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Abstract. This study aims to analyze the implementation of the promotion mix at PT ABC Bogor 
and to evaluate the level of integration and effectiveness of its promotional activities in supporting 
marketing performance. The research employs a qualitative approach using a case study method. 
Data were collected through in-depth interviews, observation, and documentation, and analyzed 
descriptively based on the concepts of promotion mix and Integrated Marketing Communication 
(IMC). The findings reveal that PT ABC has structurally implemented all elements of the 
promotion mix, including advertising, sales promotion, personal selling, public relations, and 
direct marketing. However, the effectiveness of these activities has not been fully optimized due 
to weak strategic integration and inconsistent messaging across promotional elements. 
Promotional activities tend to be conducted in a fragmented and tactical manner, resulting in 
marketing messages that are insufficient to build strong and sustainable brand perceptions. In 
addition, the utilization of digital media and direct marketing is not yet supported by an integrated 
customer database system. This study contributes to the marketing literature by highlighting that 
the main challenge in promotion mix implementation among medium-sized firms lies not in the 
absence of promotional instruments, but in the gap between the IMC concept and its operational 
practice. The findings emphasize the critical role of strategic integration and message consistency 
in enhancing the effectiveness of promotional activities and overall marketing performance. 
Keywords: Promotion Mix; Integrated Marketing Communication; Marketing Performance; 

Beverage Industry 
 
Abstrak. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis penerapan bauran promosi pada PT ABC 
Bogor serta mengevaluasi tingkat keterpaduan dan efektivitasnya dalam mendukung kinerja 
pemasaran perusahaan. Pendekatan penelitian yang digunakan adalah kualitatif dengan metode 
studi kasus. Data dikumpulkan melalui wawancara mendalam, observasi, dan dokumentasi, 
kemudian dianalisis secara deskriptif-analitis dengan mengacu pada konsep bauran promosi dan 
komunikasi pemasaran terpadu (Integrated Marketing Communication/IMC). Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa PT ABC secara struktural telah menerapkan seluruh elemen bauran promosi 
yang meliputi periklanan, promosi penjualan, penjualan pribadi, hubungan masyarakat, dan 
pemasaran langsung. Namun demikian, efektivitas penerapannya belum optimal karena lemahnya 
integrasi strategis dan konsistensi pesan antar elemen promosi. Setiap aktivitas promosi 
cenderung dijalankan secara parsial dan bersifat taktis, sehingga pesan pemasaran yang diterima 
konsumen belum mampu membentuk persepsi merek yang kuat dan berkelanjutan. Selain itu, 
pemanfaatan media digital dan pemasaran langsung belum didukung oleh pengelolaan basis data 
pelanggan yang terintegrasi. Penelitian ini memberikan kontribusi dengan menegaskan bahwa 
permasalahan utama bauran promosi pada perusahaan menengah tidak terletak pada keterbatasan 
instrumen promosi, melainkan pada kesenjangan antara konsep IMC dan praktik 
implementasinya. Temuan ini menekankan pentingnya integrasi dan konsistensi komunikasi 
pemasaran sebagai faktor kunci dalam meningkatkan efektivitas bauran promosi dan kinerja 
pemasaran perusahaan. 
Kata kunci: Bauran promosi, Komunikasi pemasaran terpadu, Kinerja pemasaran, Industri 

Minuman 
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LATAR BELAKANG 

Persaingan bisnis yang semakin ketat pada era globalisasi menuntut perusahaan 

untuk tidak hanya menghasilkan produk yang berkualitas, tetapi juga mampu mengelola 

strategi pemasaran secara efektif dan berkelanjutan. Dalam industri minuman siap saji, 

dinamika pasar ditandai oleh perubahan preferensi konsumen, perkembangan teknologi 

digital, serta meningkatnya intensitas persaingan antar merek. Kondisi tersebut 

mendorong perusahaan untuk mengoptimalkan seluruh elemen pemasaran agar mampu 

mempertahankan eksistensi dan meningkatkan kinerja penjualan. Strategi pemasaran 

yang tidak tepat sasaran berpotensi menyebabkan rendahnya pencapaian penjualan, 

meskipun perusahaan telah melakukan berbagai aktivitas promosi. Dalam perspektif 

pemasaran modern, bauran pemasaran (marketing mix) menjadi kerangka strategis utama 

dalam memengaruhi respons pasar. Kotler et al., (2024) mendefinisikan bauran 

pemasaran sebagai seperangkat variabel pemasaran yang dapat dikendalikan dan 

diintegrasikan oleh perusahaan untuk menciptakan nilai bagi pelanggan. Salah satu 

elemen krusial dalam bauran pemasaran adalah promosi (promotion), yang berfungsi 

sebagai sarana komunikasi perusahaan dalam menyampaikan nilai produk, membangun 

kesadaran merek, serta memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Oleh karena itu, 

efektivitas promosi menjadi faktor penentu keberhasilan pemasaran, terutama pada 

industri dengan tingkat persaingan yang tinggi. 

Promosi dalam pemasaran strategis diwujudkan melalui bauran promosi 

(promotion mix) yang terdiri atas periklanan, promosi penjualan, penjualan pribadi, 

hubungan masyarakat, dan pemasaran langsung (Kotler et al., 2024). Kelima elemen 

tersebut idealnya diimplementasikan secara terpadu dan konsisten agar pesan pemasaran 

dapat diterima secara utuh oleh konsumen. Periklanan berperan dalam membangun 

kesadaran dan citra merek melalui komunikasi nonpersonal berbayar, promosi penjualan 

digunakan sebagai insentif jangka pendek untuk mendorong pembelian, penjualan pribadi 

menekankan interaksi langsung guna membangun hubungan dan kepercayaan, hubungan 

masyarakat berfokus pada pembentukan reputasi perusahaan, sedangkan pemasaran 

langsung memungkinkan komunikasi yang lebih personal dan responsif. 

Sejumlah penelitian terdahulu menunjukkan bahwa integrasi bauran promosi yang 

efektif berpengaruh positif terhadap kinerja pemasaran dan peningkatan penjualan (Belch 
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& Belch, 2021). Integrasi yang baik memungkinkan konsistensi pesan, meningkatkan 

daya tarik komunikasi pemasaran, serta memperkuat respons konsumen. Namun 

demikian, dalam praktiknya tidak semua perusahaan mampu mengimplementasikan 

bauran promosi secara optimal. Ketidakseimbangan pemanfaatan elemen promosi, 

rendahnya konsistensi pesan, serta kurangnya evaluasi efektivitas media promosi 

seringkali menjadi penyebab belum tercapainya target penjualan. 

Fenomena tersebut juga terjadi pada PT ABC, perusahaan yang bergerak di industri 

minuman susu siap saji dengan produk unggulan berbasis susu. Perusahaan telah 

menerapkan berbagai bentuk promosi, antara lain periklanan digital melalui media sosial, 

promosi penjualan berupa kegiatan sampling dan pemberian diskon, penjualan pribadi 

melalui interaksi langsung dengan konsumen, kegiatan hubungan masyarakat dalam 

bentuk sponsorship sosial dan keagamaan, serta pemasaran langsung melalui media 

komunikasi digital seperti WhatsApp dan email. Implementasi ini menunjukkan bahwa 

perusahaan telah mengadopsi seluruh elemen bauran promosi sebagaimana disarankan 

dalam teori pemasaran. Namun, kinerja penjualan PT ABC belum menunjukkan hasil 

yang optimal. Data pendapatan perusahaan selama tahun 2024 memperlihatkan adanya 

kesenjangan antara target dan realisasi pendapatan. Dengan tingkat ketercapaian target 

pendapatan sekitar 71 persen, mengindikasikan bahwa strategi pemasaran yang 

diterapkan, khususnya pada aspek promosi, belum sepenuhnya mampu mendukung 

pencapaian target pendapatan perusahaan. 

Menurut Belch & Belch (2021), efektivitas komunikasi pemasaran sangat 

dipengaruhi oleh tingkat integrasi antar elemen bauran promosi dan konsistensi pesan 

yang disampaikan kepada konsumen. Ketidakterpaduan antar elemen promosi berpotensi 

mengurangi daya tarik pesan pemasaran dan berdampak pada rendahnya respons 

konsumen. Hasil observasi awal di PT ABC menunjukkan adanya kesenjangan antara 

konsep teoritis bauran promosi dan praktik implementasinya di lapangan. Perusahaan 

cenderung lebih menekankan promosi penjualan dan hubungan masyarakat, sementara 

periklanan digital belum dilakukan secara konsisten, penjualan pribadi masih terbatas, 

dan pemasaran langsung belum dimanfaatkan secara maksimal. 

Jika dibandingkan dengan prinsip teoritis, periklanan seharusnya dilakukan secara 

berkelanjutan untuk menjaga kesadaran merek, namun dalam praktiknya promosi digital 
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PT ABC belum konsisten sehingga dampaknya terhadap brand awareness belum optimal. 

Penjualan pribadi yang secara teoritis menekankan pendekatan relasional juga masih 

dilakukan secara terbatas, sehingga kontribusinya terhadap pembentukan loyalitas 

pelanggan relatif rendah. Selain itu, pemasaran langsung yang seharusnya bersifat 

personal dan intensif belum dimanfaatkan secara maksimal, meskipun memiliki potensi 

besar dalam meningkatkan efektivitas komunikasi pemasaran. Kesenjangan ini 

menunjukkan adanya ruang perbaikan dalam penerapan bauran promosi perusahaan. 

Kondisi tersebut mengindikasikan adanya research gap yang perlu mendapat perhatian 

lebih lanjut. Sebagian besar penelitian sebelumnya menegaskan bahwa bauran promosi 

berpengaruh signifikan terhadap kinerja pemasaran dan peningkatan penjualan (Belch & 

Belch, 2021; Kotler et al., 2024), serta mampu meningkatkan brand awareness dan 

keputusan pembelian konsumen (Hollensen, 2020; Tjiptono & Diana, 2022).Namun, 

penelitian-penelitian tersebut umumnya berfokus pada perusahaan berskala besar atau 

sektor industri tertentu, dengan pendekatan kuantitatif yang menekankan hubungan 

langsung antar variabel. 

Di sisi lain, kajian yang secara spesifik menganalisis kesenjangan antara konsep 

teoritis bauran promosi dan realisasi penerapannya pada tingkat operasional perusahaan 

masih relatif terbatas, khususnya pada industri minuman siap saji di Indonesia. Selain itu, 

penelitian yang mengombinasikan analisis bauran promosi dengan data kinerja penjualan 

aktual perusahaan sebagai dasar evaluasi strategis juga masih jarang ditemukan. Oleh 

karena itu, penelitian ini berupaya mengisi celah tersebut dengan menganalisis kesesuaian 

antara teori dan praktik penerapan bauran promosi serta implikasinya terhadap kinerja 

penjualan PT ABC. Hasil penelitian diharapkan dapat memberikan kontribusi teoritis 

dalam pengembangan kajian pemasaran serta kontribusi praktis bagi perusahaan dalam 

merumuskan strategi promosi yang lebih terintegrasi dan efektif. 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan pendekatan deskriptif kualitatif yang bertujuan untuk 

menggambarkan dan menganalisis penerapan strategi bauran promosi pada PT ABC. 

Pendekatan kualitatif dipilih karena memungkinkan peneliti memperoleh pemahaman 

yang mendalam terhadap proses, makna, serta dinamika pelaksanaan kegiatan promosi 

dalam konteks organisasi (Sugiyono, 2023; Creswell & Poth, 2023). 
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Objek penelitian meliputi aktivitas pemasaran PT ABC yang mencakup elemen 

bauran promosi, yaitu periklanan, promosi penjualan, penjualan pribadi, hubungan 

masyarakat, dan pemasaran langsung, sebagaimana dikemukakan dalam konsep bauran 

promosi oleh (Kotler et al., 2022). Penelitian dilaksanakan di lingkungan PT ABC dengan 

fokus pada kegiatan promosi yang dilakukan selama tahun 2024. 

Teknik pengumpulan data dilakukan melalui observasi, wawancara, dokumentasi, 

dan studi pustaka. Observasi digunakan untuk mengamati secara langsung pelaksanaan 

kegiatan promosi serta penggunaan media pemasaran perusahaan. Wawancara dilakukan 

secara semi-terstruktur dengan informan yang terlibat dalam kegiatan pemasaran guna 

memperoleh informasi mengenai strategi promosi, kendala pelaksanaan, serta evaluasi 

efektivitas promosi (Sugiyono, 2023). Dokumentasi digunakan sebagai sumber data 

pendukung berupa materi promosi, laporan kegiatan, serta data target dan realisasi 

penjualan. Studi pustaka dilakukan dengan menelaah buku dan artikel jurnal ilmiah yang 

relevan dengan manajemen pemasaran dan bauran promosi. 

Analisis data dilakukan menggunakan analisis deskriptif kualitatif, yaitu dengan 

membandingkan kondisi empiris di lapangan dengan konsep dan temuan penelitian 

terdahulu yang relevan (Miles et al., 2020). Analisis ini bertujuan untuk menilai 

kesesuaian penerapan strategi bauran promosi, mengidentifikasi elemen promosi yang 

telah berjalan efektif, serta mengungkap aspek promosi yang masih memerlukan 

perbaikan. Keabsahan data dijaga melalui triangulasi teknik dan sumber, sehingga hasil 

penelitian memiliki tingkat kredibilitas yang memadai (Creswell & Poth, 2023). Hasil 

analisis selanjutnya digunakan sebagai dasar dalam merumuskan implikasi strategis bagi 

peningkatan efektivitas bauran promosi perusahaan. 

HASIL DAN PEMBAHASAN  

1. Gambaran Umum Penerapan Bauran Promosi 

Penerapan bauran promosi merupakan komponen strategis dalam membangun 

komunikasi pemasaran yang efektif serta mendorong pencapaian kinerja penjualan 

perusahaan. Hasil penelitian menunjukkan bahwa PT ABC secara struktural telah 

menerapkan seluruh elemen bauran promosi yang meliputi periklanan, promosi 

penjualan, penjualan pribadi, hubungan masyarakat, dan pemasaran langsung. 

Temuan ini menunjukkan bahwa perusahaan telah mengadopsi konsep promotion mix 
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sebagaimana dijelaskan dalam teori pemasaran modern (Kotler et al., 2024; Keller, 

2023). Namun demikian, efektivitas implementasi bauran promosi tersebut belum 

sepenuhnya optimal. Permasalahan utama tidak terletak pada ketiadaan instrumen 

promosi, melainkan pada rendahnya tingkat integrasi strategis, konsistensi pesan, 

serta kesinambungan antar elemen promosi. Kondisi ini mencerminkan adanya 

kesenjangan antara konsep integrated marketing communication (IMC) dan praktik 

implementasinya di tingkat operasional perusahaan (Belch & Belch, 2021; Fill & 

Turnbull, 2023). 

2. Periklanan (Advertising): Fokus Informasi, Lemah Diferensiasi 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa PT ABC telah memanfaatkan media digital dan 

media cetak sebagai sarana periklanan. Media sosial digunakan untuk menyampaikan 

informasi produk, promosi harga, serta edukasi manfaat produk kepada konsumen. 

Strategi ini sejalan dengan perubahan perilaku konsumen yang semakin 

mengandalkan media digital sebagai sumber utama informasi sebelum melakukan 

pembelian (Kotler et al., 2024; Keller, 2023). Namun demikian, efektivitas periklanan 

belum optimal. Konten promosi masih didominasi oleh penyampaian informasi 

produk dan harga, sementara pesan diferensiasi dan keunggulan kompetitif belum 

dikomunikasikan secara konsisten. Kondisi ini menunjukkan bahwa periklanan PT 

ABC masih berada pada tahap informative advertising dan belum berkembang ke arah 

brand-building advertising. Secara teoritis, periklanan yang efektif tidak hanya 

meningkatkan kesadaran merek, tetapi juga membangun asosiasi merek, persepsi 

nilai, dan diferensiasi produk di benak konsumen (Belch & Belch, 2021; Keller, 2023; 

Shimp & Andrews, 2022). 

3. Promosi Penjualan (Sales Promotion): Efektif Jangka Pendek, Lemah 

Keberlanjutan 

Promosi penjualan PT ABC dilakukan melalui potongan harga, paket bundling, dan 

promo musiman. Hasil observasi menunjukkan bahwa strategi ini mampu 

meningkatkan volume transaksi selama periode promosi berlangsung. Respons positif 

konsumen terhadap insentif harga mengindikasikan bahwa promosi penjualan masih 

menjadi instrumen yang efektif untuk mendorong pembelian jangka pendek. Namun, 

dampak promosi penjualan bersifat temporer. Perusahaan belum memiliki sistem 

evaluasi terstruktur untuk menilai dampak promosi terhadap pembelian ulang dan 
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loyalitas pelanggan. Kondisi ini menunjukkan bahwa promosi penjualan masih 

digunakan sebagai instrumen taktis, bukan sebagai bagian dari strategi pemasaran 

berkelanjutan. Secara teoritis, dominasi promosi penjualan tanpa integrasi dengan 

elemen promosi lain berpotensi menurunkan persepsi nilai merek dan membentuk 

perilaku konsumen yang sensitif terhadap harga (Tjiptono & Diana, 2022; Kotler et 

al., 2024). 

4. Penjualan Pribadi (Personal Selling): Kuat Relasional, Lemah Standardisasi 

Penjualan pribadi dilakukan melalui interaksi langsung antara tenaga pemasaran dan 

konsumen, khususnya pada kegiatan kunjungan dan event promosi. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa penjualan pribadi berperan penting dalam membangun 

kepercayaan konsumen dan memperjelas manfaat produk melalui komunikasi dua 

arah yang fleksibel. Namun, efektivitas penjualan pribadi sangat bergantung pada 

kompetensi individu tenaga pemasaran. Belum adanya standar komunikasi pemasaran 

yang baku menyebabkan potensi inkonsistensi pesan antar tenaga penjual. Secara 

teoritis, personal selling yang efektif memerlukan pelatihan berkelanjutan, 

standardisasi pesan, serta integrasi dengan elemen promosi lain agar mampu 

memperkuat citra merek secara konsisten (Manning et al., 2020; Kotler et al., 2024). 

5. Hubungan Masyarakat dan Pemasaran Langsung: Reputasi Terbangun, 

Dukungan Sistem Terbatas 

Kegiatan hubungan masyarakat PT ABC dilakukan melalui partisipasi sosial dan 

kerja sama dengan berbagai pihak, yang berkontribusi dalam membangun citra positif 

dan meningkatkan kepercayaan publik. Temuan ini sejalan dengan pandangan bahwa 

public relations berperan strategis dalam membentuk reputasi dan legitimasi 

perusahaan (Cornelissen, 2020). Namun, manfaat reputasi tersebut belum 

dikomunikasikan secara optimal melalui media promosi perusahaan, sehingga nilai 

pemasaran yang dihasilkan masih terbatas (Belch & Belch, 2021) . Sementara itu, 

pemasaran langsung telah dilakukan melalui media digital untuk menyampaikan 

pesan promosi secara lebih personal. Meskipun memiliki potensi tinggi dalam 

membangun kedekatan dengan konsumen, pemasaran langsung belum didukung oleh 

pengelolaan basis data pelanggan yang terintegrasi. Ketiadaan sistem data yang 

terstruktur membatasi personalisasi pesan dan evaluasi kampanye, padahal pemasaran 
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langsung yang efektif sangat bergantung pada pendekatan data-driven marketing 

(Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022; Kotler et al., 2024). 

6. Sintesis Temuan dan Novelty Penelitian 

Secara keseluruhan, hasil penelitian menunjukkan bahwa permasalahan utama dalam 

penerapan bauran promosi PT ABC tidak terletak pada ketiadaan atau keterbatasan 

instrumen promosi, melainkan pada lemahnya integrasi strategis dan konsistensi 

komunikasi antar elemen promosi. Meskipun seluruh komponen bauran promosi telah 

dijalankan, ketidakterpaduan dalam perencanaan dan implementasinya menyebabkan 

pesan pemasaran yang disampaikan kepada konsumen menjadi kurang kuat, tidak 

konsisten, dan tidak berkelanjutan dalam membentuk persepsi merek maupun 

loyalitas pelanggan. Kondisi ini mencerminkan adanya kesenjangan antara konsep 

Integrated Marketing Communication (IMC) yang menekankan kesatuan pesan dan 

sinergi antar saluran komunikasi dengan praktik operasional promosi yang masih 

bersifat parsial dan terfragmentasi di tingkat perusahaan. 

Berbeda dengan sebagian besar penelitian sebelumnya yang cenderung menekankan 

pengujian hubungan kuantitatif antara bauran promosi dan kinerja pemasaran, 

penelitian ini memberikan kontribusi melalui pendekatan evaluatif dan implementatif 

pada perusahaan menengah. Novelty penelitian ini terletak pada hasil penelitian 

bahwa kegagalan dalam mencapai kinerja promosi yang optimal bukan disebabkan 

oleh kurangnya aktivitas promosi, melainkan oleh lemahnya integrasi komunikasi 

pemasaran terpadu dan ketidakkonsistenan pesan antar elemen bauran promosi. 

Temuan ini memperkaya kajian komunikasi pemasaran dengan menegaskan bahwa 

efektivitas bauran promosi tidak hanya ditentukan oleh keberadaan instrumen 

promosi, tetapi terutama oleh kemampuan perusahaan dalam mengelola integrasi 

strategis dan kesinambungan pesan pemasaran secara menyeluruh. 

Secara keseluruhan, hasil penelitian menunjukkan bahwa meskipun PT ABC telah 

menerapkan seluruh elemen bauran promosi, tingkat integrasi antar elemen tersebut 

masih terbatas. Setiap aktivitas promosi cenderung dijalankan secara parsial dan belum 

berada dalam satu kerangka komunikasi pemasaran terpadu. Kondisi ini menyebabkan 

pesan pemasaran yang diterima konsumen belum konsisten dan berkelanjutan. Untuk 

menggambarkan pola hubungan antar elemen bauran promosi yang diterapkan oleh PT 
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ABC, disusun diagram integrasi bauran promosi sebagaimana ditunjukkan pada Gambar 

1. 

  

Sumber: Data Diolah, 2025 

Gambar 1. Diagram Integrasi Bauran Promosi PT ABC 

Gambar 1 menunjukkan bahwa kelima elemen bauran promosi seperti periklanan, 

promosi penjualan, penjualan pribadi, hubungan masyarakat, dan pemasaran langsung, 

telah dijalankan untuk mencapai tujuan peningkatan kesadaran merek dan penjualan. 

Namun, hubungan antar elemen tersebut belum sepenuhnya terintegrasi dalam satu 

strategi komunikasi pemasaran terpadu, sehingga kontribusinya terhadap pembentukan 

citra merek dan loyalitas konsumen masih belum optimal. 

KESIMPULAN  

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan, dapat disimpulkan bahwa PT ABC 

secara struktural telah menerapkan seluruh elemen bauran promosi yang meliputi 

periklanan, promosi penjualan, penjualan pribadi, hubungan masyarakat, dan pemasaran 

langsung. Implementasi tersebut menunjukkan bahwa perusahaan telah mengadopsi 

konsep bauran promosi sebagaimana dikemukakan dalam teori pemasaran modern. 

Namun demikian, penelitian ini menemukan bahwa efektivitas bauran promosi belum 

optimal, bukan disebabkan oleh keterbatasan instrumen promosi, melainkan oleh 

lemahnya integrasi strategis dan konsistensi komunikasi antar elemen promosi. 

Setiap elemen bauran promosi cenderung dijalankan secara parsial dan bersifat 

taktis, tanpa kerangka perencanaan dan evaluasi yang terpadu. Kondisi ini menyebabkan 

pesan pemasaran yang diterima konsumen kurang konsisten, sehingga belum mampu 

membentuk persepsi merek yang kuat dan berkelanjutan. Selain itu, pemanfaatan media 

digital dan pemasaran langsung belum didukung oleh pengelolaan data pelanggan yang 
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terstruktur, sehingga potensi personalisasi komunikasi dan penguatan hubungan jangka 

panjang dengan konsumen belum dimanfaatkan secara optimal. 

Dengan demikian, penelitian ini menegaskan bahwa permasalahan utama dalam 

penerapan bauran promosi PT ABC terletak pada kesenjangan antara konsep Integrated 

Marketing Communication (IMC) dan praktik implementasinya di tingkat operasional. 

Hasil penelitian ini memperkaya kajian pemasaran dengan menunjukkan bahwa pada 

perusahaan menengah, keberhasilan bauran promosi lebih ditentukan oleh kualitas 

integrasi dan konsistensi strategi komunikasi dibandingkan dengan jumlah atau variasi 

aktivitas promosi yang dilakukan. 

SARAN 

Berdasarkan kesimpulan tersebut, PT ABC disarankan untuk mengembangkan 

strategi bauran promosi yang berorientasi pada komunikasi pemasaran terpadu 

(Integrated Marketing Communication). Perusahaan perlu menyusun kerangka 

perencanaan promosi yang mampu mengintegrasikan seluruh elemen bauran promosi 

secara strategis, sehingga pesan yang disampaikan melalui berbagai saluran komunikasi 

memiliki arah, tujuan, dan citra merek yang konsisten. 

Selain itu, perusahaan disarankan untuk mengoptimalkan pemanfaatan media 

digital tidak hanya sebagai sarana penyampaian informasi dan promosi harga, tetapi juga 

sebagai media pembentukan diferensiasi dan penguatan nilai merek. Pengembangan 

sistem basis data pelanggan yang terintegrasi menjadi penting agar pemasaran langsung 

dapat dilakukan secara lebih personal, tersegmentasi, dan terukur. Peningkatan 

kompetensi sumber daya manusia pemasaran, khususnya dalam aspek komunikasi 

pemasaran dan pemanfaatan teknologi digital, juga perlu dilakukan melalui pelatihan 

yang berkelanjutan guna mendukung efektivitas penjualan pribadi dan pemasaran 

langsung. 

Bagi peneliti selanjutnya, disarankan untuk mengembangkan penelitian dengan 

pendekatan kuantitatif atau metode campuran guna menguji secara empiris pengaruh 

tingkat integrasi bauran promosi terhadap kinerja pemasaran, citra merek, atau loyalitas 

konsumen. Penelitian selanjutnya juga dapat memperluas objek kajian pada perusahaan 
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sejenis atau lintas industri agar temuan penelitian memiliki daya banding dan tingkat 

generalisasi yang lebih kuat. 
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