nusanet. Pada tahun 2017, PT. Media Antar Nusa meluncurkan brand 

Nusa.id yaitu penyedia jasa layanan hosting, colocation server, dan Google 

Premier Partner di Indonesia. Pada tahun 2020, PT. Media Antar Nusa 

meluncurkan Nusawork Mobile dan Web, yaitu aplikasi untuk mengelola 

administrasi karyawan, absensi hingga penggajian karyawan secara online dengan 

mudah. 
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Dengan menapaki perjalanan yang panjang dan dinamis di dunia bisnis, 

PT. Media Antar Nusa telah berkomitmen menjadi pelopor dalam menyediakan 

solusi terkini dan terdepan. PT. Media Antar Nusa memiliki core value atau nilai-

nilai inti yang mencerminkan esensi dari identitas dan budaya perusahaan serta 

memberikan panduan moral, etika, dan tujuan untuk membentuk perilaku 

karyawan dalam interaksi internal maupun eksternal. Core adalah prinsip-prinsip 

yang mencerminkan apa yang penting bagi individu dan menekankan pentingnya 

hidup dengan sesuai nilai inti untuk mendapatkan kehidupan yang bermakna. 

Untuk core value PT. Media Antar Nusa adalah EPIC singkatan dari 

Empathy, Passionate and Pragmatic, Integrity, dan Candor. Arti dari core value 

tersebut yaitu sikap dalam memahami perasaan orang lain, penuh semangat dan 

tidak kaku, jujur, dan terbuka dalam komunikasi. Selain memiliki core value atau 

nilai-nilai inti, PT. Media Antar Nusa juga menerapkan standar layanan terhadap 

pelanggan yaitu 4S + 1T artinya adalah senyum, salam, sapa, santun, dan terima 

kasih. Dengan adanya standar layanan, bukan hanya tindakan simbolis, tetapi 

merupakan strategi komunikasi yang dapat menciptakan hubungan yang positif, 

memperkuat citra merek, dan meningkatkan loyalitas pelanggan. 

Keberhasilan PT. Media Antar Nusa dalam menjawab tantangan teknologi 

dan kebutuhan pelanggan telah membentuk fondasi yang kuat. Dengan memiliki 

pengalaman yang meliputi periode signifikan dalam perkembangan teknologi 

informasi, PT. Media Antar Nusa memahami betapa pentingnya berinovasi dan 

beradaptasi dengan tren terkini. Pada era di mana digitalisasi merajai, perusahaan 

ini terus berupaya untuk memanfaatkan setiap peluang yang muncul, termasuk 
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melalui pemanfaatan media sosial sebagai alat strategis dalam membangun 

branding.Dalam hal ini, Instagram muncul sebagai salah satu media sosial yang 

memiliki dampak signifikan dalam membangun hubungan dengan pelanggan. 

Dengan lebih dari satu miliar pengguna aktif bulanan, Instagram menawarkan 

peluang unik bagi perusahaan untuk menyampaikan informasi dengan cara yang 

visual dan menarik.  

PT. Media Antar Nusa memiliki kesempatan untuk mengoptimalkan 

penggunaan Instagram sebagai alat dalam strategi pemasaran dan branding. 

Pemahaman yang mendalam tentang pemanfaatan media sosial Instagram sebagai 

media informasi oleh PT. Media Antar Nusa menjadi kunci untuk meraih 

keunggulan kompetitif di tengah persaingan yang semakin ketat. Oleh karena itu, 

penelitian ini bertujuan untuk menggali lebih dalam bagaimana PT. Media Antar 

Nusa memanfaatkan Instagram sebagai media informasi, serta strategi apa yang 

diterapkan dalam membangun branding perusahaan. 

Berdasarkan hal tersebut, penulis tertarik dan minat untuk melakukan 

penelitian dengan judul “PEMANFAATAN MEDIA SOSIAL INSTAGRAM 

SEBAGAI MEDIA INFORMASI DALAM MEMBANGUN BRANDING PT. 

MEDIA ANTAR NUSA”. Selain itu, penelitian ini juga memberikan kontribusi 

pada literatur ilmu komunikasi, khususnya dalam pemahaman pemanfaatan media 

sosial sebagai alat komunikasi bisnis. 
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1.2 Pembatasan Masalah 

Untuk menghindari kemungkinan meluasnya masalah yang akan diteliti 

maka peneliti akan membeirkan batadan dalam penelitian ini, yang akan berfokus 

pada pemanfaatkan media sosial Instagram sebagai media informasi dalam 

membangun branding PT. Media Antar Nusa. Pengumpulan data akan dilakukan 

dengan melibatkan pelanggan dan menganalisis konten yang dipublikasikan oleh 

PT. Media Antar Nusa di platform Instagram 

1.3 Rumusan Masalah 

Berdasarkan dari latar belakang masalah yang telah dijabarkan adapun 

rumusan masalah dalam penelitian ini adalah: Bagaimana pemanfaatan media 

sosial Instagram sebagai media informasi dalam membangun branding PT. Media 

Antar Nusa? 

1.4 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan pada latar belakang masalah dan juga rumusan masalah yang 

telah dijelaskan oleh penulis, maka maksud dari tujuan penelitian ini adalah untuk 

mengetahui pemanfaatan media sosial Instagram sebagai media informasi dalam 

membangun branding di PT. Media Antar Nusa. 

1.5 Manfaat Penelitian 

Adapun manfaat penelitian dari penulisan skripsi ini antara lain: 
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1. Secara teoritis, hasil penelitian ini untuk melihat dan membandingkan 

teori yang didapat dibangku perkuliahan dan kondisi lapangan. 

2. Secara akademis, hasil penelitian ini sebagai tugas akhir studi dalam 

menyelesaikan Sarjana (S1) dan menambah kajian ilmiah terhadap 

pemanfaatan media sosial Instagram sebagai media informasi dalam 

membangun branding di PT. Antar Nusa. Memberikan referensi dan 

pengetahuan tambahan bagi mahasiswa dan penliti yang tertarik dalam 

studi komunikasi bisnis modern. 

3. Bagi perusahaan, memberikan wawasan kepada PT. Media Antar Nusa 

tentang efektivitas strategi yang diterapkan dalam memanfaatkan 

Instagram. Memberikan rekomendasi perbaikan dan pengembangan 

strategi komunikasi yang lebih optimal. 

4. Bagi pelanggan, meningkatkan pemahaman pelanggan terhadap 

strategi komunikasi bisnis melalui media sosial. Mendorong 

transparasi dan interaksi yang lebih baik antara pelanggan dan 

perusahaan. 

1.6 Sistematika Penulisan 

BAB I: PENDAHULUAN 

Pada bagian ini berisi tentang uraian dari Latar Belakang Masalah, 

Pembatasan Masalah, Rumusan Masalah, Tujuan Penelitian, Manfaat 

Penelitian, dan Sistematika Penulisan. 
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BAB II: URAIAN TEORITIS 

Pada uraian teoritis menjelaskan dan menguraikan tentang pengertian dari 

Media sosial, Instagram, Brand, Strategi Branding, dan Komunikasi 

Pemasaran. 

BAB III: METODE PENELITIAN 

Metode peneltian berisi tentang jenis penelitian, kerangka konsep, defenisi 

konsep, kategori penelitian, informan dan narasumber, teknik pengumpulan 

data, teknik analisis data, serta waktu dan lokasi penelitian. 

BAB IV: HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Hasil penelitian dan pembahasan berisi tentang hasil penelitian dan tentang 

pembahasan penelitian. 

BAB V: PENUTUP 

Bagian penutup isi merupakan uraian dan pengejlasan tentang simpulan dan 

saran. 
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BAB II 

URAIAN TEORITIS 

2.1 Pengertian Media Sosial 

Media sosial adalah sebuah media online, dengan para penggunanya bias 

dengan mudah berpartisipasi, berbagim dan menciptakan isi meliputi blog, 

jejaring sosial, wiki, forum dan dunia virtual. Blog, jejaring sosial dan wiki 

merupakan bentuk media sosial yang paling umum digunakan oleh masyarakat di 

seluruh dunia. (Cahyono, 2016). Pendapat lain mengatakan bahwa media sosial 

adalah media online yang mendukung interaksi sosial dan media sosial 

menggunakan teknologi berbabis web yang mengubah komunikasi menjadi dialog 

interaktif. 

Media sosial termasuk cara perusahaan dapat menggunakan platform ini 

untuk tujuan komunikasi bisnis (Harris, 2018). Media sosial tidak hanya sebagai 

alat pemasaran, tetapi juga sebagai sumber informasi dan umpan balik pelanggan 

yang berharga. Bisnis yang berhasil menggunakan media sosial dapat memperoleh 

keunggulan kompetitif (William M. Pride, 2019). Dalam hal ini saya simpulkan, 

keduanya menekankan bahwa media sosial tidak hanya merupakan alat pemasaran 

konvensional, melainkan juga menjadi sarana penting dalam mendukung berbagai 

aspek komunikasi bisnis. Platform ini memungkinkan perusahaan untuk lebih 

terlibat dengan pelanggan, memahami kebutuhan mereka, dan merespons secara 

lebih cepat dan efektif. Kesuksesan dalam memanfaatkan media sosial dapat 

memberikan nilai tambah bagi perusahaan, termasuk keunggulan kompetitif di 

pasar yang semakin terhubung secara digital. 
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Media sosial merupakan sebuah media yang diakses secara Online atau 

terhubung dengan jaringan internet. Dimana para penggunanya dapat terhubung, 

terkoneksi, berbagi, menyebarkan dan menciptakan pesan atau informasi hingga 

dapat membuat satu dengan lainnya berkomunikasi secara interaktif tanpa harus 

berada di tempat yang sama atau bertemu secara langsung. Media sosial 

merupakan salah satu platform yang muncul seiring berkembangnya teknologi 

yang banyak memberikan kemudahan bagi seluruh manusia. Baik kemudahan 

berkomunikasi, mendapatkan informasi, mengekspresikan diri dan sekarang sudah 

menjadi sarana penjualan atau bisnis (Hidayat & Ginting, 2018). Melalui 

handphone yang telah terakses dengan internet, seseorang dapat masuk ke dalam 

berbagai akun media sosial untuk berkomunikasi dan berbagi informasi serta 

melakukan aktivitas komunikasi lainnya kepada siapa saja yang sudah terhubung 

dengannya. (Syahreza & Tanjung, 2018). 

Media sosial menjadi hal yang penting dalam bisnis karena diperlukan 

untuk membangun kesadaran orang akan merek dari produk yang dijual (brand 

awareness), mengedukasi pelanggan tentang produk dengan pelanggan dan 

menawarkan promosi kepada pelanggan (Rakhmawati, 2021). Fungsi media sosial 

dapat diketahui melalui sebuah kerangka kerja honeycomb. Pada tahun 2011, Jan 

H. Kietzmann, Kritopher Hermkkens, lan P. McCarthy dan Bruno S. Silvestre 

menggambarkan hubungan kerangka kerja honeycomb sebagai penyajian sebuah 

kerangka kerja yang mendefenisikan media soisal dengan menggunakan tujuh 

kotak bangunan fungsi yaitu identity, cenversations, sharing, presence, 

relationships, reputation, dan groups.(Awaliyah, dkk, 2021) 



9 
 

 
 

1. Identity menggambarkan pengaturan identitas para pengguna dalam 

sebuah media social menyangkut nama, usia jenis kelamin, profesi, lokasi 

serta foto. 

2. Conversations menggambarkan pengaturan para pengguna berkomunikasi 

dengan pengguna lainnya dalam media social 

3. Sharing menggambarkan pertukaran, pembagian, serta penerimaan konten 

berupa teks, gambar atau video yang dilakukan oleh para pengguna. 

4. Presence menggambarkan apakah para pengguna terhbung atau terkait 

dengan pengguna lainnya. 

5. Reputation menggambarkan para penggun adapat mengidentifikasi prang 

lain serta dirinya sendiri. 

6. Groups menggambarkan para pengguna dapat emmbentuk komunitas dan 

sub komunitas yang memiliki latara belakang, minat atau demografi. 

2.2 Pengertian Instagram 

Instagram ialah media sosial berbentuk gambar dan menyajikan layanan 

berbagai macam foto dan video secara online. Kata “insta” berasal dari kata 

“instan”, ini artinya Instagram bias memperlihatkan gambar-gambar secara instan, 

sebagaimana kamera polaroid dimasanya sering disebut “foto instan”. Dan kata 

“gram” berasal dari kata “telegram” dimana yang diketahui cara kerjanya yaitu 

mengirimkan informasi untuk khalayak secara cepat. Jadi, Instagram berasal dari 

kata instan dan telegram. Hal ini dikarenkan Instagram bisa mengirimkan gambar, 

yang membuat informasi yang akan disampaikan terkirim dengan cepat. 
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Instagram diluncurkan pada tahun 2010, yang dibuat oleh Kevin Systrom dan 

Mike. (Armayani, dkk, 2021). 

Diawal kemunculannya Instagram mendapat popularitas yang luar biasa, 

hal ini dibuktikan pada satu tahun pertama kemunculannya, jumlah unduhan 

mencapai 10 juta dan terus mengalami peningkatan secara terus-menerus hingga 

saat ini. Instagram sangat berguna dalam menguatarakan inspirasi bagi siap saja 

penggunanya dan dapat pula meningkatkan kreatifitas, hal in idikarenakan 

Instagram memiliki berbagai macam fitur yang bias membuat postingan menjadi 

lebih menarik. Pemasaran melalui Instagram memberikan manfaat berupa 

tersampaikannya informasi kepada publik dan dari informasi ini nantinya 

diharapkan bias menambah pengetahuan yang bermanfaat bagi siapa saja yang 

melihat dan membacanya. 

Puntoadi menyatakan penggunaan media sosial berfungsi sebagai berikut: 

1. Kelebihan dalam membangun personal branding melalui media sosial 

adalah tidak mengenal trik atau popularitas semu, karena audienslah yang 

akan menentukan. Berbagai media sosial dapat dijadikan media untuk 

orang berkomunikasi, berdiskusi, bahkan mendapatkan popularitas di 

media social. 

2. Media sosial memberikan kesempatan kepada penjual untuk berinteraksi 

lebih dekat dengan konsumen. Media sosial menawarkan bentuk 

komunikasi yang lebih indibual. Dengan media soisal para pemasar bias 

mengetahui dan mehami kebiasaan konsumen atau pelanggan dan 
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melakukan hubungan secara personal serta membangun keterikatan lebih 

dalam. (Puntoadi, 2011) 

Instagram merupakan suatu aplikasi yang memiliki berbagai macam 

pengertian. Instagram bisa dikatakan sebagai aplikasi yang tersedia untuk iphone, 

ipod, dan   ipad.   Fungsinya   untuk   memotret   dan   mengolah   foto   itu   agar   

terkesan   antikdan menyebarkannya kepada komunitas.  Instagram adalah 

komunitas yang saling bagi foto antara satu anggota dengan anggota lainnyadari 

seluruh dunia. Instagram merupakan galeri berukuran raksasa dimana setiap orang 

bisa melihat hasil karya penggunaan instagram yang lain dan menciptakan 

jaringan pertemanan.  

Instagram mempunyai unsur-unsur pendukung seperti profil, followers, 

hashtag, push notification, dapat dihubungkan dengan jejaring sosial lainnya, tag 

lokasi dan lainnya. Instagram memiliki lebih dari 100 juta pengguna didunia 

dengan berbagai kepentingan seperti mengikuti tren, untuk sosialisasi, sampai 

dengan melakukan aktivitas promosi bisnis (Diamond, 2015). Instagram 

digunakan oleh para pelaku usaha untuk melakukan promosi usaha mereka 

dengan berbagi informasi melalui foto dengan dilengkapi caption sebagai 

penjelasnya. Sarana comment pada Instagram juga digunakan oleh pelaku usaha 

untuk berinteraksi dengan konsumennya agar memunculkan kepercayaan pada 

konsumen (Jayanti, 2014). 
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2.3 Pengertian Brand (Merek) 

Brand adalah nama, istilah, tanda, simbol, desain atau kombinasi dari 

semuanya yang mengidentifikasi pembuat atau penjual produk atau layanan 

(Kotler, P., & Keller, 2016). Merek bisa menjadi jalan dalam mendirikan label diri 

serta mendirikan keterikatan dengan gagasan bahwa kita merupakan apa yang kita 

beli dengan membubuhkan warna, minat dan kesukaan dapat menolong konsumen 

dalam mengambil keputusan karena merek bisa ada dimanapun. Dapat ditarik 

kesimpulan dari pemahaman tentang Brand tidak hanya sebatas pada aspek 

produk atau layanan, tetapi juga melibatkan dimensi personal dimana konsumen 

mengaitkan merek dengan identitas diri mereka. Brand menjadi lebih dari sekadar 

nama atau simbol, itu menjadi bagian dari cara pelanggan memandang dan 

mendefinisikan diri mereka sendiri (Andy Milligan, 2022) 

Brand adalah reputasi, merek yang memiliki reputasi adalah merek yang 

menjanjikan, sehingga publik mempercayai dan memilih merek tersebut, Jadi 

brand dalam pengertian sekarang menjadi luas, suatu bauran berbagai atribut, baik 

berwujud maupun tidak kasat mata, yang dapat membangun nilai, pengaruh dan 

anggapan di benak konsumen. Neumeier menegaskan bahwa brand adalah 

semacam “firasat” (gut feeling) konsumen terhadap suatu produkm jasa atau suatu 

organisasi. (Marty Neumeier, 2006) 

Merek memiliki enam level pengertian menurut Kotler, (2008) yakni: 
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1. Atribut, merek mengingatkan pada atribut terntentu misalnya mobil 

Mercedes mengisyaratkan akan mahal, tahan lama, berkualitas, nilai jual 

kembali yang tinggi, cepat dan sebagainya. 

2. Manfaat, ada kalanya sebuah merek tidak sekedar menyatakan atribut, 

tetapi mandaat bagi konsumen. Mereka membeli produk tidak membeli 

atribut, tetapi membeli manfaat. Atribut yang dimiliki oleh suatu produk 

diterjemahkan menjadi manfaat fungsional atau emosional. Sebagai conto: 

atribut “tahan lama”, diterjemahkan menjadi manfaat fungsional yang 

artinya “tidak perlu cepat-cepat untuk membeli kembali”, atribut “mahal” 

diterjemahkan menjadi manfaat emosional “bergengsi” dan sebagainya.  

3. Nilai, merek juga menyatakan sesuatu tentang nilai produsen, Mobil 

Mercedes mempunyai nilai kinerja tinggim keamanan, prestise dan 

sebagainya. 

4. Budaya, merek juga mewakili budaya tertentu. Mobil Mercedes 

memperlihatkan budaya Jerman, yaitu terorganisasi rapi, efisien dan 

berkualitas tinggi. 

5. Kepribadian, merek mencerminkan kepribadian tertentu. Jika merek 

tersebut menyangkut orang, binatang atau suatu objek, apa yang akan 

terbayangkan? Mobil Mercedes memberi kesan pimpinan yang baik 

(orang), singa yang berkuasa (binatang) atau istana yang megah (objek). 

6. Pemakai, merek menunjukkan jenis konsumen yang membeli atau 

menggunakan produk tersebut. Misalnya banyak orang akan heran jika 

melihat seorang sekretaris yang berusia 19 tahun mengendarai mobil 
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Mercedes. Kita cenderung menganggap yang wajar pengemudinya adalah 

seorang eksekutif puncak berusia separuh baya. 

Suatu merek memberikan serangkaian janji yang didalamnya menyangkut 

kepercayaan, konsistensi dan harapan. Dengan demikian, baik bagi konsumen 

maupun produsen merek menjadi sangat penting. Bagi konsumen, merek 

bermanfaat dalam mempermudah proses keputusan pembelian dan memberikan 

jaminan akan kualitas. Sebaliknya bagi produsen merek dapat membantu upaya 

dalam membangun loyalitas dan hubungan berkelanjutan dengan konsumen. Bagi 

masyarakat, merek bermanfaat dalam tiga hal. Pertama, pemberian merek 

memungkinkan kualitas produk lebih terjamin dan lebih konsisten. Kedua, 

meningkatkan efisiensi pembeli karena merek dapat menyediakan informasi 

tentang produk dan tempat membelinya. Ketiga meningkatkan inovasi-inovasi 

produk baru, karena produsen terdorong menciptakan keunikan-keunikan baru 

gina mencegah peniruan dari pesaing (Debi Eka Putri, 2021). 

Bagi penjual ada empat hal manfaat merek. Pertama penjual dapat lebih 

mudah dalam mengolah pesanan dan dalam hal penelusuran masalah-masalah 

yang muncul. Kedua, keiistimewaan atau ciri khas produk yang diberikan 

perlindungan huku, Ketiga adanya kemungkinan dalam hal menarik sekelompok 

pembeli yang menguntungkan dan setia. Keempat, pemasar dapat terbantu untuk 

segmentasi pasar. 
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2.4 Pengertian Strategi Branding 

Branding berarti proses pembentukan persepsi konsumen. Proses dan 

strategi pembentukan persepsi, dibentuk oleh pengalaman konsumen atas produk. 

Brand essence, brand promise dan brans personality, adalah unsur-unsur inti dari 

suatu strategi branding yang perlu diejawantahkan dalam seluruh desain identitas 

dan komunikasi visual pemasaran. Perubahan pada pola hidup cara pandang dan 

budaya konsumen mendorong kelahiran strategi branding yang tidak konvensional 

(Robin, 2006). 

Strategi emotional branding: yaitu mengenai bagaimana pentingnya 

membangun aspek emosional dari suatu brand: dalam rangka membangun 

hubungan istimewa antara brand dengan konsumen. Dia berpendapat bahwa kini 

telah terjadi pergeseran alasan dalam mengonsumsi dai tataran rasional ke tataran 

keingian dari obyektif ke subyektif- ke area psikologi. Jadi suatu brand akan 

berhasil bisa merek tersebut dapat menggugah perasaan dan emosi konsumen. 

Untuk itu suatu brand perlu dibangun dan memiliki kepribadian tertentu dan 

memiliki kepribadian tertentu: bahwa memiliki keunggulan fungsi dan rational 

benefit saja tidak cukup. Memahami kebutuhan dan keingan emosional konsumen 

dianggap kunci sukses dari strategi branding (Gobe, 2007). 

Strategi dalam branding merupakan cara menentukan menjadi sesuatu 

yang dipentingkan dan tak bisa untuk dipisahkan berdasarkan keberhasilan suatu 

pemasaran tersebut. Dengan harapan adanya strategi yang matang maka akan 

berpengaruh terhadap laba atau untung yang didapat oleh sebuah perusahaan 

dalam menjalankan usahanya. Selain itu dengan adanya strategi maka suatu 
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perusahaan dapat mengetahui segmentasi pasar, mulai dari potensi positif hingga 

potensi negatif yang mungkin saja terjadi dalam perjalanan usaha tersebut 

(Syaipudin & Awwalin, 2022). 

Branding adalah cara untuk mengkomunikasikan pesan dari sebuah produk 

kepada konsumen disebut dengan branding. Untuk sukses dalam strategi 

branding, perusahaan harus faham akan kebutuhan dan keinginan konsumen. 

Salah satu elemen penting dari kegiatan branding yaitu pembuatan Brand Identity 

(Ayu Oktavianingrum, 2023). Brand Identity atau Identitas Brand adalah eskpresi 

kasat mata dari sebuah brand, termasuk nama dan peanampilan visual dari suatu 

merek (brand). Pembuatan Brand Identity yang tepat dapat meningkatkan nilai 

tambah yang diberikan pada suatu produk, sehingga dapat menentukan harga, 

pangsa pasar dan keuntungan yang diberikan oleh suatu usaha bagi pelanggan 

atau konsumennnya. Brand Identity berperan sebagai pembentuk citra merek. 

Keunggulan dari sebuah Brand Identity pada sebuah usaha meningkatkan persepsi 

merek (Listya & Rukiah, 2018). 

2.5 Komunikasi Pemasaran  

Komunikasi sebagai proses pemikiran dan pemahaman yang disampaikan 

antar individu atau antara organisasi dengan individu. Sedangkan pemasaran 

diartikan sebagai sekumpulan kegiatan dimana perusahaan dan organisasi lainnya 

mentransfer nilai-nilai (pertukaran) antara mereka dengan pelanggannya. Maka 

jika digabungkan komunikasi pemasaran adalah merepresentasikan gabungan 
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semua unsur dalam bauran pemasaran merek yang memfasilitasi kepada 

pelanggan atau kliennya (A. Shimp, 2014). 

Strategi komunikasi pemasaran merupakan keputusan manajemen 

mengenai unsur-unsur bauran promosi karena pada umumnya komunikasi 

pemasaran menggunakan bauran promosi. Ada 3 langkah yang harus dilakukan 

agar komunikasi pemasaran berhasil: Kegiatan yang dilakukan dengan 

menggunakan cara terstruktur untuk mencapai suatu tujuan disebut strategi 

komunikasi. Konsep dasar komunikasi pemasaran adalah suatu keputusan 

manajemen yang berkaitan dengan promosi yang umumnya menggunakan 

promosi campuran (promotion mix) (Sari & Anshori, 2021). 

Komunikasi pemasaran atau biasa disebut dengan Marketing 

Communication merupakan aktifitas pemasaran yang dimasukkan untuk 

mengirimkan pesan kepada konsumen dengan berbagai cara dan saluran yang 

berbeda, dengan harapan dapat menghasilkan tiga fase berupa perubahan 

pengetahuan, perubahan sikap dan perubahan tindakan yang diperlukan: kognitif, 

afektif, dan konatif (Mardiyanto & Slamet, 2019). Dapat disimpulan komunikasi 

pemasaran diartikan sebagai ekgiatan pertukaran informasi untuk memuaskan 

keinginan konsumen. Komunikasi merupakan alasan penting untuk meluncurkan 

konsep pemasaran.  

Komunikasi menjadi faktor penentu berhasil tidaknya rencana pemasaran 

suatu peruasahaan. Sebab, melalui komunikasi perusahaan dapat menyampaikan 

pesan kepada calon konsumen dalam menciptakan pandangan positif terkait 
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peruahaan dan produknya. Komunikasi pemasaran merupakan gabungan dari 

bauran pemasaran yang tujuannya dapat dicapai dengan menggunakan periklanan 

dan promosi. Peran komunikasi pemasaran di tiap perkembangannya menjadi 

semakin penting memerlukan pertimbangan yang cermat untuk memperkenalkan, 

menginformasikan, memengaturhi dan mempertahankan sikap yang diungkapkan 

oleh konsumen (Anggraeni, dkk, 2023). 

Komunikasi pemasaran mampu berbentuk pada suatu ekuitas merk juga 

penjualan produk, lingkungan pemasaran yang dapat mengubah sangat cepat 

komunikasi yang mendorong suatu penjualan, namun dengan melalui banyak 

komunikasi pemasaran melalui sebuah iklan, bukanlah satu-satunya yang dapat 

mendorong penjualan. Namun melalui komunikasi yang dilakukan dengan 

terintegrasi bisa meningkatkan penjualan produknya, bukan hanya itu saja, dengan 

semakin luasnya komunikasi secara public atau pribadi akan dapat menjangkau 

pasar yang lebih luas yang akan mendorong efektifitas dan efisiensi dalam 

melakukan komunikasi pemasaran. (Sukarno, 2020). 

Ada tiga kategori dalam tujuan periklanan yakni, yang pertama adalah to 

inform (menginformasikan), bertujuan menyampaikan keberadaan suatu produk 

tertentu kepada khalayak. Kedua, adalah to persuade (membujuk) yang berupaya 

membujuk calon konsumen untuk membicarakan suatu produk. Selanjutnya, to 

remind yang bertujuan untuk mengingatkan konsumen dalam melakukan 

pembelian ulang atau di mana memperoleh produk tersebut (Kotler & Armstrong, 

2008). 
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 Promosi Penjualan (Sales Promotion). Pada kegiatan pemasaran ini 

bertujuan secara cepat meningkatkan pembelian produk dengan kegiatan tertentu. 

Menurut sarana untuk mencapai tujuan promosi, meliputi: penggunaan alat 

promosi konsumen, seperti memberikan sampel produk, diskon, harga khusus, 

undian, kuis, dan lain-lain. Selain itu pemakaian alat promosi penjualan, yang 

digunakan oleh penjual ataupun perantara untuk mempromosikan merek yang 

ditawarkan kepada konsumen. Misalnya bonus berupa tambahan paket produk, 

saat penjual perantara membeli sejumlah produk dalam jumlah tertentu ataupun 

alat pada saat melakukan demo produk. Terakhir adalah penggunaan alat promosi 

bisnis, di mana perusahaan memfokuskan diri pada dua alat promosi tambahan 

seperti perusahaan yang meluncurkan produk di konferensi, eksibisi atau pameran 

dagang. 

1. Acara dan Pengalaman (Event and experiences). Suatu cara yang 

dilakukan perusahaan memperkenalkan brand dengan mengadakan 

kegiatan atau acara tertentu. Tujuannya untuk memberikan dampak atau 

citra yang mengesankan kepada konsumen terhadap merek. Kegiatan ini 

umumnya dilakukan oleh bagian marketing public relation. 

2. Hubungan Masyarakat (Pulic Relations). Membangun citra perusahaan 

dan hubungan dengan berbagai kalangan untuk dapat menghindari rumor 

dan berita negatif. Public relations saat ini tidak hanya berfokus dalam 

pembentukan citra perusahaan saja, tetapi juga memperluas perannya di 

ranah pemasaran. 
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3. Penjualan Langsung (Direct Marketing). Pemasaran langsung ialah cara 

perusahaan dalam menjalin hubungan langsung dengan konsumen yang 

telah ditargetkan guna memperoleh feedback dan menjaga relasi. 

Hubungan langsung ini bisa dalam penggunaan email, internet, telepon, 

atau surat, untuk berkomunikasi. Menurut Kotler & Amstrong (2008), 

manfaat dari direct marketing terbagi dua, baik dari sisi penjual maupun 

pembeli. Bagi penjual, melakukan pemasaran langsung dapat membangun 

hubungan baik dengan konsumen. Pemasar mampu menargetkan 

kelompok individu kecil dan mempromosikannya secara personal. 

Sedangkan bagi pembeli, aktivitas ini dapat bersifat interaktif yakni 

pembeli dapat berinteraksi secara langsung dengan penjual. 

4. Pemasaran Interaktif (Interactive Marketing). Program atau kegiatan 

perusahaan yang dibentuk untuk membangun koneksi dengan konsumen 

secara langsung maupun tidak langsung, guna meningkatkan kesadaran 

(awareness), meningkatkan citra, dan mengembangkan penjualan produk 

atau layanan jasa. 

5. Pemasaran Mulut ke Mulut (Word-of-mouth marketing). Pertemuan tatap 

muka, tidak langsung, tertulis, atau melalui media elektronik antar 

individu yang berhubungan dengan minat atau pengalaman pribadi yang 

dapat meningkatkan pengalaman pembelian barang atau jasa. Interaksi 

dalam kegiatan ini dapat berupa testimoni atau rekomendasi yang 

disampaikan oleh konsumen setelah membeli atau menggunakan sebuah 

produk. 
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6. Penjualan Personal (Personal Selling). Penjualan personal ialah cara 

penjual yang dilakukan dengan berkomunikasi secara langsung kepada 

calon pembeli.  

Strategi branding memiliki hubungan dengan komunikasi. Komunikasi 

pemasaran menjadi perwujudan bauran pemasaran dengan memposisikan suatu 

branding yang berbeda dengan pesaing untuk disebarluarkan kepada pelanggan 

(Lestari & Petri, 2015). Branding merupakan kegiatan pemasaran yang ditujukan 

untuk menarik minat pelanggan. Branding dilakukan untuk menumbuhkan 

hubungan emosional yang diharapkan kan menciptakan loyalitas dengan 

pelanggan (I Ketut Surya Diarta, dkk, 2016). Branding yang dihubungkan dengan 

merek dengan baik pada perspektif pelanggan akan memiliki keunggulan dalan 

persaingan, sehingga komunikasi yang baik mampu mewujudkan karakteristik 

merek dengan menunjukkan keunggulan serta ciri khas yang dimiliki (Kotler 

Philip & Kevin Lane Keller, 2009). 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

3.1 Jenis Penelitian 

Dalam penelitian ini menggunakan metode penelitian kualitatif. Metode 

penelitian kualitatif adalah metode penelitian yang berlandaskan pada filsafat 

postpositivisme, yang digunakan untuk meneliti pada kondisi obyek yang 

alamiah, (sebagai lawannya adalah eksperimen) dimana peneliti adalah sebagai 

instrument kunci, teknik pengumpulan data dilakukan secara trianggulasi 

(gabungan), analisis data bersifat induktif/kualitatif, dan hasil penelitian kualitatif 

lebih menekankan makna generalisasi. (Sugiyono, 2018) 

Berdasarkan jenis data dan pendekatan yang digunakan, penelitian ini 

termasuk kedalam penelitian kualitatif sehingga menghasilkan data deskriptif 

berupa kata-kata/ucapan. Data yang dianalisis tersebut berbentuk deskriptif dan 

tidak berupa angka seperti penelitian kuantitatif. Penelitian ini dilakukan dengan 

tujuan untuk mendapatkan gambaran mendalam tentang analisis Manfaat Media 

Sosial Instagram Sebagai Media Informasi Dalam Membangun Branding PT. 

Media Antar Nusa. 

3.2 Kerangka Konsep 

Kerangka konsep dari penelitian ini bertujuan untuk menggambarkan analisis 

Manfaat Media Sosial Instagram Sebagai Media Informasi Dalam Membangun 

Branding PT. Media Antar Nusa. 
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   Gambar 3.1 Kerangka Konsep 

 

 

 

 

 

3.3 Defenisi Konsep 

Defenisi konsep yakni penjelasan dari uraian kerangka konsep yang telah 

dijabarkan. Adapun defenisi konsep dalam penelitian ini antara lain: 

1. Pemanfaatan media sosial adalah aktivitas yang dilakukan menggunakan 

media sosial dengan memanfaatkan segala kegunaan dan keuntungan yang 

sediakan oleh fitur-fitur media sosial untuk berbagai aktivitas pribadi, 

ataupun orang banyak. Misalnya pemanfaatan media sosial dalam hal 

bisnis, kebudayaan, politik dan lain-lain. 

2. Media atau “medius” adalah pentantar atau perantara. Media sebagai alat 

atau sara yang digunakan untuk menyampaikan pesan dari komunikator 

kepada khalayak. Media digolongkan kedalam empat macam yakni media 

antar pribadi, media kelompok, media public dan media massa. Dalam era 

terakhir media komunikasi interaktif dikenal sebagai media computer, 

internet videotext, teleconferencing, tv kabel dan sebagainya. 

Pemanfaatan Media Sosial 

(Instagram) 

Media Informasi 

Membangun Branding 

PT. Media Antar Nusa 
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3. Branding adalah proses pembentukan persepsi konsumen. Proses dan 

strategi pembentukan persepsi dibentuk oleh pengalaman konsumen dan 

produk. Atau cara mengkomunikasikan pesan dari sebuah produk kepada 

konsumen. 

3.4 Kategorisasi Penelitian 

Kategori penelitian adalah acuan yang digunakan oleh peneliti dalam 

melakukan penelitian. Adapun kategori pada penelitian ini antara lain: 

Kategorisasi Penelitian 

   KONSEP TEORITIS                                        KATEGORISASI 

   Instagram                                                             1. Insight Akun 

                                                                    2  Instagram Ads 

                                                                    3  Instagram Feed 

                                                                    4  Fitur Stories 

   

  Dalam Membangun Branding                              1  Konten                   

  PT. Media Antar Nusa                                          2  Branding 

                                                                                3  Audiens 

                                                                                4  Persepsi                                    
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Berdasarkan pembagian kategorisasi yang ada dapat diuraikan: Manfaat 

Media Sosial Instagram Sebagai Media Informasi Dalam Membangun Branding 

PT. Media Antar Nusa. 

1. Insight Akun, adalah fitur dalam Instagram yang berguna untuk melihat 

wawasan atau insight akun perusahaan Ada banyak insight yang dapat 

dilihat, mulai dari pengikut baru, kunjungan profil, jangkauan (reach), 

klik, hingga demografi pengikut. Pengguna dapat memahami performa 

konten, akun, sekaligus memahami profil pengikut pengguna atau 

perusahaan. 

2. Instagram Ads adalah fitur dari Instagram bisnis yang berfungsi untuk 

membantu meningkatkan loyalitas suatu brand perusahaan menampilkan 

iklan yang menarik dan relevan kepada pelanggan yang sudah mengetahui 

brand sebuah perusahaan. Ini adalah cara untuk memperkuat loyalitas 

brand. 

3. Instagram feed adalah fitur utama dalam Instagram untuk mengunggah 

foto dan video ke profil Instagram. Bagi pengguna Instagram baik 

perusahaan, komunitas feed yang menarik adalah hal yang penting. Karena 

feed yang menarik dapat menarik perhatian pengikut dan memberikan 

tampilan profesional pada profil pengguna. 

4. Fitur Stories, adalah fitur yang disediakan Instagram untuk membagikan 

foto ataupun video. Konten yang dibagikan akan hilang sendirinya selama 

24 jam diunggah. Fitur ini bermanfaat untuk membagikan momen serta 

bisnis untuk mempromosikan produk dari suatu perusahaan. 
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5. Konten media sosial, berarti dan mencakup semua materi, dokumen, foto, 

grafik, dan informasi lainnya yang dibuat, diposting, atau dikirimkan 

menggunakan media sosial. 

6. Branding, adalah proses merencanakan, merancang dan 

mengkomunikasikan nama dan identitas mencipatakan atua mengelola 

reputasi atau branding yang artinya proses pembentukan persepsi 

konsumen. Sebuah proses dan strategi untuk menciptakan gambaran 

mental yang dibentuk oleh pengalaman konsumen terhadap produk. 

7. Audiens, adalah individu atau kelompok orang yang memiliki potensi 

untuk melihat dan berinteraksi dengan konten yang diterbitkan di media 

sosial. Audiens media sosial terdiri dari orang yang memiliki akun media 

sosial dan menjadi target pasar perusahaan, merek atau organisasi. 

8. Persepsi adalah sebuah tanggapan dari suatu hal atau proses seseorang 

mengetahui beberapa hal melalui panca inderanya. 

3.5 Informan Penelitian 

Penelitian ini akan mencari narasumber sebanyak lima orang dimana lima 

orang tersebut adalah pegawai atau pun pekerja yang bekerja di PT. Media Antar 

Nusa. Pada penelitian ini peneliti menggunakan teknik snowball sampling karena 

peneliti ingin memperhatikan pertimbangan yang kemungkinan akan di hadapi di 

penelitian. 
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3.6 Teknik Pengumpulan Data 

Teknik pengumpulan data merupakan metode yang dilakukan peneliti 

untuk mendapatkan informasi atau data yang nantinya sebagai hasil atau fakta 

pendukung dalam penelitian. Tanpa mengetahui teknik pengumpulan data, maka 

peneliti tidak akan mendapatkan data yang memenuhi standar data yang 

ditetapkan. (Sugiyono, 2009) Teknik yang digunakan peneliti dalam penelitian ini 

yaitu sebagai berikut.  

1. Observasi 

Observasi merupakan suatu proses yang kompleks dan tersusun secara 

teratur di berbagai proses bioliogis dan psikologis. Dua diantara yang terpenting 

adalah proses pengamatan dan ingatan. (Sugiyono, 2018) Pada penelitian ini 

teknik observasi yang dilakukan dengan melakukan pengamatan pada subjek 

penelitian yakni pegawai dan pekerja PT. Media Antar Nusa dengan melakukan 

pencatatan-pencatatan keadaan dan perilaku subjek penelitian. 

2. Wawancara 

Wawancara ialah proses komunikasi atau interaksi untuk mengumpulkan 

informasi dengan cara tanya jawab antara peneliti dengan informan atau subjek 

penelitian. Wawancara atau interview merupakan salah satu teknik pengumpulan 

data yang banyak digunakan pada penelitian kualitatif dan kuantitatif. Dalam 

penelitian ini peneliti menggunakan wawancara untuk mengumpulkan data. 

(Sugiyono, 2018). Dalam penelitian ini peneliti menggunakan wawancara 

terstruktur dimana nantinya peneliti akan menanyakan pertanyaan sesuai list 



28 
 

 
 

pertanyaan yang telah dibuat sebelumnya untuk subjek penelitian di PT. Media 

Antar Nusa. 

Dalam wawancara terdapat tahapan-tahapan yang akan dilakukan oleh 

peneliti untuk melakukan pengumpulan data yaitu sebagai berikut: 

Membuat pedoman pertanyaan wawancara, sehingga pertanyaan yang diberikan 

sesuai dengan tujuan wawancara tersebut. 

a. Menentukan narasumber wawancara 

b. Menentukan lokasi dan waktu wawancara 

c. Melakukan proses wawancara 

d. Dokumentasi 

e. Memastikan hasil wawancara telah sesuai dengan informasi yang 

dibutuhkan oleh peneliti. 

f. Merekap hasil wawancara 

3. Dokumentasi 

Metode dokumentasi merupakan metode pengumpulan data yang 

digunakan pada penelitian sosial. (Sugiyono, 2018) Dokumentasi pada penelitian 

ini bisa berupa tulisan, gambar dan metode ini digunakan untuk memperkuat dan 

mendukung informasi yang didapatkan dari hasil observasi dan wawancara atau 

interview. 

4. Studi Pustaka 

Pada penelitian ini juga menggunakan metode studi pustaka yaitu 

pengumpulan data yang menggunakan cara mencari sumber dan menkontruksi 
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dari berbagai sumber misalnya buku, jurnal, riset yang pernah dilakukan 

sebelumnya. (Sugiyono, 2018) Dan bahan yang siambil dari berbagai referensi 

tersebut dianalisis lagi secara kritis dan dapat menunjang proposisi dan 

gagasannya. 

3.7 Teknik Analisis Data 

Teknik analisis data adalah proses mencari data, menyusun secara 

sistematis data yang diperoleh dari hasil wawancara, catatan lapangan dan 

dokumentasi dengan cara mengorganisasikan data ke dalam kategori, 

menjabarkan ke dalam unit-unit, melakukan sintesis, menyurun ke dalam pola 

memilih mana yang penting dan yang akan dipelajari, dan membuat kesimpulan 

sehingga mudah dipahami oleh diri sendiri maupun orang lain (Sugiyono, 2018). 

Untuk menganalisis bahan-bahan data maka peneliti menggunakan analisis data 

kualitatif yang terdiri dari: 

1. Reduksi Data 

Menurut reduksi data berarti membuat rangkuman, memilih hal-hal yang 

pokok, memusatkan perhatian pada hal-hal yang penting, mencari tema dan pola 

serta menghasilkan yang tidak perlu. Data yang direduksi memberikan gambaran 

yang lebih jelas dan memudahkan peneliti mengumpulkan dan mencari informasi 

tambahan jika diperlukan. (Sugiyono, 2018). 
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2. Penyajian Data 

Penyajian data menurut adalah kumpulan informasi terstruktur yang 

memberikan kesempatan untuk menarik kesimpulan dan mengambil tindakan. 

Selain itu, penelitian kualitatif dapat menyajikan data dalam bentuk deskripsi 

singkat, diagram, hubungan lintas kategori, diagram alur, dan lain-lain, namun 

penelitian kualitatif sering kali menggunakan diagram teks naratif untuk 

menyajikan data. Melalui penyajian data, data diorganisasikan dan terstruktur 

sehingga mudah dipahami (Sugiyono, 2018). 

3. Penarikan Kesimpulan 

Langkah selanjutnya dalam analisis data kualitatif adalah menarik dan 

memverifikasi kesimpulan. Kesimpulan awal yang disajikan masih bersifat 

sementara dan akan berubah lebih awal tanpa bukti yang kuat didukung dengan 

bukti yang valid dan konsisten, ketika peneliti kembali ke lapangan untuk 

mengumpulkan data, maka kesimpulan yang disajikan merupakan kesimpulan 

yang masuk akal (Sugiyono, 2018). 

3.8 Waktu dan Lokasi Penelitian 

Kegiatan penelitian dan pengumpulan data ini dilakukan di daerah Jln. 

Haji Misbah Kompleks Multatuli Indah Blok D No. 1 Hamdan, Kec Medan 

Maimun Kota Medan, Sumatera Utara, PT. Media Antar Nusa. Waktu penelitian 

yang dibutuhkan peneliti dalam melakukan penelitian dari bulan Desember 2023 

Mei 2024. 
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BAB IV 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

4.1 Hasil Penelitian 

 

 Proses pengumpulan data yang peneliti lakukan dimulai dari Senin 11 

Maret 2024 dengan tatap muka dan menggunakan metode wawancara medalam. 

Untuk proses wawanara peneliti membuat 10 pertanyaan untuk masing-masing 

narasumber. Dalam penelitian ini juga menggunakan metode observasi dan 

dokumentasi dalam penelitian untuk membantu memberikan data yang kongkrit 

nantinya. Berikut adalah identitas dari IV (Empat) orang narasumber pegawai PT. 

Media Antar Nusa. 

Table 1 Profil Narasumber 

 

No Nama  Inisial Usia  Jabatan Tanggal 
Wawancara 

1 Dico Wibowo D 26 
tahun 

Digital 
Marketing 
Internet Access 

11 Maret 
2024 

2 Wilda Royhan W 27 
tahun 

Content Creator 11 Maret 
2024 

3    Annisa 

    Ramadhani 

A 25 
tahun 

Content Creator 11 Maret 

2024 

4       Isnaini I 28 
tahun 

  HR Staff 13 Maret 
2024 

 

 
 Berikut adalah hasil wawancara dengan IV narasumber dengan pertanyaan 

“Apa yang mendasari pilihan perusahaan anda untuk menggunakan Instagram 

sebagai media informasi dalam membangun branding PT. Media Antar Nusa? 

Berdasarkan hasil wawancara dengan empat narasumber, Narasumber D 

menyampaikan “Alasan utamanya itu dari Instagram itu sendiri skill audiens nya 
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itu salah satu platform tersebesar dari semua platform media sosial jadi Instagram 

ini punya fitur segmentasinya berbeda dari platfrom seperti youtube, tiktok dan 

lain-lain. Jadi saya rasa Instagram ini tepat untuk membangun branding di 

perusahaan.” Dalam hal ini narasumber W juga menyampaikan “Mungkin 

sekarang sudah era digitalisasi dan sosmed itu memang menjadi pilihan untuk 

branding. Namun bukan cuma Instagram ada Tiktok juga ada Youtube dan hampir 

seluruh media sosial itu sudah bisa jadi alat untuk branding.” informasi.” 

Sementara itu narasumber I mengatakan “Karena Instagram itu sudah familiar ya 

kebanyakan orang sudah menggunakan Instagram. Instagram itu adalah platform 

yang cukup terkenal, sehingga informasi tentang branding atau informasi tentang 

nama perusahaan besar itu bisa kita publish di Instagram dan berguna untuk lebih 

dikenal lagi oleh masyarakat luas. Apalagi anak muda sekarang apapun 

menggunakan Instagram dan intinya karena Instagram lebih dikenal banyak 

orang.” 

 Kemudian peneliti melanjutkan pertanyaan selanjutnya, “Bagaimana 

perusahaan melihat peran media sosial, khususnya Instagram, dalam membangun 

strategi branding perusahaan PT. Media Antar Nusa? Dalam hal ini Narasumber D 

menyampaikan peran media sosial itu “Saya rasa sangat penting itu dibuktikan 

dari data media sosial itu sendiri ya presentasi paling besar untuk para perusahaan 

atau para pelaku bisnis untuk mempromosikan bisnisnya mereka jadi media sosial 

ini jadi hal yang krusial dalam hal mempromosikan. Dilain pendapat narasumber 

A mengatakan “Sebenarnya banyak ya ada fitur promosi, khususnya di internet 

akses selanjutnya ada konten-konten yang menarik yang trending di masa kini dan 
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yang ketiga sebagai media marketing.” Sementara itu narasumber I mengatakan 

“Peran Instagram itu sangat banyak ya kita bisa upload foto, dan video. Informasi 

dari caption juga kita bisa menyampaikan kepada masyarakat luas seperti 

branding kita ini, kita lagi jualan ini misalnya dan itu strateginya mungkin kita 

bisa menggunakan dengan baik fitur yang ada di Instagram.” 

Peneliti melanjutkan pertanyaan berikutnya “Apa keuntungan utama yang 

perusahaan harapkan dapat diperoleh perusahaan PT. Media Antar Nusa dengan 

memanfaatkan Instagram sebagai media informasi? Mengenai hal ini Narasumber 

D mengatakan “Keuntungannya itu lebih mudah dibanding promosi ditempat lain 

contohnya ketika kita menggunakan media sosial itu lebih mudah dan murah 

biasanya. Dan hasilnya juga jauh lebih baik dibanding sistem konvensional 

menurut saya begitu.” Dilain pendapat narasumber A mengatakan “Sebenarnya di 

Instagram itu perusahaan bisa meningkatkan brand awareness nya dimana kita 

bisa menampilkan si Nusa Net ini bergerak dibidang apa dan orang-orang melalui 

media sosial karena zaman sekarang sudah maraknya teknologi ya pastinya 

Instagram sudah banyak sekali digunakan oleh semua orang itu mungkin 

mempermudah. 

Sementara itu narasumber I mengatakan “Keuntungannya supaya bisa 

lebih dikenal sih kemudian keuntungan selanjutnya adalah kita tidak perlu tatap 

muka terhadap customer bahwasannya untuk menjelaskan secara detail kita bisa 

mengirimkan video atau memposting video atau foto tentang branding kita tanpa 

harus tatap muka dan lebih praktis dan bisa dijangkau orang dimanapun berada itu 
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yang dapat membuat Instagram sebagai platfrom yang kita pakai setiap hari 

mempromosikan branding kita.” 

 Setelah itu peneliti melanjutkan pertanyaan berikutnya, “Bagaimana 

perusahaan merencanakan untuk mengukur efektivitas pengguna Instagram dalam 

membangun branding PT. Media Antar Nusa?”. Untuk pembahasan mengenai 

perencanaan mengukur efektivitas Narasumber D mengatakan “Biasa Instagram 

sendiri itu punya fitur namanya Insight Instagram itu kita bisa melacak setiap 

campaign kita setiap postingan yang kita lakuin di akun kita dan kita bisa 

menganalisa kira-kira anggementnya seperti apa interaksinya seperti apa, jumlah 

konversi yang dihasilkan dari setiap campaign yang kita buat seperti apa jadi itu 

sudah komplit semua di Instagram.” Selanjutnya dalam hal ininarasumber A 

mengatakan “Untuk mengukurnya itu ada fiturnya sebenarnya di Instagram itu 

ada fitur anggement disitu kita tau dimana konten kita menarik atau tidak naik 

atau tidak kontennya itu bisa dilihat sendiri.” Sementara itu narasumber I 

mengatakan “Cara mengukurnya mungkin bisa dilihat dari fitur Insight ya bisa 

lihat grafik konten kita naik atau turun serta fitur Reels juga bisa menampilkan 

viewers bisa lihat komen customer kalau misalnya konten kita menarik dan itu sih 

gambaran besar untuk menganalisanya.” 

 Kemudian peneliti melanjutkan pertanyaan berikutnya, “Apakah 

perusahaan memiliki strategi khusus untuk memperluas jangkauan dan 

meningkatkan interaksi dengan audiens melalui Instagram?”. Dalam hal ini 

Narasumber D mengatakan “Kalau strategi khusus itu kami biasanya bekerja sama 

dengan Content Creator untuk menciptakan konten-konten yang menarik dan 
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informatif menghasilkan nilai jual kepada perusahaan dan nilai jual kepada calon 

customer kita jadi kalau kita membuat suatu konten yang memiliki kualitas yang 

baik otomatis calon customer juga percaya sama kita branding kita juga bakalan 

naik itu secara organik untuk cara berbayar kita bisa menggunakan strategi iklan 

bisa di jadwalin daily budgetnya itu bisa dihitung berapa puluh ribu perhari atau 

mungkin secara life time itu sebulan berapa ratus ribu jadi macam-macam sih 

strateginya.” Narasumber W juga menambahkan “Strategi khususnya itu lebih ke 

misalnya mau ngiklankan butuh strategi yang matang dan butuh seperti 

copywriting agar copywritingnya bagus biar orang yang melihat penasaran untuk 

buka dan harus tepat sasaran aja ketika mau mengiklankan.” Dilain pendapat 

narasumber A mengatakan “Sebenarnya banyak bisa dari sounds atau lagu yang 

lagi trend serta topik-topik terkini dan memanfaatkan influencer produk apa yang 

kita jual.” Sementara itu narasumber I mengatakan “Mungkin dari penggunaan 

hastag serta komunikasi kita mengajak audiens yang menonton video kita di 

Instagram menggunakan kata yang baik, memotivasi, intinya cara komunikasi kita 

ke audiens itu yang mudah dimengerti.” 

 Setelah itu peneliti bertanya kembali, “Bagaimana perusahaan berencana 

untuk memastikan konsistensi merek perusahaan dalam konten yang 

dipublikasikan di Instagram?” Dalam memastikan konsistensi Narasumber D 

mengatakan “Kalau memastikan konsistensinya kami punya brand guidelines 

untuk setiap produk jadi setiap pelaku digital marketing dan content creator itu 

dan keseluruhan tim itu punya guideline nya masing-masing jadi sudah dipastikan 

setiap staff itu tidak bisa lari dari konten itu jadi itu yang menjadi konsistensinya 
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dan branding kita tetap baik di mata publik.” Untuk meningkatkan dan menjaga 

kestabilan merek narasumber W mengatakan “Untuk konsistensi ya setiap minggu 

itu kita ada lima atau empat pilar yang kita gunakan misalnya dua konten yang 

fun, dua konten edukasi dan satu konten selfselling dan kalau misalnya kalau 

konsistensi ya kita mengacu pada empat pilar itu minimal empat video dan 

mungkin nanti ada perubahan.” Selanjutnya narasumber A mengatakan “Kita bisa 

membuat suatu konten dan video yang mungkin bisa menautkan produk dari Nusa 

Net.” Sementara itu narasumber I mengatakan “Mungkin dari setiap hari membuat 

konten dan dari rutinnya kita membuat konten Instagram menilai pemiliki ini 

aktif, kemudian membuat cara yang menarik unik serta mengikuti tren.” 

 Peneliti melanjutkan pertanyaan berikutnya, “Apakah perusahaan telah 

mengidentifikasi pesaing atau perusahaan lain yang telah berhasil menggunakan 

Instagram dalam membangun branding mereka? Jika ya, apa yang dapat dipelajari 

dari mereka?”. Dalam hal ini Narasumber D menyampaikan “Kalau dari segi 

kompetitor sendiri biasa yang saya pelajari ya layanan mereka, strategi mereka 

apa yang mereka lakukan contohnya kompetitor melakukan iklan dengan konsep 

seperti ini nah kita bisa mengadaptasi kalau buat konten seperti itu berhasil atau 

tidak kalau berhasil kita adaptasi lagi sesuai dengan brand yang kita buat.” Selain 

itu narasumber W menyampaikan “Kalau itu pasti ya, karena kita juga punya 

kompetitor nah itu jadi inspirasi kita untuk ngonten selain itu bisa jadi motivasi 

juga apakah mereka bisa dapat customer baru gak ya dari Instagram. Dan kalau 

kita juga buat konten bukan dengan cara yang ngasal.” Selanjutnya narasumber A 

mengatakan “Mungkin disetiap perusahaan teknik marketingnya itu berbeda-beda 
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ya tapi yang paling mencolok itu dari brand awareness mereka pastinya 

bagaimana mereka membuat konten misalnya dari font, warna font mereka apa, 

format konten mereka itu apa dan setiap perusahaan itu berbeda-beda.” Sementara 

itu narasumber I mengatakan “Mungkin dari pembuatan konten, dan menganalisa 

Content Creator nya berkarakter tidak, kemudian isi dari kontennya apakah 

membangun atau tidak selanjutnya cara penyampaian branding mudah dimengerti 

dan kalau bisa out of the box ibaratnya gak diduga cara pembuatan kontennya dan 

saya termotivasi membuat konten seperti itu namun bukan berarti duplikat ya.” 

 Kemudian peneliti bertanya kembali, “Bagaimana perusahaan akan 

menangani resiko potensial, seperti respon negatif dari audiens atau kemungkinan 

pelanggaran kebijakan platform?” Dalam pembahasan menangani resiko negative 

Narasumber D mengatakan “Kalau misalnya respon negatif dari audiens tetap 

kami terima itukan merupakan hal yang wajar karena merupakan feedback dari 

calon customer kita atau kita kepada customer kita akan tetap terima kita 

diskusikan kepada tim-tim terkait untuk perbaikan kedepannya. Sementara dari 

pelanggaran platform sendiri kalau terjadi seperti itu kita bisa eskalasikan dengan 

tim kita kira-kira masalahnya seperti apa, apakah ada pelanggaran yang telah kita 

langar kita bisa diskusikan sehingga kedepannya nanti kita tidak mengalami hal 

yang serupa.” Selanjutnya dilain pendapat narasumber A mengatakan “Cara 

menangani respon negatif kita bisa improvisasi dan jadikan itu pembelajaran 

untuk konten selanjutnya dan untuk platfrom sendiri itu bisa kita jadikan pelajaran 

untuk hal itu jangan dilakukan kembali.” Sementara itu narasumber I mengatakan 

“Kalau untuk menanggapi komentar dari netizen kita terima ya untuk perbaikan di 
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masa depan dan untuk kebijakan itu sendiri dari Instagram pasti punya apa sih 

pelanggaran-pelanggaran dan kita harus bisa memilah atau analisis kesalahan kita 

apa sehingga terkena pelanggaran apakah bahasa kita kurang baik, atau 

menggunakan lagu copyright.” 

 Peneliti melanjutkan pertanyaan berikutnya, “Sejauh mana keterlibatan tim 

internal dan eksternal diharapkan dalam mengelola akun Instagram perusahaan 

PT. Media Antar Nusa?” Dalam hal ini Narasumber D mengatakan “Kalau 

keterlibatan untuk Instagram itu kita kelola secara internal saja bukan secara 

eksternal karena agar lebih cakap aja dalam mengelola, kalau kita beri akses 

kesemua orang pasti akan berantakan dan kepentingannya juga beda-beda. Juga 

dalam penanganan respon juga penting.” Dilain pendapat narasumber A 

mengatakan “Sejauh ini ada ya biasanya dalam pembuatan konten kita internal 

saja tapi kita juga kadang mau melibatkan dari pihak eskternal contohnya 

testimoni dan juga ada event itu kita melibatkan pihak eskternal.” Sementara itu 

narasumber I mengatakan “Kalau untuk internal itu kita hampir tiap hari kita 

libatkan karena karyawan harus produktif sebenarnya dengan Content Creator 

mereka juga melatih untuk tampil dari segi bahasa atau gestur tubuh itu untuk 

internal ya. Kalau eksternal mungkin saat event atau ada acara kita minta 

testimoni minta sama calon pelanggan, atau masyarakat umum tentang brand PT. 

Media Antar Nusa jadi kita melibatkan keduanya.” 

 Kemudian peneliti melanjutkan pertanyaan terakhir, “Bagaimana 

perusahaan mengantisipasikan perubahan tren atau fitur baru di Instagram? Dan 

bagaimana perusahaan berencana untuk penyelesaian strategi branding perusahaan 
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sesuai dengan perubahan tersebut?” Mengenai hal ini Narasumber D 

menyampaikan  “Sebelum melakukan campaign atau membuat membuat konten 

itu kita sebagai pelaku digital marketing menganalisa apa yang terjadi updetan 

Instagram itu apa saja, algoritmanya seperti apa nah itu kita bisa analisa kemudian 

kita implementasikan dalam pembuatan konten sehingga hasilnya menjadi lebih 

baik dan itu juga sebagai strategi selain riset kompetitor kita juga riset kira-kira 

apa nih yang baru dari Instagram kira-kira fitur apa aja yang baru dan bisa kita 

manfaatkan contohnya hal yang baru di Instagram.” Pembahasan mengenai hal ini  

narasumber W mengatakan “Kalau perubahan fitur pasti setiap tahun ada ya di 

Instagram dan mereka selalu upgrade kita bakal selalu mengikuti tren dan untuk 

strateginya juga sama.” Dilain itu narasumber A menyampaikan “Strateginya 

mungkin kita bisa riset apa yang lagi tren sekarang lalu kita eksekusi.” Sementara 

itu narasumber I mengatakan “Kebetulan branding kita itu tentang internet ya 

tentang digital kita tetep ikut fitur-fitur dari Instagram itu bagaimana dan misi kita 

mengikuti perkembangan dari teknologi.” 

4.2 Pembahasan 

Setelah melakukan wawancara dengan empat narasumber, peneliti dapat 

melakukan penjabaran pembahasan dari hasil penelitian di PT. Media Antar Nusa 

dengan IV narasumber karyawan PT. Media Antar Nusa sebagai subjek penelitian 

sebagai berikut. Pada pembahasan yang mendasari pilihan karyawan untuk 

menggunakan Instagram sebagai media informasi dalam membangun branding 

PT. Media Antar Nusa adalah Instagram merupakan platform terbesar dan 
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merupakan platform yang paling banyak digunakan pengguna media sosial dari 

berbagai usia. Selain itu fitur yang diberikan Instagram juga berbeda dengan 

platform seperti Youtube, Tiktok dan media sosial lainnya. Sehingga Instagram 

dipilih menjadi alat branding dan menyampaikan indormasi di PT. Media Antar 

Nusa. Hal ini berhubungan teori yang dikemukakan Jayanti, Instagram digunakan 

oleh para pelaku usaha untuk melakukan promosi usaha mereka dengan berbagi 

informasi melalui foto dengan dilengkapi caption sebagai penjelasnya. Sarana 

comment pada Instagram juga digunakan oleh pelaku usaha untuk berinteraksi 

dengan konsumennya agar memunculkan kepercayaan pada konsumen (Jayanti, 

2014). 

 Kemudian pada pembahasan bagaimana para karyawan dalam melihat 

peran media sosial, khususnya Instagram, dalam membangun strategi branding 

perusahaan PT. Media Antar Nusa, karyawan menilai bahwa media sosial sangat 

penting dan besar perannya dibuktikan dari data media sosial itu sendiri presentasi 

paling besar untuk para perusahaan atau para pelaku bisnis untuk mempromosikan 

bisnisnya. Selain itu Instagram banyak memberikan fitur-fitur yang membantu 

dalam kegiatan promosi misalnya dalam iklan dan dapat menjangkau luasnya 

pengguna yang dapat melihat iklan, menentukan berapa besar budget yang harus 

dikeluarkan perusahaan dan konten serta mengunggah foto dan video juga terasa 

mudah jika dibandingkan dengan sistem konvensional Instagram banyak 

memberikan kemudahan terutama dalam perusahaan untuk melakukan promosi 

dan branding. 
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 Selanjutnya pada pembahasan mengenai keuntungan utama yang 

karyawan harapkan dapat diperoleh perusahaan PT. Media Antar Nusa dengan 

memanfaatkan Instagram sebagai media informasi, para karyawan menilai 

keuntungannya yakni dapat memberikan kemudahan dalam melakukan kegiatan 

khususnya promosi jika dibandingkan melakukan promosi secara tatap muka atau 

langsung dengan calon customer, Instagram atau media sosial sangat membantu 

dan meringankan tugas para karyawan. Kemudian peningkatan juga di harapkan 

terhadap calon customer berlangganan dengan PT. Media Antar Nusa, serta dapat 

meningkatkan brand awereness perusahaan dan dikenal oleh masyarakat luas. 

 Berikutnya pada pembahasan mengenai bagaimana karyawan 

merencanakan untuk mengukur efektivitas pengguna Instagram dalam 

membangun branding PT. Media Antar Nusa, dalam mengukur efektivitas 

pengguna Instagram karyawan sudah sangat terbantu dengan fitur yang diberikan 

oleh Instagram yakni fitur Insight dimana fitur ini dapat menganalisa dan melacak 

setiap campaign atau postingan yang telah perusahaan unggah. Mulai dari 

anggement, interaksi audiens, jumlah konversi yang dihasilkan setiap campaign, 

dan sudah lengkap dalam satu fitur saja. Selain itu fitur Reels juga dapat 

membantu dalam melihat viewers dan karyawan dapat melihat apakah konten 

yang sudah di unggah menarik atau tidak. 

 Kemudian pada pembahasan mengenai strategi khusus karyawan untuk 

memperluas jangkauan dan meningkatkan interaksi dengan audiens melalui 

Instagram. Untuk memperluas jangkauan dan interaksi karyawan di PT. Media 

Antar Nusa bekerja sama dengan tim Content Creator untuk menciptakan konten-
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konten yang menarik dan informatif dengan nilai akhir menghasilkan nilai jual 

kepada perusahaan dan nilai jual kepada calon customer. Para karyawan juga 

memberikan totalitas yang penuh dalam pembuatan konten agar calon customer 

percaya dan secara otomatis branding perusahaan akan naik. Dalam cara berbayar 

karyawan menggunakan strategi iklan yang telah di jadwalkan dan dalam 

perhitungan budget bisa dihitung berapa puluh ribu dalam sehari atau dalam 

sebulan berapa ratus ribu. Hal ini sesuai dengan teori yang dikemukakan Debi Eka 

Putri, Suatu merek memberikan serangkaian janji yang didalamnya menyangkut 

kepercayaan, konsistensi dan harapan. Dengan demikian, baik bagi konsumen 

maupun produsen merek menjadi sangat penting. Bagi konsumen, merek 

bermanfaat dalam mempermudah proses keputusan pembelian dan memberikan 

jaminan akan kualitas. Sebaliknya bagi produsen merek dapat membantu upaya 

dalam membangun loyalitas dan hubungan berkelanjutan dengan konsumen (Debi 

Eka Putri, 2021). 

Sesuai dengan teori yang dikemukakan oleh Syaipudin dan Awwalin, 

strategi dalam branding merupakan cara menentukan menjadi sesuatu yang 

dipentingkan dan tak bisa untuk dipisahkan berdasarkan keberhasilan suatu 

pemasaran tersebut. Dengan harapan adanya strategi yang matang maka akan 

berpengaruh terhadap laba atau untung yang didapat oleh sebuah perusahaan 

dalam menjalankan usahanya. Selain itu dengan adanya strategi maka suatu 

perusahaan dapat mengetahui segmentasi pasar, mulai dari potensi positif hingga 

potensi negatif yang mungkin saja terjadi dalam perjalanan usaha tersebut 

(Syaipudin & Awwalin, 2022).  
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Selain itu strategi lainnya yang karyawan PT. Media Antar Nusa lakukan 

adalah dalam proses mengiklankan membutuhkan strategi yang matang mulai dari 

memperhatikan copywriting, sasaran audiens, pemilihan lagu dalam mengunggah 

konten, dan menggunakan hastag agar memperluas jangkauan. Selanjutnya pada 

pembahasan mengenai bagaimana para karyawan berencana untuk memastikan 

konsistensi merek perusahaan dalam konten yang di pulikasikan di Instagram. 

Untuk memastikan konsistensi PT. Media Antar Nusa memiliki brand guidelines 

untuk setiap produk dan setiap staff digital marketing dan content creator tidak 

bisa lari dari tanggung jawab dan hal itu yang menunjang konsistensi di PT. 

Media Antar Nusa. Selain itu dalam mengunggah konten karyawan membuat 

jadwal posting dan berpacu pada empat pilar, minimal empat video atau foto dan 

setiap minggu dan bulannya selalu dilakukan revisi. Dan membutuhkan keaktifan 

dalam mengelola media sosial khususnya Instagram PT. Media Antar Nusa. 

 Kemudian pada pembahasan selanjutnya mengenai bagaimana karyawan 

mengidentifikasi pesaing atau perusahaan lain yang telah berhasil menggunakan 

Instagram dalam membangun branding. Para karyawan menilai dalam 

mengidentifikasi kompetitor yakni dengan mempelajari bagaimana layanan dari 

kompetitor dan melakukan iklan dengan konsep yang sama namun tidak 

menduplikat keseluruhan dan bisa diadaptasi dalam pembuatan konten dengan 

konsep yang sama apakah berhasil atau tidak serta diadaptasi kembali dengan 

brand yang sudah karyawan buat sebelumnya. Selain itu bagaimana layanan 

mereka dapat mendapatkan atau meningkatkan customer para karyawan 

menganalisis kompetitor sebagai motivasi dan inspirasi untuk membangun 
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branding, pembuatan konten menganalisis font, warna, sound, format serta 

mempelajari bagaimana Content Creator kompetitor dengan melihat hasil konten, 

dan cara penyampaian informasi. 

 Selanjutnya pada pembahasan mengenai bagaimana para karyawan akan 

menangani resiko potensial, seperti respon negatif dari audiens atau kemungkinan 

pelanggaran kebijakan platform. Dalam menangani respon negatif karyawan 

menganggap hal itu adalah hal yang wajar dan harus tetap diterima sebagai bahan 

evaluasi kedepannya dan dapat didiskusikan dengan tim sebagai perbaikan. 

Sedangkan dalam menganai resiko pelanggaran kebijakan platfrom para karyawan 

biasanya menganalisis untuk kesalahan apa yang telah dilanggar apakah dari segi 

penyampaian komunikasi, copywriting dan lainnya. Jika terjadi pelanggaran tim 

dan karyawan akan segera melakukan diskusi untuk mengantisipasi hal itu agar 

tidak terjadi lagi. 

 Kemudian pada pembahasan mengenai sejauh mana keterlibatan tim 

internal dan eksternal diharapkan dalam mengelola akun Instagram perusahaan 

PT. Media Antar Nusa. Dalam hal keterlibatan mengelola Instagram di PT. Media 

Antar Nusa dilakukan secara internal dan eksternal dalam hal internal dilakukan 

secara mendalam, dari segi rencana, strategi dan lainnya. Dari segi eksternal 

sifatnya lebih membantu saja dalam pembuatan konten misalnya dari pihak 

eskternal baik masyarakat atau calon customer. contohnya perusahaan melakukan 

testimoni dan melakukan event tetap melibatkan pihak eksternal. 

 Selanjutnya pada pembahasan mengenai bagaimana karyawan PT. Media 

Antar Nusa dalam mengantisipasi perubahan tren atau fitur di Instagram, serta 
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penyelesaian strategi branding sesuai perubahan tersebut. Dalam hal ini, sebelum 

melakukan campaign dan membuat konten tim digital marketing menganalisa 

terlebih dahulu apa yang sedang tren di Instagram serta menganalisa algoritma 

Instagram sekarang seperti apa kemudian dapat diimplementasikan dalam 

pembuatan konten sehingga menjadi lebih baik dan hal tersebut juga dijadikan 

sebagai strategi di PT. Media Antar Nusa selain melakukan riset terhadap pesaing 

para staff atau karyawan melakukan riset terlebih dahulu, fitur apa yang baru dan 

sebagainya. Dan sebagai perusahaan yang bergerak dibidang internet karyawan 

dan staff harus tetap mengikuti fitur dan perkembangan platfrom Instagram. 
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BAB V 

PENUTUP 

5.1 Simpulan 

 

 Berdasarkan penelitian yang peneliti lakukan mengenai Pemanfaatan 

Media Instagram Sebagai Media Informasi Dalam Membangun Branding PT. 

Media Antar Nusa dengan hasil penelitian dilapangan yang berupa pengamatan 

dan wawancara maka dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut: 

1. Instagram merupakan platform yang sangat bermanfaat bagi pelaku 

bisnis dan khususnya PT. Media Antar Nusa dalam melakukan 

branding kemudahan yang diberikan oleh Instagram dapat membantu 

pekerjaan karyawan. Kentungan yang di dapatkan mulai dari fitur-fitur 

yang membantu dalam kegiatan promosi, misalnya dalam iklan dan 

dapat menjangkau luasnya pengguna yang dapat melihat iklan, 

interaksi yang aktif dengan audiens serta dapat meningkatkan calon 

customer. 

2. Untuk memperluas jangkauan dan meningkatkan interaksi dengan 

audiens melalui Instagram karyawan PT. Media Antar Nusa memiliki 

beberapa strategi khusus yakni bekerja sama dengan tim Content 

Creator untuk menciptakan konten yang menarik agar menghasilkan 

nilai jual kepada perusahaan maupun calon customer selain itu 

melakukan strategi berbayar dengan cara iklan. 

3. Dalam menganalisis pesaing PT. Media Antar Nusa mempelajari 

layanan pesaing untuk dijadikan motivasi atau inspirasi dalam 
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membuat konten. Seluruh tim internal di perusahaan terlibat dalam 

mengelola Instagram sebagai media branding. Tim ataupun karyawan 

harus selalu mengikuti tren dan fitur terbaru yang ada di Instagram 

untuk mengikuti perkembangan untuk membuat suatu konten yang 

menarik dan bagus. 

5.2 Saran 

 

1. Penelitian ini diharapkan menjadi referensi bagi seluruh masyarakat, 

dimana penelitian ini memberikan informasi bagaimana Pemanfaatan 

Media Instagram Sebagai Media Informasi Dalam Membangun Branding 

PT. Media Antar Nusa. 

2. Kepada seluruh tim dan karyawan khususnya tim digital marketing, 

content creator PT. Media Antar Nusa tetap memberikan kontribusi yang 

baik dalam bekerja dan membantu branding perusahaan PT. Media Antar 

Nusa agar menjadi perusahaan yang dikenal dan disukai oleh masyarakat 

baik dari segi pelayanan dari media sosial mupun pelayanan tatap muka 

dengan calon customer. 
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