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abstract

This research analyzes the implementation of PT Pupuk Kujang's Instagram branding strategy. The study focuses on
understanding the role of the digital branding strategy in shaping and strengthening the Corporate Image, which is
assessed through the creation of positive Brand Awareness and Brand Association based on Aaker's Brand Equity theory.
Employing a descriptive qualitative approach, data were obtained through semi-structured interviews with two key
informants from September to November. The findings indicate that PT Pupuk Kujang implements a planned
communication strategy through a monthly Creative Content Plan (CCP). The division of content pillars Kujang Pedia
(for education), Kujang News (for credibility), and CSR content (for social responsibility) proved crucial. This content
structure is effective in reinforcing the company's image as an educational, credible, and socially responsible entity in the
eyes of the digital public. This strategy successfully enhances the company's brand equity. Pupuk Kujang is advised to
maintain the consistency of CSR content for emotional closeness and to optimize Instagram's interactive features for
more effective two-way communication.

abstrak

Penelitian ini menganalisis implementasi strategi branding Instagram PT Pupuk Kujang. Fokus kajian adalah memahami
peran strategi branding digital dalam membentuk dan memperkuat Citra Perusahaan, yang dinilai melalui pembentukan
kesadaran merek (Brand Awareness) dan asosiasi merek (Brand Association) yang positif berdasarkan teori Brand Equity
Aaker. Menggunakan pendekatan kualitatif deskriptif, data diperoleh melalui wawancara semi-terstruktur dengan dua
informan kunci pada September hingga November. Hasil penelitian menunjukkan PT Pupuk Kujang menerapkan strategi
komunikasi terencana melalui Creative Content Plan (CCP) bulanan. Pembagian content pillar Kujang Pedia (edukasi),
Kujang News (kredibilitas), dan konten CSR (tanggung jawab sosial) terbukti krusial. Struktur konten ini efektif dalam
memperkuat citra perusahaan sebagai entitas yang edukatif, kredibel, dan bertanggung jawab sosial di mata publik digital.
Strategi ini berhasil meningkatkan ekuitas merek perusahaan. Pupuk Kujang disarankan mempertahankan konsistensi
konten CSR untuk kedekatan emosional dan mengoptimalkan fitur interaktif Instagram demi komunikasi dua arah yang
lebih efektif.
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1. Pendahuluan

Media sosial telah menjadi alat utama bagi
perusahaan untuk memperkenalkan dan memperkuat
merek mereka. Menurut David Aaker (1996), brand
adalah simbol atau nama yang membedakan produk
dari pesaing dan mencerminkan identitas produk
tersebut (Putri e a/., 2021). Seiring dengan kemajuan
teknologi informasi, media sosial semakin vital untuk
menyebarkan informasi secara cepat dan efektif
(Fitriani, 2017). Instagram, yang diluncurkan pada
2010, mendapat sambutan luar biasa dari publik.
Berdasarkan laporan Hootsuite dan We Are Social
(2025), Indonesia tercatat memiliki 143 juta
pengguna media sosial pada Januari 2025, dengan 103
juta di antaranya aktif menggunakan Instagram. Angka
besar ini menjadikan Instagram sebagai platform yang
sangat penting untuk meningkatkan brand awareness.
Untuk Pupuk Kujang, sebagai BUMN agrikultur,
media sosial menjadi saluran krusial untuk mendidik
masyarakat tentang pemupukan berkelanjutan,
melawan hoaks mengenai pupuk, serta menunjukkan
transparansi kinerja perusahaan. Instagram tidak hanya
berfungsi untuk berbagi informasi, tetapi juga
membantu membentuk citra modern, memperkuat
kepercayaan publik, dan memperluas asosiasi merek
di tengah perubahan perilaku audiens digital.

Pengelolaan media sosial yang tepat sangat penting
dalam membangun brand equity (Ekuitas Merek), yang
terdiri dari aset dan liabilitas merek yang
mempengaruhi nilai produk (Aaker, 1996). Berbagai
penelitian menunjukkan bahwa konsistensi visual,
konten interaktif, dan perencanaan yang jelas
diperlukan untuk memperkuat merek. Hal serupa
terlihat pada strategi Citilink Indonesia (Marsha &
Azwar, 2024) dan PT MRT Jakarta Maydar & Azwar,
2025), di mana perencanaan konten dilakukan secara
kolaboratif dan kreatif (Putri & Widiastuti, 2025).
Penelitian ini berfokus pada PT Pupuk Kujang, yang
menggunakan Instagram untuk edukasi. Fokus utama
penelitian adalah pada dua dimensi brand equity Aaker:
Brand Awareness (Kesadaran Merek) dan  Brand
Association (Asosiasi Merek). Penelitian sebelumnya
tentang branding Pupuk Kujang melalui Instagram,
seperti  yang  dilakukan  oleh = Habibah,
Kusumaningrum, dan Santoso (2024) dalam studi
mereka "Strategi Branding PT Pupuk Kujang dalam
Pembentukan  Citra melalui  Akun  Instagram
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awal
citra.

@pupukkujang”, memberikan  gambaran
mengenai upaya perusahaan membangun
Namun, kajian tersebut belum mengaitkan strategi
branding dengan teori Brand Equity Aaker, terutama
pada dua dimensi inti Brand Awareness dan Brand
Association yang menjadi dasar bagi pembentukan citra
dan persepsi publik dalam jangka panjang. Selain itu,
penelitian tentang branding BUMN di media sosial
sebagian besar berfokus pada sektor jasa, sementara
sektor agrikultur yang memiliki tantangan visualisasi
produk dan edukasi publik masih kurang dieksplorasi.
Sedikit studi yang secara khusus mengidentifikasi
bagaimana konten Imstagram  digunakan untuk
memperkuat kesadaran dan asosiasi merek pada
perusahaan agrikultur milik negara. Penelitian ini hadir
untuk menjawab kekosongan tersebut dengan
menganalisis strategi branding Pupuk Kujang melalui
Instagram berdasarkan Brand Awareness dan  Brand
Association. Selain itu, penelitian ini juga akan melihat
jenis konten yang digunakan serta faktor pendukung
dan penghambat dalam pelaksanaan strategi branding
tersebut, sehingga memberikan pemahaman yang
lebih jelas mengenai bagaimana BUMN  sektor
agrikultur dapat membangun citra perusahaan melalui
media sosial.

2. Metodologi Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif
deskriptif untuk memahami strategi branding melalui
Instagram  pada  akun  @pupukkujang  dalam
membangun citra dan  reputasi  perusahaan.
Pendekatan ini dipilih karena dapat mengungkap
makna yang terkandung dalam fenomena komunikasi
digital yang tidak terlihat secara langsung. Menurut
Sugiyono (2022), metode kualitatif menghasilkan data
yang kaya dan mendalam. Penelitian dilakukan di PT
Pupuk Kujang yang terletak di JI. Jenderal Ahmad
Yani No.39, Kalihurip, Kec. Cikampek, Karawang
pada periode September hingga November 2025,
bersamaan dengan kegiatan kerja praktik. Data
penelitian terdiri dari data primer dan data sekunder.
Data primer diperoleh melalui observasi langsung,
partisipasi aktif selama kerja praktik, serta wawancara
semi-terstruktur dengan dua informan yang terlibat
dalam pengelolaan akun Instagram (@pupukkujang.
Partisipasi aktif ini memungkinkan peneliti untuk
memahami lebih dalam pola kerja tim komunikasi
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dalam merancang dan menjalankan strategi konten.
Hal ini sejalan dengan definisi data primer sebagai
data yang diperoleh langsung dari sumber utama
(Salsabila, 2022). Data sekunder dikumpulkan dari
dokumen perusahaan seperti laporan kegiatan,
pedoman konten, Creative Content Plan (CCP), arsip
unggahan  Iustagram,  serta  literatur  terkait.
Penggunaan data sekunder ini dengan
pengertian data yang berasal dari sumber yang telah
tersedia sebelumnya (Sulung & Muspawi, 2024).
Informan penelitian dipilih dengan menggunakan
teknik purposive sampling yang terdiri dari dua orang
yang memiliki peran penting dalam pengelolaan akun
Instagram (@pupukkujang, yaitu staff Hubungan
Eksternal bagian media sosial dan Kepala Bagian
Bidang Eksternal. Keduanya terlibat langsung dalam
perencanaan, pengawasan, dan pelaksanaan strategi
komunikasi digital perusahaan. Meskipun jumlah
informan terbatas, data yang diperoleh dianggap
memadai karena informasi yang diberikan konsisten
dan sudah mencapai titik saturasi, yakni tidak
ditemukan temuan baru dalam  wawancara
berikutnya. Instrumen yang digunakan dalam
penelitian ini meliputi pedoman wawancara, perekam
suara, dan kamera ponsel untuk mendokumentasikan

sesuai

data. Instrumen ini berperan penting untuk
memperoleh data yang relevan, seperti yang
dijelaskan oleh Makbul (2021). Validitas data
diperkuat  dengan triangulasi sumber, yaitu

membandingkan hasil wawancara, observasi, dan
dokumen perusahaan, sehingga
diperoleh dapat dipercaya.

Proses analisis data menggunakan model interaktif
dari Miles dan Huberman yang mencakup tiga
langkah: reduksi data, penyajian data, dan penarikan
kesimpulan. Data yang terkumpul diseleksi dan
disederhanakan, lalu disajikan dalam bentuk narasi
deskriptif. Setelah itu, data diverifikasi untuk menarik
kesimpulan mengenai strategi branding yang
diterapkan melalui Instagram (@pupukkujang.

temuan yang

3. Hasil dan Pembahasan

Hasil

Strategi Pupuk Kujang dalam Memanfaatkan
Instagram untuk Membangun Citra dan
Reputasi Perusahaan

Strategi komunikasi digital PT Pupuk Kujang melalui
Instagram @pupukkujang diimplementasikan secara

sistematis melalui perencanaan komunikasi bulanan
(CCP). Proses ini dimulai dengan menetapkan tujuan
utama komunikasi, memecahnya menjadi pilar
konten, eksekusi, dan diakhiri dengan evaluasi.
Sebagaimana dijelaskan oleh salah satu informan:
"Pertama, dalam perencanaan dalam pembuatan
konten sosial media, Kami menentukan tujuan dari
komunikasi kita ini untuk apa. Misalkan kita sudah
tahu tujuan atau campaign selama setahun ke depan
mau ngapain, terus kita pecah lagi jadi content pilar
(Kujang News, Kujang Pedia). Baru masuk ke CCP
yang harian upload apa, brief apa, kalau sudah itu
tinggal eksekusi desain segala macam, terus habis itu
kita monitoring bagaimana hasilnya, dan impact-nya
apa." Strategi perencanaan ini menunjukkan
komitmen Pupuk Kujang dalam membangun Brand
Awareness dan citra yang konsisten. Pembagian pilar
konten (Kujang News, Kujang Pedia, dan Kegiatan CSK)
sejalan dengan praktik korporat lain seperti PT MRT
Jakarta (Maydar & Azwar 2025) untuk menjaga
konsistensi pesan. Selain itu, penyelarasan kebijakan
konten dengan agenda nasional, seperti Asta Cita di
bidang pangan, bertujuan untuk menciptakan Brand
Association yang kuat, yaitu bahwa Pupuk Kujang
adalah produsen nasional yang berkomitmen pada
ketahanan pangan dan pertanian berkelanjutan
(Pupuk Indonesia, 2024). Strategi ini memastikan
bahwa merek Pupuk Kujang tidak hanya dikenal
(Awareness), tetapi juga diasosiasikan dengan nilai-nilai
positif dan relevan bagi publik.

Bentuk Konten yang Digunakan Pupuk Kujang
dalam Memperkuat Citra Merek melalui
Instagram
Bentuk konten yang digunakan oleh Pupuk Kujang
dirancang secara strategis untuk menonjolkan nilai-
nilai perusahaan dan secara langsung memperkuat
dimensi Brand Equity Aaker. Secara umum, konten
dibagi menjadi edukatif, informatif/korporat, dan
CSR/ soft selling.
1) Konten Edukatif (Kujang Pedia)
Konten ini berfokus pada edukasi penggunaan
pupuk dan #ps and tricks seputar pertanian.
Tujuannya adalah membangun Brand Association
Pupuk Kujang sebagai sumber pengetahuan yang
kredibel dan kompeten secara teknis dalam industri
agrikultur.
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Gambar 1. Kénteﬁ KujangPedia

2) Konten Informatif (Kujang News)

Konten ini menampilkan kegiatan internal,
kolaborasi dengan instansi, dan capaian (seperti
PROPER Emas). Strategi ini berfungsi ganda:
Pertama, meningkatkan Brand Awareness melalui
publikasi rutin (Pratama dan Santoso, 2023).
Kedua, menciptakan Brand Association dengan nilai
transparansi, keberlanjutan, dan kelola
perusahaan yang baik (good corporate governance),
serupa dengan konsistensi visual Citilink
Indonesia (Marsha & Azwar, 2024). Selain itu, tim
komunikasi secara aktif memilih sudut pandang
(angle) yang tepat agar pesan lebih berdampak,
seperti disampaikan informan: "Saat
mengkomunikasikan ke publiknya, kita ambil angle
yang sesual. Jadi angle-nya tidak hanya kunjungan
kerja atau tidak hanya silaturahmi, tapi misalnya
dalam bentuk statement-nya judulnya kita bentuk
sebagai pengawasan atau kepedulian. Misalnya ada
kunjungan kerja nzh dari kementerian pertanian,
kalau kita sampaikan itu hanya kunjungan kerja
saja, tapl saat kita sampaikan ini adalah bentuk
nyata pengawasan terhadap produsen, itu £az jadi
lebih baik penyampaiannya.”

tata

puk Kujang Siap Tancap Gas! Dewal
Pupuk Indonesia (Persero)
Kinerja Perusahaan

RHHBK

Konten 2. Konten KujangNews

3) Konten CSR dan Sof Selling
Konten ini menampilkan kepedulian sosial
perusahaan, pelestarian lingkungan, dan bantuan
pertanian. Konten CSR sangat efektif dalam

membentuk  Brand  Association  yang  bersifat
emosional dan humanis, yakni mengaitkan merek
dengan tanggung jawab sosial. Konsistensi dalam
konten sosial ini juga digunakan oleh MRT Jakarta
untuk memperkuat identitas mereknya (Maydar &
Azwar 2025).

Konten 3. Konten CSR

Faktor Pendukung dan Penghambat Strategi
Komunikasi Melalui Instagram

Faktor pendukung utama terletak pada perencanaan
komunikasi yang terintegrasi melalui CCP bulanan,
yang menjamin konsistensi pesan. Selain itu,
kredibilitas konten yang rutin menyajikan isu
pertanian nasional memperkuat persepsi publik
bahwa Pupuk Kujang adalah lembaga yang kompeten.
Faktor signifikan lainnya adalah Kegiatan Corporate
Social Responsibility (CSR) yang memperkuat hubungan
dengan publik dan meningkatkan loyalitas stakeholder,
serta kolaborasi dengan konsultan media monitoring
untuk evaluasi kinerja. Tantangan utama yang
dihadapi Pupuk Kujang adalah pengelolaan reputasi
digital akibat munculnya komentar negatif yang sering
kali bersifat personal dan sulit dikendalikan. Dalam
konteks ini, tim humas menerapkan kebijakan hiding
(menyembunyikan) komentar yang berpotensi
menimbulkan persepsi negatif untuk menjaga citra
perusahaan. Meskipun strategi biding ini efektif dalam
meredam krisis jangka pendek dan menjaga dimensi
Brand Image (komponen Brand Association) tetap positif
di permukaan, kebijakan ini perlu dikaji lebih lanjut
dalam kerangka komunikasi dua arah simetris. Selain
itu, perbedaan karakteristik regional di wilayah
operasional menjadi hambatan tersendiri, menuntut
penyesuaian strategi komunikasi agar pesan dapat
efektif dan relevan secara lokal. Analisis kritis ini
memperkaya temuan dengan menunjukkan bahwa
upaya penguatan Brand Egquity di sektor BUMN
agrikultur tidak hanya bergantung pada ouput konten,
tetapi juga pada manajemen risiko dan interaksi
audiens yang kompleks.
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Pembahasan

Strategi komunikasi digital yang diterapkan oleh PT
Pupuk Kujang melalui Instagram dijalankan dengan
pendekatan yang terstruktur dan sistematis. Proses
perencanaan yang dilakukan secara bulanan melalui
Creative  Content  Plan  (CCP)  berfungsi untuk
menguraikan tujuan utama menjadi pilar-pilar konten
yang terfokus, seperti Kujang News, Kujang Pedia, dan
konten CSR. Pembagian ini mendukung tercapainya
Brand Awareness dan memastikan konsistensi merek
dalam jangka panjang. Sejalan dengan pendapat yang
dikemukakan oleh Habibah, Kusumaningrum, dan
Santoso (2024), strategi perencanaan yang terstruktur
berperan penting dalam membentuk persepsi yang
kuat di kalangan publik. Salah satu informan dalam
penelitian ini menjelaskan alur kerja tim komunikasi
yang meliputi penentuan tujuan, pemilahan pilar
konten, hingga evaluasi dan pemantauan dampak dari
setiap konten yang diterbitkan. Penyelarasan konten
dengan agenda nasional, seperti Asta Cita di bidang
pangan, menunjukkan komitmen perusahaan
terhadap isu ketahanan pangan, yang selaras dengan
temuan yang ada pada penelitian oleh Maydar dan
Azwar (2025) yang menunjukkan pentingnya
hubungan antara strategi komunikasi dan nilai-nilai
perusahaan. Pembagian pilar konten yang mencakup
edukasi, informasi korporat, dan CSR bertujuan
menciptakan  Brand — Association  yang  positif,
menjadikan Pupuk Kujang sebagai produsen yang
kredibel, transparan, serta berkomitmen pada
keberlanjutan dan tanggung jawab sosial. Jenis
konten yang dirancang berfokus pada peningkatan
Brand Equity Pupuk Kujang. Konten edukatif, seperti
yang ada dalam Kuwjang Pedia, berperan dalam
membangun  Brand  Association sebagai  sumber
pengetahuan yang kompeten di bidang agrikultur. Di
sisi lain, konten korporat (Kujang News) memperkuat
asosiasi mengenai transparansi dan tata kelola
perusahaan yang baik, sejalan dengan penelitian yang
dilakukan oleh Putri & Widiastuti (2025) yang
menunjukkan bahwa konsistensi dalam komunikasi
korporat dapat membangun kepercayaan dan
kredibilitas publik. Konten CSR, yang berfokus pada
kegiatan sosial, menciptakan asosiasi yang lebih
emosional dan humanis, mencerminkan komitmen
perusahaan terhadap kepedulian sosial. Keberhasilan
strategl ini sangat didukung oleh perencanaan yang
terintegrasi dan kredibilitas konten yang dihasilkan.
Namun, seperti yang ditemukan dalam penelitian

oleh Marsha & Azwar (2024), tantangan utama dalam
komunikasi digital adalah pengelolaan reputasi,
terutama terkait dengan komentar negatif yang
bersifat pribadi dan dapat merusak citra perusahaan.
Untuk menangani hal ini, tim humas Pupuk Kujang
menerapkan kebijakan  Jiding komentar, yang
meskipun efektif dalam mengurangi dampak negatif
dalam jangka pendek, perlu diwaspadai agar tidak
mengurangi interaksi dan keterlibatan publik. Selain
itu, perbedaan karakteristik audiens di berbagai
wilayah ~ operasional —perusahaan juga menjadi
tantangan yang mengharuskan Pupuk Kujang untuk
menyesuaikan pesan agar relevan dengan audiens
lokal. Upaya Pupuk Kujang dalam menjaga
keseimbangan antara penyampaian konten yang
kredibel dan manajemen risiko interaksi publik
menunjukkan  pentingnya  pemahaman  yang
mendalam tentang dinamika komunikasi digital. Hal
ini juga menggarisbawahi perlunya pendekatan yang
lebih adaptif dalam membangun Brand Equity di sektor
BUMN agrikultur, sebagaimana disarankan oleh Putri
et al. (2021) dalam penelitan mereka yang
menekankan pada pentingnya komunikasi dua arah
yang efektif dalam sektor ini.

4. Kesimpulan dan Saran

Penelitian mengenai Strategi Branding Instagram PT
Pupuk Kujang (@Pupukkujang) berhasil
membuktikan bahwa pembangunan citra perusahaan
dapat dilaksanakan secara sistematis dan efektif.
Keberhasilan  ini  terlihat dari  implementasi
perencanaan komunikasi bulanan Creative Content Plan
(CCP) yang terintegrasi, yang secara konsisten mampu
mencapai peningkatan Brand Awareness (Kesadaran
Merek). Lebih lanjut, strategi ini sukses dalam
membentuk Brand Association (Asosiasi Merek) yang
positif dan relevan; konten Kuang Pedia (edukatif)
berhasil menempatkan Pupuk Kujang sebagai sumber
pengetahuan teknis yang kredibel, sementara konten
CSR dan korporat mengasosiasikan merek dengan
tanggung jawab sosial dan tata kelola yang baik.
Meskipun  demikian, temuan penelitian juga
menunjukkan bahwa keberhasilan ini harus diimbangi
dengan manajemen risiko, di mana tantangan terbesar
adalah pengelolaan reputasi digital, yang diatasi secara
taktis dengan kebijakan hiding komentar untuk
menjaga citra positif di mata publik.
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