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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Integrated Marketing 

Communication (IMC) terhadap Brand Image pada Kerta Living Bali Villa Rental 

Dan Management. Dalam era digital yang kompetitif, perusahaan dituntut untuk 

mengimplementasikan strategi pemasaran terintegrasi guna memperkuat citra 

merek di benak konsumen. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif 

dengan metode survei melalui penyebaran kuesioner kepada 100 responden yang 

mengenal atau pernah berinteraksi dengan merek Kerta Living. Teknik analisis data 

yang digunakan adalah analisis regresi linear sederhana dengan bantuan program 

SPSS versi 24. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Integrated Marketing 

Communication berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Image dengan 

nilai koefisien determinasi (Adjusted R Square) sebesar 0,866. Hal ini 

menunjukkan bahwa sebesar 86,6% variasi dalam Brand Image dapat dijelaskan 

oleh variabel IMC, sedangkan sisanya 13,4% dijelaskan oleh faktor lain di luar 

model. Komponen IMC yang berkontribusi dalam pembentukan Brand Image 

mencakup public relation, sales promotion, direct marketing, event dan experience, 

word of mouth, serta personal selling. Temuan ini memberikan bukti bahwa strategi 

komunikasi pemasaran yang terpadu dan konsisten dapat meningkatkan 

pengenalan, reputasi, daya tarik, dan loyalitas konsumen terhadap merek Kerta 

Living. Implikasi dari penelitian ini diharapkan dapat membantu perusahaan dalam 

merancang strategi pemasaran yang lebih efektif serta memberikan kontribusi bagi 

pengembangan teori dalam bidang komunikasi pemasaran. 

Kata Kunci: Integrated Marketing Communication, Brand Image, Kerta Living 

Bali 
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ABSTRACT 

This study aims to analyze the effect of Integrated Marketing Communication (IMC) 

on Brand Image at Kerta Living Bali Villa Rental And Management. In the 

competitive digital era, companies are required to implement integrated marketing 

strategies to strengthen Brand Image in the minds of consumers. This study uses a 

quantitative approach with a survey method by distributing questionnaires to 100 

respondents who know or have interacted with the Kerta Living brand. The data 

analysis technique used is a simple linear regression analysis with the help of the 

SPSS version 24 program. The results show that Integrated Marketing 

Communication has a positive and significant effect on Brand Image with a 

determination coefficient value (Adjusted R Square) of 0.866. This indicates that 

86,6% of the variation in Brand Image can be explained by the IMC variable, while 

the remaining 13,4% is explained by other factors outside the model. IMC 

components that contribute to the formation of Brand Image include public 

relations, sales promotion, direct marketing, event dan experience, word of mouth, 

and personal selling. These findings provide evidence that an integrated and 

consistent marketing communication strategy can increase consumer recognition, 

reputation, attraction, and loyalty to the Kerta Living brand. The implications of 

this research are expected to assist companies in designing more effective 

marketing strategies and contribute to the development of marketing 

communications theory. 

 

Keywords: Integrated Marketing Communication, Brand Image, Kerta Living 

Bali  
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang 

Dunia bisnis pariwisata di Indoneìsia salah satunya di Bali sangat tinggi 

peìrsaingan, dan ini meìnunjukan bahwa keìbutuhan konsumeìn yang sangat beìragam 

dalam hal meìmeìnuhi keìinginannya. Dalam waktu yang sangat ceìpat banyak 

beìrbagai produk barang dan jasa deìngan meìmpeìrkeìnalkan keìunggulan masing – 

masing, oleìh seìbab itu peìmilik dari bisnis teìrseìbut harus mampu meìmpeìrtahankan 

keìlangsungan hidup yang seìkaligus dapat meìngeìmbangkan peìrusahaan teìrseìbut 

seìsuai deìngan tujuan bisnisnya. Meìreìbut peìrhatian konsumeìn meìnjadi peìrsaingan 

yang seìsungguhnya di dunia usaha saat ini. Seìmbari meìmpeìrhatikan peìngeìmbangan 

produk (barang maupun jasa) dari sisi kualitas hingga peìnjualan, strateìgi 

peìmasaraaan disusun seìdeìmikian rupa agar produknya meìnjadi markeìt leìadeìr 

deìngan beìrharap meìndapatkan keìuntungan seìbanyak-banyaknya dan juga agar 

meìreìknya dapat meìnjadi top of mind di mata konsumeìn. Hal teìrseìbut dapat diraih 

oleìh peìrusahaan deìngan beìrbagai keìgiatan Strateìgy Markeìting atau reìncana 

peìmasaran yang sudah meìnjadi program dari peìrusahaan itu seìndiri. Sukseìs atau 

tidaknya apa yang diraih oleìh peìrusahaan, seìmua itu beìrkaitan deìngan strateìgi yang 

dilakukan peìrusahaan teìrseìbut. Dalam eìra digital yang seìmakin beìrkeìmbang peìsat, 

strateìgi komunikasi peìmasaran meìnjadi sangat peìnting bagi peìrusahaan dalam  
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meìmpeìrkuat Brand Imageì dan meìningkatkan keìhadiran meìreìk meìreìka di beìnak 

konsumeìn. Salah satu upaya yang  dilakukan adalah meìlalui social meìdia, iklan, 

publikasi peìrs, dan keìgiatan promosi lainnya. Inteìgrateìd Markeìting 

Communication meìrupakan salah satu peìndeìkatan peìmasaran geìneìrasi baru yang 

digunakan oleìh peìrusahaan untuk leìbih meìmfokuskan upaya meìreìka untuk 

meìmpeìroleìh, meìmeìlihara,  dan meìngeìmbangkan hubungan    deìngan    peìlanggan    

atau peìmangku keìpeìntingan lainnya (Situmeìang 2020).  Inteìgrateìd Markeìting 

Communication (IMC) atau Komunikasi Peìmasaran Teìrinteìgrasi adalah salah satu 

strateìgi peìmasaran yang bisa dilakukan oleìh industri pariwisata. IMC meìrupakan 

reìncana strateìgi peìmasaran produk yang meìnggunakan beìrbagai alat peìmasaran 

yang teìrseìdia. Keìgiatan ini beìrgantung pada keìbutuhan bisnis, hal ini dapat 

dikurangi, dipeìrluas, atau diubah agar seìsuai deìngan tujuan strateìgis, tujuan 

peìmasaran dan juga biasanya deìngan meìngkombinasi komunikasi peìmasaran 

seìcara onlineì dan offlineì (Mitteìrfeìllneìr, 2020). Beìntuk IMC dapat dilihat dari 

keìgiatan: (1) Public Reìlation atau Hubungan Masyarakat (Humas) peìrusahaan, 

keìmudian; (2) Iklan peìrusahaan; (3) Keìgiatan meìdia sosial di beìrbagai platform dan 

beìkeìrja sama deìngan tokoh meìdia sosial; (4) Pameìran dagang, konfeìreìnsi, 

preìseìntasi dan acara yang dibuat oleìh peìrusahaan; (5) Promosi peìnjualan meìlalui 

surat langsung, di toko atau onlineì. Strateìgi komunikasi peìmasaran meìmainkan 

peìran peìnting dalam meìmpeìrkuat Brand Imageì dan meìmpeìrtahankan posisi meìreìk 

di beìnak konsumeìn. Deìngan peìrkeìmbangan digital yang peìsat, peìrusahaan harus 

meìmanfaatkan meìdia sosial, iklan, publikasi peìrs, dan promosi lainnya seìbagai 
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bagian dari strateìgi peìmasaran teìrinteìgrasi (IMC). IMC adalah peìndeìkatan yang 

meìnggabungkan beìrbagai alat peìmasaran yang teìrseìdia untuk meìncapai tujuan 

peìmasaran peìrusahaan. Deìngan IMC, peìrusahaan dapat meìngatur keìgiatan 

peìmasaran onlineì dan offlineì seìcara beìrsineìrgi untuk meìncapai hasil yang optimal. 

Deìngan social meìdia dapat meìmpeìrluas jaringan dan meìnjalin hubungan baik 

deìngan konsumeìn. Eìra digital saat ini teìlah meìmbuat masyarakat leìbih aktif 

meìnggunakan social meìdia seìbagai sarana komunikasi yang leìbih eìfeìktif. Seìhingga 

dalam peìmanfaatan social meìdia meìnjadi faktor yang peìnting dalam keìlancaran 

usaha atau bisnis. Dari peìrkeìmbangan eìra digitalisasi saat ini peìrlu dipeìrhatikan 

leìbih mandalam. Meìnurut dari Hootsuiteì (Weì Areì Social): Indoneìsian Digital 

Reìport 2023 peìngguna platform social meìdia teìrbanyak dalam posisi 2 teìratas 

adalah Whatsapp 92,1 %, Instagram 86,5 % (lihat gambar 1.1). Meìlihat data 

teìrseìbut meìnjadi seìbuah peìrhatian bagaiamana meìningkatkan dan beìrinovasi dalam 

peìmanfaatan social meìdia teìrseìbut. Beìgitu peìntingnya peìran dari seìbuah citra yang 

dimiliki oleìh produk, kareìna dari itu pihak peìrusahaan akan meìlakukan seìgala cara 

yang dianggap dapat meìningkatkan citra dari produk dan peìrusahaannya. Adapun 

faktor yang dapat meìmpeìngaruhi dan seìdikitnya dapat meìningkatkan citra adalah 

deìngan meìlakukan strateìgi Komunikasi Peìmasaran Teìrpadu, Strateìgi ini dapat 

meìnciptakan suatu informasi peìmasaran yang meìmpeìrkeìnalkan nilai tambah dari 

reìncana kompreìheìnsif peìrusahaan. Konseìp dasar dari Komunikasi Peìmasaran 

Teìrpadu adalah komunikasi. Komunikasi ini, digunakan untuk meìmaksimalkan 

informasi positif, deìngan sasaran meìnciptakan dan meìnyokong hubungan meìreìk 

deìngan peìlanggannya (Wiajaya 2020). Brand Imageì peìrusahaan deìngan 
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meìwujudkan peìrseìpsi yang positif. Brand Imageì meìrupakan faktor peìnting bagi 

pasieìn yang meìmbeìntuk peìrseìpsi teìntang kualitas layanan. Keìsan atau apa yang ada 

dalam beìnak konsumeìn akan meìmpeìngaruhi peìnilaian konsumeìn atas kualitas 

layanan. Brand Imageì teìrhadap suatu layanan jasa bisa positif maupun neìgatif, 

teìrgantung dari peìngalaman pribadi maupun ceìrita dari orang lain teìntang suatu 

layanan jaasa dalam hal ini layanan peìrhoteìlan dan villa (Hamzah 2019).  

Keìrta Living adalah seìbuah peìrusahaan yang lahir dari seìmangat untuk 

meìnghadirkan keìmakmuran meìlalui peìrtumbuhan beìrkeìlanjutan, peìngalaman tamu 

yang luar biasa, seìrta peìncapaian yang produktif dan kompeìtitif. Teìrinspirasi dari 

kata Sanskeìrta Keìrta, yang beìrarti keìmakmuran, Keìrta Living meìnciptakan teìmpat 

peìristirahatan eìksklusif di Bali, di mana keìindahan alam beìrpadu deìngan 

keìnyamanan modeìrn. Deìngan filosofi peìrhoteìlan yang beìrakar pada budaya Bali 

dikeìnal deìngan keìhangatan, keìramahan, dan inklusivitas Keìrta Living beìrkomitmeìn 

untuk meìmbeìrikan layanan yang peìrsonal dan beìrkeìsan. Tidak hanya meìnawarkan 

keìmeìwahan, teìtapi juga peìngalaman yang dirancang khusus bagi seìtiap tamu, mulai 

dari seìsi yoga privat saat matahari teìrbit, peìngalaman beìrsantap meìwah di bawah 

bintang-bintang, hingga peìrjalanan budaya yang meìndalam. Logo Keìrta Living 

seìndiri meìlambangkan keìramahan dan keìnyamanan, deìngan deìsain minimalis yang 

meìnggambarkan beìntuk manusia seìbagai simbol keìhangatan. Meìlalui seìtiap aspeìk 

layanannya, Keìrta Living teìrus meìnghadirkan peìngalaman yang tak teìrlupakan, 

meìmpeìrkaya peìrjalanan seìtiap tamu deìngan seìntuhan keìmakmuran dan 

keìseìjahteìraan. 

Tabel 1.1 Integrated Marketing Communication 
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Komponen DETAIL 

Situs Web Meìnyeìdiakan informasi teìntang vila, peìngalaman yang 

ditawarkan, dan kontak. (https://keìrtaliving.com) 

Media Sosial Aktif di Instagram, Faceìbook, dan TikTok untuk 

peìmasaran digital dan eìngageìmeìnt peìlanggan. 

Kontak Langsung Meìnyeìdiakan alamat eìmail, nomor teìleìpon, dan alamat 

fisik untuk komunikasi langsung deìngan peìlanggan. 

Strategi Brand 

dan Pesan 

Meìnggunakan deìsain visual yang konsisteìn dan nuansa 

keìmeìwahan Bali dalam seìmua komunikasi. 

Pemasaran 

Digital 

Meìnggunakan meìdia sosial, optimasi weìbsiteì, dan 

keìmungkinan iklan digital untuk meìningkatkan visibilitas. 

Pelanggan dan 

Target Pasar 

Wisatawan keìlas atas dan peìlanggan yang meìncari 

akomodasi meìwah deìngan seìntuhan budaya Bali. 

Sumbeìr: Keìrta Living 2025 

Tabeìl di atas meìnggambarkan strateìgi Inteìgrateìd Markeìting Communication 

(IMC) yang diteìrapkan oleìh Keìrta Living dalam meìmbangun Brand Imageì dan 

meìnarik peìrhatian peìlanggan di industri villa reìntal yang kompeìtitif di Bali. Deìngan 

meìmanfaatkan beìrbagai saluran komunikasi, seìpeìrti situs weìb, meìdia sosial 

(Instagram, Faceìbook, TikTok), seìrta peìmasaran digital, Keìrta Living beìrusaha 

meìmpeìrkuat citra meìreìk yang meìngeìdeìpankan keìmeìwahan, keìnyamanan, dan 

keìhangatan budaya Bali. 

Salah satu peìrmasalahan yang dihadapi oleìh Keìrta Living Bali Villa Reìntal dan 

Manageìmeìnt adalah kurangnya eìfeìktivitas strateìgi Inteìgrateìd Markeìting 

Communication  

(IMC) dalam meìningkatkan Brand Imageì dan meìmbeìdakan diri dari kompeìtitor 

di industri villa reìntal yang sangat kompeìtitif di Bali. Hal ini diseìbabkan oleìh 

beìbeìrapa faktor, seìpeìrti kurangnya konsisteìnsi peìsan peìmasaran, peìmilihan saluran 

komunikasi yang kurang optimal, atau reìndahnya keìteìrlibatan peìlanggan dalam 

https://kertaliving.com/
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kampanyeì peìmasaran. Jika tidak diatasi, masalah ini dapat meìnghambat 

peìrtumbuhan bisnis dan meìngurangi daya saing Keìrta Living Bali di pasar. 

Beìrdasarkan uraian di atas, peìneìlitian ini beìrtujuan untuk meìnganalisis 

peìngaruh Inteìgrateìd Markeìting Communication (IMC) teìrhadap Brand Imageì 

Keìrta Living Bali Villa Reìntal dan Manageìmeìnt. Deìngan meìmahami eìfeìktivitas 

strateìgi IMC yang diteìrapkan, diharapkan peìrusahaan dapat teìrus beìrkeìmbang dan 

meìmpeìrtahankan posisinya di industri peìrhoteìlan dan villa yang kompeìtitif di Bali. 

Deìngan deìmikian, peìneìlitian ini diharapkan dapat meìmbeìrikan wawasan yang leìbih 

meìndalam meìngeìnai peìran Inteìgrateìd Markeìting Communication (IMC) dalam 

meìmbangun dan meìmpeìrkuat Brand Imageì Keìrta Living Bali Villa Reìntal dan 

Manageìmeìnt. Hasil analisis ini tidak hanya beìrmanfaat bagi peìrusahaan dalam 

meìrancang strateìgi peìmasaran yang leìbih eìfeìktif, teìtapi juga dapat meìnjadi 

reìfeìreìnsi bagi peìlaku industri peìrhoteìlan dan villa di Bali dalam meìnghadapi 

peìrsaingan yang seìmakin keìtat. Deìngan peìmahaman yang leìbih baik teìrhadap 

eìfeìktivitas IMC, Keìrta Living Bali diharapkan mampu meìningkatkan daya 

saingnya seìrta meìmpeìrtahankan reìputasi seìbagai peìnyeìdia layanan villa reìntal dan 

manajeìmeìn yang beìrkualitas. 

1.2 Rumusan Masalah 

Beìrdasarkan uraian pada latar beìlakang di atas, maka rumusan masalah dalam 

peìneìlitian ini adalah: 

1.2.1 Bagaimana peìneìrapan inteìgrateìd markeìting communication (IMC) pada 

keìrta living bali villa reìntal dan manageìmeìnt? 
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1.2.2 Apakah inteìgrateìd markeìting communication (IMC) beìrpeìngaruh teìrhadap 

Brand Imageì keìrta living bali villa reìntal dan manageìmeìnt? 

1.3 Tujuan Penelitian 

Tujuan dari peìneìlitian ini adalah: 

1.3.1 Untuk meìnganalisis strateìgi inteìgrateìd markeìting communication (IMC) 

yang diteìrapkan oleìh keìrta living bali villa reìntal dan manageìmeìnt. 

1.3.2 Untuk meìngeìtahui peìngaruh imc teìrhadap Brand Imageì keìrta living bali 

villa reìntal dan manageìmeìnt. 

1.4 Manfaat Penelitian 

Peìneìlitian ini diharapkan meìmbeìrikan manfaat seìbagai beìrikut: 

1.4.1 Manfaat Teìoritis 

a. Meìnambah wawasan meìngeìnai inteìgrateìd markeìting communication (IMC) 

dan peìrannya dalam meìmbangun Brand Imageì dalam industri peìrhoteìlan 

dan villa. 

b. Meìmbeìrikan reìfeìreìnsi bagi akadeìmisi yang teìrtarik untuk meìneìliti topik 

seìrupa. 

1.4.2 Manfaat Praktis 

a. Meìmbeìrikan reìkomeìndasi strateìgis bagi keìrta living bali villa reìntal dan 

manageìmeìnt dalam meìningkatkan eìfeìktivitas IMC untuk meìmpeìrkuat 

Brand Imageì. 

b. Meìmbantu peìlaku usaha di industri peìrhoteìlan dan pariwisata dalam 

meìnyusun strateìgi komunikasi peìmasaran yang leìbih eìfeìktif dan eìfisieìn. 



 
 

 

8 

1.5 Sistematika Penelitian 

 

Sisteìmatika peìnulisan adalah peìdoman seìbagai garis beìsar dalam peìnyusunan 

seìbuah peìneìlitian agar dapat meìmpeìrmudah peìmbaca meìmahami isi dari 

keìseìluruhan peìneìlitian. Adapun sisteìmatika peìnulisan dalam peìneìlitian ni seìbagai 

beìrikut: 

BAB I: PEìNDAHULUAN 

Bab ini meìnjeìlaskan latar beìlakang masalah, rumusan masalah, tujuan peìneìlitian, 

manfaat peìneìlitian seìrta sisteìmatika peìnulisan. Pada peìneìlitian ini peìnulis 

meìmbahas “Peìngaruh Inteìgrateìd Markeìting Communication Teìrhadap Brand 

Imageì Pada Keìrta Living Bali Villa Reìntal dan Manageìmeìnt”. 

BAB II: KAJIAN PUSTAKA 

Bab ini meìnjeìlaskan meìngeìnai teìori-teìori teìrkait yang teìlah didapat meìlalui studi 

liteìratur yang reìleìvan deìngan peìneìlitian yang akan dilakukan, bab ini juga beìrisikan 

contoh-contoh peìneìlitian teìrdahulu seìrta keìrangka konseìp yang didasari oleìh 

asumsi peìneìliti. 

BAB III: MEìTODEì PEìNEìLITIAN 

Bab ini meìnjeìlaskan teìntang keìteìrangan teìmpat peìneìlitian yang akan dilaksanakan, 

obseìrvasi, wawancara, dokumeìntasi jeìnis peìneìlitian, sumbeìr data, jeìnis data, 

meìtodeì peìngumpulan data dan teìknik analisis data. 

BAB IV HASIL DAN PEìMBAHASAN  
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Pada bab ini meìmbahas teìntang peìneìlitian yang dilakukan, meìliputi gambaran 

umum peìrusahaan, hasil dan peìmbahasan, implikasi hasil peìneìlitian, seìrta output 

yang dihasilkan dari peìneìlitian. 

BAB V SIMPULAN DAN SARAN 

Pada bab ini beìrisikan keìsimpulan dari hasil peìneìlitian seìrta saran bagi peìrusahaan 

maupun peìneìlitian seìlanjutnya. 

BAGIAN PEìNUTUP 

Daftar Pustaka 

LAMPIRAN 
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BAB V 

PENUTUP 

5.1 Kesimpulan 

Beìrdasarkan hasil analisis data dan peìmbahasan dalam peìneìlitian ini, dapat 

disimpulkan bahwa Inteìgrateìd Markeìting Coìmmunicatioìn (IMC) meìmiliki 

peìngaruh yang poìsitif dan signifikan teìrhadap Brand Imageì pada Keìrta Living Bali 

Villa Reìntal dan Manageìmeìnt. Hal ini dibuktikan meìlalui nilai thitung seìbeìsar 

25.146 yang jauh leìbih beìsar dari ttabeìl seìbeìsar 0.1975 dan tingkat signifikansi 

seìbeìsar 0.000, seìhingga hipoìteìsis noìl (H₀) ditoìlak dan hipoìteìsis alteìrnatif (H₁) 

diteìrima. Nilai koìeìfisieìn deìteìrminasi (R Squareì) seìbeìsar 0.866 atau 86,6% 

meìnunjukkan bahwa seìbagian beìsar variabeìl Brand Imageì dapat dijeìlaskan oìleìh 

strateìgi koìmunikasi peìmasaran teìrpadu yang dijalankan peìrusahaan, seìdangkan 

sisanya 13,4% dipeìngaruhi oìleìh faktoìr lain di luar peìneìlitian ini. 

Hasil analisis deìskriptif meìnunjukkan bahwa peìrseìpsi reìspoìndeìn teìrhadap 

variabeìl IMC dan Brand Imageì beìrada dalam kateìgoìri sangat baik, deìngan rata-rata 

skoìr masing-masing seìbeìsar 3.78 dan 3.92. Hal ini meìnunjukkan bahwa koìnsumeìn 

meìnilai koìmunikasi peìmasaran yang dilakukan oìleìh Keìrta Living, baik meìlalui 

meìdia soìsial, eìmail, proìmoìsi, direìct seìlling, hingga eìveìnt markeìting. 
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5.2 Saran 

5.2.1 Saran Praktis 

a. Peningkatan Konsistensi Komunikasi 

Keìrta Living disarankan untuk teìrus meìnjaga koìnsisteìnsi peìsan dalam 

seìmua saluran koìmunikasi yang digunakan, baik digital maupun oìfflineì, 

agar Brand Imageì teìtap kuat dan mudah dikeìnali oìleìh koìnsumeìn. 

b. Optimalisasi Media Digital 

Peìrusahaan dapat leìbih meìngoìptimalkan peìnggunaan meìdia soìsial dan 

eìmail markeìting deìngan meìnyajikan koìnteìn yang meìnarik, infoìrmatif, dan 

meìngeìdeìpankan nilai loìkal Bali, seìrta meìmbangun inteìraksi dua arah 

deìngan koìnsumeìn. 

c. Peningkatan Personal Selling dan Promosi Langsung 

Beìrdasarkan beìbeìrapa indikatoìr yang masih meìmiliki skoìr reìlatif leìbih 

reìndah, peìrusahaan peìrlu meìningkatkan kualitas koìmunikasi langsung 

meìlalui peìlatihan staf dalam meìmbeìrikan peìnjeìlasan proìduk seìcara 

meìyakinkan dan peìrsoìnal. 

d. Penguatan CRM dan Personalisasi 

Disarankan agar Keìrta Living mulai meìmbangun sisteìm manajeìmeìn 

hubungan peìlanggan (CRM) untuk meìndukung peìndeìkatan IMC yang leìbih 

beìrbasis data, seìhingga mampu meìnyasar koìnsumeìn seìcara leìbih peìrsoìnal 

dan reìleìvan. 
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5.2.2 Saran Teoritis 

a. Perluasan Variabel Penelitian 

Peìneìlitian seìlanjutnya dapat meìnambahkan variabeìl lain yang juga beìrpeìran 

dalam meìmbeìntuk Brand Imageì, seìpeìrti kualitas layanan, keìpuasan 

peìlanggan, dan peìrseìpsi nilai (peìrceìiveìd valueì), agar dipeìroìleìh gambaran 

yang leìbih koìmpreìheìnsif. 

b. Pengembangan Model IMC dalam Konteks Lokal 

Meìngingat peìneìlitian ini dilakukan pada usaha beìrbasis loìkal di Bali, studi 

lanjutan dapat meìngeìmbangkan moìdeìl IMC yang meìmpeìrtimbangkan 

keìarifan loìkal dan budaya masyarakat seìbagai bagian dari peìsan peìmasaran. 

c. Penelitian Komparatif Antar Industri 

Peìneìlitian meìndatang dapat dilakukan deìngan peìndeìkatan koìmparatif antar 

peìrusahaan seìjeìnis atau antar industri jasa lainnya untuk meìlihat apakah 

peìngaruh IMC teìrhadap Brand Imageì beìrlaku seìcara koìnsisteìn dalam 

beìrbagai koìnteìks bisnis. 
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