
Jimek : Jurnal Ilmiah Mahasiswa Ekonomi                                                                            ISSN (Online) 2621-2374  

Volume 08 Nomor 01 Tahun 2025    

 

 

 

Pengaruh Strategi Komunikasi Pemasaran Terintegrasi  

© 2025 JIMEK : Jurnal Ilmiah Mahasiswa Ekonomi. Semua hak cipta dilindungi undang-undang  

 

 

Tersedia online di  
 http://ojs.unik-kediri.ac.id/index.php/jimek 

 
  

 

 

Pengaruh Strategi Komunikasi Pemasaran Terintegrasi terhadap 

Brand Awareness pada Museum di Indonesia 

 

Paulus Hermien Sarjana1*, Harliantara2, Nur Annafi Farni Syam Maella3 

Master of Communication Studies Program, Faculty of Communication, Dr Sutomo University, 

Surabaya1,2,3 

Email : 1paochanism@gmail.com, 2harliantara@unitomo.ac.id, 3nurannafi@unitomo.ac.id    

 

  ABSTRAK 

Artikel History:  

Artikel masuk 

Artikel revisi 

Artikel diterima 

Seiring dengan perubahan preferensi audiens, museum di Indonesia 

menghadapi tantangan yang semakin besar dalam menarik minat 

kunjungan generasi muda, terutama akibat kurangnya inovasi dalam 

strategi komunikasi pemasaran. Penurunan jumlah pengunjung yang 

signifikan menegaskan perlunya pendekatan yang lebih efektif, dengan 

Strategi Komunikasi Pemasaran Terintegrasi (SKPI) menjadi salah satu 

solusi utama. Penelitian ini mengkaji pengaruh SKPI terhadap brand 

awareness museum di Indonesia. Dengan demikian, penelitian ini 

bertujuan untuk meneliti pengaruh SKPI terhadap brand awareness 

museum di Indonesia. Dengan metode kuantitatif, penelitian ini melibatkan 

240 responden Generasi Z yang dipilih melalui teknik purposive sampling 

selama tiga bulan. Data dianalisis menggunakan CB-SEM melalui software 

AMOS. Hasil penelitian menunjukkan bahwa SKPI berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap brand awareness, yang berperan dalam 

meningkatkan visibilitas dan eksistensi museum pada kalangan generasi 

muda. Implikasi dari penelitian ini menekankan pentingnya pemanfaatan 

seluruh elemen SKPI dalam membentuk ruang interaksi untuk memperluas 

jangkauan pemasaran. Pemilik dan pengelola museum juga disarankan 

untuk menghadirkan pengalaman yang lebih partisipatif untuk menarik 

perhatian generasi muda dan meningkatkan daya saing di era digital. 
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ABSTRACT 

As museums in Indonesia navigate shifting audience preferences, they 

face growing challenges in attracting younger visitors, largely due to the 

lack of innovation in marketing communication strategies. The sharp 

decline in visitor numbers underscores the urgency of adopting a more 

effective approach, with Integrated Marketing Communication (IMC) 

emerging as a key strategy. This study examines the impact of IMC on 

museum brand awareness in Indonesia. Employing a quantitative 

approach, the research involved 240 Generation Z respondents selected 

through purposive sampling over a three-month period. Data was 

analyzed using CB-SEM with AMOS software. Findings reveal that IMC 

exerts a positive and significant influence on brand awareness, 

strengthening museum visibility and engagement among younger 

audiences. The study highlights the need for museums to leverage all IMC 

elements to create interactive experiences and expand their marketing 

reach. Museum managers are encouraged to integrate participatory 

initiatives that resonate with younger generations, ensuring sustained 

relevance and competitive positioning in the digital era. 
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PENDAHULUAN 

Museum di Indonesia merupakan pusat penyimpanan sejarah dan budaya yang memiliki 

peran strategis dalam pengembangan pariwisata dan edukasi. Data menunjukkan bahwa 

terdapat 450 museum yang tersebar di seluruh wilayah nusantara, mencerminkan kekayaan 

budaya yang harus dilestarikan (Zamzama, 2024). Pada dasarnya, museum berfungsi sebagai 

wadah untuk mengenalkan identitas nasional melalui koleksi sejarah yang autentik dan bernilai 

tinggi. Keberadaan museum memberikan kontribusi signifikan terhadap pengetahuan 

masyarakat mengenai perjalanan peradaban bangsa (Pamela, 2024). Hal tersebut menjadi 

landasan dasar dalam transformasi peran museum menjadi destinasi edukasi dan rekreasi untuk 

peningkatan kualitas pelayanan dan daya tarik wisata budaya secara berkelanjutan. 

Mengacu pada survei CNBC, ditemukan bahwa jumlah kunjungan museum di Indonesia 

mengalami penurunan signifikan dalam beberapa tahun terakhir (Binekasri, 2023). Pada tahun 

2019, total kunjungan museum di berbagai wilayah mencapai lebih dari 12.1 juta pengunjung, 

namun angka ini turun drastis menjadi sekitar 443 ribu pada tahun 2020 (Perkim.id, 2022). 

Tidak hanya di Jakarta, tren serupa juga terjadi di berbagai daerah lainnya, termasuk 

Yogyakarta dan Surabaya, yang merupakan pusat kebudayaan nasional (Cahyono & Laksana, 

2023; Jalil, 2024). Minimnya inovasi dalam penyajian koleksi, pergeseran preferensi generasi 

muda terhadap hiburan yang lebih interaktif, serta kurangnya promosi yang efektif 

menyebabkan museum kehilangan daya tarik dan relevansi. Akibatnya, penurunan kunjungan 

berdampak pada berkurangnya pendapatan operasional, terbatasnya pemeliharaan koleksi, serta 

melemahnya citra museum sebagai pusat edukasi dan kebudayaan (Binekasri, 2023). Dalam 

jangka panjang, penurunan kunjungan museum yang terus terjadi dapat menghambat 

pelestarian warisan budaya dan melemahkan keunggulan bersaing sebagai destinasi edukatif. 

Fenomena digitalisasi telah mengubah cara masyarakat dalam mengakses informasi dan 

berinteraksi dengan lembaga budaya, termasuk museum. Studi menunjukkan bahwa lebih dari 

80% masyarakat global menggunakan media sosial sebagai inspirasi perjalanan (Fleshman, 

2024). Di Indonesia, survei Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) 

mengungkapkan bahwa 78% pengguna internet menggunakan media sosial sebagai sumber 

informasi utama dalam menentukan pilihan wisata (KataData, 2024). Kurangnya pemanfaatan 

digital marketing yang efektif membuat museum kalah bersaing dengan bentuk hiburan lain 

yang lebih interaktif dan mudah diakses secara daring. Oleh karena itu, museum yang tidak 

mengadopsi strategi komunikasi pemasaran yang relevan akan kesulitan menyesuaikan diri 

dengan pola konsumsi informasi audiens modern. 
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Strategi Komunikasi Pemasaran Terintegrasi (SKPI) telah terbukti efektif dalam 

menyatukan berbagai saluran promosi untuk menyampaikan pesan yang kohesif kepada target 

audiens. SKPI menggabungkan berbagai elemen pemasaran, yakni periklanan, hubungan 

masyarakat, pemasaran langsung, hingga word of mouth untuk membangun citra merek yang 

kuat (Rehman et al., 2022). Menurut Foroudi et al. (2017), SKPI merupakan konsep 

perencanaan komunikasi yang mendukung keselarasan pesan di seluruh platform komunikasi 

untuk menciptakan dampak yang lebih luas. Studi oleh Šerić & Mikulić (2023) menegaskan 

bahwa penerapan SKPI mampu meningkatkan kepuasan pengunjung melalui komunikasi yang 

lebih terkoordinasi dan personalisasi pengalaman. Studi lain oleh Sudiwijaya & Ambardi 

(2021) juga menunjukkan bahwa penerapan strategi SKPI pada sektor pariwisata budaya 

meningkatkan brand awareness hingga 40% lebih tinggi dibandingkan metode pemasaran 

konvensional. Pendekatan ini terbukti meningkatkan brand awareness serta loyalitas 

pengunjung dalam sektor pariwisata budaya di berbagai negara. 

Penelitian mengenai strategi komunikasi pemasaran museum di Indonesia masih 

terbatas, terutama dalam konteks implementasi SKPI untuk meningkatkan brand awareness. 

Studi sebelumnya cenderung berfokus pada manajemen koleksi (Nurwana et al., 2024) dan 

pengalaman pengunjung (Saifuddin, 2020), namun belum secara komprehensif mengeksplorasi 

efektivitas komunikasi pemasaran dalam membangun persepsi dan loyalitas pengunjung. 

Penelitian ini secara spesifik mengkaji pengaruh SKPI terhadap brand awareness museum di 

Indonesia dengan mempertimbangkan berbagai elemen pemasaran modern yang relevan di era 

digital. Temuan penelitian ini tidak hanya memperkaya literatur akademik tetapi juga 

memberikan landasan empiris bagi pengelola museum dalam merancang strategi pemasaran 

yang lebih efektif. Hasil penelitian ini memberikan wawasan mengenai pendekatan komunikasi 

yang dapat meningkatkan pesona museum, memperkuat identitas merek, dan memperluas 

cakupan audiens secara strategis. 

 

TINJAUAN PUSTAKA 

A.    Strategi Komunikasi Pemasaran Terintegrasi 

Strategi Komunikasi Pemasaran Terintegrasi (SKPI) merupakan pendekatan yang 

menyelaraskan berbagai elemen komunikasi pemasaran guna menciptakan pesan yang kohesif 

dan konsisten kepada audiens (Keller & Kotler, 2015). Menurut Butkouskaya et al. (2021), 

SKPI bertujuan untuk meningkatkan efektivitas komunikasi pemasaran dengan mengurangi 

inkonsistensi pesan di berbagai saluran komunikasi. Keberhasilan SKPI bergantung pada 

koordinasi antar elemen pemasaran untuk menciptakan pengalaman yang selaras dengan 
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ekspektasi konsumen, mulai dari advertising hingga interactive marketing, yang secara 

bersama-sama membentuk citra merek yang kuat (Sharma et al., 2024). SKPI juga 

memungkinkan perusahaan untuk membangun interaksi yang lebih mendalam dengan audiens 

melalui pendekatan berbasis data dan teknologi digital (Kitchen & Burgmann, 2010). 

Implementasi yang baik dari strategi ini dapat meningkatkan daya saing dan memperkuat posisi 

suatu merek atau institusi di benak masyarakat. 

Setiap elemen SKPI yang saling terintegrasi dan terkoneksi terbukti mampu 

menciptakan pengalaman komunikasi yang konsisten yang akan mendongkrak eksposur merek 

(Theodora, 2021). Penggunaan pemasaran digital dan media sosial memegang peran krusial 

dalam menjadi sarana untuk menjangkau audiens lebih luas dan membangun deep engagement 

(Rehman et al., 2022). Periklanan dan promosi penjualan juga berkontribusi dalam membentuk 

persepsi awal di berbagai platform komunikasi (Prasad & Sethi, 2009). Sementara itu, 

hubungan masyarakat membantu memperkuat kredibilitas serta meningkatkan kepercayaan 

publik terhadap institusi tersebut (B. G. Smith, 2013). Studi oleh Cahyono & Laksana (2023) 

secara eksplisit memaparkan bahwa koordinasi yang baik dalam elemen SKPI menghasilkan 

dampak positif terhadap brand recognition dan recall pada museum di Yogyakarta. Oleh sebab 

itu, implementasi SKPI yang optimal dan terorganisir dapat mendorong terciptanya brand 

awareness serta meningkatkan minat audiens terhadap museum dan institusi budaya lainnya. 

 

 

 

B.    Brand Awareness 

Brand awareness didefinisikan sebagai tingkat dimana konsumen mampu mengenali 

atau mengingat suatu merek dalam kategori produk tertentu (Rossiter, 2014). Aaker (2009) 

mengungkapkan piramida brand awareness yang menggambarkan tahapan kesadaran 

konsumen terhadap suatu merek, mulai dari tidak mengenali hingga menjadi pilihan utama 

dalam keputusan pembelian (unaware of brand, brand recognition, brand recall, dan top of 

mind). Merek yang berhasil mencapai level tertinggi, yakni top of mind, berpeluang lebih besar 

untuk dipilih konsumen dibanding para pesaingnya (Vildayanti, 2019). Oleh sebab itu, brand 

awareness tidak hanya berfokus pada pengenalan merek, namun juga memperkuat asosiasi di 

benak konsumen, membangun identitas yang lebih kuat, dan mendorong loyalitas jangka 

panjang.  

Brand awareness berperan penting dalam proses pengambilan keputusan konsumsi 

konsumen karena merek yang lebih dikenal cenderung lebih dipercaya dan diutamakan 
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daripada merek yang kurang dikenal (Molinillo et al., 2017). Dalam konteks museum, brand 

awareness mencerminkan sejauh mana masyarakat mengetahui keberadaan dan reputasi suatu 

museum sebagai destinasi edukatif dan rekreatif (Billore et al., 2024). Peningkatan brand 

awareness juga dapat memperkuat life-time value pengunjung yang tercermin melalui jumlah 

kunjungan dalam jangka panjang (Colladon et al., 2020). Maka, kesadaran merek yang kuat 

perlu dibangun oleh perusahaan, dalam hal ini institusi budaya, untuk menciptakan hubungan 

yang lebih erat dengan warga dan wisatawan selaku konsumen. 

Penerapan SKPI memiliki korelasi yang signifikan dengan peningkatan brand 

awareness, sebagaimana dibuktikan dalam berbagai penelitian sebelumnya (Foroudi et al., 

2017; Šerić & Mikulić, 2023). Konsistensi pesan yang disampaikan melalui berbagai elemen 

komunikasi pemasaran membantu meningkatkan brand recognition dan brand recall di 

kalangan audiens. Penggunaan media sosial sebagai bagian dari strategi SKPI memungkinkan 

penyampaian informasi secara berkelanjutan, yang berdampak pada peningkatan eksposur 

merek (Suparto, 2024). Selain itu, sinergi antara hubungan masyarakat dan promosi digital 

terbukti efektif dalam membangun kepercayaan publik dan memperkuat citra merek di industri 

pariwisata budaya (Murtiasih et al., 2021). Camsennius & Loisa (2022) menyimpulkan bahwa 

organisasi yang menerapkan strategi komunikasi pemasaran terintegrasi (SKPI) secara efektif 

mengalami peningkatan visibilitas dan daya ingat merek yang lebih tinggi dibandingkan dengan 

yang tidak menggunakannya. Maka, strategi komunikasi yang terintegrasi membuka dan 

memperkuat eksistensi museum dalam persaingan destinasi wisata edukatif. 

 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini termasuk penelitian kuantitatif yang bertujuan untuk menguji pengaruh 

Strategi Komunikasi Pemasaran Terintegrasi (SKPI) terhadap Brand Awareness museum di 

Indonesia. Variabel SKPI tercermin melalui delapan dimensi, yakni advertising, sales 

promotion, direct marketing, public relations, direct sales, word of mouth, event & experience, 

serta interactive marketing. Sementara itu, Brand Awareness terbagi menjadi recognition, 

recall, familiarity, preference, dan association. Data primer diperoleh melalui penyusunan 

kuesioner terstruktur secara daring menggunakan Google Form dan kemudian disebarkan 

melalui berbagai platform media sosial dengan teknik purposive sampling (non-probability 

sampling) berdasarkan kriteria tertentu. Pengukuran variabel dalam kuesioner menggunakan 

skala Likert 5 poin dimana 1 mengindikasikan sangat tidak setuju dan 5 menunjukkan sangat 

setuju. 
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Adapun kriteria responden dalam penelitian ini meliputi individu yang berdomisili di 

Surabaya yang telah mengunjungi museum di Indonesia setidaknya dua kali dalam dua tahun 

terakhir, dan merupakan bagian dari Generasi Z. Pemilihan Generasi Z sebagai subjek 

penelitian didasarkan pada perannya yang signifikan sebagai kelompok digital native yang 

memiliki kecenderungan tinggi dalam memanfaatkan teknologi dan media sosial dalam 

pencarian informasi (Fu et al., 2024). Lalu, Tabel 1 merincikan pernyataan kuesioner untuk 

masing-masing dimensi SKPI sebagai variabel independen dan Brand Awareness selaku 

variabel dependen. Pengumpulan data dilakukan secara mandiri oleh responden dengan 

memastikan bahwa setiap partisipan memenuhi kriteria yang telah ditetapkan untuk 

meningkatkan validitas data. Dari metode tersebut, penelitian ini berhasil mengumpulkan total 

240 responden dalam durasi waktu Oktober hingga Desember 2024. 

Metode analisis penelitian ini menggunakan pendekatan Covariance-Based Structural 

Equation Modeling (CB-SEM) dengan model second-order Confirmatory Factor Analysis 

(CFA) melalui software AMOS 23. Lebih lanjut, validitas dan reliabilitas data diukur melalui 

standardized loading factor, Average Variance Extracted (AVE), dan Composite Reliability 

(CR). Variabel dikatakan valid ketika nilai loading factor dan AVE ≥ 0.5, sedangkan reliabilitas 

terpenuhi apabila nilai CR > 0.7 (Hair et al., 2018). Selanjutnya, evaluasi structural model 

dalam penelitian ini mencakup uji hipotesis dengan tingkat error 10% serta analisis korelasi 

berganda kuadrat untuk mengukur apakah perubahan variabel endogen dapat dijelaskan oleh 

variabel eksogennya. 

 

Tabel 1. Definisi Operasional Variabel dan Indikator 

Variabel Penelitian Indikator 

Strategi 

Komunikasi 

Pemasaran 

Terintegrasi 

(SKPI)  

 

Adalah pendekatan 

yang menyelaraskan 

berbagai elemen 

komunikasi 

pemasaran guna 

menciptakan pesan 

yang kohesif dan 

konsisten kepada 

audiens (Keller & 

Kotler, 2015). 

Advertisement 

(I1) 

• Media yang digunakan Museum di Indonesia untuk beriklan 

beragam, seperti televisi, radio, surat kabar, IG, TikTok, dan 

lainnya. 

• Iklan yang ditampilkan Museum di Indonesia melalui berbagai 

media memberikan informasi yang lengkap dan akurat. 

• Iklan Museum di Indonesia yang disajikan di berbagai media 

sangat menarik. 

• Setelah melihat iklan tersebut, saya tertarik untuk mengetahui 

lebih lanjut tentang Museum di Indonesia. 

Sales 

Promotion 

(I2) 

• Undian berhadiah, kupon, atau sponsor dari Museum di Indonesia 

sangat menarik bagi saya. 

• Museum di Indonesia menyajikan informasi lengkap dan akurat 

terkait media promosi seperti undian berhadiah, kupon, atau sponsor 

acara. 

• Museum di Indonesia sering mengadakan undian berhadiah, 

membagikan kupon hadiah, atau mensponsori berbagai acara. 

• Penawaran khusus dari Museum di Indonesia membuat saya 

semakin tertarik untuk berkunjung. 



324 

                                       

paulus/ JIMEK 08012025 ISSN (Online) 2621-2374 

Pengaruh Strategi Komunikasi Pemasaran Terintegrasi  

© 2025 JIMEK : Jurnal Ilmiah Mahasiswa Ekonomi . Semua hak cipta dilindungi undang-undang  

Variabel Penelitian Indikator 

Direct 

Marketing 

(I3) 

• Museum di Indonesia melakukan pemasaran langsung melalui 

situs web, IG, TikTok, YouTube, telepon, dan TV interaktif. 

• Promosi yang dilakukan Museum di Indonesia melalui situs web, 

IG, TikTok, YouTube, telepon, dan TV interaktif sangat menarik 

bagi saya. 

• Pemasaran langsung yang dilakukan Museum di Indonesia melalui 

berbagai platform digital memudahkan saya untuk berkunjung. 

• Saya merasa Museum di Indonesia memberikan informasi yang 

bermanfaat melalui komunikasi langsung. 

Public 

Relations (I4) 

• Museum di Indonesia sering mengadakan kegiatan yang 

melibatkan masyarakat, seperti perayaan ulang tahun, lomba, 

seminar, dan lainnya. 

• Museum di Indonesia memiliki komitmen kuat dalam 

memperkenalkan budaya dan sejarah Indonesia. 

• Komunikasi yang dilakukan Museum di Indonesia membuat saya 

lebih menghargai pentingnya pelestarian budaya. 

• Museum di Indonesia berhasil membangun reputasi yang baik 

melalui berbagai acara dan kegiatan. 

Direct Sales 

(I5) 

• Staf Museum memberikan informasi yang jelas dan bermanfaat 

mengenai pameran serta layanan yang tersedia. 

• Interaksi saya dengan staf Museum membuat saya semakin tertarik 

untuk berkunjung. 

• Staf Museum dapat menjawab pertanyaan saya dengan baik dan 

memberikan informasi yang relevan. 

• Saya puas dengan layanan yang diberikan staf Museum dalam 

menjelaskan koleksi atau program yang ada. 

Word of 

Mouth (I6) 

Intention to Recommend 

• Saya akan merekomendasikan Museum di Indonesia kepada teman 

dan keluarga. 

• Saya merasa yakin untuk mengajak orang lain berkunjung ke 

Museum di Indonesia. 

• Museum di Indonesia adalah salah satu tempat yang saya 

rekomendasikan bagi mereka yang tertarik dengan sejarah dan 

budaya. 

• Saya ingin membagikan pengalaman positif saya saat berkunjung 

ke Museum di Indonesia kepada orang lain. 

 

Positive Talk 

• Saya sering berbicara positif tentang Museum di Indonesia kepada 

orang lain. 

• Saya merasa senang menceritakan hal-hal baik mengenai Museum 

di Indonesia. 

• Saya bangga merekomendasikan Museum di Indonesia karena 

koleksi dan programnya. 

• Pengalaman saya di Museum di Indonesia layak dibagikan sebagai 

inspirasi bagi orang lain. 

 

Information Sharing 

• Saya merasa antusias membagikan pengalaman saya di Museum di 

Indonesia melalui media sosial. 

• Saya sering berbagi informasi tentang Museum di Indonesia 

dengan orang-orang di sekitar saya. 

• Saya ingin membantu Museum di Indonesia lebih dikenal dengan 

membagikan pengalaman saya. 

• Saya menyebarkan informasi tentang acara atau pameran yang 

diadakan Museum di Indonesia kepada teman-teman saya. 

Events and 

Experiences 

(I7) 

• Saya merasa terlibat saat mengikuti kegiatan atau acara di 

Museum di Indonesia. 

• Saya menikmati berpartisipasi dalam acara yang diselenggarakan 

oleh Museum di Indonesia. 
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Variabel Penelitian Indikator 

• Museum di Indonesia menyediakan acara yang memungkinkan 

pengunjung untuk berinteraksi langsung. 

• Kegiatan yang diadakan Museum membuat saya merasa menjadi 

bagian dari komunitas budaya. 

• Saya puas dengan pengalaman yang saya dapatkan dari acara 

Museum di Indonesia. 

• Pengalaman saya dalam menghadiri acara Museum di Indonesia 

sangat berkesan. 

• Museum di Indonesia memenuhi harapan saya terkait kualitas 

acara atau pameran. 

• Pengalaman di Museum di Indonesia meningkatkan ketertarikan 

saya terhadap sejarah dan budaya. 

Interactive 

Marketing 

(I8) 

• Saya merasa mudah berinteraksi dengan Museum di Indonesia 

melalui situs web atau aplikasi. 

• Museum di Indonesia memiliki fitur online yang memudahkan 

saya dalam mencari informasi. 

• Saya dapat menemukan informasi yang saya butuhkan tentang 

Museum di Indonesia dengan cepat melalui platform digitalnya. 

• Sistem online Museum di Indonesia sangat membantu dan nyaman 

digunakan. 

• Saya merasa bahwa konten digital atau layanan yang disediakan 

Museum di Indonesia sesuai dengan minat saya. 

• Pengalaman saya dengan aplikasi atau media sosial Museum di 

Indonesia terasa personal dan relevan. 

• Museum di Indonesia menyediakan konten yang disesuaikan 

dengan ketertarikan saya terhadap sejarah dan budaya. 

• Saya merasa Museum di Indonesia menawarkan pengalaman yang 

berbeda sesuai dengan preferensi saya melalui interaksi digital. 

• Saya sering mengikuti konten yang disajikan Museum di Indonesia 

melalui media sosial. 

• Museum di Indonesia menyediakan informasi dan interaksi yang 

menarik melalui platform digitalnya. 

• Saya tertarik untuk terus mengikuti perkembangan Museum di 

Indonesia melalui platform digital. 

• Konten digital yang disediakan Museum ini membuat saya 

semakin tertarik untuk berkunjung langsung ke Museum di 

Indonesia. 

Brand Awareness 

(BA)  

 

Adalah daya tangkap 

pelanggan untuk 

dapat mengingat dan 

mengenali sebuah 

merek dalam 

kategori produk 

tertentu (Rossiter, 

2014). 

Recognition 

(BA1) 

 

• Saya langsung mengenai Museum di Indonesia ketika mendengar 

namanya disebutkan.  

• Saya dapat dengan mudah mengenali Museum di Indonesia di 

antara Museum yang lain.  

• Logo dan simbol Museum di Indonesia mudah diingat dan 

dikenali. 

Recall (BA2) 

 

• Saya dapat mengingat Museum di Indonesia tanpa kesulitan jika 

ada yang bertanya tentang Museum-Museum terkenal di dunia.  

• Ketika saya memikirkan Museum di Indonesia, Museum di 

Indonesia langsung muncul di benak saya  

• Saya ingat dengan jelas beberapa koleksi atau pameran yang 

pernah saya lihat di Museum di Indonesia. 

Familiarity 

(BA3) 

• Saya merasa cukup familiar dengan Museum di Indonesia dan tahu 

tentang koleksi serta pameran yang ditawarkannya. 

• Saya sering melihat atau mendengar informasi tentang Museum di 

Indonesia di berbagai media.  

• Saya merasa tahu apa yang diharapkan jika saya mengunjungi 

Museum di Indonesia.  

Preference 

(BA4) 

• Saya lebih memilih mengunjungi Museum di Indonesia 

dibandingkan dengan Museum lainnya di negara lain. 

• Saya merekomendasikan Museum di Indonesia pada teman atau 

keluarga yang ingin belajar tentang budaya atau sejarah Indonesia. 



326 

                                       

paulus/ JIMEK 08012025 ISSN (Online) 2621-2374 

Pengaruh Strategi Komunikasi Pemasaran Terintegrasi  

© 2025 JIMEK : Jurnal Ilmiah Mahasiswa Ekonomi . Semua hak cipta dilindungi undang-undang  

Variabel Penelitian Indikator 

• Museum di Indonesia adalah salah satu Museum yang akan saya 

kunjungi ketika merencanakan wisata budaya atau edukasi.  

Association 

(BA5) 

• Saya mengasosiasikan Museum di Indonesia dengan nilai-nilai 

edukatif, budaya, dan sejarah yang kuat.  

• Museum di Indonesia sering muncul dalam pikiran saya ketika 

saya mencari tempat wisata edukasi di Indonesia.  

• Museum di Indonesia memiliki reputasi yang baik dan konsisten di 

benak saya sebagai institusi budaya di Indonesia.  

Sumber: Penulis 

 

HASIL & PEMBAHASAN 

Hasil 

Berdasarkan pengolahan data mengenai profil responden, mayoritas responden berjenis 

kelamin perempuan (70%) dan berada dalam rentang usia 17–20 tahun (97%). Mayoritas juga 

memiliki latar belakang pendidikan sarjana (S1) (88%), dengan 73% responden yang saat ini 

tidak bekerja. Dalam hal pendapatan, 62% responden memperoleh penghasilan di bawah Rp 1 

juta, sementara 57% berada di kisaran Rp 1–5 juta. Perihal frekuensi kunjungan ke museum, 

ditemukan variasi yang cukup beragam dengan 32% responden mengunjungi museum satu kali 

dan 22% sebanyak dua kali. Sementara itu, hanya 18% responden tiga berkunjung dan 11% 

sisanya telah datang ke museum sebanyak lima kali. 

 

 

 

 

Tabel 2. Validitas dan Reliabilitas Variabel dan Indikator 

Variabel Indikator 
Loading 

Factors 
Hasil 

(Loading 

Factors)^2 

1-Loading 

Factors^2 
CR AVE 

SKPI I1 0.716 Valid 0.513 0.487 0.907 0.552 

I2 0.629 Valid 0.396 0.604 

I3 0.827 Valid 0.684 0.316 

I4 0.760 Valid 0.578 0.422 

I5 0.624 Valid 0.389 0.611 

I6 0.766 Valid 0.587 0.413 

I7 0.741 Valid 0.549 0.451 

I8 0.847 Valid 0.717 0.283 

Total 5.910  4.412 3.588 

Total^2 34.928 Valid   

BA BA1 0.786 Valid 0.618 0.382 0.890 0.622 

BA2 0.884 Valid 0.781 0.219 

BA3 0.867 Valid 0.752 0.248 

BA4 0.722 Valid 0.521 0.479 

BA5 0.660 Valid 0.436 0.564 

Total 3.919  3.108 1.892 

Total^2 15.359 Valid   
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Sumber: Amos 23, diolah 

Pada measurement model, nilai standardized loading digunakan sebagai metrik dalam 

uji validitas dimana setiap pernyataan dinyatakan valid jika memiliki nilai ≥ 0.5. Apabila skor 

standardized loading di bawah batas yang ditentukan, maka indikator tidak lolos uji validitas 

dan harus dihapus. Hasil pengukuran yang tertera pada Tabel 2 menunjukkan bahwa seluruh 

variabel telah memenuhi evaluasi validitas dan reliabilitas. Nilai standardized loading seluruh 

indikator berkisar diantara 0.6 dan 0.8, sedangkan skor AVE sebesar 0.552 untuk variabel SKPI 

dan 0.622 untuk Brand Awareness. Lalu, nilai CR telah mencapai 0.89 ke atas yang jauh 

melampaui batas 0.7. Maka, seluruh indikator dinyatakan valid dan reliabel, sehingga tidak 

diperlukan adanya eliminasi dan dapat dilanjutkan ke structural model. 

 

Gambar 1. Structural Model 

 

Tabel 3. Goodness of Fit (GoF) Model Penelitian 

Indeks Goodness of Fit Kriteria Hasil Evaluasi Model 

Chi-Square ≤ 1386.813 94.307 Good Fit 

CMIN/DF ≤ 2 1.814 Good Fit 

GFI ≥ 0.90 0.909 Good Fit 

TLI ≥ 0.90 0.946 Good Fit 

CFI ≥ 0.90 0.964 Good Fit 

NFI ≥ 0.90 0.925 Good Fit 

RMSEA ≤ 0.08 0.077 Good Fit 

Sumber: Amos 23, diolah 

Hasil analisis Goodness of Fit (GoF) di Tabel 3 menyimpulkan bahwa model memiliki 

fit yang memuaskan dikarenakan seluruh kriteria indeks telah terpenuhi. Pertama adalah indeks 

Chi-Square yang bernilai 94.307, berada jauh di bawah batas maksimum. Selanjutnya, rasio 

CMIN/DF tidak melebihi kriteria atas, sehingga model memiliki tingkat kesalahan yang rendah. 

Incremental fit indices yang terdiri dari GFI, TLI, CFI, dan NFI (0.925), juga melebihi standar 

0.90 dimana menandakan bahwa model mampu menjelaskan data dengan baik. Walaupun 
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RMSEA tidak berselisih jauh dari syarat yang telah ditentukan, namun secara holistik, model 

penelitian tetap dinyatakan lolos uji Goodness of Fit (GoF), sehingga dapat dilanjutkan ke 

pengujian hipotesis. 

Tabel 4. Uji Hipotesis 

Hipotesis Estimate Std. Error Crit. Ratio P-value Hasil Kesimpulan 

H1 (+) 

SKPI → BA 

0.890 0.105 8.487 *** Signifikan Diterima 

Sumber: Amos 23, diolah 

Berdasarkan uji hipotesis pada Tabel 4, dinyatakan bahwa Strategi Pemasaran 

Komunikasi Terintegrasi (SKPI) terbukti memberikan pengaruh signifikan dan positif terhadap 

Brand Awareness dikarenakan nilai p-value di bawah 1% dan Critical Ratio berada melebihi 

batas 1.645. Hasil tersebut serupa dengan studi Foroudi et al. (2017) yang mengungkapkan 

bahwa elemen SKPI seperti merek, atribut layanan, hingga hubungan masyarakat, dapat 

memberikan dampak positif terhadap identitas merek yang direncanakan, termasuk brand 

awareness. Fitri & Herdiansyah (2021) kembali menegaskan bahwa kolaborasi berbagai 

elemen SKPI, seperti periklanan, promosi penjualan, hubungan masyarakat, dan komunikasi 

digital, dapat digunakan sebagai sarana untuk menumbuhkan brand awareness di kalangan 

konsumen. Sukirman et al. (2023) memperkuat kedua temuan tersebut dengan semakin efektif 

penerapan strategi komunikasi pemasaran terintegrasi, semakin kuat pengenalan, ingatan, dan 

keterhubungan konsumen dengan merek. 

 

 

Tabel 5. Hasil Korelasi Berganda Kuadrat 

Variabel Indikator Estimate 

SKPI (Strategi Komunikasi Pemasaran Terintegrasi) I1 (Advertisement) 0.475 

I2 (Direct Promotion) 0.345 

I3 (Direct Marketing) 0.644 

I4 (Public Relations) 0.566 

I5 (Direct Selling) 0.363 

I6 (Word of Mouth) 0.566 

I7 (Events & Experiences) 0.589 

I8 (Interactive Marketing) 0.734 

BA (Brand awareness) BA1 (Recognition) 0.618 

BA2 (Recall) 0.751 

BA3 (Familiarity) 0.759 

BA4 (Preference) 0.517 

BA5 (Association) 0.432 

BA 0.633 

Sumber: Amos 23, diolah 

Tabel 5 memberikan gambaran yang holistik tentang bagaimana setiap indikator 

berkontribusi dalam membentuk Brand Awareness (BA) melalui Strategi Pemasaran 

Komunikasi Terintegrasi (SKPI). Hasil menunjukkan bahwa SKPI mampu menjelaskan BA 
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sebesar 63,3%, sehingga komunikasi pemasaran secara kuat mempengaruhi tingkat kesadaran 

merk. Dari berbagai indikator BA, Familiarity (BA3) memiliki dampak paling besar dengan 

nilai 75,9%, diikuti oleh Recall (BA2) sebesar 75,1%,. Artinya, generasi muda cenderung 

mudah mengingat dan mengenali merek. Sebaliknya, Association (BA5) hanya mampu 

menjelaskan 43,2% BA dimana keterkaitan merek dengan aspek tertentu masih perlu diperkuat 

agar semakin melekat di benak pelanggan. Walaupun demikian, seluruh indikator masih 

tergolong cukup dalam menjelaskan variabel endogen penelitian, sehingga setiap aspek tetap 

memiliki kontribusi yang relevan dalam membangun Brand Awareness. 

 

Pembahasan 

Penerapan SKPI terbukti memiliki hubungan positif dan signifikan terhadap 

peningkatan brand awareness museum, terutama di kalangan Gen-Z. Melalui strategi sales 

promotion, seperti undian berhadiah, kupon diskon, dan sponsorship acara, museum dapat 

menarik lebih banyak pengunjung serta meningkatkan keterlibatan audiens (Keller & Kotler, 

2015). Program promosi semacam ini menciptakan pengalaman yang lebih interaktif dan 

mendorong pengunjung untuk berbagi pengalaman mereka, sehingga word of mouth semakin 

luas. Selain itu, direct sales melalui komunikasi langsung dengan staf museum berperan dalam 

memberikan informasi yang jelas dan relevan, serta meningkatkan kepuasan pengunjung (Belch 

& Belch, 2018). Ketika komunikasi dilakukan secara strategis dan konsisten melalui berbagai 

saluran, pesan yang disampaikan lebih mudah diingat dan dikenali oleh audiens. Melalui buku 

yang berjudul “Marketing communications: Integrating online and offline, customer 

engagement and digital technologies”, Smith & Zook (2019) menegaskan bahwa penyelarasan 

pesan dalam komunikasi pemasaran memperkuat citra merek dan meningkatkan daya tarik bagi 

audiens muda. Sebagai hasilnya, museum dapat membangun identitas merek yang lebih kuat 

dan membentuk pengalaman yang lebih berkesan bagi pengunjung. 

Media sosial memainkan peran utama dalam membangun brand awareness museum di 

kalangan Gen-Z, yang notabene sering menghabiskan sebagian besar waktunya di platform 

media sosial. Penelitian Soraya et al. (2022) menunjukkan bahwa pemasaran berbasis media 

sosial lebih efektif dalam menjangkau dan membangun keterlibatan dengan Gen-Z 

dibandingkan dengan metode pemasaran konvensional. Javeed et al. (2024) mengungkapkan 

bahwa konten interaktif seperti storytelling berbasis video, gamifikasi, dan augmented reality 

(AR) dapat meningkatkan keterlibatan audiens dan memperkuat asosiasi merek. Penggunaan 

format visual yang dinamis dan interaktif memperbesar kemungkinan Gen-Z untuk mengingat 

merek museum dan merasa terhubung dengan nilai-nilainya. Oleh sebab itu, melalui SKPI, 
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museum dapat memastikan bahwa konten digital yang telah dibuat tidak hanya menarik tetapi 

juga konsisten dengan pesan yang ingin disampaikan.  

Selain media sosial, pemasaran berbasis pengalaman dan events juga menjadi bagian 

dalam SKPI yang berdampak langsung pada peningkatan brand awareness museum. Sorrentino 

et al. (2020) menemukan bahwa pengalaman langsung yang dirancang dengan baik, seperti 

acara interaktif dan pameran berbasis teknologi, dapat meningkatkan familiaritas dan preferensi 

audiens terhadap suatu merek. Pengalaman imersif juga mampu menciptakan keterikatan 

emosional yang lebih kuat dengan merek, yang pada akhirnya meningkatkan loyalitas dan word 

of mouth positif (Khotimah et al., 2016). Widharini & Kartikawangi (2019) meneliti SKPI pada 

museum MACAN (Modern and Contemporary Art in Nusantara) dan menemukan bahwa acara 

dan pengalaman nyata mendorong terciptanya brand awareness museum melalui interaksi 

langsung, digital exposure, diferensiasi, serta keterlibatan audiens berbasis edukasi, hiburan, 

dan inklusivitas. Hal tersebut juga mendorong keterikatan emosional yang berujung pada 

penguatan brand awareness yang makin melekat di benak audiens. 

Word of mouth dari pengunjung menjadi katalis utama dalam mempercepat penyebaran 

brand awareness museum secara organik dan kredibel di ranah digital, menciptakan efek 

domino yang memperluas jangkauan serta meningkatkan daya tariknya bagi audiens baru (King 

et al., 2014). Gen-Z cenderung lebih percaya pada rekomendasi dari teman sebaya atau 

influencer dibandingkan dengan iklan tradisional. Penelitian dalam Nielsen Global Trust in 

Advertising turut membuktikan bahwa 92% konsumen lebih mempercayai rekomendasi dari 

individu lain dibandingkan dengan bentuk pemasaran lainnya (Nielsen, 2012). Studi pada 

Museum Sonobudoyo Yogyakarta oleh Cahyono & Laksana (2023) menyimpulkan bahwa 

salah satu alternatif terkini dalam membangun word of mouth adalah melalui penyusunan dan 

pelaksanaan strategi konten berbasis konteks, komunikasi, kolaborasi, dan koneksi, serta 

memperkuat identitas melalui diferensiasi, keterjangkauan, dan adaptasi, khususnya dalam 

media sosial. Ketika strategi ini diterapkan, maka akan ada dialog aktif antar kalangan 

konsumen yang membuat brand awareness museum mampu berkembang lebih luas. Oleh 

karena itu, visibilitas museum di kalangan generasi muda dapat terdongkrak melalui kombinasi 

SKPI yang saling terkoneksi dan mendukung. 

 

KESIMPULAN & SARAN 

Kesimpulan 

Museum di Indonesia memiliki potensi besar sebagai pusat edukasi dan wisata budaya, 

tetapi tantangan dalam menarik minat generasi muda terus meningkat akibat pergeseran 
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preferensi terhadap hiburan digital yang lebih interaktif. Penurunan jumlah kunjungan museum 

tersebut mengindikasikan apakah strategi pemasaran yang lebih adaptif dan sesuai dengan pola 

konsumsi informasi audiens modern dapat membantu meningkatkan brand awareness. Hasil 

penelitian ini menegaskan bahwa implementasi Strategi Komunikasi Pemasaran Terintegrasi 

(SKPI) berperan penting dalam meningkatkan brand awareness museum dengan 

menggabungkan berbagai elemen komunikasi yang saling mendukung. Pendekatan ini 

memastikan bahwa pesan yang disampaikan tetap konsisten di berbagai platform, memperkuat 

citra museum, serta membangun keterlibatan yang lebih erat dengan pengunjung potensial. 

Maka, melalui strategi komunikasi yang lebih terintegrasi, museum sekaligus meningkatkan 

daya tariknya dan memperkuat posisinya sebagai institusi budaya utama di era digital. 

 

Saran 

Untuk pengelola dan pemilik museum, direkomendasikan agar media sosial 

dimanfaatkan lebih dari sekadar alat promosi, yakni sebagai ruang interaksi yang membangun 

keterlibatan pengunjung. Hal tersebut membuka peluang bagi pengunjung untuk membagikan 

pengalaman mereka di media sosial dimana jangkauan pemasaran museum dapat diperluas 

secara organik melalui word of mouth. Tidak hanya media sosial, menghadirkan pengalaman 

yang lebih partisipatif melalui pameran interaktif, lokakarya kreatif, atau kolaborasi dengan 

kreator digital juga dapat dipertimbangkan karena relevansinya bagi generasi muda.  

Untuk penelitian selanjutnya, disarankan agar dapat mengeksplorasi variabel 

independen lainnya selain SKPI dikarenakan SKPI hanya menjelaskan sekitar 60% perubahan 

brand awareness. Faktor-faktor lain seperti kualitas pengalaman pengunjung, storytelling 

digital, keterlibatan komunitas, serta kemitraan dengan industri kreatif dapat diteliti lebih dalam 

di masa mendatang. Selain itu, studi berikutnya dapat meneliti pada konteks generasi lain 

seperti milenial, generasi X, atau baby boomers agar pemilik atau pengelola museum dapat 

merancang strategi komunikasi yang lebih inklusif untuk melestarikan wisata edukatif 

Indonesia. 
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