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Analisis Strategi Komunikasi Pemasaran Digital  

PT Bakrie Metal Industries (BMI) dalam Masa Transisi 

Terhadap Brand Loyalty  

Reyziqo Ikhsan Bilnadzardi 

ABSTRAK 
PT Bakrie Metal Industries (BMI) merupakan perusahaan manufaktur dan 
konstruksi baja yang selama lebih dari empat dekade mengandalkan komunikasi 
pemasaran konvensional berbasis relasi personal, kunjungan klien, dan proses 
tender. Di tengah pergeseran perilaku klien B2B yang kini semakin mengandalkan 
kanal digital dalam mengevaluasi pemasok, BMI menghadapi kesenjangan 
komunikasi yang nyata dibandingkan kompetitor. Penelitian ini bertujuan 
mendeskripsikan strategi komunikasi pemasaran digital BMI dalam membangun 
brand loyalty klien institusional pada masa transisi menuju komunikasi digital. 
Penelitian menggunakan kerangka SOSTAC (Chaffey & Smith, 2017) sebagai 
kerangka analisis utama, delapan elemen bauran komunikasi pemasaran Kotler dkk. 
(2017) pada tahap Tactics, serta empat dimensi brand loyalty Oliver (2014) sebagai 
kerangka evaluasi loyalitas. Metode yang digunakan adalah kualitatif deskriptif 
dengan desain studi kasus tunggal. Data primer dikumpulkan melalui wawancara 
mendalam dengan tiga informan staf Divisi Komersial BMI, klien institusional, dan 
triangulator eksternal. Analisis data menggunakan model interaktif Miles dan 
Huberman dengan triangulasi sumber. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 
digitalisasi komunikasi BMI dijalankan secara bertahap dengan mempertahankan 
personal selling sebagai elemen dominan yang diperkuat oleh website, media sosial, 
surat elektronik, dan aplikasi pesan. Perencanaan digitalisasi sudah memiliki arah 
yang jelas melalui penetapan tujuan bertingkat dan pembentukan divisi pemasaran 
baru, namun sistem evaluasi antara metrik digital dan komersial belum sepenuhnya 
terintegrasi. Brand loyalty klien institusional terbentuk di seluruh empat dimensi 
Oliver yakni kognitif, afektif, konatif, dan perilaku dengan komunikasi digital 
berperan sebagai katalis yang memperluas jangkauan loyalitas yang selama ini 
dibangun melalui komunikasi konvensional yang relasional. 
 

Kata kunci: Komunikasi Pemasaran Digital; Business-to-Business (B2B); 
SOSTAC; Brand Loyalty; Manufaktur Baja  
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Analisis Strategi Komunikasi Pemasaran Digital  

PT Bakrie Metal Industries (BMI) dalam Masa Transisi  

Terhadap Brand Loyalty  

Reyziqo Ikhsan Bilnadzardi 

ABSTRACT 
PT Bakrie Metal Industries (BMI) is a large-scale steel manufacturing and 
construction company that for over four decades has relied on conventional 
marketing communications through personal selling, client visits, and tendering 
processes. Amid a shift in B2B client behavior toward digital channels for supplier 
evaluation, BMI faces a visible communication gap compared to its competitors. 
This study aims to describe BMI's digital marketing communication strategy in 
building brand loyalty among institutional clients during its transition toward digital 
communication. The study employs the SOSTAC framework (Chaffey & Smith, 
2017) as the primary analytical framework, Kotler et al.'s (2017) eight marketing 
communication mix elements under the Tactics stage, and Oliver's (2014) four 
dimensions of brand loyalty as the loyalty evaluation framework. A qualitative 
descriptive approach with a single case study design was used. Primary data were 
collected through in-depth interviews with three informants a staff member of 
BMI's Commercial Division, an institutional client, and an external triangulator. 
Data analysis followed Miles and Huberman's interactive model with source 
triangulation. Findings indicate that BMI's digital communications are being 
developed gradually, with personal selling remaining the dominant element, 
supported by website, social media, email, and instant messaging channels. The 
digitalization plan has a clear direction through tiered objectives and the formation 
of a new marketing division, yet the evaluation system for digital and commercial 
metrics remains unintegrated. Institutional client brand loyalty is formed across all 
four Oliver dimensions cognitive, affective, conative, and behavioral with digital 
communication serving as a catalyst that expands the reach of loyalty built through 
relational conventional communication. 
 

Kata kunci: Digital Marketing Communication; Business-to-Business 
(B2B); SOSTAC; Brand Loyalty; Steel Manufacturing 
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