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Abstract. Marketing communication through social media plays a strategic role in shaping 

brand image in the digital era. Instagram, as a visual and interactive platform, is widely 

utilized by businesses to build positive perceptions among audiences. This study aims to 

describe the role of marketing communication in forming the brand image of Adamasanya, 

a photography equipment rental service provider, through its Instagram account 

@adamasanyaforlife. This research employed a descriptive quantitative approach, with data 

collected through questionnaires distributed to followers who had previously used 

Adamasanya’s services. Brand image was analyzed using three main dimensions: brand 

identity, brand personality, and brand association. The findings indicate that marketing 

communication conducted via Instagram contributes to a fairly strong brand identity, 

reflected in consistent and easily recognizable visual elements. Brand personality is 

perceived positively, particularly in terms of competence and honesty, although 

improvements are still needed in interaction and responsiveness. Meanwhile, brand 

association is predominantly formed at a functional level rather than an emotional one. 

Overall, Adamasanya’s marketing communication on Instagram contributes to the 

development of a fairly good brand image; however, further optimization of digital 

interaction strategies is required to strengthen and sustain the brand image.  
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Abstrak. Komunikasi pemasaran melalui media sosial memiliki peran strategis dalam 

membentuk brand image di era digital. Instagram sebagai platform visual interaktif 

dimanfaatkan oleh berbagai pelaku usaha untuk membangun persepsi positif di benak 

audiens. Penelitian ini bertujuan untuk mendeskripsikan bagaimana komunikasi pemasaran 

berperan dalam pembentukan brand image Adamasanya sebagai penyedia jasa penyewaan 

peralatan fotografi melalui akun Instagram @adamasanyaforlife. Pendekatan yang 

digunakan adalah kuantitatif deskriptif dengan teknik pengumpulan data melalui kuesioner 

kepada followers yang pernah menggunakan jasa Adamasanya. Brand image dianalisis 

melalui tiga dimensi utama, yaitu brand identity, brand personality, dan brand association. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa komunikasi pemasaran yang dilakukan melalui 

Instagram mampu membentuk brand identity yang cukup kuat melalui identitas visual yang 

konsisten dan mudah dikenali. Brand personality dipersepsikan positif, khususnya pada 

aspek kompetensi dan kejujuran, meskipun masih perlu peningkatan dalam interaksi dan 

responsivitas. Sementara itu, brand association lebih dominan terbentuk pada aspek 

fungsional dibandingkan emosional. Secara keseluruhan, komunikasi pemasaran 

Adamasanya di Instagram berkontribusi terhadap pembentukan brand image yang cukup 

baik, namun memerlukan optimalisasi strategi interaksi digital agar citra merek semakin kuat 

dan berkelanjutan.  

Kata Kunci: Komunikasi Pemasaran, Citra Merek, Instagram. 
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A. Pendahuluan  

Komunikasi pemasaran merupakan bagian penting dalam aktivitas bisnis karena berfungsi 

menyampaikan informasi, membangun hubungan, serta membentuk persepsi followers terhadap suatu 

merek. Dalam perkembangan era digital, komunikasi pemasaran mengalami pergeseran dari media 

konvensional ke media sosial yang memungkinkan terjadinya interaksi dua arah antara perusahaan 

dan audiens. Instagram sebagai platform berbasis visual menjadi media strategis bagi perusahaan jasa 

untuk menampilkan identitas merek, menyampaikan pesan pemasaran, serta membangun brand image 

melalui konten dan interaksi dengan followers.(Aisya & Febriana, 2023) 

Pemanfaatan media sosial sebagai sarana komunikasi pemasaran semakin relevan seiring 

meningkatnya jumlah pengguna media sosial di Indonesia. Pada tahun 2025, jumlah pengguna aktif media 

sosial di Indonesia mencapai sekitar 93 juta orang. Kondisi ini menunjukkan bahwa Instagram memiliki 

potensi besar sebagai media komunikasi pemasaran, terutama bagi perusahaan jasa yang membutuhkan 

kedekatan dan kepercayaan followers. Dalam konteks persaingan bisnis jasa penyewaan peralatan fotografi, 

media sosial menjadi salah satu rujukan utama bagi followers dalam mencari informasi, menilai layanan, 

dan membentuk persepsi terhadap suatu brand.(Kurniawati & Yusuf, n.d.) 

Adamasanya merupakan penyedia jasa penyewaan peralatan fotografi yang memanfaatkan 

Instagram @adamasanyaforlife sebagai media utama komunikasi pemasaran. Akun ini digunakan 

untuk menampilkan identitas visual, informasi layanan, serta aktivitas promosi. Namun, berdasarkan 

data interaksi, tingkat respons Adamasanyaterhadap komentar followers masih tergolong rendah. Dari 

182 komentar yang masuk pada periode tertentu, hanya 15 komentar yang mendapatkan respons, 

sehingga tingkat responsivitas yang terbentuk sekitar 8,2%. Angka tersebut lebih rendah dibandingkan 

dengan pesaing yang memiliki tingkat responsivitas sekitar 26,6%, sehingga kondisi ini berpotensi 

memengaruhi persepsi followers terhadap karakter dan asosiasi merek.(4024, n.d.) 

Berdasarkan latar belakang tersebut, penelitian ini dilakukan untuk mendeskripsikan 

bagaimana komunikasi pemasaran berperan dalam pembentukan brand image Adamasanya melalui 

Instagram. Studi ini menggunakan pendekatan deskriptif dengan fokus pada tiga dimensi brand image, 

yaitu brand identity, brand personality, dan brand association berdasarkan persepsi followers 

@adamasanyaforlife. Hasil penelitian diharapkan dapat memberikan gambaran mengenai 

pengelolaan brand image Adamasanya di media sosial serta menjadi bahan evaluasi dalam 

meningkatkan kualitas komunikasi pemasaran digital yang dijalankan.(Devian et al., n.d.) 

  

 

B. Metode 

Penelitian ini menggunakan metode ilmiah dengan pendekatan kuantitatif deskriptif yang 

bertujuan untuk menggambarkan komunikasi pemasaran dalam pembentukan brand image 

Adamasanya melalui media sosial Instagram. Jenis artikel ilmiah yang digunakan adalah original 

research yang bersumber dari hasil penelitian skripsi. Pendekatan deskriptif dipilih untuk memperoleh 

gambaran faktual mengenai persepsi followers terhadap brand image tanpa melakukan pengujian 

hubungan sebab akibat antarvariabel. Objek penelitian ini adalah akun Instagram 

@adamasanyaforlife, sedangkan subjek penelitian adalah followers yang pernah menggunakan jasa 

penyewaan peralatan fotografi Adamasanya. 

Pengumpulan data dilakukan melalui data primer dan data sekunder. Data primer diperoleh 

dengan metode kuesioner tertutup menggunakan skala Likert lima poin yang disebarkan secara daring 

kepada followers @adamasanyaforlife. Populasi penelitian berjumlah 1.180 followers, dengan jumlah 

sampel sebanyak 92 responden yang dipilih menggunakan teknik simple random sampling. Data 

sekunder diperoleh melalui studi kepustakaan dan dokumentasi yang bersumber dari buku, jurnal 

ilmiah, penelitian terdahulu, serta arsip dan konten Instagram Adamasanya yang relevan dengan topik 

penelitian. Pengumpulan data dilakukan pada periode Agustus hingga Oktober 2025. 

Instrumen penelitian berupa kuesioner yang disusun berdasarkan tiga variabel utama brand 

image, yaitu brand identity, brand personality, dan brand association. Setiap variabel dijabarkan ke 

dalam beberapa indikator yang disesuaikan dengan karakteristik komunikasi pemasaran di media 

sosial Instagram. Data yang telah terkumpul kemudian diolah melalui tahapan editing untuk 

memeriksa kelengkapan jawaban responden, coding untuk pemberian kode pada setiap jawaban, serta 

tabulasi untuk menyusun data ke dalam bentuk tabel. 
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Analisis data dilakukan menggunakan analisis deskriptif dengan menghitung skor dan 

persentase jawaban responden pada setiap indikator. Hasil analisis disajikan dalam bentuk tabel dan 

uraian naratif untuk menggambarkan persepsi followers terhadap brand identity, brand personality, 

dan brand association Adamasanya. Pembahasan dilakukan dengan mengaitkan hasil penelitian 

dengan konsep komunikasi pemasaran dan brand image serta membandingkannya dengan penelitian 

terdahulu yang relevan. Seluruh tahapan penelitian tersebut dirangkum dalam bentuk bagan atau 

flowchart tahapan penelitian untuk memberikan gambaran alur penelitian secara sistematis. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1. Tahapan Penelitian 

Penelitian ini merujuk pada penelitian terdahulu yang membahas pemanfaatan media sosial 

sebagai sarana komunikasi pemasaran dalam membangun brand image. Penelitian berjudul 

Pemanfaatan Instagram sebagai Media Komunikasi Pemasaran dalam Membangun Brand Image 

(Studi Deskriptif Kualitatif pada Akun @kopipapaganteng) menunjukkan bahwa Instagram 

dimanfaatkan sebagai media untuk menyampaikan identitas merek, membangun kedekatan dengan 

audiens, serta membentuk citra merek melalui konten visual dan interaksi. Sementara itu, penelitian 

berjudul Strategi Komunikasi Pemasaran melalui Media TikTok dalam Membangun Brand Image 

Rolag Café Surabaya menegaskan bahwa media sosial berbasis video berperan penting dalam 

membangun brand image melalui kreativitas konten, konsistensi pesan, dan keterlibatan audiens. 

Kedua penelitian tersebut menjadi rujukan dalam penelitian ini, khususnya dalam penggunaan 

pendekatan deskriptif dan fokus pada peran komunikasi pemasaran media sosial dalam membentuk 
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brand image, meskipun penelitian ini diterapkan pada konteks jasa penyewaan peralatan fotografi 

melalui platform Instagram 

 

C. Hasil Penelitian dan Pembahasan 

Penelitian ini melibatkan 92 responden yang merupakan followers akun Instagram 

@adamasanyaforlife. Data diperoleh melalui kuesioner daring menggunakan skala Likert 1–5 dan 

dianalisis secara statistik deskriptif. Variabel yang diteliti adalah brand image yang terdiri atas brand 

identity, brand personality, dan brand association. 

  

Karakteristik Responden 

Tabel 1. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Jenis Kelamin Frekuensi Persentase 

Laki-laki 63 68,5% 

Perempuan 29 31,5% 

Total 92 100% 

Berdasarkan Tabel 1, mayoritas responden berjenis kelamin laki-laki, yaitu sebesar 68,5%. 

Hal ini menunjukkan bahwa layanan penyewaan peralatan fotografi Adamasanya lebih banyak 

diminati oleh konsumen laki-laki. 

Tabel 2. Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan 

Pekerjaan Frekuensi Persentase 

Photographer 41 44,6% 

Pelajar/Mahasiswa 36 39,1% 

Wiraswasta 15 16,3% 

Total 92 100% 

Tabel 2 menunjukkan bahwa responden didominasi oleh photographer sebesar 44,6%, diikuti 

pelajar/mahasiswa sebesar 39,1%. Temuan ini mengindikasikan bahwa followers Adamasanya 

berasal dari kelompok yang secara langsung membutuhkan layanan penyewaan peralatan fotografi. 

Tabel 3. Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 

Usia (Tahun) Frekuensi Persentase 

18–25 77 83,7% 

26–35 11 12,0% 

>35 4 4,3% 

Total 92 100% 

Sebagian besar responden berada pada rentang usia 18–25 tahun. Hal ini menunjukkan bahwa 

Adamasanya memiliki daya tarik yang kuat pada kelompok usia muda dan produktif yang aktif 

menggunakan media sosial. 

 

Brand Identity 

Tabel 4. Statistik Deskriptif Brand Identity 

Indikator Statistik Nilai 

Mean 4,25 

Median 4 

Modus 4 

Standar Deviasi 0,73 
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Berdasarkan Tabel 4, brand identity Adamasanya berada pada kategori tinggi. Mayoritas 

responden menyatakan setuju bahwa logo mudah dikenali, warna unggahan konsisten, serta harga yang 

ditawarkan jelas dan terjangkau. Nilai standar deviasi yang relatif kecil menunjukkan persepsi 

responden yang cenderung homogen. 

 

Brand Personality 

Tabel 5. Statistik Deskriptif Brand Personality 

Indikator Statistik Nilai 

Mean 4,19 

Median 4 

Modus 5 

Standar Deviasi 0,87 

Hasil pada Tabel 5 menunjukkan bahwa brand personality Adamasanya dinilai cukup baik. 

Responden menilai brand ini jujur dan dapat diandalkan, meskipun terdapat variasi penilaian pada 

aspek keramahan komunikasi. Hal ini tercermin dari nilai standar deviasi yang lebih besar 

dibandingkan brand identity. 

 

Brand Association 

Tabel 6. Statistik Deskriptif Brand Association 

Indikator Statistik Nilai 

Mean 4,25 

Median 4 

Modus 4 

Standar Deviasi 0,71 

Berdasarkan Tabel 6, brand association Adamasanya berada pada kategori tinggi. Responden 

mengasosiasikan Adamasanya sebagai brand yang relevan dengan kebutuhan fotografi, memiliki 

peralatan lengkap, harga terjangkau, serta menjalankan bisnis dengan etika yang baik. Persepsi ini 

terbentuk secara konsisten di kalangan followers. 

 

Analisis dan Pembahasan 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa brand image Adamasanya yang dibangun melalui media 

sosial Instagram terbentuk secara positif di benak followers. Pembahasan ini mengaitkan temuan 

empiris dengan teori brand image serta komunikasi pemasaran digital untuk menjelaskan bagaimana 

setiap dimensi brand image bekerja dalam konteks promosi jasa penyewaan peralatan fotografi. 

 

Brand Identity dalam Membangun Pengenalan Merek 

Brand identity Adamasanya terbukti memiliki peran penting dalam membangun pengenalan 

merek di kalangan followers Instagram. Identitas visual berupa logo yang konsisten, penggunaan 

warna yang seragam, serta penyampaian informasi harga yang jelas mampu memperkuat daya ingat 

dan pengenalan merek. Temuan ini sejalan dengan pendapat Aaker yang menyatakan bahwa identitas 

merek berfungsi sebagai seperangkat asosiasi yang ingin diciptakan dan dipertahankan oleh 

perusahaan guna membedakan merek dari kompetitor. 

Dalam konteks media sosial, konsistensi visual menjadi elemen krusial karena audiens 

cenderung melakukan pemrosesan informasi secara cepat dan selektif. Unggahan Instagram yang 

memiliki keseragaman visual memungkinkan followers dengan mudah mengenali konten 

Adamasanya di antara banyaknya informasi yang beredar di linimasa. Hal ini memperkuat posisi 

Adamasanya sebagai brand penyedia jasa penyewaan peralatan fotografi yang profesional dan 

terstruktur. 
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Selain itu, kejelasan informasi harga yang ditampilkan dalam konten promosi berkontribusi 

pada pembentukan persepsi positif terhadap brand identity. Transparansi harga menciptakan rasa 

aman dan kepercayaan konsumen, yang pada akhirnya mendorong minat untuk menggunakan jasa 

yang ditawarkan. Dengan demikian, brand identity Adamasanya tidak hanya berfungsi sebagai simbol 

visual, tetapi juga sebagai sarana komunikasi nilai dan profesionalitas merek. 

 

Brand Personality sebagai Representasi Karakter Merek 

Brand personality Adamasanya tercermin melalui cara brand berkomunikasi dengan 

followers, baik melalui caption, respons terhadap pesan, maupun informasi yang disampaikan dalam 

unggahan. Temuan penelitian menunjukkan bahwa Adamasanya dipersepsikan sebagai brand yang 

jujur dan dapat diandalkan, meskipun masih terdapat variasi persepsi terkait keramahan komunikasi. 

Hal ini mengindikasikan bahwa kepribadian merek telah terbentuk, namun belum sepenuhnya 

konsisten dirasakan oleh seluruh followers. 

Menurut konsep brand personality yang dikemukakan oleh Aaker, kepribadian merek 

berfungsi untuk menciptakan hubungan emosional antara konsumen dan merek. Dalam konteks ini, 

persepsi terhadap kejujuran dan keandalan Adamasanya menjadi modal penting dalam membangun 

kepercayaan konsumen, khususnya dalam layanan jasa yang menuntut kepastian kualitas dan kondisi 

peralatan. Namun, ketidakkonsistenan dalam aspek keramahan komunikasi dapat menghambat 

terbentuknya ikatan emosional yang lebih kuat. 

Pada era digital, interaksi dua arah antara brand dan audiens menjadi faktor penentu 

keberhasilan komunikasi pemasaran. Oleh karena itu, penguatan brand personality melalui 

komunikasi yang lebih responsif dan personal perlu dilakukan agar citra kepribadian merek semakin 

selaras dengan ekspektasi followers. Dengan demikian, brand personality Adamasanya dapat 

berkembang dari sekadar brand yang fungsional menjadi brand yang memiliki kedekatan emosional 

dengan konsumennya. 

 

Brand Association dalam Membentuk Persepsi dan Makna Merek 

Brand association Adamasanya terbentuk melalui berbagai pengalaman dan informasi yang 

diterima oleh followers, baik dari konten promosi, testimoni, maupun aktivitas sosial yang dilakukan. 

Temuan penelitian menunjukkan bahwa Adamasanya diasosiasikan sebagai brand yang relevan 

dengan kebutuhan fotografi, memiliki peralatan yang lengkap, harga terjangkau, serta menjalankan 

bisnis dengan etika yang baik. Asosiasi-asosiasi ini memberikan makna positif terhadap merek dan 

memperkuat posisinya di benak konsumen. 

Keller menyatakan bahwa brand association berperan penting dalam membangun brand image 

karena asosiasi yang kuat dan positif akan memengaruhi sikap dan keputusan konsumen. Dalam 

penelitian ini, asosiasi terhadap kepedulian sosial dan etika bisnis menunjukkan bahwa Adamasanya 

tidak hanya dipandang sebagai penyedia jasa, tetapi juga sebagai brand yang memiliki nilai sosial. 

Hal ini menjadi keunggulan kompetitif yang dapat membedakan Adamasanya dari penyedia jasa 

sejenis. 

Selain itu, asosiasi terhadap harga yang terjangkau dan ketersediaan peralatan yang lengkap 

menunjukkan bahwa Adamasanya berhasil memosisikan dirinya sebagai solusi praktis bagi kebutuhan 

fotografi followers. Asosiasi ini berpotensi mendorong loyalitas konsumen karena merek dianggap 

mampu memenuhi kebutuhan fungsional dan ekonomis secara bersamaan. 

 

Implikasi Komunikasi Pemasaran Digital 

Secara keseluruhan, pembahasan ini menunjukkan bahwa strategi komunikasi pemasaran 

Adamasanya melalui Instagram efektif dalam membangun brand image. Kombinasi antara identitas 

visual yang kuat, kepribadian merek yang relatif positif, serta asosiasi merek yang relevan 

menghasilkan citra merek yang baik di mata followers. Temuan ini menegaskan bahwa media sosial 

bukan hanya berfungsi sebagai saluran promosi, tetapi juga sebagai ruang strategis untuk membangun 

hubungan dan makna merek. 

Namun demikian, penguatan pada aspek interaksi dan konsistensi komunikasi masih perlu 

dilakukan agar brand personality dapat terbentuk secara lebih solid. Dengan optimalisasi komunikasi 

dua arah dan penyampaian pesan yang lebih humanis, Adamasanya berpeluang memperkuat brand 

image dan meningkatkan kepercayaan serta loyalitas konsumen dalam jangka panjang. 
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D. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan, dapat disimpulkan bahwa brand image 

Adamasanya yang dibangun melalui media sosial Instagram @adamasanyaforlife terbentuk secara 

positif di benak followers. Dimensi brand identity dan brand association menunjukkan kategori tinggi 

yang mencerminkan keberhasilan Adamasanya dalam membangun identitas visual yang konsisten, 

kejelasan informasi, serta asosiasi merek yang relevan dengan kebutuhan fotografi, harga terjangkau, 

dan etika bisnis yang baik. Sementara itu, brand personality berada pada kategori cukup tinggi, yang 

mengindikasikan bahwa Adamasanya dipersepsikan sebagai brand yang jujur dan dapat diandalkan, 

namun masih memerlukan penguatan dalam aspek konsistensi dan keramahan komunikasi. Secara 

keseluruhan, strategi komunikasi pemasaran digital melalui Instagram dinilai efektif dalam 

membentuk citra merek Adamasanya, meskipun optimalisasi interaksi dan komunikasi dua arah masih 

diperlukan untuk memperkuat kedekatan emosional dengan konsumen. 
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