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BAB II 

KERANGKA TEORI 

 

2.1 Penelitian Terdahulu  

Dalam penyusunan penelitian ini, peneliti menggunakan beberapa 

penelitian ilmiah yang sudah terlebih dahulu meneliti strategi komunikasi 

pesan dan brand image. Penelitian terdahulu penting untuk memberikan 

acuan dan arahan bagi penelitian bertema serupa dengan membandingkan 

teori, konsep hingga hasil penelitian sebelumnya. 

Penelitian pertama  adalah penelitian Veronika (2016) dari Universitas 

Sanatha Dharma dengan Pengaruh Iklan dan Brand Image terhadap Minat 

Beli Konsumen Dengan Brand Image sebagai Variabel Mediasi (Kasus 

Calon Konsumen Shampoo Dove di Pusat Perbelanjaan : Gardena 

Department Store & Supermarket Yogyakarta. Menggunakan metode survei 

dan pendekatan kuantitatif, penelitian ini dilakukan dengan menganalisis 

faktor-faktor yang memengaruhi minat beli. 

Penelitian kedua adalah penelitian Naufal Savero Rakha Heda  (2017) 

dari Universitas Negeri Yogyakarta dengan judul Pengaruh Celebrity 

Endorser dan Brand Image terhadap Keputusan Pembelian Shampoo: Studi 

Kasus Pada Merk Clear. Penelitian ini menggunakan metode survei dan 

pendekatan kuantitatif, penelitian ini dilakukan dengan menganalisis 

pengaruh Agnes Monica sebagai celebity endorser dan brand image 

shampoo Clear itu sendiri terhadap keputusan pembelian shampoo Clear. 

Persamaan dalam penelitian ini adalah objek penelitian yakni produk 
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personal care dari Unilever dan meneliti variabel brand image terhadap 

dengan mengumpulkan data melalui kuesioner. Perbedaan antara penelitian 

terdahulu dengan penelitian ini ialah banyaknya variabel X, dimana pada 

penelitian terhadulu terdapat variabel X1 celebrity endorser dan menguji 

pengaruh antar variabel. 

Penelitian ketiga ialah penelitian dari Universitas Multimedia 

Nusantara yang menerapkan metode analisis isi (Plaudo, 2018). Penelitian 

ini merupakan penelitian deskriptif dengan menganalisis posting-an Shopee 

di Instagram untuk dapat menjabarkan strategi pesan apa yang sering 

digunakan oleh e-commerce. Akan tetapi, dalam penelitian ketiga ini hanya 

membahas satu variabel yakni strategi pesan komunikasi pemasaran.  

Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu 

No Pengarang Veronika (2016) 
Naufal Savero 

Rakha Heda  (2017) 

Jessica Crescent Plaudo 

(2018) 

1 Judul Pengaruh Iklan dan Brand 

Image terhadap Minat Beli 

Konsumen Dengan Brand 

Image sebagai Variabel 

Mediasi (Kasus Calon 

Konsumen Shampoo 

Dove di Pusat 

Perbelanjaan : Gardena 

Department Store & 

Supermarket Yogyakarta 

Pengaruh Celebrity 

Endorser dan Brand 

Image terhadap 

Keputusan Pembelian 

Shampo (Studi pada 

Shampo Merk Clear) 

Startegi Pesan 

Komunikasi Pemasaran 

Shopee Indonesia 

Melalui Media Sosial 

Instagram 

2 Tujuan 

Penelitian 

Mengetahui pengaruh 

iklan (daya tarik visual 

seperti gambar, warna, 

konsep, suara, musik, 

tulisan dan figur) terhadap 

minat beli yang dimediasi 

brand image  

Mengetahui pengaruh 

celebrity endorser 

(daya  tarik, keahlian, 

kepercayaan), dan 

brand image yang 

terdiri dari brand 

strength, brand 

favorability, brand 

uniqueness terhadap 

minat beli ulang  

Menjabarkan dan 

mendeskripsikan 

penggunaan strategi 

pesan Shopee Indonesia 

dalam kegiatan 

komunikasi pemasaran 

melalui Instagram  
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3 Metode 

Penelitian 

Penelitian ini 

menggunakan metode 

survei dengan pendekatan 

kuantitatif.  

Penelitian ini 

menggunakan metode 

survey dengan 

pendekatan kuantitatif  

Penelitian ini 

menggunakan metode 

analisis isi dan jenis 

penelitian deskriptif 

4 Teori/ 

Konsep  

Penelitian ini 

menggunakan konsep 

yang berkaitan dengan 

faktor-faktor yang 

mempengaruhi minat beli, 

yaitu iklan (daya tarik 

visual seperti gambar, 

warna, konsep, suara, 

musik, tulisan dan figur)  

yang dimediasi brand 

image 

Penelitian ini 

menggunakan konsep 

pemasaran, yang 

dikaitkan dengan 

konsep komunikasi 

pemasaran. Selain itu, 

penelitian ini 

menggunakan konsep 

keputusan pembelian 

Penelitian ini 

menggunakan konsep 

komunkasi pemasaran, 

dan strategi pesan. 

5 Hasil 

Penelitian  

Penelitian ini 

membuktikan bahwa Daya 

Tarik iklan mempengaruhi 

minat beli konsumen.   

Penelitian ini 

membuktikan bahwa 

celebrity endorser dan 

brand image masing- 

masing berpengaruh 

positif terhadap 

keputusan pembelian 

 

Penelitian ini 

menemukan bahwa 

strategi yang paling 

sering digunakan oleh 

Shopee sebgai 

pendatang baru di bidang 

e-commerce 

Sumber: Olahan peneliti, 2019 

2.2 Teori dan Konsep 

2.2.1 Komunikasi Pemasaran (Marketing Communication) 

Marketing communication merupakan upaya perusahaan untuk 

menginformasikan, membujuk dan mengingatkan konsumen mengenai 

produk yang mereka jual baik secara langsung maupun tidak langsung 

(Kotler & Keller, 2015 h. 27). Menurut American Marketing Association 

(AMA) (dalam Kotler & Keller, 2015 h. 8),  definisi marketing 

communication adalah proses perencanaan yang didesain untuk memastikan 

atribut brand diterima olen konsumen atau calon konsumen baik barang 

maupun jasa yang relevan dan konsisten.  
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Marketing communication digunakan oleh sebuah merek atau 

perusahaan untuk meraih pasar yang lebih luas melalui strategi komunikasi 

yang terus dikembangkan. Hal ini dapat dicapai dengan memperhatikan 

strategi pesan yang digunakan dalam penyampaian informasi seperti pesan 

yang disampaikan melalui salah satu alat komunikasi yakni media sosial.  

2.2.2 Strategi Pesan 

Strategi pesan menurut Duncan (2008, h. 283) terdiri dari menentukan 

tujuan komunikasi, menemukan customer insight dan memilih strategi 

pesan. Tahap awal perencanaan harus dimulai dari perencanaan dan 

pembentukan strategi pesan yang disesuaikan dengan tujuan komunikasi. 

Penentuan tujuan dari pesan yang hendak disampaikan dapat dilihat melalui 

kognitif, afektif dan konatif. Tujuan pesan kognitif dilakukan dengan 

menciptakan kesadaran dan pemahaman akan brand, tujuan afektif 

melibatkan kepribadian brand untuk menciptakan daya tarik dan tujuan 

konatif untuk meningkatkan interaksi hingga transaksi. oleh target pasar. 

Pada pada tahap awal, strategi pesan diciptakan adalah untuk mencapai 

awareness dan attitude dari target pasar. 

Pada tahap selanjutnya, brand perlu mengetahui customer insight atau 

kepercayaan konsumen agar dapat menciptakan pesan yang mudah 

dipahami dan diterima oleh target konsumennya maupun publik (Duncan, 

2008, h. 284).  
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Duncan (2008, h. 288) membagi tahap terakhir perencanaan pesan 

yakni strategi pesan berdasarkan tujuan komunikasinya: 

a) Generic Strategy, strategi yang dilakukan dengan memaparkan 

keuntungan atau kelebihan dari produk atau jasa yang 

ditawarkan, tetapi tidak spesifik untuk suatu brand tertentu. 

b) Pre-Emptive Strategy, strategi dengan fokus pada klaim 

kelebihan – kelebihan yang dimiliki produk atau jasa yang tidak 

diklaim dengan produk atau jasa yang sejenis. 

c) Informational Startegy, strategi penjualan dengan memberikan 

fakta-fakta tentang brand dan atributnya seperti saat ada produk 

baru. 

d) Credibility Strategy dilakukan dengan meingkatkan dan 

memperkuat keyakinan pelanggan terhadap produk dan 

menurunkan resiko dari persepsi. Biasanya menggunakan pihak 

ketiga seperti endorser, selebriti dan ahli. 

e) Emotional Strategy, strategi yang menitik bertakan pada sikap 

afektif pelanggan yakni respon melalui perasanaan. Emosi yang 

ingin ditunjukkan seperti rasa takut, cinta dan humor. 

f) Association Strategy, dilakukan dengan membuat suatu koneksi 

antara atribut atau karakteristik brand dengan psikologis 

konsumennya. 
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g) Lifestyle Strategy, strategi yang menggunakan situasi dan 

simbol gaya hidup sehingga dengan mudah teridentifikasi oleh 

pelanggan. 

h) Incentive Strategy, strategi yang menciptakan perilaku 

kesegeraan melalui penghargaan kepada pelanggan yang sudah 

merespon dengan cepat. Umumnya strategi ini dilakukan 

dengan cara memberikan diskon atau potongan harga. 

i) Reminder Strategy adalah upaya mempertahankan brand agar 

berada pada pemikiran teratas (top of mind) pelanggan. Strategi 

ini digunakan oleh brand yang sudah “dewasa” dan sudah lama 

berkembang. 

j) Interactive Strategy menciptakan komunikasi dua arah yang 

artinya akan tercipta dialog antara brand dengan konsumennya. 

Dialog ini berguna untuk memperoleh feedback mengenai 

keinginan dankebutuhan pelanggan. 

Strategi pesan memiliki peranan yang berbeda terhadap tujuan 

komunikasi yang telah ditetapkan, dimana pemilihan startegi  yang tepat 

dapat membuat komunikasi menjadi efektif. Selain itu, media komunikasi 

juga mempengaruhi banyaknya penerima pesan. Salah satu media 

komunikasi yang merupakan hasil kemajuan teknologi dan efektif hingga 

saat ini ialah media sosial. 
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2.2.3 Instagram 

Menurut Belch and Belch (2015, h, 18-25) dalam bukunya yang 

berjudul Advertising and Promotion and Integrated Marketing 

Communication Perspective terdapat enam elemen dalam promotional mix, 

di antaranya: advertising, direct marketing, internet marketing, sales 

promotion, public relations dan personal selling. Instagram merupakan 

salah satu alat komunikasi dari elemen internet marketing yang saat ini di 

dalamnya juga mencakup elemen lain seperti advertising, direct marketing, 

sales promotion dan public relations. Fitur-fitur yang dimiliki Instagram 

antara lain (Sholihah, 2018, h. 33-36):  

1. Foto dan Video, fitur ini memungkinkan pengguna untuk upload 

foto dan video yang akan muncul di halaman pemilik akun dengan 

kelebihan dapat mengedit gambar dengan pencahayaan atau efek 

tertentu dan jumlah foto berganda (max. 10) 

2. Caption adalah tulisan atau keterangan dari foto atau video yang di 

upload 

3. Comment berada dibagian bawah foto atau video untuk 

mengomentari postingan 

4. Hashtags atau tanda pagar digunakan untuk mengelompokkan 

posting-an dengan foto atau video dengan tema yang sama  

5. Like digunakan untuk merepresentasikan rasa suka terhadap 

posting-an yang di lakukan dengan menekan lambang hati 
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6. Instagram explore memungkinkan pengguna untuk melihat 

posting-an dari akun populer atau dari akun yang diikuti pengguna 

7. Instagram Story juga mengunggah foto atau video tetapi hanya 

bertahan selama 24 jam 

8. Live Instagram sesuai namanya adalah fitur untuk melakukan 

siaran langsung oleh pengguna  

9. Direct message memungkinkan sesama pengguna berinteraksi 

secara lebih private berupa kata-kata, foto maupun video 

2.2.4 Brand Image (Citra Merek) 

Menurut Kotler & Keller (2015 , h. 63), merek merupakan suatu simbol 

yang kompleks yang dapat menyampaikan enam tingkat pengertian antara 

lain: atribut (attributes), suatu merek mendatangkan atribut tertentu 

kedalam pikiran konsumen, manfaat (benefits), atribut yang ada harus 

diterjemahkan menjadi manfaat fungsional dan emosional, nilai (values), 

merek juga menyatakan suatu tentang nilai pembuat atau produsen, budaya 

(culture), merek dapat merepresentasikan budaya, kepribadian 

(personality), merek dapat menjadi proyeksi dan pribadi tertentu, pengguna 

(user), merek dapat mengesankan tipe konsumen tertentu. 

Lalu, menurut Kotler & Keller (2012, h. 89) citra (image) merupakan 

gabungan sejumlah ide, keyakinan, dan kesan yang dipegang oleh seseorang 

tentang sebuah objek. Sedangkan citra merek (brand image) ialah persepsi 

dan keyakinan yang dipegang konsumen atau asosiasi yang tertanam dalam 

benak konsumen saat menggunakan produk dari brand tersebut.  
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Citra merek melalui kondisi tertentu dapat mempengaruhi sikap dan 

tindakan seseorang. Sehingga seseorang yang memiliki impresi dan 

kepercayaan tinggi terhadap suatu produk tidak akan memerlukan waktu 

yang panjang untuk memutuskan membeli dan menggunakan produk 

tersebut. Dapat disimpulkan, definisi menurut Kotler dan Keller mengenai 

brand image adalah sekumpulan persepsi konsumen mengenai suatu merek 

yang sudah terbentuk dan melekat dibenak konsumen. 

Menurut Kevin Lane Keller (2013, h. 78), terdapat 3 dimensi brand 

image yang dapat digunakan untuk meneliti seberapa tinggi persepsi suatu 

brand di benak konsumen. 

1. Keunggulan produk (Favorability of brand association) 

Keunggulan produk merupakan salah satu faktor yang 

membentuk brand image. Keunggulan kualitas (model dan 

kenyamanan) dan ciri khas itulah yang membuat suatu produk 

mempunyai daya tarik sendiri bagi konsumen.  Favorability of brand 

association adalah asosiasi merek dimana konsumen percaya bahwa 

atribut dan manfaat yang diberikan oleh merek dapat memenuhi atau 

memuaskan kebutuhan (needs) dan keinginan (wants) konsumen 

sehingga tercipta sikap positif terhadap merek.  

2. Kekuatan merek (strength of product associations) 

Kekuatan merek merupakan asosiasi merek tergantung pada 

bagaimana informasi masuk kedalam ingatan konsumen dan bagaimana 

proses bertahan sebagai bagian dari brand image.  
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Kekuatan asosiasi merek ini merupakan fungsi dari jumlah pengolahan 

informasi yang diterima pada proses ecoding. Ketika seorang 

konsumen secara aktif menguraikan arti informasi suatu produk atau 

jasa maka akan tercipta asosiasi merek pada ingatan konsumen, 

Pentingnya asosiasi merek tersebut dipertimbangkan. Pada dimensi ini 

terdapat dua indikator yakni, brand attributes dan brand benefits. 

Brand attributes terdiri dari relevansi, konsistensi, proper benefits, 

proper positioning , sustainable, credibility, inspirational, uniqueness 

dan appealing 

3. Keunikan merek (uniqueness of brand association) 

Keunikan merek berarti memposisikan merek agar mempunyai 

daya saing yang berkepanjangan (sustainable) atau memiliki rencana 

penjualan yang unik (unique selling proposition) yang mendorong 

konsumen untuk membeli adalah asosiasi terhadap suatu merek, yang 

terkadang mau tidak mau harus terbagi dan dibandingkan dengan 

merek-merek lain. Sebuah brand harus menciptakan ciri khas yang 

dapat dijadikan alasan bagi konsumen untuk memilih suatu brand 

tertentu. Penting bagi sebuah brand untuk mengedepankan keunggulan 

yang tetap mengarah kepada pengalaman atau keuntungan konsumen. 

Keunikan merek menurut Keller (2013, h. 82-85) ditandai dengan dua 

indikator brand positioning yakni: 

a. Point of parity (POP), asosiasi terhadap merek yang tidak bersifat 

penting atau unik karena menonjolkan asosiasi yang serupa dimiliki 
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oleh merek pesaing. Penekanan POP merupakan hal dasar yang 

harus ada karena bersifat esensial bagi konsumen, untuk 

memastikan legitimasi dan kredibilitas merek.  

Indikator POP membantu konsumen untuk mengidentifikasi 

keunggulan merek yang bisa saja merupakan kelemahan merek 

pesaing. Contoh POP dari produk LBP ialah LBP menjadi produk 

personal care ramah lingkungan dengan bahan bersertifikasi vegan, 

cruelty free dan menggunakan kemasan yang recycleable. LBP 

memperhatikan kenyamanan berbelanja dengan hadir di gerai 

offline seperti mall tetapi juga di situs online agar dapat di 

distribusikan ke seluruh pelosok. 

b. Points of Difference (POD), merupakan atribut – atribut atau 

keunggulan yang dapat diasosiasikan oleh konsumen, dievaluasi 

secara positif bahwa POD yang ditawarkan merek tertentu tidak 

akan sama persis dengan merek pesaing. Keller menggolongkan 

POD dalam tiga kriteria yakni desireability, deliverability dan 

differentiation criteria. Secara singkat, kriteria desireability POD 

harus memenuhi keinginan konsumen. Kriteria deliverability 

mengharuskan POD yang disampaikan memiliki kemungkinan 

yang dapat dipercaya dan dikomunikasikan secara konsisten dengan 

pengetahuan secara umum konsumen dengan berbagai bentuk 

klaimyang didukung dengan pengawasan legal.  
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Terakhir ialah kriteria differentiation, dimana POD harus bersifat 

superior dan berbeda dengan merek pesaing.  

Menurut Durianto dalam Amanah (2011, h. 226) pembentukan citra 

disebut positioning. Merek yang berhasil adalah merek yang memiliki posisi 

yang kuat. Agar posisi merek kuat, merek tersebut harus dikenal terlebih 

dahulu. Pengenalan merek menjadi landasan terbentuknya asosiasi merek. 

Berbagai asosiasi merek yang berhubungan akan menimbulkan suatu 

rangkaian yang disebut citra merek. Citra terhadap suatu merek berhubungan 

dengan sikap yang berhubungan dengan keyakinan dan persepsi terhadap 

suatu merek. Semakin banyak asosiasi yang saling berhubungan, semakin 

kuat citra yang dimiliki oleh merek tersebut. 

Aaker dan Biel (2009 h. 71) menyebutkan terdapat setidaknya tiga 

indicator yang membentuk brand image diantaranya, citra pembuat, citra 

produk, dan citra pemakai. 

a. Citra perusahaan (Corporate Image), yaitu sekumpulan asosiasi yang 

dipersepsikan konsumen terhadap perusahaan yang membuat suatu 

barang atau jasa. Meliputi: popularitas, kredibilitas, jaringan 

perusahaan, serta pemakai itu sendiri.  

b. Citra produk / konsumen (product Image), yaitu sekumpulan asosiasi 

yang dipersepsikan konsumen terhadap suatu barang atau jasa. 

Meliputi: atribut dari produk, manfaat bagi konsumen, serta jaminan.  



21 
 

c. Citra pemakai (User Image), yaitu sekumpulan asosiasi yang 

dipersepsikan konsumen terhadap pemakai yang menggunakan suatu 

barang atau jasa. Meliputi: pemakai itu sendiri, serta status sosialnya. 

 

2.3 Kerangka Pemikiran 

Gambar 2.1 Kerangka Pemikiran 

 

   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Data Olahan Peneliti, 2019 
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