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BAB II 

KERANGKA TEORI 

2.1 Penelitian Terdahulu 

Penelitian terdahulu berperan sebagai data pendukung dalam melakukan 

penelitian. Untuk menunjang penelitian ini, dipilih dua penelitian terdahulu yang 

berkaitan dengan awareness dan event. 

Penelitian terdahulu pertama dalam bab ini, dilakukan oleh Novia Argarini 

(Universitas Indonesia, 2008). Mahasiswa tersebut meneliti strategi promosi 

perusahaan penyelenggara pameran dalam meningkatkan jumlah pengunjung event, 

dengan judul skripsi : ”Strategi Promosi PT Tigawarna pada Event Semarang Expo” 

Penelitian ini memiliki latar belakang perkembangan sektor ekonomi, industri 

serta niaga yang mendorong maraknya penyelenggaraan event pameran sebagai salah 

satu ajang promosi produk baik barang ataupun jasa. PT Tigawarna sebagai salah satu 

perusahaan penyelenggaraan pameran yaitu Semarang Expo, yang merupakan 

pioneer dalam kegiatan pameran multiproduk untuk masyarakat umum, 

menggunakan bauran pemasaran periklanan dan publikasi untuk mempromosikan 

event mereka kepada masyarakat luas. Kesimpulan yang diperoleh dari penelitian ini 

menunjukkan strategi promosi menggunakan periklanan dan publikasi memberikan 
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hasil optimal terhadap peningkatan jumlah pengunjung Semarang Expo pada tahun 

2008 jika dibandingkan dengan tahun 2007. 

 Sifat dan pendekatan penelitian ini adalah deskriptif kualitatif. Metode 

pengumpulan dibagi menjadi dua, yaitu data primer menggunakan wawancara 

mendalam dan studi dokumen/pustaka sebagai data sekunder. 

 Kesamaan penelitian terdahulu dengan penelitian yang dilakukan penulis 

adalah sifat serta pendekatan penelitian deskriptif kualitatif,. Perbedaannya selain 

berupa objek penelitan, yakni metode pengumpulan data sekunder, dimana penelitian 

yang dilakukan menggunakan kuisioner yang disebarkan sebagai data tambahan 

selain studi dokumen/pustaka. 

 Penelitian lain yang memiliki kesamaan dan dapat dijadikan contoh adalah 

“MARA ADVERTISING DAN STRATEGI BRAND ACTIVATION METRO 

BERINGHARJO DI YOGYAKARTA (Studi Deskriptif Strategi Program Brand 

Activation Metro Beringharjo dalam Membangun Brand Awareness” oleh Kurnia 

Dewi (Universitas Pembangunan Nasional “Veteran”, 2011). 

 Latar belakang penelitian ini adalah keberadaan pasar Beringharjo sebagai 

pasar tradisional di kota Yogyakarta yang mulai terancam dengan kehadiran berbagai 

pasar modern yang menawarkan kenyamanan berbelanja, kepastian harga yang 

diikuti dengan perubahan perilaku konsumen. Hal tersebut mendorong pasar 

Beringharjo berbenah untuk berubah menjadi pasar dengan konsep baru, yakni 
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memiliki tingkat kenyamanan setara dengan pasar modern namun tetap dapat 

dipandang sebagai pasar tradisional dengan nama Metro Beringharjo. Agar perubahan 

konsep tersebut dikenal oleh masyarakat maka dilakukanlah strategi brand activation 

dalam melalui penyelenggaraan grand launching untuk menciptakan awareness di 

masyarakat tanggal 20 Februari 2011. Kesimpulan dari penelitian ini adalah strategi 

brand activation sukses dijalankan dan terbukti menarik perhatian para penjual yang 

menempati kios dan pembeli, dilihat dari jumlah omset yang diperoleh pedagang 

pasar Metro Beringharjo. Pendekatan serta sifat penelitian berupa kualitatif deskriptif, 

pengumpulan data primer menggunakan metode wawancara dan data sekunder studi 

pustaka dan observasi. Metode penelitian yang dilakukan berupa studi kasus terhadap 

grand launching Metro Beringharjo.  

 Kesamaan penelitian ini terletak pada pendekatan, sifat, teknik pengumpulan 

data primer, metode penelitian, teknik analisis data serta fokus pada menciptakan 

awareness. Perbedaan terdapat pada objek yang diteliti, kemudian Kurnia Dewi 

menggunakan kerangka pemikiran brand activation dan action assembly, action 

assembly merupakan teori mengenai bagaimana cara mengatur pengetahuan dalam 

pikiran dan menggunakan teori tersebut didalam komunikasi. Menurut teori ini, 

pembentukan pesan dengan menggunakan kandungan prosedural, dimana seseorang 

mengetahui tentang hal-hal dan mengetahui bagaimana melakukan hal tersebut. 

Dalam hal ini, pengetahuan prosedural menjadi inti dari teori action assembly, 

sementara penulis menggunakan konsep proses event marketing dimana salah satu 
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tujuan penyelenggaraan event adalah untuk menciptakan awareness dari produk 

ataupun jasa. Selain itu perbedaan berikutnya adalah penulis menggunakan survey 

sebagai tambahan dalam teknik pengumpulan data sekunder. 

TABEL 2.1 PENELITIAN TERDAHULU 

Nama Peneliti 

Terdahulu 

Judul Penelitian Metodologi yang 

Digunakan 

Hasil Penelitian 

Novia Argarini 

(Universitas 

Indonesia, 2008) 

“Strategi Promosi 

PT Tigawarna pada 

Semarang Expo” 

Kualitatif – 

Deskriptif 

Metode 

pengumpulan data 

primer 

menggunakan 

wawancara 

mendalam dan data 

sekunder 

menggunakan studi 

dokumen/pustaka 

Hasil penelitian 

menunjukkan 

bahwa terjadi 

jumlah peningkatan 

pengunjung 

Semarang Expo 

pada tahun 2008 

jika dibandingkan 

dengan pengunjung 

tahun 2007 setelah 

menerapkan 

strategi promosi 

menggunakan 

periklanan dan 

publikasi. 
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Kurnia Dewi 

(Universitas 

Pembangunan 

Nasional 

“Veteran”, 2011) 

“MARA 

ADVERTISING 

DAN STRATEGI 

BRAND 

ACTIVATION 

METRO 

BERINGHARJO 

DI 

YOGYAKARTA 

(Studi Deskriptif 

Strategi Program 

Brand Activation 

Metro Beringharjo 

dalam Membangun 

Brand 

Awareness).” 

Kualitatif – 

Deskriptif 

Metode 

pengumpulan data 

yang dilakukan 

berupa wawancara 

mendalam dengan 

pihak yang terkait, 

observasi, 

dokumentasi, dan 

studi pustaka 

 

Teknik analisis 

data menggunakan 

pengumpulan data, 

reduksi, penyajian, 

hingga penarikan 

kesimpulan. 

 

Keabsahan data 

menggunakan 

Hasil dari 

penelitian yang 

dilakukan adalah 

bahwa strategi 

brand activation 

yang dilakukan 

oleh Mara 

Advertising dalam 

grand opening 

Metro Beringharjo 

melalui berbagai 

tahapan yang 

terencana berhasil 

membangun brand 

awareness. 

Adapun tahapan 

serta proses yang 

dilakukan mulai 

dari perencanaan, 

implementasi, 

monitoring dan 
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triangulasi data dan 

triangulasi sumber 

evaluasi. 

Strategi brand 

activation tersebut 

berhasil 

menciptakan 

experience 

terhadap produk, 

sehingga 

menimbulkan 

kesan positif 
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2.2 Tinjauan Literatur 

 Penelitian ini memfokuskan pada proses event marketing dalam menciptakan 

awareness Harian Olah Raga Bola melalui penyelenggaraan event Nonton Bola. 

Sehingga peneliti menggunakan beberapa konsep yang dapat membantu analisis 

terhadap fokus dan topik penelitian, yakni komunikasi pemasaran, pemasaran 

sponsorship, event sponsorship, model proses event marketing serta awareness. 

2.2.1 Komunikasi pemasaran 

 Komunikasi pemasaran merupakan upaya komunikasi yang dilakukan 

perusahaan demi mencapai tujuan pemasaran, seperti yang diungkapkan oleh Kotler 

(2005:46) yang mendefinisikan komunikasi pemasaran sebagai kegiatan yang 

mengkomunikasikan keunggulan dari produk dan mempengaruhi target konsumen 

untuk membelinya. 

 Upaya komunikasi tersebut memiliki beragam bentuk dan dapat disesuaikan 

dengan kebutuhan dari masing-masing perusahaan, tujuannya demi meningkatkan 

efektivitas, bentuk tersebut adalah (Shimp, 2003: 5):  

a. Penjualan perorangan: Bentuk komunikasi antar-individu di mana tenaga 

penjual/ wiraniaga menginformasikan, mendidik, dan melakukan persuasi 

kepada calon pembeli untuk membeli produk atau jasa perusahaan 
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b. Iklan: Terdiri dari komunikasi massa melalui surat kabar, majalah, radio, 

televisi, dan media lain; atau komunikasi langsung yang didesain khusus 

untuk pelanggan antar bisnis maupun pemakai akhir 

c. Promosi penjualan: Terdiri dari semua kegiatan pemasaran yang mencoba 

merangsang terjadinya aksi pembelian suatu produk yang cepat atau 

terjadinya pembelian dalam waktu yang singkat 

d. Pemasaran sponsorship: Aplikasi dalam mempromosikan perusahaan dan 

merek mereka dengan mengasosiasikan perusahaan atau salah satu dari merek 

dengan kegiatan tertentu atau melalui suatu kegiatan sosial 

e. Publisitas: Publisitas menggambarkan komunikasi massa, namun tidak seperti 

iklan, perusahaan sponsor tidak mengeluarkan biaya untuk waktu dan ruang 

beriklan 

f. Komunikasi di tempat pembelian: Melibatkan peraga, poster, tanda, dan 

berbagai materi lain yang didesain untuk mempengaruhi keputusan untuk 

membeli dalam tempat pembelian. 

2.2.2 Komunikasi dalam komunikasi pemasaran 

 Komunikasi pemasaran melibatkan identifikasi target audiens dan membentuk 

program promosi yang terkoordinasi untuk memperoleh tanggapan yang diinginkan 

oleh audiens, untuk menciptakan komunikasi yang efektif, pemasar harus paham 

bagaimana proses komunikasi. 
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 Kotler (2005: 386-387) menggunakan model komunikasi Shannon dan 

Weaver untuk menjelaskan proses komunikasi dalam pemasaran, dengan model 

sebagai berikut: 

 

 

 

 

 

 

 

Untuk menciptakan pesan efektif, harus terdapat kesamaan ranah pengalaman antara 

pengirim dengan penerima pesan. Pemasar harus mengetahui apa yang khalayak 

mereka ingin capai dan respon seperti apa yang mereka inginkan. 

2.2.3 Pemasaran sponsorship 

 Untuk menempatkan produk dalam benak konsumen dapat melalui 

penciptaaan asosiasi produk atau merek dengan kegiatan tertentu, sehingga ketika 

khalayak mengingat kegiatan atau aktifitas tersebut, mereka akan langsung terasosiasi 

dan mengingat merek. Seperti telah dijabarkan pada poin diatas, pemasaran 

Response Feedback 

 

 

Media 

Sender Encoding Message Decoding Receiver 

Noise 

Sender’s field of 
experience 

Receiver’s field of 
experience 

(Sumber: Principles Of Marketing: An Asian Perspective) 

GAMBAR 2.1 MODEL KOMUNIKASI SHANON & WEAVER 
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sponsorship merupakan kegiatan yang dapat menciptakan asosiasi tersebut. 

Sponsorship merupakan aspek komunikasi pemasaran yang mencakup investasi 

dalam event atau causes yang bertujuan mencapai berbagai tujuan perusahaan, 

terutama meningkatkan kesadaran merek, memperkuat citra merek, dan memperbesar 

volume penjualan. Perusahaan mengandalkan sponsorship marketing sebagai upaya 

untuk meningkatkan penjualan produk atau jasa mereka. 

 Sponsorship meliputi dua kegiatan utama (1) pertukaran antara sponsor 

(seperti merek) dan pihak yang disponsori (seperti peristiwa olahraga) di mana pihak 

yang terakhir menerima fee dan pihak sponsor memperoleh hak untuk dikaitkan 

dengan kegiatan yang disponsori dan (2) pemasaran asosiasi oleh sponsor (Shimp, 

2004: 261) 

 Sesuai dengan fokus penelitian, penulis menggunakan kegiatan event 

sponsorship yang merupakan salah satu dari dua kegiatan sponsorship marketing 

untuk membahas event nonton bola dalam menciptakan awareness Harian Olah Raga 

Bola. 

2.2.4 Event sponsorship 

 Event merupakan kegiatan yang dapat dijadikan kesempatan oleh perusahaan 

atau merek untuk melakukan kegiatan sponsorship serta menciptakan awareness. 

Menjadi sponsor dalam berbagai kegiatan merupakan salah satu cara bentuk 

komunikasi pemasaran yang efektif untuk meningkatkan aspek promosi dari produk 
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atau jasa. Kegiatan sponsorship marak dilakukan oleh berbagai perusahaan di dunia. 

Event sponsorship pemasaran berbeda dari periklanan, promosi, tempat pembelian 

barang dagang, atau PR, tetapi umumnya memasukkan unsur-unsur dari semua sarana 

komunikasi tersebut. Event sponsorship adalah bentuk promosi merek yang mengikat 

suatu merek dengan aktivitas pertandingan atletik, hiburan, kebudayaan, sosial, atau 

aktivitas publik yang menarik lainnya (Shimp, 2004: 263). 

 Tujuan dari penggunaan event sponsorship untuk membina hubungan dengan 

konsumen, meningkatkan ekuitas merek, dan memperkuat ikatan dengan dunia 

perdagangan. Keberhasilan event sponsorship sangat bergantung pada (Shimp, 2004: 

264-266) : 

a. Apakah event konsisten dengan citra merek, dan apakah ini akan 

menguntungkan citra? 

b. Apakah event tersebut menawarkan kemungkinan yang kuat menjangkau 

audiens sasaran yang diinginkan? 

c. Apakah event tersebut secara geografis cocok? 

d. Apakah event ini merupakan kompetisi yang telah disponsori sebelumnya, 

dan apakah ada risiko dalam mensponsori event yang dianggap sebagai 

“me-tooistic” dan membingunkan audiens sasaran terhadap identitas 

sponsor? 

e. Apakah event tersebut kusut? 
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f. Apakah event tersebut melengkapi sponsorship yang sudah ada dan sesuai 

dengan program komunikasi pemasaran lainnya untuk merek? 

g. Apakah event secara ekonomis dapat berjalan terus? 

2.2.5 Proses event marketing 

 Event marketing saat ini merupakan bagian yang selalu ada di dalam setiap 

perencanaan pemasaran. Bersamaan dengan iklan, public relations, dan promosi, 

events menciptakan awareness dan mempengaruhi calon konsumen untuk membeli 

barang dan jasa (Goldblatt, 2008:9).  

Setiap penyelenggaraan event pasti memiliki berbagai tahapan agar dapat 

mencapai tujuan yang ditentukan, mulai dari menganalisis bentuk acara, khalayak 

yang hadir serta kebutuhan mereka, hingga hal teknis seperti penentuan harga tiket 

dan bagaimana cara mempromosikannya secara efektif agar khalayak menghadiri 

event. Sehingga diperlukan sebuah model sebagai acuan fokus penelitian terkait event 

Nonton Bola dalam menciptakan awareness. Model proses event marketing yang 

digunakan adalah milik oleh Wagen & Carlos (2005: 61) yakni sebagai berikut: 
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a. Establish the features of the product 

Setiap event menawarkan keuntungan potensial kepada khalayaknya. 

Umumnya, orang menghadiri event oleh karena keuntungan potensial 

tersebut. Kenyamanan dan cuaca cerah, sebagai contoh dapat menjadi 

keuntungan yang diasosiasikan dengan event. 

Ketika memasarkan sebuah event, diperlukan penyesuaian antara keuntungan 

produk dan kebutuhan khalayak dalam mendesain sebuah event beserta upaya 

promosinya. 

  

establish the features of the product 

identify costumers (segmentation) 

plan to meet audience needs 

analyse consumer decision-making 

processes 

establish price and ticket program 

promote the event 

evaluate marketing efforts 

(Sumber: Event Management: For Tourism, Cultural, Business, 

and Sporting Events) 

GAMBAR 2.2 MODEL EVENT MARKETING 
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b. Identify customers 

Segmentasi pasar adalah proses menganalisa konsumen dalam sebuah 

kelompok. Penting untuk menganalisa beragam motivasi dari khalayak yang 

hadir. 

c. Plan to meet audience needs 

Setelah mengidentifikasi konsumen berdasarkan kelompok, penting untuk 

memastikan kebutuhan mereka terpenuhi. 

d. Analyze consumer decision-making 

Langkah berikutnya adalah menganalisa proses pengambilan keputusan 

konsumen. Penelitian yang dilakukan pada tahap ini akan menghasilkan 

informasi yang berguna untuk upaya promosi. Menganalisa hiburan lain yang 

serupa perlu dilakukan, selain itu motivasi konsumen, penentuan waktu yang 

tepat dalam penyelenggaraan event dan bagaimana cara menciptakan hasrat 

membeli konsumen saat mereka menghadiri event harus dipertimbangkan. 

e. Establish the price and the ticket program 

Penjualan dan distribusi tiket memerlukan rencana, seperti penentuan harga, 

mencetak brosur, dan memasang iklan. Tujuannya agar dapat mendatangkan 

khalayak. 

f. Promote the event 

Setelah mengambil keputusan kapan mempromosikan event, tahap selanjutnya 

adalah bagaimana mempromosikannya. Penyelenggaran harus menampilkan 

perbedaan dari event yang diselenggarakan, konsumen harus mengetahui 
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mengapa event ini spesial. Pesan yang digunakan untuk mempromosikan 

event juga sangat penting. Diperlukan kreativitas dalam mengkombinasikan 

tulisan serta gambar dalam mengkomunikasikan pesan. 

g. Evaluate marketing efforts 

Efektivitas dari upaya promosi perlu dipantau, guna menentukan upaya 

promosi dalam tahun berikutnya. 

2.2.6 Awareness 

 Sebuah produk baru tentu harus memperkenalkan dirinya kepada khalayak, 

sebelum produk tersebut diketahui dan dapat dibeli oleh konsumen, oleh karena itu 

penting menciptakan brand awareness dari sebuah produk baru, definisi brand 

awareness adalah kemampuan pembeli potensial untuk menyadari atau mengingat 

sebuah merek sebagai bagian dari sebuah kategori produk (Kartajaya, 2009: 122). 

 Brand awareness memiliki empat tingkatan yang memiliki klasifikasi 

berbeda, yaitu : unaware of brand, brand recognition, brand recall, dan top of mind. 

Pertama, tahap unaware of brand pelanggan merasa ragu atau tidak yakin apakah 

sudah mengenal merek yang disebutkan atau belum. Tahap kedua, brand recognition 

pelanggan mampu mengidentifikasi merek yang disebutkan. Tahap ketiga, brand 

recall, pada tahapan ini pelanggan mampu mengingat merek tanpa diberikan stimulus 

mengenai merek tersebut. Pada tahap terakhir, top of mind, pelanggan mengingat 
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merek sebagai yang pertama kali muncul di pikiran saat berbicara mengenai kategori 

produk dari merek tersebut (Kartajaya, 2009: 122-123). 
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2.3 Kerangka Pemikiran 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Event 

Sponsorship 

Awareness 

Komunikasi Pemasaran 

Pemasaran 

Sponsorship 

establish the features of the product 

identify costumers (segmentation) 

plan to meet audience needs 

analyse consumer decision-making processes 

establish price and ticket program 

promote the event 

evaluate marketing efforts 

(Sumber: Periklanan Promosi Aspek Tambahan Komunikasi Pemasaran Terpadu 

Jilid 1, Perikalan Promosi Aspek Tambahan Komunikasi Pemasaran Terpadu Jilid 

2, Event Management: For Tourism, Cultural, Business, and Sporting Events) 

GAMBAR 2.3 KERANGKA PEMIKIRAN 
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 Kerangka pemikiran disusun guna mempermudah penggunaan konsep serta 

sebagai acuan fokus penelitian. Kerangka pemikiran dalam penelitian ini adalah 

terkait pentingnya komunikasi dalam kegiatan pemasaran, karena komunikasi 

merupakan bagian yang tidak dapat dipisahkan dari kegiatan pemasaran, salah satuya 

pemasaran sponsorship yang diwujudkan melalui menyelenggarakan event yang 

disponsori. Dalam penyelenggaraan event perlu melalui beberapa tahap, menurut 

Wagen dan Carlos (2005) model tahapan penyelenggaraan event terbagi menjadi 

establish the features of the product, identify costumers, plan to meet audience needs, 

analyze consumer decision-making processes, establish price and ticket program, 

promote the event, dan evaluate marketing efforts. Tujuannya adalah menciptakan 

awareness bagi sebuah produk. 
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