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Abstrak 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui strategi partnership Perusahaan X 
dalam membangun brand awareness melalui kegiatan digital canvassing serta 
menganalisis penerapan Integrated Marketing Communication (IMC) dalam 
strategi tersebut. Latar belakang penelitian ini berangkat dari meningkatnya 
persaingan antar lembaga penyedia layanan bimbingan pendidikan berbasis 
teknologi, yang menuntut perusahaan untuk memperkuat kesadaran merek di 
kalangan mitra dan audiens akhir. Penelitian ini menggunakan pendekatan 
kualitatif dengan metode deskriptif. Subjek penelitian adalah divisi Strategic 
Partnership Perusahaan X dengan objek penelitian berupa strategi partnership 
dan pelaksanaan kegiatan digital canvassing. Informan utama dalam 
penelitian ini adalah pihak perusahaan yang mengetahui dan terlibat dalam 
aktivitas digital canvassing yang dilakukan oleh divisi Strategic Partnership. 
Data dikumpulkan melalui wawancara mendalam, observasi, dan studi 
literatur. Teknik analisis data menggunakan model interaktif Miles dan 
Huberman yang meliputi reduksi data, penyajian data, dan penarikan 
kesimpulan. Hasil penelitian menunjukkan bahwa strategi partnership dan 
kegiatan digital canvassing yang terintegrasi dengan konsep IMC terbukti 
efektif dalam memperluas jaringan mitra, menjaga konsistensi pesan merek, 
serta meningkatkan brand awareness Perusahaan X, meskipun efektivitasnya 
bervariasi di berbagai lembaga. 

Kata Kunci: Brand awareness, Canvassing, IMC, Partnership, Platform 
pendidikan 

 

Abstract  

This study aims to identify the partnership strategy of Company X in building 
brand awareness through digital canvassing activities and to analyze the 
implementation of Integrated Marketing Communication (IMC) within this 
strategy. The background of this research stems from the increasing competition 
among institutions providing educational guidance services for study, which 
requires companies to strengthen brand awareness among partners and end 
audiences. This research employs a qualitative approach with a descriptive 
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method. The subject of the study is the Strategic Partnership division of Company 
X, while the object of the study consists of the partnership strategy and the 
implementation of digital canvassing activities. The primary informants in this 
study are company representatives who possess knowledge of and are directly 
involved in digital canvassing activities carried out by the Strategic Partnership 
division. Data were collected through in-depth interviews, observations, and 
literature studies. The data analysis technique uses the interactive model of Miles 
and Huberman, which includes data reduction, data presentation, and 
conclusion drawing. The results of the study indicate that the partnership 
strategy and digital canvassing activities integrated with the IMC concept have 
proven effective in expanding partner networks, maintaining brand message 
consistency, and enhancing the brand awareness of Company X, although their 
effectiveness varies across different institutions. 

Keywords: Brand awareness, Canvassing, IMC, Partnership, Educational 
platform 

 

PENDAHULUAN  

Di era globalisasi, pendidikan dan karier menjadi kebutuhan yang semakin 

penting bagi pelajar maupun profesional muda. Kesadaran akan pentingnya 

akses pendidikan dan kesempatan kerja mendorong munculnya berbagai 

lembaga penyedia jasa layanan bimbingan persiapan berbasis teknologi. 

Persaingan antar lembaga tersebut bukan hanya pada kualitas layanan, tetapi 

juga pada kemampuan dalam membangun brand awareness agar dikenal dan 

dipercaya oleh publik maupun mitra strategis. 

Perusahaan X sebagai salah satu lembaga edutech yang berfokus pada 

penyediaan layanan bimbingan bagi individu yang ingin melanjutkan 

pendidikan atau mengembangkan karier. Melalui berbagai program pelatihan 

dan kegiatan pertukaran budaya, lembaga ini membantu peserta lebih siap 

untuk studi lanjut dan peluang kerja.  Namun di tengah kompetisi yang 

semakin ketat, Perusahaan X perlu memperkuat brand awareness, khususnya 

di kalangan institusi pendidikan dan perusahaan, agar layanan yang 

ditawarkan dapat menjadi pilihan utama.  

Brand awareness dapat dipahami sebagai kemampuan konsumen dalam 

mengingat produk tertentu yang sudah tertanam dalam pikirannya dan 

muncul kembali ketika mereka memiliki kebutuhan (Ferdy, 2020). Brand 

awareness adalah kemampuan calon konsumen untuk mengenali serta 

mengingat suatu merek yang termasuk dalam kategori produk tertentu 

(Clarinta dan Samsudin, 2024). Membangun brand awareness Perusahaan X 
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melalui divisi Strategic Partnership dengan menjalin Kerjasama mitra yaitu 

sekolah seperti SMK/SMK, perguruan tinggi termasuk organisasi mahasiswa. 

Strategi membangun brand awareness melalui digital canvassing dengan mitra 

secara online atau offline, serta mengundang mitra ataupun berkolaborasi 

dalam event. 

Partnership merupakan salah satu elemen penting dalam praktik Public 

Relations (PR) eksternal, karena berfungsi membangun kerja sama dengan 

berbagai pihak seperti organisasi, perusahaan, maupun institusi untuk 

mencapai tujuan bersama yang saling menguntungkan. PR eksternal, 

partnership berperan memperluas jejaring, meningkatkan eksposur merek, 

serta membuka peluang kolaborasi strategis. Melalui kemitraan yang terjalin 

dengan baik, perusahaan mampu membangun citra positif, memperkuat 

kepercayaan publik, sekaligus memperbesar pangsa pasar (Natasha dan 

Setyanto, 2024). Salah satu strategi oleh divisi Strategic Partnership 

Perusahaan X dalam menjalin hubungan dengan pihak eksternal, baik publik 

maupun mitra.  

Strategi yang dijalankan oleh divisi Strategic Partnership Perusahaan X 

dalam membangun brand awareness adalah melalui kegiatan digital 

canvassing. Kegiatan ini merupakan bentuk pemasaran langsung berbasis 

digital yang tidak hanya berfungsi sebagai promosi daring, tetapi juga sebagai 

sarana untuk memperkuat hubungan antar mitra (Dana et al, 2023). Melalui 

digital canvassing, Perusahaan X berinteraksi dengan audiens dan mitra secara 

virtual melalui berbagai platform digital seperti webinar, media sosial, dan 

publikasi online. Efektivitas strategi ini diukur dari audiens yang secara 

sukarela mengikuti akun Perusahaan X setelah mengikuti kegiatan digital 

seperti webinar. Pendekatan ini mencerminkan upaya Perusahaan X dalam 

membangun hubungan yang berkelanjutan dengan mitra dan audiens melalui 

komunikasi yang terencana, konsisten, dan selaras dalam strategi komunikasi 

pemasarannya.  

Peran komunikasi pemasaran untuk efektivitas pesan tidak hanya 

ditentukan oleh media yang digunakan, tetapi juga oleh kemampuan 

perusahaan dalam mengelola hubungan baik dengan pihak eksternal, melalui 

strategi kemitraan yang terarah. Konsep Integrated Marketing Communication 

(IMC) yang terintegrasi dalam berbagai saluran komunikasi agar pesan merek 

dapat tersampaikan secara konsisten baik kepada mitra bisnis maupun 

audiens akhir. Membangun brand awareness, strategi komunikasi yang 

dilakukan oleh perusahan perlu dirancang secara sistematis agar pesan 
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tersampaikan secara konsisten. IMC menekankan pentingnya integrasi dalam 

menyampaikan pesan merek kepada audiens (Khasanah et al, 2020). 

Penerapan IMC, strategi partnership Perusahaan X yang melibatkan berbagai 

mitra eksternal seperti perusahaan, sekolah perguruan tinggi sebagai 

jembatan untuk menjangkau konsumen akhir. Integrasi komunikasi secara 

online atau offline  menjadi kunci keberhasilan IMC dalam era digital, karena 

memungkinkan Perusahaan menjaga konsistensi pesan di seluruh saluran 

interaksi (Vernuccio et al, 2021) 

Peneliti sebelumnya, Khasanah et al. (2020) dan Muna (2020) 

menekankan peran Integrated Marketing Communication (IMC) dalam 

membangun konsistensi pesan merek melalui berbagai saluran komunikasi. 

Selain itu, penelitian oleh Vernuccio et al. (2021) menyoroti pentingnya 

integrasi komunikasi online dan offline dalam IMC, namun di lembaga edu-tech 

masih terbatas. Padahal, dalam konteks lembaga edu-tech seperti Perusahaan 

X, pendekatan partnership tidak hanya berdampak pada pencitraan merek, 

tetapi juga berfungsi sebagai strategi kolaboratif untuk memperluas jaringan 

institusi dan meningkatkan kepercayaan publik terhadap layanan yang 

ditawarkan.  

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis strategi partnership 

Perusahaan X dalam membangun brand awareness melalui kegiatan digital 

canvassing serta menelaah penerapan konsep Integrated Marketing 

Communication (IMC) dalam strategi tersebut. Peneliti mengangkat penelitian 

mengenai “Strategi Partnership dalam Membangun Brand Awareness melalui 

Digital Canvassing di Lembaga Edu-tech (Studi Pada Perusahaan XYZ).” 

 

KERANGKA TEORI 

Strategi Partnership 

Menurut Sugi (2020), strategi ialah sebuah tujuan untuk menjelaskan 
suatu inti yang akan diselesaikan, lalu dikembangkan dengan jangkauan yang 
lebih besar mengenai sebuah instansi akan menyelesaikan permasalahan 
tersebut. Strategi dipahami sebagai rencana menyeluruh yang mencakup 
aktivitas utama perusahaan dalam mencapai tujuan pokoknya di tengah 
lingkungan yang penuh tantangan. Inti dari strategi terletak pada pemilihan 
posisi yang unik serta bernilai, melalui penerapan aktivitas yang berbeda 
dibandingkan para pesaing (Sari dan Abin, 2025). Oleh karena itu, setiap bisnis 
perlu menyusun strategi yang diawali dengan perencanaan strategis. Tujuan 
utama dari perencanaan strategis adalah agar perusahaan mampu menilai 
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kondisi internal maupun eksternal secara objektif, sehingga dapat 
mengantisipasi berbagai perubahan yang terjadi di lingkungan eksternal. 

Partnership merupakan bentuk kerja sama berkelanjutan antara 
berbagai pelaku bisnis atau perusahaan yang didasarkan pada kesepakatan 
bersama mengenai pembagian peran dalam mencapai tujuan tertentu. 
Keberlangsungan hubungan ini membutuhkan perjanjian yang jelas serta 
pemahaman dari semua pihak. Keberhasilan partnership ditentukan oleh 
kontribusi dan peran aktif masing-masing pihak yang terlibat (Sari dan Abin, 
2025). 
 

Digital Canvassing 

Digital canvassing merupakan pengembangan dari konsep canvassing 
konvensional yang memanfaatkan teknologi digital untuk memperluas 
jangkauan promosi dan interaksi dengan audiens. Menurut Susanto dan 
Ridwan (2025), digital canvassing adalah strategi pemasaran digital yang 
bertujuan untuk menjangkau audiens yang lebih luas dengan cara yang lebih 
hemat biaya melalui berbagai platform digital seperti media sosial, aplikasi 
pesan, dan situs e-commerce. Berbeda dengan canvassing tradisional yang 
dilakukan secara tatap muka, digital canvassing memungkinkan perusahaan 
membangun hubungan dan menyampaikan informasi produk secara cepat, 
interaktif, dan efisien kepada calon pelanggan atau mitra bisnis. 

Penerapan digital canvassing mencakup webinar, menghubungi mitra 
melalui media sosial, dan melakukan meeting secara online dengan output 
dapat melaksanakan webinar kolaboratif. Strategi ini tidak hanya berfungsi 
untuk memperkenalkan produk, tetapi juga untuk meningkatkan keterlibatan 
(engagement) dan memperkuat brand awareness melalui komunikasi dua 
arah yang terbangun di media digital. Hasil penelitian Susanto dan Ridwan 
(2025) menunjukkan bahwa digital canvassing dapat meningkatkan visibilitas 
merek, memperluas pasar, dan membangun hubungan jangka panjang dengan 
pelanggan melalui interaksi digital yang konsisten. 

 Canvassing tidak hanya berfungsi sebagai kegiatan promosi langsung, tetapi 
juga menjadi sarana membangun hubungan baik antara perusahaan dan mitra 
yang terlibat (Dana et al, 2023). Metode canvassing tetap efektif dalam 
memperkuat komunikasi merek dan menjangkau target pasar lokal, terutama 
bagi perusahaan yang membutuhkan pendekatan secara personal terhadap 
konsumennya. Canvassing dapat dipahami sebagai strategi komunikasi 
langsung yang berfungsi tidak hanya untuk promosi dan penjualan, tetapi juga 
untuk membangun hubungan jangka panjang dan memperkuat brand 
awareness. 
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Brand Awareness 

Brand awareness merupakan kemampuan konsumen untuk mengenali 
atau mengingat suatu merek dalam kategori tertentu sehingga mendorong 
keputusan pembelian. Pengakuan terhadap merek cenderung lebih mudah 
dicapai dibandingkan dengan mengingatnya, namun daya ingat terhadap 
merek memiliki peran yang sangat penting. Kesadaran merek menjadi fondasi 
dalam membangun brand equity, karena menunjukkan sejauh mana 
konsumen mampu mengenali merek dalam berbagai situasi, baik melalui 
proses pengenalan langsung maupun daya ingat terhadap kinerja merek 
tersebut (Pramdyanto, 2022). 

Kesadaran merek (brand awareness) memiliki peran yang sangat 
penting bagi perusahaan karena semakin tinggi tingkat kesadaran masyarakat 
terhadap suatu merek, semakin mudah pula merek tersebut dikenali dan 
diingat oleh konsumen. Krisnawati menambahkan bahwa brand awareness 
menggambarkan kemampuan konsumen maupun calon konsumen dalam 
mengidentifikasi merek pada kategori tertentu (Scelly et al, 2021). 

Integrated Marketing Communication (IMC) 

Integrated Marketing Communication (IMC) merupakan pendekatan 
komunikasi yang mengintegrasikan berbagai saluran promosi seperti iklan, 
hubungan masyarakat, penjualan langsung, dan media digital agar pesan 
merek tersampaikan secara konsisten dan efektif kepada audiens. IMC 
berfungsi untuk menyatukan semua bentuk komunikasi pemasaran dalam 
satu strategi terpadu guna membangun brand awareness dan citra positif 
perusahaan (Muna, 2020). Integrasi komunikasi online dan offline agar pesan 
merek tetap selaras di seluruh platform (Vernuccio et al, 2021). IMC tidak 
hanya menjadi alat promosi, tetapi juga strategi menyeluruh yang membantu 
perusahaan memperkuat hubungan dengan mitra dan konsumen melalui 
pesan yang konsisten dan terencana. 
 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan tujuan 
memahami konteks dan makna dari peristiwa yang diamati secara mendalam 
(Sitasari, 2022). Penelitian dilaksanakan di Perusahaan XYZ yang berlokasi di 
Jakarta Selatan. Penelitian ini dilakukan selama tiga bulan, yaitu mulai dari 4 
Agustus hingga 20 Oktober 2025. Lokasi dan periode penelitian dipilih untuk 
memperoleh data yang relevan dan akurat terkait aktivitas divisi Strategic 
Pertnership 

Data yang digunakan terdiri dari data primer dan sekunder. Data 
primer diperoleh langsung melalui wawancara, kuesioner, observasi, dan 
partisipasi aktif sebagai peserta magang divisi Strategic Partnership, 
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sedangkan data sekunder bersumber dari literatur, jurnal, dan dokumen 
relevan untuk melengkapi analisis. Instrumen yang digunakan meliputi 
lampiran pertanyaan, handphone, alat perekam suara, dan laptop sebagai 
sarana pengumpulan informasi.  

Teknik analisis data dalam penelitian ini menggunakan model 
interaktif Miles dan Huberman yang terdiri atas tiga tahapan utama, yaitu 
reduksi data, penyajian data, dan penarikan kesimpulan atau verifikasi. Pada 
tahap reduksi data, peneliti menyeleksi, menyederhanakan, serta 
memfokuskan data hasil wawancara, observasi, dan studi literatur agar 
relevan dengan tujuan penelitian. Selanjutnya, tahap penyajian data dilakukan 
dengan menyusun informasi secara sistematis dalam bentuk narasi deskriptif 
agar memudahkan peneliti dalam memahami pola dan hubungan antar 
temuan. Tahap terakhir adalah penarikan kesimpulan dan verifikasi, di mana 
peneliti menafsirkan makna data yang telah disajikan untuk memperoleh 
kesimpulan yang valid dan konsisten dengan fokus penelitian.  

Teknik pengumpulan data yang digunakan  meliputi observasi 
langsung terhadap aktivitas dan program, partisipasi aktif sebagai anggota 
magang, wawancara dengan Strategic Partnership Officer, serta studi literatur 
melalui dokumen dan referensi terkait. Pendekatan ini memungkinkan 
penulis memperoleh pemahaman yang komprehensif mengenai proses kerja, 
interaksi, dan praktik yang terjadi di lapangan. 
 

PEMBAHASAN 

Strategic Partnership dalam Membangun Brand Awareness 

Strategic Partnership Perusahaan X memiliki peran utama dalam 
memperluas jangkauan merek dan memperkuat hubungan dengan mitra 
eksternal seperti sekolah, perguruan tinggi, perusahaan, dan lembaga 
pemerintahan. Berdasarkan hasil wawancara dengan informan utama 
selaku perwakilan divisi Strategic Partnership, tujuan utama dari kerja 
sama ini adalah untuk memperkenalkan berbagai layanan bimbingan yang 
ditawarkan oleh Perusahaan X mencakup persiapan pendidikan lanjut, 
pelatihan intensif kerja, dan kegiatan pertukaran budaya yang 
memberikan pengalaman belajar langsung di institusi dan lingkungan 
yang berbeda. Perusahaan X berkolaborasi dengan mitra dapat berbentuk 
event bersama, kegiatan edukatif, atau kerja sama yang menghasilkan 
keuntungan finansial (revenue) maupun non finansial (non-revenue). 
Partnership menjadi strategi komunikasi eksternal yang berfungsi 
membangun kepercayaan dan memperluas eksposur merek. 

 

a. Tahapan Strategi Partnership 
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Proses membangun hubungan dengan mitra dilakukan melalui 
tahapan sistematis, informan utama selaku Strategic Partnership 
Officer menjelaskan proses membangun hubungan dengan mitra 
dilakukan secara bertahap melalui: 

1. First contact, divisi Strategic Partnership melakukan contacting 

melalui media sosial sebagai tahapan awal untuk 

memperkenalkan diri sekaligus menyampaikan maksud dan 

tujuan, serta menggali kerja sama. 

2. First meeting (luring maupun daring), setelah mitra yang 

dihubungi merespon positif, maka langsung dialihkan untuk 

first meeting agar maksud dan tujuan tersampaikan lebih jelas, 

pada tahap ini divisi Strategic Partnership juga mengetahui apa 

yang dibutuhkan mitra sehingga dapat membuat kesepakatan 

kerja sama yang akan dilakukan kedepannya. 

c.   Maintenance meeting, sebagai bentuk tindak lanjut dari kerja 

sama yang disepakati, pada tahap ini divisi Strategic Partnership 

mengirimkan proposal kerja sama dan rencana pelaksanaan 

program. 

b. Temuan dan Hambatan 
Namun, berdasarkan hasil wawancara masih terdapat tantangan 

dalam menjaga hubungan jangka panjang akibat banyaknya mitra yang 
belum sempat di-follow up secara rutin. 

 
“Banyak miss di SP (Strategic Partnership) karena terlalu 

banyak yang dihubungi, sehingga sebagian mitra tidak ter-follow 
up.” (Wawancara, 12 Oktober 2025). 

 
Pernyataan tersebut menunjukkan bahwa meskipun strategi 

partnership telah dirancang dengan baik, masih terdapat kendala dalam 
menjaga komunikasi jangka panjang akibat keterbatasan waktu dan 
sumber daya manusia. Di konteks digital canvassing, tantangan ini dapat 
berdampak pada keberlanjutan hubungan digital dengan mitra dan 
penurunan efektivitas dalam membangun brand awareness. 

 
Temuan ini sejalan dengan penelitian Susanto dan Ridwan (2025) 

dalam Batara Wisnu Journal: Indonesian Journal of Community Services, 
yang menegaskan bahwa keberhasilan digital canvassing sangat 
bergantung pada konsistensi komunikasi dan tindak lanjut digital dengan 
audiens atau pelanggan. Penelitian mereka terhadap UMKM Bakpia Wong, 
keberhasilan pemasaran digital tidak hanya terletak pada aktivitas 
promosi, tetapi juga pada kemampuan tim dalam melakukan engagement 
dan follow-up secara berkelanjutan melalui media digital seperti media 
sosial dan aplikasi pesan. Namun, berbeda dengan temuan Susanto dan 
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Ridwan (2025), penelitian ini menunjukkan bahwa pada konteks 
Perusahaan X, tantangan utama justru bukan pada konsistensi komunikasi 
dengan audiens, melainkan pada pengelolaan komunikasi internal dan 
kapasitas sumber daya manusia dalam menindaklanjuti banyaknya mitra 
yang sudah terjalin. Hambatan muncul ketika proses tindak lanjut tidak 
dapat dilakukan secara rutin karena keterbatasan waktu dan prioritas 
kegiatan partnership lain. 

Hal ini menunjukkan bahwa meskipun strategi partnership sudah 
berjalan sesuai rencana, masih dibutuhkan komunikasi internal yang lebih 
efisien agar hubungan dengan mitra dapat terjaga dan berdampak pada 
peningkatan brand awareness.  

 
 

 

Pelaksanaan Kegiatan Canvassing 

Strategi utama divisi Strategic Partnership salah satunya dalam 
membangun kesadaran merek adalah melalui kegiatan digital canvassing. 
Berdasarkan wawancara, digital canvassing diartikan sebagai kegiatan 
kunjungan langsung (door-to-door) ke sekolah, universitas, atau lembaga 
untuk memperkenalkan layanan Perusahaan X tanpa perlu membuat janji 
terlebih dahulu. Kegiatan ini bersifat personal dan bertujuan untuk 
membangun hubungan awal, mengenalkan program, serta menggali 
peluang kerja sama. Digital canvassing merupakan bentuk pemasaran 
langsung yang tidak hanya berfungsi sebagai promosi, tetapi juga 
membangun hubungan jangka Panjang antar mitra yang terlibat (Dana et 
al, 2025). 

Perusahaan X melaksanakan kegiatan digital canvassing dengan 
beberapa tahapan seperti sosialisasi, identifikasi ketertarikan, hingga 
pembentukan kerja sama. Misalnya, di instansi sekolah (SMA/SMK), tim 
Strategic Partnership melakukan pendekatan dengan guru atau pihak 
manajemen untuk menawarkan kegiatan seminar kepada siswa dan orang 
tua. Jika di perguruan tinggi, kegiatan diarahkan ke Career Development 
Center (CDC) atau pihak fakultas yang berwenang, sedangkan untuk 
Perusahaan yang dihubungi pertama melalui divisi HR (Human Resource). 

Hasil wawancara menunjukkan bahwa efektivitas digital 
canvassing bervariasi tergantung jenis mitra. Pada mitra seperti 
perguruan tinggi dan sekolah pendekatan ini berjalan efektif karena pihak 
institusi lebih terbuka terhadap kegiatan sosialisasi dan kolaborasi baik 
dalam bentuk online maupun offline. Namun, di perusahaan, digital 
canvassing cenderung kurang efektif karena adanya alur birokrasi dan 
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mengharuskan adanya perjanjian formal sebelum kunjungan atau 
perencanaan meeting. Hal ini diungkapkan oleh informan utama, 
perwakilan divisi Strategic Partnership Perusahaan X, yang menyatakan 
bahwa: 

“Beda instansi, beda respon. Selalu dapat respon baik ketika di 
perguruan tinggi, mereka selalu open ketika dihubungi langsung melalui 
media sosial untuk sosialisasi secara cepat. Tapi kalau sekolah engga punya 
power ke siswa karena power ada di orang tua, namun di sekolah ada fokus 
untuk membantu siswa melanjutkan pendidikan ke jenjang yang lebih 
tinggi. Canvassing perusahaan itu susah menurut saya, karena ada alur 
birokrasi dan harus bikin janji dulu..” (Wawancara, 12 Oktober 2025). 

 
Kutipan tersebut menunjukkan bahwa digital canvassing dipengaruhi 

oleh karakteristik sosial dan tingkat keterbukaan institusi terhadap 
kegiatan digital. Temuan ini sejalan dengan penelitian Susanto dan Ridwan 
(2025) yang menegaskan bahwa keberhasilan digital canvassing 
ditentukan oleh kemampuan dalam mengelola komunikasi digital secara 
adaptif terhadap target audiens. Seperti pada penelitian mereka terhadap 
UMKM Bakpia Wong, penggunaan digital canvassing melalui media sosial 
dan webinar terbukti mampu meningkatkan interaksi serta memperluas 
jangkauan pasar. Penerapan strategi serupa oleh Perusahaan X 
memperlihatkan bahwa digital canvassing tidak hanya berfungsi sebagai 
media promosi, tetapi juga sebagai sarana membangun hubungan dan 
meningkatkan kesadaran merek secara berkelanjutan melalui platform 
digital. 

Keberhasilan digital canvassing  dipengaruhi oleh konteks geografis 
dan karakteristik sosial mitra. Faktor kepercayaan dan keterbukaan 
menjadi elemen penting dalam menentukan kegiatan digital canvassing. 
Strategi digital canvassing Perusahaan X perlu menyesuaikan pendekatan 
komunikasi berdasarkan lokasi dan tipe mitra untuk mendapatkan hasil 
yang optimal. 

 

Pendekatan Integreted Marketing Communication (IMC) 

Penerapan Integrated Marketing Communication (IMC) di Perusahaan 
XYZ terlihat dari upaya perusahaan menjaga konsistensi pesan dan 
koordinasi lintas divisi. Berdasarkan hasil wawancara Perusahaan X 
memastikan keseragaman pesan melalui briefing rutin dengan Strategic 
Partnership dan departemen bisnis unit yang berfokus pada layanan 
program agar seluruh tim memiliki pemahaman yang sama terhadap 
product knowledge dan kebijakan komunikasi kepada mitra. Hal ini 
dilakukan untuk menghindari perbedaan informasi yang dapat 
memengaruhi citra perusahaan di mata mitra. 
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“Banyak kolaborasi dan menyisihkan waktu untuk briefing satu 
pemikiran dan satu suara dengan bisnis unit terkait product knowledge 
dan proposal kerja sama, karena kalau tidak konsisten bisa berdampak 
pada citra yang jelek di mata mitra.” (Wawancara, 12 Oktober 2025) 

Konsistensi pesan ini mencerminkan penerapan prinsip IMC yang 
menekankan pentingnya keselarasan komunikasi di berbagai saluran agar 
pesan merek tersampaikan dengan seragam dan kredibel kepada audiens 
(Khasanah et al, 2020). IMC berfungsi sebagai strategi yang 
mengintegrasikan kegiatan partnership, canvassing, dan promosi 
menggunakan marketing tools seperti brosur, company profile, dan poster 
agar selaras dalam membangun brand awareness. Digital canvassing, 
Perusahaan X juga aktif melakukan kegiatan kolaboratif seperti seminar, 
edufair, dan webinar bersama mitra eksternal. Kegiatan ini menjadi sarana 
efektif memperluas jangkauan audiens dan memperkenalkan layanan 
Perusahaan XYZ ke segmen pasar yang lebih luas. Pendekatan ini 
memperlihatkan integrasi antara komunikasi offline (melalui event  dan 
canvassing) dan online (melalui media sosial dan publikasi digital). Sejalan 
dengan konsep IMC, integrasi tersebut membantu Perusahaan menjaga 
konsistensi pesan dan meningkatkan efektivitas komunikasi (Vernuccio et 
al, 2021). 

       Keberhasilan IMC tidak hanya ditentukan oleh media komunikasi yang 
digunakan, tetapi juga oleh kemampuan perusahaan menyesuaikan  
strategi dengan karakteristik sosial mitra dan konteks sosial yang berbeda. 
Dalam hal ini, digital canvassing menjadi bagian penting dari IMC karena 
berfungsi sebagai saluran komunikasi langsung untuk membangun 
kedekatan dengan mitra dan memperkuat kepercayaan publik. 

Tingkat keberhasilan strategi yang dijalankan Perusahaan X dapat 
dilihat dari kemampuannya dalam mengonversi audiens atau calon mitra 
potensial menjadi mitra aktif. Divisi Strategic Partnership memiliki 
database klien yang berisi daftar nama dan kontak personal dari berbagai 
institusi yang menjadi target kerja sama. Melalui proses komunikasi awal 
atau first contact, tim kemudian melakukan pendekatan langsung untuk 
memperkenalkan profil perusahaan serta peluang kolaborasi. Tahapan ini 
dilanjutkan dengan first meeting yang berfungsi sebagai forum klasifikasi 
kebutuhan dan penyusunan rencana kerja sama. Melalui proses komunikasi 
yang terstruktur tersebut, hubungan baik dengan mitra berhasil dibangun 
sehingga meningkatkan peluang keberlanjutan kemitraan dan memperkuat 
brand awareness Perusahaan X. Indikator lain dari peningkatan brand 
awareness terlihat dari peningkatan jumlah pengikut media sosial setelah 
sosialisasi, jumlah mitra yang mengundang Perusahaan X sebagai 
pembicara, serta terbentuknya kolaborasi event baru yang muncul secara 
organik tanpa pendekatan langsung.  
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KESIMPULAN 

Strategi partnership Perusahaan X terbukti berperan penting dalam 
membangun brand awareness melalui kolaborasi strategis dengan berbagai 
institusi pendidikan dan perusahaan. Upaya ini dilakukan dengan menjalin 
hubungan saling menguntungkan bersama mitra potensial serta mengadakan 
program edukatif dan kegiatan bersama yang memperluas eksposur merek. 
Strategi ini tidak hanya memperkuat citra positif perusahaan, tetapi juga 
membuka peluang kerja sama jangka panjang yang berkontribusi pada 
peningkatan kepercayaan publik terhadap Perusahaan X. 

Kegiatan digital canvassing menjadi strategi utama dalam 
memperkenalkan layanan dan membangun hubungan awal dengan mitra. 
Melalui pendekatan personal berbasis media digital, Perusahaan X mampu 
menjangkau berbagai institusi secara efisien tanpa batas geografis. 
Keberhasilan digital canvassing sangat ditentukan oleh kemampuan tim dalam 
beradaptasi terhadap kebutuhan mitra serta konsistensi tindak lanjut 
komunikasi. 

Penerapan konsep Integrated Marketing Communication (IMC) 
mendukung keberhasilan strategi partnership dan digital canvassing dengan 
menjaga keseragaman pesan di seluruh saluran komunikasi. Integrasi antara 
komunikasi offline (event dan canvassing) dengan komunikasi online (media 
sosial dan publikasi digital) memperkuat kredibilitas dan kepercayaan mitra. 
Melalui penerapan IMC, Perusahaan X mampu mempertahankan konsistensi 
identitas merek dan meningkatkan efektivitas strategi komunikasi dalam 
membangun brand awareness di sektor pendidikan. 

Keberhasilan strategi ini dilihat dari kemampuannya dalam 
mengonversi audiens atau calon mitra potensial menjadi mitra aktif, 
peningkatan pengikut media sosial, dan kolaborasi event baru yang muncul 
secara organik. Brand awareness Perusahaan X tumbuh tidak hanya dari 
promosi langsung, tetapi juga dari kolaborasi strategis, komunikasi yang 
konsisten, dan adaptasi terhadap karakteristik audiens. Penerapan IMC 
memperkuat efektivitas partnership dan digital canvassing, menjadikan 
keduanya dapat membentuk citra positif dan kepercayaan terhadap merek.  

 

 

SARAN 

Penelitian selanjutnya disarankan untuk memperluas kajian pada 
lembaga pendidikan lain guna membandingkan efektivitas strategi digital 
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partnership dan canvassing di berbagai konteks. Peneliti berikutnya juga dapat 
meninjau keberlanjutan hubungan mitra dalam jangka panjang serta 
mengeksplorasi inovasi komunikasi digital, seperti content marketing, untuk 
memperkuat penerapan Integrated Marketing Communication (IMC). 
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