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Abstract: The purpose of this study was to examine the effect of the integrated communication 

strategy implemented by PT Enagic Indonesia. To determine the effect of the communication 

strategy applied by PT Enagic Indonesia, this research uses quantitative research methods. The 

data collection carried out by researchers is by using primary data and secondary data in data 

collection. From the results of the study, it can be concluded that an integrated communication 

strategy which includes advertising, sales promotion, public relations, individual sales, and 

marketing through the media has a positive effect on sales performance. The positive effect 

indicates that the better the integrated communication strategy, the higher the sales 

performance that will be generated by PT Enagic Indonesia. This is shown by the results of the 

SEM test. Advertising, sales promotion, public relations, individual selling, and marketing 

through the media have a CR greater than 1.960 and a p-value less than 0.05. 

Keywords: Integrated Communication Strategy, Sales Performance, Advertising, Sales 

Promotion, Public Relations, Individual Sales, Marketing 

 

Abstrak: Tujuan penelitian ini untuk mengetahui pengaruh strategi komunikasi pemasaran 

terpadu yang diterapkan oleh PT Enagic Indonesia. Untuk mengetahui pengaruh strategi 

komunikasi yang diterapkan oleh PT Enagic Indonesia, penelitian ini menggunakan metode 

penelitian kuantitatif. Pengumpulan data yang dilakukan peneliti adalah dengan menggunakan 

data (angket, wawancara, observasi) dalam pengumpulan datanya. Dari hasil penelitian dapat 

disimpulkan bahwa strategi komunikasi terpadu yang meliputi periklanan, promosi penjualan, 

humas, penjualan individu, dan pemasaran melalui media berpengaruh positif terhadap kinerja 

penjualan. Pengaruh positif menunjukkan bahwa semakin baik strategi komunikasi terpadu, 

maka semakin tinggi kinerja penjualan yang akan dihasilkan oleh PT Enagic Indonesia. Hal ini 

ditunjukkan oleh hasil pengujian SEM terbukti bahwa periklanan, promosi penjualan, humas, 

penjualan individu, dan pemasaran melalui media memiliki CR lebih besar dari 1,960 dan p-

value lebih kecil dari 0,05. 

Kata Kunci: Strategi Komunikasi Pemasaran Terpadu, Kinerja Penjualan, Periklanan, 

Promosi Penjualan, Humas, Penjualan Individu, Pemasaran 

 

PENDAHULUAN 

Latar Belakang 

Di era globalisasi, tak bisa dipungkiri lagi bahwa semua hal bergerak menjadi lebih cepat. 

Dunia bisnis juga semakin berkembang pesat. Hal ini ditunjukkan dengan berbagai kemudahan 

untuk melakukan perdagangan bebas sehingga menimbulkan persaingan bisnis yang semakin 

ketat. Dengan adanya perdagangan bebas, ketergantungan ekonomi antar negara semakin 

meningkat. Hal ini terlihat nyata dengan banyaknya perusahaan asing yang berkembang di 

negara Indonesia. Semakin banyaknya perusahaan asing yang berkembang di Indonesia. Suatu 

perusahaan perlu menentukan strategi yang menarik agar perusahaan dapat bertahan dan 

berkembang. Hal ini penting dilakukan untuk menciptakan keunggulan kompetitif perusahaan 
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dengan pesaingnya. Salah satu strategi pemasaran yang sedang dipraktikkan di seluruh dunia 

adalah komunikasi pemasaran terpadu atau IMC (Integrated Marketing Communication). IMC 

merupakan strategi pemasaran yang pendekatannya berorientasi pada konsumen bukan pada 

perusahaan. IMC dapat berpengaruh pada peningkatan kesadaran merek, kepuasan pelanggan, 

loyalitas merek, citra merek positif, asosiasi merek unik, profitabilitas yang lebih besar, 

peningkatan penjualan, dan penghematan biaya. 

Salah satu perusahaan yang menjalankan strategi komunikasi pemasaran terpadu adalah 

PT Enagic Indonesia. PT Enagic Indonesia merupakan anak cabang perusahaan PT Enagic 

yang berasal dari Jepang. PT Enagic Indonesia ini sudah berdiri sejak tahun 2013, tepatnya di 

Jakarta. Kemudian di tahun 2015, PT Enagic Indonesia sudah dapat membuka anak cabang 

kembali di Jawa Timur, tepatnya di Surabaya. Hingga saat ini PT Enagic masih terus 

berkembang pesat dalam usahanya memproduksi mesin Kangen Water. Mesin Kangen Water 

merupakan mesin pembuatan air minum mineral hasil proses ionisasi di dalamnya 

menggunakan proses ilmu fisika yang menghasilkan air yang terdapat kandungannya, yaitu 

alkali, mikrocluster, dan antioksidan dengan kadar yang terkandung sesuai jenis mesin Kangen 

Water masing-masing. Produk PT Enagic berupa mesin Kangen Water dan vitamin bernama 

ukon terkandung kunyit yang di dalam prosesnya terdapat bahan utama kunyit yang berkualitas 

informasi produk PT Enagic melalui rekan-rekan perusahaan distributor yang mendapatkan 

identitas yang terdaftar secara global di 48 kantor cabang bertaraf internasional. 

Tujuan Penelitian 

1. Untuk mengetahui pengaruh periklanan terhadap kinerja penjualan PT Enagic Indonesia. 

2. Untuk mengetahui pengaruh promosi penjualan terhadap kinerja penjualan PT Enagic 

Indonesia. 

3. Untuk mengetahui humas terhadap kinerja penjualan PT Enagic Indonesia. 

4. Untuk mengetahui penjualan individu terhadap kinerja penjualan PT Enagic Indonesia. 

5. Untuk mengetahui pemasaran melalui media terhadap kinerja penjualan PT Enagic 

Indonesia. 

 

TINJAUAN PUSTAKA 

Landasan teori menjelaskan mengenai definisi-definisi yang berhubungan dengan 

masalah penelitian. Adapun beberapa definisi yang akan digunakan antara lain: 

Strategi 

Strategi merupakan hal yang sangat penting dalam perusahaan untuk mencapai serta 

mewujudkan visi, misi, dan tujuan dari perusahaan jangka panjang. Strategi adalah rencana 

fundamental untuk menetapkan arah keseluruhan dari suatu unit bisnis dalam mencapai arah 

tujuan perusahaan yang sudah ditetapkan (Alma, 2014; Ubaidillah & Fitriana, 2018; Yulianto, 

2015, p. 298). Strategi komunikasi pemasaran terpadu merupakan strategi pemasaran efektif 

yang mengutamakan hubungan dua arah antara pemasar dengan konsumen. Menurut Kitchen 

dan Schultz (2003) dalam Muhanji dan Ngari (2014), saat ini perusahaan harus berfokus pada 

konsumen, profit, dan publik sehingga perusahaan dapat menciptakan hubungan timbal balik 

dengan konsumen dan pelanggan. Hal ini akan menciptakan keseimbangan antara profitabilitas 

dan pemenuhan dan kepuasan konsumen dan juga perusahaan. 

Menurut Kim dan Morris (2003) dalam Muhanji dan Ngari (2014), dengan persaingan 

yang semakin ketat dalam lingkungan bisnis ini maka perusahaan dituntut untuk lebih efektif 

dalam melakukan kinerja dan menentukan strategi komunikasi pemasaran terpadu. Sejak 

adanya IMC, perusahaan mulai memahami bahwa konsumen bukanlah kelompok yang 

menjadi khalayak sasaran. IMC juga dapat dikatakan sebagai proses manajemen strategis untuk 

menciptakan dan mengelola merek yang kuat sehingga perusahaan mampu bersaing dengan 

kompetitornya. Menurut Kotler (2003) dalam Muhanji dan Ngari (2014), komunikasi 

pemasaran terpadu yang sukses dapat menciptakan dampak penjualan bagi perusahaan melalui 

komunikasi, konsistensi dan koordinasi yang lebih baik.  
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METODOLOGI PENELITIAN 

Penelitian ini berjenis explanatory research menggunakan pendekatan kuantitatif. Hasil 

penelitian akan menjelaskan hubungan kausal antar variabel melalui pengujian hipotesis. 

Tujuan dari penelitian adalah mengetahui hubungan strategi komunikasi terpadu yang terdiri 

dari variabel periklanan (X1), promosi penjualan (X2), humas (X3), penjual individu (X4), 

pemasaran melalu media (X5), dan kinerja penjualan (Y2). Untuk periode penelitian 

berlangsung antara bulan Juli-November 2021. Teknik pengumpulan data yang peneliti 

gunakan untuk menganalisis data sesuai dengan tujuan penelitian, dengan menggunakan 

seperangkat daftar pertanyaan (kuesioner) yang diajukan kepada responden. Daftar pertanyaan 

tersebut telah disediakan dalam bentuk pertanyaan tertutup yang dijadikan sebagai data primer 

obyek penelitian. 

 

HASIL DAN KESIMPULAN 

Gambar 1 

Hasil Uji Hipotesis 

 
Sumber: Hasil olah data Peneliti, 2021 

Berdasarkan uji validitas, diketahui bahwa semua indikator (24 pertanyaan) yang 

digunakan dalam pengukuran instrumen pada penelitian ini memiliki nilai r hitung > 0.3. Dapat 

disimpulkan bahwa seluruh indikator dalam penelitian ini adalah valid atau dapat dipercaya. 

Berdasarkan perhitungan uji reliabilitas, diketahui bahwa masing-masing variabel pada 

penelitian ini memiliki nilai Cronbach’s Alpha di atas 0.6 yaitu sebesar 0.959 ini berarti 

instrumen memiliki hasil yang reliabel sehingga kuesioner ini termasuk kepada instrumen 

reliabel dan konsisten.  

Berdasarkan hasil analisis CFA, menggunakan AMOS yang menunjukkan bahwa hasil 

dari uji signifikansi dan validitas variabel laten periklanan, sales promotion, public relation, 

personal selling, dan direct marketing memiliki nilai yang diprasyaratkan yaitu nilai CR 

(critical ratio) > 1.96 dan signifikan dengan nilai p = 0,001 (ditunjukkan oleh tanda ***) yang 

memenuhi persyaratan dimana nilai probabilitas (p) < 0,05. Selain itu, nilai estimate atau 

disebut juga factor loading standard menunjukkan nilai yang valid untuk setiap variabel 

manifes karena memiliki nilai > 0,50. 

Tabel 1 

Hasil Analisis CFA 
   Estimate S.E. C.R. P Hasil 

Y <--- X1 0.173 0.085 3.656 0.000 Diterima 

Y <--- X2 0.356 0.064 5.971 0.000 Diterima 

Y <--- X3 0.244 0.085 3.671 0.000 Diterima 

Y <--- X4 0.139 0.086 3.072 0.002 Diterima 

Y <--- X5 0.130 0.047 3.177 0.001 Diterima 

Sumber: Hasil olah data Peneliti, 2021 
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Hipotesis 1 

H1: Periklanan Berpengaruh Positif terhadap Peningkatan Penjualan Produk, 

bahwa nilai CR (critical ratio) untuk mengetahui pengaruh variabel periklanan terhadap 

variabel kinerja penjualan produk sebesar 3.656 lebih besar dari persyaratan, yaitu 1.96 dan 

nilai probabilitasnya sebesar 0.000 kurang dari 0.05. Maka dapat disimpulkan bahwa 

periklanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap kinerja penjualan produk. Hipotesis 

diterima. 

Hipotesis 2 

H2: Sales Promotion Berpengaruh Positif terhadap Peningkatan Penjualan Produk, 

diketahui bahwa nilai CR (critical ratio) untuk mengetahui pengaruh variabel sales promotion 

terhadap variabel kinerja penjualan produk sebesar 5.971 lebih besar dari persyaratan, yaitu 

1.96 dan nilai probabilitasnya sebesar 0.000 kurang dari 0.05. Maka dapat disimpulkan bahwa 

sales promotion berpengaruh positif dan signifikan terhadap kinerja penjualan produk. 

Hipotesis diterima. 

Hipotesis 3 

H3: Public Relation Berpengaruh Positif terhadap Peningkatan Penjualan Produk, 

diketahui bahwa nilai CR (critical ratio) untuk mengetahui pengaruh variabel public relation 

terhadap variabel kinerja penjualan produk sebesar 3.671 lebih besar dari persyaratan, yaitu 

1.96 dan nilai probabilitasnya sebesar 0.000 kurang dari 0.05. Maka dapat disimpulkan bahwa 

public relation berpengaruh positif dan signifikan terhadap kinerja penjualan produk. Hipotesis 

diterima. 

Hipotesis 4 

H4: Personal Selling Berpengaruh Positif terhadap Peningkatan Penjualan Produk, 

diketahui bahwa nilai CR (critical ratio) untuk mengetahui pengaruh variabel personal selling 

terhadap variabel kinerja penjualan produk sebesar 3.072 lebih besar dari persyaratan, yaitu 

1.96 dan nilai probabilitasnya sebesar 0.002 kurang dari 0.05. Maka dapat disimpulkan bahwa 

personal selling berpengaruh positif dan signifikan terhadap kinerja penjualan produk. 

Hipotesis diterima. 

Hipotesis 5 

H5: Direct Marketing Berpengaruh Positif terhadap Peningkatan Penjualan 

Produk, diketahui bahwa nilai CR (critical ratio) untuk mengetahui pengaruh variabel direct 

marketing terhadap variabel kinerja penjualan produk sebesar 3.177 lebih besar dari 

persyaratan, yaitu 1.96 dan nilai probabilitasnya sebesar 0.001 kurang dari 0.05. Maka dapat 

disimpulkan bahwa direct marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap kinerja 

penjualan produk. Hipotesis diterima. 

Hasil ini sejalan dengan hasil penelitian Suarni (2018), bahwa strategi komunikasi yang 

meliputi iklan, promosi penjualan, humas, dan penjualan individu berpengaruh signifikan 

positif terhadap kinerja penjualan PT Enagic Indonesia. Hasil ini juga sejalan dengan Fauziah 

(2020), Ulfa (2019), Latri (2021), dan Hendrawan et al. (2019), bahwa dimensi strategi 

kompetitif memengaruhi dimensi kinerja penjualan PT Enagic Indonesia. Hasil ini juga sejalan 

dengan argumen Suherman (2017), serta Aditya dan Lubis (2017), bahwa strategi bersaing 

yang sesuai sangat penting untuk kinerja penjualan PT Enagic Indonesia.  

Hasil ini juga dengan pendapat Rokhmawati (2017), yang mengatakan bahwa strategi 

komunikasi dalam pemasaran dengan mengenai penanganan konsumen. Ketika sebuah 

organisasi mulai memberikan perhatian pada lingkungan kompetitif global, maka inovasi 

strategi akan menjadi salah satu faktor kunci kesuksesan. Imanda dan Mahyuzar (2018) 

menyatakan bahwa strategi komunikasi pemasaran metode yang digunakan adalah penelitian 

kualitatif dengan pendekatan deskriptif. Salah satu strategi generik yang telah dikembangkan 

oleh Wulandary(2019) (2019) yang menyatakan bahwa strategi komunikasi meningkatkan 

penjualan pemasaran Jigoku Ramen, dengan cara pendekatan kualitatif dengan menggunakan 

metode deskriptif. Dimensi serta atribut yang dipilih perusahaan harus berbeda dengan lebih 

baik dari pesaingnya sehingga dapat memenuhi kebutuhan konsumen. Salah satu cara yang 
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digunakan untuk menciptakan produk baru dan keunggulan bersaing adalah strategi 

komunikasi sehingga mempengaruhi kinerja PT Enagic Indonesia.  

Dianti (2018) menyatakan bahwa strategi komunikasi yang bisa memberikan kepuasan 

pada pelanggannya untuk loyal pada media cetak khususnya Republika sebagai media nasional. 

Maka dapat disimpulkan bahwa pada industri yang berbeda hasil yang didapatkan bahwa 

strategi dan kreativitas berpengaruh secara signifikan pada keunggulan kompetitif perusahaan 

PT Enagic Indonesia. 
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