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BAB II 

KERANGKA PEMIKIRAN 

2.1. Penelitian Terdahulu 

 Penelitian terdahulu berperan sebagai data pendukung untuk melakukan suatu 

penelitian. Berikut ini adalah beberapa penelitian terdahulu yang terkait dengan 

penggunaan internet marketing. 

1. Elyas Nur Kholik, 2014, Program Studi Ilmu Komunikasi, Fakultas Ilmu 

Sosial dan Humaniora, Universitas Islam Negeri Sunan Kalijaga, Yogyakarta. 

Dengan judul penelitian “Penggunaan Internet Marketing Dalam Membentuk 

Brand Association (Studi Deskriptif Pada Brand Cokelat nDalem)”. Metode 

penelitian yang digunakan adalah deskriptif dengan pendekatan kualitatif, 

yakni menjelaskan dan menggambarkan fenomena-fenomena yang terjadi. 

Permasalahan dalam penelitian ini adalah Bagaimana penggunaan dari 

internet marketing Cokelat nDalem dalam membentuk brand association? 

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menjelaskan penggunaan dari internet 

marketing Cokelat nDalem dalam membentuk brand association. Kesimpulan 

dari penelitian ini adalah penggunaan internet marketing sesuai dengan tujuh 

poin pada tujuan penggunaan internet marketing sebagai media komunikasi 
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pemasaran Cokelat nDalem. Brand association dibentuk berdasarkan nilai-

nilai yang merupakan hasil dari poin kolaborasi yang dimaksudkan dalam  

penggunaan internet marketing. 

2. Rachael Abigail Saveria, 2016, Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu Politik, 

Universitas Indonesia. Dengan judul penelitian “Analisis Digital Marketing 

Dalam Strategi Integrated Marketing Communications Kampanye Politik 

(Studi Kasus Komunitas Teman Ahok)”. Metode penelitian yang digunakan 

adalah deskriptif dengan pendekatan kualitatif. Permasalahan dalam penelitian 

ini adalah Bagaimana strategi digital marketing dalam kampanye politik yang 

dilakukan oleh komunitas Teman Ahok? Tujuan dari penelitian ini adalah 

untuk memberikan gambaran tentang strategi digital marketing dalam 

kampanye politik yang dilakukan oleh komunitas Teman Ahok. Hasil 

penelitian ini menunjukkan bahwa strategi digital marketing telah dilakukan 

oleh komunitas Teman Ahok secara berkesinambungan sehingga mampu 

mendorong target pasarnya untuk mengumpulkan KTP mereka dan membeli 

merchandise sebagai bentuk dukungan.   

Tabel 2.1. Penelitian Terdahulu 

No. Peneliti 

1 2 3 

Elyas Nur Kholik 

Rachael Abigail 

Saveria 

Sherly 
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1 

Judul 

Penelitian 

“Penggunaan Internet 

Marketing Dalam 

Membentuk Brand 

Association (Studi 

Deskriptif Pada Brand 

Cokelat nDalem)” 

“Analisis Digital 

Marketing Dalam 

Strategi Integrated 

Marketing 

Communications 

Kampanye Politik 

(Studi Kasus 

Komunitas Teman 

Ahok)” 

“Analisis Strategi 

Internet Marketing 

Chatime Indonesia 

Dalam Membangun 

Brand Engagement” 

2 

Tahun 

Penelitian 

2014 2016 2018 

3 

Pendekatan 

Penelitian 

Kualitatif Kualitatif Kualitatif 

4 

Metode 

Penelitian 

Deskriptif Deskriptif Deskriptif 

5 

Teori atau 

Konsep 

Penelitian 

Komunikasi 

Pemasaran, Media 

Internet, Pemasaran, 

Internet Marketing, 

Brand Association 

IMC,  Internet 

Marketing, Kampanye 

Politik 

IMC, Internet 

Marketing (Belch & 

Belch), Brand, Brand 

Engagement 

6 Rumusan Bagaimana penggunaan Bagaimana strategi Bagaimana strategi 
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Masalah 

Penelitian 

dari internet marketing 

Cokelat nDalem dalam 

membentuk brand 

association? 

digital marketing 

dalam kampanye 

politik yang dilakukan 

oleh komunitas Teman 

Ahok? 

Internet Marketing 

yang digunakan oleh 

PT Kawan Lama 

Retail Tbk dalam 

membangun brand 

engagement Chatime 

Indonesia? 

7 

Tujuan 

Penelitian 

Menjelaskan 

penggunaan dari 

internet marketing 

Cokelat nDalem dalam 

membentuk brand 

association. 

Memberikan 

gambaran tentang 

strategi digital 

marketing dalam 

kampanye politik yang 

dilakukan oleh 

komunitas Teman 

Ahok. 

Mengetahui strategi 

Internet Marketing 

yang dirancang dan 

diimplementasikan 

dalam membangun 

brand engagement 

Chatime Indonesia. 

 

 

 Ketiga penelitian tersebut memiliki persamaan dalam hal fokus penelitian 

yaitu strategi internet marketing. Ketiga penelitian tersebut juga memiliki kesamaan 

dalam penggunaan pendekatan penelitian kualitatif dan metode penelitian deskriptif. 

Di sisi lain, perbedaan dari ketiga penelitian tersebut adalah tujuan dari masing-

masing penelitian. Pada penelitian pertama yang dilakukan oleh Elyas Nur Kholik, 
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tujuan dari penggunaan internet marketing terhadap brand Cokelat nDalem adalah 

untuk membentuk brand association. Sedangkan pada penelitian kedua yang 

dilakukan oleh Rachael Abigail Saveria, tujuan dari digital marketing yang dilakukan 

komunitas Teman Ahok dalam kampanye politiknya adalah untuk mendorong target 

pasarnya untuk mengumpulkan KTP mereka dan membeli merchandise sebagai 

bentuk dukungan.   

2.2. Teori atau Konsep-Konsep yang Digunakan 

2.2.1. Integrated Marketing Communications (IMC) 

 Menurut Don Schultz (Belch & Belch, 2015, h. 10), “IMC adalah suatu proses 

bisnis strategis yang digunakan untuk merencanakan, mengembangkan, 

melaksanakan dan mengevaluasi program komunikasi merek yang terkoordinasi, 

terukur, persuasif sepanjang waktu dengan konsumen, pelanggan, prospek, karyawan, 

rekan kerja, dan audiens eksternal dan internal yang relevan lainnya yang ditargetkan. 

Tujuannya adalah untuk menghasilkan pengembalian keuangan jangka pendek dan 

membangun nilai merek dan pemegang saham yang berjangka panjang. IMC saat ini 

diakui sebagai suatu proses bisnis yang membantu perusahaan dalam 

mengidentifikasi metode yang paling tepat dan efektif dalam mengkomunikasikan 

dan membangun  hubungan dengan pelanggan dan pemangku kepentingan lainnya.” 

 Menurut Belch dan Belch (2015, h. 17-27) dalam bukunya yang berjudul 

Advertising and Promotion An Integrated Marketing Communications Perspective, 

terdapat 6 elemen dalam promotional mix, diantaranya: 
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1. Iklan (Advertising) 

 Iklan didefinisikan sebagai segala bentuk dari komunikasi nonpersonal yang 

berbayar mengenai suatu organisasi, produk, jasa atau ide oleh suatu sponsor yang 

teridentifikasi. Aspek berbayar dalam definisi tersebut menunjukkan bahwa space 

atau waktu untuk beriklan pada umumnya harus dibeli. Komponen nonpersonal 

menjelaskan bahwa periklanan melibatkan media massa (contoh: TV, radio, majalah, 

surat kabar) yang dapat menyampaikan pesan kepada sekelompok besar individu 

pada waktu yang bersamaan. (Belch & Belch, 2015, h. 17)        

 Pengiklan juga menggunakan in-store media seperti iklan di dalam toko, 

tampilan pada lorong (aisle displays), selebaran, tanda pada keranjang belanja 

(shopping cart signage), dan televisi di dalam toko untuk menjangkau pembeli di 

tempat di mana mereka membeli. Studi yang dilakukan oleh MEC Sensor dan BMRB 

internasional membuktikan satu per tiga dari para pembeli mengatakan bahwa iklan 

di dalam toko mempengaruhi mereka untuk melakukan pembelian. (Belch & Belch, 

2015, h. 459) 

2. Pemasaran Langsung (Direct Marketing) 

 Pemasaran langsung merupakan salah satu dari alat bauran promosi di mana 

perusahaan berkomunikasi secara langsung dengan target konsumen untuk 

memperoleh respon atau transaksi. Pemasaran langsung lebih dari sekedar mail-direct 

dan mail-order catalog. Hal tersebut melibatkan berbagai aktivitas, termasuk 
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manajemen database, penjualan langsung, telemarketing, direct-respond ads, melalui 

direct mail, internet, serta berbagai siaran dan media cetak. Penjualan langsung juga 

digunakan sebagai alat bagi perusahaan yang mendistribusikan produknya melalui 

saluran distribusi tradisional atau mereka yang memiliki kekuatan penjualan sendiri. 

Penjualan langsung berperan penting dalam program IMC di perusahaan yang 

bergerak di bidang B2B maupun B2C. Perusahaan-perusahaan menghabiskan banyak 

uang setiap tahunnya untuk untuk mengembangkan dan mempertahankan database 

yang berisi nama dan alamat pelanggan. Banyak perusahaan yang juga menggunakan 

pemasaran langsung untuk membangun image, mengelola kepuasan pelanggan, dan 

untuk menginformasikan atau mengedukasi pelanggan dalam upaya mengarahkan 

mereka ke tindakan selanjutnya. (Belch & Belch, 2015, h. 485)  

3. Interactive/Internet Marketing 

 Selama dekade terakhir ini, kita telah mengalami perubahan-perubahan yang 

paling dinamis dan revolusioner dari suatu era dalam sejarah marketing dan 

khususnya IMC. Perubahan-perubahan ini didorong oleh perubahan teknologi dan 

pengembangan yang mengarah kepada pertumbuhan yang signifikan pada 

komunikasi melalui media interaktif, khususnya internet. Media interaktif 

menyediakan komunikasi dua arah di mana pengguna dapat berpartisipasi dan 

mengubah bentuk serta isi dari informasi yang mereka terima secara langsung. 

Berbeda dengan bentuk tradisional dari komunikasi pemasaran seperti periklanan di 

mana hanya bersifat satu arah, media interaktif memungkinkan pengguna untuk 
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melakukan berbagai aktivitas seperti menerima dan mengubah informasi dan gambar, 

membuat pertanyaan, memberikan respon terhadap pertanyaan, dan bahkan 

melakukan pembelian secara online.  

 Internet dipercaya memiliki peran utama yang membantu pemasar 

memasarkan produknya secara lebih mudah dan interaktif kepada calon pembeli. 

Medium internet mampu memuat konten interaktif seperti video yang kemudian 

dapat disebarluaskan secara masif kepada calon pembeli secara real time. Selain itu 

perkembangan perangkat pc, mobile phone dan munculnya internet menjadi salah 

satu latar belakang munculnya pemasaran melalui internet menjadi sangat substansial 

bagi bauran promosi. Pemanfaatan internet dalam kehidupan calon pembeli juga 

menjadi faktor pendukung perusahaan mulai mempertimbangkan internet sebagai 

suatu medium pemasaran yang tepat sasaran untuk memasarkan produk. 

 Revolusi internet yang kini lebih dikenal sebagai “web 2.0” di mana berfokus 

kepada kolaborasi dan kegiatan berbagi antar penggunanya, telah mendorong 

perkembangan dan pertumbuhan dari media sosial. Media sosial memungkinkan 

orang-orang berkomunikasi dan berinteraksi secara online, yaitu dengan membuat, 

membagikan, dan bertukar konten seperti informasi, insights, pengalaman, perspektif, 

dan bahkan media itu sendiri. Media sosial telah mengubah cara perusahaan 

berkomunikasi, yaitu bagaimana mereka mendengarkan dan belajar dari 

pelanggannya. Banyak perusahaan telah menggunakan media sosial seperti membuat 
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halaman Facebook, akun resmi Instagram, Twitter, dan lainnya, serta 

mempublikasikan konten dan iklan melalui media sosial tersebut.  

 Internet telah menjadi alat komunikasi pemasaran yang beraneka segi. Internet 

dapat menjadi media iklan di mana banyak pemasar membayarnya untuk memasang 

banner iklan guna mempromosikan produk dan jasanya. Pengiklan juga membayar 

mesin pencari internet seperti Google, Microsoft’s Bing, dan Yahoo untuk 

menempatkan iklan berdekatan dengan hasil pencarian yang relevan berdasarkan kata 

kunci. Pencarian berbayar telah menjadi salah satu bentuk iklan internet yang paling 

banyak digunakan. Internet digunakan sebagai alat komunikasi pemasaran karena 

dapat menjalankan seluruh elemen dari bauran promosi. Selain iklan di web, pemasar 

menawarkan promosi penjualan yang insentif seperti kupon, kontes, dan undian 

secara online. Mereka juga menggunakan internet untuk melakukan pemasaran 

langsung, penjualan pribadi, dan aktivitas hubungan masyarakat secara lebih efektif 

dan efisien. (Belch & Belch, 2015, h. 22) 

4. Promosi Penjualan (Sales Promotion) 

 Promosi penjualan didefinisikan sebagai aktivitas pemasaran yang 

menawarkan nilai tambahan atau insentif bagi produk untuk tenaga penjualan, 

distributor, atau konsumen akhir dengan tujuan utama yaitu menciptakan penjualan 

langsung. (Belch & Belch, 2015, h. 23) 
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 Pertama, promosi penjualan melibatkan beberapa jenis pancingan yang 

memberikan insentif tambahan untuk membeli. Insentif ini biasanya adalah kunci 

elemen dalam program promosi. Di mana bisa berupa kupon atau pengurangan harga, 

kesempatan untuk mengikuti kontes atau undian, pengembalian uang kembali atau 

potongan harga, atau jumlah tambahan dari sebuah produk. Insentif juga dapat berupa 

sampel gratis dari produk, memberikan harapan dalam menghasilkan pembelian atau 

premi di masa depan. 

 Kedua, promosi penjualan pada dasarnya adalah alat percepatan yang 

dirancang untuk mempercepat proses penjualan dan memaksimalkan volum 

penjualan. Dengan memberikan insentif tambahan, teknik promosi penjualan dapat 

memotivasi konsumen untuk membeli sejumlah merek yang lebih besar atau 

memperpendek siklus pembelian perdagangan atau konsumen dengan mendorong 

mereka untuk mengambil tindakan lebih cepat.  

 Terakhir, aktivitas promosi penjualan dapat ditargetkan kepada pihak yang 

berbeda dalam saluran pemasaran. Promosi penjualan terdiri dari dua kategori utama, 

yaitu (Belch & Belch, 2015, h. 529-530):        

1. Consumer-Oriented Sales Promotion 

Aktivitas yang terlibat meliputi pemberian sampel, kupon, premi, kontes 

dan undian, pengembalian uang dan potongan harga, paket bonus, harga mati, 

program frekuensi, dan acara pemasaran. Promosi ini diarahkan kepada 
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konsumen, pembeli akhir barang dan jasa, dan dirancang untuk membujuk 

mereka untuk membeli merek pemasar. 

2. Trade-Oriented Sales Promotion 

Aktivitas yang terlibat meliputi kontes dan insentif dealer, tunjangan 

perdagangan, titik tampilan pembelian, program pelatihan pejualan, pameran 

dagang, iklan kooperatif, dan program lain yang dirancang untuk memotivasi 

distributor dan pengecer untuk membawa sebuah produk dan membuat upaya 

tambahan untuk mendorongnya kepada pelanggan.  

5. Publisitas / Hubungan Masyarakat (Publicity/Public Relations) 

 Publisitas adalah komunikasi nonpersonal mengenai suatu perusahaan, 

produk, jasa, atau ide secara gratis atas suatu sponsor. Seperti iklan, kegiatan 

publisitas melibatkan komunikasi nonpersonal kepada audiens massal, tetapi 

perusahaan tidak membayarnya secara langsung seperti iklan. Dalam melakukan 

kegiatan publisitas, perusahaan berupaya untuk mendapatkan peliputan yang 

diharapkan dari media mengenai produk, jasa, dan acara yang diadakan agar dapat 

mempengaruhi kesadaran, pengetahuan, opini, dan perilaku dari masyarakat. 

Umumnya teknik yang digunakan untuk memperoleh publisitas adalah press release, 

press conference, artikel, fotografi, film, dan lain-lain. 

 Keuntungan dari melakukan publisitas dibandingkan dengan penggunaan 

berbagai bentuk promosi lainnya adalah keunggulannya dalam hal kredibilitas. 
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Konsumen umumnya cenderung akan bersikap kurang skeptis terhadap informasi 

yang menguntungkan tentang suatu produk atau layanan ketika berasal dari sumber 

yang mereka anggap tidak bias. Keuntungan lainnya adalah pembiayaannya yang 

relatif lebih rendah dibandingkan ketika perusahaan harus membayar untuk waktu 

dan tempat beriklan di media massa seperti di TV, radio, atau surat kabar. (Belch & 

Belch, 2015, h. 25-26) 

6. Penjualan Personal (Personal Selling) 

 Elemen terakhir dalam bauran promosi adalah penjualan personal. Bentuk dari 

komunikasi antarpersonal di mana penjual berusaha untuk mempengaruhi calon 

pembeli yang potensial untuk dapat membeli produk dan jasa yang ditawarkan 

perusahaan. Berbeda dengan iklan, penjualan personal melibatkan kontak langsung 

antara penjual dengan pembeli, baik bertatap muka maupun melalui telepon. 

Aktivitas ini memungkinkan pemasar atau penjual memiliki tingkat fleksibilitas yang 

tinggi dalam menawarkan produk atau jasa seperti halnya ketika ia bertatap muka 

secara langsung di mana penjual dapat mengkomunikasikan hal yang ingin dijelaskan 

berkaitan suatu produk atau jasa dari perusahaan. Dengan melakukan penjualan 

personal, pemasar dapat mengetahui reaksi atau respon langsung dari pembeli 

mengenai produk yang telah ditawarkan. Selain itu, dalam penjualan personal juga 

memungkinkan penjual memodifikasi pesan sesuai dengan situasi dan kebutuhan 

tertentu dari pembeli. (Belch & Belch, 2015, h. 27) 
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2.2.2. Advertising on the Internet 

 Seperti layaknya media penyiaran dan media cetak, internet juga dapat 

menjadi media bagi periklanan. Perusahaan yang berupaya untuk mempromosikan 

produk dan jasanya harus mempertimbangkan untuk beriklan di internet seperti 

halnya mereka beriklan di televisi, majalah, iklan di luar ruangan, dan lainnya. 

Beriklan di internet menggunakan beraneka ragam bentuk seperti banner, 

sponsorship, pop-up dan pop-under, interstitial, pencarian berbayar, penargetan 

perilaku, iklan kontekstual, dan rich media. “Web 1.0” adalah terminologi yang 

digunakan berkaitan dengan evolusi awal dari World Wide Web di mana pengguna 

dapat melihat halaman web, namun tidak bisa berkontribusi terhadap konten yang ada 

di dalamnya. (Belch & Belch, 2015, h. 502)    

2.2.3. IMC Using Social and Other Media 

 Kelahiran dari “web 2.0” telah mengarahkan kepada pengembangan dari 

banyak media baru. Media baru didesain untuk sejumlah tujuan dan mengandung 

berbagai macam materi yang dapat digunakan oleh konsumen. Media sosial 

didefinisikan sebagai sekelompok aplikasi berbasis internet yang membangun fondasi 

ideologi dan teknologi “web 2.0” dan yang memungkinkan penciptaan dan pertukaran 

user-generated content. Terdapat banyak cara bagi konsumen untuk mengakses situs 

ini (desktop, laptop, tablet, smartphone, dan perangkat yang terhubung). Terdapat 

juga beragam alasan untuk menggunakannya, seperti membagikan dan 
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mempublikasikan informasi, networking, melakukan pembelian, bermain, dan 

sebagainya. (Belch & Belch, 2015, h. 506-507)   

2.2.4. Sales Promotion on the Internet 

 Perusahaan menemukan bahwa internet telah menjadi media yang paling 

efektif dalam menyebarluaskan promosi penjualan. Banyak perusahaan mengikat 

promosi penjualan ke situs web mereka dan/atau melalui bentuk media digital dan 

media sosial lainnya. Menurut sebuah studi oleh NCH Marketing Services, kupon 

online saat ini merupakan bentuk kupon yang paling banyak ditebus hanya di 

belakang format dalam paket yang instan, dan jauh lebih tinggi daripada bentuk-

bentuk kupon tradisional lainnya. Ghirardelli terlibat dalam penggunaan promosi 

penjualan dengan situs web-nya seperti yang dilakukan oleh banyak orang lain. 

Banyak perusahaan saat ini mencetak kupon online. Contoh lain meliputi penggunaan 

permainan trivia, kontes, undian, promosi menang instan, dan lainnya. (Belch & 

Belch, 2015, h. 518) 

2.2.5. Personal Selling on the Internet 

 Internet telah menjadi keuntungan dan kerugian bagi mereka yang terlibat 

dalam penjualan personal, khususnya dalam pasar bisnis ke bisnis. Untuk sebagian 

pihak, internet telah menjadi ancaman yang dapat mengambil kesempatan kerja. 

Perusahaan telah menemukan bahwa mereka dapat tetap efektif, atau bahkan 

meningkatkan efektivitas, dengan membangun kehadiran online yang kuat. Biaya 
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yang tinggi dan kerugian jangkauan yang buruk dari penjualan personal 

memungkinkan perusahaan untuk mengurangi pegawai baru, dan bahkan mengurangi 

tenaga penjualan mereka yang ada. 

 Pada sisi yang positif, website telah cukup efektif dalam menambah dan 

mendukung usaha penjualan. Media digital dan sosial sumber informasi utama bagi 

jutaan pelanggan dalam konsumen dan pasar bisnis ke bisnis. Pengunjung website 

dapat memperoleh jilid informasi mengenai produk dan jasa perusahaan. Sebagai 

balasannya, pengunjung menjadi sumber yang bernilai yang mengarahkan tenaga 

penjualan internal dan eksternal untuk dapat mengikuti, dan mereka menjadi bagian 

dari database prospek. Pelanggan potensial tidak hanya dapat belajar tentang 

penawaran perusahaan, tetapi organisasi penjualan dapat melayani dan 

mengkualifikasi prospek dengan biaya yang lebih efektif. 

 Web juga dapat digunakan untuk menstimulasi percobaan. Bagi banyak 

perusahaan, tenaga penjualan personal hanya dapat menjangkau sebagian kecil dari 

basis pelanggan potensial. Melalui demonstrasi percobaan atau sampel yang 

ditawarkan secara online, pelanggan dapat menentukan apakah penawaran yang 

dilakukan memenuhi kebutuhan mereka dan jika iya, mereka akan melakukan 

panggilan penjualan personal. Dalam beberapa kasus, kedua pihak memperoleh 

keuntungan dalam hal waktu dan penghematan biaya. 

Analisis Strategi Internet..., Sherly, FIKOM UMN, 2018



26 
 

 Perusahaan telah menggunakan internet untuk memperbaiki hubungan mereka 

dengan pelanggan. Dengan menyediakan informasi lebih dengan lebih tepat waktu 

dan dengan cara yang lebih efisien, perusahaan memungkinkan pelanggan untuk 

mempelajari lebih banyak mengenai apa yang ditawarkannya. Peningkatan ini 

menjadi kesempatan untuk penjualan silang dan retensi pelanggan. Media sosial telah 

menjadi alat yang kuat bagi pelanggan untuk menyuarakan opini atau keluhan mereka 

terhadap perusahaan, dan juga memungkinkan perusahaan yang terlibat untuk 

merespon secara cepat. (Belch & Belch, 2015, h. 518-519)  

2.2.6. Public Relations on the Internet 

 Internet adalah media yang berguna untuk melakukan aktivitas hubungan 

masyarakat. Banyak situs mencurahkan sebagian konten mereka untuk aktivitas 

hubungan masyarakat, termasuk ketentuan informasi mengenai perusahaan, aktivitas 

filantropisnya, laporan tahunan, dan sebagainya.  

 Perusahaan, organisasi nonprofit, dan partai-partai politik telah cukup mahir 

dalam menggunakan internet untuk tujuan hubungan masyarakat. Contoh dari 

penggunaan internet untuk hubungan masyarakat adalah situs Chrysler yang 

menyediakan berita terbaru, bentuk konten lain, gambar foto, dan referensi silang ke 

situs atau media lain serta alat pers dan kalender mengenai acara mendatang. Situs 

tersebut juga menyediakan informasi mengenai mobil Chrysler dan perusahaan itu 

sendiri, serta memungkinkan adanya umpan balik dari pelanggan dan registrasi 

Analisis Strategi Internet..., Sherly, FIKOM UMN, 2018



27 
 

mereka untuk berbagai berita terbaru. Pada halaman beranda di situsnya juga berisi 

banyak artikel mengenai perusahaan, termasuk penghargaan yang pernah diterima 

dan upaya filantropis yang dilakukan perusahaan yang menaruh perhatian kepada 

lingkungan. (Belch & Belch, 2015, h. 519) 

2.2.7. Direct Marketing on the Internet 

 Alat pemasaran langsung digunakan untuk mencapai tujuan dari komunikasi 

dan perdagangan elektronik. Banyak alat pemasaran langsung seperti direct mail, 

infomersial, dan semacamnya telah diadaptasi dalam internet. Pada waktu yang sama, 

perdagangan elektronik di mana melakukan penjualan secara langsung kepada 

konsumen melalui internet, telah menjadi industri tersendiri. (Belch & Belch, 2015, h. 

519-520)   

2.2.8. Audience Measures and Measures of Effectiveness 

1. Internet-Specific Measures 

Salah satu manfaat yang dirasakan dari penggunaan internet adalah 

kemampuan perusahaan untuk mengukur efektivitas iklan, sebagian 

karena kemampuannya untuk mengukur aktivitas secara real time. 

Pengukuran yang saat ini digunakan oleh perusahaan adalah pengukuran 

audiens spesifik untuk internet dan industri interaktif. Contoh dari 

metrik internet antara lain clicks, post-click conversions, cost per 

convension, unique visitors, average frequency, frequency to conversion 
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ratios, advertising exposure time, ad interaction rate, view-through rate, 

visits, webpage eye tracking, offline sales lift, dan cross-media models.   

2. Traditional Measures 

Sebagai tambahan untuk pengukuran spesifik terhadap penggunaan 

internet, perusahaan menggunakan sejumlah pengukuran pemasaran dan 

komunikasi secara tradisional. Sejumlah perusahaan menggunakan 

pengukuran tradisional yaitu recall dan retention untuk menguji iklan 

internetnya. Pengukuran tersebut juga digunakan untuk melakukan 

pretest terhadap iklan secara online. Penelitian survei yang dilakukan 

secara online maupun dengan metode tradisional juga digunakan untuk 

menentukan seluruh penggunaan dan sikap terhadap situs. Bagi pemasar 

perdagangan elektronik, indikator utama terhadap efektivitas adalah 

volum penjualan yang dihasilkan. Menambahkan informasi terkait 

demografik, perilaku pengguna, dan sebagainya dapat menambah 

efektivitas dari pengukuran ini. Banyak perusahaan juga menyediakan 

langkah-langkah pelacakan tradisional seperti kesadaran merek, ad 

recall, asosiasi pesan, dan intensi pembelian. Selain itu, banyak studi 

juga yang telah melakukan pengukuran terhadap ROI dari penjualan 

secara online yang telah dihasilkan. (Belch & Belch, 2015, h. 521) 

 Terdapat pula sejumlah metode yang dapat digunakan untuk mengukur 

efektivitas dari media sosial. Dengan melakukan pengukuran ini, pemasar berupaya 

untuk menentukan apakah mereka telah berhasil dalam mencapai tujuan mereka. 
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Pengukuran terhadap jaringan sosial untuk mencapai brand engagement dapat 

ditentukan dari pencapaian jumlah komentar, jumlah pengguna media sosial yang 

aktif, jumlah likes, jumlah user-generated items (foto, berkas, balasan), metrik 

penggunaan aplikasi (widgets), rasio dari impresi kepada interaksi, dan tingkatan 

aktivitas (seberapa sering anggota mempersonalisasikan profil, bio, dan tautan). 

(Belch & Belch, 2015, h. 522)    

2.2.9. Brand 

 Shimp (2014, h. 40) menjelaskan bahwa sebuah brand (merek) tercipta ketika 

sebuah entitas pemasaran – yakni produk, outlet eceran, jasa, atau bahkan tempat 

geografis, seperti bangsa, negara, wilayah, ataupun kota – menerima nama, istilah, 

tanda, simbol, desain, atau kombinasi dari elemen-elemen ini sendiri sebagai sebuah 

bentuk identifikasi. Tanpa sebuah merek yang dikenali, sebuah produk hanya 

merupakan sebuah komoditas.  

 Sebuah merek adalah lebih dari sekadar sebuah nama, istilah, simbol, dan 

seterusnya. Sebuah merek adalah segalanya yang ditawarkan oleh perusahaan tertentu 

dalam perbandingan dengan merek-merek lainnya dalam satu kategori produk. 

Sebuah merek merepresentasikan serangkaian nilai yang dianut dan dikomunikasikan 

oleh para pemasar, pejabat senior perusahaan, dan karyawannya secara konsisten 

untuk jangka panjang. Setiap merek menganut dan mengomunikasikan seperangkat 

nilai tertentu. Semua merek memiliki ekuitas yang tinggi karena pelanggan percaya 
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bahwa merek-merek tersebut mempunyai kemampuan yang disebutkan dan kemauan 

untuk menyampaikan janji-janji merek mereka. (Shimp, 2014, h. 36) 

2.2.10. Brand Engagement 

 Menurut Keller (2013, h. 101), brand engagement berpusat pada kegiatan 

multidimensi konsumen yang mempengaruhi kesetiaan mereka terhadap suatu brand. 

Kesetiaan tersebut terlihat dari sejauh mana konsumen memberikan waktu, tenaga, 

dan uang mereka untuk brand dengan membeli, menggunakan produk brand, dan 

menghabiskan waktu untuk kegiatan yang diadakan oleh brand. Dengan demikian, 

definisi brand engagement adalah perilaku konsumen yang melibatkan kegiatan 

mencari tahu tentang brand tersebut, mempelajarinya, dan berpartisipasi dalam 

kegiatan. 

 Robert V. Kozinets (2014, h. 9) menyebutkan bahwa banyak peneliti yang 

melihat bahwa brand engagement merupakan sebuah faktor psikologis dari seseorang 

yang berhubungan dengan kesehatan psikis, emosi, dan pengalaman aktif dari sebuah 

brand. Rosella Gambetti dan koleganya dalam jurnal tersebut menyebutkan bahwa 

harus ada aspek interaksi, partisipasi, dialog, co-creation, dan berbagi pengalaman 

mengenai brand dan konten untuk melengkapi konsep brand engagement. Seperti 

irama waltz, usaha dari perusahaan untuk menciptakan brand engagement harus terus 

berlanjut hingga menjadi strategi utama. Perusahaan yang memiliki sejarah 

pengalaman buruk dengan membiarkan konsumen begitu saja harus lebih berani 
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mengarahkan konsumen sehingga kesuksesan dapat diraih, tetapi tidak terlalu sering. 

Tidak terlalu sering dilakukan karena brand engagement dibangun berdasarkan 

koneksi dan hubungan antara kedua pihak, bukan salah satu. 

 Berkomunikasi dan mendengarkan secara dalam mengenai apa saja yang 

mereka rasakan terhadap brand. Ketika strategi ini selesai dilaksanakan, maka akan 

ada banyak data yang masuk ke perusahaan, dan data tersebut bisa diolah menjadi 

informasi yang penting untuk naik ke level yang lebih tinggi dalam hubungan antara 

perusahaan dengan customer-nya. 

 Susan Gunelius (2015, h. 1) dalam website AYTM.com menuliskan ada empat 

jenis tujuan utama secara keseluruhan dari konsep engage atau terlibat yang mana 

berujung pada brand engagement:     

1. Perception, melibatkan konsumen beserta perhatian mereka secara intens 

terhadap merek atau produk atau jasa perusahaan sehingga hal tersebut telah 

mengisi waktu dan pikiran mereka. 

2. Communication, terbentuk komunikasi atau percakapan dua arah dengan 

konsumen yang berkaitan secara langsung atau tidak langsung dengan merek 

atau brand. 

3. Experience, memotivasi konsumen untuk berpartisipasi menjadi bagian di 

dalamnya sehingga konsumen dapat merasakan pengalaman secara langsung 

terhadap merek atau brand perusahaan. 
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4. Promise, memperkuat janji perusahaan yang terkandung dalam merek 

terhadap konsumen sehingga adanya hubungan yang berkelanjutan antara 

mereka dengan konsumen. 

 Susan Gunelius (2015, h. 1) juga mengungkapkan bahwa terdapat lima cara 

untuk membangun sebuah brand engagement: 

1. Connecting 

Sebuah brand harus mencari cara untuk berhubungan dengan konsumen yang 

ada sekarang atau pada masa depan, serta orang-orang yang dapat 

mempengaruhi konsumen tersebut. 

2. Communicating 

Tahap ini dilakukan ketika sebuah brand sudah menemukan audiensnya. 

Brand harus dapat berkomunikasi dengan pendengarnya, bukan untuk 

menjual atau mempromosikan brand tersebut, melainkan menambahkan nilai 

ke dalam hubungan antara brand dengan customer serta mendekatkan secara 

emosional. 

3. Engaging 

Menggunakan komunikasi, konten, dan promosi untuk menjangkau pendengar 

dari sebuah brand dan berinteraksi dengan mereka. Engagement bukanlah 

suatu usaha yang berjalan satu arah, brand perlu untuk membagikan user-

generated content. 

4. Sharing 
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Apabila konten berisi sesuatu yang menarik, berharga. Serta mudah 

dibagikan, maka masyarakat akan mau untuk menyebarluaskannya. 

5. Advocating 

Menyerahkan kontrol percakapan tentang brand kepada audiens, sehingga 

konten tersebut dapat bertumbuh dan berkembang di tangan audiens. Cukup 

dengan memperhatikan perkembangan reputasi brand, sehingga kita 

mengetahui kapan saat yang tepat untuk masuk ke dalam percakapan yang 

mengarah pada reputasi brand yang salah. 
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2.3. Alur Penelitian 

Berdasarkan pemaparan yang telah diuraikan di atas, maka peneliti akan 

memfokuskan untuk mengkaji “Bagaimana strategi Internet Marketing yang 

digunakan PT Kawan Lama Retail Tbk dalam membangun brand engagement 

Chatime Indonesia?” Adapun kerangka pemikiran dalam penelitian ini adalah sebagai 

berikut: 

 

 

 

 

 

 

 

 
Brand Engagement 

 

Internet Marketing 

 

The Internet and Integrated Marketing Communications 

(Belch & Belch, 2015) : 

 Advertising on the Internet 

 IMC Using Social and Other Media 

 Sales Promotion on the Internet 

 Personal Selling on the Internet 

 Public Relations on the Internet 

 Direct Marketing on the Internet 

 Audience Measures and Measures of Effectiveness 
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