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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang 

Di era digital ini perkembangan dunia dan teknologi menuntut perusahaan untuk 

berusaha menjual produknya dengan segala cara. Bukan hanya tentang menjual produk yang 

dibutuhkan perusahaan juga berusaha untuk dapat menjual merek mereka dengan cara yang 

dikenal oleh khalayak secara umum. Terutama di era ini, bisnis perlu mencoba beradaptasi 

dengan berbagai jenis konsumen di pasar dan mereka harus mampu menciptakan komunikasi 

pemasaran yang efektif untuk memahami kebutuhan dan perilaku konsumenyang beragam. 

Pemasaran sebagai proses membangun strategi yang dapat mempengaruhi persepsi konsumen 

terhadap produk yang coba ditawarkan oleh suatu perusahaan. Strategi yang kreatif harus 

dirancang sedemikian rupa agar perusahaan mampu bertahan di masa modern dan bersaing 

dalam mengenalkan merek atau produk terhadap target konsumennya. 

Dalam melakukan strategi pemasaran perusahaan bisanya melakukan kegiatan 

komunikasi pemasaran terpatu atau yang sering disebut dengan integrated marketing 

communication (IMC). Menurut (Kandhogo, 2014:95) IMC bukan hanya sebuah trend, 

melainkan merupakan sebuah kegiatan pengiklanan, orchestra, dan komunikasi yang mulus 

yang digunakan sebagai definisi dari konsep integrasi. Oleh karena itu perusahaan 

mengembangkan strategi komunikasi pemasaran total yang akan mengindikasikan semua 

kegiatan pemasaran perusahaan, tidak hanya kegiatan promosi, komunikasi dengan 

konsumen. 

Kegiatan pemasaran dalam IMC biasanya dilakukan sebagai kegiatan pemasaran soft 

selling yang memadukan berbagai macam tahap pemasaran. Dalam IMC sendiri terdapat 

beberapa elemen yakni menurut Duncan (2008) dalam (Keke & Trisakti, 2018:174) IMC 

terdiri dari iklan,penjualan personal,promosi,pemasaran langsung,public relations dan events 

experience. Menurut (Jaya & Susanti, 2019:3).  Kebanyakan di dunia industry dan 

perusahaan, nama merek dan apa yang diwakili oleh nama merek tersebut dianggap sebagai 

aset paling penting bagi perusahaan, karena sebagai aset yang tidak terlihat, nama merek 

mewakili ekuitas yang dimiliki oleh perusahaan. Oleh karena itu dengan melakukan IMC 

dapat berkaitan dengan brand equity dari suatu perusahaan sebagai sebuah merek yang 

diwakilkan. 

 Dalam praktiknya tidak semua perusahaan melakukan semua elemen dalam IMC 

namun di era saat ini beberapa perusahaan mulai melakukan IMC dalam bentuk event dimana 
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produk sebagai sebuah sponshorship. Events saat ini menjadi pilihan alternatif sebagai media 

dalam melakukan pemasaran. Menurut (Indah & Maulida, 2017:13) salah satu media yang 

paling populer untuk memasarkan produk ialah televisi. Namun seiring berjalannya waktu di 

era modern ini periklanan menggunakan televisi sudah mulai berganti. Apalagi di zaman 

modern ini, dilansir dari viva.co.id menurut wakil ketua I Asosiasi Televisi Swasta Indonesa 

(ATVSI) Neil R Tobing "Hitungan kita adalah minus 21 persen tahun lalu. Jadi, dari yang 

terkecil 15 persen sampai ada yang penurunannya mencapai 43 persen sehinga rata-rata 21 

persen".  

Melihat situasi saat ini, menggunakan televisi sebagai media iklan dianggap kurang 

menguntungkan terlebih memakan biaya yang tinggi di masa pandemi ditambah saat ini 

terjadi penurunan pendapat belanja ikan yang tentunya berdampak pada industri televisi skala 

nasional. Oleh karena itu perusahaan memutar otak dengan menggunakan alternatif lain yaitu 

product placement yang mana menggunakan strategi kreatif dalam menggabungkan konten 

iklan untuk menarik perhatian konsumen. Iklan dalam program telvisi atau serial drama dan 

filmnya umumnya bertujuan untuk menaikkan kesaaran konsumen akan merek dan atribut 

produk di dalamnya. Menurut (Adianti, dkk. 2012) dalam (Devica, 2015:3). Merek disebut 

memiliki ekuitas jika yang dijadikan perhatian utama adalah mengenal atau tidak merek atau 

hanya mendengar dari media dan (Adianti, dkk. 2012:4). Produk yang memiliki Brand equity 

yang kuat dapat membentuk platform merek yang kuat untuk meningkatkan kehadiran merek 

dalam persaingan jangka panjang (Sya’idah, 2020:2). Hal tersebut yang melatarbelakangi 

perusahaan saat ini lebih memperhatikan, terutama dalam konteks persaingan merek. Merek 

harus berkualitas tinggi agar merek diakui dan memiliki keunikan tersendiri dan harus 

mengandung aset dan kewajiban yang menambah atau mengurangi nilai produk atau jasa bagi 

perusahaan atau pelanggannya (Program et al., 2014:4). 

Oleh karena itu perusahaan yang menjadi sponsor dapat mengemas produk mereka 

agar tidak nampak seperti iklan yang ditampilkan secara sengaja dan terpaksa maka 

digunakanlah sebuah strategi product placement (Luthfiannur & Listiani, n.d:    88).  Product 

placement mampu menggambarkan aktivitas konsumsi barang atau merek yang bersangkutan 

secara wajar, seolah-olah aktifitas konsumsi tersebut merupakan bagian dari kehidupansehari-

hari. Pengertian lain product placement adalah suatu kegiatan komunikasi pemasaran dengan 

mempromosikan suatu merek melalui film, acara televisi dan berbagai media hiburan lainnya. 

Tujuan dari product placement ini adalah untuk menarik “exposure” khalayak sehingga 

merek sengaja menarik perhatian khalayak. 
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Product placement dilakukan guna mengatasi zipping (pemirsa mempercepat iklan 

saat menonton tayangan film atau acara TV pada rekaman video) dan zapping (penonton 

berpindah saluran untuk menghindari iklan).  Konsep product placementsebenarnya mirip 

dengan sponsorship, kecuali bahwa kata sponsor muncul sebagai bagian dari film atau acara 

TV dan tidak ditampilkan dalam iklan untuk film atau acara yang sedang diikuti. Selain itu, 

biaya sponsor lebih mahal daripada menggunakan product placement karena menampilkan 

produk tertentu di seluruh film dan acara yang diikutinya (Purnomo, 2015:101).  

Kemudian disaat seperti ini tentunya akan ada beberapa hal yang menjadi alasan 

mengapa perusahaan memilih melakukan alternatif strategi pemasaran, menurut dalam 

(Delwis et al., 2018:31-32), pertama menonton film membutuhkan perhatian dan aktivitas 

tingkat tinggi sehingga menampilkan product placement dalam sebuah film kepada penonton 

yang sangat penuh perhatian dapat menghasilkan kesadaran merek yang sangat tinggi tanpa 

rayuan untuk menggunakan produk. Kedua, film yang berhasil menarik banyak penonton. 

Misalnya, Terminator II telah dilihat oleh jutaan orang selama dan teatrikalnya saja dan tidak 

termasuk membeli dan menyewa video dan kemudian menayangkannya setiap kali diambil 

selama bertahun-tahun sesudahnya. Dari segi biaya per pemirsa, penempatan produk dalam 

film atau serial drama sangat menguntungkan. Ketiga, penempatan produk adalah cara yang 

alami, tidak agresif, dan tidak persuasif untuk mempromosikan merek. Penonton dihadapkan 

pada suatu merek dengan cara yang paling alami dengan melihat produk yang dilihat, 

disebutkan atau digunakan oleh aktor atau aktris tanpa dibujuk untuk menggunakan produk 

tersebut. 

Pada penelitian ini penulis memilih drama Korea yang sering dibicarkan yaitu 

Vincenzo untuk dijadikan sebagai sampel penelitian. Penulis ingin mengetahui product 

placement dalam drama tersebut terhadap brand equity mahasiswa Ilmu Komunikasi 

Universitas Sriwijaya. Ada pun alasan penulis mengambil judul penelitian ini sebagai berikut: 

 

1. Peningkatan penggunaan product placement 

Product placement juga dikenal sebagai pemasaran terpadu dimana teknik pemasaran 

yang menggabungkan produk atau merek dalam suatu aktivasi atau program, seperti acara 

TV, acara olahraga, video game, dan film. Saat ini product placement dapat menjadi 

tantangan lain dalam dunia periklanan. Hal ini disebabkan oleh penolakan konsumen 

terhadap iklan online yang hiper-target. Sama seperti pemirsa menjadi semakin tidak toleran 

terhadap acara televisi yang terganggu akibat jeda iklan, dan akhirnya pemirsa bersedia 

membayar untuk versi layanan streaming bebas iklan, penonton juga bosan berminggu-
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minggu mengganggu mereka dengan iklan digital yang mereka lakukan hanya itu. Oleh 

karena itu, perusahaan mulai membatasi iklan yang terlalu fokus dengan mempertimbangkan 

alternatif lain yang menawarkan metode baru, yaitu product placement. 

untuk mencapai titik ini, product placement lebih didorong dan ditargetkan oleh 

teknologi, dikombinasikan dengan baik dengan strategi berbasis data yang telah terbukti 

sangat sukses di perusahaan pemasaran digital seperti Facebook Inc. Ini berkembang menjadi 

bisnis. Dalam hal ini pengiklan masih mencoba menyesuaikan produk mereka dengan plot 

film dan acara TV, tetapi lebih banyak lagi yang terjadi di belakang layar untuk memastikan 

bahwa uang pemasaran berubah menjadi penjualan. 

Dilansir oleh Brandedplacement.com, PQ Media memberikan prakiraan global product 

placement 2020 dimana dalam Global Branded Entertainment Forecast PQ Media dan diakui 

di seluruh dunia sebagai tolok ukur kinerja industri dua tahunan. Sejak peluncuran prakiraan 

product placement AS yang asli pada tahun 2005, PQ Media tetap menjadi satu-satunya 

penyedia intelijen pasar yang kredibel, konsisten, dan dapat ditindaklanjuti yang mencakup 

bisnis product placement yang berkembang pesat di media, berikut data prakiraan oleh PQ 

Media:  

Gambar 1. 1 Data prakiraan pendapatan product placement 2014-2024 

 

Sumber: brandedplacement.com 2019 

Product placement global telah tumbuh selama 10 tahun berturut-turut di tahun 2019, 

wabah COVID-19 akan mengakibatkan berhentinya pertumbuhan pada tahun 2020, tetapi 

pertumbuhan akan berlanjut pada tahun 2021. Pendapatan Product placement global 

meningkat sebesar 14,5% menjadi $20,57 miliar pada tahun 2019 diperkirakan turun 0,4% 

pada tahun 2020, tetapi akan tumbuh dari CAGR sebesar 9,8% menjadi $32,85 miliar pada 

tahun 2024.Product placement di media digital tumbuh paling cepat di dunia pada 2019, 

dimana mengalami kenaikan 20,9%. 
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Selanjutnya menurut Allen Adamson dilansir dari Bloomberg.com, salah satu pendiri 

perusahaan pemasaran Metaforce. "Product placement bisa lebih alami, dan bagian dari apa 

yang dicari pemasar adalah keaslian." Pengeluaran global untuk product placement 

diproyeksikan meningkat 13,8% tahun-ke-tahun menjadi $23,3 miliar pada tahun 2019. 

Menurut data daripeneliti PQ Media, total pengeluaran pemasaran hanya akan meningkat 

sebesar 5,9% menjadi 1,35 triliun dolar selama periode yang sama. 

 

2. Dampak siginifikan brand equity akibat product placement 

Secara tidak langsung product placement tentunya memberikan dampak bagi para 

penonton yang menyaksikan acara yang didalamnya terdapat kegiatan product placement 

berdasarkan ini dapat diartikan benar product placementdi film drama series meningkatkan 

minat konsumen terhadap produk tersebut menurut penelitian (Juliana & Sihombing, 

2019:22).   

Dilansir berdasarkan laporan keuangan perseroan pada website Mayora, selama 6 bulan 

kuartal I, Mayora mencatatkan keuntungan penjualan aset tetap yang lebih rendah dari 

Rp742,19 juta pada Maret 2020 menjadi Rp36,91 juta pada Maret 2021. Aset Mayora tercatat 

meningkat dari Rp19,78 triliun pada 2020 menjadi Rp21,06 triliun pada 2021.tahun 2021, 

penjualan lewat ekspor MYOR mencapai Rp5,4 triliun, naik dari kuartal I 2020 sebesar 

Rp4,2 triliun. Meski berhasil menekan beban bunga dari Rp104,88 miliar menjadi Rp80,10 

miliar, Mayora mencatatkan keuntungan penjualan aset tetap yang lebih rendah dari 

Rp742,19 juta pada Maret 2020 menjadi Rp36,91 juta pada Maret 2021. Aset Mayora tercatat 

meningkat dari Rp19,78 triliun pada 2020 menjadi Rp21,06 triliun pada 2021. Tidak hanya 

mengakibatkan hebohnya penonton drama Korea di sosial sedia, setelah melakukan product 

placement dilansir dari goodnewsfromindonesia.id, berdasarkan wawancara dengan Ricky 

Afrianto, Head of Marketing Mayora, “Inovasi sangat penting untuk memberikan yang 

terbaik kepada konsumen di berbagai belahan dunia. Mayora Indah, memperkirakan bahwa 

angka penjualan pada tahun 2021 ini akan bertumbuh 10 persen menjadi sekitar Rp 26,62 

triliun. Sementara itu dengan gebrakannya mensponsori drama Korea, pergerakan harga 

saham PT Mayora Indah Tbk (MYOR) pada Februari lalu melaju kencang di zona hijau. 

Saat itu MYOR mencatatkan kenaikan 30 poin atau 1,16 persen ke posisi Rp2.620 per 

saham dengan nilai kapitalisasinya mencapai Rp58,58 triliun. 
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3. Trend menonton drama Korea dikalangan mahasiswa  

Selama ini tren menonton drama Korea memang sudah menjadi suatu kegiatan bagi 

kebanyakan orang dikala waktu luang. Namun dilansir dari Kompasiana.com berdasarkan 

riset Lembaga Ilmu Pengetahuan Indonesia (LIPI), terjadi peningkatan durasi menonton 

drama Korea selama pandemi Covid-19. Sebelum pandemi Covid-19, rata-rata responden 

menghabiskan sekitar 2,7 jam sehari untuk menonton drama Korea. Durasinya meningkat 

menjadi 4,6 jam per hari ketika saat pandemi. 

Beberapa alasan mengapa drama Korea dianggap memiliki daya tarik tersendiri ialah 

pertama visual yang menarik, terlebih jika drama tersebut diperankan oleh aktor dan aktris 

favorit yang sudah lama hiatus dan kemudian comeback. Kedua, Ide dan alur cerita yang 

menarik dimana seringkali drama Korea mengangkat alur drama dengan latar dan alur cerita 

yang unik dan menarik. Kemudian yang ketiga adalah umumnya drama korea memiliki 

episode yang terbilang singkat yaitu rata-rata 16episode bahkan drama Birthday Center hanya 

8 episode. 

Peminat drama Korea di Indonesia saat ini adalah umumnya digandrungi oleh kaum 

hawa, hal tersebut dapat dilihat dari survey yang dilakukan oleh IDN Times yang ingin sekali 

menggali mengenai penggemar drama Korea. 354 pembaca IDN Times berpartisipasi dalam 

data ini melalui sarana survei elektronik, yang didistribusikan di Indonesia selama dua 

minggu pada bulan Juni 2020 untuk mempelajari demografi pemirsa berikut data tersebut: 

 

Gambar 1. 2 Demografi Penonton Drama Korea 

 

Sumber: idtimes.com 2020. 

Dari output survei yang IDN Times dapatkan, sebagian besar penonton drama Korea 

merupakanmayoritas berjenis kelamin perempuan sebesar 83,1% yang memiliki rentang usia 

antara 20-27 tahun sebanyak 60,7% kemudian berlatar belakang pelajar atau mahasiswa 

sebesar 37%. Dapat disimpulkan bahwa rata-rata penonton drama Korea umumnya berjenis 

kelamain perempuan dengan kisaran usia remaja hingga diatas 25 tahun. 
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Selanjutnya dilansir dari Tirto.id, “Tim riset Tirto melakukan survei tentang drama 

Korea yang menjadi kegemaran masyarakat Indonesia. Menggunakan instrumen penelitian 

kuesioner dan jenis sampel random sampling, dimana ditemukan 263 responden yang rentang 

usia respondennya berkisar 15 sampai 35 tahun. Mayoritas responden pada penelitian ini 

adalah wanita dengan proporsi sebesar 85,17 persen. Umumnya responden berumur 20an, 

dan 54,37 persen di antaranya berusia 21-26 tahun. Responden yang berusia 15-17 tahun 

hanya berjumlah 4,18 persen. Dari sini, bisa kita ketahui bahwa drakor merupakan tontonan 

yang paling banyak digemari oleh generasi milenial”. 

Oleh karena itu sebelumnya penulis melakukan pra-riset berdasarkan demografi usia 

yang datanya diambil dari survey terdahulu untuk mengetahui seberapa banyak penonton 

drama Korea di jurusan Ilmu Komunikasi Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu Politik Universitas 

Sriwijaya dan di dapat data sebagai berikut: 

Gambar 1. 3 Data responden mahasiswa Ilmu Komunikasi Fakultas Ilmu Sosial dan 

Ilmu Politik Universitas Sriwijaya 

 

Sumber: Data pra-riset penulis, Oktober 2021 

 

Berdasarkan data yang didapat, sebanyak 77,7% jurusan Ilmu Komunikasi angkatan 

2018 yang menonton drama Korea selanjutnya 13,4% untuk angkatan 2019 kemudian 7,1% 

untuk angkatan 2017 dan sisanya adalah angkatan 2020 dan 2021.  Penulis juga menanyakan 

apakah mereka menonton drama Korea Vincenzo sampai selesai dan berdasarkan data yang 

didapat hasil sebagai berikut: 
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Gambar 1. 4 Data persentase penonton Drama Korea Vincenzo 

 

Sumber: Data pra-riset penulis, Oktober 2021 

 

Berdasarkan data diatas menunjukkan hasil 62,3% mahasiswa jurusan Ilmu 

Komunikasi Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu Politik Universitas Sriwijata menyatakan bahwa 

mereka menonton drama Korea Vincenzo sampai selesai. Sejak kemunculan drama Korea 

Vincenzo di tahun 2021, Vincenzo menjadi drama korea paling banyak dibicarakan dan juga 

aktor utamanya pun menjadi aktor yang sering dibicarakan juga. 

Kemudian pada tahun 2021, dilansir oleh Prambors.com,Good Data Corporation 

berdasarkan data dari riset yang mereka lakukan melalui artikel berita, unggahan blog, 

komunitas online, video, dan media sosial didapat bahwa drama Vincenzo menjadi urutan 

pertama drama yang sering ditonton begitupun dengan kedua actor utama rama tersebut yaitu 

Song Jong Ki dan Jeon Yeo Bin menjadi urutan pertama dan kedua sebagai aktor dan drama 

Korea paling banyak dibicarakan disusul dengan Lee Seung Gi dari drama Mouse.  

Berdasarkan data diatas dapat dilihat bahwa sebagian besar mahasiswa Fakultas Ilmu 

Sosial dan Ilmu Politik khususnya jurusan Ilmu Komunikasi merupakan penonton Drama 

Korea Vincenzo. Drama Korea yang berjudul Vincenzo merupakan salah satu drama yang 

memiliki rating tertinggi selama penayangannya yang membuat drama ini menjadi drama 

keenam dengan rating tertinggi dalam sejarah TvN. Hal tersebut menjelaskan bahwa banyak 

penonton yang berminat menonton penayangan drama ini setiap episodenya.  

Drama Vincenzo yang mengambil tema keadilan dan disajikan dengan genre komedi 

ini memuncaki rating tertinggi ke-6 sepanjang sejarah drama TvN dengan angka mencapai 

14,6%. 

Seperti yang dijelaskan diatas, peneliti merasa tertarik untuk melakukan penelitian 

yang mengenai “Pengaruh Product placement Kopiko dalam Drama Korea Vincenzo 

terhadap Brand equity Mahasiswi Fakultas Ilmu Sosial Dan Ilmu Politik Jurusan Ilmu 

Komunikasi”. 
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Sebelumnya peneliti melakukan pra-penelitian kepada mahasiswa di Fakultas Ilmu Sosial dan 

Ilmu Politik di Universitas Sriwijaya. 

Selama pra penelitian, peneliti menanyakan seberapa sering mereka menonton drama 

Korea dan apakah mereka menonton drama Korea Vincenzo. Peneliti menemukan bahwa 

mahasiswa Jurusan Ilmu Komunikasi Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu Politik merupakan 

penonton drama Korea dan berdasarkan demografi usia mahasiswa Jurusan Ilmu Komunikasi 

Angkatan 2018 dan 2019 merupakan angkatan terbanyak yang menyatakan bahwa mereka 

sering menonton drama Korea. Walaupun begitu hampir semua dari responden menyatakan 

bahwa mereka pernah menonton drama Korea Vincenzo. 

 

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang masalah yang telah diuraikan sebelumnya, maka rumusan 

masalah dari penelitian ini: 

“Apakah product placement permen Kopiko dalam drama Korea Vincenzo 

berpengaruh terhadap brand equity studi pada mahasiswa Ilmu Komunikasi Angkatan 

2018 dan 2019 Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu Politik Universitas Sriwijaya?” 

 

1.3 Tujuan Penelitian 

Tujuan dari penelitian ini yaitu untuk mengetahui seberapa besar pengaruh product 

placement permen Kopiko dalam drama Korea Vincenzo terhadap brand equity mahasiswa 

Ilmu Komunikasi Angkatan 2018 dan 2019 Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu Politik Universitas 

Sriwijaya. 

1.4 Manfaat Penelitian 

1.4.1 Manfaat Teoritis 

Penelitian ini diharapkan dapat menambah pengetahuan dan referensi 

mengenai dunia periklanan terutama riset mengenai pengaruh product 

placement terhadap brand equity. 

 

1.4.2 Manfaat Praktis 

Hasil dari penelitian ini diharapkan mampu memberikan manfaat khususnya 

dalam penelitian yang berhubungan dengan penelitian ini dan diharapkan 

dapat menjadi bahan masukan untuk penelitian serupa. 
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