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ABSTRAK

Penclitian ini berfujuan untuk menganalisis pengarub Integrated Marketing
Communication (IMC) terhadup keputuzan pembeliun produk Kaos Nyenyes di
Kota Palembang dengan ckuitas merek schagai variabel mediasi. Latar belakang
penclitian ini didasari olch ketatnya persaingan industn fashion, schingga
perusahaan dituntut untuk mencrapkan strolegi komunikasi pemasaran yang
efektif guna membangun ckuitas nierck dan mendorong keputusan pembelian
konsumen. Penclitian ini meaggunakan pendekatan kuantitatifl’ dengan metode
survei melalui penyebaran kuesioner kepada 96 responden yang merupakan
konsumcen Kaos Nyenyes. Teknik analisis data yang digunakan adalah Structural
Equation Modeling-Partial  Least Square (SEM-PLS). Hasil penelitian
menunjukkan bahwa IMC berpengaruh positif dan signifikan icrhadap keputusan
pembelian dengan nilai path coefficient scbesar 0,386, Schain iy, MC juga
berpengarub signifikan terhadap ekuitas merck dengan nilai path coefficient
sebesar 0,789, dan chuitas merek juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian dengan nilai path coefficient scbesar 0.509, serta peran
miediast ekuttas inerck dalam hubunpan anatara IMC dan Keputusan pembelian
juga signifikan deogan nilai path coefficient scbesar 0,402, Penelitian ini
memberikan unplikass bahwa strategi komunikasi pemasaran yang lerintegras
dapat meningkatkan ckuitas merck dan mendoreng  keputusan pembelian
konsumen secara lebih cfekif,
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Ekuitas Merek, SEM-PLS, Faslifon, Kaas Nyenves
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ABSTRACT

This study aims to analyze the influence of Integrated Markeling Communication
(IMC) on purchusing decisions of Keos Nyenyes fushinn products in Palembang
Cirv, with brand equity es a mediating variable. The research is hosed on the
increasingly competitive fachian industry, which compels companies to implement
effective marketing communication sirategies to huild hrand equity and drive
consumer purchasing decislons. This study employs a quantitative approach using
a survey metlod with questionnaires distributed to 96 respondents who are
consumers of Kaos Nyenyes. Data were analyzed using Structural Egquation
Modeling—Partial Least Square (SEM-PLS). The results show that IMC has a
positive and significant effect on purchasing decisions, with a path coefficient
value of 0.368. IMC also significantly affects brand equity with a path crefficient
value of 0.789. and brand equity alse has a positive and significant influence on
purchasing decisions with path coefficient value of 0.509, also the mediating role
of brand equity in the relationship of IMC and purchasing decisions also
significant with a path coefficient value of 0,402, This study implies that an
integrated marketing communication sirolegy can effectively enhance brand
equity and positively influence cansumer purchasing decisions.

Keywords: Integrated Marketing Compiunication, Purchasing Decision, Brand
Eguity, SEM-PLS, Fashion, Kaos Nyenyes
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BABI
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Banyak penelitian telah dilakukan untuk mengeksplorasi hubungan antara
IMC dengan keputusan pembelian konsumen. Hubungan antara IMC dan
keputusan pembelian pada penelitian-penelitian sebelumnya menunjukkan
beberapa hasil yang berbeda, ada yang menyatakan bahwa IMC ini berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian (Prabela, dkk., 2016). Namun
terdapat hasil penelitian yang berbeda, yaitu bahwa IMC tidak berpengaruh dan
tidak signifikan terhadap keputusan pembelian (Arbie, 1., 2021). Adanya
perbedaan hasil penelitian inilah yang membuat peneliti merasa bahwa penelitian

ini penting dan menarik untuk dilakukan.

Industri fashion di Indonesia, khususnya di kota-kota besar seperti
Palembang, telah mengalami perkembangan yang pesat dalam beberapa tahun
terakhir. Menurut laporan dari Statista (2022), pasar fashion Indonesia
diperkirakan akan mencapai nilai transaksi sebesar USD 4,5 miliar pada tahun
2025, dengan pertumbuhan yang signifikan dari tahun ke tahun. Pertumbuhan ini
didorong oleh semakin berkembangnya preferensi konsumen terhadap produk-
produk lokal yang menawarkan ciri khas budaya dan kualitas yang lebih
terjangkau dibandingkan dengan produk internasional. Di tengah persaingan yang
semakin ketat ini, perusahaan-perusahaan fashion harus memiliki strategi
pemasaran yang tepat untuk mempertahankan loyalitas pelanggan dan

meningkatkan daya saing produk.



Data dari Kamar Dagang dan Industri (KADIN) menunjukkan bahwa
industri pakaian jadi (KBLI 14) merupakan kelompok industri dengan kontribusi
nilai tambah terbesar kedua dalam sektor Industri Mikro Kecil (IMK), dengan
rata-rata pertumbuhan sebesar 3,02% pada tahun 2023, meskipun sektor ini
mengalami penurunan produksi sebesar 3,89% pada triwulan 111-2023 (KADIN,

2023).

beberapa penelitian terdahulu juga membahas tentang hubungan sebab-
akibat antara IMC dan ekuitas merek. Beberapa penelitian terdahulu ini juga
menunjukkan hasil yang berbeda pula, ada yang menyatakan bahwa IMC ini
berpengaruh secara simultan terhadap ekuitas merek, namun hanya variabel
pemasaran langsung, penjualan personal, dan corporate design yang berpengaruh
secara parsial (Fathoni, dkk., 2013). Namun terdapat hasil penelitian yang
berbeda, yaitu bahwa hanya variabel iklan, penjualan personal, dan hubungan
masyarakat yang berpengaruh secara parsial terhadap ekuitas merek (Wicaksono,

dkk., 2014).

Ketika membicarakan IMC ini tidak akan terlepas hubungannya dengan
ekuitas. Dalam penelitian ini, ekuitas merek akan menjadi variabel mediasi yang
menghubungkan antara IMC dan keputusan pembelian. Hal ini didasari oleh
ekuitas merek yang juga mempengaruhi keputusan pembelian, tetapi seberapa
baiknya ekuitas merek ini juga dipengaruhi oleh IMC sehingga diputuskan untuk
menggunakan ekuitas merek sebagai variabel mediasi antara IMC dan keputusan
pembelian ini. Semakin tinggi ekuitas sebuah merk, semakin tinggi pula tingkat

loyalitas konsumen terhadap merk tersebut.



Keputusan pembelian merupakan keputusan yang diambil oleh konsumen
dalam membeli produk setelah mempertimbangkan berbagai faktor yang ada,
termasuk pengaruh komunikasi pemasaran yang diterima serta citra atau ekuitas
merek yang terbentuk di benak konsumen. keputusan pembelian dapat
dipengaruhi oleh berbagai elemen komunikasi pemasaran terpadu (IMC) yang
telah diterima oleh konsumen, seperti iklan, promosi, hubungan masyarakat, serta
pengalaman pelanggan yang tercipta melalui interaksi dengan brand tersebut.
Menurut Kotler dan Keller (2016), keputusan pembelian terdiri dari lima tahap:
pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan
pembelian, dan pasca pembelian. Semua tahap ini dapat dipengaruhi oleh

bagaimana IMC disampaikan oleh perusahaan kepada konsumen.

Keputusan pembelian juga dipengaruhi oleh faktor internal dan eksternal,
termasuk pengaruh ekuitas merek, yang memperkuat atau memperlemah minat
konsumen untuk membeli produk. Sebagai contoh, konsumen yang sudah
memiliki pengalaman positif dengan merek Kaos Nyenyes, serta merasa memiliki
kedekatan emosional dengan merek tersebut, cenderung lebih memilih untuk

membeli produk tersebut meskipun ada tawaran dari kompetitor.

Ekuitas merek merupakan nilai tambah yang melekat pada sebuah merek,
yang terbentuk dari persepsi konsumen terhadap merek tersebut. Dalam penelitian
ini, ekuitas merek berfungsi sebagai variabel mediasi antara IMC dan keputusan
pembelian, mengingat bahwa komunikasi pemasaran terpadu yang efektif dapat
membentuk persepsi positif terhadap merek, yang pada gilirannya mempengaruhi
keputusan pembelian. Ekuitas merek mencerminkan nilai tambah yang dirasakan

konsumen, dibentuk melalui kesadaran merek, asosiasi, persepsi kualitas, dan



loyalitas (Ramadan, 2025). Nuweihed & Trendel (2024) menjelaskan bahwa tanpa
ekuitas merek yang kuat, efek IMC tidak akan bertahan lama ekuitas itulah yang
menerjemahkan upaya pemasaran menjadi loyalitas dan keputusan pembelian

berbasis emosi.

Dalam kasus Kaos Nyenyes, IMC (iklan berbahasa lokal, event komunitas,
digital campaign) telah menanamkan ‘atraksi budaya’ yang unik, mendorong
konsumen membangun hubungan emosional dengan merek. Oleh karena itu,
ekuitas merek dijadikan variabel mediasi (Z) untuk mengungkap sejauh mana
IMC memengaruhi keputusan pembelian konsumen melalui persepsi dan loyalitas
merek. Dalam penelitian ini, Kaos Nyenyes Palembang memiliki karakteristik
yang khas, yaitu penggunaan bahasa Palembang dan budaya lokal dalam desain
produknya, yang memberikan nilai tambah dalam membangun ekuitas merek.
Ekuitas merek yang kuat dapat membuat konsumen merasa lebih yakin dan
percaya untuk membeli produk tersebut, karena merasa sudah memiliki hubungan

emosional dengan merek tersebut.

Perkembangan dunia pemasaran saat ini sudah sangatlah ketat
persaingannya, hingga banyak sekali perusahaan-perusahaan yang bermunculan
sekarang. Dengan banyaknya perusahan yang ada sekarang menyebabkan
persaingan menjadi sangat ketat, perusahaan-perusahaan ini harus memutar otak
dan mencari cara agar perusahaan dapat bersaing di zaman sekarang dan produk
tidak kalah saing dengan produk dari perusahaan lain, serta menemukan cara agar
konsumen dapat bertahan atau loyal kepada produk yang tawarkan. Menurut
Donni Juni Priansa (2017:1) “Melalui pemahaman yang baik, perusahaan akan

mampu melaksanakan kegiatan komunikasi secara efektif dan efisien. Dengan



melaksanakan kegiatan komunikasi yang efektif dan efisien, perusahaan akan
mampu membangun kepuasan konsumen yang berkelanjutan sehingga akan
terbentuk loyalitas konsumen...”. Perkembangan bisnis di zaman ini pun sangat
pesat hingga sangat sulit ditebak perubahannya, sehingga perusahaan-perusahaan
harus siap dengan segala kemungkinan yang ada. Dengan penelitian ini, yaitu
mengetahui pengaruh IMC terhadap keputusan pembelian dan menjadikan ekuitas
merek sebagai variabel mediasi diharapkan penelitian ini dapat memberikan
pengetahuan dan berguna untuk perusahaan dalam menentukan strategi pemasaran
yang paling efektif guna meningkatkan daya jual dan cakupan pemasaran dari

sebuah merek atau produk dari suatu perusahaan.

Bukan menjadi hal tabu lagi bahwa fashion adalah kebutuhan pokok
manusia dari dulu, dan tak bisa dipungkiri dengan munculnya berbagai macam
industri fashion di zaman sekarang menjadikan persaingan di industri fashion ini
menjadi sangat ketat, hal ini membuat peneliti menjadi tertarik untuk meneliti hal
ini.

Brand satu ini menggunakan bahasa Palembang sebagai kata-kata di
kaosnya serta dipadukan dengan kebudayaan dan corak khas dari Sumatera
Selatan khususnya kota Palembang sehingga membuat brand satu ini menjadi
sangat unik dan juga menarik. Data kuantitas penjualan Kaos Nyenyes dari tahun
2017 hingga 2021: pada tahun 2017 terjual 20.000 pcs, tahun 2018 sebanyak
25.500 pcs, tahun 2019 sebanyak 19.000 pcs, tahun 2020 sebanyak 23.000 pcs,
dan pada tahun 2021 tercatat 22.000 pcs (Yasinta, 2022). Meski pandemi COVID-
19 memberikan tantangan, Kaos Nyenyes berhasil meningkatkan penjualannya

sejak akhir tahun 2021. Hal ini dicapai melalui peluncuran website resmi dan



pemasaran melalui media sosial seperti Instagram dan TikTok. Salah satu
contohnya adalah seri "Balek Kemano" yang diluncurkan pada tahun 2022 dan

berhasil terjual antara 2.000 hingga 3.000 pcs (RMOL Sumsel, 2022).

Kaos Nyenyes tidak hanya sekadar merek fashion, tetapi juga merupakan
bentuk pelestarian budaya dan kearifan lokal Palembang dan Sumatra Selatan.
Salah satu unsur kearifan lokal yang diunggulkan oleh Kaos Nyenyes adalah
penggunaan bahasa Palembang yang khas dalam desain kaos mereka. Setiap
desain kaos sering kali mengandung kata-kata atau ungkapan dalam bahasa
Palembang yang menjadi ciri khas merek ini. Misalnya, kata-kata seperti
"Beguyur Bae" yang berarti "Pelan-pelan saja" atau "Nak Kayo?" yang berarti
"Mau Kaya?" menunjukkan betapa kuatnya unsur budaya Palembang yang
tercermin dalam produk mereka. Penggunaan bahasa lokal ini tidak hanya
menyentuh aspek linguistik, tetapi juga menciptakan identitas yang mendalam

bagi konsumen yang merasa terhubung dengan budaya.

Gambar 1.1 Contoh gambar produk dan design promosi di Instagram

(Sumber: Instagram Kaos Nyenyes Palembang)



Kaos Nyenyes juga menonjolkan elemen-elemen kebudayaan Palembang
dalam desain, seperti motif Songket Palembang yang merupakan simbol
kemewahan dan keindahan budaya Sumatra Selatan. Desain yang mengangkat
elemen-elemen tradisional ini memberikan kesan autentik dan membuat produk
ini sangat relevan dengan kebutuhan pasar lokal yang menginginkan produk yang

tidak hanya fungsional, tetapi juga sarat dengan makna budaya.

Penggabungan unsur kearifan lokal dalam produk fashion ini memberikan
nilai tambah yang mendalam bagi konsumen, yang bukan hanya membeli produk,
tetapi juga mendapatkan bagian dari warisan budaya. Kaos Nyenyes, melalui
pemanfaatan elemen budaya lokal, tidak hanya berperan sebagai merek pakaian,
tetapi juga sebagai media untuk mengenalkan dan melestarikan budaya

Palembang di tengah perkembangan tren fashion yang semakin global.

Dalam penelitian ini, produk yang akan dibahas adalah produk kaos dari
brand lokal asal kota Palembang yaitu Kaos Nyenyes. Dilansir dari nyenyes.com,
brand ini berdiri pada tanggal 16 Juli 2009, tepatnya di Palembang Indah Mall
(PIM) yang didirikan oleh Yoki Firmansyah atau lebih sering disapa dengan nama
panggilan Abang Yoki. Kaos Nyenyes sendiri dalam kurun waktu 12 tahun telah
berhasil memiliki 5 cabang yang tersebar di seluruh Kota Palembang. “Dibawah
Bendera PT. Unikaos Kreatif Indonesia, Kaos Nyenyes Palembang berupaya
menjaga dan melestarikan budaya Palembang dan Sumatra Selatan dalam balutan

gaya hidup Urban dan kekinian.” (nyenyes.com/abous-us/).

Dari tahun ke tahun penjualan kaos nyenyes ini mengalami peningkatan,

bahkan saat pandemi COVID-19 penjualan pun tetap mengalami peningkatan



yang cukup besar. Menurut Manager Marketing Kaos Nyenyes, Muhammad
Indriawan hal ini terjadi karena Kaos Nyenyes telah meluncurkan website resmi
pada Oktober 2021 yang menyebabkan pangsa pasar penjualan Kaos Nyenyes pun
menjadi lebih luas. Muhammad Indriawan mengatakan bahwa peningkatan
penjualan Kaos Nyenyes saat itu meningkat sekitar 80% dibanding tahun

sebelumnya. (rmolsumsel.id)

Alasan pemilihan produk kaos sebagai objek penelitian adalah
dikarenakan industri fashion ini adalah industri yang mengalami perkembangan
yang sangat pesat dalam beberapa dekade terakhir (ciputra.ac.id). Selain itu
dengan perkembangan teknologi dan kehadiran media sosial yang memainkan
peran cukup penting dalam industri fashion ini. Dilansir dari ciputra.ac.id, dalam
industri fashion ini juga menghadapi sejumlah masalah dan tantangan, salah
satunya adalah meningkatnya persaingan baik dari merek lokal maupun merek
internasional, sehingga untuk tetap menjadi relevan dan tetap bisa bersaing brand-
brand ini harus terus berinovasi, mengikuti trend-trend masa kini, serta

menyesuaikan dengan prefrensi dan juga kebutuhan konsumen.

Berdasarkan uraian diatas peneiti menjadi tertarik untuk meneliti tentang
pengaruh komunikasi pemasaran terpadu (Intergrated Marketing Communication
atau IMC) terhadap keputusan pembelian yang dimediasi ekuitas merek (Brand
Equity) dari suatu produk, yaitu produk fashion dari Kaos Nyenyes Palembang
yang mana hal ini dituangkan dalam judul penelitian “Pengaruh Integrated
Marketing Communication (IMC) terhadap Keputusan Pembelian Produk Fashion
Produksi Kaos Nyenyes Palembang dengan Ekuitas Merek sebagai variabel

mediasi (Studi pada konsumen Kaos Nyenyes di Kota Palembang).”



1.2 Rumusan Masalah

Dari latar belakang masalah yang sudah diuraikan sebelumnya, didapat

rumusan masalah sebagai berikut.

1. Bagaimana pengaruh Integrated Marketing Communication (IMC) terhadap
keputusan pembelian produk Kaos Nyenyes Kota Palembang?

2. Bagaimana pengaruh Integrated Marketing Communication (IMC) terhadap
ekuitas merek produk Kaos Nyenyes Kota Palembang?

3. Bagaimana pengaruh ekuitas merek terhadap keputusan pembelian produk
Kaos Nyenyes Kota Palembang?

4. Apakah ekuitas merek dapat memediasi hubungan antara [Integrated
Marketing Communication (IMC) dan keputusan pembelian produk Kaos
Nyenyes Kota Palembang?

1.3 Tujuan Penelitian
Dari rumusan masalah yang telah didapat diatas, didapat tujuan penelitian
sebagai berikut.

1. Mengetahui pengaruh Integrated Marketing Communication (IMC) terhadap
keputusan pembelian produk Kaos Nyenyes Kota Palembang.

2.  Mengetahui pengaruh Integrated Marketing Communication (IMC) terhadap
ekuitas merek produk Kaos Nyenyes Kota Palembang.

3. Mengetahui pengaruh ekuitas merek terhadap keputusan pembelian produk

Kaos Nyenyes Kota Palembang.
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4. Mengetahui apakah ekuitas merek dapat memediasi hubungan antara
Integrated Marketing Communication (IMC) dan keputusan pembelian

produk Kaos Nyenyes Kota Palembang.

1.4 Manfaat Penelitian

Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat sebagai

berikut;

1.4.1 Manfaat Teoritis

Secara teoritis, penelitian ini diharapkan dapat menjadi tambahan
literatur atau referensi dan menambah ilmu pengetahuan peneliti dan pembaca
mengenai strategi Integrated Marketing Communication (komunikasi
pemasaran terpadu) dan pengaruhnya terhadap ekuitas merek pada produk

kaos produksi Kaos Nyenyes Kota Palembang.

1.4.2 Manfaat Praktis
Manfaat praktis dari penelitian ini dibagi menjadi tiga, yaitu:

1. Bagi penulis, memperoleh pengetahuan dan pengalaman baru melalui
penelitian mengenai pengaruh Integrated Marketing Communication

(IMC) terhadap ekuitas merek secara parsial dan simultan.

2. Bagi perusahaan, memberikan masukan dan pertimbangan untuk

menerapkan strategi pemasaran terpadu dengan maksimal.

3. Bagi akademisi, menjadi sumber bacaan dan referensi bagi mahasiswa
dan dapat memberikan sumbangan pemikiran khususnya di bidang

1lmu komunikasi.
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