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BAB II 

KERANGKA TEORI 
 

2.1 Penelitian Terdahulu  

Sebelum melakukan sebuah penelitian, peneliti terlebih dahulu melakukan 

tinjauan pustaka. Peneliti mencari beberapa topik penelitian sejenis terdahulu yang 

akan digunakan sebagai acuan. Penelitian sejenis yang dimaksud di sini bukan 

penelitian yang keseluruhan isinya sama, melainkan penelitian-penelitian yang 

berkaitan dengan penelitian ini dan memiliki tujuan searah.  

Penelitian sejenis yang pertama yaitu berjudul “Pengaruh Komunikasi 

Pemasaran Terpadu terhadap Citra Merek Produk Simpati Pada PT Telkomsel 

Makassar”. Penelitian yang ditulis oleh Haji Azwar memiliki tujuan untuk 

mengetahui apakah kegiatan komunikasi pemasaran yang dilakukan Telkomsel 

memberikan pengaruh terhadap citra merek produk Simpati pada PT Telkomsel 

Makassar dan ingin mengetahui elemen manakah yang memiliki pengaruh paling 

kuat. Teori dan konsep yang digunakan antara lain konsep pemasaran, komunikasi, 

komunikasi pemasaran, komunikasi pemasaran terpadu, dan citra merek. Dalam 

penelitian tersebut, menggunakan metode pengambilan sampel berupa probability 

sampling dengan teknik pengumpulan data berupa angket.  

Teknik analisis data penelitian menggunakan teknik analisis deskriptif dan 

regresi linear berganda. Hasil penelitian menunjukkan bahwa melalui kegiatan 

komunikasi pemasaran yang terdiri dari periklanan, sales promotion, personal 

selling, direct & online marketing, dan public relations memiliki pengaruh positif 
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dan signifikan terhadap citra merek produk Simpati pada PT Telkomsel Makassar. 

Sementara itu, melalui berbagai kegiatan komunikasi pemasaran yang dilakukan, 

kegiatan periklanan memberikan pengaruh paling kuat terhadap pembentukan citra 

merek produk Simpati pada PT Telkomsel Makassar. 

Penelitian sejenis selanjutnya yaitu “Pengaruh Marketing Communication PT 

Telkomsel terhadap Corporate Image Pada Mahasiswa Universitas Sumatera 

Utara”. Pada jurnal penelitian yang ditulis oleh Marhaini dan Deddy Syahputra 

Zebua memiliki tujuan untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh aktivitas 

marketing communication terhadap corporate image PT Telkomsel. Konsep yang 

digunakan dalam penelitian ini adalah konsep komunikasi pemasaran dan corporate 

image. Penelitian ini menggunakan metode penelitian kuantitatif yang 

pengumpulan datanya menggunakan survei ke sejumlah mahasiswa Universitas 

Sumatera Utara dengan metode pengambilan sampel berupa accidental sampling di 

mana mengambil sampel secara kebetulan.   

Teknik analisis yang digunakan yakni analisis deskriptif dan regresi linear 

berganda. Uji hipotesis yang dilakukan dalam penelitian ini didapatkan melalui uji 

signifikan simultan (Uji-F) dan uji signifikan parsial (Uji-T). Hasil penelitian 

tersebut menunjukkan bahwa variabel bebas advertising, personal selling, sales 

promotion, public relation/publicity, dan direct marketing secara simultan 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap corporate image.  Namun jika dilihat 

secara keseluruhan, variabel bebas yang paling dominan mempengaruhi corporate 

image adalah variabel public relation/publicity.  
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Kedua penelitian sejenis yang telah peneliti paparkan di atas, memiliki 

kesetaraan dengan peneliti karena variabel independen yang digunakan adalah 

marketing communication. Meskipun memiliki kesetaraan variabel, namun konsep 

yang digunakan dalam definisi operasionalisasi variabel menggunakan paparan ahli 

yang berbeda. Pada kedua penelitian tersebut menggunakan konsep marketing 

communication menurut Kotler, sedangkan peneliti menggunakan konsep 

marketing communication menurut Belch dan Belch. Selain itu, kedua penelitian 

tersebut memiliki kesetaraan dengan peneliti karena jenis penelitiannya bersifat 

kuantitatif dan pengumpulan data dilakukan menggunakan kuesioner.  

Perbedaan dari kedua penelitian sejenis yakni terdapat pada objek penelitian, 

teknik sampling dan teknik analisis data. Objek penelitian yang akan digunakan 

dalam penelitian ini adalah merek kosmetik Wardah dengan teknik sampling berupa 

accidental sampling dan teknik analisisnya menggunakan regresi linear sederhana. 

Selain itu, pada kedua penelitian sejenis yang telah peneliti paparkan, para peneliti 

tidak memiliki alasan tertentu dalam mengambil populasi sehingga hanya mengacu 

pada sekelompok orang yang berada di sekitar Universitas yang mereka duduki. 

Berbeda dengan penelitian ini yang mana pengambilan populasi berdasarkan 

fenomena yang dialami oleh Wardah sebagai objek penelitian. 
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Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu 

Keterangan Penelitian  

Terdahulu I 

Penelitian  

Terdahulu II 

Peneliti 

Judul 

Penelitian 

Pengaruh Komunikasi 

Pemasaran Terpadu 

terhadap Citra Merek 

Produk Simpati Pada PT 

Telkomsel Makassar 

Pengaruh Marketing 

Communication PT 

Telkomsel terhadap 

Corporate Image Pada 

Mahasiswa Universitas 

Sumatera Utara 

Pengaruh Marketing 

Communication 

terhadap Brand Image 

Wardah: Survei pada 

Khalayak Wanita di 

Jakarta 

Nama 

Peneliti  

Haji Azwar Marhaini dan Deddy 

Syahputra Zebua 

Anisa Novianti 

Tahun 2015 2012 2018 

Universitas Universitas Hasanudin  Universitas Sumatera 

Utara 

Universitas 

Multimedia Nusantara 

Tujuan 

Penelitian 

Mengetahui pengaruh 

komunikasi pemasaran 

terpadu terhadap citra 

merek produk Simpati 

pada PT Telkomsel 

Makassar 

Mengetahui dan 

menganalisis pengaruh 

aktivitas marketing 

communication 

terhadap corporate 

image PT Telkomsel 

Mengetahui pengaruh 

marketing 

communication 

terhadap brand image 

Wardah 
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Teori atau 

Konsep 

Pemasaran, komunikasi, 

komunikasi pemasaran, 

komunikasi pemasaran 

terpadu, dan citra merek 

Komunikasi pemasaran 

dan citra merek 

Komunikasi 

pemasaran, merek, dan 

citra merek 

Metode 

Penelitan 

Kuantitatif Kuantitatif  

 

Kuantitatif 

Hasil 

Penelitian  

Kegiatan komunikasi 

pemasaran terpadu 

memiliki pengaruh 

positif dan signifikan 

terhadap citra merek 

produk Simpati pada PT 

Telkomsel Makassar. 

Sementara itu, elemen 

yang memberikan 

pengaruh paling kuat 

terhadap citra merek 

produk simpati adalah 

periklanan.  

Variabel bebas secara 

simultan berpengaruh 

positif dan signifikan 

terhadap corporate 

image. Variabel bebas 

yang paling dominan 

memberikan pengaruh 

bagi corporate image 

adalah variabel public 

relation/publicity.  

 

- 

 

Sumber: Olahan peneliti, 2018 
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2.2 Konsep-Konsep yang Digunakan 

2.2.1 Komunikasi Pemasaran (Marketing Communication) 

Fill (2009, p. 16) mendefisinikan komunikasi pemasaran sebagai proses 

manajemen suatu perusahaan untuk berhubungan langsung dengan target 

sasaran. Melalui komunikasi pemasaran, perusahaan berupaya membentuk 

perubahan perilaku maupun emosional konsumen. 

Hubungan antara komunikasi dan pemasaran saat ini semakin memiliki 

hubungan yang kuat. Kennedy dan Soemanagara (2009, p. 1-2) menegaskan 

komunikasi pemasaran merupakan bagian dari bauran pemasaran yang 

termasuk dalam komponen promosi. Komunikasi pemasaran didefiniskan 

sebagai sebuah proses penyampaian informasi dan gagasan tentang produk 

atau jasa untuk mencapai dampak yang diinginkan dan mencapai kesamaan 

kehendak. Sejalan dengan pengertian yang diungkapkan oleh Kotler & Keller 

(2012, p. 476) bahwa tujuan komunikasi pemasaran yakni sebagai sarana 

penyampaian informasi, mempengaruhi dan mengingatkan konsumen tentang 

sebuah produk atau merek secara langsung maupun tidak langsung.  

Dapat disimpulkan bahwa komunikasi pemasaran merupakan sebuah 

fungsi komunikasi yang dimanfaatkan untuk mendukung kegiatan 

pemasaran. Dalam komunikasi pemasaran, perusahaan lebih fokus pada 

penyampaian nilai pesan sehingga mampu menyampaikan sebuah kesan 

terhadap produk atau mereknya kepada konsumen. Kegiatan ini 

diimplementasikan melalui berbagai saluran media yang dianggap tepat. 

Adapun fungsi marketing communication yaitu sebagai berikut (Fill, 2009, p. 

9-11). 

Pengaruh Marketing Communication..., Anisa Novianti, FIKOM UMN, 2018



16 
 

1. Menyampaikan informasi melalui kegiatan komunikasi antara 

perusahaan dengan konsumen sehingga pesan terkait sebuah produk atau 

jasa dapat tersampaikan dan mendorong pengetahuan konsumen 

terhadap produk atau jasa dari sebuah merek.  

2. Mempengaruhi konsumen untuk menggerakan tindakan dalam diri 

mereka dan menjadikan produk atau jasa yang ditawarkan perusahaan 

sebagai pilihan utamanya. Selain itu, dapat menciptakan hubungan yang 

kuat antara sebuah merek dengan konsumen.  

3. Berperan sebagai reminding yakni pesan yang disampaikan mampu 

meyakinkan konsumen bahwa produk atau jasa dari merek tersebut 

memiliki nilai tersendiri. 

4. Berperan sebagai differentiator yakni menyampaikan pesan bahwa 

unsur-unsur dalam sebuah produk atau jasa dari merek tersebut mampu 

dibedakan dengan kompetitornya 

2.2.1.1 Bauran Komunikasi Pemasaran 

       Penggabungan elemen promosi dan pemasaran sering disebut 

dengan istilah bauran komunikasi pemasaran atau marketing 

communication mix. Menurut Belch dan Belch (2012, p. 16-17) bauran 

komunikasi pemasaran terdiri dari enam bentuk yaitu advertising, direct 

marketing, interactive marketing, sales promotion, public 

relations/publicity dan personal selling. 
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1. Advertising 

       Iklan merupakan sarana penyampaian informasi terkait suatu 

produk, jasa atau tentang perusahaan itu sendiri. Iklan pada dasarnya 

bersifat komunikasi nonpersonal dan dapat diimplementasikan 

melalui berbagai media massa seperti televisi, radio, majalah atau 

koran. Dalam penggunaan iklan, setiap perusahaan diharuskan 

membeli space iklan. Iklan dengan skala besar dinilai mampu 

memberikan pandangan positif. Belch dan Belch (2012, p. 17) 

memaparkan bahwa iklan memiliki karakteristik yang mudah 

menyebar sehingga memiliki kemampuan untuk menjangkau 

khalayak yang sangat luas dalam waktu yang bersamaan. Selain itu, 

melalui sebuah iklan memungkinkan perusahaan menyampaikan 

pesan secara berulang-ulang sehingga audiens dapat menerima dan 

mengkaji pesan tersebut. Sebuah iklan dinilai berperan sebagai 

kapabilitas utama dalam melakukan pemasaran karena dianggap 

memiliki daya tarik tersendiri karena mampu menumbuhkan citra 

kekuatan dan keunggulan serta asosiasi sebuah merek sehingga 

mampu mempengaruhi ekuitas merek. Higga kini, penyampaian pesan 

melalui iklan pun masih dianggap sebagai salah satu cara yang paling 

baik dalam membentuk merek (Belch dan Belch, 2012, h. 17-18) 

Di samping itu, sebuah iklan diciptakan perusahaan untuk 

menghasilkan sebuah feedback. Makna pesan yang tepat akan mudah 

dimengerti oleh khalayak. Oleh karena itu, sebelum perusahaan 
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mempublikasi sebuah iklan, perlu mempertimbangkan pesan yang 

ingin disampaikan agar mampu membentuk interpretasi publik dan 

menghasilkan suatu respon seseorang setelah melihat tayangan iklan.  

2. Direct Marketing 

       Kegiatan pemasaran langsung dimanfaatkan perusahaan untuk 

melakukan komunikasi secara langsung dengan target market-nya 

untuk mendapatkan tanggapan langsung bahkan menghasilkan sebuah 

transaksi. Dalam hal ini, perusahaan berupaya menginformasikan 

kepada konsumen mengenai produk atau jasa yang mereka tawarkan. 

Pemasaran langsung pada umumnya dapat dilakukan melalui berbagai 

cara seperti melalui telepon, surat, print media, interactive TV, 

internet atau media lain. Pemasaran langsung dianggap sebagai salah 

satu metode yang efektif dalam menarik konsumen karena 

mengutamakan memberi edukasi terkait produk atau jasa kepada 

pelanggan. Salah satu bentuk direct marketing adalah melalui katalog 

yang pada umumnya memberikan informasi kepada pelanggan 

mengenai produk atau jasa yang ditawarkan. Hal ini dilakukan 

perusahaan untuk menyampaikan suatu pesan dan perlu 

memperhatikan aspek-aspek seperti kejelasan, kelengkapan, dan 

tingkat kemudahan memahami informasi (Priansa, 2017, p. 109-111). 

Tujuan dari kegiatan pemasaran langsung yaitu menghasilkan 

sebuah respon. Respon yang dihasilkan antara lain terbentuknya citra 

merek, mempertahankan kepuasan konsumen, memberikan 
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informasi/edukasi kepada konsumen sehingga apabila dilakukan 

dengan baik maka diharapkan dapat membentuk perilaku konsumen 

berupa ketertatikan melakukan pembelian di waktu mendatang (Belch 

dan Belch, 2012, p. 484-485). 

3. Interactive Marketing 

Perkembangan di era modern ini memberikan perubahan dalam 

dunia pemasaran. Seiring dengan kehadiran internet, menyebabkan 

perkembangan komunikasi turut diterapkan melalui media interaktif 

yang memungkinkan komunikasi berjalan dua arah. Semula kegiatan 

interactive marketing diterapkan perusahaan melalui website resmi, 

search ads, mobile marketing, dan email. Namun seiring dengan 

pertumbuhan internet, perusahaan memanfaatkan media sosial 

sebagai sarana komunikasi dan berinteraksi dengan konsumen (Belch 

dan Belch, 2009, p. 21-22). Pada era ini, media sosial yang paling 

populer digunakan oleh perusahaan adalah Facebook, Instagram, 

Twitter, Youtube, dan Snapchat.  

Melalui interactive marketing, perusahaan dapat melakukan 

berbagai elemen bauran komunikasi pemasaran dalam satu media. 

Perusahaan berupaya menaruh perhatian pada informasi dan 

komunikasinya. Melalui media sosial, perusahaan dapat menggerakan 

traffic dalam satu saluran, melakukan komunikasi dengan konsumen, 

dan membentuk brand exposure. Dengan kata lain, penyampaian 

pesan yang dilakukan melalui media sosial tidak hanya 
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mengomunikasikan informasi mengenai produk yang ditawarkan, 

tetapi juga dapat berupa informasi pembelian, kegiatan yang 

diselenggarakan, dan proses penyampaiannya lebih cepat 

dibandingkan melalui media tradisional (Belch dan Belch, 2012, p. 

512). Selain itu, sesama pengguna dapat menerima dan mengubah 

informasi berupa teks atau gambar, membuat, dan menjawab 

pertanyaan, bahkan melakukan pembelian secara langsung melalui 

media tersebut.  

Dengan adanya media interaktif dalam dunia pemasaran, 

memungkinkan adanya feedback atau interaktivitas langsung di 

dalamnya. Hal tersebut dapat berupa respon pengguna terhadap 

sebuah pesan, return of investment yang didapatkan perusahaan, dan 

bagaimana kemampuan perusahaan dalam membangun engagement 

dengan konsumen melalui media sosial (Belch dan Belch, 2012, p. 

23). Kegiatan interactive marketing dinilai dapat memberi manfaat 

bagi perusahaan untuk membangun citra merek, membangun 

komunikasi secara langsung sehingga mampu tercipta hubungan 

yang kuat antara konsumen dengan suatu merek.  

4. Sales Promotion 

Salah satu bentuk komunikasi pemasaran ini pada dasarnya 

dilakukan perusahaan untuk membangun hubungan dengan 

pelanggan melalui pemberian insentif-insentif yang diberikan 

sehingga pelanggan dapat merasakan nilai yang terkandung dalam 
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sebuah merek. Dalam melakukan kegiatan sales promotion, terdapat 

beberapa aspek yang diperhatikan (Belch dan Belch, 2012, p. 535).  

a. Extra incentive 

Sebuah perusahaan berupaya mempengaruhi pelanggan melalui 

promo atau insentif yang ditawarkan. Hal ini dapat berupa 

pemberian sampel gratis, kupon, potongan harga, “a money-

back refund”, premium, bonus packs, dan loyalty program. 

Upaya ini dilakukan perusahaan untuk menyampaikan nilai 

mengenai produk atau merek yang bersangkutan kepada 

pelanggan.  

b. Motivating customer 

Melalui kegiatan-kegiatan sales promotion, perusahaan 

bertujuan untuk memberikan nilai tambah bagi pelanggan 

sehingga dapat memberikan daya tarik pelanggan terhadap 

suatu produk atau merek. Bahkan, perusahaan juga memiliki 

harapan adanya peningkatan intensitas pembelian yang 

dilakukan oleh pelanggan.  

Lebih lanjut, Kotler dan Keller (2012, p. 520) menyatakan 

bahwa penyampaian sebuah nilai yang terkandung dalam suatu 

produk atau merek harus bisa dikomunikasikan dengan jelas kepada 

pelanggan agar mampu memberikan nilai tambah serta 

mempengaruhi tindakan pembelian pelanggan. 
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5. Public Relations/Publicity 

       Publisitas dan hubungan masyarakat memiliki pengertian yang 

berbeda namun tetap berhubungan satu sama lain. Publisitas 

merupakan sebuah bentuk tulisan mengenai suatu organisasi, produk 

ataupun merek. Bentuknya publisitas pada umumnya berbentuk 

berita atau editorial. Namun, untuk mendapatkan publisitas 

perusahaan tidak mengeluarkan cost seperti halnya iklan. Publisitas 

dilakukan dengan harapan dapat menjangkau khalayak luas. Hal ini 

dapat dilakukan perusahaan melalui video news release, press 

release, konferensi pers, atau artikel berjenis feature. Keunggulan 

dalam publisitas yakni pesan yang disampaikan dianggap memiliki 

kredibilitas tinggi sehingga mampu membentuk kesadaran, 

pengetahuan maupun pandangan konsumen mengenai sebuah 

produk atau merek (Belch dan Belch, 2012, p. 26). Namun karena 

publisitas berada dibawah kontrol perusahaan sehingga 

memungkinkan adanya hasil publisitas yang negatif.  

       Sementara itu, hubungan masyarakat (public relations) 

memiliki tujuan yang lebih luas karena berupaya untuk membangun 

dan mempertahankan citra. Public relations diartikan sebagai proses 

strategi komunikasi yang membangun hubungan saling 

menguntungkan antara perusahaan dengan publiknya. Elemen ini 

dapat dilakukan melalui partisipasinya dalam kegiatan komunitas, 

menjadi sponsor acara khusus, fundraising, dan menyelengarakan 
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berbagai special event (Belch dan Belch, 2012, p. 26). Dalam setiap 

kegiatan pun perusahaan berupaya menyelenggarakan atau memberi 

dukungan pada sebuah acara yang memiliki kesesuaian dengan 

bidang industri yang dijalankan sehingga mampu menarik target 

audiensnya (Belch dan Belch, 2012, p. 603). Kegiatan public 

relations dan publisitas dinilai sebagai pendukung utama dalam 

proses pemasaran dan promosi. Dengan kata lain, dalam konteks 

kehumasan dan publisitas sebuah perusahaan harus mampu 

menyampaikan informasi yang bersifat kredibel, mampu 

menjangkau audiensnya serta mampu menonjolkan sisi mereknya 

melalui berbagai kegiatan yang diterapkan.  

6. Personal Selling 

Personal selling merupakan bentuk komunikasi tatap langsung 

antara perusahaan dengan pelanggan untuk meyakinkan sebuah 

produk atau jasa. Pelaksanaan komunikasi ini umumnya dilakukan 

melalui pameran dagang atau pertemuan penjualan yang menjadikan 

sales person sebagai perantara penyampaian sebuah pesan.  Sebuah 

pesan dapat tersampaikan secara rinci dan jelas karena adanya dialog 

interaktif antara perusahaan dengan pelanggan.  

Melalui penyampaian pesan yang dilakukan secara tatap muka 

memungkinkan perusahaan dapat mengetahui bagaimana reaksi 

yang dihasilkan oleh pelanggan secara langsung. Personal selling 

melibatkan umpan balik yang lebih cepat dan tepat karena dampak 
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dari prestasi sebuah perusahaan umumnya dilihat melalui reaksi 

yang dihasilkan oleh pelanggan (Belch dan Belch, 2012, p. 27). 

Apabila reaksi yang dihasilkan pelanggan kurang memuaskan, maka 

perusahaan dapat menyesuaikan pesan komunikasinya sesuai 

dengan yang dibutuhkan oleh pelanggan. Di samping itu, apabila 

kegiatan personal selling diterapkan secara maksimal, maka dapat 

memberikan prospek yang sangat baik terhadap penjualan sebuah 

produk atau jasa.  

2.2.1.2 Proses Komunikasi dalam Komunikasi Pemasaran 

       Fungsi semua elemen dalam kegiatan komunikasi pemasaran adalah 

untuk berkomunikasi. Melalui proses komunikasi, perusahan dapat 

menciptakan dan menyampaikan sebuah pesan pemasaran kepada 

konsumen (Belch dan Belch, 2012, p. 143). Elemen utama dalam proses 

komunikasi adalah sender dan receiver. Dua lainnya merupakan alat 

komunikasi utama yaitu message dan channel. Empat elemen lainnya 

merupakan fungsi utama dan prosesnya yaitu encoding, decoding, 

response, dan feedback. Elemen terakhir adalah faktor eksternal yang 

dapat menggangu proses komunikasi secara efektif yaitu noise (Belch 

dan Belch, 2012, p. 146).  

       Dalam proses komunikasi, source/encoding merupakan individu 

atau organisasi yang berperan sebagai komunikator untuk melakukan 

penyampaian informasi kepada khalayak lain. Message merupakan 

sebuah informasi atau yang disampaikan komunikator berupa pesan 
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Gambar 2.1 Model Proses Komunikasi 

verbal atau nonverbal, lisan atau tulisan, atau simbolik. Channel 

merupakan proses di mana komunikasi berjalan dari sumber ke penerima 

melalui saluran personal dan nonpersonal. Saluran nonpersonal 

dilakukan melalui media massa, sedangkan saluran personal dilakukan 

melalui kontak langsung kepada target sasaran. Receiver/decoding 

merupakan individu yang menerima sebuah pesan dari komunikator. 

Dalam konteks ini, penerima tersebut memahami dan mulai 

menginterpretasikan sebuah pesan yang diterima dan decoding adalah 

proses transformasi pesan ke dalam pikiran.  

       Elemen lain adalah noise yakni faktor asing yang tidak direncanakan 

dan dapat mengganggu jalannya peneriman pesan. Elemen yang 

diharapkan oleh komunikator adalah adanya respon. Response/feedback 

merupakan sekumpulan reaksi receiver setelah menerima, melihat, 

mendengar, atau membaca pesan. Umpan balik tersebut dapat berupa 

ketertarikan dan pemahaman pesan, perubahan sikap, dan bentuk respon 

lainnya. 

  

Sumber: Belch dan Belch, 2012 
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2.2.2 Hubungan Marketing Communication dengan Brand Image 

       Kennedy dan Soemanagara (2009, p. 1-2) menegaskan komunikasi 

pemasaran merupakan bagian dari bauran pemasaran yang termasuk dalam 

komponen promosi. Dalam hal ini perlu menekankan pemahaman 

komunikasi untuk mencapai dampak yang diinginkan dan mencapai 

kesamaan kehendak. Jack Trout dalam Linis (2014, p. 173) menegaskan 

bahwa strategi komunikasi pemasaran berkaitan dengan bagaimana sebuah 

merek mampu bertahan dengan kompetitif dan bagaimana cara membentuk 

persepsi yang baik dihadapan konsumen, menjadikan merek tersebut berbeda, 

dan mampu mengidentifikasikan kekuatan atau kelemahan pesaing. Maka 

dari itu, komunikasi pemasaran selain untuk meningkatkan penjualan produk, 

juga memiliki peranan penting dalam membentuk sebuah citra merek.  

Sejalan dengan yang disampaikan oleh Kotler & Keller (2012, p. 476) 

bahwa komunikasi pemasaran dilakukan sebagai sarana penyampaian 

informasi, mempengaruhi dan mengingatkan konsumen tentang sebuah 

produk atau merek secara langsung maupun tidak langsung. Melalui 

komunikasi pemasaran, perusahaan mampu membentuk pengetahuan 

konsumen mengenai produk atau jasa dari sebuah merek. Disamping itu, 

konsumen dapat mengetahui nilai yang terkandung dalam merek sehingga 

komitmen sebuah merek tersebut dapat tersampaikan kepada konsumen. 

Melalui hal tersebut maka akan berdampak langsung pada pembentukan citra 

merek. Kegiatan komunikasi pemasaran yang dilakukan perusahaan 

dilakukan dengan upaya menyampaikan suatu nilai kebaikan, kekuatan, dan 
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Bagan 2.1 Kerangka Ekuitas Merek Berdasarkan Konsumen 

keunikan yang terdapat dalam sebuah merek sehingga dapat terbentuk 

sekumpulan asosiasi yang mendorong pengetahuan konsumen mengenai 

sebuah merek (brand knowledge) sehingga mampu membentuk citra merek.  

 

 

 

 

Sumber: Keller dalam Shimp, 2014 

2.2.3 Merek 

American Marketing Association (AMA) dalam Keller (2013, p. 2) 

mendefinisikan merek sebagai sebuah nama, istilah atau simbol yang dapat 

dijadikan sebagai pembeda produk atau jasa dari para kompetitornya. Selain 

menjadi identitas sebagai diferensiasi dari kompetitornya, sebuah brand 

diciptakan oleh perusahaan untuk menunjukkan aspek-aspek yang terdapat 

didalamnya. Kehadiran sebuah brand mampu merefleksikan persepsi 

konsumen bagaimana merek tersebut tertanam dalam pikiran konsumen 

(Tjiptono, 2011, p. 34).  

Pengetahuan 
Merek (Brand 
Knowledge)

Kesadaran Merek 
(Brand 

Awareness)

Pengenalan 
Merek (Brand 
Recognition)

Mengingat Merek 
(Brand Recall)

Citra Merek 

(Brand Image)

Jenis-Jenis 
Asosiasi Merek

Kebaikan, 
kekuatan dan 
keunikan dari 

Asosiasi Merek 
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Aaker (2010, p. 73) menegaskan bahwa merek memiliki nilai yang lebih 

dari sebuah produk. Sebuah merek mampu memberikan kesan kepada setiap 

konsumen. Dengan adanya kekuatan merek yang terbentuk, seseorang 

mengekspresikan nilai yang mereka dapatkan dari sebuah merek kepada 

dirinya sendiri bahkan orang lain. 

Berdasarkan definisi-definisi di atas maka dapat disimpulkan bahwa 

merek merupakan sebuah identitas yang digunakan sebagai pembeda dari 

kompetitornya serta mengandung sebuah nilai di dalamnya sehingga mempu 

memberikan sebuah kesan bagi setiap orang yang memilikinya. Keller (2013, 

p. 6-8) menyatakan bahwa keberadaan merek memiliki peranan sebagai 

berikut. 

1. Bagi Konsumen  

Suatu merek merupakan seperangkat simbolis bagi diri konsumen. 

Melalui merek, konsumen secara langsung mampu mengidentifikasi 

mengenai karakterstik dan kualitas produk. Merek dapat memberikan 

kesan yang berharga bagi konsumen apabila sesuai dengan kebutuhan 

mereka. Sebuah merek dapat menciptakan hubungan yang dekat dengan 

setiap konsumen dan menimbulkan rasa kesetiaan konsumen terhadap 

merek. Selain itu, merek yang kuat mampu membuat konsumen 

memproyeksikan citra diri mereka.  

2. Bagi Perusahaan 

Merek memiliki sejumlah peranan dalam perusahaan karena merek 

berperan sebagai hak kekayaan intelektual bagi perusahaan sehingga 
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setiap pesaing tidak akan bisa meniru merek yang dimilki perusahaan 

karena merek dilindungi secara hukum. Nama merek juga berperan 

sebagai identifikator agar mampu dibedakan dengan merek lainnya 

sehingga dapat memberikan asosiasi yang unik. Selain itu, merek yang 

kuat akan mempertahankan keunggulan kompetitif di dalam persaingan 

pasar.  

2.2.4 Citra Merek (Brand Image) 

       Setiap perusahaan dalam upaya memenangkan persaingan pasar tentu 

memiliki tujuan untuk membentuk citra positif terhadap mereknya. Sesuai 

dengan istilahnya, konsep tersebut terdiri atas “citra” dan “merek”. Citra 

sendiri didefinisikan sebagai keseluruhan pandangan terhadap suatu objek 

yang terbentuk karena adanya berbagai unsur informasi. Sementara merek 

didefinisikan sebagai sebuah nama, logo atau lambang yang dapat 

diidentifikasikan agar dapat dibedakan dengan lainnya (Ambadar, Abidin, 

dan Isa, 2007, p. 2).  

Shimp (2014, p. 40) memaparkan bahwa citra merek merupakan hal yang 

krusial bagi perusahaan karena aspek ini terbentuk melalui sekumpulan 

asosiasi yang berada dalam benak konsumen sehingga membentuk 

pandangan mereka terhadap sebuah merek. Berbagai asosiasi yang tertanam 

dalam benak konsumen terbentuk karena adanya pengetahuan konsumen 

akan sebuah merek atau biasa disebut dengan brand knowledge. 

Berdasarkan definisi tersebut, dapat diartikan bahwa citra yang terbentuk 

akan mempengaruhi keberadaan sebuah merek. Oleh karena itu, penting bagi 
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pemilik merek untuk mengelolanya dengan baik. Keller (2013, p. 49) 

mengungkapkan, kehadiran citra merek ini merupakan keyakinan konsumen 

terhadap sebuah merek dan terbentuk karena bagaimana konsumen 

mempersepsikannya. Hal ini terbentuk melalui asosiasi-asosiasi yang kuat:  

1. Strength of Brand Associations 

       Asosiasi mengenai kekuatan merek ini dapat terbentuk semakin kuat 

apabila informasi mengenai sebuah merek telah tertanam dalam benak 

konsumen sehingga mampu menghubungkannya dengan pengetahuan 

merek yang ada. Melalui hal tersebut, informasi yang dikelola akan 

menjadi bagian dari citra merek. Menurut Keller (2013, p. 50), 

membangun eksistensi sebuah merek yaitu dengan cara 

merepresentasikan kekuatan paling khas dari merek tersebut yang 

biasanya dilakukan melalui bentuk promosi atau iklan. Oleh sebab itu, 

kekuatan sebuah merek akan membangun popularitas merek. Asosiasi ini 

dikatakan kuat apabila seseorang mampu mendeskripsikan informasi 

terkait atribut dan manfaat yang direpresentasikan dari produk atau jasa 

tersebut. 

       Atribut sebuah merek terbentuk melalui product related attribute 

dan non-product related attribute. Product related attribute merupakan 

komposisi sebuah merek yang dapat dilihat secara langsung contohnya 

adalah logo, bentuk, dan warna tampilan. Sedangkan non-product related 

attribute dapat dilihat melalui informasi harga, packaging maupun 

pencitraan yang dikomunikasikan melalui iklan. Sedangkan untuk 
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manfaat sebuah merek, terbentuk melalui manfaat fungsional yang 

biasanya berkaitan dengan kebutuhan dan keinginan konsumen, manfaat 

simbolik yakni berkaitan dengan ekspresi diri ketika menggunakan 

sebuah produk, dan manfaat pengalaman yang biasanya dirasakan setelah 

kosumen menggunakan produk 

2. Favorability of Brand Associations 

        Asosiasi mengenai kebaikan sebuah merek terbentuk apabila atribut 

dan manfaat yang ditawarkan dari sebuah merek dapat sesuai dengan 

kebutuhan dan keinginan konsumennya. Apabila mampu memenuhi 

kedua hal tersebut maka citra merek mampu terbentuk secara positif 

sehingga berdampak pada sikap dan keputusan konsumen. Aspek 

favorability of brand association ini bergantung pada desireability dan 

deliverability (Keller, 2013, p. 59). 

a. Desirability 

Suatu kriteria yang diinginkan oleh konsumen terkait tingkat 

kesesuaian merek terhadap diri konsumen yang dilihat dari 

keistimewaan yang menjadikan ciri khas bagi suatu merek, serta rasa 

keyakinan yang mampu dibangun terhadap merek.  

b. Deliverability  

Suatu kriteria yang bergantung dari bagaimana merek tersebut 

mampu mengomunikasikan pesan kepada target sasarannya dengan 

baik. Hal ini dapat dilihat melalui kemampuan perusahaan dalam 

menunjukkan manfaat mereknya sehingga mampu membentuk suatu 
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pandangan tertentu terhadap sebuah merek dan kemampuan 

perusahaan dalam menyampaikan pesan dari sebuah merek sehingga 

terbentuk rasa percaya dalam diri konsumen. 

3. Uniqueness of Brand Associations 

       Keller (2013, p. 50) menyatakan bahwa uniqueness of brand 

associations ini terbentuk karena memiliki sebuah keunggulan 

kompetitif jangka panjang dan memiliki “unique selling proposition”. 

Dengan hal tersebut, maka secara tidak langsung akan membentuk brand 

positioning sehingga menjadikan daya tarik tersendiri bagi konsumen 

mengapa merek tersebut layak dikonsumsi. Apabila sebuah merek 

diasosiasikan sebagai merek yang memiliki keunggulan kompetitif, 

maka dapat diartikan bahwa merek tersebut memiliki positioning yang 

kuat dan dapat dibedakan dari kompetitornya. Oleh karena itu, penting 

bagi setiap merek untuk menciptakan keunggulannya masing-masing 

agar mampu bersaing dalam industri pasar. Asosiasi yang kuat dan unik 

akan mencipatakan eksistensi bagi sebuah merek. 

 Dalam uniqueness of brand associations, terdapat points-of-

difference dan points-of-parity. Menurut Keller (2013, p. 55-56) pada 

aspek difference, sebuah merek didefinisikan melalui atribut atau 

manfaat yang berkaitan dengan evaluasi positif dan dianggap sebagai 

merek yang dapat dibedakan dengan kompetitornya. Sementara itu, 

untuk aspek parity, terdiri dari tiga komponen yaitu. 
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a. Category points-of-parity yaitu sebuah merek tidak hanya dilihat 

dari diferensiasinya saja, tetapi juga perlu memiliki kredibilitas 

tinggi sehingga dapat dipandang bahwa merek tersebut memiliki 

keseteraan dengan merek lainnya.   

b. Competitive points-of-parity yaitu perusahaan berupaya membentuk 

asosiasi merek dengan meniadakan aspek points of difference 

kompetitornya yang mana sebuah perusahaan menunjukkan bahwa 

merek tersebut mampu bersaing seperti kompetitornya. 

c. Correlational points-of-parity yaitu perusahaan berupaya 

mengomunikasikan kepada konsumen dengan membentuk points of 

parity dan points of difference yang berbanding terbalik. Dalam arti 

lain, suatu merek memiliki keunggulan dalam suatu hal yang belum 

tentu suatu hal yang lain tersebut dapat dinilai baik juga.  

2.3 Hipotesis Penelitian  

 Dalam melakukan sebuah penelitian kuantitafif, peneliti harus 

merumuskan sebuah hipotesis penelitian. Hipotesis secara umum 

didefinisikan sebagai dugaan sementara dalam sebuah penelitian yang 

dibangun oleh peneliti atas dasar keilmuan sehingga nantinya perlu 

dipertimbangkan kebenarannya. Hipotesis dalam penelitian ini:  

Ho: Tidak ada pengaruh marketing communication terhadap brand image 

Wardah  

H1:   Ada pengaruh marketing communication terhadap brand image 

Wardah 
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Bagan 2.2 Alur Penelitian 

2.4 Alur Penelitian 

 

 

Variabel X     Variabel Y 

S 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Olahan peneliti, 2018 

 

Hipotesis Teori: 

Ho: Tidak ada pengaruh marketing communication terhadap brand image 

Wardah  

H1:   Ada pengaruh marketing communication terhadap brand image 

Wardah

Marketing Communication 

1. Advertising 

2. Direct Marketing 

3. Interactive Marketing 

4. Sales Promotion 

5. Public Relations/Publicity 

6. Personal Selling 

Brand Image 

1. Strength of brand 

association 

2. Favorability of brand 

association 

3. Uniqueness of brand 

association  
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