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ABSTRAK 

Penelitian ini dilakukan dengan tujuan untuk menganalisis peranan Integrated 

Marketing Communication (IMC) dan dampaknya pada keputusan pembelian 

kembali unit Toyota di PT Astra International Tbk - Auto2000 Sanur. Jenis 

penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif dengan pendekatan deskriptif. 

Sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah sebanyak 89 responden dimana 

pengambilan sampel dilakukan dengan menggunakan teknik purposive sampling. 

Sampel tersebut diambil dari populasi pelanggan Auto2000 Sanur yang telah 

melakukan pembelian kembali atau lebih dari satu kali dalam kurun waktu 5 tahun, 

yakni periode tahun 2019 sampai 2023. Proses pengolahan data dilakukan dengan 

bantuan program SPSS versi 25 dan teknik analisis data yang dilakukan diantaranya 

seperti uji validitas, uji reliabilitas, analisis deskripstif, uji asumsi klasik, analisis 

regresi berganda, uji f (simultan), uji t (parsial), serta koefisien determinasi. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel IMC memiliki dampak yang 

signifikan terhadap keputusan pembelian kembali unit Toyota. Akan tetapi secara 

parsial terdapat beberapa elemen dalam IMC yang tidak memiliki dampak 

signifikan terhadap keputusan pembelian kembali, yakni advertising, sales 

promotion, public relations, direct marketing, interactive marketing, dan personal 

selling. Luaran penelitian ini berupa sebuah saran atau masukan dan artikel jurnal 

dalam meneruskan penggunaan Integrated Marketing Communication sebagai 

komunikasi pemasaran dimana nantinya dapat mengetahui seberapa besar pengaruh 

dari elemen-elemen Integrated Marketing Communication (IMC) dalam 

menciptakan keputusan pembelian kembali unit Toyota. 

Kata Kunci: Komunikasi pemasaran, IMC, Integrated Marketing 

Communication, keputusan pembelian kembali 
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ABSTRACT 

This research was conducted with the aim of analyzing the role of Integrated 

Marketing Communication (IMC) and its impact on the decision to repurchase 

Toyota units at PT Astra International Tbk - Auto2000 Sanur. This type of research 

is quantitative research with a descriptive approach. The sample used in this 

research was 89 respondents where sampling was carried out using purposive 

sampling techniques. The sample was taken from the population of Auto2000 Sanur 

customers who had purchased again or more than once within a period of 5 years, 

namely the period 2019 to 2023. The data processing was carried out with the help 

of the SPSS version 25 program and the data analysis techniques carried out 

included the following: validity test, reliability test, descriptive analysis, classical 

assumption test, multiple regression analysis, f test (simultaneous), t test (partial), 

and coefficient of determination. 

The research results show that IMC variables have a significant impact on 

Toyota unit repurchase decisions. However, partially there are several elements in 

IMC that do not have a significant impact on repurchase decisions, namely 

advertising. sales promotion, public relations, direct marketing, interactive 

marketing, and personal selling. The output of this research is in the form of 

suggestions or input and journal articles in continuing the use of Integrated 

Marketing Communication as marketing communication so that later you can find 

out how much influence the elements of Integrated Marketing Communication 

(IMC) have in creating decisions to repurchase Toyota units.  

Keywords: Marketing communication, IMC, Integrated Marketing 

Communication, repurchase decision 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang Masalah 

Perkembangan zaman yang sangat pesat mengakibatkan berbagai negara 

di dunia terutama negara Indonesia berada pada era globalisasi seperti saat ini. 

Globalisasi menyebabkan dunia pemasaran bersifat dinamis dan mengalami 

banyak perubahan sehingga hampir seluruh pelaku bisnis dituntut untuk 

mengikuti perubahan tersebut. Persaingan bisnis yang tinggi dan ketat terlihat 

dari banyaknya perusahaan yang bergerak di bidang serupa salah satunya 

industri otomotif. Persaingan bisnis yang semakin tinggi dan meningkat akan 

menyebabkan pelanggan dihadapkan dengan beragam alternatif produk, harga, 

dan kualitas sehingga pelanggan tentunya akan mencari yang terbaik dari 

beberapa produk (Oktafiani & Sunardiansyah, 2021). Oleh karena itu pelaku 

bisnis dituntut gencar dalam melakukan pembaharuan pada strategi pemasaran 

dengan tujuan mempertahankan pangsa pasar dan mempengaruhi konsumen 

dalam melakukan keputusan pembelian (Nursabani et al., 2021). 

Pemasaran merupakan ujung tombak untuk keberlangsungan jangka 

panjang suatu perusahaan, dimana keberhasilan suatu perusahaan sangat 
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bergantung terhadap bagaimana langkah dan cara pemasaran yang 

dilakukan (Abbas & Riono, 2023). Pemasaran yang tepat dan efektif menjadi 

upaya suatu perusahaan untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan pelanggan 

secara efektif (Wibowo & Priansa, 2017). Menciptakan pemasaran yang efektif 

tentunya membutuhkan saluran komunikasi yang efektif pula, dimana pesan 

yang ingin disampaikan suatu perusahaan dapat dengan baik dan mudah 

dipahami secara utuh (Wibowo & Priansa, 2017). Komunikasi pemasaran 

adalah salah satu sarana yang digunakan perusahaan untuk menginformasikan, 

membujuk, dan mengingatkan pelanggan, baik secara langsung maupun tidak 

langsung, terkait barang dan merek yang ditawarkan (Kotler & Keller, 2012, 

seperti dikutip dalam Firmansyah, 2020). Dengan komunikasi pemasaran 

perusahaan dapat mengetahui dan memahami apa yang dibutuhkan dan 

diinginkan oleh konsumen ataupun calon konsumen, sehingga produk atau jasa 

yang ditawarkan dapat menarik minat konsumen yang berakhir dengan 

konsumen memutuskan untuk membeli atau menggunakan produk atau jasa 

suatu perusahaan (Andaresta & Perwito, 2022). Salah satu komunikasi 

pemasaran efektif yang dapat diterapkan adalah Integrated Marketing 

Communication (IMC) atau Komunikasi Pemasaran Terintegrasi (Wibowo & 

Priansa, 2017). 

Integrated Marketing Communication (IMC) bukan paradigma baru 

dalam dunia pemasaran melainkan sebuah pendekatan (Tjiptono & Chandra, 

2020). IMC yang menjadi standar pemasaran secara efektif merupakan salah 
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satu cara perusahaan untuk berkomunikasi secara efektif dengan pelanggan 

terkait produk atau jasa yang mereka tawarkan, dimana IMC lebih menekankan 

pada komunikasi dan interaksi dua arah yang lebih bersifat personal (Tjiptono 

& Chandra, 2020). IMC menurut American Association of Publicity and Public 

Relationss Agencies adalah jenis perencanaan komunikasi pemasaran yang 

menilai peran strategis dari berbagai jenis ilmu komunikasi untuk 

meningkatkan perencanaan komunikasi secara menyeluruh dan 

menggabungkannya untuk menghasilkan komunikasi yang lebih akurat, 

konsisten, dan efektif dengan mengintegrasikan pesan yang terpisah (Wibowo 

& Priansa, 2017). Lebih lanjut, Boone dan Kurtz (2010) menyatakan bahwa 

IMC merupakan koordinasi segala aktivitas promosi yang dimana terdiri dari 

media periklanana, direct mail, penjualan pribadi, promosi penjualan, dan 

kegiatan relasi publik untuk menghasilkan satu kesatuan pesan promosi yang 

berfokus pada konsumen. Integrated Marketing Communication menjadi 

strategi pemasaran yang tepat jika ingin menanamkan nilai dari produk atau 

jasa suatu perusahaan pada benak konsumen dan merujuk pada keputusan 

konsumen untuk membeli produk tersebut. Hal tersebut didukung dengan hasil 

penelitian yang dilakukan oleh Samvara (2019), Nursabani et al., (2021), 

Sukmawijaya dan Anindita (2021), serta Andaresta dan Perwito (2022) dimana 

menunjukkan bahwa Integrated Marketing Communication (IMC) 

berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.  
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Pembelian kembali merupakan kegiatan dimana konsumen suatu produk 

atau jasa melakukan lebih dari satu kali pembelian pada merek yang sama. 

Pembelian kembali dapat disebabkan oleh promosi yang dilakukan terus 

menerus guna memikat konsumen untuk kembali membeli barang dengan 

merek yang sama (Hermawati, 2023). Terdapat beberapa penelitian mengenai 

promosi dan pembelian ulang yang dilakukan oleh Redjeki dan Ngatno (2019), 

Sagala (2022), Silalahi dan Heryjanto (2023), serta Yudiana dan Indiani (2022) 

yang membuktikan bahwa variabel promosi berpengaruh terhadap pembelian 

kembali. Menurut Bolton dalam Permatasari et al., (2022), pembelian kembali 

menggunakan 2 aspek dalam mengukur konsumen untuk membeli kembali 

suatu produk, yaitu keputusan apakah konsumen membeli kembali produk 

yang sama, dan keputusan berapa banyak konsumen akan membeli produk 

tersebut. Ketika konsumen pertama kali membeli barang dalam jumlah sedikit, 

mereka biasanya melakukan percobaan, lebih lanjut jika membeli dalam 

jumlah yang lebih banyak dari sebelumnya, itu bisa berarti 

konsumen melakukan pembelian kembali dan dapat dianggap sebagai 

pembelian jangka panjang (Sakti et al., 2022). Aktivitas pembelian kembali 

yang dilakukan konsumen tentunya berdampak bagi keberhasilan perusahaan 

dalam meningkatkan penjualan di tengah tingginya persaingan bisnis di bidang 

serupa (Permatasari et al., 2022).  

Kesuksesan suatu perusahaan tentunya ditandai dengan adanya aktivitas 

pembelian kembali yang dilakukan konsumen dan kemampuan perusahaan 
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untuk bertahan di tengah tingginya persaingan bisnis di bidang serupa 

(Hermawan, 2023). Pembelian kembali yang tinggi mencerminkan tingkat 

kepuasan konsumen ketika memutuskan untuk membeli kembali produk yang 

telah digunakan dan kemudian timbul rasa suka terhadap produk tersebut 

(Marbun et al., 2022). Oleh karena itu, peranan komunikasi pemasaran 

sangatlah penting dalam menjembatani hubungan antara pelanggan dengan 

perusahaan dimana tujuan dari komunikasi pemasaran tidak hanya mendorong 

konsumen untuk melakukan pembelian pertama, tetapi untuk memastikan 

pengalaman positif yang didapat pasca pembelian sehingga terjadi pembelian 

secara berulang (Sari & Nurhayati, 2019). Dalam penelitian yang dilakukan 

Andaresta dan Perwito (2022) menunjukkan bahwa penerapan indikator IMC 

yang belum dilaksanakan secara efektif terkadang menyebabkan konsumen 

memilih produk pesaing. Oleh karena itu, para pelaku bisnis harus menyadari 

pentingnya Integrated Marketing Communication untuk menyebarkan 

informasi dan menarik konsumen sehingga melakukan pembelian dan 

mengingatkan agar melakukan pembelian kembali dan menjadi konsumen 

tetap (Oktafiani & Sunardiansyah, 2021). 

Industri otomotif terutama untuk kendaraan roda empat termasuk salah 

satu industri yang menopang perekonomian negara Indonesia yang memiliki 

sebanyak 21 perusahaan di bidang industri otomotif (Direktorat Jendral 

Industri Logam Mesin Alat Transportasi dan Elektronika, 2023). Adapun lima 
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merek kendaraan roda empat di Indonesia dengan penjualan tertinggi sebagai 

berikut. 

 

Gambar 1.1 Lima Merek Mobil dengan Penjualan Tertinggi 2019-2023 

Sumber: Gabungan Industri Kendaraan Bermotor (GAIKINDO, 2024)  

Berdasarkan pada gambar 1.1 di atas, yaitu data penjualan lima besar 

kendaraan roda empat nasional secara wholesales (pengiriman mobil yang 

dilakukan dari pabrik ke dealer) dalam 5 tahun terakhir yang bersumber dari 

Gabungan Industri Kendaraan Bermotor (GAIKINDO), terlihat bahwa merek 

kendaraan Toyota selalu memimpin pasar otomotif nasional terlepas dari 

pasang surutnya penjualan nasional di tengah persaingan bisnis yang sangat 

tinggi. Hal tersebut tidak lepas dari upaya Toyota untuk terus mengikuti 

perubahan dengan mengikuti permintaan konsumen sekaligus menjangkau 

konsumen di seluruh daerah di Indonesia. Toyota juga membangun dealer 

2019 2020 2021 2022 2023

Toyota 331,797 161,271 295,768 329,498 336,777

Daihatsu 177,284 90,274 164,908 188,660 188,000

Honda 162,956 70,726 91,122 125,411 138,967

Mitsubishi 119,011 57,906 107,605 97,936 81,057

Suzuki 100,383 68,719 91,793 89,067 77,416
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cabang sebagai salah satu upaya menjangkau konsumen lebih dekat dan 

memenuhi kebutuhan kendaraan mereka. Seiring bertumbuhnya pasar dan 

kebutuhan konsumen, adanya Auto2000 di berbagai daerah tentu memudahkan 

konsumen dalam melakukan pembelian kendaraan dan melakukan service 

kendaraan sehingga konsumen tidak perlu bepergian jauh. Terdapat beberapa 

cabang Auto2000 di seluruh Indonesia yang memiliki jenis fasilitas dan 

pelayanan tertentu sehingga tidak semua cabang memiliki fasilitas yang 

lengkap. Salah satu cabang dengan fasilitas lengkap adalah Auto2000 Sanur di 

Bali. (Auto2000, 2020). 

Auto2000 Sanur melayani berupa pembelian seluruh kendaraan roda 

empat dari Toyota, service produk kendaraan Toyota mulai dari service 

berkala, cat bodi, dan lainnya. Auto2000 Sanur memberikan komitmen penuh 

dalam menyalurkan produknya kepada para konsumen untuk memenuhi 

kebutuhan dan keinginan mereka melalui aktivitas pemasaran. Adapun gambar 

diagram penjualan Auto2000 Sanur selama 5 tahun terakhir, sebagai berikut. 
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Gambar 1.2 Penjualan Unit Toyota Auto2000 Sanur 2019-2023 

Sumber: PT Astra International Tbk – Auto2000 Sanur, 2024 

Berdasarkan gambar 1.2 diatas, yaitu data penjualan unit Toyota Auto2000 

Sanur selama 5 tahun terakhir terlihat bahwa grafik penjualan Auto2000 Sanur 

mengalami penurunan di tahun 2020 sebanyak 433 unit dibandingkan 

penjualan di tahun 2019, dimana di tahun 2020 Auto2000 Sanur berhasil 

menjual sebanyak 664 unit. Pada tahun 2021 angka penjualan mulai 

mengalami kenaikan sebanyak 210 unit, yaitu memperoleh total penjualan 

sebanyak 441 unit. Pada tahun 2022 angka penjualan mencapai 498 unit dan 

mengalami kenaikan sebanyak 57 unit dibanding periode sebelumnya. Pada 

periode selanjutnya tepatnya pada tahun 2023, angka penjualan melonjak naik 

sebanyak 491 unit tepatnya menjadi 989 unit yang dimana melampaui 

penjualan di tahun 2019 yang hanya 664 unit. Sales supervisor Auto2000 

Sanur mengungkapkan bahwa, terjadinya peningkatan pada penjualan unit 

tidak terlepas dari peran berbagai faktor dan salah satunya komunikasi 
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pemasaran. Kendati demikian, mengenai seberapa besar faktor komunikasi 

pemasaran mendukung pencapaian tersebut belum diketahui secara pasti 

mengingat perusahaan juga baru menerapkan salah satu komunikasi 

pemasaran, yaitu telemarketing (komunikasi pribadi, 3 Februari, 2023). 

 Komunikasi pemasaraan yang diterapkan oleh Auto2000 Sanur saat ini 

adalah melalui iklan, pemasaran pribadi, pemasaran langsung, promosi 

penjualan, pemasaran dari mulut ke mulut, event, pemasaran interaktif dan 

hubungan masyarakat. Lebih lanjut, periklanan yang dilakukan Auto2000 

Sanur dilakukan melalui media sosial seperti Instagram dan Facebook serta 

melalui public display. Dalam menjangkau pelanggan lebih dekat, salesman 

Auto2000 Sanur juga melakukan pendekatan secara pribadi dalam 

menawarkan produk-produk Toyota baik dengan pelanggan yang datang 

secara langsung ke dealer maupun tidak langsung serta melakukan pemasaran 

langsung seperti canvasing door to door dan yang terbaru adalah 

telemarketing. Disamping itu, Auto2000 Sanur kerap kali mengadakan 

promosi penjualan di beberapa waktu tertentu. Berkat adanya promosi pada 

penjualan Auto2000 Sanur menyebabkan secara tidak langsung hal tersebut 

menjadi topik perbincangan yang mengarah pada pemasaran dari mulut ke 

mulut (Waidika & Putri, 2023). Auto2000 Sanur mengadakan event secara 

berkala seperti Moving Exhibition yang dilaksanakan di beberapa mall di hari 

yang biasanya ramai oleh pengunjung. Strategi interaktif juga diterapkan oleh 

Auto2000 Sanur kepada pelanggannya melalui situs web mereka agar 
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pelanggan dapat dengan mudah mengetahui berbagai informasi, katalog 

produk, dan dapat menghubungi kontak salesman tertera jika ingin melakukan 

pembelian. Auto2000 Sanur juga tidak pernah lupa melakukan serta menjaga 

hubungannya dengan masyarakat dengan cara melakukan berbagai kegiatan 

sosial seperti donor darah, pengecekan mata gratis, posyandu, dan lain 

sebagainya. 

 Berdasarkan tinjauan beberapa penelitian terdahulu mengenai Integrated 

Marketing Communication, penulis menemukan bahwa sebagian besar 

penelitian terkait dilakukan untuk mengetahui dampaknya terhadap keputusan 

pembelian (Andaresta & Perwito, 2022; Nidhomuddin & Kodrat, 2023; 

Nursabani et al., 2021; Samvara, 2019; Sukmawijaya & Anindita, 2021), minat 

pembelian kembali (Kwangyong et al., 2021; Sakti et al., 2022; Wantara & 

Prasetyo, 2023), serta loyalitas (Butarbutar et al., 2023; Essien & James, 2024; 

Fitriana et al., 2021; Oktafiani & Sunardiansyah, 2021; Pratiwi et al., 2019; 

Taye et al., 2021) yang dimana menunjukkan belum dilakukannya penelitian 

lebih lanjut yang membahas terkait IMC dan dampaknya terhadap keputusan 

konsumen dalam melakukan pembelian kembali terutama dalam industri 

otomotif. Hal ini menunjukkan mengapa penelitian ini harus dilaksanakan.  

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan, maka penulis tertarik 

untuk mengadakan penelitian terkait bagaimana komunikasi pemasaran yang 

dilakukan oleh Auto2000 Sanur dalam memasarkan produknya sehingga 

berdampak pada keputusan konsumen untuk membeli kembali dalam 
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penelitian yang berjudul, “Peranan Integrated Marketing Communication 

(IMC) dan Dampaknya Pada Keputusan Pembelian Kembali Unit Toyota di 

PT Astra International Tbk – Auto2000 Sanur”. 

 

1.2 Rumusan Masalah 

 Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan diatas adapun rumusan dari 

permasalahan dalam penelitian ini, yaitu: 

1.2.1 Bagaimana peranan Integrated Marketing Communication (IMC) dan 

dampaknya terhadap keputusan pembelian kembali mobil Toyota di PT 

Astra International Tbk – Auto2000 Sanur? 

 

1.3 Tujuan Penelitian 

 Berdasarkan rumusan masalah yang telah dijabarkan, adapun tujuan 

dilaksanakannya penelitian ini, yaitu: 

 

1.3.1 Untuk menganalisis peranan Integrated Marketing Communication (IMC) 

dan dampaknya terhadap keputusan pembelian kembali mobil Toyota di PT 

Astra International Tbk – Auto2000 Sanur 

 

1.4 Manfaat Penelitian 

 Berdasarkan tujuan penelitian yang telah dijabarkan, diharapkan penelitian 

yang dilaksanakan mampu memberikan manfaat. Adapun manfaat dari 

dilaksanakannya penelitian ini, yaitu: 
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1.4.1 Manfaat Teoritis 

Manfaat secara teoritis dalam penelitian ini adalah agar penulis mampu 

mempelajari dan memperdalam pengetahuan mengenai ilmu pemasaran 

khususnya mengenai Integrated Marketing Communication (IMC) atau 

komunikasi pemasaran terintegrasi dan mengenai keputusan pembelian 

kembali dengan tujuan menambah wawasan dan pengetahuan penulis. 

 

1.4.2 Manfaat Praktis 

 Manfaat secara praktis dalam penelitian ini dapat dilihat sebagai berikut: 

a. Bagi Penulis 

 Dengan adanya penelitian ini, penulis diharapkan mengetahui bagaimana 

gambaran dan seberapa besar dampak Integrated Marketing Communication 

(IMC) terhadap keputusan pembelian kembali unit Toyota di PT Astra 

International Tbk – Auto2000 Sanur. 

b. Bagi PT Astra International Tbk – Auto2000 Sanur 

 Dengan adanya penelitian ini, PT Astra International Tbk – Auto2000 

Sanur diharapkan dapat mengetahui seberapa besar dampak dari elemen-elemen 

dalam Integrated Marketing Communication (IMC) terhadap keputusan 

pembelian kembali unit Toyota. 

c. Bagi Politeknik Negeri Bali 

 Dengan adanya penelitian ini, diharapkan dapat menambah dan 

memperkaya kepustakaan Politeknik Negeri Bali serta dapat dijadikan referensi 
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atau rujukan bagi penelitian-penelitian yang akan dilaksanakan selanjutnya 

berkaitan dengan topik yang diangkat, yaitu Integrated Marketing 

Communication (IMC) dan keputusan pembelian kembali. 

 

1.5 Sistematika Penulisan 

 Sistematika penulisan yang digunakan dalam penelitian mengenai 

peranan Integrated Marketing Communication dan dampaknya terhadap 

keputusan pembelian kembali dapat dilihat sebagai berikut: 

Bab I Pendahuluan 

Pada bab ini terdapat latar belakang yang menjadi alasan mengapa 

penelitian ini dilakukan oleh penulis, rumusan masalah, tujuan, serta 

manfaat dilakukannya penelitian ini. 

Bab II Kajian Pustaka 

Dalam bab ini terdapat teori-teori dan penelitian terdahulu yang 

mendukung serta berkaitan dengan variabel yang digunakan pada 

penelitian ini, seperti Integrated Marketing Communication (IMC) 

dan keputusan pembelian kembali. 

Bab III Metode Penelitian 

Bab ini berisikan lokasi penelitian, populasi dan sampel yang 

digunakan, variabel penelitian, jenis data, sumber-sumber data, 

metode pengumpulan data, serta teknik analisis data. 

Bab IV  Hasil dan Pembahasan 
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Pada bab ini memaparkan hasil dari penelitian yang dilakukan 

dimana hasil tersebut bersumber dari data yang telah diolah penulis 

yang bersumber dari lokasi tempat penulis melakukan penelitian. 

Bab V Penutup 

Dalam bab ini berisikan kesimpulan dari keseluruhan penelitian yang 

telah dilakukan serta saran yang dirumuskan guna memberikan 

evaluasi dan masukan terkait penelitian yang dilakukan agar 

kedepannya dapat membantu pihak-pihak terkait. 
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BAB V 

PENUTUP 

 

5.1 Kesimpulan 

Auto2000 Sanur memadukan berbagai elemen dari bauran promosi dalam 

aktivitas pemasarannya dengan tujuan dapat menyampaikan maksud dan pesan 

kepada konsumen terkait produk yang dipasarkan agar senantiasa dapat 

memenuhi kebutuhan maupun keinginan konsumen. Sejalan dengan tujuan 

agar komunikasi dalam pemasaran dapat dilakukan tidak hanya satu arah 

melainkan dua arah, Auto2000 Sanur menerapkan komunikasi pemasaran yang 

diintegrasikan. Berdasarkan hasil yang diperoleh dari dilakukannya pengujian 

serta pembahasan dalam penelitian ini, dapat ditarik kesimpulan bahwa 

peranan Integrated Marketing Communication (IMC) yang terdiri dari 

advertising, sales promotion, events and experiences, public relations, direct 

marketing, word of mouth marketing, interactive marketing, dan personal 

selling memiliki dampak yang signifikan pada keputusan pembelian kembali 

unit Toyota yang dilakukan konsumen Auto2000 Sanur. IMC memiliki 

dampak sebesar 77,3% terhadap keputusan pembelian kembali konsumen dan 

sebesar 22,7% lainnya dijelaskan oleh faktor lain yang tidak diteliti dalam 

penelitian ini. 
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Secara parsial masih terdapat beberapa elemen IMC yang belum 

memberikan dampak secara signifikan, dimana yang memberikan dampak 

secara signifikan hanya elemen events and experiences dan word of mouth 

marketing. Sedangkan elemen yang tidak memiliki dampak secara signifikan 

adalah advertising, sales promotion, public relations, direct marketing, 

interactive marketing, dan personal selling. Kendati demikian, secara 

keseluruhan IMC telah memainkan peran penting dalam pengambilan 

keputusan pembelian kembali konsumen, dimana semakin menegaskan jika 

suatu perusahaan melakukan komunikasi pemasaran secara terintegrasi dengan 

baik, maka hal tersebut dapat menimbulkan tindakan konsumen dalam 

memutuskan membeli kembali suatu produk yang memiliki potensi berujung 

pada loyalitas merek.  

 

5.2 Saran 

Berdasarkan kesimpulan di atas, adapun saran yang dapat diberikan 

sebagai masukan bagi PT Astra International Tbk – Auto2000 Sanur untuk 

dapat lebih memaksimalkan elemen-elemen komunikasi pemasaran 

terintegrasi. Terdapat saran secara teoritis maupun praktis terkait penelitian ini, 

yakni: 

 

5.2.1 Saran Teoritis 

Diharapkan dengan dilakukannya penelitian ini yang dimana membahas 

terkait peranan Integrated Marketing Communication (IMC) dan dampaknya 
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terhadap keputusan pembelian kembali unit Toyota di Auto2000 Sanur dapat 

memperluas pemahaman mengenai IMC dalam ruang lingkup komunikasi 

pemasaran sebagai bagian dari bauran promosi. Terkait keterbatasan penelitian 

terdahulu serta teori mengenai hubungan variabel yang diteliti, diharapkan 

kedepannya dapat dilakukan penelitian lebih lanjut dan mendalam mengenai 

IMC dan dampaknya terhadap keputusan pembelian kembali. 

 

5.2.2 Saran Praktis 

Disarankan kepada PT Astra International Tbk - Auto2000 Sanur untuk 

mempertahankan komunikasi pemasaran melalui events and experiences dan 

word of mouth serta sebaiknya lebih difokuskan untuk mengoptimalkan 

elemen-elemen komunikasi pemasaran lainnya terutama untuk advertising, 

sales promotion, public relations, direct marketing, interactive marketing, dan 

personal selling. Adapun upaya-upaya yang dapat dilakukan perusahaan dalam 

mengoptimalkan serta meningkatkan elemen-elemen komunikasi pemasaran 

lainnya, yaitu: 

a. Dalam memaksimalkan dan meningkatkan aktivitas advertising atau 

periklanan, disarankan Auto2000 Sanur untuk mulai meningkatkan frekuensi 

penayangan iklan, lebih rutin melakukan pemasangan iklan diluar dari media 

cetak maupun online Auto2000 pusat dan memperbanyak periklanan melalui 

video konten yang dikemas menarik tanpa mengesampingkan informasi atau 

pesan iklan dimana di era saat ini konsumen lebih tertarik dengan iklan dalam 
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bentuk video dibandingkan foto atau gambar karena dirasa lebih menarik dan 

interaktif yang tentunya tidak membuat konsumen merasa bosan serta dapat 

memberikan kesan merek yang lebih kuat di benak konsumen. Periklanan juga 

dapat dilakukan dengan menambahkan cerita pelanggan mengenai pengalaman 

mereka terkait pembelian serta penggunaan unit Toyota dari Auto2000 Sanur. 

b. Promosi penjualan atau sales promotion dapat dimaksimalkan dengan terlebih 

dahulu mengetahui apa yang diinginkan dan dibutuhkan konsumen dengan 

mengadakan survei sebagai acuan promosi sehingga promosi penjualan yang 

ditawarkan selanjutnya lebih sesuai dengan yang diinginkan atau dibutuhkan 

konsumen dan membuat promosi penjualan jadi lebih menarik sehingga dapat 

menimbulkan dorongan untuk melakukan pembelian kembali.  

c. Pada bagian events and experiences dapat dilakukan dengan mengadakan 

workshop untuk mengedukasi pelanggan terkait pemeliharaan dan perawatan 

mobil, menggunakanteknologi VR untuk memberikan pengalaman interaktif 

terkait model mobil Toyota terbaru, mengadakan program loyalitas dengan 

emberikan penghargaan dan keuntungan eksklusif bagi pelanggan yang 

melakukan pembelian berulang. 

d. Pada kegiatan hubungan masyarakat atau public relations Auto2000 Sanur 

disarankan untuk membentuk bagian yang secara khusus menangani bidang 

public relations agar berfokus mengoptimalkan pengenalan dan penguatan 

citra merek produk dan perusahaan, menyebarluaskan kegiatan atau acara 
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kepada khalayak umum atau masyarakat sehingga berujung pada 

meningkatnya kesadaran masyarakat akan merek Toyota Auto2000 Sanur. 

e. Pada pemasaran langsung atau direct marketing, Auto2000 Sanur disarankan 

untuk mencoba menggunakan e-mail sebagai media promosi secara langsung 

dengan rutin mengirimkan terkait informasi terbaru mengenai produk Toyota 

melalui katalog, pamflet/brosur elektronik, situs web Auto2000 dan lain 

sebagainya. Pemasaran melalui e-mail dapat membantu perusahaan 

mengetahui dan mempelajari bagaimana perilaku dan ketertarikan konsumen 

sebelum melakukan pembelian. 

f. Pada pemasaran mulut ke mulut (word of mouth), dapat dilakukan dengan 

meminta pelanggan yang puas untuk memberikan testimoni yang dapat 

dipublikasikan di situs web, media sosial, atau materi pemasaran lainnya, 

membagikan cerita pelanggan yang menarik terkait pengalaman mereka 

dengan mobil Toyota melalui video atau media sosial, membentuk dan 

mengadakan acara komunitas yang melibatkan pelanggan setia Auto2000 

Sanur sehingga memberi kesempatan untuk berbagi pengalaman secara 

langsung dengan calon pelanggan. Selain hal tersbeut, Auto2000 Sanur juga 

dapat membuat sebuah ajang atau tantangan yang menarik pelanggan untuk 

ikut serta membuat konten kreatif terkait pengalaman mereka dengan Toyota, 

yang kemudian dapat dibagikan di berbagai media promosi Auto2000 Sanur. 

g. Interactive Marketing yang dilakukan melalui website dapat ditingkatkan 

dengan menambah fitur yang memungkinkan konsumen mendapatkan 
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kemudahan dan kesempatan untuk berinteraksi dengan perusahaan, yakni fitur 

untuk memberikan komentar maupun ulasan produk oleh konsumen dan 

memberikan sentuhan baru bagi desain website agar lebih atraktif dan dinamis 

bagi konsumen. 

h. Penjualan pribadi atau personal selling yang dilakukan salesman Auto2000 

dapat ditingkatkan dengan tidak hanya berfokus mencari konsumen baru tetapi 

juga berfokus dengan konsumen lama untuk mempererat hubungan dan 

membangun kepercayaan jangka panjang melalui komunikasi yang secara 

rutin dilakukan agar salesman tetap dapat mengetahui apa yang dibutuhkan 

pelanggan dan pelanggan merasa terbuka jika ingin berkonsultasi terkait 

pembelian kendaraan atau pembelian kembali. 
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