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Vip Paramarta* INTEGRASI KOMUNIKASI PEMASARAN

DAN KERELASIAN PELANGGAN (SURVEI
PADA UNIVERSITAS LOGISTIK BISNIS
INTERNASIONAL (ULBI) BANDUNG)

Abstrak

Merger merupakan salah satu strategi perusahaan untuk membangun kekuatan meningkatkan keunggulan
bersaing. Keunggulan bersaing diperlukan perusahaan untuk keberlanjutan usaha. Strategi merger juga
dilakukan pada perguruan tinggi dengan tujuan untuk menciptakan pangsa pasar yang lebih besar,
efisiensi dan kemampuan memperluas operasi organisasi. Universitas Logistik Bisnis Internasional
(ULBI) merupakan perguruan tinggi hasil penggabungan Politeknik Pos Indonesia (POLTEKPOS) dan
Sekolah Tinggi Manajemen Logistik Indonesia (STIMLOG). Konsekuensi dari penggabungan
mengakibatkan adanya merek baru yang belum dikenal masyarakat maka dari itu diperlukan strategi
pemasaran yang dapat meningkatkan brand awareness yang berimplikasi terhadap keputusan pembelian.
Strategi pemasaran yang dilakukan adalah berupa integrasi komunikasi pemasaran (IMC) dan manajemen
kerelasian pelanggan (CRM). Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengkaji pengaruh langsung IMC
dan CRM terhadap brand awareness dan keputusan pembelian serta mengkaji pengaruh tidak langsung
IMC dan CRM melalui brand awareness terhadap keputusan pembelian. Metode penelitian yang
digunakan metode kuantitatif dengan analisa jalur sebagai alat analisanya. Sample sebanyak 275 orang,
proposive random sampling digunakan sebagai metode penentuan sample. Hasil penelitian menunjukan
bahwa IMC berpengaruh signifikan terhadap brand awareness dan keputusan pembelian. CRM tidak
berpengaruh signifikan terhadap brand awareness, namun berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian. IMC berpengaruh secara tidak langsung melalui brand awareness terhadap keputusan
pembelian.

Kata Kunci : Komunikasi Pemasaran, Kerelasian Pelanggan, Kesadaran Merek, Keputusan Pembelian

Abstract

Mergers are one of the company’s strategies to build strength and increase competitive advantage.
Competitive advantage is needed by companies for business sustainability. Merger strategies are also
carried out in universities with the aim of creating a larger market share, efficiency and the ability to
expand organizational operations. International Business Logistic University (ULBI) is a university
resulting from the merger of the Indonesian Post Plytechnic (POLTEKPOS) and the Indonesian College
of Logistic Management (STIMLOG). The consequences of the merger result in the existence of a new
brand that is not yet known to the public therefore a marketing strategy is needed that can increase brand
awareness wich has implications for purchasing decisions. The marketing strategy carried out is in the
form of Integration of Marketing Communication (IMC) and Customer Relationship Management. The
purpose of this research is to examine the direct influence of IMC and CRM on brand awareness and
purchasing decisions and to examine the indirect influence of IMC and CRM throught brand awareness
on purchasing decisions. The research method used is a quantitative method with path analysis as the
analytical tool. The sample was 275 people, propotional random sampling was used as the sample
determination method. The results show that IMC has significant effect on brand awareness and
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purchasing decisions. CRM doesn’t have a significant effect on brand awareness, but has a significant
effect on purchasing decisions. IMC has an indirect influence throught brand awareness on purchasing
decisions.

Keywords : IMC, CRM, Brand Awareness, Purchasing Decisions

PENDAHULUAN

Perubahan lingkungan bisnis eksternal seperti globalisasi, perkembangan ilmu
pengetahuan dan tehnologi mendorong para pelaku bisnis pada persaingan yang sangat ketat.
Persaingan Kketat menuntut setiap organisasi untuk terus membangun dan mengembangkan
strategi bisnis. Berbagai strategi muncul untuk membangun kekuatan agar tetap kompetitif atau
memiliki daya saing secara berkesinambungan, Strategi penggabungan usaha merupakan salah
satu metode untuk membangun kekuatan dalam mengahadapi persaingan (Novaliza & Djajanti,
2013). Kegiatan merger dan akuisisi telah menjadi salah satu hal yang paling menarik dalam
restrukturisasi organisasi sehingga akan mendapatkan keunggulan kompetitif, tujuan utama
merger dan akuisisi adalah untuk nilai pemegang saham dengan harapan untuk menciptakan
pangsa pasar yang lebih besar, efisiensi dan kemampuan yang meningkat dengan memperbesar
atau memperluas operasi organisasi yang terlibat (Kurniati & Asmirawati, 2022). Penggabungan
usaha melalui merger dan akuisisi merupakan salah satu strategi bisnis untuk memperoleh
sinergi, strategic opportunities, meningkatkan efektifitas (Novaliza & Djajanti, 2013)

Universitas Logistik dan Bisnis Internasional (ULBI) merupakan salah satu lembaga
pendidikan yang melakukan merger. ULBI berdiri tanggal 24 Mei 2022 dengan surat keputusan
Menteri Pendidikan, Kebudayaan, Riset, dan Teknologi Nomor 334/E/0/2022. ULBI adalah
perguruan tinggi swasta yang diselenggarakan oleh Yayasan Pendidikan Bhakti Pos Indonesia
(YPBPI). ULBI merupakan hasil penggabungan perguruan tinggi swasta yang berada di bawah
pengelolaan YPBPI vyaitu Politeknik Pos Indonesia (POLTEKPOS) dan Sekolah Tinggi
Manajemen Logistik Indonesia (STIMLOG). Seiring dengan dilakukannya merger identitas
merek perguruan tinggi menjadi berubah, terutama jika perguruan tinggi yang bergabung
memiliki merek yang kuat dan sudah tertanam dalam benak masyarakat. Perguruan tinggi harus
dapat menyeimbangkan antara menjaga identitas merek lama dan membangun identitas merek
baru setelah merger.

Perubahan citra perguruan tinggi setelah merger mungkin belum begitu tertanam dalam
benak calon mahasiswa, hal ini dapat disebabkan perubahan nama, logo, visi, misi dan
nomenklatur yang baru. Perubahan tersebut menjadi konsekuensi bagi perguruan tinggi untuk
melakukan strategi pemasaran agar brand/identitas baru perguruan tinggi menjadi dikenal
kembali. Strategi pemasaran yang tepat, perguruan tinggi dapat mendapatkan manfaat dari
merger untuk meningkatkan kesadaran merek (brand awareness) dan pelayananan kepada
pelanggan.

Penelitian terdahulu menunjukkan pentingnya kegiatan pemasaran dalam meningkatkan
minat calon mahasiswa baru pada suatu perguruan tinggi. Kegiatan komunikasi pemasaran
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap animo calon mahasiswa dalam memilih perguruan
tinggi (Syaifullah, 2021). Komunikasi pemasaran juga dapat meningkatkan citra suatu
perguruan tinggi (Sawaji, 2020). Penelitian sebelumnya yang meneliti hubungan antara
Integrated Marketing Communication (IMC) dengan Brand Awareness dilakukan oleh (Dinyah
Fitri & Herdiansyah, 2021; Handayani et al., 2021; Hendi et al., 2022; Rismiatun & Sari.A,
2020; Tambunan et al., 2019; Wijaya et al., 2020) dengan hasil menunjukkan bahwa IMC
mempunyai pengaruh signifikan terhadap meningkatnya brand awareness. Pada penelitian
tersebut yang menjadi dimensi dari IMC antara lain: advertising, sales promotion, public
relation, personel selling, direct marketing. Penelitian yang dilakukan oleh (Foroudi et al., 2017)
juga menunjukkan bahwa IMC berpengaruh secara signifikan terhadap brand awareness namun
dengan dimensi IMC yang berbeda antara lain: brand elements, service attributes, websites,
social media, country of origin. Penelitian dengan dimensi IMC yang berbeda dilakukan oleh
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(Khizar et al., 2016) dimana dimensi yang digunakan organizational infrastructure, mutual
interactivity, mission marketing, strategyc consistency,dan planning and evaluation. Hasil
penelitiannya tetap sama yaitu IMC berpengaruh dalam meningkatkan brand awareness.
Penelitian ini berbeda dengan penelitian terdahulu dimana dimensi IMC yang digunakan adalah
konvensional dan digital.

Adanya IMC tersebut dapat juga mempengaruhi keputusan pembelian dimana pelanggan
memutuskan untuk membeli suatu produk atau jasa jika ada informasi tentang produk atau jasa
tersebut, sikap orang lain yang mempengaruhi pembelian produk atau jasa dapat meningkatkan
keputusan pembelian (Umbreen & Ali, 2013) didukung oleh penelitian lain yang menyatakan
IMC berpengaruh positif dalam mempengaruhi tahapan keputusan pembelian (Damarjati et al.,
2014; Nidhomuddin & Kodrat, 2023).

Penerapan strategi Customer Relationtioship Management (CRM) bisa menjadi alternatif
untuk mengembangkan basis pelanggan. CRM adalah startegi dan proses komprehensif untuk
memperoleh dan mempertahankan pelanggan melalui nilai yang superior (Setiawan & Mahfudz,
2019). CRM sebagai filosofi manajerial yang terkait erat dengan konsep pemasaran serta
teknologi informasi, meningkatkan nilai merek dalam benak pelanggan (Adnan et al., 2021).
Penelitian yang menunjukkan hasil bahwa CRM mempunyai pengaruh terhadap brand
awareness dilakukan oleh (Yatawatte & Abeysekera, 2015). CRM juga dapat mempengaruhi
keputusan pembelian, hal ini pernah diteliti oleh (Bahri et al., 2022; Utami Listyanti, 2024).
Keputusan pembelian bukan hanya dipengaruhi oleh IMC dan CRM tapi dapat juga dipengaruhi
oleh digital marketing, brand image serta reputasi dari perusahaan, hal ini pernah diteliti oleh
(Zulfikar et al., 2022). Berdasarkan gap research tersebut peneliti juga tertarik untuk meneliti
pengaruh IMC dan CRM terhadap keputusan pembelian.

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengkaji dan menganalisa pengaruh secara
langsung IMC dan CRM terhadap Brand awareness dan Keputusan pembelian serta pengaruh
secara tidak langsung pengaruh IMC dan CRM terhadap Keputusan pembelian melalui Brand
awareness.

METODE

Metode penelitian yang digunakan metode kuantitatif dengan pendekatan deskriptif dan
verifikatif melalui pengumpulan data sebagai sampel. Data diperoleh dengan survei dengan cara
memberikan kuesioner kepada responden. Kuesioner berupa pertanyaan tertutup bersifat ordinal
lima tingkat ukuran diberi skor 1-5. Jumlah pertanyaan sebanyak 31 pertanyaan. Teknik
pengumpulan data dengan teknik proposive random sampling. Responden merupakan mahsiswa
baru sebanyak 275 orang dengan data responden pada tabel 1 sebagai berikut :

Tabel 1 Data Responden

No. Keterangan Jumlah Prosentase
1 Jenis Kelamin
Pria 111 40%
Wanita 164 60%
2. Usia
<18 63 22%
18-19 76 28%
19-20 82 30%
> 20 54 20%
3. Peminatan ULBI
Sekolah Vokasi 160 58%
Logistik Teknologi Bisnis 115 42%
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Uji kualitas data menggunakan uji validitas dan uji reliabilitas serta uji normalitas. Untuk
mengetahui hubungan sebab akibat, dengan tujuan menerangkan pengaruh langsung atau tidak
langsung antar variabel bebas dengan variabel terikat penulis menggunakan alat analisa path
analysis (analisa jalur). Diagram jalur dan persamaan struktural penelitian ini seperti pada
gambar 1 di bawah.

rX1Xa

Gambar 1 Model Persamaan Analisis Jalur

Dari gambar tersebut maka dapat dibuat persamaan sebagai berikut :

Y = pyx1X1 + pyx2X2 + €,

Z = pzx1X1 + pzx2X2 + pzyZ + €,

Keterangan :

X1 : Integrasi Komunikasi Pemasaran (IMC)

X2 : Kerelasian Pelanggan (CRM)

Y : Brand Awaraness

Z : Keputusan Pembelian

rx:X, : Koefisien korelasi Integrasi Komunikasi Pemasaran dengan Kerelasian Pelanggan

pyx; : Koefisien jalur Komunikasi Pemasaran Terpadu terhadap Brand Awareness

pyX, : Koefisien jalur Kerelasian Pelanggan terhadap Brand Awareness

pyX:X, : Koefisien jalur Komunikasi Pemasaran Terpadu dan Kerelasian Pelanggan terhadap

Brand Awareness

pzx, : Koefisien jalur Komunikasi Pemasaran Terpadu terhadap Keputusan Pembelian

pzx, : Koefisien jalur Kerelasian Pelanggan terhadap Keputusan Pembelian

pzy : Koefisien jalur Brand Awareness terhadap Keputusan Pembelian

€ = Epsilon / Residu

Hipotesis :

H1 : Komunikasi Pemasaran Terpadu berpengaruh secara signifikan terhadap Brand Awareness

H2 : Kerelasian Pelanggan berpengaruh secara signifikan terhadap Brand Awareness

H3 : Komunikasi Pemasaran Terpadu dan Kerelasian Pelanggan berpengaruh secara signifikan
terhadap Brand Awareness secara simultan

H4 : Komunikasi Pemasaran Terpadu berpengaruh secara signifikan terhadap Keputusan
Pembelian

H5 : Kerelasian Pelanggan berpengaruh secara signifikan terhadap Keputusan Pembelian

H6 : Brand Awareness berpengaruh secara signifikan ternadap Keputusan Pembelian

H7 : Komunikasi Pemasaran Terpadu berpangaruh tidak langsung melalui Brand Awereness
terhadap Keputusan Pembelian

H8 : Kerelasian Pelanggan berpangaruh tidak langsung melalui Brand Awereness terhadap
Keputusan Pembelian
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HASIL DAN PEMBAHASAN

Tanggapan Responden

Pada tabel 1 di bawah ini memperlihatkan persepsi dari responden mengenai 4 variabel dalam
penelitian ini.

Tabel 2 Persepsi Responden

. . Skala
No. Variabel /Kuesioner 1 > 3 7 5 Mean
1 IMC /10 88| 374 | 960| 855 473 3.45
2 CRM /11 0| 283 | 979 1174 589 3.68
3 Brand Awaraness /5 7 274 | 858 | 236 0 2,76
4 Keputusan Pembelian / 0| 118 | 708 | 438 111 3.39
5

Tabel 2 menunjukkan bahwa dari 4 variabel yang diteliti IMC dengan 10 kuesioner, CRM
sebanyak 11 kuesioner, Brand awareness dengan 5 kuesioner dan Keputusan pembelian dengan
5 kuesioner menunjukan bahwa persepsi responden memberikan penilaian terhadap brand
awareness dengan rata-rata 2,76 kategori cukup merupakan penilaian terendah, sementara
penilaian tertinggi terhadap CRM dengan rata-rata 3,68 artinya bahwa apa yang dilakukan oleh
ULBI untuk kegiatan CRM dan IMC sudah baik namun belum dapat meningkatkan brand
awareness yang dinilai pada kategori cukup.

Analisa Verifikatif

Setelah dilakukan uji kualitas data berupa uji validitas, uji reliabilitas dan uji normalitas maka
dilakukan olah data diperoleh hasil pada tabel 3 dan tabel 4

Tabel 3 Analisa Jalur Untuk Substruktur 1

Unstandardized Standardized
Model Coefficients Coefficients t Sig.
B Std. Error Beta
(Constant) | 11.067 1.335 8.292 0
1 X1 .079 .028 2.048 2.784 .006
X2 .025 .030 .676 .855 137
F Sig =.006
R Square = 0.735
a. Dependent Variable: Y

Merujuk tabel 3 maka dapat dilakukan uji hipotesis untuk persamaan sub struktur 1
Y = pyx1X1 + pyx2X2 + €1 dengan kriteria uji sebagai berikut :
Tolak Ho jika p-value < nilai a (0,05)
Terima Ho jika p-value > nilai o (0.05)
Pengaruh IMC terhadap Brand Awareness

Merujuk pada hasil regresi model sub struktur 1 pada tabel 3 dapat diketahui bahwa nilai
signifikansi variabel X1 sebesar 0,006 dimana nilai tersebut lebih kecil dari a (0,05) sehingga
hasil dari pengujian di atas dapat disimpulkan bahwa Ho ditolak dan Ha diterima yang artinya
IMC dalam pengujian ini berpengaruh secara signifikan terhadap Brand Awaraness.
Pengaruh CRM terhadap Brand Awareness

Sedangkan untuk variabel X2 nilai signifikansi sebesar 0,137 dimana nilai tersebut lebih
besar dari nilai a (0,05) sehingga dari hasil pengujian disimpulkan Ho diterima dan Ha ditolak
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yang artinya variabel CRM tidak berpengaruh terhadap Brand Awareness
Pengaruh IMC dan CRM terhadap Brand Awareness

Tabel 3 hasil regresi model sub struktur 1 secara simultan varaibel X1 dan X2 terhadap Y
menunjukkan hasil signifikansi 0,006 dimana nilai tersebut berada di bawah nilai batas
signifikansi 0,05 yang artinya bahwa Ho ditolak dan Ha diterima dapat disimpulkan secara
bersama-sama IMC dan CRM berpengaruh secara signifikan terhadap Brand awareness. Tabel 3
juga menunjukkan nilai koefisien determinasi R Square 0,735 disimpulkan bahwa kemampuan
IMC dan CRM untuk menjelaskan variasi yang terjadi pada variabel Brand awareness sebesar
73,5% dan sisanya sebesar 26,5% dijelaskan oleh variabel lain diluar persamaan.
Merujuk tabel 4 maka dapat dilakukan uji hipotesis untuk persamaan sub struktur 2 Z =
pzx1X1 + pzx2X2 + pzyZ + €, dengan kriteria uji sebagai berikut :
Tolak HO jika p-value < nilai o (0,05)
Terima HO jika p-value > nilai o (0.05)

Tabel 4 Analisa Jalur Untuk Substruktur 2

Unstandardized Standardized
Model Coefficients Coefficients t Sig.
B Std. Error Beta
(Constant) 7.149 1.524 4.690 0
1 X1 -.094 .029 1.825 5.215 .001
X2 -.135 .030 1.472 2.451 .000
Y 075 .062 1.211 3.206 .007
F Sig =.000
RSquare = 0.843

. Dependent Variable: Z

Pengaruh IMC terhadap Keputusan Pembelian

Merujuk pada hasil regresi model sub struktur 2 pada tabel 4 maka dapat diketahui nilai
signifikansi variabel X1 sebesar 0,001 dimana nilai tersebut lebih kecil dari a (0,05) sehingga
hasil dari pengujian di atas dapat disimpulkan bahwa Ho ditolak dan Ha diterima yang artinya
IMC dalam pengujian ini berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian
Pengaruh CRM terhadap Keputusan Pembelian

Hasil regresi model substruktur pada tabel 4 juga menunjukkan nilai signifikansi variabel
X2 sebesar 0,000 dimana nilai tersebut lebih kecil dari a (0,05) sechingga hasil dari pengujian di
atas dapat disimpulkan bahwa Ho ditolak dan Ha diterima yang artinya bahwa CRM
mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian
Pengaruh Brand Awareness terhadap Keputusan Pembelian

Hasil regresi model substruktur pada tabel 4 juga menunjukkan nilai signifikansi variabel
Y sebesar 0,007 dimana nilai tersebut lebih kecil dari o (0,05) sehingga hasil dari pengujian di
atas dapat disimpulkan bahwa Ho ditolak dan Ha diterima yang artinya bahwa Brand awareness
berpengaruh secara signifikan terhadap Keputusan pembelian
Pengaruh IMC, CRM dan Brand Awareness terhadap Keputusan Pembelian

Tabel 4 hasil regresi model sub struktur 2 secara simultan varaibel X1,X2 dan Y terhadap
Z menunjukkan hasil signifikansi 0,000 dimana nilai tersebut berada di bawah nilai batas
signifikansi 0,05 yang artinya bahwa Ho ditolak dan Ha diterima dapat disimpulkan secara
bersama-sama IMC, CRM dan Brand Awareness berpengaruh secara signifikan terhadap
Keputusan pembelian. Tabel 4 juga menunjukkan nilai koefisien determinasi R Square 0,843
disimpulkan bahwa kemampuan IMC, CRM dan Brand Awareness untuk menjelaskan variasi
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yang terjadi pada variabel Keputusan pembelian sebesar 84,3% dan sisanya sebesar 15,7%
dijelaskan oleh variabel lain diluar persamaan.

Dari gambar 2 diperoleh persamaan sebagai berikut :

Persamaan substruktur 1

Y = 2,048X1 + 0,676X2 + ¢

Persamaan substruktur 2

Z=1,825X1+1472X2+ 1211 +¢

—=____ 0,157
N

—
1,211

b 6\b

\ M2

Gambar 2 Analisa Jalur

Pengaruh Tidak Langsung IMC Melalui Brand Awareness Terhadap Keputusan
Pembelian

Berdasarkan gambar 2 dapat dianalisis pengaruh variabel IMC melalui Brand awareness
terhadap Keputusan pembelian. Diketahui pengaruh langsung IMC terhadap Keputusan
pembelian adalah sebesar 1,825, sedangkan pengaruh tidak langsung IMC melalui Brand
awareness terhadap Keputusan pembelian adalah perkalian antara nilai koefisien X1 terhadap Y
dengan nilai koefisien Y terhadap Z yaitu 2,048 X 1,211 = 2,48. Maka pengaruh total yang
diberikan X1 terhadap Z adalah 1,825 + 2,48 = 4,305 Berdasarkan hasil perhitungan di atas
menunjukkan pengaruh langsung sebesar 1,825 dan pengaruh tidak langsung sebesar 2,48 yang
berarti nilai pengaruh tidak langsung lebih besar dibandingkan nilai pengaruh langsung hal ini
menunjukkan bahwa pengaruh IMC melalui Brand awareness mempunyai pengaruh yang
signifikan terhadap Keputusan pembelian
Pengaruh Tidak Langsung CRM Melalui Brand Awareness Terhadap Keputusan
Pembelian

Berdasarkan gambar 2 dapat dianalisis pengaruh variabel CRM melalui Brand awareness
terhadap Keputusan pembelian. Diketahui pengaruh langsung CRM terhadap Keputusan
pembelian adalah sebesar 1,472, sedangkan pengaruh tidak langsung CRM melalui Brand
awareness terhadap Keputusan pembelian adalah perkalian antara nilai koefisien X2 terhadap Y
dengan nilai koefisien Y terhadap Z yaitu 0,676 X 1,211 = 0,818. Maka pengaruh total yang
diberikan X2 terhadap Z adalah 0,818 + 1,472 = 2,29 Berdasarkan hasil perhitungan di atas
menunjukkan pengaruh langsung sebesar 1,472 dan pengaruh tidak langsung sebesar 0,818 yang
berarti nilai pengaruh tidak langsung lebih kecil dibandingkan nilai pengaruh langsung hal ini
menunjukkan bahwa pengaruh CRM melalui Brand awareness tidak mempunyai pengaruh yang
signifikan terhadap Keputusan pembelian

SIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian dapat disimpulkan bahwa CRM dipersepsikan oleh
responden merupakan variabel paling baik, sementara Brand awareness dipersepsikan menjadi
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variabel yang paling jelek, hal ini membuktikan bahwa CRM belum dapat meningkatkan Brand
awareness dipersepsi responden dimana hal ini didukung oleh hasil uji hipotesis yang
menunjukkan bahwa CRM tidak berpengaruh secara signifikan terhadap Brand awareness.
CRM juga tidak berpengaruh secara tidak langsung melalui Brand awareness terhadap
Keputusan pembelian tidak demikian halnya dengan IMC dimana IMC berpengaruh secara
langsung maupun tidak langsung melalui Brand awareness terhadap Keputusan pembelian.
Saran untuk pengambil kebijakan dalam hal ini kampus ULBI untuk dalam hal kegiatan
pemasaran lebih mengutamakan kegiatan IMC yang berbasis digital dibandingkan dengan
kegiatan CRM.
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