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Abstract: This study is motivated by the increasing complexity of marketing communication in the digital era, which has nor
been matched by optimal strategy integration, resulting in low brand equity and sales performance. This research aims to
develop an omnichannel-based Integrated Marketing Communication (IMC) model ro enhance brand equity and improve
sales performance sustainably. The method used is library research with a qualitative approach through the analysis of various
relevant scientific literatures. Data were obtained from books, journals, and previous studlies related ro omnichannel marketing,
brand equity, and sales performance. The data analysis technique employs content analysis ro systematically identity patterns,
relationships, and interconnections among the studied variables. The results indicate thar omnichannel integration is capable
of creating a more consistent and seamless customer expertence across multiple touchpoints, thereby increasing customer
satisfaction and loyalty. Furthermore, the implementation of an omnichannel-based IMC strategy is proven to strengthen
brand equity by improving brand perception, while also significantly enhancing sales performance. Therefore, the developed
model can serve as a strategic reference for companies in addressing business competition in the digital era.
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Abstrak:Abstrak ini dilatarbelakangi oleh semakin kompleksnya komunikasi pemasaran di era digital yang belum diimbangi
dengan integrasi strategi yang optimal, sehingga berdampak pada rendahnya brand equity dan kinerja penjualan. Penelitian ini
bertujuan untuk mengembangkan model Integrated Marketing Communication (IMC) berbasis omnichannel guna
meningkatkan brand equity dan kinerja penjualan secara berkelanjutan. Metode yang digunakan adalah studi kepustakaan
(library research) dengan pendekatan kualitatif melalui analisis berbagai literatur ilmiah yang relevan. Data diperoleh dari
buku, jurnal, serta hasil penelitian terdahulu yang berkaitan dengan konsep omnichannel marketing, brand equity, dan sales
performance. Teknik analisis data menggunakan content analysis untuk mengidentifikasi pola, keterkaitan, serta hubungan
antarvariabel yang diteliti secara sistematis dan mendalam. Hasil penelitian menunjukkan bahwa integrasi omnichannel mampu
menciptakan pengalaman pelanggan yang lebih konsisten dan terintegrasi di berbagai titik kontak, sehingga meningkatkan
kepuasan dan loyalitas pelanggan. Selain itu, penerapan strategi IMC berbasis omnichannel terbukti dapat memperkuat brand
equity melalui peningkatan persepsi merek, serta secara signifikan mendorong peningkatan kinerja penjualan. Dengan
demikian, model yang dikembangkan dapat menjadi referensi strategis bagi perusahaan dalam menghadapi persaingan bisnis
di era digital.
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PENDAHULUAN

Perkembangan pesat pasar digital dalam satu dekade terakhir telah mengubah cara perusahaan berinteraksi dengan
konsumen secara fundamental, terutama melalui integrasi berbagai kanal komunikasi yang semakin kompleks. Realitas di
lapangan menunjukkan bahwa konsumen modern tidak lagi berinteraksi melalui satu saluran saja, melainkan berpindah secara
dinamis antara platform online dan offline dalam proses pengambilan keputusan pembelian. Kondisi ini menciptakan
tantangan baru bagi perusahaan dalam menjaga konsistensi pesan merek serta meningkatkan efektivitas komunikasi pemasaran.
Banyak perusahaan masih mengelola kanal pemasaran secara terpisah, sehingga pesan yang disampaikan menjadi tidak
terintegrasi dan berpotensi menurunkan pengalaman pelanggan. Selain itu, persaingan yang semakin ketat di pasar digital
menuntut perusahaan untuk tidak hanya menarik perhatian konsumen, tetapi juga membangun hubungan jangka panjang yang
mampu meningkatkan nilai merek. Ketidaksesuaian strategi komunikasi yang digunakan sering kali berdampak pada rendahnya
brand equity serta tidak optimalnya kinerja penjualan. Oleh karena itu, realitas ini menunjukkan adanya kesenjangan antara
kebutuhan pasar yang dinamis dengan praktik pemasaran yang masih konvensional dan terfragmentasi(Safitri, 2023).

Berbagai studi dalam literatur pemasaran telah menyoroti pentingnya Integrated Marketing Communication sebagai
pendekatan strategis untuk menciptakan konsistensi pesan merek di berbagai saluran komunikasi. Teori-teori klasik
menekankan bahwa integrasi komunikasi dapat meningkatkan efektivitas penyampaian pesan dan memperkuat persepsi merek
di benak konsumen. Namun demikian, sebagian besar penelitian terdahulu masih berfokus pada pendekatan multichannel
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yang belum sepenuhnya mengakomodasi dinamika interaksi konsumen lintas platform secara simultan. Konsep omnichannel
marketing mulai berkembang sebagai respons terhadap perubahan perilaku konsumen, tetapi implementasinya masih
menghadapi berbagai kendala, terutama dalam hal sinkronisasi data, teknologi, dan strategi komunikasi. Selain itu, literatur
yang ada belum secara komprehensif menjelaskan bagaimana model komunikasi pemasaran terintegrasi berbasis omnichannel
dapat secara langsung memengaruhi brand equity dan kinerja penjualan secara bersamaan. Keterbatasan ini menunjukkan
bahwa masih terdapat celah penelitian yang perlu diisi untuk memahami hubungan antara integrasi kanal, pengalaman
pelanggan, dan hasil bisnis yang diharapkan. Dengan demikian, diperlukan kajian yang lebih mendalam untuk menjawab
keterbatasan teori yang ada(Khoirunnisa, 2025).

Berdasarkan latar belakang tersebut, penelitian ini bertujuan untuk mengembangkan model Integrated Marketing
Communication berbasis omnichannel yang mampu meningkatkan brand equity dan kinetja penjualan di tengah persaingan
pasar digital. Secara khusus, penelitian ini berupaya mengidentifikasi bagaimana integrasi berbagai kanal komunikasi dapat
menciptakan pengalaman pelanggan yang konsisten dan relevan, serta bagaimana pengalaman tersebut berkontribusi terhadap
persepsi nilai merek. Selain itu, penelitian ini juga bertujuan untuk menganalisis hubungan antara penerapan strategi
omnichannel dengan peningkatan efektivitas pemasaran yang diukur melalui indikator kinerja penjualan. Dengan pendekatan
yang sistematis, penelitian ini diharapkan dapat memberikan pemahaman yang lebih komprehensif mengenai mekanisme kerja
komunikasi pemasaran terintegrasi dalam konteks digital. Tujuan lainnya adalah untuk memberikan kontribusi teoretis dalam
pengembangan konsep pemasaran modern serta kontribusi praktis bagi pelaku bisnis dalam merancang strategi komunikasi
yang lebih adaptif. Oleh karena itu, penelitian ini tidak hanya berfokus pada aspek konseptual, tetapi juga pada implikasi nyata
dalam dunia bisnis(Muchtar et al., 2025).

Pentingnya penelitian ini didasarkan pada asumsi bahwa integrasi komunikasi pemasaran berbasis omnichannel
merupakan kunci dalam memenangkan persaingan di era digital yang semakin kompleks. Hipotesis yang diajukan adalah
bahwa perusahaan yang mampu mengintegrasikan berbagai kanal komunikasi secara efektif akan memiliki tingkat brand equity
yang lebih tinggi serta kinerja penjualan yang lebih optimal dibandingkan dengan perusahaan yang menggunakan pendekatan
konvensional. Argumen ini didukung oleh fakta bahwa konsumen saat ini mengharapkan pengalaman yang mulus dan
konsisten di setiap titik interaksi dengan merek. Ketika perusahaan gagal memenuhi ekspektasi tersebut, maka kepercayaan
dan loyalitas konsumen cenderung menurun. Sebaliknya, integrasi yang baik memungkinkan perusahaan untuk menyampaikan
pesan yang relevan dan personal, sehingga dapat meningkatkan keterlibatan konsumen. Dengan demikian, penelitian ini
menjadi penting untuk menguji dan memvalidasi hubungan antara strategi omnichannel, brand equity, dan kinerja penjualan.
Selain itu, hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi dasar bagi pengembangan strategi pemasaran yang lebih efektif di
masa depan(Siregar, 2024).

METODE PENELITIAN

Objek dalam penelitian ini berfokus pada fenomena transformasi strategi komunikasi pemasaran di tengah
persaingan pasar digital yang semakin kompleks, khususnya terkait dengan penerapan model Integrated Marketing
Communication berbasis omnichannel. Fenomena yang diamati mencakup bagaimana perusahaan menghadapi tantangan
dalam mengintegrasikan berbagai kanal komunikasi pemasaran untuk menciptakan pengalaman pelanggan yang konsisten.
Permasalahan yang dijumpai dalam penelitian ini terletak pada ketidakefektifan pendekatan komunikasi yang masih
terfragmentasi, sehingga berdampak pada rendahnya brand equity dan tidak optimalnya kinerja penjualan. Selain itu, adanya
pergeseran perilaku konsumen yang semakin digital-savvy menuntut perusahaan untuk mampu beradaptasi dengan cepat
terhadap perubahan pola interaksi dan preferensi pelanggan. Banyak organisasi belum sepenuhnya memahami bagaimana
mengelola integrasi antar kanal secara strategis dan sistematis. Oleh karena itu, penelitian ini mengangkat fenomena tersebut
sebagai objek kajian untuk memahami lebih dalam keterkaitan antara strategi omnichannel, penguatan merek, dan peningkatan
hasil penjualan. Dengan demikian, objek penelitian ini menjadi relevan untuk dikaji dalam konteks perkembangan pemasaran
modern(Vany, 2025).

Penelitian ini menggunakan tipe penelitian kepustakaan atau library research yang berfokus pada pengumpulan dan
analisis data dari berbagai sumber literatur yang relevan. Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini terdiri dari data primer
dan data sekunder yang diperoleh dari berbagai referensi ilmiah. Data primer dalam penelitian ini berasal dari literatur utama
yang secara langsung membahas fenomena Integrated Marketing Communication berbasis omnichannel serta kaitannya dengan
brand equity dan kinerja penjualan. Sementara itu, data sekunder meliputi berbagai literatur pendukung yang mencakup buku,
jurnal lmiah, artikel, dan hasil penelitian terdahulu yang berkaitan dengan kata kunci penelitian, yaitu omnichannel marketing,
brand equity, dan kinerja penjualan. Penggunaan berbagai sumber ini bertujuan untuk memperkaya perspektif dan memperkuat
dasar analisis dalam penelitian. Dengan pendekatan ini, peneliti dapat mengkaji berbagai konsep dan temuan sebelumnya
secara komprehensif untuk membangun kerangka pemikiran yang sistematis. Oleh karena itu, tipe penelitian kepustakaan
dipilih karena sesuai dengan tujuan penelitian yang berorientasi pada pengembangan model konseptual(Annabil & Andika,
2025).

Penelitian ini didasarkan pada beberapa teori utama yang menjadi landasan dalam menganalisis fenomena yang
dikaji. Salah satu teori yang digunakan adalah teori Integrated Marketing Communication yang dikemukakan oleh Don E.
Schultz pada tahun 1993, yang menekankan pentingnya koordinasi dan integrasi seluruh elemen komunikasi pemasaran untuk
menciptakan pesan yang konsisten dan efektif. Selain itu, penelitian ini juga mengacu pada teori Brand Equity yang
diperkenalkan oleh David A. Aaker pada tahun 1991, yang menjelaskan bahwa nilai merek terbentuk melalui kesadaran merek,
asosiasi merek, persepsi kualitas, dan loyalitas pelanggan. Selanjutnya, konsep omnichannel marketing yang berkembang pada
era digital menjadi landasan tambahan dalam penelitian ini, yang menekankan integrasi pengalaman pelanggan di berbagai
kanal secara seamless. Teori kinerja penjualan juga digunakan untuk mengukur efektivitas strategi pemasaran dalam
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menghasilkan output bisnis yang nyata. Kombinasi teori-teori tersebut memberikan kerangka konseptual yang kuat dalam
memahami hubungan antara strategi komunikasi pemasaran, nilai merek, dan hasil penjualan. Dengan demikian, teori-teori ini
menjadi dasar asumsi dalam penelitian(Ajeng, 2023).

Proses penelitian dalam studi ini dilakukan melalui beberapa tahapan yang sistematis dengan menggunakan teknik
pengumpulan data berbasis studi literatur. Tahap pertama dimulai dengan identifikasi topik dan perumusan masalah penelitian
yang relevan dengan fenomena yang dikaji. Selanjutnya, peneliti melakukan penelusuran berbagai sumber literatur yang
berkaitan dengan topik penelitian, seperti buku, jurnal ilmiah, artikel, serta laporan penelitian terdahulu. Proses pengumpulan
data dilakukan melalui pembacaan secara mendalam terhadap sumber-sumber tertulis tersebut untuk memperoleh informasi
yang relevan dan akurat. Selain itu, peneliti juga melakukan seleksi terhadap literatur yang digunakan dengan
mempertimbangkan kredibilitas dan relevansi sumber. Tahap berikutnya adalah pencatatan dan pengelompokan data
berdasarkan tema dan variabel yang diteliti. Teknik ini memungkinkan peneliti untuk menyusun informasi secara terstruktur
sehingga memudahkan dalam proses analisis. Dengan demikian, proses penelitian ini dirancang untuk menghasilkan data yang
valid dan dapat dipertanggungjawabkan (Judijanto et al., 2025).

Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah analisis konten atau content analysis, yang bertujuan
untuk mengidentifikasi pola, hubungan, dan makna yang terkandung dalam data yang telah dikumpulkan. Proses analisis
dimulai dengan membaca dan memahami seluruh data yang diperoleh dari berbagai sumber literatur. Selanjutnya, peneliti
melakukan pengkodean terhadap informasi yang relevan dengan fokus penelitian, seperti konsep omnichannel marketing,
brand equity, dan kinerja penjualan. Data yang telah dikodekan kemudian diklasifikasikan berdasarkan kategori tertentu untuk
memudahkan dalam proses interpretasi. Analisis dilakukan secara mendalam untuk menemukan hubungan antar variabel serta
mengidentifikasi tren dan pola yang muncul dari data. Selain itu, peneliti juga melakukan interpretasi terhadap temuan yang
diperoleh dengan mengaitkannya pada kerangka teori yang digunakan. Dengan pendekatan ini, penelitian diharapkan mampu
menghasilkan pemahaman yang komprehensif mengenai fenomena yang dikaji. QOleh karena itu, teknik analisis konten dipilih
karena sesuai dengan karakteristik data yang bersifat kualitatif dan berbasis literatur(Assadeqi, 2025).

HASIL PENELITIAN DAN DISKUSI
Hasil

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa penerapan model Integrated Marketing Communication berbasis
omnichannel memiliki peran yang signifikan dalam meningkatkan efektivitas komunikasi pemasaran di era digital. Berdasarkan
analisis literatur yang telah dilakukan, ditemukan bahwa integrasi antar kanal komunikasi mampu menciptakan keselarasan
pesan yang diterima oleh konsumen di berbagai titik interaksi. Hal ini menjadi penting karena konsumen saat ini cenderung
berinteraksi dengan merek melalui berbagai platform secara simultan, seperti media sosial, website, aplikasi mobile, dan toko
fisik. Ketika pesan yang disampaikan konsisten, maka persepsi konsumen terhadap merek menjadi lebih kuat dan terarah.
Selain itu, hasil penelitian juga menunjukkan bahwa perusahaan yang menerapkan pendekatan omnichannel memiliki tingkat
engagement yang lebih tinggi dibandingkan dengan pendekatan single channel atau multichannel yang tidak terintegrasi.
Dengan demikian, integrasi komunikasi pemasaran berbasis omnichannel terbukti mampu meningkatkan kualitas interaksi
antara perusahaan dan konsumen. Oleh karena itu, model ini menjadi relevan dalam menjawab tantangan pemasaran
modern(Rachman, 2025).

Lebih lanjut, penelitian ini menemukan bahwa implementasi strategi omnichannel berkontribusi secara langsung
terhadap peningkatan brand equity. Hal ini terlihat dari meningkatnya kesadaran merek, persepsi kualitas, serta loyalitas
pelanggan yang terbentuk melalui pengalaman yang konsisten di berbagai kanal. Konsumen cenderung memiliki kepercayaan
yang lebih tinggi terhadap merek yang mampu memberikan pengalaman yang seamless dan terintegrasi. Selain itu, konsistensi
pesan yang disampaikan juga membantu dalam memperkuat asosiasi merek di benak konsumen. Hasil analisis menunjukkan
bahwa brand equity tidak hanya dipengaruhi oleh kualitas produk, tetapi juga oleh pengalaman komunikasi yang dirasakan
oleh konsumen. Dengan demikian, strategi komunikasi yang terintegrasi menjadi faktor penting dalam membangun nilai merek
yang kuat. Oleh karena itu, perusahaan perlu memperhatikan bagaimana setiap kanal komunikasi dapat saling mendukung
dalam membangun citra merek yang positif (PRATAMA, 2025).

Selain berdampak pada brand equity, hasil penelitian ini juga menunjukkan adanya hubungan positif antara
penerapan omnichannel marketing dengan kinerja penjualan. Perusahaan yang mampu mengintegrasikan berbagai kanal
komunikasi secara efektif cenderung mengalami peningkatan konversi penjualan. Hal ini disebabkan oleh kemudahan akses
informasi dan pengalaman pembelian yang lebih nyaman bagi konsumen. Konsumen dapat dengan mudah berpindah dari satu
kanal ke kanal lainnya tanpa mengalami hambatan, sehingga proses pengambilan keputusan menjadi lebih cepat. Selain itu,
strategi omnichannel juga memungkinkan perusahaan untuk memberikan penawaran yang lebih personal dan relevan
berdasarkan data pelanggan yang terintegrasi. Dengan demikian, pendekatan ini tidak hanya meningkatkan pengalaman
pelanggan, tetapi juga berdampak langsung pada peningkatan penjualan. Oleh karena itu, penerapan strategi omnichannel
menjadi salah satu faktor kunci dalam meningkatkan kinerja bisnis di era digital(Jekti Rahayu et al., 2026).

Hasil penelitian juga mengungkapkan bahwa keberhasilan implementasi model Integrated Marketing
Communication berbasis omnichannel sangat dipengaruhi oleh kemampuan perusahaan dalam mengelola data pelanggan. Data
menjadi elemen penting dalam memahami perilaku dan preferensi konsumen, sehingga perusahaan dapat menyusun strategi
komunikasi yang lebih tepat sasaran. Integrasi data dari berbagai kanal memungkinkan perusahaan untuk mendapatkan
gambaran yang lebih komprehensif mengenai perjalanan pelanggan. Selain itu, penggunaan teknologi seperti customer
relationship management dan analitik data juga menjadi faktor pendukung dalam implementasi strategi ini. Tanpa pengelolaan
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data yang baik, integrasi kanal komunikasi akan sulit dilakukan secara efektif. Oleh karena itu, perusahaan perlu
mengembangkan sistem manajemen data yang terintegrasi untuk mendukung strategi omnichannel.

Selain faktor data, penelitian ini juga menemukan bahwa aspek teknologi memiliki peran yang sangat penting dalam
mendukung keberhasilan strategi omnichannel. Teknologi memungkinkan integrasi antar kanal komunikasi secara real-time,
sehingga perusahaan dapat memberikan respon yang cepat dan relevan terhadap kebutuhan konsumen. Platform digital seperti
media sosial, aplikasi mobile, dan e-commerce menjadi sarana utama dalam implementasi strategi ini. Namun demikian,
penggunaan teknologi juga memerlukan investasi yang tidak sedikit, baik dari segi infrastruktur maupun sumber daya manusia.
Oleh karena itu, perusahaan perlu mempertimbangkan kesiapan teknologi sebelum mengimplementasikan strategi
omnichannel. Dengan demikian, teknologi menjadi faktor kunci dalam memastikan keberhasilan integrasi komunikasi
pemasaran.

Penelitian ini juga menunjukkan bahwa pengalaman pelanggan atau customer experience menjadi faktor utama yang
menghubungkan antara strategi omnichannel dengan brand equity dan kinerja penjualan. Pengalaman yang positif akan
meningkatkan kepuasan pelanggan, yang pada akhirnya berdampak pada loyalitas dan pembelian ulang. Konsumen yang
merasa puas cenderung merekomendasikan merek kepada orang lain, sehingga dapat meningkatkan jangkauan pasar secara
tidak langsung. Selain itu, pengalaman yang baik juga dapat mengurangi risiko kehilangan pelanggan akibat ketidakpuasan.
Oleh karena itu, perusahaan perlu fokus pada penciptaan pengalaman pelanggan yang konsisten dan menyenangkan di setiap
kanal komunikasi. Dengan demikian, customer experience menjadi elemen penting dalam strategi pemasaran modern.

Hasil penelitian juga mengidentifikasi adanya tantangan dalam implementasi strategi omnichannel, terutama terkait
dengan koordinasi antar departemen dalam perusahaan. Integrasi kanal komunikasi membutuhkan kerja sama yang baik antara
berbagai fungsi, seperti pemasaran, teknologi informasi, dan layanan pelanggan. Tanpa koordinasi yang efektif, integrasi yang
diharapkan tidak akan tercapai. Selain itu, perubahan budaya organisasi juga menjadi tantangan tersendiri dalam mengadopsi
pendekatan omnichannel. Banyak perusahaan yang masih terbiasa dengan sistem kerja yang terpisah antar departemen. Oleh
karena itu, diperlukan perubahan mindset dan komitmen dari seluruh pihak dalam organisasi untuk mendukung implementasi
strategi ini. Dengan demikian, aspek organisasi menjadi faktor penting dalam keberhasilan strategi omnichannel.

Selain tantangan internal, penelitian ini juga menemukan bahwa faktor eksternal seperti tingkat persaingan pasar dan
perkembangan teknologi turut memengaruhi keberhasilan strategi omnichannel. Perusahaan yang beroperasi di pasar dengan
tingkat persaingan tinggi dituntut untuk lebih inovatif dalam menyusun strategi pemasaran. Selain itu, perkembangan
teknologi yang cepat juga menuntut perusahaan untuk terus beradaptasi agar tidak tertinggal. Konsumen yang semakin kritis
dan memiliki banyak pilihan membuat perusahaan harus mampu memberikan nilai tambah yang berbeda. Oleh karena itu,
strategi omnichannel perlu dirancang secara fleksibel dan adaptif terhadap perubahan lingkungan eksternal. Dengan demikian,
faktor eksternal menjadi pertimbangan penting dalam implementasi strategi ini.

Secara keseluruhan, hasil penelitian ini menunjukkan bahwa model Integrated Marketing Communication berbasis
omnichannel memiliki potensi besar dalam meningkatkan brand equity dan kinerja penjualan. Integrasi antar kanal
komunikasi, didukung oleh pengelolaan data dan teknologi yang baik, mampu menciptakan pengalaman pelanggan yang lebih
baik. Selain itu, strategi ini juga memungkinkan perusahaan untuk beradaptasi dengan perubahan perilaku konsumen di era
digital. Meskipun terdapat berbagai tantangan dalam implementasinya, manfaat yang diperoleh jauh lebih besar dibandingkan
dengan pendekatan konvensional. Oleh karena itu, perusahaan perlu mempertimbangkan penerapan strategi omnichannel
sebagai bagian dari upaya meningkatkan daya saing di pasar digital. Dengan demikian, hasil penelitian ini memberikan
gambaran yang jelas mengenai pentingnya integrasi komunikasi pemasaran dalam konteks modern.

Image 1, Model IMC berbasis Omnichannel

Diagram tersebut menggambarkan model konseptual Integrated Marketing Communication (IMC) berbasis
omnichannel yang menunjukkan alur hubungan antar variabel utama dalam penelitian. Pada bagian awal, terdapat elemen /MC
Omnichannel sebagai inti strategi yang mengarah pada integrasi kanal komunikasi, meliputi media sosial, website, aplikasi,
dan toko fisik. Integrasi ini menunjukkan bahwa seluruh saluran pemasaran harus terhubung dan saling mendukung untuk
menciptakan keselarasan pesan.

Selanjutnya, integrasi kanal tersebut mengarah pada terbentuknya customer experience atau pengalaman pelanggan
yang lebih konsisten dan seamless. Dalam diagram juga terlihat bahwa faktor data dan teknologi berperan sebagai pendukung
utama yang menghubungkan dan memperkuat proses integrasi serta memungkinkan personalisasi komunikasi secara efektif.
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Dari pengalaman pelanggan yang positif, alur kemudian bercabang menuju dua output utama, yaitu brand equity
dan kinerja penjualan. Brand equity meningkat melalui kesadaran merek, persepsi kualitas, dan loyalitas pelanggan, sedangkan
kinerja penjualan meningkat melalui konversi, retensi, dan efektivitas pemasaran. Secara keseluruhan, diagram ini menegaskan
bahwa keberhasilan strategi IMC berbasis omnichannel bergantung pada integrasi kanal, dukungan teknologi, serta
kemampuan menciptakan pengalaman pelanggan yang unggul, yang pada akhirnya berdampak pada peningkatan nilai merek
dan hasil bisnis.

Pembahasan
I. Integrasi Omnichannel dalam Perspektif Integrated Marketing Communication

Integrasi omnichannel dalam perspektif Integrated Marketing Communication (IMC) merupakan perkembangan
konseptual yang menjawab kompleksitas interaksi konsumen di era digital. IMC pada dasarnya menekankan konsistensi pesan
dan koordinasi antar saluran komunikasi, namun dalam praktik modern, integrasi tersebut tidak lagi bersifat linear melainkan
multidimensional. Konsumen kini berinteraksi melalui berbagai kanal seperti media sosial, e-commerce, aplikasi mobile, dan
toko fisik secara bersamaan, sehingga menuntut perusahaan untuk menghadirkan pengalaman yang seragam. Kondisi ini
menunjukkan bahwa integrasi omnichannel bukan hanya sekadar penyatuan kanal, tetapi juga harmonisasi strategi komunikasi
secara menyeluruh. Dengan demikian, konsep IMC mengalami transformasi signifikan yang menempatkan pengalaman
pelanggan sebagai pusat dari strategi komunikasi. Oleh karena itu, integrasi omnichannel menjadi elemen penting dalam
memperkuat efektivitas komunikasi pemasaran.

Penerapan omnichannel dalam IMC memungkinkan perusahaan untuk menyampaikan pesan yang konsisten di
seluruh titik kontak dengan konsumen. Konsistensi ini berperan penting dalam membangun persepsi yang kuat terhadap
merek, karena konsumen menerima pesan yang selaras di berbagai platform. Selain itu, integrasi ini juga membantu mengurangi
kebingungan konsumen yang sering muncul akibat perbedaan informasi antar kanal. Dalam konteks ini, perusahaan dituntut
untuk mampu mengelola konten komunikasi secara strategis agar tetap relevan dan terkoordinasi. Oleh karena itu, keberhasilan
implementasi omnichannel sangat bergantung pada perencanaan komunikasi yang matang. Dengan demikian, integrasi yang
baik akan meningkatkan efektivitas penyampaian pesan dan memperkuat hubungan dengan konsumen.

Lebih lanjut, integrasi omnichannel juga memberikan peluang bagi perusahaan untuk meningkatkan efisiensi
operasional dalam komunikasi pemasaran. Dengan sistem yang terintegrasi, perusahaan dapat mengelola kampanye pemasaran
secara lebih terpusat dan terstruktur. Hal ini memungkinkan penghematan biaya serta peningkatan efektivitas dalam distribusi
pesan. Selain itu, integrasi ini juga memudahkan dalam pemantauan kinerja kampanye di berbagai kanal secara real-time. Oleh
karena itu, perusahaan dapat dengan cepat melakukan penyesuaian strategi berdasarkan data yang diperoleh. Dengan demikian,
omnichannel tidak hanya berdampak pada aspek komunikasi, tetapi juga pada efisiensi manajemen pemasaran.

Namun demikian, implementasi integrasi omnichannel dalam IMC tidak terlepas dari berbagai tantangan. Salah satu
tantangan utama adalah kebutuhan akan koordinasi lintas departemen yang kuat. Integrasi kanal komunikasi membutuhkan
kolaborasi antara tim pemasaran, teknologi informasi, dan layanan pelanggan. Tanpa koordinasi yang baik, integrasi yang
diharapkan tidak akan tercapai secara optimal. Oleh karena itu, perusahaan perlu membangun struktur organisasi yang
mendukung kolaborasi tersebut. Dengan demikian, tantangan ini dapat diatasi melalui pendekatan manajerial yang tepat.

Selain itu, integrasi omnichannel juga memerlukan dukungan teknologi yang memadai. Sistem informasi yang
terintegrasi menjadi kunci dalam mengelola data dan komunikasi antar kanal. Tanpa teknologi yang tepat, integrasi akan sulit
dilakukan secara efektif. Oleh karena itu, investasi dalam infrastruktur teknologi menjadi hal yang tidak dapat dihindari.
Dengan demikian, perusahaan perlu mempertimbangkan aspek teknologi sebagai bagian dari strategi IMC.

Dalam konteks persaingan pasar digital, integrasi omnichannel memberikan keunggulan kompetitif bagi perusahaan.
Perusahaan yang mampu mengintegrasikan kanal komunikasi secara efektif cenderung lebih unggul dalam menarik dan
mempertahankan konsumen. Hal ini disebabkan oleh kemampuan mereka dalam memberikan pengalaman yang lebih baik
dibandingkan pesaing. Oleh karena itu, integrasi omnichannel menjadi strategi yang penting dalam menghadapi persaingan
yang semakin ketat. Dengan demikian, perusahaan dapat meningkatkan daya saingnya di pasar.

Secara keseluruhan, integrasi omnichannel dalam perspektif IMC menunjukkan bahwa komunikasi pemasaran
modern membutuhkan pendekatan yang lebih holistik dan terintegrasi. Transformasi ini tidak hanya mencakup aspek teknis,
tetapi juga perubahan dalam cara pandang terhadap konsumen dan komunikasi. Oleh karena itu, perusahaan perlu mengadopsi
pendekatan omnichannel sebagai bagian dari strategi komunikasi mereka. Dengan demikian, integrasi ini menjadi fondasi
dalam membangun komunikasi pemasaran yang efektif di era digital.

Tabel 1. Analisis Integrasi Omnichannel dalam Perspektif Integrated Marketing Communication (IMC): Manfaat,
Tantangan, dan Implikasi Strategis

Aspek Utama Manfaat Utama Tantangan Utama Implikasi Strategis
Konsep & Harmonisasi multidimensional Kompleksitas interaksi non-  Pusatkan strategi pada
Pengalaman kanal; pengalaman seragam. linear konsumen digital. customer experience.
Pelanggan

Konsistensi Pesan Pesan selaras di semua titik kontak; Perencanaan konten

Kebingungan akibat

bangun persepsi merek kuat. inkonsistensi informasi. strategis & terkoordinasi.

Efisiensi Kampanye terpusat; monitoring - Penyesuaian cepat
Operasional real-time; hemat biaya. berbasis data pemasaran.
Koordinasi Kolaborasi tim pemasaran-IT- Koordinasi lintas Bangun strukeur
Organisasi layanan pelanggan. departemen lemah. organisasi kolaboratif.
Dukungan Sistem informasi terintegrasi untuk  Kurangnya infrastruktur Investasi teknologi
Teknologi data kanal. teknologi. sebagai prioritas IMC.
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Keunggulan Pengalaman superior; tarik & Persaingan pasar digital
ketat.

2. Peran Omnichannel Marketing dalam Meningkatkan Brand Equity

Adopsi holistik untuk

Kompetitif daya saing unggul.

pertahankan konsumen.

Omnichannel marketing memiliki peran strategis dalam meningkatkan brand equity melalui penciptaan pengalaman
pelanggan yang konsisten dan terintegrasi. Brand equity tidak hanya dibangun melalui kualitas produk, tetapi juga melalui
interaksi yang berulang antara konsumen dan merek. Dalam konteks ini, omnichannel memungkinkan perusahaan untuk
menghadirkan pengalaman yang seragam di berbagai kanal. Hal ini penting karena konsumen cenderung menilai merek
berdasarkan keseluruhan pengalaman yang mereka rasakan. Oleh karena itu, integrasi kanal komunikasi menjadi faktor penting
dalam membangun nilai merek. Dengan demikian, omnichannel marketing berkontribusi langsung terhadap peningkatan
brand equity.

Salah satu dimensi utama brand equity adalah kesadaran merek, yang dapat ditingkatkan melalui strategi
omnichannel. Dengan hadir di berbagai kanal, perusahaan memiliki peluang lebih besar untuk menjangkau konsumen. Selain
itu, konsistensi pesan yang disampaikan juga membantu memperkuat ingatan konsumen terhadap merek. Hal ini menunjukkan
bahwa omnichannel marketing dapat meningkatkan visibilitas merek secara signifikan. Oleh karena itu, perusahaan perlu
memanfaatkan berbagai kanal komunikasi untuk memperluas jangkauan merek. Dengan demikian, kesadaran merek dapat
ditingkatkan secara efektif.

Selain kesadaran merek, omnichannel juga berperan dalam membentuk persepsi kualitas. Konsumen cenderung
mengasosiasikan pengalaman yang positif dengan kualitas merek yang tinggi. Ketika perusahaan mampu memberikan
pengalaman yang konsisten di berbagai kanal, maka persepsi kualitas akan meningkat. Oleh karena itu, penting bagi perusahaan
untuk memastikan bahwa setiap kanal memberikan pengalaman yang memuaskan. Dengan demikian, omnichannel marketing
dapat memperkuat persepsi kualitas merek.

Loyalitas pelanggan juga merupakan dimensi penting dari brand equity yang dipengaruhi oleh strategi omnichannel.
Pengalaman yang konsisten dan menyenangkan akan meningkatkan kepuasan pelanggan, yang pada akhirnya mendorong
loyalitas. Konsumen yang loyal cenderung melakukan pembelian ulang dan merekomendasikan merek kepada orang lain. Oleh
karena itu, perusahaan perlu fokus pada penciptaan pengalaman pelanggan yang positif. Dengan demikian, loyalitas pelanggan
dapat ditingkatkan melalui strategi omnichannel.

Namun demikian, peningkatan brand equity melalui omnichannel tidak terjadi secara otomatis. Perusahaan perlu
merancang strategi yang tepat untuk mengintegrasikan berbagai kanal. Hal ini mencakup pengelolaan konten, teknologi, dan
sumber daya manusia. Tanpa perencanaan yang matang, integrasi kanal dapat menjadi tidak efektif. Oleh karena itu, strategi
omnichannel harus dirancang secara sistematis. Dengan demikian, peningkatan brand equity dapat dicapai secara optimal.

Dalam konteks persaingan pasar digital, brand equity menjadi faktor pembeda yang penting. Perusahaan dengan
brand equity yang kuat cenderung lebih mudah menarik dan mempertahankan pelanggan. Oleh karena itu, investasi dalam
strategi omnichannel dapat memberikan keuntungan jangka panjang. Dengan demikian, perusahaan dapat meningkatkan posisi
kompetitifnya di pasar.

Secara keseluruhan, omnichannel marketing memiliki peran yang signifikan dalam meningkatkan brand equity
melalui integrasi pengalaman pelanggan. Strategi ini memungkinkan perusahaan untuk membangun hubungan yang lebih kuat
dengan konsumen. Oleh karena itu, perusahaan perlu mengadopsi pendekatan omnichannel dalam upaya meningkatkan nilai
merek. Dengan demikian, brand equity dapat menjadi aset yang berharga bagi perusahaan.

Tabel 2. Peran Omnichannel Marketing dalam Meningkatkan Brand Equity

Dimensi Brand Equity

Peran Omnichannel Marketing

Dampak terhadap Brand Equity

Dimensi Brand Equity

Peran Omnichannel Marketing

Dampak terhadap Brand Equity

Kesadaran merek

(Brand Awareness)

Perluasan hadir di berbagai kanal sehingga

konsumen lebih sering terpapar merek.

Meningkatkan visibilitas merek dan
memperkuat brand recall.

Asosiasi merek (Brand

Image)

Penyampaian identitas merek yang konsisten
dan koheren di semua titik kontak.

Membangun citra merek yang jelas dan
kohesif di benak konsumen.

Persepsi kualitas

Pengalaman pelanggan yang positif dan

Meningkatkan persepsi bahwa merek

(Perceived Quality) konsisten di tiap kanal meningkatkan rasa berkualitas tinggi.

kualitas.
Loyalitas pelanggan Pengalaman terintegrasi dan menyenangkan Memperkuat loyalitas dan rekomendasi
(Brand Loyalty) mendorong kepuasan dan pembelian berulang.  pelanggan kepada orang lain.

Experiential equity

Pengelolaan pengalaman pelanggan yang utuh
sepanjang perjalanan belanja lintas kanal.

Menciptakan ikatan emosional dan
memperbesar nilai merek jangka panjang.

Strategi dan
implementasi

Integrasi konten, teknologi, dan sumber daya
manusia untuk koordinasi omnichannel.

Menjamin peningkatan brand equity
secara sistematis dan berkelanjutan.

3. Pengaruh Omnichannel terhadap Kinerja Penjualan

Pengaruh omnichannel terhadap kinerja penjualan menjadi salah satu aspek penting dalam penelitian ini. Strategi
omnichannel memungkinkan perusahaan untuk menjangkau konsumen melalui berbagai kanal yang saling terintegrasi. Hal ini
memberikan kemudahan bagi konsumen dalam mengakses informasi dan melakukan pembelian. Dengan demikian, proses
pengambilan keputusan menjadi lebih cepat dan efisien. Oleh karena itu, omnichannel marketing memiliki potensi besar dalam
meningkatkan kinerja penjualan.

Integrasi kanal komunikasi memungkinkan perusahaan untuk menciptakan pengalaman pembelian yang lebih
nyaman. Konsumen dapat berpindah dari satu kanal ke kanal lainnya tanpa hambatan. Hal ini meningkatkan peluang terjadinya
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konversi penjualan. Oleh karena itu, perusahaan perlu memastikan bahwa setiap kanal terintegrasi dengan baik. Dengan
demikian, pengalaman pembelian dapat ditingkatkan.

Selain itu, omnichannel juga memungkinkan personalisasi dalam strategi pemasaran. Dengan memanfaatkan data
pelanggan, perusahaan dapat memberikan penawaran yang sesuai dengan kebutuhan konsumen. Hal ini meningkatkan relevansi
pesan dan mendorong pembelian. Oleh karena itu, personalisasi menjadi faktor penting dalam meningkatkan penjualan.
Dengan demikian, omnichannel marketing dapat meningkatkan efektivitas pemasaran.

Namun demikian, implementasi omnichannel memerlukan investasi yang tidak sedikit. Perusahaan perlu
mengalokasikan sumber daya untuk pengembangan teknologi dan pelatihan karyawan. Hal ini menjadi tantangan bagi
perusahaan dengan sumber daya terbatas. Oleh karena itu, perusahaan perlu merencanakan implementasi secara bertahap.
Dengan demikian, investasi dapat dilakukan secara efisien.

Dalam konteks persaingan, omnichannel memberikan keunggulan bagi perusahaan dalam menarik pelanggan.
Perusahaan yang mampu memberikan pengalaman yang lebih baik cenderung lebih unggul. Oleh karena itu, strategi ini menjadi
penting dalam meningkatkan daya saing. Dengan demikian, kinerja penjualan dapat ditingkatkan.

Selain itu, omnichannel juga membantu dalam meningkatkan retensi pelanggan. Konsumen yang puas cenderung
kembali melakukan pembelian. Hal ini berdampak pada peningkatan penjualan jangka panjang. Oleh karena itu, perusahaan
perlu fokus pada kepuasan pelanggan. Dengan demikian, retensi pelanggan dapat ditingkatkan.

Secara keseluruhan, omnichannel marketing memiliki pengaruh yang signifikan terhadap kinerja penjualan melalui
peningkatan pengalaman pelanggan dan personalisasi. Strategi ini memungkinkan perusahaan untuk meningkatkan konversi
dan retensi pelanggan. Oleh karena itu, omnichannel menjadi strategi yang penting dalam pemasaran modern. Dengan
demikian, perusahaan dapat mencapai kinerja penjualan yang lebih optimal.

KESIMPULAN

Kesimpulan dari penelitian ini menunjukkan bahwa penerapan model Integrated Marketing Communication
berbasis omnichannel merupakan strategi yang efektif dalam menjawab tantangan persaingan di pasar digital yang semakin
kompleks. Integrasi berbagai kanal komunikasi secara konsisten mampu menciptakan pengalaman pelanggan yang lebih baik,
sehingga berdampak positif terhadap peningkatan brand equity yang mencakup kesadaran merek, persepsi kualitas, dan
loyalitas pelanggan. Selain itu, strategi omnichannel juga terbukti mampu meningkatkan kinerja penjualan melalui kemudahan
akses informasi, personalisasi komunikasi, serta peningkatan konversi dan retensi pelanggan. Keberhasilan implementasi model
ini sangat dipengaruhi oleh kesiapan teknologi, pengelolaan data yang terintegrasi, serta koordinasi antar fungsi dalam
organisasi. Dengan demikian, perusahaan perlu mengadopsi pendekatan komunikasi pemasaran yang holistik dan terintegrasi
untuk mencapai keunggulan kompetitif yang berkelanjutan di era digital.
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