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The highly competitive automotive service market in Jakarta requires
businesses to have effective marketing strategies to build a strong
brand image. One such approach is Integrated Marketing
Communication (IMC), which combines various communication tools
to deliver a consistent message. This study aims to evaluate the
effectiveness of IMC implementation at Rotary Auto Workshop in
constructing a brand image amidst the saturated automotive service
market. A qualitative case study approach was used, with data
collected through in-depth interviews, observations, and
documentation. The data was analyzed inductively to draw
conclusions. The findings reveal that the most dominant
communication channels are digital advertising, public relations
(PR), and social media. Continuous customer feedback management
by office staff and sales admins plays a crucial role in quality control.
Strategic collaboration with Key Opinion Leaders (KOL) and
hospitable service contributed to establishing a strong brand identity
and high consumer recognition. A structured IMC strategy with
consistent message synchronization, strategic collaboration, and
quality service proves effective in building a strong brand image and
enhancing brand recognition in Jakarta’s automotive service market.
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Abstrak
Pasar jasa otomotif Jakarta yang sangat kompetitif menuntut
perusahaan untuk memiliki strategi pemasaran yang efektif dalam
membangun citra merek yang kuat. Salah satu pendekatan yang
digunakan adalah Integrated Marketing Communication (IMC) yang
menggabungkan berbagai instrumen komunikasi untuk mencapai
pesan yang konsisten. Penelitian ini bertujuan untuk mengevaluasi
efektivitas penerapan IMC di Rotary Auto Workshop dalam
membangun citra merek di tengah pasar jasa otomotif yang jenuh.
Metode:Pendekatan yang digunakan adalah studi kasus kualitatif
dengan pengumpulan data melalui wawancara mendalam, observasi,
dan dokumentasi. Data dianalisis secara induktif untuk menarik
kesimpulan. Temuan penelitian menunjukkan bahwa saluran
komunikasi yang paling dominan adalah iklan digital, hubungan
masyarakat (PR), dan media sosial. Pengelolaan umpan balik
pelanggan secara terus-menerus oleh staf kantor dan admin penjualan
menjadi bagian penting dalam pengendalian kualitas. Kolaborasi
strategis dengan Key Opinion Leaders (KOL) dan pelayanan yang
ramah turut memperkuat identitas merek dan pengenalan konsumen.
IMC yang terstruktur dan sinkronisasi pesan yang konsisten, bersama
dengan strategi kolaborasi dan pelayanan yang berkualitas, terbukti
efektif dalam membangun citra merek yang kuat dan meningkatkan
pengenalan merek di pasar otomotif Jakarta.
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PENDAHULUAN
Dalam era digitalisasi saat ini, persaingan bisnis di berbagai sektor menjadi semakin

ketat, termasuk dalam industri jasa otomotif di mana hubungan antara komunikasi dan strategi
bisnis bersifat sangat erat dan tidak dapat dipisahkan (Afridayani, dkk, 2020). Komunikasi
pemasaran memegang peranan krusial sebagai elemen strategis untuk menyampaikan pesan
produk secara kreatif, yang pada akhirnya berfungsi menarik minat serta memengaruhi
keputusan calon pembeli dalam memilih layanan (Purba, 2022). Melalui penyampaian pesan
yang selaras dengan strategi perusahaan, komunikasi pemasaran bertindak sebagai cerminan
identitas merek sekaligus sarana untuk membangun interaksi jangka panjang dengan konsumen
(Budiputranto & Hardyansyah, 2024). Fenomena ini menuntut perusahaan jasa untuk tidak
hanya mengandalkan keahlian teknis, tetapi juga kekuatan merek dalam menyampaikan nilai
layanan kepada publik (Doembana, dkk, 2017).

Penerapan Integrated Marketing Communication (IMC) atau komunikasi pemasaran
terpadu kini menjadi sangat penting karena berperan besar dalam menciptakan citra merek
(brand image) yang positif sekaligus meningkatkan kesetiaan pelanggan (Wulansari, dkk.,
2024). Studi sebelumnya menunjukkan bahwa strategi IMC yang terkoordinasi secara
konsisten dapat memberikan dampak positif dan signifikan terhadap citra perusahaan di pasar
yang kompetitif (Akkas, 2016). Namun, tantangan nyata muncul pada sektor bengkel otomotif
yang sedang berkembang, di mana terdapat kemiripan layanan yang tinggi sehingga konsumen
sulit membedakan nilai lebih dari sebuah merek (Tasnim, dkk, 2021). Kesenjangan riset
ditemukan pada bagaimana sebuah unit bisnis baru mengoordinasikan berbagai saluran
komunikasinya agar tetap konsisten di tengah dominasi bengkel-bengkel besar yang sudah
memiliki reputasi besar.

Urgensi penelitian ini didasarkan pada data statistik yang menunjukkan peningkatan
jumlah kendaraan pribadi di Jakarta yang mencapai 2,33 juta unit pada tahun 2024 (Badan
Pusat Statistik Provinsi Jakarta, 2025). Kondisi ini mendorong tingginya kebutuhan akan
layanan purna jual, namun di sisi lain menciptakan tingkat persaingan yang sangat tinggi di
antara ratusan bengkel di wilayah DKI Jakarta (Moservice.id, 2024). Rotary Auto, sebagai
bengkel yang berdiri pada tahun 2023, mencoba menjawab tantangan ini dengan
memperkenalkan teknologi shaking machine pertama di Indonesia sebagai keunggulan
kompetitifnya. Penggunaan teknologi modern dan strategi pemasaran yang kreatif melalui
pendekatan IMC menjadi kebutuhan mendesak agar perusahaan dapat memposisikan
mereknya secara tepat di mata pelanggan yang kini semakin selektif.

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis secara mendalam strategi Integrated
Marketing Communication (IMC) yang diterapkan oleh Rotary Auto dalam membangun citra
merek sebagai bengkel spesialis AC dan kaki-kaki mobil. Fokus utama kajian untuk
mengetahui bagaimana elemen-elemen IMC yang mencakup iklan digital, hubungan
masyarakat, hingga pemasaran langsung dalam menciptakan pesan yang konsisten (Kotler,
dkk., 2020). Selain itu, penelitian ini juga mengeksplorasi persepsi pelanggan terhadap brand
image Rotary Auto guna mengetahui apakah strategi komunikasi yang dijalankan telah berhasil
menciptakan reputasi yang baik, mudah diingat, dan mudah dikenal oleh konsumen
berdasarkan konsep Keller (2013). Temuan yang menunjukkan keberhasilan integrasi media
sosial dan kolaborasi Key Opinion Leader (KOL) dalam memperkuat citra merek memberikan
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pemahaman baru mengenai praktik komunikasi pemasaran terpadu yang adaptif terhadap
dinamika industri otomotif di Indonesia (Saktiendi & Fauziah, 2020).

METODE PENELITIAN
Penelitian ini menerapkan pendekatan kualitatif dengan paradigma konstruktivisme

sosial yang bertujuan untuk menggali pandangan partisipan secara mendalam serta memaknai
realitas sosial dan interaksi yang membentuk persepsi fenomena secara kontekstual. Strategi
penelitian yang digunakan adalah metode studi kasus deskriptif untuk memperoleh pemahaman
yang komprehensif, detail, dan terfokus pada aktivitas komunikasi pemasaran terpadu di
lingkungan organisasi. Dalam prosedur ini, peneliti bertindak sebagai instrumen utama yang
mengelola dan menginterpretasi data secara induktif melalui interaksi langsung dengan para
informan di lapangan.

Pemilihan informan dilakukan melalui teknik purposive sampling untuk memastikan
subjek yang diteliti memiliki relevansi tinggi terhadap tujuan penelitian. Subjek penelitian
terdiri dari pihak internal manajemen pemasaran Rotary Auto, meliputi Chief Marketing
Officer (CMO) serta staff konten dan media sosial, ditambah dengan tiga informan yang
merupakan konsumen dan pelanggan tetap. Data dikumpulkan secara sistematis melalui teknik
wawancara terstruktur dengan pendekatan mendalam, observasi lapangan, serta dokumentasi
untuk memastikan kejelasan data yang bersifat fisik maupun digital. Untuk menjamin
keakuratan dan keabsahan temuan, penelitian ini menerapkan teknik triangulasi sumber guna
memperkuat keabsahan data dengan membandingkan informasi dari berbagai sumber.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Implementasi strategi Integrated Marketing Communication (IMC) di Rotary Auto

berfokus pada integrasi pesan melalui lima bauran promosi utama. Hasil observasi dan
wawancara menunjukkan bahwa fokus periklanan Rotary Auto pada digital melalui Instagram,
TikTok, dan YouTube menjadi kanal dominan untuk mengkomunikasikan keunggulan teknis,
seperti teknologi shaking machine, namu tetap menggunakan banner untuk promosi di sekitar
area bengkel.
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Gambar 1. Iklan digital Rotary Auto

Personal selling dilakukan melalui edukasi teknis oleh staff office atau admin sales yang
transparan, sementara promosi penjualan diterapkan melalui skema diskon musiman dan paket
servis AC mobi atau kaki-kaki mobil.

Gambar 2. Promo bulanan/musiman Rotary Auto

Dalam aspek hubungan masyarakat, Rotary Auto aktif menjalin kolaborasi dengan
influencer otomotif ternama untuk memvalidasi kredibilitasnya. Pemasaran langsung dan
digital dioptimalkan melalui pengelolaan basis data pelanggan untuk pengingat servis berkala.
Temuan pada variabel citra merek menunjukkan bahwa mayoritas informan mempersepsikan
Rotary Auto sebagai bengkel yang "modern", "spesialis", dan "terpercaya", yang
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mengindikasikan bahwa pesan spesialisasi AC dan kaki-kaki telah terinternalisasi dengan baik
di benak konsumen.

Gambar 3. Konten kolaborasi dengan artis, influencer dan penggiat otomotif

Gambar 4. Website Rotary Auto

Strategi IMC yang dijalankan Rotary Auto selaras dengan teori Kotler et al. (2020)
mengenai koordinasi berbagai saluran komunikasi untuk menghadirkan pesan merek yang
jelas dan persuasif. Penggunaan teknologi shaking machine dan slogan bengkel spesialis kaki-
kaki dan AC mobil sebagai pesan sentral dalam periklanan merupakan upaya membangun poin
diferensiasi (points-of-difference) yang krusial bagi bengkel baru di tengah ketatnya
persaingan di Jakarta. Hal ini didukung oleh temuan lapangan di mana konsumen cenderung
mengingat Rotary Auto karena inovasi teknologinya, sesuai dengan indikator citra merek
Keller (2013) yaitu "mudah diingat" (memorable).

Analisis selanjutnya menunjukkan bahwa keberhasilan pembentukan citra merek ini
tidak hanya berasal dari intensitas promosi digital, tetapi juga dari konsistensi antara iklan
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dengan pengalaman layanan di bengkel. Kolaborasi dengan influencer seperti Ghofar Hilman
sebagai penggiat otomotif memberikan efek yang memperkuat reputasi merek secara instan
bagi unit bisnis. Temuan ini memperkuat penelitian Saktiendi dan Fauziah (2020) bahwa
integrasi berbagai elemen IMC mampu mengakselerasi kesadaran merek (brand awareness)
menjadi citra merek yang positif. Namun, tantangan utama yang ditemukan adalah
ketergantungan yang tinggi pada kanal digital, yang memerlukan evaluasi berkelanjutan
terhadap retensi pelanggan melalui pemasaran langsung agar loyalitas jangka panjang dapat
terjaga di tengah kemiripan layanan kompetitor.

KESIMPULAN
Penelitian ini menyimpulkan bahwa strategi Integrated Marketing Communication

(IMC) yang terintegrasi secara konsisten merupakan determinan utama dalam membangun
citra merek Rotary Auto sebagai bengkel spesialis yang modern. Keberhasilan ini dicapai
melalui sinkronisasi antara konten edukatif di media sosial, validasi melalui Key Opinion
Leaders (KOL), dan transparansi layanan teknis di lapangan. Integrasi tersebut berhasil
menciptakan asosiasi merek yang kuat sebagai bengkel spesialis AC dan kaki-kaki mobil yang
memiliki keunggulan kompetitif berupa teknologi shaking machine.

Secara teoretis, penelitian ini memperkaya literatur komunikasi bisnis mengenai
penerapan model IMC pada perusahaan jasa skala menengah yang baru berkembang di pasar
jenuh. Secara praktis, temuan ini menegaskan pentingnya penggunaan teknologi sebagai alat
komunikasi pemasaran untuk menciptakan diferensiasi layanan.
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