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BAB II 

KERANGKA TEORI 

 

2.1 Penelitian Terdahulu 

Penelitian terdahulu berperan sebagai data pendukung untuk melakukan 

penelitian. Adapun penelitian terdahulu dalam bab ini terkait dengan social media 

dan brand awareness. 

Penelitian pertama dilakukan oleh Gaby Maria M. (FISIP UI, 2012) 

dengan judul, “Proses Implementasi Strategi Komunikasi Melalui Social Media 

dalam Menanamkan Citra Merek di Mata Publik (Studi Kasus Terhadap Strategi 

Social Media Permen Kopi Kapal Api).” Tujuan dari penelitian ini adalah untuk 

mengetahui proses eksekusi program komunikasi melalui dunia digital yang 

dijalankan Kapal Api dalam menanamkan citra produknya di mata publik. 

Penelitian ini menggunakan metode penelitian studi kasus dengan sifat dekriptif 

kualitatif. Teknik pengumpulan data yang digunakan berupa observasi, 

wawancara mendalam serta studi dokumen. Kesimpulan dari penelitian ini adalah 

penerapan social media dapat membantu menanamkan citra merek di mata publik. 

Penelitian kedua dilakukan oleh Priscilla Febriana Carlita (FISIP 

UI,2012) dengan judul “Analisa Pemanfaatan Social Media Twitter sebagai 

Medium Komunikasi dengan Konsumen dalam Kegiatan Komunikasi Pemasaran 
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(Studi Kasus pada Produk yang Mengalami Percepatan Pertumbuhan 

Pemahaman)’. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui keputusan 

pembelian yang digerakkan oleh social media dan apakah media konvensional 

masih memiliki andil dalam proses pembuatan keputusan. 

Adapun metodologi yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode 

penelitian studi kasus dengan sifat deskriptif kualitatif. Teknik pengumpulan data 

yang digunakan berupa wawancara mendalam, observasi dan studi kepustakaan. 

Berdasarkan hasil penelitian yang diperoleh dari melakukan berbagai analisis 

dengan proses pengumpulan data yang dilakukan, maka kesimpulan dari 

penelitian ini adalah proses perilaku konsumen dengan rumusan AIDA (Attention 

, Interest, Desire, Action) mulai dipengaruhi social media Twitter yang menjadi 

medium dalam berkomunikasi dengan konsumen. 

Berikut ini merupakan tabel penjelasan singkat kedua penelitian di atas 

terkait dengan penggunaan social media dan brand awareness. 

 

Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu 

Peneliti Gaby Maria M. (FISIP UI, 2012) Priscila Febriana Carlita (FISIP 

UI,2012) 

Judul 

Penelitian 

“Proses Implementasi Strategi 

Komunikasi Melalui Social 

Media dalam Menanamkan Citra 

Analisa Pemanfaatan Social 

Media Twitter sebagai Medium 

Komunikasi dengan Konsumen 
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Merek di Mata Publik (Studi 

Kasus Terhadap Strategi Social 

Media Permen Kopi Kapal 

Api).” 

dalam Kegiatan Komunikasi 

Pemasaran (Studi Kasus pada 

Produk yang Mengalami 

Percepatan Pertumbuhan 

Pemahaman) 

Metode 

Penelitian 

Kualitatif Studi Kasus Kualitatif Studi Kasus 

Hasil 

Penelitian 

Penerapan social media dapat 

membantu menanamkan citra 

merek di mata publik. 

Proses perilaku konsumen 

dengan rumusan AIDA 

(Attention, Interest, Desire, 

Action) mulai dipengaruhi 

social media Twitter yang 

menjadi medium dalam 

berkomunikasi dengan 

konsumen. 

  

 Jika penelitian sebelumnya berfokus pada penggunaan media sosial 

dalam upaya menanamkan citra merek di mata publik dan dalam kegiatan 

komunikasi pemasaran, maka pada penelitian ini peneliti ingin mengkaji strategi 

penggunaan social media dalam upaya membangun brand awareness perusahaan 

jasa di industri pelatihan komunikasi dan penyiaran. Penelitian terdahulu 

dijadikan sebagai referensi dan komparasi untuk penelitian yang dilakukan 

peneliti. 
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2.2 Teori dan Konsep 

2.2.1 Public Relations 

Menurut Frank Jefkins, Public Relations adalah semua bentuk 

komunikasi yang terencana, baik ke dalam maupun keluar antara suatu organisasi 

dengan semua khalayaknya dalam rangka mencapai tujuan-tujuan spesifik yang 

berlandaskan pada saling pengertian. (Jefkins, 2004 : 9).  

Menurut Rex F. Harlow, Public Relations adalah fungsi manajemen 

tertentu yang membantu membangun dan menjaga lini komunikasi, pemahaman 

bersama, penerimaan mutual dan kerja sama antara organisasi dengan publiknya; 

PR melibatkan manajemen problem atau manajemen isu; PR membantu 

manajemen agar tetap responsif dan mendapatkan informasi terkini tentang opini 

publik; PR mendefinisikan dan menekankan pada tanggung jawab manajemen 

untuk melayani kepentingan publik; PR membantu manajemen tetap mengikuti 

perubahan dan memanfaatkan perubahan secara efektif, dan PR dalam hal ini 

adalah sebagai sistem peringatan dini untuk mengantisipasi arah perubahan arah 

perubahan (trends); dan PR menggunakan riset dan komunikasi yang sehat dan 

etis sebagai alat utamanya (Cutlip,2009:5). 

“Public Relations merupakan fungsi manajemen yang menilai sikap 

publik, mengidentifikasikan kebijaksanaan dan tata cara seseorang atau organisasi 

demi kepentingan publik, serta mrencanakan dan melakukan suatu program 

kegiatan untuk meraih pengertian, pemahamanm dan dukungan dari publiknya 

(Ruslan, 2005: 6-7). 
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Tujuan Public Relations menurut Jefkins (2004:63-64) adalah untuk: 

1. Mengubah citra umum di mata khalayak sehubungan dengan 

adanya kegiatan-kegiatan baru yang dilakukan oleh perusahaan. 

2. Memperkenalkan perusahaan kepada masyarakat luas, serta 

membuka pasar-pasar baru. 

 

2.2.2 Social Media 

Dalam menyampaikan pesan komunikasi, diperlukan suatu media yang 

dapat dituju kepada khalayak luas dan dengan penyebaran yang cepat. Media 

massa menjadi media yang sering digunakan karena memiliki pengaruh yang 

sangat besar dalam menentukan cara pandang masyarakat mengenai berbagai hal. 

Menurut Wright dalam Wiryanto (2000:24), penerima pesan atau audiens dari 

komunikasi massa memiliki karakteristik diantaranya : 

1. Large, audiens dari komunikasi massa relatif besar dan 

menyebar di berbagai tempat. 

2. Heterogen, komunikasi massa ditujukan untuk seluruh 

lapisan masyarakat, yang berasal dari berbagai status sosial, jenis kelamin, 

pendidikan, tempat tinggal, dan berbagai keragamannya. 

Menurut Nurudin (2013:2), salah satu fungsi pada komunikasi massa 

adalah memberikan informasi. Komunikasi massa menyediakan informasi tentang 

peristiwa yang terdapat dalam masyarakat dan menyangkut berbagai aspek 

kehidupan sehari-hari yang ada di masyarakat. Hal ini dilakukan dengan 
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pengumpulan, penyimpanan, pemrosesan, penyebaran berita, data, gambar, fakta, 

pesan, opini, dan komentar yang dibutuhkan agar audiens dapat mengerti dan 

bereaksi secara jelas terhadap kondisi yang terjadi. Fungsi informasi merupakan 

fungsi paling penting dalam komunikasi massa.  

Seiring perkembangan jaman dan teknologi informasi dan komunikasi, 

kini dunia telah memasuki fase web 2.0, di mana komunikasi dapat menjadi lebih 

interaktif dan internet telah menjadi area untuk semua orang, tidak hanya milik 

beberapa pihak saja. Siapapun, saat ini, dapat langsung mengambil peran dan 

menaruh apapun ke dalam internet. Dengan kata lain, siapapun dapat 

mempengaruhi dan terpengaruh oleh apapun yang mereka baca atau peroleh dari 

internet sehingga internet menjadi sebuah media baru dalam proses komunikasi 

dan penyebaran informasi. 

Belch dan Belch (2009: 486), menyebut new media sebagai sarana 

bertukar informasi dan berkomunikasi melalui serangkaian komputer yang saling 

berhubungan. Saat ini, internet telah berkembang sebagai alat informasi dan 

komunikasi yang cepat, efektif, dan rendah biaya. Isi informasi yang disampaikan 

juga dapat dirubah-rubah atau ditambah saat itu juga dalam bentuk update 

informasi.  Karakteristiknya yang mampu mendistribusikan konten atau informasi 

ke belahan dunia manapun menjadikannya media komunikasi massa yang kuat 

dan mampu memimpin industri komunikasi massa saat ini. 

Dikemukakan oleh Laquey, internet memiliki perbedaan dengan media 

komunikasi dan teknologi tradisional yang sudah ada sebelumnya. Salah satu 
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perbedaan signifikan di antara keduanya adalah tingkat interaksi dan kecepatan 

yang dapat dinikmati pengguna untuk menyiarkan pesannya. Tidak ada media 

yang memberi setiap penggunanya kemampuan untuk berkomunikasi secara 

seketika dengan ribuan orang (Ardianto, 2004: 143). Namun, hal ini berbeda 

dengan media online  yang dapat menjangkau ribuan orang dalam waktu seketika 

dan dapat diakses kapan saja.  

Keberadaan internet sebagai sebuah media baru (new media) sedikit 

banyak telah merubah pola perilaku konsumen dalam mengkonsumsi produk atau 

jasa. Jika dulu informasi mengenai suatu produk atau jasa hanya dapat diperoleh 

dari media konvensional, sekarang justru semakin dipermudah dengan hadirnya 

new media. Karakteristik new media yang memungkinkan komunikasi dua arah, 

memampukan konsumen mencari dan berbagi informasi serta terhubung dengan 

konsumen lain.  

Saat ini, media sosial telah menjadi jenis komunikasi baru (new media) 

yang paling banyak digunakan dimana penggunanya dapat berkomunikasi secara 

dua arah (interaktif). Menurut Kaplan dan Haenlein (2010:53), media sosial 

adalah sebuah kelompok aplikasi berbasis internet yang dibangun di atas dasar 

ideologi dari teknologi web 2.0 yang memungkinkan penciptaan dan pertukaran 

“user-generated content”. 

Ciri-ciri media sosial yaitu pesan yang disampaikan tidak hanya untuk 

satu orang saja namun bisa ke berbagai banyak orang, tanpa harus melalui suatu 

gatekeeper, pesan yang disampaikan cenderung lebih cepat dibanding media 
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lainnya, dan penerima pesan yang menentukan waktu interaksi (Kaplan dan 

Haenlein,2010:55). Fungsi dari media sosial adalah menciptakan identitas berupa 

merek atau produk baru, sarana promosi bentuk baru, sarana riset kualitatif dan 

kuantitatif. Bagi riset kualitatif dapat digunakan sebagai diskusi online, 

engagement dengan follower, online reputation dan relationship. Sedangkan bagi 

riset kuantitatif dapat digunakan sebagai sarana menghitung jumlah fans atau 

follower, online revenue dan lainnya (Juju dan Sulianta,2010:27). Hingga saat ini 

Facebook dan Twitter adalah layanan jejaring sosial yang paling banyak 

digunakan di seluruh dunia. 

Menurut Peter R. Scott dan J. Mike Jacka, praktisi PR membutuhkan 

perencanaan yang mendalam dalam penggunaan social media, yang dijabarkan 

dalam The Social Media Plan (Scott & Jacka, 2011:32-35) 

a. Goals : apa yang menjadi tujuan dalam setiap penggunaan aplikasi 

(yang digunakan) serta organisasi yang bersangkutan. Tujuan ini 

dibentuk untuk mendukung tujuan organisasi.  

b. Channels : bagian dari perencanaan ini lebih spesifik, 

mengidentifikasi berbagai saluran media sosial yang akan 

digunakan. Seperti contohnya, tim customer service memilih 

Twitter sebagai salurannya untuk meningkatkan respon sebanyak 

20% membangun brand awareness dan persepsi publik melalui 

Facebook Page, mengunggah video, dan membuat company blog.  

c. Engagement : membangun hubungan dengan stakeholder dapat 

menjadi penentu keberhasilan program. PR harus mengetahui betul 
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siapa target publiknya, dimana mereka berkumpul, bagaimana 

mereka menerima pesan dari perusahaan dan bagaimana gaya 

bahasa perbincangan yang dapat mempererat hubungan. Dalam 

tahap ini, konsistensi dalam isi konten sangat dibutuhkan agar 

hubungan tetap terjaga. 

d. Staffing & Funding : media sosial memang tidak memakan biaya 

(gratis), namun bukan berarti perusahaan tidak memerlukan biaya 

khusus untuk aktivasi social media. Perusahaan perlu 

memperkerjakan orang yang bertanggung jawab mengelola social 

media perusahaannya. 

e. Metrics : perencanaan social media yang baik perlu memasukan 

matriks yang relevan untuk mendukung tujuan yang juga 

mendukung kegiatan seluruh media sosial.  

f. Social Media Policies : kebijakan yang dibuat harus menyajikan 

pedoman bagi karyawan dalam pendekatan social media di sebuah 

organisasi seperti Standard Operation Procedure. 

 

2.2.3 Brand Awareness 

Merek merupakan presentasi dari nilai-nilai yang diberikan kepada 

pelanggan. Menurut Aaker (2008:9), merek adalah nama dan/atau simbol yang  

bersifat membedakan (seperti sebuah logo, cap, atau barang kemasan) dengan 

maksud mengidentifikasikan barang atau jasa dari seorang penjual atau sebuah 

kelompok penjual tertentu, dengan demikian membedakannya dari barang-barang 
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dan jasa yang dihasilkan para kompetitor. Nama merek menunjukkan penawaran 

suatu perusahaan dan membedakannya dari produk lain di pasar (Shimp, 2003:9).  

Secara teknis, apabila seorang pemasar membuat nama, logo, atau 

simbol baru untuk sebuah produk baru, maka ia telah menciptakan sebuah merek  

(Tjiptono, 2011:41). Nama merek yang baik akan membangkitkan perasaan 

berupa kepercayaan, keyakinan, keamanan, kekuatan, keawetan, kecepatan, status, 

dan asosiasi lain yang diinginkan. Nama yang dipilih untuk suatu merek akan 

mempengaruhi kecapatan konsumen menyadari suatu merek dan mempengaruhi 

citra merek, sehingga memainkan peran penting dalam pembentukan ekuitas 

merek.     

Gambar 2.1 Dimensi pengetahuan merek 

  

Dari perspektif konsumen, ekuitas merek dibangun dari dua bentuk 

pengetahuan tentang merek. Yaitu kesadaran merek (brand awareness) dan citra 
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merek (brand image) (Shimp, 2003:10). Seperti yang ditunjukan pada gambar 

berikut:  

Pengetahuan konsumen akan suatu merek merupakan hal yang sangat 

menguntungkan bagi perusahaan karena akan menjadi sebuah alternatif pemikiran 

yang akan dipertimbangkan dalam proses keputusan pembelian.  

Menurut Kapferer  dalam (Tjiptono, 2011: 44), terdapat beberapa fungsi 

sebuah merek bagi pelanggan, yakni sebagai berikut :  

 1. Fungsi Identifikasi. Dimana sebuah merek dapat terlihat dengan 

jelas, memberikan makna bagi produk, dan  mudah dalam mengidentifikasikan 

produk yang dicari.  

 2. Fungsi Praktikalitas. Memudahkan penghematan waktu dan tenaga 

melalui pembelian ulang dan loyalitas.  

 3. Fungsi Jaminan. Memberikan jaminan bagi konsumen dalam 

mendapatkan kualitas yang sama sekalipun pembelian dilakukan di waktu dan 

tempat berbeda.  

 4. Fungsi Optimisasi. Memberikan jaminan bahwa konsumen dapat 

membeli pilihan terbaik untuk tujuan spesifik dan alternative terbaik dalam 

kategori produk tertentu.  

 5. Fungsi karakterisasi. Mendapatkan konfirmasi mengenai citra diri 

terhadap konsumen atau citra yang ditampilkannya kepada orang lain.  
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 6. Fungsi Kontinuitas. Kepuasan terwujud melalui familiaritas dengan 

merek yang telah digunakan atau dikonsumsi pelanggan secara bertahun-tahun.  

 7. Fungsi Hedonistik. Kepuasan terkait dengan daya tarik merek, logo, 

dan komunikasi.  

 8. Fungsi Etis. Kepuasan berkaitan dengan perilaku bertanggung jawab 

merek tersebut dalam berhubungan dengan masyarakat.  

Pada awalnya merek hanya sebuah tanda agar konsumen dapat 

membedakan antara produk satu dengan produk lainnya. Namun pada akhirnya 

merek juga membawa sebuah nilai bagi perusahaan di mata konsumen. Merek 

yang kuat merupakan aset yang sangat berharga bagi perusahaan dan merupakan 

alat pemasaran strategis utama (Susanto & Wijanarko, 2004:37). Merek dapat 

dikatakan sebuah janji yang diberikan perusahaan kepada konsumen. Bahwa 

dengan memilih merek tersebut, konsumen mengharapkan kualitas yang terbaik, 

keuntungan, kenyamanan, status, dan lain sebagainya, yang menjadikan 

pertimbangan konsumen ketika melakukan pembelian.  

Aaker (2008:91) mengatakan bahwa kesadaran merek adalah 

kesanggupan seorang calon pembeli untuk mengenali atau mengingat kembali 

bahwa suatu merek merupakan bagian dari kategori produk tertentu. Dapat 

dikatakan bahwa kesadaran merek merupakan kemampuan sebuah merek untuk 

muncul dalam benak konsumen ketika mereka memikirkan kategori produk 

tertentu dan seberapa mudahnya nama tersebut dimunculkan (Shimp, 2003:12).  
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Kesadaran merek membutuhkan jangkauan kontinum (continum 

ranging) dari perasaan yang tak pasti bahwa merek tertentu dikenal, menjadi 

sebuah keyakinan bahwa produk tersebut merupakan satu-satunya dalam kelas 

produk bersangkutan (Aaker, 2008:92). Kontinum ini dapat terwakili oleh empat 

tingkatan kesadaran merek yang berbeda. Seperti yang ditunjukan sebagai berikut:  

• Tidak menyadari merek (unware of brand):  

Merupakan tingkat terendah  dari kesadaran merek, di mana konsumen 

tidak menyadari keberadaan sebuah merek.    

• Pengenalan merek (brand recognition):  

Tingkat minimal dari kesadaran merek. Pengenalan merek sangat 

penting sebagai pilihan merek pada saat konsumen melakukan pembelian.  

• Pengingat kembali terhadap merek (brand recall):  

Pengingatan kembali terhadap merek didasarkan pada permintaan 

seseorang untuk menyebutkan merek tertentu dalam suatu kelas produk.  

• Puncak pikiran (Top of mind):  

Adalah ketika konsumen menyebutkan nama merek paling pertama dari 

berbagai merek yang ada di benak konsumen. Sebuah merek yang berada di dalam 

top of mind konsumen akan sangat menguntungkan bagi perusahaan. Merek yang 

kuat akan mempermudah perusahaan memperkenalkan produk baru yang ingin 
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mereka luncurkan serta meminimalkan biaya promosi karena merek tersebut 

sudah dikenal oleh masyarakat.  

Mencapai kesadaran merek merupakan tantangan utama bagi merek 

baru. Melalui usaha komunikasi pemasaran yang efektif dan konsisten, sebuah 

merek dapat menjadi sangat terkenal sehingga dapat diingat oleh setiap orang 

dengan tingkat kecerdasan standar (Shimp, 2003:15).  

Meskipun kesadaran merupakan aset sebuah merek yang berharga, 

namun hal tersebut tidak bisa dengan sendirinya menciptakan penjualan, terutama 

bila menyangkut produk baru. Menurut Aaker (2008:94) terdapat beberapa 

pedoman agar kesadaran dapat diraih, dipelihara, dan ditingkatkan, yaitu: (1) 

Menjadi berbeda dan dikenang, (2) Melibatkan sebuah slogan atau jingle, (3) 

Penampakan simbol,  (4) Publisitas, (5) Sponsor kegiatan, (6) Pertimbangan 

perluasan merek. (7) Menggunakan tanda-tanda.  

 Pengenalan merek merupakan langkah dasar dalam komunikasi 

pemasaran. Berawal dari pengenalan merek inilah asosiasi-asosiasi terhadap 

merek kemudian dilekatkan. Merek yang dikenal dianggap lebih dapat 

memberikan jaminan daripada merek yang tidak dikenal (Susanto & 

Wijanarko,2004:57).  
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2.3 Kerangka Pemikiran 
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