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BAB II 

KERANGKA TEORI 

 

2.1 Penelitian Terdahulu 

Peneliti memilih tiga penelitian terdahulu yang akan dijadikan 

sebagai pembanding terhadap penelitian yang sedang dilakukan oleh 

peneliti. Berikut adalah tabel matriks yang menggambarkan tiga penelitian 

tersebut: 

 Penelitian 1 Penelitian 2 Penelitian 3 
Nama Peneliti Dwi Lucky Agus 

Christanto dan 
Elvira Azis 

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

Oktaviani Wahyu 
Widayanti 

Tahun Penelitian 2015 2015 2019 
Penerbut Universitas 

Telkom 
International 
Journal of 
Advertising: The 
Review of 
Marketing 
Communications 

Universitas 
Muhammadiyah 
Surakarta 

Judul Penelitian Pengaruh Product 
Placement 
Terhadap Brand 
Awareness Nissan 
Juke Pada Sitkom 
Tetangga Masa 
Gitu 

Attitudes and 
Related 
Perceptions About 
Product Placement: 
A Comparison of 
Finlad, Italy, and 
The United States 

Pengaruh Product 
Placement 
Terhadap Brand 
Awareness “Mie 
Sedaap Cup” Film 
“Cinta 
Brontosaurus” di 
Kalangan Remaja 
Surakarta 

Jenis Jurnal Jurnal Jurnal 
Pemasalahan 
Penelitian 

Seberapa besar 
pengaruh product 
placement terhadap 
brand awareness 

Terdapat pebedaan 
pertumbuhan 
strategi promosi 
product placement 

Bagaimana 
intensitas terpaan 
tayangan product 
placement ke 
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Nissan Juke pada 
Sitkom Tetangga 
Masa Gitu. 

di tiga negara 
antara lain 
Finlandia, Italia, 
dan Amerika 
Serikat. Karena 
adanya perbedaan 
regulasi yang 
diterapkan maka 
penelitian ini ingin 
membandingkan 
respon penerimaan 
audiens dari ketiga 
negara tersebut 
terhadap product 
placement. 

penonton dianggap 
dapat 
memengaruhi 
tingkat brand 
awareness suatu 
produk. 

Tujuan Penelitian Untuk mengukur 
tingkat product 
placement Nissan 
Juke pada sitkom 
Tetangga Masa 
Gitu dan mengukur 
tingkat brand 
awareness Nissan 
Juke pada sitkom 
Tetangga Masa 
gitu. 

Untuk mengetahui 
respon penerimaan 
audiens dari ketiga 
negara tersebut 
terhadap product 
placement. 

Untuk mengetahui 
pengaruh terpaan 
product placement 
dalam film 
terhadap brand 
awareness suatu 
produk. 

Populasi Penelitian Masyarakat kota 
Bandung berusia  
≥ 17 tahun 

Masyarakat kota 
Bandung berusia ≥ 
20 tahun dan sudah 
pernah menonton 
film Mission 
Impossible: 
Fallout. 

Kalangan 
mahasiswa ilmu 
komunikasi 
Universitas 
Muhammadiyah 
Surakarta 

Lokasi Penelitian Bandung Finlandia, Amerika 
Serikat dan Italia. 

Surakarta 

Hasil Penelitian Tingkat product 
placement Nissan 
Juke pada sitkom 
Tetangga Masa 
Gitu di Kota 
Bandung dalam 
kategori tinggi dan 
tingkat brand 
awareness Nissan 
Juke pada sitkom 
Tetangga Masa 
Gitu di kota 
Bandung juga 

Tanggapan audiens 
di Amerika Serikat 
menyatakan positif 
terhadap iklan dan 
bahkan berpikir 
bahwa iklan itu 
kredibel dan 
menyebabkan 
mereka memiliki 
respon negatif 
terhadap peraturan 
product placement 
di program tv dan 

Proses kultivasi 
akibat penayangan 
product placement 
dalam film efektif 
untuk 
mempengaruhi 
persepsi penonton 
terhadap produk 
dan meningkatkan 
brand awareness. 
Tanggapan audiens 
terhadap product 
placement 
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Pada penelitian pertama oleh Dwi Lucky Agus Christanto dan Elvira 

Azis yang meneliti tentang pengaruh product placement terhadap brand 

awareness Nissan Juke pada sitkom Tetangga Masa Gitu di Kota Bandung. 

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengukur tingkat product 

placement Nissan Juke pada sitkom Tetangga Masa Gitu di Kota Bandung, 

mengukur tingkat brand awareness Nissan Juke pada sitkom Tetangga 

Masa Gitu di Kota Bandung, dan pengaruh product placement terhadap 

brand awareness Nissan Juke pada sitkom Tetangga Masa Gitu di Kota 

Bandung. Hasil uji hipotesis pada penelitian ini diketahui bahwa terdapat 

pengaruh yang positif dan signifikan antara product placement terhadap 

brand awareness Nissan Juke pada sitkom Tetangga Masa Gitu di Kota 

Bandung. 

Penelitian kedua yang menjadi rujukan penelitian ini yaitu oleh 

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

Balasubramanian, dengan judul “Attitudes and Related Perceptions About 

Product Placement: A Comparison of Finland, Italy, and the United States” 

mengkaji tentang perbedaan respon audiens di tiga negara berbeda yaitu 

Finlandia, Italia, dan Amerika mengenai product placement. Aspek yang 

diteliti adalah sikap audiens terhadap kredibilitas iklan, sikap terhadap 

iklan, sikap terhadap penempatan iklan, dan sikap terhadap regulasi yang 

dalam kategori 
tinggi. 

film. Hasil yang 
berbeda dengan 
Finlandia dan Italia 
yang lebih skeptis 
mengenai 
kredibiltas iklan. 

memiliki pengaruh 
yang tinggi sebesar 
78,62% dan 
tanggapan audiens 
terhadap brand 
awareness sebesar 
74,79%. 
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mengatur penempatan iklan. Hasil yang diperoleh dalam penelitian ini 

menyatakan bahwa audiens di Eropa lebih skeptis terhadap iklan dan 

kredibilitasnya dibandingkan dengan audiens bagian Amerika Serikat. 

Finlandia dan Italia juga kurang menunjukkan sikap positif terhadap 

periklanan secara umum dibandingkan dengan audiens Amerika.  

Penelitian ketiga oleh Oktaviani Wahyu Widayanti, dengan judul 

“Pengaruh Product Placement Terhadap Brand Awareness Mie Sedaap Cup 

Film Cinta Brontosaurus di Kalangan Remaja Surakarta”. Penelitian ini 

berfokus untuk mencari tahu tentang keputusan masyarakat dalam memilih 

brand didukung dari faktor brand awareness-nya, kesadaran masyarakat 

terhadap merek didorong oleh adanya stimulus yang dilakukan oleh 

produsen sehingga membuat konsumen tertarik pada produk tersebut. 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh terpaan product 

placement dalam film terhadap brand awareness suatu produk. Metode 

penelitian yang digunakan adalah studi eksperimen kuantitatif. Populasi 

dari penelitian ini adalah remaja dari kalangan mahasiswa Ilmu 

Komunikasi Universitas Muhammadiyah Surakarta. Hasil korelasi data 

penelitian dengan teori kultivasi menunjukkan bahwa terdapat pengaruh 

hubungan yang signifikan antara product placement dengan brand 

awareness. 

Berbeda dengan penelitian pertama yang ditujukan kepada khalayak 

umum, penelitian yang dilakukan lakukan saat ini berupaya meneliti 

pengaruh Product Placement di Interview BTS pada #TokopediaWIB TV 

Show terhadap Brand Awareness Indomilk di kalangan penggemar BTS. 
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Dari segi topik dalam penelitian yang dilakukan yaitu membahas mengenai 

Indomilk yang melakukan product placement di TV Show media digital, 

yaitu Youtube guna meningkatkan brand awareness di kalangan 

masyarakat yang lebih luas.  

 Perbedaan lainnya dalam segi topik penelitian yang diangkat adalah 

pada ketiga penelitian tersebut menggunakan media non-digital. Sedangkan 

pada penelitian ini berfokus pada product placement yang berada di 

tayangan pada salah satu media digital yang banyak digunakan yaitu 

Youtube dan terlebih pada penelitian ini juga didukung bahwa tren K-Pop 

yang sedang naik daun di Indonesia sehingga brand juga mulai 

memanfaatkan situasi ini dan salah satu brand tersebut adalah Indomilk. 

Pengembangan pada penelitian ini adalah dimensi yang diteliti pada 

variabel product placement adalah ketiga dimensi yaitu visual, audio, dan 

plot connection bukan hanya salah satu dari dimensi tersebut. Sedangkan 

dari penelitian terdahulu dengan judul Pengaruh Product Placement 

Terhadap Brand Awareness Nissan Juke Pada Sitkom Tetangga Masa Gitu 

dimensi yang digunakan hanya plot connection. Penelitian lainnya berjudul 

Pengaruh Product Placement Terhadap Brand Awareness “Mie Sedaap 

Cup” Film “Cinta Brontosaurus” di Kalangan Remaja Surakarta hanya 

menggunakan dimensi visual dan plot connection. 

  

 

2.2 Konsep 

2.2.1 Product Placement 
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Menurut Belch & Belch (2018) mendefinisikan product 

placement sebagai tool yang digunakan dengan cara menempatkan 

produk yang memiliki tujuan untuk memperlihatkannya kepada 

penonton. Menurutnya, product placement saat ini bukan lagi sebuah 

fenomena baru karena sudah banyak perusahaan besar atau kecil yang 

menggunakan cara ini untuk mendapatkan exposure. Menurut 

Schiffman & Kanuk (2010), product placement adalah sebuah teknik 

yang suatu produk diintegrasikan ke dalam acara televisi atau film 

dengan penggunaan karakter, integrasi mengikuti plot cerita atau 

hubungannya dengan karakter yang berkemungkinan menjadi juru 

bicara mengenai produk tersebut. 

Sebagai salah satu tool yang digunakan dalam 

mengkomunikasikan brand, product placement dianggap lebih efektif 

daripada iklan tradisional karena tidak mengganggu fokus penonton 

sepenuhnya. Konsumen seringkali merasa tidak suka ketika melihat 

marketing yang terlalu mencolok. Hal ini juga yang menjadi kelebihan 

product placement, karena ketika product placement diletakkan secara 

tepat maka ada kemungkinan yang besar untuk membangun hubungan 

lebih emosional dengan konsumennya. Hal ini menyebabkan 

konsumen dapat mengenali brand dan memungkinkan memilih brand 

tersebut ketika disandingkan dengan kompetitor sejenisnya (Shimp & 

Andrews, 2017). 

Menurut Astous dan Seguin dalam Chan (2012), terdapat tiga 

jenis strategi yang bisa digunakan dari product placement antara lain. 
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1. Implicit Product Placement 

Merek dan logo dari perusahaan maupun produknya 

diperlihatkan secara visual namun tanpa penjelasan secara 

formal mengenai produk atau perusahaan. 

2. Integrated Explicit Product Placement 

Merek dan logo dari perusahaan maupun produknya 

diperlihatkan secara aktif dalam bagian tayangan dan 

produk dijelaskan secara formal dalam alur cerita. Bisa juga 

menceritakan manfaat dan kelebihan dari produk. 

3. Non-integrated Explicit Product Placement 

Merek dan logo dari perusahaan maupun produknya 

diperlihatkan secara formal tetapi tidak kaitan dengan alur 

cerita suatu tayangan. Bisa juga dengan penggunaan nama 

produk atau perusahaan didalam ceritanya. 

Menurut Shimp & Andrews (2017), terdapat tiga dimensi dalam 

mengkategorikan product placement antara lain. 

1. Visual Dimension (Penempatan Visual) 

Dimensi ini menunjukkan produk secara visual 

dalam sebuah layar dengan tingkatan yang beragam. 

Menurut Lehu dalam Pratama (2018) jika ingin 

memperlihatkan visual yang jelas kepada penonton maka 

terdapat beberapa faktor yang harus diperhatikan; (1) 

Exposure atau penglihatan produk pada ruang atau space 
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yang terdapat pada layar. Kejelasan penonton melihat 

produk adalah berdasarkan ukuran besar kamera. Jika zoom 

kamera terhadap produknya besar, maka produknya akan 

terlihat lebih jelas; (2) Seberapa sering produk ditayangkan. 

Penonton tidak akan sadar bahwa ada produk jika 

munculnya produk hanya sebentar. Mungkin akan 

membutuhkan waktu yang lebih lama untuk membuat 

penonton menyadarinya. Semakin sering scene yang diselipi 

produk, maka akan semakin terlihat dan diingat penonton. 

Hal ini juga yang membuat pengiklan yakin bahwa 

semakin banyak produk tersorot maka akan lebih mudah 

meningkatkan brand awareness kepada penontonnya. 

Namun, untuk melakukan itu juga ada faktor penempatan 

ruang yang harus menjadi perhatian karena product 

placement tidak seperti iklan komersial biasa. 

2. Auditory Placement (Penempatan Pendengaran) 

Dimensi ini hanya menampilkan produk secara 

verbal dengan menyebutkan merek dalam dialog pada 

tayangannya. Ini juga disebut sebagai script placement. 

Terdapat beberapa tingkatan yang menjadi pertimbangan 

dimensi ini yaitu tergantung konteks dimana produk atau 

merek akan disebut, frekuensi penyebutan, dan penekanan 

ketika menyebutkan mereknya baik secara intonasi, gaya 

bahasa atau penempatan yang sesuai dalam dialog. Menurut 
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Lehu dalam Pratama (2018) dengan penyebutan secara lisan 

ini akan lebih bermakna karena penonton bisa mengetahui 

infonya tanpa perlu melihat visual. Namun jika penyebutan 

merek atau produk tidak dilakukan secara natural dan tidak 

cocok dengan dialog program, maka akan terkesan buruk 

karena terlihat memaksakan. 

3. Plot Connection (Koneksi Plot) 

Dimensi ini menjelaskan bahwa penempatan merek 

dan produk tidak hanya fokus pada visual dan lisan tetapi 

juga bagaimana bisa menyatu dengan alur cerita. Ketika 

penempatan produk sesuai dengan alur cerita dan semakin 

natural, maka audiens tidak akan merasa seperti melihat 

kegiatan pemasaran. Dimensi ini adalah gabungan dari 

visual dan lisan. 

 Plot cerita yang cocok dengan penyebutan merek dan 

produk akan meninggalkan kesan positif bagi penontonnya. 

Hal ini juga bisa menjadi persuasi kepada penonton. Seperti 

yang dikatakan, penonton sekarang tidak suka kegiatan 

pemasaran yang mencolok maka ketika product placement 

dilakukan dengan natural dan menyatu dengan plot cerita, 

tidak akan membuat audiens merasa sedang melihat iklan 

atau kegiatan pemasaran. 

 

2.2.2  Brand Awareness  
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Menurut Hasbun & Ruswanty (2016) brand awareness adalah 

kemampuan memikirkan suatu merek atau produk tertentu ketika 

memikirkan tentang kategori suatu produk. Dalam brand equity, 

brand awareness adalah dimensi paling dasar. Sebuah merek tidak 

akan memiliki brand equity jika konsumen belum sadar tentang 

keberadaan merek tersebut. Meningkatkan brand awareness juga 

merupakan salah satu cara untuk memperluas pangsa pasar dari 

suatu merek.  

Menurut Wheeler (2013) brand awareness adalah identitas 

visual yang mudah diingat dan cepat dikaitkan dengan merek. 

Identitas visual memicu persepsi yang memudahkan 

mengasosiasikan dengan merek. Berdasarkan Keller (2013) brand 

awareness adalah kemampuan dari konsumen untuk 

mengidentifikasi suatu merek dari berbagai elemen misalnya nama, 

logo, simbol, karakter, packaging dan slogan. Hal ini berhubungan 

dengan kemampuan mengingat seseorang terhadap suatu merek. 

Pengiklan biasanya menggunakan beberapa kategori untuk 

mengukur tingkat kesadaran konsumen atas suatu merek. 

Keller (2013) menyatakan dalam brand awareness terdiri atas 

terdapat dua hal di dalamnya  yaitu: 

1. Brand Recognition 

Cara yang dapat digunakan untuk memastikan ini 

adalah menggunakan bantuan dengan memperlihatkan 

elemen produk secara visual atau menanyakan secara lisan 
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apakah mereka pernah melihat atau mendengar mengenai 

produk ini. Brand recognition juga merupakan 

kemampuan audiens untuk mengkonfirmasi sebuah brand 

sebelum diberikan eksposur secara langsung ketika 

diberikan clue mengenai merek tersebut. Identitas yang 

dapat digunakan sebagai clue bisa berupa logo, nama 

merek, dan packaging. 

Sebagai contoh untuk melakukan tes brand name 

recognition dengan menghilangkan beberapa huruf dalam 

nama merek. Hal ini digunakan untuk melakukan tes 

apabila konsumen dapat mengenali merek dengan 

informasi yang tidak lengkap.  

2. Brand Recall 

Kemampuan konsumen untuk mengingat kembali 

sebuah merek dari memori ketika diberikan pertanyaan 

atau pernyataan mengenai merek tersebut. Ketika ditanyai 

mengenai kategori produk tertentu, merek yang disebutkan 

oleh konsumen menunjukkan bahwa merek tersebut sudah 

melekat di memorinya. Konsumen diminta untuk 

mengingat kembali elemen dari produknya lebih dalam. 

Brand recall adalah pengingatan kembali tanpa bantuan 

menggunakan bantuan. Kemampuan untuk mengingat 

kembali ini bisa berdasarkan ketika konsumen ditanyai 

mengenai kategori suatu produk, kategori kebutuhan 
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produk, atau situasi kebutuhan. Contohnya ketika 

konsumen mengingat susu cair dalam kemasan Indomilk 

apakah karena mereka mengingatnya ketika memikirkan 

merek di susu cair dalam kemasan atau mereka 

memikirkan minuman apa yang ingin mereka minum atau 

mungkin ketika mereka berada di toko dan ingin membeli 

minuman. 

Aaker dalam Handayani (2010) menyatakan bahwa brand 

awareness adalah kemampuan dari calon pembeli untuk 

mengingat suatu merek dari suatu kategori tertentu. Brand 

awareness harus bisa menjangkau perasaan konsumen secara 

berkelanjutan dan memiliki perasaan bahwa merek ini sudah 

dikenal sebelumnya sehingga konsumen yakin bahwa merek atau 

produk tersebut merupakan satu-satunya dalam kategori 

kelompok tertentu. 

 

2.2.3 Hubungan Product Placement dan Brand Awareness 

Product placement merupakan tool yang digunakan dengan 

cara menempatkan produk yang memiliki tujuan untuk 

memperlihatkannya kepada penonton. Product placement dianggap 

lebih efektif dan dijadikan alternatif dari iklan tradisional karena 

dianggap lebih efektif dan tidak mengganggu fokus penonton 

sepenuhnya (Belch & Belch, 2018). Product placement mampu 

menjangkau perhatian dari audiens yang dituju secara tanpa disadari 
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karena strategi ini menampilkan suatu brand atau produk yang 

seakan-akan natural dan bukan dianggap konten publisitas berbayar 

sehingga mampu memberikan nilai persuasi di mata audiens (Lehu, 

2009). Di sisi lain juga karena konsumen seringkali merasa tidak 

suka ketika melihat marketing yang terlalu menyolok, maka dengan 

product placement yang dilakukan secara tepat dapat membuat suatu 

brand menjadi lebih menonjol dan diingat dalam memori audiens.  

Keller (2013) pun menyatakan bahwa pengaruh dari product 

placement yang didapatkan adalah brand awareness yang 

tingkatannya berupa brand recognition dan brand recall. Cara ini 

dianggap efektif karena mampu mendekatkan audiens dengan 

brand, tanpa audiens sadar bahwa ia sedang menerima terpaan iklan 

atau pesan komersial melalui product placement dalam tayangan 

hiburan yang ditontonnya. Jenis penempatan produk termasuk 

presentasi "hanya audio", "hanya visual" atau “koneksi plot”, 

penelitian menunjukkan penempatan produk tersebut meningkatkan 

perhatian pemirsa dan meningkatkan memori pemirsa untuk 

mengingat produk. Ketika audiens melihat product placement saat 

menonton media hiburan yang sedang dinikmatinya, berarti secara 

otomatis audiens akan menyaksikan penampilan dari brand atau 

produk, yang bisa berupa identitas brand seperti nama merek, logo, 

packaging, jingle, tagline, atau pesan brand lainnya. Di sinilah letak 

hubungan product placement dan brand awareness. Paparan 

product placement yang diterima audiens dapat merangsang 
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terciptanya brand awareness, yang terdiri dari brand recognition 

dan brand recall  (Keller, 2013). 

 

2.3 Hipotesis Teoritis 

Menurut Sugiyono (2017), hipotesis merupakan jawaban sementara 

atas rumusan masalah yang dibuat oleh peneliti. Hipotesis teoritis adalah 

pendapat atau pernyataan yang masih belum diketahui dengan pasti 

kebenarannya dan masih perlu diuji lebih dahulu dan karenanya bersifat 

sementara atau baru dugaan awal (Krisyantono, 2014). Product placement 

sebagai alternatif dari iklan tradisional sangat meningkat kepopulerannya. 

Hal ini dapat dipengaruhi dengan fakta bahwa kebanyakan orang akan 

mengganti saluran tayangannya ketika ada iklan (Mircea & Elena, 2015). 

Ada sejumlah penelitian yang dilakukan sebelumnya tentang dampak 

product placement terhadap sikap audiens. Namun, kesenjangan penelitian 

yang dapat dilihat di sini adalah bagaimana orang bisa mengingat kembali 

produk setelah terkena product placement dan bagaimana product 

placement mempengaruhi brand awareness pada audiens. Penelitian yang 

dilakukan berfokus pada aspek ini 

Ditinjau dari penelitian yang ditulis oleh Kumar (2017) mengenai 

Influence of Product Placements in Films and Television in consumers 

Brand Awareness, ter dapat respon yang cukup penting terkait product 

placement yaitu audiens mendapat pengaruh positif dari product placement 

jika terdapat asosiasi dengan selebriti kesukaannya dan dengan penempatan 

produk di film atau TV show membuatnya terkesan realistis. Namun, selain 
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itu juga pembuat iklan perlu memperhatikan fakta bahwa jika penempatan 

product placement tidak tepat atau misalnya mengganggu alur cerita, hal 

itu akan membawa kesan negatif terhadap brand. Maka dapat dikatakan 

product placement efektif digunakan sebagai taktik promosi tetapi dengan 

penempatan yang tepat. Pada penelitian tersebut juga dikatakan bahwa 

product placement mampu meningkatkan tingkat brand awareness pada 

audiens, jika ingin menaikkan minat beli pada audiens diperlukan strategi 

tambahan untuk mengoptimalkan penjualan. Berikut ini disajikan hipotesis 

teoritis dari penelitian pengaruh product placement dalam interview BTS 

di #TokopediaWIB TV Show terhadap brand awareness indomilk di 

kalangan penggemar BTS. 

  

H0: Product Placement dalam Interview BTS di #TokopediaWIB tidak 

berpengaruh terhadap Brand Awareness Indomilk Rasa Pisang pada 

Kalangan Penggemar BTS. 

H1: Product Placement dalam Interview BTS di #TokopediaWIB 

berpengaruh terhadap Brand Awareness Indomilk Rasa Pisang pada 

Kalangan Penggemar BTS. 

 

2.4 Kerangka Teoritis 

Terdapat dua variabel yang akan digunakan peneliti dalam 

penelitian ini, yaitu pengaruh product placement sebagai X dan brand 

awareness sebagai variabel Y. Menurut Shimp (2017) product placement 

terdiri dari tiga dimensi yaitu: (1) Visual; (2) Auditory; (3) Plot. Menurut 
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Keller (2013) dimensi dari brand awareness terdiri dari dua yaitu: (1) 

Brand Recognition; (2) Brand Recall. 

 
Tabel 2. 1 Kerangka Teoritis 

 

 

 
 

 
Sumber: Data Peneliti (2021) 

X: Product Placement 
(Shimp, 2017) 

- Visual 
- Auditory 
- Plot 

Y: Brand Awareness 
(Keller, 2013) 

- Brand 
Recognition 

- Brand Recall 


