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BAB II 

KERANGKA TEORI 

2.1 Penelitian Terdahulu 

 
Tabel 2. 1 Penelitian Terdahulu 

 

Aspek Penelitian 1 Penelitian 2 

Judul Strategi  Komunikasi 

Pemasaran Bali Food Safari 

Dalam Meningkatkan 

Awareness Konsumen 

Analisis Strategi Komunikasi 

Pemasaran Jasa Gojek Dalam 

Meningkatkan Brand 

Awareness Cabang Bali 

Penulis Arita Nurul 

Murfiyaningrum, Ni Luh 

Ramaswati Purnawan, Ni 

Nyoman Dewi Pascarani. 

Anak Agung Gde Agung 

Putra Dalem, Ni Gusti Ayu 

Kadek Sutari 

Masalah Bagaimana strategi 

pemasaran yang dilakukan 

oleh Bali Food Safari dalam 

meningkatkan awareness 

konsumen di Bali? 

Bagaimana strategi yang 

dilakukan oleh Gojek selaku 

penyedia jasa transportasi 

umum dalam meningkatkan 

kesadaran brand di Bali? 

Teori dan 

Konsep yang 

Digunakan 

Marketing communications, 

brand awareness 

Marketing communications, 

brand awareness 
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Metodologi Metode yang digunakan 

pada penelitian ini yaitu 

penelitian kualitatif 

deskriptif. 

Metode yang digunakan yaitu 

analisis kualitatif deskriptif 

dengan metode pengumpulan 

data observasi. 

Hasil Penelitian 

& kesimpulan 

Hasil dari penelitian ini yaitu 

BFS  meningkatkan 

awareness   konsumen 

dengan melakukan kegiatan 

komunikasi pemasaran 

dengan memanfaatkan 

media sosial. Penyesuaian 

dengan  menggunakan 

Bahasa inggris agar pesan 

yang disampaikan mampu 

tercapai dengan baik kepada 

target market nya. Kegiatan 

yang dilakukan meliputi, 

advertising,    sales 

promotion, personal selling, 

direct marketing, interactive 

marketing, word of mouth. 

Berdasarkan observasi yang 

telah dilakukan maka hasil 

penelitian yang didapat yaitu 

Gojek melakukan beberapa 

teknik komunikasi pemasaran 

yang dilakukan di Bali antara 

lain:  periklanan,   sales 

promotion, direct   selling, 

publikasi/hubungan 

masyarakat.   Berdasarkan 

pengamatan dari penerapan 

strategi yang dilakukan oleh 

Go-jek   terjadi   beberapa 

kendala,   antara    lain: 

masyarakat  Bali   telah 

memiliki kendaraan pribadi 

serta terjadinya  penolakan 

khususnya daerah Canggu dan 

Legian dikarenakan daerah 
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  tersebut telah memiliki moda 

 

transportasi independen. 

Sumber: Data Olahan Penelitian, 2020 

 

Pada penelitian ini, dibantu oleh beberapa penelitian sebelumnya 

yang memiliki keterkaitan dengan penelitian yang sedang dibahas pada saat 

ini. Tujuan dari penelitian terdahulu yaitu untuk meningkatkan kualitas 

dalam penulisan ini dan landasan teori ilmiah dengan melihat referensi dari 

penelitian terdahulu sebagai berikut, 

1. Penelitian pertama terdahulu yang dianggap memiliki 

keterkaitan dengan penelitian ini dengan judul “Strategi 

Komunikasi Pemasaran Bali Food Safari Dalam Meningkatkan 

Awareness Konsumen”. Penelitian tersebut dilakukan oleh 

Muryaningrum, Purnawan, Pascarani (2018, p. 1) yang 

menjelaskan bagaimana strategi yang dilakukan oleh Bali Food 

Safari dalam meningkatkan awareness terhadap wisatawan 

mancanegara. Bali Food Safari (BFS) merupakan sebuah 

restoran yang memiliki konsep unik untuk para pelanggan yang 

tidak memiliki preference dalam restoran untuk menikmati 

makan malamnya. Penelitian tersebut menggunakan konsep 

marketing communications untuk memahami strategi yang 

dilakukan oleh BFS yang tertuju terhadap online media. 

Kemudian jenis dan sifat penelitian yang digunakan yaitu 

kualitatif deskriptif. Persamaan dalam penelitian yang 
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dilakukan adalah menggunakan analisis konsep strategi 

komunikasi pemasaran dalam peningkatan kesadaran sebuah 

produk. 

2. Penelitian kedua terdahulu yang dianggap memiliki keterkaitan 

dengan penelitian ini dengan judul “Analisis Strategi 

Komunikasi Pemasaran Jasa Gojek Dalam Meningkatkan 

Brand Awareness Cabang Bali”. Penelitian tersebut ditulis oleh 

Dalem & Sutari (2017, p. 33) yang membahas bagaimana Go- 

Jek dalam pasar transportasi umum mampu menunjukan 

eksistensinya dalam meningkatkan kesadaran khalayak di Bali 

dengan berbagai strategi komunikasi pemasaran. Kemudian 

jenis dan sifat dari penelitian yang digunakan yaitu analisis 

kualitatif deskriptif dengan metode pengumpulan data 

observasi. persamaan dalam penelitian ini dengan penelitian 

yang ditulis yaitu pembahasan konsep strategi komunikasi 

pemasaran dalam membangun kesadaran konsumen dengan 

menggunakan konsep komunikasi pemasaran terhadap brand 

awareness. 

Berdasarkan tabel di atas, pembeda yang membuat penelitian ini 

menarik di antara keduanya yaitu penelitian ini menggunakan konsep 

marketing communications dari Kotler serta analisa data menggunakan 

pattern matching. Penggunaan konsep dari Kotler serta analisa pattern 
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matching bertujuan agar penelitian ini lebih mudah dipahami korelasi antara 

komunikasi pemasaran dengan kesadaran pada program Pocari Sweat. 

2.2 Konsep-Konsep yang Digunakan 

 
2.2.1 Marketing Mix. 

 

Marketing mix atau bauran komunikasi pemasaran merupakan hal 

yang paling penting bagi sebuah perusahaan untuk memasarkan produknya. 

Bauran komunikasi pemasaran menjadi penting di karenakan bauran 

komunikasi pemasaran merupakan kombinasi elemen untuk membantu 

membangun kesadaran konsumen terhadap produk yang ditawarkan, yang 

kemudian akan berdampak pada meningkatnya penjualan produk tersebut. 

Menurut Belch & Belch (2018, p. 8) marketing merupakan proses 

pertukaran dan pengembangan hubungan dengan kebutuhan dan keinginan 

konsumen. Selain itu, marketing juga merupakan pengembangan produk 

atau layanan yang memuaskan kebutuhan dengan menawarkan harga yang 

ditetapkan, serta membuat ketersediaan bentuk tersebut melalui tempat dan 

saluran distribusi lainnya. Selain itu pengembangkan program promosi dan 

komunikasi guna menciptakan kesadaran dan minat konsumsi yang 

dijelaskan dengan sebutan empat p (product, price, place, promotion) 

Sedangkan menurut Morissan dalam Firmasyah (2019, p. 281) 

menjelaskan bahwa dalam proses membangun hubungan dengan konsumen 

maka perlu dipahami secara cermat kebutuhan atau keinginan konsumen 

yang dikembangkan berupa produk (product). Produk yang telah 

dikembangkan tentu memerlukan harga (price) sebagai nilai jual produk 
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tersebut yang didistribusikan ke tempat-tempat (place) yang menjadi pasar 

dari produk tersebut. proses di atas dapat berjalan secara berkelanjutan 

maka diperlukannya promosi (promotion) berupa advertising, personal 

selling, direct selling, sales promotion, public relation, dan sebagainya guna 

menciptakan kesadaran dan ketertarikan akan produk yang diperkenalkan, 

dijual, dan didistribusikan pada wilayah tersebut. Proses ini dapat disebut 

sebagai marketing mix atau empat P. 

2.2.2 Komunikasi Pemasaran 

 

2.2.2.1 Pengertian Komunikasi Pemasaran. 

 

Dalam kegiatan manusia sehari-hari tidak akan lepas dari 

kegiatan komunikasi pemasaran. Kegiatan pemasaran sendiri 

merupakan kegiatan yang meliputi pengenalan suatu produk serta 

hubungan dengan konsumen. Menurut Fill & Turnbull (2016, p. 3) 

komunikasi pemasaran berkaitan dengan metode, proses, makna, 

persepsi, dan tindakan audiens yang berhubungan dengan presentasi 

terkait dengan produk, layanan, dan merek. 

Sedangkan Sukoco (2018, p. 11) menjelaskan bahwa 

komunikasi pemasaran terdiri dari kata komunikasi dan pemasaran. 

Komunikasi sendiri berarti proses penyampaian pesan oleh 

komunikator kepada komunikan, sedangkan pemasaran sendiri 

merupakan kumpulan dari kegiatan yang bertujuan untuk 

mentransfer nilai-nilai antara komunikator dan komunikan. Dalam 

proses pemasaran perlu adanya komunikasi. Maka, komunikasi 
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pemasaran merupakan alat perusahaan yang bertugas 

menginformasikan, mengingatkan, dan membujuk konsumen secara 

sadar serta tidak sadar tentang produk yang dijual. Tujuan dari 

komunikasi pemasaran ini yaitu menarik perhatian konsumen agar 

konsumen kemudian menggunakan produk yang dipasarkan oleh 

perusahaan tersebut. 

2.2.2.2 Marketing Communication Framework 

 

Dalam melakukan strategi komunikasi pemasaran, perlu 

memahami beberapa hal agar mampu mendapatkan hasil yang 

maksimal. Chris Fill mengungkapkan strategi yang mendukung 

komunikasi pemasaran. Berikut model komunikasi pemasaran 

menurut Fill & Turnbull (2016, p. 172) 

a. Context Analysis 

 

Pada langkah ini terdapat analisis konteks yang 

digunakan untuk memahami pasar utama dan penggerak 

komunikasi yang akan mempengaruhi perusahaan. Pada 

tahap ini perlu memahami analisis situasi baik 

perusahaan maupun audiens. 

b. Communication Objectives 

 

Idealnya pada tahap ini terdapat tiga elemen 

 

communication objective, yaitu 
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1. Corporate Objective 

 

Pada tahap ini merupakan rencana bisnis atau 

pemasaran yang merujuk terhadap misi dan area 

bisnis sesuai organisasi. 

2. Marketing Objective 

 

Biasanya didapat sebagai tujuan yang 

berhubungan dengan penjualan, ROI, peningkatan 

pangsa pasar dan indikator profitabilitas. 

3. Marketing Communications Objective 

 

Mengarah kepada pemahaman atau konteks dalam 

mengetahui posisi merek untuk sekarang dan masa 

yang akan datang. Tujuan dari elemen ini yaitu 

tingkat kesadaran, persepsi, pengetahuan, dan juga 

kebiasaan. 

c. Marketing Communications Strategy 

 

Dalam komunikasi pemasaran, strategi yang digunakan 

disesuaikan dengan kebutuhan audiens. Terdapat tiga 

strategi yaitu pull, push dan profile. Pada strategi pull, 

strategi ditujukan kepada end-user customer. Pada 

strategi push, strategi ditujukan terhadap saluran bisnis 

untuk mengembangkan bisnis. Sedangkan pada strategi 

profile, strategi yang digunakan ditujukan pada 
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pembentukan citra dan reputasi yang baik dalam 

perusahaan. 

d. Coordinate Communications Mix 

 

Tahap ini bagaimana perusahaan menyampaikan key 

message agar penyampaian pesan lebih baik saat 

menggunakan promotional tools. 

e. Resource 

 

Tahap ini merupakan tahap pencarian sumber daya 

manusia dan keuangan serta perencanaan keuangan 

untuk mendukung komunikasi pemasaran yang 

dilakukan. Sumber daya manusia yang dimiliki perlu 

diperhatikan sehingga kualitas dalam pengaturan 

komunikasi pemasaran dan rentan waktu seimbang. 

f. Scheduling and Implementation 

 

Jadwal sangat penting dalam melakukan perencanaan 

yang mengacu kepada communication objective yang 

dimiliki. Selain itu jadwal akan membantu perusahaan 

dalam mengimplementasikan perencanaan sehingga 

lebih terarah. 

g. Controlling and Evaluation 

 

Pemantauan perencanaan yang dilakukan saat sedang 

mengimplementasikan marketing communications 

menjadi sangat penting. Dengan adanya pemantauan 
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serta evaluasi. Maka, perencanaan strategi komunikasi 

pemasaran yang dilakukan mampu diketahui berhasil 

dengan baik atau tidak. 

h. Feedback 

 

Proses perencanaan selesai ketika feedback telah 

diterima. Isi dari feedback tidak hanya mengenai hasil 

keseluruhan kampanye, tetapi juga aspek-aspek 

individual dari kegiatan tersebut serta masalah yang 

dihadapi selama implementasi. 

2.2.2.3 Promotion Mix 

 

Dalam melakukan komunikasi pemasaran akan selalu 

berhubungan dengan Promotion Mix atau bauran promosi. Menurut 

Kotler & Keller (2016, p. 582) 

1. Advertising 

 

Advertising merupakan bentuk komunikasi non pribadi 

dan promosi ide, barang atau jasa yang berbayar dan 

teridentifikasi melalui media cetak, media siaran, media 

jaringan, media elektronik, atau tampilan lainnya. 

2. Direct marketing 

 

Kegiatan ini melibatkan aktivitas menggunakan email, 

telefon, fax, dan komunikasi Internet secara langsung 

kepada konsumen. 
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3. Mobile marketing 

 

Pemasaran khusus dari komunikasi pemasaran online 

dengan menempatkan komunikasi khusus pada ponsel, 

ponsel pintar, atau perangkat mobile lainnya. 

4. Pemasaran media online dan sosial. 

 

Kegiatan dan program online yang dirancang untuk 

melibatkan pelanggan secara langsung dalam 

membangun kesadaran atau citra. 

5. Sales promotion 

 

Kegiatan jangka pendek yang mendorong audiens untuk 

mau melakukan tindakan terhadap produk atau. Layanan 

yang sedang dipromosikan seperti kupon, sampel dan 

sebagainya. 

6. Publicity/public relations 

 

Berbagai program yang diarahkan terhadap internal 

kepada karyawan perusahaan atau secara external 

kepada konsumen, perusahaan lain, atau media yang 

berhubungan dengan citra. 

7. Personal selling 

 

Kegiatan ini merupakan bentuk komunikasi dari 

individu ke individu di mana penjual membujuk calon 

pembeli untuk membeli produk atau layanan perusahaan 
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secara langsung dengan menunjukan presentasi, tanya 

jawab, dan cara lainnya. 

8. Events and experiences 

 

Kegiatan dan program yang disponsori perusahaan yang 

dirancang guna menciptakan interaksi sehari-hari atau 

khusus terkait dengan interaksi dengan konsumen. 

2.2.2 Brand Awareness 

 

Menurut Andrew & Shimp (2017, p. 37) kesadaran merek 

akan menjadi masalah apabila merek dari kategori tersebut tidak 

mudah untuk muncul di benak konsumen. Menurut Keller (2012, p. 

339) brand awareness adalah kemampuan konsumen dan calon 

konsumen dalam mengenali suatu merek, produk, atau jasa yang 

ditawarkan oleh perusahaan. Maka dari itu perusahaan 

membutuhkan brand awareness karena dari sinilah perusahaan 

membentuk basis konsumen maupun penjualan. Memiliki brand 

awareness yang kuat adalah kunci bagi perusahaan agar bisa unggul 

dalam persaingan bisnis. Pasalnya, konsumen cenderung memilih 

produk atau jasa dari brand yang dikenalnya dan inilah yang 

membuat penjualan semakin meningkat. Berdasarkan definisi di atas 

dapat disimpulkan bahwa kesadaran merek adalah kemampuan 

seorang pembeli untuk dapat mengenal dan mengingat kembali 

suatu merek ataupun produk dari kategori produk tertentu. 
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Selain itu, brand awareness menurut Keller (2012, p. 73) 

dibagi menjadi dua elemen, yaitu: 

 

a. Brand recognition (pengenalan merek) 

 

Pada tahap ini, konsumen mampu mengenali merek 

bahkan sebelum mereka diberi isyarat/kode atas merek 

tersebut. Dengan kata lain, elemen ini merupakan tingkat 

paling minimal dalam kesadaran merek. Dalam 

tingkatan ini dikenal juga sebagai tingkat pengingatan 

kembali suatu merek yang muncul dengan bantuan. 

 

b. Brand recall (pengingatan kembali terhadap merek) 

Pada tahap ini, konsumen memiliki kemampuan untuk 

menarik merek dari memori ketika mereka diberikan 

kategori produk, kebutuhan dipenuhi oleh kategori, atau 

situasi pembelian maupun penggunaan sebagai tanda. 

Dalam kata lain, elemen ini adalah pengingatan kembali 

merek tanpa bantuan (unaided recall). Pengenalan 

merek tanpa bantuan lebih sulit dibandingkan dengan 

pengenalan merek dengan bantuan. 
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2.2.3 Peran Antara Komunikasi Pemasaran Dalam Membangun 

 

Brand Awareness 

 
 

Peran dari komunikasi pemasaran sangat penting dalam 

sebuah perusahaan. Kegiatan komunikasi pemasaran dilakukan 

guna produk ataupun jasa yang ditawarkan mampu diterima dengan 

baik oleh masyarakat, dengan begitu perlu adanya komunikasi yang 

baik dilakukan oleh perusahaan melalui kegiatan tersebut. Disisi lain 

perusahaan tentu juga perlu mengembangkan brand awareness agar 

produk atau jasa yang ditawarkan mampu menerima atau terpapar 

dengan produk atau jasa yang ditawarkan. Kedua proses ini dapat 

dilakukan dengan beberapa strategi, antara lain melalui advertising, 

personal selling, online media, atau aktivitas promosi lainnya. 

 

Menurut Brunello (2013, p. 12) dalam jurnal miliknya 

menyimpulkan bahwa dengan memahami nilai dan sifat hubungan 

pelanggan, menjadikan kegiatan komunikasi pemasaran digunakan 

untuk mengkategorikan pelanggan berdasarkan merek dan nilai dari 

merek ke pelanggan di mana hubungan di antaranya saling menguat. 

Identitas dari sebuah brand akan mempengaruhi kegiatan 

komunikasi pemasaran yang dilakukan di mana mereka akan 

menyesuaikan dengan identitas dari brand tersebut, yang selanjutnya 

akan menghasilkan umpan balik berupa awareness dari pelanggan. 

Dari penjelasan hubungan antara komunikasi pemasaran dan brand 
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Teknik analisis data: 

pattern matching 

 

 

awareness, strategi yang dilakukan oleh Pocari Sweat studi kasus 

Bintang SMA menarik untuk dibahas. 

 

2.3 Kerangka Pemikiran 

 
Bagan 2. 1Kerangka Pemikiran 

Studi kasus program 

pencarian bakat online 

Bintang SMA Pocari 

Sweat 

 

Mengetahui strategi 

marketing 

communications dalam 

membangun brand 

awarness pocari sweat di 

pelajar sma melalui 

program bintang sma 

Analisis menggunakan 

konsep Marketing 

Communication Fill & 

Turnbull (2016, p. 172) serta 

keterkaitannya dengan 

membangun brand awareness 

 
 

Teknik pengumpulan data: 

wawancara & 

dokumentasi 
 

 

 

Teknik keabsahan data: 

construct validity 
 

 
 

 

 

Sumber: Data Olahan Penelitian, 2020 

Simpulan: 

Pocari Sweat mampu 

membangun brand 

awareness di pelajar SMA 

1. Context Analysis 
2. Communication 

Objectives 
3. Marketing 

Communications 
Strategy 

4. Coordinated 
Communication Mix 

5. Resources 
6. Scheduling and 

Implemention 
7. Controlling and 

Evaluation 
8. Feedback 


