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BAB II 

KERANGKA KONSEP 

 

2.1 Penelitian Terdahulu 

Dalam rangka memantapkan pemahaman akan variabel dan konsep 

penelitian ini, maka peneliti menggunakan beberapa rujukan dari penelitian 

terdahulu yang relevan dengan penelitian ini. Jenis rujukan penelitian 

terdahulu yang digunakan peneliti ialah tesis dan jurnal ilmiah. 

Rujukan pertama ialah tesis tahun 2011 dengan judul ―Consumer 

Perceptions of Product Placement : The Relationship between Perceptions and 

Attitudes toward Movies and Placed Claims‖, karya Melvin Masuwely 

Fondenson. Penelitian ini memahami product placement sebagai perpaduan 

antara kegiatan pemasaran dan hiburan yang muncul akibat perkembangan 

teknologi komunikasi dan informasi. Oleh karena itu, praktik pemasaran ini 

dianggap telah berkontribusi mengubah kompetisi bisnis dalam mencapai 

atensi audiens terhadap brand-nya.  

Hal yang difokuskan dalam riset ini ialah untuk mencari tahu 

bagaimana persepsi audiens terhadap praktik product placement dalam film, 

sehingga bisa memberikan efek pada sikapnya akan brand tersebut dan film 

yang dijadikan media untuk product placement. Beberapa teori yang dijadikan 

landasan penelitian ini adalah konsep branding, brand image, marketing 
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communication, kriteria untuk mengevaluasi media product placement, dan 

sikap audiens terhadap iklan. Penelitian ini merupakan penelitian kualitatif 

yang bersifat eksploratif dan deskriptif, serta dengan menggunakan metode 

studi kasus dan survei. Sementara teknik pengumpulan datanya dengan 

menggunakan sumber dokumentasi, arsip rekaman, wawancara, observasi 

langsung, observasi partisipan, dan artefak fisik.  

Dari penelitian ini didapatkan hasil bahwa persepsi konsumen 

terhadap product placement dapat beragam yakni negatif, tanpa perbedaan, 

netral, atau positif. Namun baik persepsi yang ditimbulkan konsumen berupa 

negatif atau positif, terdapat toleransi yang tinggi dari konsumen terhadap 

penempatan brand dalam film dan juga sikap positif akan bentuk komunikasi 

brand tersebut. Adapun penelitian ini terbatas dalam hal media yang diteliti 

sebagai sarana product placement. Ada banyak media yang dapat digunakan 

sebagai sarana product placement, mulai dari film, novel, lagu, video musik, 

atau games. Namun penelitian ini terbatas hanya meneliti pada media film dan 

acara televisi saja. 

Rujukan kedua merupakan jurnal yang bersumber dari penelitian yang 

dilakukan oleh Nadia I. Sabour, Deepa Pillai, Giacomo Gistri dan  Siva K. 

Balasubramanian pada tahun 2015 dengan judul ―Attitudes and Related 

Perceptions About Product Placement: A Comparison Of Finland, Italy And 

The United States‖. Isi jurnal ini membandingkan respon penerimaan audiens 

(sikap dan persepsinya) di tiga negara berbeda terhadap product placement. 
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Ketiga negara tersebut yakni Finlandia, Itali, dan Amerika Serikat, memiliki 

perbedaan dari segi pertumbuhan pasar product placement, struktur regulasi 

yang diterapkan oleh negaranya, dan budaya. Kebanyakan penelitian 

sebelumnya tentang product placement dilakukan di Amerika serikat. Oleh 

karena itu, penelitian ini mencoba melihat bagaimana respon audiens dari tiga 

negara yang memiliki perbedaan latar belakang apabila menyaksikan product 

placement yang sama.  

Adapun aspek-aspek yang diteliti dari audiens ialah sikap terhadap 

kredibelitas iklan, sikap terhadap iklan, sikap terhadap penempatan iklan, dan 

sikap terhadap regulasi yang mengatur penempatan iklan. Metode penelitian 

yang digunakan yaitu metode kuantitatif dengan teknik pengumpulan data 

menggunakan kuesioner survei (survei manual di Finlandia dan survey online 

di Amerika Serikat dan Italia).  

Hasil penelitian menyatakan bahwa responden Amerika Serikat lebih 

menunjukan  sikap yang positif terhadap iklan secara umum dan cenderung 

berpikir bahwa iklan itu kredibel. Namun ini juga yang menjadi penyebab 

mereka memiliki sikap negatif terhadap regulasi product placement di dalam 

program televisi dan film. Berbeda dengan responden Eropa (Italia dan 

Finlandia) yang lebih skeptis terhadap iklan dan kredibelitasnya (kebenaran 

pesan iklan) daripada responden Amerika Serikat. Audiens dari Italia dan 

Finlandia juga kurang memiliki sikap positif terhadap iklan secara umum 

daripada audiens di Amerika Serikat. Oleh karena itu, pengiklan/pemasar 
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harus lebih mempertimbangkan fakta bahwa pesan iklan dan eksekusinya 

memiliki standardnya masing-masing di tiga negara berbeda ini. Maksudnya, 

audiens dari tiap negara tersebut dapat merespon iklan secara berbeda. 

Terutama, audiens di Finlandia dan Italia yang cenderung kurang bisa 

menerima hal-hal baru dan lebih kritis terhadap upaya-upaya persuasi 

dibandingkan audiens Amerika Serikat.  

Adapun keterbatasan dalam penelitian ini yaitu hanya berdasarkan 

pada sample yang mudah didapatkan yakni pelajar dari tiap negara yang 

diteliti. Kendati demikian, penggunaan kalangan pelajar sebagai sample 

adalah hal yang wajar dalam penelitian product placement karena 1) sebagian 

besar pecandu bioskop ialah para pelajar, dan 2) pelajar familiar dengan 

masalah penelitian. Keterbatasan lainnya ialah ketiga negara yang dipilih 

merupakan wilayah dari dunia Barat. Padahal ada banyak negara lainnya, 

seperti Cina dan India, yang jumlah audiens televisi dan filmnya lebih besar, 

sehingga seharusnya bisa membuat penelitian product placement dalam 

industry hiburan ini  menjadi lebih kritis bila dilakukan di sana. 

Rujukan ketiga merupakan jurnal yang bersumber dari penelitian yang 

dilakukan oleh Sally A. McKechnie dan Jia Zhou pada tahun 2015 dengan 

judul ―Product Placement in Movies: A Comparison Of Chinese and 

American Consumers’ Attitude‖. Jurnal ini berisi perbandingan sikap audiens 

di Cina dan Amerika dalam menerima product placement melalui media film. 

Di dalam riset ini, perbandingan yang diteliti ialah dari segi persamaan dan 
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perbedaan sikap audiens di kedua negara tersebut. Cina dan Amerika dipilih 

sebagai negara yang diteliti karena keduanya memiliki perbedaan latar 

belakang budaya. Adapun product placement biasanya tidak disesuaikan 

berdasarkan budaya negaranya, tetapi sudah distandardisasikan sebagaimana 

adanya. Penelitian ini dilakukan untuk melanjutkan riset terdahulu oleh Gupta 

dan Gould (1997). Metode penelitian yang dilakukan yaitu metode kuantitatif 

dengan teknik pengumpulan data berupa kuesioner.  

Hasil penelitiannya menyatakan bahwa audiens Cina kurang bisa 

menerima product placement dalam film dibandingkan dengan audiens 

Amerika. Perbedaan sikap ini bukan disebabkan oleh perbedaan individual 

(frekuensi menonton, gender), melainkan lebih karena nilai-nilai budaya dari 

kedua negara tersebut yang berbeda. Kemudian juga ditemukan bahwa tingkat 

frekuensi menonton audiens Cina tidak memengaruhi penerimaan product 

placement oleh audiens.  

Adapun keterbatasan dalam penelitian ini terkait dengan pertimbangan 

kategori-kategori produk yang umumnya tampil di dalam film dan biasa 

dikonsumsi oleh sample mahasiswa, sample yang dipilih hanya terdiri dari 

para pelajar berusia 18-34 tahun, sehingga kurang bisa mewakili populasi 

seluruh penonton film, dan dari percakapan informal dengan beberapa 

responden, ditemukan bahwa audiens Cina akan kurang meyadari keberadaan 

product placement untuk produk-produk yang belum familiar bagi mereka. 
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Rujukan keempat ialah jurnal ilmiah tahun 2016 yang berjudul 

―Pengaruh Product Placement pada Film Indonesia terhadap Brand 

Awareness dan Purchase Intention Masyarakat Surabaya‖, milik Harris 

Kristanto dan Ritzky Karina M.R Brahmana. Penelitian ini 

menginterpretasikan product placement sebagai sebuah strategi alternatif  

yang digunakan para pemasar, sebab mereka merasa bahwa iklan 

konvensional sudah tidak efektif dan efisien. Harris dan Ritzky berpendapat 

bahwa melalui product placement, sebuah brand dapat menjangkau perhatian 

audiens tanpa disadari. Di sisi lain pun dapat mendukung sebuah film untuk 

telihat lebih nyata di mata audiens, sebab aktor memakai produk atau brand 

yang juga ada di kehidupan sehari-hari audiens.  

Landasan teori dalam penelitian ini antara lain ialah konsep product 

placement dari Belch and Belch, Tripartite Typological atau tiga dimensi yang 

membangun dalam menerapan product placement, tingkatan brand awareness 

dari Aaker, dan konsep minat beli dari Schiffman dan Kanuk, Laroche dan 

Zhou, dan Ferdinand. Penelitian ini berupa riset kuantitatif dengan sifat 

deskriptif kausal. Sampel penelitian yang diambil ialah masyarakat Surabaya 

berusia 18-35 tahun, menggunakan teknik nonprobability sampling.  

Terdapat 3 hal yang ditemukan dari penelitian ini. Pertama, terdapat 

pengaruh positif product placement terhadap brand awareness yang 

ditunjukkan warga Surabaya pada film Indonesia. Apabila penempatan 

product placement pada film di Indonesia semakin bagus maka brand 
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awareness juga semakin tinggi. Kedua, terdapat pengaruh positif product 

placement terhadap purchase intention yang ditunjukkan warga Surabaya 

pada film Indonesia. Apabila penonton film Indonesia dapat menyadari 

adanya penempatan produk pada sebuah film yang mereka tonton makan akan 

memberi dampak positif pada purchase intention suatu produk. Ketiga, 

terdapat pengaruh positif brand awareness terhadap purchase intention pada 

film Indonesia yang ditunjukkan warga Surabaya pada film Indonesia. 

Kesadaran merek dalam mengenali suatu produk dalam suatu film Indonesia 

semakin baik maka berpengaruh positif pula terhadap purchase intention. 

Namun, penelitian ini terbatas dalam hal pengambilan sampel yang terbatas 

hanya di wilayah Surabaya saja dan rentang usia dari subjek penelitian yang 

hanya dari 18-35 tahun saja.  

Dari riset-riset terdahulu tentang product placement tersebut terdapat 

beberapa hal yang membedakannya dengan penelitian ini. Berbeda dengan 

rujukan penelitian pertama yang meneliti tentang persepsi dan sikap audiens 

secara umum terhadap product placement, penelitian ini lebih berfokus untuk 

mengetahui pengaruh product placement sebagai stimulus strategi komunikasi 

pemasaran suatu brand terhadap brand awareness audiens yang menonton. 

Kemudian perbedaannya dengan rujukan penelitian kedua dan ketiga ialah 

dari rumusan masalah dan tujuan penelitian. Rujukan penelitian kedua dan 

ketiga meneliti untuk mengetahui perbedaan persepsi dan sikap audiens yang 

berbeda latar belakang budaya (negara) terhadap product placement yang 
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sama. Jadi di sini jelas terlihat bahwa dibandingkan dengan rujukan penelitian 

pertama, kedua, dan ketiga, sudut pandang penelitian ini berbeda.  Lalu 

penelitian ini berbeda pula dengan rujukan penelitian keempat. Penelitian 

tersebut dilakukan di Surabaya dan tidak mengambil kasus brand dan film 

secara khusus, sedangkan penelitian ini akan dilakukan di wilayah  Jakarta, 

serta menggunakan kasus nyata yakni product placement headphone Beats 

dalam musik video Marshmello featuring Anne Marie ―Friends‖.  
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Tabel 2.1  

Perbandingan Penelitian Terdahulu 

 

 

Ket. 1 2 3 4 5 

Judul 

penelitian 

Consumer 

Perceptions of 

Product 

Placement : The 

Relationship 

between 

Perceptions and 

Attitudes toward 

Movies and 

Placed Claims 

Attitudes and 

Related 

Perceptions 

About Product 

Placement: A 

Comparison Of 

Finland, Italy 

And The United 

States 

Product 

Placement in 

Movies: A 

Comparison Of 

Chinese and 

American 

Consumers’ 

Attitude 

Pengaruh 

Product 

Placement pada 

Film Indonesia 

terhadap Brand 

Awareness dan 

Purchase 

Intention 

Masyarakat 

Surabaya 

Pengaruh 

Product 

Placement Beats 

dalam Video 

Musik terhadap 

Brand Awareness 

Audiens 

 

Nama 

Peneliti 

Melvin 

Masuwely 

Fondenson 

Nadia I. Sabour, 

Deepa Pillai, 

Giacomo Gistri 

dan  Siva K. 

Balasubramanian 

Sally A. 

McKechnie dan 

Jia Zhou 

Harris Kristanto 

dan Ritzky 

Karina M.R 

Brahmana 

Stephanie Eunike 

Penerbit 

Jönköping 

International 

Business School 

International 

Journal of 

Advertising: The 

Review of 

Marketing 

Communications 

International 

Journal of 

Advertising: The 

Review of 

Marketing 

Communications 

Jurnal 

Manajemen 

Pemasaran 

Universitas 

Multimedia 

Nusantara 

Tahun 

Terbit 
2011 2015 2015 2016 

belum 

diterbitkan 
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Sudut 

Pandang 

Memahami 

product 

placement 

sebagai 

perpaduan 

antara kegiatan 

pemasaran dan 

hiburan yang 

muncul akibat 

perkembangan 

teknologi 

komunikasi 

dan informasi. 

Hal yang 

difokuskan 

dalam riset ini 

ialah untuk 

mencari tahu 

bagaimana 

persepsi 

audiens 

terhadap 

praktik 

product 

placement 

dalam film, 

sehingga bisa 

memberikan 

efek pada 

sikapnya akan 

brand tersebut 

dan film yang 

dijadikan 

media untuk 

product 

placement.  

Membandingkan 

respon 

penerimaan 

audiens (sikap 

dan persepsinya) 

di tiga negara 

berbeda 

terhadap 

product 

placement. 

Ketiga negara 

tersebut yakni 

Finlandia, Itali, 

dan Amerika 

Serikat, 

memiliki 

perbedaan dari 

segi 

pertumbuhan 

pasar product 

placement, 

struktur regulasi 

yang diterapkan 

oleh negaranya, 

dan budaya. 

Membandingkan 

sikap audiens di 

Cina dan 

Amerika dalam 

menerima 

product 

placement 

melalui media 

film. Di dalam 

riset ini, 

perbandingan 

yang diteliti 

ialah dari segi 

persamaan dan 

perbedaan sikap 

audiens di kedua 

negara tersebut. 

Cina dan 

Amerika dipilih 

sebagai negara 

yang diteliti 

karena keduanya 

memiliki 

perbedaan latar 

belakang 

budaya. 

Product 

placement 

sebagai 

sebuah 

strategi 

alternatif  

yang 

digunakan 

para pemasar, 

sebab mereka 

merasa bahwa 

iklan 

konvensional 

sudah tidak 

efektif dan 

efisien. 

Melalui 

product 

placement, 

sebuah brand 

dapat 

menjangkau 

perhatian 

audiens tanpa 

disadari. Di 

sisi lain pun 

dapat 

mendukung 

sebuah film 

untuk telihat 

lebih nyata di 

mata audiens. 

Product 

placement 

dalam video 

musik sebagai 

metode 

alternatif 

komunikasi 

pemasaran 

global yang 

dapat 

menjangkau 

atensi target 

market 

terhadap brand 

secara 

terselubung 

(soft-sell). 
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Teori 

Konsep 

Konsep 

branding, 

brand image, 

marketing 

communication, 

kriteria untuk 

mengevaluasi 

media, product 

placement, dan 

sikap audiens 

terhadap iklan. 

Advertising, 

product 

placement, 

cultural 

difference, 

legal and 

regulatory 

difference 

Viewers' 

attitudes 

towards 

product 

placement, the 

Chinese study 

(significance of 

market for 

advertisers), 

cross cultural 

differences 

Konsep 

product 

placement dari 

Belch and 

Belch, 

Tripartite 

Typological 

atau tiga 

dimensi yang 

membangun 

dalam 

menerapan 

product 

placement, 

tingkatan 

brand 

awareness dari 

Aaker, dan 

konsep minat 

beli dari 

Schiffman dan 

Kanuk, 

Laroche dan 

Zhou, dan 

Ferdinand 

Product 

placement, 

aspek tolak 

ukur product 

placement 

(Russel), Brand 

Awareness 

(Keller), 

piramida 

tingkatan brand 

awareness, 

pencapaian 

brand 

awareness, 

nilai brand 

awareness 

Jenis, 

Sifat, dan 

Metode 

Penelitian 

Jenis kualitatif. 

Sifat eksploratif 

dan deskriptif. 

Metode studi 

kasus dan 

survei 

Jenis 

kuantitatif. 

Metode Survei 

(kuesioner). 

Jenis 

kuantitatif. 

Metode Survei 

(kuesioner). 

Jenis 

kuantitatif. 

Sifat deskriptif 

kausal. 

Jenis 

kuantitatif. 

Sifat 

eksplanatif. 

Metode survei 

(kuesioner). 
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Hasil 

Penelitian 

Persepsi 

konsumen 

terhadap product 

placement dapat 

beragam yakni 

negatif, tanpa 

perbedaan, netral, 

atau positif. 

Namun baik 

persepsi yang 

ditimbulkan 

konsumen berupa 

negatif atau 

positif, terdapat 

toleransi yang 

tinggi dari 

konsumen 

terhadap 

penempatan 

brand dalam film 

dan juga sikap 

positif akan 

bentuk 

komunikasi 

brand tersebut. 

Responden 

Amerika Serikat 

lebih menunjukan  

sikap yang positif 

terhadap iklan 

secara umum dan 

cenderung 

berpikir bahwa 

iklan itu kredibel. 

Namun ini juga 

yang menjadi 

penyebab mereka 

memiliki sikap 

negatif terhadap 

regulasi product 

placement di 

dalam program 

televisi dan film. 

Berbeda dengan 

responden Eropa 

(Italia dan 

Finlandia) yang 

lebih skeptis 

terhadap iklan dan 

kredibelitasnya 

(kebenaran pesan 

iklan) daripada 

responden 

Amerika Serikat. 

Audiens Cina 

kurang bisa 

menerima 

product 

placement dalam 

film 

dibandingkan 

dengan audiens 

Amerika. 

Perbedaan sikap 

ini bukan 

disebabkan oleh 

perbedaan 

individual 

(frekuensi 

menonton, 

gender), 

melainkan lebih 

karena nilai-nilai 

budaya dari 

kedua negara 

tersebut yang 

berbeda. 

Pertama, terdapat 

pengaruh positif 

product placement 

terhadap brand 

awareness yang 

ditunjukkan warga 

Surabaya pada film 

Indonesia. Kedua, 

terdapat pengaruh 

positif product 

placement terhadap 

purchase intention 

yang ditunjukkan 

warga Surabaya 

pada film 

Indonesia. Ketiga, 

terdapat pengaruh 

positif brand 

awareness 

terhadap purchase 

intention pada film 

Indonesia yang 

ditunjukkan warga 

Surabaya pada film 

Indonesia. 

  

 

Sumber : Data Peneliti (2018) 
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2.2 Konsep 

2.2.1 Media Pendukung Nontradisional dalam Komunikasi Pemasaran 

Kotler dan Armstrong (2012, p.430) menyatakan bahwa promosi 

merupakan aktivitas komunikasi pemasaran yang harus dijalankan 

perusahaan untuk dapat mengomunikasikan customer value-nya secara 

jelas dan persuasif. Aktivitas komunikasi pemasaran yang dilakukan 

perusahaan ini masuk ke dalam kategori promosi atau P yang ke 4 dari 

bauran pemasaran (marketing mix), yakni product (P1), price (P2), 

place (P3), dan promotion (P4) (Kotler & Armstrong, 2012, p.70).  

Promosi bukan hanya berupa suatu alat komunikasi tunggal, 

melainkan berupa gabungan penggunaan beberapa alat komunikasi 

pemasaran. Adapun alat-alat komunikasi pemasaran (marketing 

communications tools) ini dinamakan juga bauran promosi (promotion 

mix atau marketing communications mix) menurut Kotler dan 

Armstrong (2012, p.432).  

Belch & Belch (2009, p.18) mengkategorikan alat-alat komunikasi 

pemasaran menjadi enam elemen, yakni advertising, direct marketing, 

interactive/internet marketing, sales promotion, publicity/public 

relations, dan personal selling. Dalam memanfaatkan elemen marketing 

communications tools, terutama advertising, perusahaan dapat 

menggunakan berbagai media untuk menyebarkan pesan komunikasi 

pemasarannya (Belch & Belch, 2009, p.329).  
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Media di sini dapat berupa media tradisional seperti media cetak 

atau media penyiaran, serta media pendukung lainnya yang biasa juga 

disebut media nontradisional atau media alternatif (Belch & Belch, 

2009, p.426-427). Adapun penggunaan media alternatif ini bertujuan 

untuk mengantisipasi kemampuan konsumen untuk menghindari pesan-

pesan komersial dari media tradisional. Hasil dari penggunaan media 

alternatif ini ternyata memang dapat meningkatkan perolehan atensi 

konsumen terhadap pesan-pesan komersial perusahaan. Oleh karena itu, 

beberapa tahun terakhir ini semakin banyak pemasar yang menggunakan 

media alternatif untuk mendukung aktivitas komunikasi pemasarannya. 

Belch & Belch (2009, p.445-451) mengelompokkan media 

pendukung nontradisional menjadi tiga jenis, yaitu branded 

entertainment (product placement), guerrilla marketing, dan media 

alternatif lainnya. Namun dalam subbab berikutnya, peneliti hanya akan 

menjabarkan lebih jelas mengenai penggunaan media alternatif product 

placements sesuai dengan topik penelitian ini. 
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2.2.2 Product Placement 

Belch dan Belch (2009, p.445) memahami product placement 

sebagai aktivitas penempatan brand  (produk/jasa) dalam konten media 

yang dilakukan melalui pertukaran sejumlah biaya tertentu antara 

pemasar (pengiklan) dan pihak pembuat konten media, sehingga 

publikasi produk terkesan menjadi bagian dari konten media tersebut. 

Product placement juga merupakan salah satu metode yang dapat 

digunakan untuk menciptakan buzz tentang suatu produk atau brand 

dengan cara menempatkannya pada situasi yang memiliki tingkat 

keterpaparan tinggi oleh audiens yang dituju, seperti dalam film layar 

lebar, program televisi, video musik, atau computer game (Harris & 

Whalen, 2006, p.209-210). 

Menurut Jean Patrick Flande (dalam Lehu, 2008, p.150), strategi 

penempatan produk dalam konten media ini biasanya dilakukan secara 

berbayar melalui pertukaran sejumlah biaya tertentu atau hal yang 

memiliki nilai seimbang dengan publikasinya, yang dilakukan 

berdasarkan kesepakatan antara pihak pemasar dan pihak pembuat 

konten media. Namun tidak semua product placement berbayar. 

Beberapa product placement justru didapatkan dari aktivitas 

sponsorship, atau karena kebutuhan pihak pembuat konten media untuk 

memakai suatu brand/produk, yang tidak berhubungan dengan pihak 

pemasar. 
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Product placement masih dikatakan Flande (dalam Lehu, 2008, 

p.150) sebagai iklan terselubung karena tanpa disadari (natural) dapat 

menampilkan suatu brand (produk atau jasa) seakan-akan sebagai 

publisitas tak berbayar  di mata audiens (memberikan nilai persuasi). Di 

sisi lain, product placement yang dilakukan secara tepat dapat membuat 

suatu brand menjadi lebih menonjol dan diingat dalam memori audiens. 

Berbeda dengan iklan yang biasanya berdurasi lebih lama, melalui 

product placement audiens dapat lebih mengingat peforma yang 

ditampilkan sebuah brand (produk), sebab memang telah menjadi 

bagian dari alur cerita film yang diserap oleh audiens. 

 

2.2.2.1 Jenis Product Placement 

D’astous dan Seguin (1998, p.898) memaparkan bahwa  

Aktivitas product placement dalam konten media dapat dibedakan 

menjadi tiga jenis sebagai berikut : 

a. Implicit Brand Placement  

yaitu penempatan merek/produk yang tidak ditampilkan 

secara detil dalam konten media (bersifat pasif). Implicit 

brand placement hanya menampilkan elemen merek, 

logo, atau produk perusahaan, tanpa menyertakan 

informasi manfaat atau kelebihan produk. 
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b. Integrated Explicit Brand Placement  

yaitu penempatan merek/produk yang ditampilkan dan 

disebutkan secara jelas, serta ikut masuk dalam alur 

cerita konten media (bersifat aktif). Penempatan produk 

jenis ini bukan hanya menampilkan visualisasi 

merek/produk saja, melainkan juga menunjukkan 

manfaat dan kelebihan merek/produk. 

c. Non Integrated Explicit Brand Placement  

yaitu penempatan merek/produk yang ditampilkan dan 

disebutkan secara jelas, tetapi tidak ikut masuk dalam 

alur cerita konten media. Biasanya merek maupun 

produk dimunculkan pada awal, pertengahan, atau akhir 

dari film maupun program. 

 

2.2.2.2 Dimensi Product Placement 

Russel (dalam Kristanto dan Ritzky, 2016, p.21-22) 

menjelaskan lebih lanjut bahwa terdapat tiga aspek tolak ukur 

untuk product placement : 

a. Dimensi visual  

yaitu kejelasan paparan tampilan produk dan merek 

dalam sebuah adegan atau scene (screen placement). 

Untuk dimensi visual dapat juga dilihat dari jumlah 
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frekuensi kemunculan produk dalam screen dan angle 

syuting kamera atas produk yang menentukan hasil 

exposure (kejelasan) tampilan produk tersebut dalam 

sebuah screen.  

b. Dimensi koneksi plot  

yaitu peforma produk dihubungkan melalui 

penggunaannya untuk mendukung cerita atau adegan 

film. Koneksi antara cerita film (plot) dan product 

placement yang mengalir secara halus dan tepadu apik 

akan menguatkan tema elemen cerita menjadi lebih 

nyata. Sementara jika tingkat keterhubungannya rendah 

(terkesan dipaksakan), maka product placement malah 

akan menimbulkan kesan buruk terhadap brand produk 

karena disadari audiens sebagai iklan dalam film.  

c. Dimensi audio  

yaitu nama brand produk disisipkan  dalam dialog atau 

skenario film (script placement), sehingga akan 

disebutkan oleh aktor film tersebut. Dimensi ini dapat 

diukur berdasarkan konteks penyebutan brand produk 

dalam dialog, frekuensi penyebutan, dan bagaimana 

penekanannya ketika disebutkan (gaya bahasa dan 

intonasi, serta peran aktor yang menyebutkannya). 
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Dari pemaparan beberapa ahli mengenai penjelasan product placement 

di atas, maka pemahaman product placement yang digunakan untuk penelitian 

ini adalah aktivitas penempatan brand  (produk) dalam media audiovisual 

video musik yang dilakukan secara berbayar (sebagai bentuk sponsorship), 

sehingga publikasi produk terkesan alamiah sebagai bagian dari kisah film 

tersebut. 

Sebenarnya aktivitas product placement dapat dilakukan di berbagai 

media. seperti diselipkan dalam video musik, lirik lagu, novel, drama teater 

(lakon), dan video game. Namun dalam riset ini, peneliti membatasi pengujian 

mengenai product placement pada media video musik saja. Kemudian dimensi 

yang digunakan sebagai tolak ukur untuk kasus penelitian ini hanya dimensi 

visual dan dimensi koneksi plot saja, sebab product placement headphone 

Beats dalam video musik Marshmello featuring Anne Marie ―Friends‖ tidak 

menggunakan dimensi audio. 

 

2.2.3 Brand Awareness 

2.2.3.1 Tolak Ukur Brand Awareness 

Brand awareness merupakan aspek yang digunakan untuk 

menilai kesanggupan calon pembeli dalam mengenali dan 

mengingat kembali suatu merek sebagai bagian dari suatu kategori 

produk tertentu (Durianto, 2004a, p.6). Brand awareness juga 

berkaitan dengan kekuatan suatu brand untuk tersimpan dalam 
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memori, sehingga dapat digunakan untuk mengukur kemampuan 

konsumen dalam mengidentifikasi brand pada berbagai kondisi 

(Keller, 2013, h.72). 

Keller (2013, p.73) menggunakan dua indikator/elemen 

untuk mengukur brand awareness.   

a. Brand recognition  

yakni pengenalan terhadap suatu merek atau kesadaran 

konsumen akan suatu merek/brand apabila diberi clue 

tentang identitas merek tersebut (logo, nama merek 

dengan huruf-huruf yang dihilangkan, gambar produk 

dari merek tersebut, jingle, iklan merek, dan 

sebagainya). Kemampuan konsumen untuk mengenali 

(menyadari) suatu brand tertentu merefleksikan apakah 

suatu brand sudah pernah atau belum pernah dilihat 

sebelumnya oleh konsumen. Lebih lanjut, brand 

recognition juga dapat digunakan untuk mengetahui 

dari media apa kebanyakan konsumen melihat brand 

sebelumnya. Ini dapat digunakan untuk menilai media 

apa yang efektif digunakan untuk mengomunikasikan 

suatu brand, sehingga bisa ditangkap dan diingat oleh 

audiens (konsumen). 
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b. Brand recall 

yakni pengingatan kembali terhadap sebuah merek, 

seberapa ingatkah konsumen terhadap suatu 

merek/brand (apakah konsumen akan menyebutkan 

nama merek yang dimaksudkan) bila diberikan 

pertanyaan atau pernyataan yang mengarahkannya pada 

merek tersebut. Misalnya konsumen diminta untuk 

menyebutkan 5 nama merek dari sebuah subkategorik 

produk tertentu. Nama merk/brand yang disebutkan 

oleh konsumen tersebut dapat menandakan bahwa 

brand awareness sudah ada di benak konsumen.  

Jadi dengan kata lain, brand awareness mengindikasikan 

posisi brand (brand positioning) dalam benak konsumen. 

Surachman (2008, p.7) mendefinisikan brand awareness sebagai 

kekuatan suatu merek untuk dapat dikenali dan diingat kembali 

oleh target market. Hal itu dapat diidentifikasi dari kesanggupan 

target market untuk mengenali identitas merek dalam berbagai 

kondisi.  
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Lebih jelas lagi, brand awareness dapat diukur berdasarkan 

tingkatan piramida yang digambarkan sebagai berikut  

Gambar 2.1 

Piramida Brand Awareness 

 

Sumber : Aaker (Rangkuti, 2009, p.40) 

a. Unaware of Brand  

merupakan tingkat terendah dalam piramida kesadaran 

merek. Pada tingkatan ini konsumen tidak memiliki 

kesadaran akan keberadaan suatu merek dalam kategori 

produk tertentu.  

b. Brand Recognition  

merupakan tingkatan minimal kesadaran merek. Di 

tingkat ini konsumen dapat mengenali suatu merek 
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setelah diberi stimulus bantuan atau clue  (aided recall) 

yang mencirikan sebuah merek. 

c. Brand Recall  

merupakan kemampuan konsumen untuk melakukan 

pengingatan kembali terhadap merek tanpa diberi 

stimulus bantuan atau clue (unaided recall).  

d. Top of Mind  

merupakan situasi ketika konsumen dapat menyebutkan 

nama suatu merek pertama kali ketika membicarakan 

sebuah kategori produk. Dengan kata lain, nama merek 

muncul dalam benak konsumen sebagai merek utama 

dari berbagai merek yang ada untuk kategori produk 

tertentu.  

 

2.2.3.2 Pencapaian Brand Awareness 

Aaker (2009, p.7) menjelaskan bahwa brand awareness 

dapat dihasilkan dengan menciptakan asosiasi yang unik terhadap 

brand, agar konsumen dapat dengan mudah mengingat dan 

mengenali brand. Asosiasi tersebut bisa melalui atribut produk, 

nama brand, bentuk kemasan, strategi distribusi, atau aktivitas 

periklanan yang khas, sehingga mampu menciptakan eksposur 

perbedaan brand dari kompetitor. 
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Terdapat beberapa cara untuk menciptakan, meningkatkan, 

maupun memperbaiki brand awareness. Durianto (2004a, p.30) 

menjelaskannya sebagai berikut : 

a. Pesan brand harus mudah diingat konsumen, memiliki 

ciri khas yang membedakannya dengan brand lain, dan 

terdapat keterhubungan antara brand dengan kategori 

produknya. 

b. Menggunakan slogan/tagline atau jingle untuk 

mempermudah konsumen mengingat brand, serta 

menciptakan asosiasi dalam benak konsumen. 

c. Simbol brand harus memiliki hubungan dengan brand itu 

sendiri (mencirikan brand). 

d. Perluasan nama brand membantu konsumen untuk 

semakin mudah mengingat brand. 

e. Menciptakan isyarat tertentu yang menggambarkan brand 

ataupun produk. 

f. Repetisi untuk mempertahankan memori konsumen akan 

brand. 

Sementara Kartajaya (2010, p.65-66) menjelaskan bahwa 

beberapa aktivitas yang dapat ditempuh perusahaan untuk 

meningkatkan brand awareness konsumen terhadap merek 

produknya adalah dengan : 
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a. Membuat pesan yang singkat, mudah diingat, dan sulit 

dilupakan oleh konsumen. 

b. Memakai tagline yang singkat dan dapat mendukung 

jingle sehingga lebih menarik. 

c. Menggunakan karakter simbol yang memiliki 

hubungan erat dengan merek. Menurut Wheeler (2009, 

p.126), simbol/logo brand dapat berupa logotype atau 

signature. Logotype merupakan kata yang dibuat dari 

jenis huruf (tipografi) tertentu, yang dapat dibuat sesuai 

jenis huruf standart, jenis huruf yang dimodifikasi, atau 

jenis huruf yang secara keseluruhan diciptakan sendiri. 

Sementara signature merupakan kombinasi desain 

brandmark (simbol) dan logotype. 

d. Menggunakan publisitas sebagai pelengkap iklan untuk 

mengomunikasikan pesan dan menciptakan citra. 

e. Memanfaatkan kegiatan sponsorship. 

f. Mempertimbangkan pembuatan brand extension, yakni 

pemempatan merek pada produk lain. 

g. Memakai icon tertentu untuk memudahkan konsumen 

mengenali merek. 

Walaupun banyak cara yang dapat digunakan untuk 

menciptakan atau meningkatkan brand awareness, peneliti hanya 
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akan menggunakan dimensi simbol brand dan product placement 

sebagai bentuk publisitas untuk menciptakan citra. Hal itu 

dikarenakan product placement headphone Beats dalam video 

musik Marshmello featuring Anne Marie ―Friends‖ hanya 

menampilkan produk dengan simbol/logo brand yang digunakan 

oleh aktor (Anne Marie). 

 

2.2.3.3 Nilai Brand Awareness 

Brand awareness menciptakan nilai-nilai positif yang berarti 

bagi keberadaan suatu brand di benak konsumen. Aaker (2010, 

p.9) menyebutkan terdapat empat nilai yang dapat dihasilkan dari 

brand awareness. 

 

Gambar 2.2 

Nilai Brand Awareness  

 
Sumber : Aaker (2010, p.9) 

   

Lebih jelasnya keempat nilai brand awareness tersebut 

dijabarkan oleh Durianto, Sugiarto, dan Lie Joko sebagai berikut 

(2004b, p.7-8) : 
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a. Jangkar yang menjadi cantolan bagi asosiasi lain 

Maksudnya semakin tinggi tingkat brand awareness, 

maka semakin mudah asosiasi-asosiasi melekat pada 

brand itu karena konsumen memiliki daya ingatan yang 

kuat terhadap brand di dalam benaknya. Dengan 

demikian, pemasar bisa semakin mudah melekatkan 

aosiasi tertentu pada brand. 

b. Familiar--rasa suka 

Maksudnya semakin tinggi tingkat brand awareness, 

maka konsumen akan semakin familiar dengan brand 

(tidak asing). Dari sini selanjutnya bisa menimbulkan 

rasa suka konsumen akan brand. Familiaritas 

mengindikasikan kesadaran terhadap brand yang 

diperoleh dari pengalaman melihat brand di masa 

lampau dan mengingatnya dalam memori (Aaker, 2010, 

p.10). 

c. Substansi/komitmen 

Brand awareness mengindikasikan keberadaan dan 

komitmen dari suatu perusahaan. Bila tingkat brand 

awareness tinggi, maka konsumen akan bisa selalu 

merasakan kehadiran dan komitmen brand tersebut. 

 

Pengaruh product placement..., Stephanie Eunike, FIK UMN, 2019



45 
 

d. Mempertimbangkan brand 

Ketika suatu brand sudah menjadi top of mind 

konsumen, maka brand akan lolos seleksi dan 

dipertimbangkan oleh konsumen ketika hendak 

melakukan suatu proses pembelian. 

 

2.2.4 Hubungan Product Placement dan Brand Awareness 

Product placement merupakan alternatif aktivitas periklanan 

dengan cara menempatkan brand/produk dalam konten media (Belch 

dan Belch, 2009, p.445). Product placement sebagai iklan terselubung 

mampu menjangkau atensi (awareness) audiens yang dituju, sebab tanpa 

disadari (natural) menampilkan suatu brand (produk atau jasa) yang 

seakan-akan sebagai publisitas tak berbayar  sehingga mampu 

memberikan nilai persuasi di mata audiens (Flande dalam Lehu, 2008, 

p.150). Di sisi lain, product placement yang dilakukan secara tepat dapat 

membuat suatu brand menjadi lebih menonjol dan diingat dalam 

memori audiens. Berbeda dengan iklan yang biasanya berdurasi lebih 

lama, melalui product placement audiens dapat lebih mengingat 

peforma yang ditampilkan sebuah brand (produk), sebab memang telah 

menjadi bagian dari alur cerita (konten media) yang diserap oleh 

audiens. 
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Product placement dalam media hiburan merupakan metode yang 

tepat bila tujuan komunikasi pemasaran untuk meningkatkan brand 

awareness, brand image, dan identifikasi produk sesuai demografi atau 

gaya hidup yang spesifik, sebab memiliki daya komunikasi dengan 

relevansi yang tinggi antara target audiens dan target market (Marshall 

dalam Kaijansinkko, 2003, p.95). D’Astous dan Chartier (dalam 

Balakrishnan dkk., 2012, p.41) pun menyatakan bahwa pengaruh yang 

dapat dicapai dari praktik product placement adalah brand awareness 

(brand recognition). Menurutnya, cara ini efektif karena mampu 

mendekatkan target market dengan brand, tanpa target market sadar 

bahwa ia sedang menerima terpaan iklan atau pesan komersial 

terselubung melalui product placement dalam tayangan hiburan yang 

ditontonnya. Dalam hal ini, product placement mampu menembus alam 

bawah sadar audiens saat menyaksikan sebuah tontonan. 

Ketika audiens melihat product placement dalam media hiburan 

yang sedang dinikmatinya, berarti secara otomatis audiens akan 

menyaksikan penampilan dari brand/produk, yang bisa berupa identitas 

brand seperti logo, produk, jingle, tagline, atau pesan brand lainnya. Di 

sinilah letak hubungan product placement dan brand awareness. 

Paparan product placement yang diterima audiens dapat merangsang 

terciptanya brand awareness, yang terdiri dari brand recognition dan 

brand recall (Keller, 2013, p.72).  
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2.3 Hipotesis Teoritis 

Hipotesis dapat dipahami sebagai dugaan jawaban sementara atas 

rumusan masalah yang diajukan dalam sebuah penelitian ilmiah, yang masih 

harus diuji lagi kebenarannya. Dalam hal ini, hipotesis teoritis didapatkan 

berdasarkan tinjauan pustaka yang digunakan untuk mendukung penelitian. 

Setelah melewati pengujian lapangan maka baru dapat ditentukan apakah 

hipotesis teoritis awal ditolak atau diterima. 

Untuk penelitian ini, hipotesis teoritis yang dirumuskan adalah : 

Ho : Tidak terdapat pengaruh product placement terhadap brand awareness. 

Ha : Terdapat pengaruh product placement terhadap brand awareness. 
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2.4 Kerangka Teoritis 

Kerangka teoretis yang digunakan peneliti untuk melaksanakan penelitian 

ini dapat dilihat dalam bagan berikut : 

 

Bagan 2.1 

Kerangka Teoretis 

 

 
 

Sumber : Data Peneliti (2019)

Product Placement (X) Brand Awareness (Y) 

1. Visualisasi 

2. Koneksi plot 

(Russel (1998) 

dalam Kristanto dan 

Ritzky, 2016, p.21-

22) 

1. Elemen brand 

awareness (Keller, 

2013, p.73) 

2. Pencapaian brand 

awareness (Kartajaya, 

2010, p.65-66) 

3. Nilai brand awareness 

(Durianto dkk, 2004b, 

p.7-8) 
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