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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk mengkaji penerapan strategi komunikasi pemasaran terpadu (Integrated 

Marketing Communication/IMC) yang dilakukan oleh SS Salon sebagai salah satu usaha jasa 

kecantikan di Kota Batam dalam upaya memperkuat posisinya di pasar. Fokus penelitian ini meliputi 

deskripsi penerapan IMC, identifikasi faktor pendukung dan penghambat, serta penilaian efektivitas 

strategi komunikasi tersebut dalam meningkatkan kesadaran merek dan loyalitas pelanggan. Metode 

penelitian yang digunakan adalah deskriptif kualitatif dengan teknik pengumpulan data melalui 

observasi langsung dan wawancara mendalam dengan pemilik salon. Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa SS Salon telah mengintegrasikan berbagai bentuk komunikasi pemasaran, baik secara daring 

maupun luring, seperti promosi melalui media sosial, pemberian program pelanggan tetap, serta 

penerapan pelayanan yang bersifat personal kepada pelanggan. Strategi tersebut dinilai mampu 

membangun citra merek yang positif, meningkatkan kedekatan dengan pelanggan, serta menarik minat 

pelanggan baru. Namun demikian, penelitian ini juga menemukan adanya kendala dalam menjaga 

konsistensi promosi serta keterbatasan dalam pemanfaatan media digital secara optimal. Secara 

keseluruhan, penerapan strategi IMC di SS Salon terbukti cukup efektif dan dapat dijadikan sebagai 

referensi atau contoh bagi pelaku usaha jasa kecantikan lainnya dalam menghadapi persaingan bisnis 

di era digital. 

Kata Kunci: Integrated Marketing Communication (IMC), Strategi Pemasaran, Loyalitas Pelanggan, 

Brand Awareness, SS Salon Batam. 
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PENDAHULUAN 

Dalam beberapa tahun terakhir, industri pelayanan Batam telah mengalami 

peningkatan yang signifikan. Situasi ini membuka banyak peluang untuk bisnis baru, 

terutama di bidang perawatan dan kecantikan. Banyak pengusaha lokal dan luar tertarik 

untuk berinvestasi dan mengembangkan bisnis di wilayah ini sebagai akibat dari 

perkembangan ini. Salah satu pelaku bisnis yang terlibat dalam perubahan ini adalah Ibu 

Melly, seorang pengusaha yang sangat mencintai kecantikan sejak kecil. 

Ibu Melly memutuskan untuk pergi ke Batam dan mendirikan SS Salon pada tahun 

2015. Dia memiliki pengalaman dan keterampilan yang dia peroleh dari sekolah menengah 

pertama. Salon ini terletak di Patam Lestari, Kecamatan Sekupang, Kota Batam, Kepulauan 

Riau, di Ruko Gajah Mada C2. SS Salon telah berkomitmen untuk memberikan layanan 

kecantikan berkualitas tinggi kepada masyarakat sejak berdirinya. 

Untuk mengelola bisnisnya, Ibu Melly menggunakan berbagai bentuk komunikasi 

pemasaran, termasuk promosi mulut ke mulut, iklan di media sosial, dan mempertahankan 

hubungan positif dengan pelanggan untuk menumbuhkan loyalitas. Tujuan dari strategi ini 

adalah untuk menarik pelanggan baru dan memperkuat SS Salon sebagai salah satu 

perusahaan kecantikan yang dapat dipercaya di Batam. Ibu Melly berencana untuk 

memperluas bisnisnya dengan membuka cabang di berbagai wilayah Batam dan membantu 

perkembangan industri kecantikan Batam. 

 

TINJAUAN PUSTAKA 

Integrated Marketing Communication (IMC) merupakan pendekatan strategis yang 

menekankan integrasi berbagai alat komunikasi pemasaran untuk menyampaikan pesan 

merek secara konsisten dan efektif. Mujiati et al., (2020) menyatakan bahwa komunikasi 

pemasaran terpadu berperan penting dalam membangun hubungan yang kuat dengan 

pelanggan melalui pesan yang selaras. Boehmer, (2024) memandang IMC sebagai proses 

strategis yang menyinergikan seluruh instrumen komunikasi pemasaran guna memperkuat 

citra merek dan meningkatkan efektivitas pemasaran. 

Dalam konteks digital, peran IMC semakin berkembang seiring dengan 

meningkatnya penggunaan media sosial Rehman et al., (2022) menunjukkan bahwa integrasi 

media sosial memungkinkan terjadinya komunikasi dua arah antara perusahaan dan 

konsumen. Hal ini sejalan dengan temuan Nuraghani et al., (2025) yang menegaskan bahwa 

promosi melalui Instagram mampu memperkuat citra merek dan menarik minat konsumen. 

Penelitian Golan Hasan dan Erika Erika, (2023) membuktikan bahwa pemanfaatan 

Instagram dan TikTok pada usaha jasa mampu meningkatkan jumlah pelanggan, sementara 

Lim et al., (2024) menekankan pentingnya konten visual yang menarik dalam membantu 

UMKM memperluas jangkauan pasar. 

Sejumlah penelitian juga menyoroti peran IMC dan media sosial dalam 

meningkatkan kinerja bisnis jasa. Ananda dan Wisudawati, (2022); Mose, (2021) 

menemukan bahwa media sosial berkontribusi terhadap peningkatan kinerja salon dan minat 

beli konsumen melalui citra merek yang positif Hasmawati et al., (2025) menambahkan 

bahwa penerapan IMC dengan pesan yang konsisten mampu meningkatkan kepuasan dan 

kepercayaan pelanggan. Namun demikian, Estaswara et al., (2023) mencatat bahwa 

penerapan IMC berbasis digital di Indonesia masih belum sepenuhnya optimal. Sugondo dan 

Yulianto, (2023) menegaskan pentingnya strategi IMC berbasis media sosial untuk 

meningkatkan brand awareness dalam industri kreatif. 

Sejalan dengan kajian tersebut, artikel Hasan et al., (2025) menekankan pentingnya 

integrasi seluruh elemen promosi dalam menciptakan pesan yang selaras. Noorliana dan 

Hasan, (2023) menunjukkan bahwa penerapan pemasaran terintegrasi melalui media sosial 

mampu meningkatkan kesadaran merek. Dalam konteks pemasaran digital, penelitian Hasan 
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dan Ng, (2024) menegaskan bahwa integrasi layanan, media sosial, dan inovasi mendukung 

peningkatan kinerja pemasaran. Penelitian Hasan dan a, (2023) menunjukkan bahwa 

pemasaran media sosial berperan penting dalam membentuk citra merek dan minat beli 

konsumen. 

Berbagai studi UMKM di Kota Batam, yaitu Ng dan Hasan, (2025); Hasan dan 

Chang, (2024); Hasan dan Jessica, (2024); Rohaizat dan Hasant, (2023); Alamsyah dan 

Hasan, (2022) menunjukkan bahwa pemanfaatan media digital secara terintegrasi mampu 

meningkatkan visibilitas usaha, brand awareness, dan daya saing UMKM. Selain itu, Sanora 

dan Widagdo, (2023) menemukan bahwa kualitas pelayanan dan kepuasan pelanggan 

berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan salon. Secara keseluruhan, penelitian-

penelitian tersebut menunjukkan bahwa penerapan IMC yang terintegrasi dengan strategi 

digital marketing dan media sosial memiliki peran penting dalam membangun citra merek, 

meningkatkan loyalitas pelanggan, serta memperkuat daya saing bisnis jasa di era digital. 

 

METODE 

Prinsip komunikasi pemasaran yang terintegrasi, juga dikenal sebagai Integrated 

Marketing Communication (IMC), adalah dasar dari sistem manajemen komunikasi 

pemasaran SS Salon. Metode ini digunakan untuk memastikan bahwa semua tindakan 

promosi dan komunikasi yang dilakukan memiliki tujuan yang konsisten, harmonis, dan 

memungkinkan untuk membangun hubungan jangka panjang dengan klien. Dengan 

menerapkan IMC, SS Salon berusaha untuk menciptakan kolaborasi antara berbagai saluran 

media dan strategi komunikasi sehingga audiens target menerima informasi dengan baik. 

Langkah pertama dalam metodologi IMC adalah analisis situasi, yaitu proses untuk 

memahami keadaan bisnis dari perspektif internal dan eksternal. Analisis internal menilai 

keunggulan SS Salon, seperti kualitas pelayanan, keterampilan karyawan, dan kenyamanan 

lokasi. Analisis eksternal melihat tren kecantikan Batam, karakteristik klien perempuan, dan 

tingkat persaingan dengan salon lain di sekitar Sekupang. Analisis ini membantu SS Salon 

memahami posisi bisnisnya di pasar dan membuat strategi komunikasi yang tepat. 

Langkah selanjutnya adalah menentukan tujuan komunikasi. Setelah mengevaluasi 

situasi bisnisnya, SS Salon menetapkan beberapa tujuan utama. Di antaranya adalah 

meningkatkan kesadaran merek di Sekupang dan wilayah sekitarnya, membangun reputasi 

sebagai salon yang ramah, profesional, dan modern, dan menumbuhkan loyalitas pelanggan 

untuk membuat mereka kembali menggunakan layanan mereka. Prinsip SMART (Spesifik, 

Terukur, Dapat dicapai, Relevan, dan Terbatas waktu) digunakan dalam pembuatan semua 

tujuan komunikasi ini, sehingga menjadi lebih mudah untuk mengevaluasi seberapa efektif 

mereka. 

Selanjutnya, selama fase segmentasi, penargetan, dan penempatan (STP), SS Salon 

membagi pasar berdasarkan fitur dan kebutuhan pelanggan. SS Salon menentukan target 

utamanya yaitu pekerja wanita, mahasiswa, dan ibu rumah tangga yang secara rutin 

melakukan perawatan diri. Segmentasi pasar ini diarahkan pada wanita berusia 18 hingga 45 

tahun yang sangat peduli dengan penampilan dan mengikuti tren kecantikan terbaru. "Salon 

modern yang menawarkan pelayanan ramah dengan harga terjangkau" adalah identitas 

merek yang dibangun, yang menekankan profesionalisme dan komitmen emosional terhadap 

pelanggan. 

Pada langkah berikutnya dalam strategi komunikasi, SS Salon menggunakan 

pendekatan promosi yang terintegrasi melalui kedua media online dan offline. Pesan utama 

yang ingin disampaikan melalui media online adalah "Perindah diri dan tampil percaya diri 

dengan SS Salon yang memiliki pelayanan ramah dan hasil memuaskan." Untuk menarik 

perhatian dan menumbuhkan kepercayaan calon pelanggan, mereka menggunakan platform 

seperti WhatsApp Business dan Instagram. Saat ini, spanduk, brosur, dan promosi langsung 
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di salon adalah media luar yang digunakan. Agar pelanggan merasa nyaman dan membentuk 

hubungan emosional dengan salon, pendekatan komunikasi harus dilakukan secara 

individual, ramah, dan ramah. 

Semua rencana komunikasi yang telah disusun dilaksanakan pada tahap pelaksanaan 

program. Pada saat ini, SS Salon melakukan berbagai kegiatan promosi, seperti rutinitas 

berbagi konten promosi di media sosial, diskon bulanan untuk paket perawatan dan potong 

rambut, program loyalitas yang memberikan layanan gratis setelah beberapa kunjungan, dan 

diskon bulanan untuk layanan potong rambut. Di samping itu, staf SS Salon dilatih untuk 

berinteraksi dengan pelanggan dengan lebih baik, sehingga pelanggan memiliki pengalaman 

yang lebih baik. 

Tahap terakhir melibatkan penilaian dan pengawasan. Tujuannya adalah untuk 

mengetahui seberapa baik upaya pemasaran yang telah dilakukan. Jumlah pelanggan baru, 

frekuensi kunjungan ulang pelanggan lama, interaksi di media sosial seperti jumlah likes, 

komentar, dan testimoni, dan peningkatan pendapatan bulanan adalah beberapa indikator 

yang digunakan untuk menilai secara berkala. Evaluasi ini akan digunakan sebagai dasar 

untuk memperbaiki komunikasi di masa depan agar lebih efisien dan sesuai dengan 

kebutuhan pasar. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

SS Salon di Sekupang, Batam, menggunakan sistem komunikasi pemasaran terpadu. 

Hal ini menunjukkan bahwa perusahaan telah mencapai tingkat keberhasilan yang cukup 

baik dalam menarik lebih banyak pelanggan dan memperkenalkan merek kepada orang-

orang baru di wilayah tersebut. Melakukan pengamatan dan wawancara singkat dengan 

pemilik di Instagram dan WhatsApp Business adalah strategi promosi media sosial yang 

paling efektif karena metode ini dapat menjangkau lebih banyak pelanggan dengan lebih 

efisien.  

SS Salon memiliki kemampuan untuk menjaga pesan yang konsisten di seluruh jalur 

komunikasinya. "Percantik diri dan tampil percaya diri bersama SS Salon, pelayanan ramah, 

dan hasil memuaskan" selalu menjadi pesan utama di berbagai platform, baik online maupun 

offline. Konsekuensi ini mencerminkan prinsip dasar IMC, yaitu menyampaikan informasi 

yang sama secara konsisten untuk meningkatkan reputasi merek di mata pelanggan. 

Media sosial adalah bagian penting dari komunikasi. Konsumen SS Salon dapat 

mengikuti promosi bulanan mereka, melihat hasil layanan mereka di Instagram, dan 

berinteraksi dengan mereka di kolom komentar. Setiap kali salon mengunggah konten yang 

menunjukkan perawatan sebelum dan sesudah, tingkat keterlibatan pelanggan meningkat. 

Hal ini menunjukkan bahwa konten visual sangat menarik untuk menarik klien baru.  

Selain iklan online, SS Salon juga mengiklankan secara offline melalui spanduk, 

brosur, dan program loyalitas pelanggan. Promosi langsung dan pelayanan yang ramah dan 

suasana nyaman di salon menciptakan pengalaman yang positif dan mendorong pelanggan 

untuk kembali. Aspek komunikasi tatap muka yang ditawarkan oleh staf salon 

meningkatkan kesetiaan yang bertahan lama. 

Kami melihat peningkatan jumlah pelanggan baru, terutama dari wanita mahasiswa 

dan profesional, berdasarkan penilaian sederhana yang dilakukan oleh pemilik bisnis. Selain 

itu, pelanggan lama menunjukkan banyak kunjungan, terutama setelah program "kunjungan 

gratis setelah beberapa kali perawatan" diluncurkan. Hal ini menunjukkan bahwa 

pendekatan IMC SS Salon berhasil menarik pelanggan baru dan mempertahankan pelanggan 

lama.  

Mengembangkan kemampuan pemasaran digital SS Salon sangat penting, termasuk 

penjadwalan konten, analisis informasi di media sosial, dan penggunaan fitur iklan berbayar 

untuk meningkatkan jangkauan pemasaran. Tetap saja, hasilnya positif. Keterbatasan dalam 
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analisis data promosi dan kekurangan karyawan untuk mengelola media sosial secara teratur 

adalah beberapa masalah yang dihadapi. 
 

KESIMPULAN 

Dengan menerapkan komunikasi pemasaran yang terintegrasi, SS Salon telah 

berhasil meningkatkan citra merek, meningkatkan keterikatan pelanggan, dan memperluas 

basis pelanggannya. Melalui penyampaian pesan promosi yang konsisten baik secara online 

maupun offline, SS Salon telah membangun reputasi yang ramah dan profesional di mata 

pelanggan. Media sosial bisnis seperti Instagram dan WhatsApp Bussiness berfungsi sebagai 

alat penting untuk memperkenalkan produk dan menjalin lebih banyak interaksi dengan 

pelanggan.  

Selain itu, kombinasi pendekatan langsung ke salon dan promosi digital 

meningkatkan kedekatan dan kepercayaan pelanggan terhadap merek SS Salon. Program 

loyalitas dan pelayanan yang ramah juga meningkatkan hubungan jangka panjang dengan 

pelanggan. Namun, masalah seperti keterbatasan dalam pengelolaan konten digital dan 

analisis tentang seberapa efektif promosi yang perlu diperbaiki. 

Secara keseluruhan, strategi komunikasi pemasaran yang terintegrasi yang digunakan 

SS Salon telah berjalan dengan baik dan sesuai dengan pertumbuhan industri kecantikan 

Batam. Dengan meningkatkan manajemen pemasaran digital dan memperluas kolaborasi 

promosi, SS Salon memiliki peluang besar untuk menjadi salah satu pemain yang kompetitif 

di industri kecantikan dan membantu pertumbuhan ekonomi kreatif kota. 
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