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Abstract. The advancement of technology and changes in consumer behavior in choosing and shopping for 
products have resulted in an increasing preference for online shopping among consumers. Physical shopping 
centers like Nipah Mall Makassar need to adapt integrated marketing communication (IMC) strategies to 
attract and retain visitors. In the context of Nipah Mall Makassar, the implementation of IMC strategies 
can be key to increasing the number of visitors. This research aims to analyze the Integrated Marketing 
Communication Strategy in increasing the number of visitors at Nipah Mall Makassar. The research findings 
indicate that the implementation of integrated marketing communication strategies has a positive impact on 
increasing the number of visitors at Nipah Mall Makassar. It is found that a synergistic combination of 
advertising, personal selling, publicity, and public relations contributes to the increased awareness and interest 
of the public in visiting the mall. 
Keywords: Integrated Marketing, Communication, Nipah Mall, Visitor Increase 

 
Abstrak. Perkembangan teknologi dan perubahan perilaku konsumen dalam memilih serta 
berbelanja produk mengakibatkan semakin meningkatnya preferensi konsumen terhadap 
belanja online. Pusat perbelanjaan fisik seperti Nipah Mall Makassar perlu mengadaptasi 
strategi komunikasi pemasaran terpadu untuk menarik dan mempertahankan pengunjung. 
Dalam konteks Nipah Mall Makassar, implementasi strategi IMC dapat menjadi kunci untuk 
meningkatkan jumlah pengunjung. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis Strategi 
Komunikasi Pemasaran Terpadu dalam meningkatkan jumlah pengunjung di Nipah Mall 
Makassar. Hasil penelitian menunjukkan bahwa implementasi strategi komunikasi pemasaran 
terpadu memiliki dampak positif terhadap peningkatan jumlah pengunjung di Nipah Mall 
Makassar. Ditemukan bahwa kombinasi periklan, penjualan personal, publisitas, dan 
hubungan masyarakat secara sinergis berkontribusi pada peningkatan kesadaran dan minat 
masyarakat untuk mengunjungi mall. 

Kata kunci: Komunikasi Pemasaran Terpadu, Nipah Mall, Peningkatan Pengunjung 
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PENDAHULUAN (After 3 pt)  

Globalisasi membuat semakin tinggi tingkat konsumtif masyarakat Indonesia. Ini menjadikan 
belanja sebagai gaya hidup setiap orang terlebih untuk memenuhi kebutuhan sehari-hari. 
Semakin meningkat pemasukan atau gaji tiap orang maka akan semakin meningkat juga 
tingkat konsumtif orang tersebut. Terlebih dengan pusat perbelanjaan yang semakin modern 
dan menawarkan fasilitas yang lengkap dan nyaman. 
Fungsi shopping mall sendiri masih sama seperti pasar-pasar tradisional yang hadir dipelosok 
daerah, yaitu tempat bertemunya pedagang dan pembeli untuk melakukan sebuah transaksi 
jual beli. Yang membedakan hanyalah mall menciptakan daya tarik tertentu guna menggoda 
perhatian pengunjunganya sebagai pusat perbelanjaan modern. Jauh berbeda dengan pasar 
tradisional yang hanya seadanya dan terpenting roda perekonomian tetap berputar. 
Saat ini banyak bermunculan pusat perbelanjaan yang didirikan oleh para pengusaha untuk 
membangun mall-mall berskala besar di Kota Makassar dan sekitarnya. Kehadiran mall-mall 
tersebut semakin marak di tengah persaingan bisnis pusat perbelanjaan yang semakin 
kompetitif. Oleh karena itu, setiap mall harus mampu mengantisipasi persaingan pasar yang 
semakin terbuka dengan cara mengembangkan komunikasi pemasaran yang tepat untuk 
menarik konsumen berkunjung ke mall guna meningkatkan intensitas pengunjung yang 
datang ke dalam mall. 
Di Kota Makassar sendiri terdapat beberapa mall yang sangat diminati oleh masayarakat 
seperti New Makassar Mall, Mall Ratu Indah, Mall Panakukang, Panakukang Square, 
Makassar Town Square, Mall GTC Makassar, Trans Studio Mall, Mall Phinisi Point, Daya 
Grand Square, Karebosi Link, Makassar Trade Centre dan Nipah Mall. Nipah Mall 
merupakan salah satu mall terbaru di Kota Makassar. Mall ini baru saja didirikan sejak 2018 
lalu dengan konsep family mall semi terbuka. Nipah Mall adalah salah satu mall terbesar di 
Makassar dan memiliki basement, 5 lantai perbelanjaan, serta 10 lantai perkantoran di atasnya. 
Adapun rincian tenant yang terdapat disetiap lantainya sebagai berikut: 

 
Semakin gencarnya pembangunan mall dewasa ini, akan memberi ruang yang luas bagi 
perusahaan-perusahaan untuk mengembangkan sayap usahanya, dan semakin banyak serta 
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semakin terkenal brands yang mengisi stand-stand di dalam mall, maka akan semakin 
terangkat citra/image dari mall tersebut. Sehingga memungkinkan terjadinya persaingan yang 
ketat di bidang ini. Persaingan antar perusahaan bukan lagi semata-mata pada tingkat kualitas 
produk atau jasa yang ditawarkan, namun lebih pada cara bagaimana manajemen untuk 
menarik konsumen atau target audience sebanyak-banyaknya agar datang berkunjung, 
bertransaksi dan meramaikan mall-nya. 
Pada Tahun 2019, Jumlah Pengunjung Nipah Mall cukup besar dan cenderung mengalami 
peningkatan hingga akhir tahun 2019. Pada tahun 2020 hingga saat ini semua mall termasuk 
dengan Nipah Mall ha-rus berjuang dengan penurunan jumlah pengunjung diakibat dengan 
Pandemi Covid 19, regulasi PPKM dan regulasi PSBB. Hal tersebut dibuktikan dengan 
melihat dari tabel dibawah: 

 
Dari tabel I.1 diatas dapat dijelaskan bahwa masih terlihat jumlah pengunjung yang paling 
mencolok dan naik drastis dari bulan sebelumnya adalah Bulan November 2022. Adapun 
pada bulan November tersebut, Nipah Mall Makassar menggelar event besar yang bertajuk 
Kalla Toyota Carnaval. Pada Event ini tidak hanya menghadirkan Pameran dan Penjualan 
Mobil saja, namun ada begitu banyak akfitas dan perlombaan namun menghadirkan artis ibu 
kota sebagai bintang tamu selama event berlangsung. Tidak Hanya itu, Carnaval ini memiliki 
banyak booth menarik seperti Human Claw, Mini Zoo, serta booth yang menjajakan makanan 
dari Resto ternama hingga UMKM. 
Berdasarkan uraian tersebut di atas, maka penulis tertarik untuk melakukan penelitian tentang 
strategi Nipah Mall dalam meningkatkan jumlah pengunjungnya dengan menggunakan 
Strategi Komunikasi Pemasaran Terpadu (IMC). Untuk itu penulis akan membahas hal 
tersebut ke dalam Thesis dengan Judul “Strategi Komunikasi Pemasaran Terpadu dalam 
Meningkatkan Jumlah Pengunjung di Nipah Mall Makassar”. 

 

 
METODOLOGI (After 3 pt) 

Penelitian ini menggunakan jenis penelitian yang bersifat deskriptif dengan pendekatan 
kualitatif. Penelitian deskriptif yaitu penelitian yang berusaha untuk menuturkan pemecahan 
masalah yang ada sekarang berdasarkan data-data, jadi ia juga menyediakan data, menganalisis 
dan menginterpretasi. Metode deksriptif bertujuan untuk pemecahan masalah secara 
sistematis dan faktual mengenai fakta-fakta dan sifat-sifat populasi (Arikunto:2010). 
Teori IMC atau Komunikasi Pemasaran Terpadu meru-pakan konsep teori yang mulai 
berkembang pada tahun 1980-an, menurut Kotler dan Keller (2009), IMC merupakan ide di 
mana sebuah perusahaan menggabungkan serta mengelola berbagai saluran komunikasi agar 
dapat menyampaikan pesan yang tegas, seragam, dan meyakinkan mengenai identitas pe-
rusahaan dan produknya. Sedangkan Schultz (2004), mendefinisikannya sebagai suatu strategi 
dalam siklus bisnis yang melibatkan perencanaan, pembangunan, pelaksanaan, dan evaluasi 
pelaksanaan program komunikasi merek yang terkoordinasi untuk konsumen, pelanggan, 
atau target lain yang relevan baik secara eksternal maupun internal. 

 
 
 
HASIL DAN PEMBAHASAN (After 3 pt) 

NIPAH PARK adalah kawasan komersial hijau pertama di wilayah Indonesia Timur dengan 
konsep green building yang mempertimbangkan perlindungan terhadap lingkungan dalam 
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setiap aspek, baik desain, konstruksi dan bangunan, maupun kesesuaian pelaksanaan 
operasional. Gedung yang beroperasi sejak 2018 ini terinspirasi oleh Nypa Fruticans (Attap 
Fruit) atau yang lebih lazim dikenal pohon Nipah. Tanaman Nipah yang banyak tumbuh di 
lingkungan sekitar dan menjadi sumber kehidupan, menjadi inspirasi nama bangunan ini. 
Lekukan-lekukan di fasad adalah metafora penggambaran bentuk buah Nipah. Berkonsep 
arsitektur hijau yang menjadi bangunan ramah lingkungan, dipercantik dengan sentuhan gaya 
industrialis dan pemandangan natural pepohonan hijau. 
Dengan konsep yang disebutkan tersebut, Nipah mall menar-getkan pasar pada kaum 
millenials keatas. Dalam mengakomodasi target pasar ini, mall dapat menawarkan 
pengalaman belanja yang eksklusif, menyediakan produk berkualitas tinggi, serta menyeleng-
garakan acara dan kegiatan yang sesuai dengan minat dan gaya hidup mereka. 
Upaya menarik kaum milenial ke atas, Nipah mall dapat merancang strategi pemasaran yang 
lebih spesifik yang menekankan pada nilai dan preferensi yang penting bagi kelompok ini. 
Mall dengan fokus pada kaum milenial bertujuan memberikan pengala-man berbelanja yang 
sesuai dengan selera, gaya hidup, dan nilai-nilai generasi ini. Dengan penawaran toko dan 
tenant yang mengiku-ti tren terkini dalam mode, teknologi, dan gaya hidup, mall ini mencip-
takan lingkungan yang menggugah minat dan antusias kaum mileni-al. Konsep ruang terbuka, 
area bersantai, dan desain interior yang in- stagramable menjadi bagian dari pengalaman 
belanja yang di-inginkan oleh kelompok ini. 
1. Strategi Komunikasi Pemasaran Terpadu Dalam Meningkatkan Jumlah Pengunjung Di 

Nipah Mall Makassar 
Strategi Komunikasi Pemasaran Terpadu (IMC) merujuk pada pendekatan pemasaran holistik 
yang mengintegrasikan berbagai elemen komunikasi dan promosi untuk mencapai tujuan 
bisnis secara konsisten. IMC melibatkan koordinasi berbagai alat komunikasi seperti iklan, 
pemasaran konten, public relations, pemasaran digital, promosi penjualan, dan kegiatan 
lainnya. Penggunaan saluran komunikasi yang beragam, seperti media massa, media sosial, 
dan pemasaran langsung, memastikan bahwa pesan pemasaran mencapai konsumen di 
berbagai platform. 
Kegiatan IMC meliputi periklanan, penjualan personal, Publisitas dan hubungan masyarakat. 
Nipah sendiri telah menjalakan kegiatan tersebut. Namun kegiatan IMC juga tidak selamanya 
lancar. IMC dikatakan berhasil apabila dapat diwujudkan jika perusahaan dapat menemukan 
kombinasi yang tepat dari berbagai instrumen dan teknik promosi yang ada, menentukan 
peran merek dan seberapa jauh masing- masing instrument dan tehnik promosi itu digunakan 
serta melakukan koordinasi dalam penggunaannya. 
2. Faktor Pendukung Strategi Komunikasi Pemasaran Terpadu 
Faktor pendukung strategi komunikasi pemasaran terpadu mencakup berbagai elemen 
penting yang bersatu untuk mencapai tujuan pemasaran suatu produk atau layanan. Salah satu 
faktor utama adalah konsistensi pesan, di mana komunikasi pemasaran harus seragam dan 
sejalan dengan identitas merek. Selain itu, penargetan audiens secara tepat juga merupakan 
faktor strategis yang vital, di mana pesan disesuaikan untuk mencapai efektivitas maksimal di 
antara segmen pasar yang dituju. 
Penggunaan berbagai saluran komunikasi, seperti media sosial, iklan cetak, dan pemasaran 
digital, juga menjadi bagian integral dari strategi ini. Adanya koordinasi antara berbagai 
departemen dalam suatu perusahaan juga diperlukan untuk memastikan bahwa pesan yang 
disampaikan konsisten di seluruh platform. Terakhir, pengukuran dan analisis hasil kampanye 
komunikasi menjadi faktor penentu keberhasilan, memungkinkan perusahaan untuk 
menyesuaikan strategi mereka sesuai dengan respons pasar yang dihasilkan. Dengan 
memperhatikan faktor-faktor ini, strategi komunikasi pemasaran terpadu dapat menjadi 
landasan yang kuat untuk membangun citra merek yang kokoh dan meningkatkan daya tarik 
produk di pasar. 
Selain faktor-faktor yang telah disebutkan, integrasi pesan menjadi faktor strategis lainnya 
dalam komunikasi pemasaran terpadu. Adapun hal yang dimaksud segmentasi pasar yang 
efektif, penggunaan media komunikasi yang tepat, branding yang kuat, promosi dan diskon 
yang menarik dan kemitraan / sponsorship. 
3. Faktor Penghambat Strategi Komunikasi Pemasaran Terpadu 
Hambatan strategi komunikasi pemasaran terpadu dapat muncul dari berbagai aspek yang 
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melibatkan perencanaan, pelaksanaan, dan evaluasi program komunikasi tersebut. Salah satu 
hambatan utama adalah ketidaksesuaian pesan antara saluran komunikasi yang berbeda. 
Terkadang, pesan yang disampaikan melalui iklan televisi dapat tidak konsisten dengan pesan 
yang disampaikan melalui media sosial atau promosi langsung. Hal ini dapat membingungkan 
konsumen dan merusak citra merek. 
Kondisi pasar yang dinamis dan perubahan perilaku konsumen juga dapat menjadi hambatan. 
Adanya tren yang cepat berubah atau pergeseran dalam preferensi konsumen dapat membuat 
strategi komunikasi yang telah direncanakan tidak relevan atau kurang efektif. Selain itu, 
keterbatasan anggaran juga bisa menjadi hambatan signifikan, terutama jika perusahaan tidak 
dapat mengalokasikan sumber daya yang memadai untuk mendukung semua saluran 
komunikasi yang diinginkan. 
Dalam mengatasi hambatan-hambatan ini, perusahaan perlu meningkatkan koordinasi 
internal, memastikan konsistensi pesan, dan terus-menerus memantau dan menyesuaikan 
strategi komunikasi pemasaran terpadu mereka sesuai dengan perubahan pasar dan perilaku 
konsumen. Hal ini dapat dilihat dari anggaran terbatas, ketidakpastian lingkungan bisnis, 
persaingan yang ketat, tantangan teknologi dan kurangnya keterlibatan masyarakat.  

 
SIMPULAN (After 3 pt) 

Strategi Komunikasi Pemasaran Terpadu (Integrated Marketing Communication/IMC) 
dalam meningkatkan jumlah pengunjung di Nipah Mall Makassar merupakan kombinasi 
efektif dari periklanan, penjualan personal, publisitas, dan hubungan masyarakat dapat 
menciptakan dampak yang lebih kuat dalam mencapai tujuan pemasaran. Melalui periklanan, 
pesan dapat disampaikan secara massal, sementara penjualan personal memberikan 
pengalaman personal kepada pelanggan. Publisitas dapat meningkatkan eksposur melalui 
liputan media, dan hubungan masyarakat membangun citra positif di antara pemangku 
kepentingan. Dengan mengintegrasikan keempat elemen ini, Nipah Mall dapat menciptakan 
strategi pemasaran yang holistik dan menyeluruh untuk meningkatkan daya tarik dan jumlah 
pengunjung. 
Strategi Komunikasi Pemasaran Terpadu di Nipah Mall Makassar dapat sukses dengan 
memanfaatkan sejumlah faktor pendukung yang telah diidentifikasi. Pertama, segmentasi 
pasar yang efektif akan memungkinkan mall untuk lebih akurat memahami dan memenuhi 
kebutuhan target audiens. Penggunaan media komunikasi yang tepat menjadi kunci untuk 
mencapai audiens dengan efektif, sedangkan membangun citra merek yang kuat akan 
meningkatkan daya tarik dan kepercayaan pelanggan. Penyediaan promosi dan diskon yang 
menarik dapat merangsang pembelian, sementara kemitraan dan sponsorship dengan pihak 
ketiga dapat memperluas jangkauan dan membangun hubungan yang saling menguntungkan. 
Namun, dalam mengimplementasikan strategi ini, Nipah Mall perlu berhadapan dengan 
sejumlah faktor penghambat. Terbatasnya anggaran dapat menjadi tantangan dalam 
melibatkan semua saluran komunikasi yang diinginkan, sementara ketidakpastian lingkungan 
bisnis mengharuskan adaptasi terhadap perubahan eksternal yang sulit diprediksi. Persaingan 
yang ketat dalam pasar memerlukan upaya diferensiasi yang kuat, dan tantangan teknologi 
yang terus berkembang memerlukan investasi dan adaptasi yang berkelanjutan. Terakhir, 
kurangnya keterlibatan masyarakat dapat mempengaruhi persepsi merek, sehingga 
membangun hubungan positif dengan masyarakat menjadi penting. Dengan mengatasi faktor 
penghambat ini secara efektif, Nipah Mall dapat mencapai kesuksesan dalam menerapkan 
Strategi Komunikasi Pemasaran Terpadu untuk meningkatkan jumlah pengunjung 
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