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ABSTRAK

ANALISIS PRODUCT PLACEMENT PERMEN KOPIKO DALAM
DRAMA KOREA SEBAGAI MEDIA PEMBENTUKAN BRAND
AWARENESS
(Studi Pada Penonton Drama Korea Hometown Cha Cha Cha, Little
Women dan Blind)

Oleh :
LC HSIA ASRI LAM’A BOURLYN

Penempatan produk dalam film atau drama ditayangkan seakan menjadi bagian dari
alur cerita sehingga penonton dapat secara tidak langsung melihat produk, merek
ataupun logo yang muncul. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui brand
awarareness permen Kopiko melalui penerapan product placement dalam drama
korea. Metode dalam penelitian ini menggunakan metode penelitian kualitatif
deskriptif. Berdasarkan hasil penelitian, diketahui bahwa Kopiko muncul dalam
drama Korea Hometown Cha Cha Cha sebanyak 4 kali, Little Women 3 kali dan
Blind 2 kali. Penelitian ini menunjukkan bahwa drama Hometown Cha Cha Cha,
Little Women dan Blind memiliki visual dimension, auditory dimension, dan plot
connection. Melalui product placement terdapat komunikasi non-personal antara
Kopiko dan penonton dengan adanya penyampain pesan secara secara halus yang
menujukkan visual, manfaat dan fungsi produk. Hubungan alur cerita dengan
kemunculan produk disajikan dengan rapi sehingga pesan yang hendak
disampaikan dapat diterima dengan baik oleh penonton. Tingkat brand awareness
yang dimiliki oleh informan telah mencapai level Top Of Mind. Faktor yang
membentuk brand awareness penonton dikarenakan adanya iklan melalui product
placement, tampilan khas dari permen Kopiko yang berbentuk kotak dengan warna
cokelat pekat dan logo melalui desain kemasan permen tersebut yang bertuliskan
Kopiko dengan nuansa warna hitam, merah, dan putih.

Kata Kunci: Product Placement, Kopiko, Brand Awareness



ABSTRACT

ANALYSIS OF PRODUCT PLACEMENT OF KOPIKO CANDY IN
KOREAN DRAMA AS BRAND AWARENESS MEDIA
(Study on the Audience of Korean Drama Hometown Cha Cha Cha, Little
Women and Blind)

By :

LC HSIA ASRI LAM'A BOURLYN

Product placement in movies or dramas is shown as part of the storyline so that the
audience can indirectly see the product, brand or logo that appears. This study aims
to determine the brand awarareness of Kopiko candy through the application of
product placement in Korean dramas. The method in this research uses descriptive
qualitative research method. Based on the research results, it is known that Kopiko
appeared in the Korean drama Hometown Cha Cha Cha 4 times, Little Women 3
times and Blind 2 times. This research shows that the dramas Hometown Cha Cha
Cha, Little Women and Blind have visual dimension, auditory dimension, and plot
connection. Through product placement, there is communication between Kopiko
and the audience by subtly conveying messages that show the benefits and functions
of the product. The relationship between the storyline and the appearance of the
product is presented neatly so that the message to be conveyed can be received well
by the audience. The level of brand awareness owned by informants has reached
the Top Of Mind level. Factors that shape the audience's brand awareness are due
to advertising through product placement, the distinctive appearance of Kopiko
candy in the form of a box with a dark brown color and the logo through the design
of the candy packaging that reads Kopiko with shades of black, red and white.

Keywords: Product Placement, Kopiko, Brand Awareness
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. PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Masalah

Budaya Korea Selatan telah populer di kalangan internasional sejak pertengahan
tahun 2000-an dengan adanya respon positif dari negara-negara di Asia Tenggara,
Timur tengah. Kemudian, berlanjut di wilayah Eropa dan Amerika pada awal tahun
2010 (Sari dan Jamaan, 2014). Respon positif ditunjukkan dengan adanya
peningkatan minat masyarakat internasional terhadap produk-produk Korea
Selatan, serta dampak yang signifikan pada destinasi perjalanan wisata ke Korea
dan banyaknya minat orang-orang dalam mempelajari Korea lebih lanjut (Afriantari
dan Putri, 2017).

Dapat diketahui bahwa penyebaran budaya Korea Selatan turut disertai peran
pemerintah yang dijalankan oleh Kementerian Budaya, Olahraga dan Pariwisata
Korea Selatan atau Ministry of Culture, Sports and Tourism (MCST). MCST
memiliki beberapa bidang diantaranya: Korea Creative Content Agency (KOCCA),
Korean Tourism Organization dan Korea Foundation for International Culturalal
Exchange (KOFICE). KOCCA berperan dalam melakukan pembuatan dan
produksi konten-konten budaya Korea Selatan sebagai bentuk promosi dan
pengembangan industri kebudayaan Korea Selatan. KOFICE berperan dalam
menyebarkan budaya Korea Selatan melalui bidang pertukaran budaya dan program
akademik (Sari dan Jamaan, 2014).



Korea Selatan dan Indonesia telah menjalin kerjasama dalam bidang Industri
Kreatif sejak 16 mei 2016, hal ini disertai dengan adanya penandatangan MoU oleh
Badan Ekonomi Kreatif (BEKRAF) Indonesia dan Kementerian Kebudayaan,
Olahraga, dan Pariwisata Korea. Kerjasama yang ditetapkan melalui bidang industri
kreatif Indo-Korsel antara lain: periklanan, konten-konten penyiaran, kerajinan,
budaya kuliner, konten berbasis digital, fashion, film dan animasi, seni, permainan
video, termasuk permainan konsol, permainan komputer, dan permainan ponsel,

musik, seni pertunjukan, penerbitan dan fotografi (Afriantari dan Putri, 2017).

Konten utama budaya Korea Selatan yang disebar hingga saat ini berupa film,
drama televisi (K-Drama), musik pop (K-Pop), K-Fashion, Skincare dan K-Food
(Topan dan Ernungtyas, 2020). Drama Korea atau “drakor’ menjadi salah satu dari
kebudayaan Korea Selatan yang banyak peminatnya di dunia. Kepopuleran drama
Korea saat ini didukung dengan adanya pengembangan ide dan Kreativitas terus
menerus oleh penikmat seni. Alur cerita yang disajikan pun menyangkut budaya,
kehidupan, dan masalah yang dikemas secara apik dengan variasi genre, serta
memperhatikan efektivitas dan efisiensi waktu dalam proses pembuatan drama,
sehingga ketika drama tersebut ditayangkan dapat membuat penonton ikut terlarut
dalam alur kisahnya. Penikmat drama Korea ini terdapat dari kalangan remaja

hingga dewasa, terlebih pada kaum perempuan (Prasanti dan Dewi, 2020).

Drama Korea mulai masuk ke Indonesia pada tahun 2002 dan mendapat respon baik
oleh masyarakat Indonesia. Diawali oleh stasiun Trans Tv yang menayangkan
drama Korea dengan judul Mother’s Sea pada bulan maret dan disusul oleh Indosiar
dengan tayangan Endless Love pada bulan juli. Data yang diperoleh dari survei
AGB Nielsen Indonesia pada tahun 2003, tertulis bahwa drama Endless Love
berhasil memperoleh rating 10 yang artinya drama tersebut telah disaksikan sekitar
2,8 juta penonton di lima kota Indonesia (Putri dkk., 2019).



Menyalurkan emosi 36%
Memperoleh informasi baru 39%
Menginspirasi 45%
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Gambar 1.1 Ragam Alasan Responden Suka Menonton Drama Korea 2022
(Katadata 2022)

Berdasarkan gambar 1.1 di atas, terdapat beberapa alasan masyarakat Indonesia
menyukai drama Korea. Data diperoleh dengan melibatkan responden sebanyak
1.025 yang telah menonton drama Korea selama 6 bulan terakhir. Dapat diketahui
bahwa alasan utama masyarakat Indonesia menyukai drama Korea ialah karena alur
ceritanya yang menarik dengan persentase sebesar 88%, disusul dengan skill akting
pemain sebesar 74% dan penampilan pemain yang menarik sebesar 69%. Ketiga
alasan teratas cukup menunjukkan bahwa drama Korea memiliki kualitas yang
layak untuk disaksikan, sehingga saat ini masih banyak digemari masyarakat

Indonesia.

Saluran televisi tidak hanya menyajikan latar perfilman dan serial, melainkan
dengan perputaran waktu selama 24 jam sehari dapat menyajikan ragam media atau
acara lainnya secara bergantian. Di samping itu, akan ada selingan atau jeda
sementara yang biasa disebut dengan iklan. Iklan menjadi salah satu media promosi
dalam menyampaikan informasi produk kepada konsumen. Namun, saat ini
perilaku masyarakat sudah tidak lagi memperhatikan iklan karena dianggap
mengganggu dan membosankan. Hal ini ditandai dengan adanya perilaku “zipping
dan zapping” yaitu melakukan pemindahan siaran televisi yang terjeda iklan
dengan tayangan siaran televisi lainnya (Iglima dan Saraswati, 2022). Data yang

diperoleh melalui survei Lowe Indonesia menunjukkan bahwa 53% penonton



memindahkan saluran televisi selama iklan berlangsung dan 53,7% melaksanakan
kegiatan lainnya selama iklan ditayangkan (Meidianti dan Nugrahani, 2022).

Perubahan perilaku yang terjadi, membuat pemasar harus mencari strategi lain guna
mempromosikan produknya. Penerapan product placement dapat dijadikan sebagai
alternatif lain dari bentuk promosi iklan komersial. Product placement merupakan
bentuk dari penempatan nama merek, produk, kemasan produk, logo tertentu yang
menyatu dengan alur film. Penempatan produk dalam drama populer disertai
dengan daya tarik dari artis yang terlibat dapat menimbulkan keingintahuan bagi
calon konsumen untuk mencari tahu produk yang muncul lebih lanjut (Andina dkk,
2021) .

Penerapan product placement yang dilakukan perlu melalui kajian atau tolak ukur
dari dimensi yang ada sehingga tidak muncul secara berlebihan yang dapat
mengganggu dan menimbulkan respon negatif. Penempatan produk dalam film atau
drama akan sulit dihindari oleh penonton karena produk tersebut seolah-olah telah
menjadi bagian dari drama yang ditayangkan sehingga secara tidak langsung
penonton akan dengan seksama memperhatikan produk, merek, atau logo yang
muncul  (Meidianti dan Nugrahani, 2022). Namun, hasil riset nielsen dalam
katadata.co.id menunjukkan bahwa saat ini tingkat pemahaman pemasar terkait
penggunaan iklan dalam program tv masih rendah dengan persentase penggunaan

iklan sisipan sebesar 22% dibandingkan iklan komersial sebesar 78%.

Pada dasarnya, penempatan produk dalam drama Korea sudah menjadi hal yang
lumrah. Namun, kemunculan permen Kopiko dalam drama Korea Vincenzo untuk
pertama kalinya menjadi sebuah fenomena dan trending topic di nasional maupun
internasional. Hal ini dikarenakan permen Kopiko menjadi pionir dari produk
Indonesia yang muncul dalam drama Korea, serta didukung dengan kepopuleran
drama vincenzo yang mencapai rating tinggi sebesar 14,6 % dan 16,2 % (Maulida,
2021). Dilansir dari ccnindonesia.com, drama Korea vincenzo menduduki posisi

keenam dalam sejarah stasiun televisi TVN dengan rating tinggi sepanjang masa.
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Gambar 1.2 Screen Placement Permen Kopiko
(Dok. Drama Vincenzo Eps. 15 2021)

Trending topic permen Kopiko berlanjut dikalangan penggemar atau penonton
drama Korea, terlihat dalam gambar 1.2 adegan yang menayangkan tokoh utama
sedang mengkonsumsi permen Kopiko berhasil menarik perhatian penonton,
sehingga membuat kemunculan slogan baru atau sebutan baru yang awalnya
“Kopiko, Gantinya Ngopi” menjadi “Kopiko permen Vincenzo” (lglima dan
Saraswati, 2022). Dikutip dari laman tribun jateng.com, Umar Hadi Selaku Duta
Besar Indonesia untuk Korea Selatan menuturkan bahwa Permen Kopiko menjadi

produk yang banyak dicari oleh masyarakat Korea Selatan.
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Gambar 1.3 Top Brand Award 2019-2022 Kategori Permen
(Top Brand Award 2022)



Dilansir dalam swa.co.id, permen Kopiko berhasil memperoleh gelar Top Brand
kategori permen pada tahun 2012. Dalam gambar 1.2 terlihat bahwa permen Kopiko
berhasil mempertahankan posisi sebagai Top Brand kategori permen selama 4
tahun terakhir. Persentase perolehannya pun kian meningkat setiap tahunnya. Di
tahun 2022, Persentase perolehan yang masuk naik sebesar 4,40% dari tahun
sebelumnya. Performa merek yang diukur dalam perolehan Top Brand Award
dinilai melalui mind share, market share dan commitment share. Data perolehan
dari Nielsen tahun 2016 dalam (Iglima dan Saraswati, 2022), menyebutkan bahwa
jumlah market size yang didapatkan dari kategori permen di Indonesia mencapai
Rp. 5 triliun dan sebesar 83% merupakan market share permen Kopiko dalam

kategori permen kopi.

Permen Kopiko merupakan produksi dari PT Mayora Indah Thk dan sudah tersebar
di 100 negara, diantaranya Korea, Singapura, Filipina, Taiwan, Australia, Italia,
Portugal, Spanyol, Jerman (Maulida, 2021). Dikutip dari (Kusumo, 2021),
keberjalanan ekspor produk Kopiko berjalan secara efektif dengan nilai ekspor
permen Kopiko sebesar 30% dari keseluruhan Mayora turnover. Kestabilan dalam
ekspor permen Kopiko di luar negeri masih berkaitan dengan penggunaan strategi
promosi yang dijalankan. Sebelum menerapkan strategi promosi product placement
seperti saat ini, Permen Kopiko sudah melakukan berbagai bentuk media promosi
untuk mengenalkan produknya diantaranya, a) iklan di televisi sejak tahun 1989
didukung dengan slogan singkat, b) media sosial pada tahun 2012, c) celebrity
endorser, melalui Grup Nidji dengan jingle khas Nidji, d) viral pada tahun 2018
dikarenakan permen Kopiko menjadi salah satu produk yang dibawa ke Luar
Angkasa oleh NASA, e). Product placement pada tahun 2021 (Iglima dan
Saraswati, 2022).

Alasan dipilihnya permen Kopiko dalam serial drama Korea ini adalah untuk
mempertahankan dan memperkuat merek Kopiko secara global (Kusumo, 2021).
Selaras dengan penelitian yang dilakukan oleh Galingging dan Budiman (2022)
terkait product placement drama Vincenzo, menjelaskan bahwa product placement

permen Kopiko dalam drama Korea vincenzo termasuk dalam jenis iklan brand



advertising yang memiliki fokus dalam mengembangkan citra dan identitas
merek/produk dalam jangka waktu yang panjang. Kemudian, penempatan produk
yang muncul dalam drama tersebut dilakukan dengan kerjasama yang baik dalam
menyisipkan iklan secara alami dan berkesan soft selling sebagai upaya menyentuh
pikiran dan perasaan penonton dengan menampakkan secara jelas produk, merek
dan logo dari permen Kopiko tersebut. Kemunculan Permen Kopiko tersebut
berupaya dalam memunculkan kesadaran merek kepada penonton yang mirip
dengan subliminal advertising, yaitu dimana adanya usaha pemasar dalam

mempengaruhi calon konsumen di tingkat bawah sadar (Kuenang dkk, 2022).

Brand Awareness atau kesadaran merek merupakan kemampuan konsumen dalam
mengenali ataupun mengingat kembali akan suatu merek yang berasal dari bagian
produk tertentu. Kecepatan konsumen dalam mengingat kembali suatu merek
memberikan artian bahwa konsumen tersebut memiliki tingkat kesadaran merek
yang tinggi. Dengan demikian, kesadaran merek membuat konsumen paham terkait
kategori dari produk tersebut (Amanah dan Harahap 2018). Konsumen biasanya
memiliki kecenderungan dalam memilih produk dengan merek yang populer, hal
ini dikarenakan konsumen dominan merasa lebih aman dan nyaman menggunakan

produk tersebut karena dapat dipercaya seutuhnya (Sivaram dkk, 2019).

Menurut pendapat Pramudana dan Pranata (2018), Brand atau merek yang
membekas dalam ingatan konsumen berperan penting dalam meningkatkan proses
penjualan produk karena telah memperoleh kepercayaan yang membawa ke ranah
positif dalam pemasaran produk dengan adanya peningkatan produksi dengan
kestabilan pembelian oleh konsumen. Menurut Keller dalam Firmansyah (2019),
kesuksesan sebuah merek terjadi karena tingkat kesadaran merek yang kuat.
Kesadaran merek memiliki hubungan yang kuat dengan adanya penilaian dari hasil
evaluasi penilaian konsumen dan pandangannya atau pemahamannya terhadap

merek tersebut.

Rekam jejak ingatan dari suatu merek menghadirkan kapasitas konsumen dalam

mengidentifikasi merek di berbagai kondisi pasar. Peran kesadaran merek dapat



menjadi salah satu faktor terpenting dalam menghadapi kompetitor, yang artinya
posisi merek yang kuat menjadi salah satu keunggulan dari produk tersebut (Switata
dkk, 2018). Dari uraian sebelumnya, mengartikan bahwa membangun kesadaran

merek dapat memberikan pendapatan jangka panjang.

Kemunculan permen Kopiko masih terus berlanjut dalam siaran drama Korea.
Beberapa drama yang bekerjasama dalam menampilkan produk Kopiko, yaitu
drama yang berjudul Hometown Cha Cha Cha, Little Women dan Blind. Siaran
drama tersebut cukup mendapat perhatian dari penonton dengan perolehan rating
yang cukup tinggi. Rating drama dapat dilihat melalui situs web IMDb (Internet
Movie Database) yang merupakan situs yang memberikan informasi terkait rating
atau penilaian, serta tokoh yang terlibat didalamnya dari berbagai program tv di
penjuru dunia. Rating diberikan dengan poin penilaian sebesar 1 hingga 10 dari
pengguna IMDb yang telah menyaksikan siaran tersebut (Fadilah, 2019).
Berdasarkan laman www.imdb.com diperoleh penilaian yaitu Drama Hometown
Cha Cha Cha (8,4/10), Drama Little Women (8,0/10) Drama Blind (8,3/10). Poin
yang diberikan masuk dalam rentang yang cukup tinggi dan menandakan
banyaknya jumlah penonton dari 3 drama tersebut. Semakin bertambahnya jumlah
penonton membuat kemunculan produk permen Kopiko yang disisipkan dalam

drakor tersebut banyak dilihat.

Tayangan permen Kopiko yang muncul dalam drama Korea tersebut menarik
peneliti untuk mengetahui apakah adanya brand awareness (kesadaran merek)
dalam diri penonton setelah menyaksikan drama Korea tersebut. Dari uraian yang
telah disampaikan sebelumnya, maka penulis bermaksud untuk menelaah lebih
lanjut dalam penelitian skripsi yang berjudul “Analisis Product Placement
Permen Kopiko Dalam Drama Korea Sebagai Media Pembentukan Brand
Awareness (Studi Pada Drama Korea Hometown Cha Cha Cha, Little Women
Dan Blind)”



1.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang masalah di atas, maka pokok permasalahan yang dapat
dirumuskan dalam penelitian ini berupa “Bagaimana Product Placement Permen
Kopiko Dalam Drama Korea Sebagai Media Pembentukan Brand Awareness (Studi
Pada Drama Korea Hometown Cha Cha Cha, Little Women dan Blind) ?”

1.3 Tujuan Penelitian

Sehubungan dengan rumusan masalah, penelitian ini bertujuan untuk mengetahui
peran Product Placement Permen Kopiko Dalam Drama Korea Sebagai Media
Pembentukan Brand Awareness dengan Studi Pada Drama Korea Hometown Cha
Cha Cha, Little Women dan Blind.

1.4 Manfaat Penelitian
Adapun manfaat dari penelitian ini adalah sebagai berikut :

1. Secara teoritis, hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat
serta dapat digunakan sebagai referensi bagi pembaca jurusan ilmu
administrasi  bisnis dalam menambah pengetahuan terkait media
promosi/iklan.

2. Secara praktis, hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan gambaran
dan informasi kepada perusahaan terkait penerapan promosi/iklan n

penempatan produk dalam drama/film.



1. TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Komunikasi Pemasaran

Berdasarkan penjelasan dalam Firmansyah (2020), komunikasi pemasaran terdiri
atas 2 unsur utama yaitu “Komunikasi” dan “Pemasaran”. Komunikasi merupakan
bentuk dari mekanisme penyampaian pemahaman baik kepada individu ataupun
kelompok. Komunikasi berperan dalam menyampaikan pemikiran atau informasi
dengan menggunakan suatu media guna memberitahukan maksud pengirim kepada
penerima. Pemasaran merupakan kegiatan yang dilakukan perusahaan ataupun
suatu kelompok tertentu dalam menyampaikan informasi terkait produk, jasa,
ataupun ide ke konsumen. Dengan demikian, komunikasi pemasaran merupakan
upaya perusahaan dalam menyuarakan nama perusahaan, produk, atau pun merek
yang akan dipasarkan kepada konsumen melalui pemberian informasi, membujuk,
dan mengingatkan konsumen baik secara langsung maupun tidak langsung serta
menjalin hubungan yang baik dengan konsumen. Adanya komunikasi pemasaran
dapat membantu konsumen untuk memberikan informasi atau menunjukkan kepada
konsumen terkait dengan mengapa dan bagaimana produk dipasarkan, siapa saja

yang mengkonsumsi produknya, serta waktu dan tempat diprosesnya.

Simp dalam Firmansyah (2020) menyebutkan bahwa aktivitas komunikasi yang
terlibat dalam pemasaran seperti iklan, tenaga penjualan, papan nama toko, display
tempat pembelian, kemasan produk, direct email, sampel produk gratis, kupon, dan
sejenisnya termasuk dalam komponen promosi pada bauran pemasaran. Promosi
merupakan upaya perusahaan dalam melakukan komunikasi dengan penyampaian
pesan yang rancang untuk membentuk kesadaran (awareness), ketertarikan
(interest), dan berakhir dengan tindakan pembelian (purchase) (Firmansyah, 2020).
Masih dalam sumber yang sama, promosi memiliki unsur-unsur yang berperan
dalam memberikan informasi, mempengaruhi dan mengingatkan konsumen

terhadap produk yang ditawarkan perusahaan.
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2.1.1 Bauran Komunikasi Pemasaran

Bauran komunikasi pemasaran ialah gabungan dari alat komunikasi dalam meraih

target pasar yang telah ditetapkan. Firmansyah (2019) menjelaskan bauran

komunikasi pemasaran yang terdiri dari lima model gabungan komunikasi

pemasaran berupa iklan, promosi penjualan, hubungan masyarakat dan publikasi,

penjualan pribadi, dan pemasaran langsung sebagaimana berikut :

a)

b)

d)

Periklanan (Advertising). Upaya perusahaan dalam mengomunikasikan produk
atau merek kepada konsumen untuk membentuk citra dan keyakinan serta
sikap konsumen. Iklan disalurkan melalui siaran televisi, radio, media cetak,
internet dan lainnya.

Promosi Penjualan (Sales Promotion). Upaya meningkatkan penjualan dengan
memberikan nilai tambah seperti diskon atau potongan harga kepada
konsumen, pengecer dan distributor. Dapat juga berupa pemberian undian
hadiah.

Hubungan Masyarakat (Public Relations). Upaya dalam menjalin hubungan
yang baik terhadap stakeholder terkait untuk mengedepankan citra perusahaan,
produk ataupun merek. Hubungan yang baik dengan stakeholder terkait dapat
membantu perusahaan dalam menghadapi permasalahan yang terjadi seperti
rumor atau berita palsu.

Penjualan Personal (Personal Selling). Upaya yang dilakukan secara pribadi
oleh wirausahawan guna melakukan penjualan dan menjalin hubungan dengan
konsumen. Dapat melalui pameran dagang atau program intensif dan lainnya.
Pemasaran Langsung (Direct Marketing). Upaya yang dilakukan dengan
pemilihan sasaran konsumen individual secara tepat guna mendapatkan respon

yang cepat dan hubungan yang kuat.
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2.2 lklan

Iklan merupakan media yang umum dilakukan oleh perusahaan dalam
mengomunikasikan produknya kepada konsumen sesuai dengan target pasarnya
dengan menggunakan komunikasi persuasif (Firmansyah, 2020). Henry Simamora
dalam Firmansyah (2020), menjelaskan terkait periklanan merupakan sarana dalam
memberikan informasi serta membujuk konsumen tertentu melalui pesan yang
disampaikan dalam suatu media yang telah dibayar oleh individu, organisasi,

ataupun perusahaan.

2.2.1 Fungsi Iklan

Simp dalam Firmansyah (2020), menjelaskan terkait fungsi periklanan yang terdiri

dari lima fungsi berikut :

a) Informing (memberi informasi), memberikan kesadaran kepada konsumen
akan hadirnya suatu produk.

b) Persuading (persuasi/membujuk), membujuk konsumen untuk menggunakan
produk yang diiklankan.

¢) Reminding (mengingatkan), menjaga ingatan konsumen agar produk yang
diiklankan tidak pudar dalam memory konsumen, serta meningkatkan minat
dan pembelian.

d) Adding Value (memberikan nilai tambah), mempengaruhi sudut pandang
konsumen tentang keunggulan produk perusahaan dengan gambaran lebih
elegan, bergengsi, dan bersaing.

e) Assisting (mendampingi), upaya dalam proses komunikasi pemasaran dalam
menonjolkan keberadaan produk perusahaan, seperti memberikan kupon atau
undian berhadiah.
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2.2.2 Jenis lklan

Saladin dan Oesman dalam Galingging dan Budiman (2022) membagi jenis —jenis

iklan berdasarkan manfaatnya, yakni :

1) Institutional Advertising, guna membangun citra organisasi atau perusahaan
jangka panjang.

2) Brand Advertising, guna penjagaan citra merek jangka panjang.

3) Classified Advertising, iklan untuk menyebarkan informasi terkait penjualan
dan peristiwa.

4) Sales Advertising, periklanan pada pengumuman penjualan tertentu.

2.3 Product Placement

Menurut Belch dan Belch dalam Iglima dan Saraswati (2022), mengemukakan
bahwa product placement merupakan bentuk usaha yang dilakukan perusahaan
sebagai strategi promosi produk yang memberikan tanda bahwa kemunculan
produk dalam film tersebut seolah-olah menyatu dalam adegan dari film atau cerita
yang ditayangkan tersebut. Serta menurut pendapat lainnya dari Andina dkk
(2021), menyebutkan bahwa Product placement merupakan bagian periklanan dan
promosi dalam bentuk sponsor pada program tv yang terdiri dari penempatan nama
merek, produk, kemasan produk, dan logo tertentu yang dimasukkan dalam film
atau acara televisi tersebut. Dengan demikian diharapkan dapat menarik reaksi
penonton terhadap kesadaran produk, merek, hingga rangsangan pembelian.

2.3.1 Jenis Product Placement

Berdasarkan pendapat D’Astous dan Natalie dalam Galingging dan Budiman
(2022), menyatakan bahwa terdapat 3 jenis dari product placement sebagai berikut:
a) Implicit Product Placement, jenis ini merupakan bentuk penempatan produk

secara pasif. Maksudnya yaitu, kehadiran sebuah merek, produk atau

perusahaan dalam sebuah film atau program tv ditampilkan namun tidak



b)
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disebutkan secara formal, dan kemunculannya tidak disertai dengan penjelasan
apapun terkait manfaat dan kelebihannya.

Integrated Explicit Product Placement, jenis ini menempatkan produk secara
aktif. Kemunculan dari sebuah merek, produk atau perusahaan dalam sebuah
film atau program tv ditampilkan, serta terdapat penjelasan terkait manfaat dan
kelebihan suatu produk.

Non Integrated Explicit Product Placement, jenis ini termasuk pada
penempatan sebuah merek, produk atau perusahaan yang ditampilkan secara
formal tetapi tidak termasuk dalam sisipan atau isi dari film atau program tv,
sehingga hanya menampilkan nama sponsor baik di permulaan, di tengah atau
di akhir acara, ataupun menjadi bagian dari nama film atau program tv yang

disiarkan.

2.3.2 Dimensi Product Placement

Menurut Russell dalam Galingging dan Budiman (2022) menjelaskan terkait

dimensi product placement yang diklasifikasikan dalam 3 dimensi utama atau yang

disebut juga dengan Tripartite Typology, terdiri dari :

a)

b)

Visual Dimension, biasa disebut juga dengan screen placement merupakan
tampilan sebuah produk atau merek dalam layar berdasarkan beberapa
tingkatan yang dilihat dari kemunculan produk dalam layar, mekanisme
pengambilan gambar dan lainnya.

Auditory Dimension, atau script placement, merupakan Kketerlibatan
penyebutan merek dalam sebuah dialog yang memiliki ragam tingkatan
berdasarkan tekanan, gaya bahasa, intonasi, serta orang yang terlibat dalam
menyampaikan merek tersebut.

Plot Connection Dimension, merujuk pada sejauh mana keterlibatan produk
dalam elemen cerita. Keterlibatan yang tinggi membantu memperkuat alur
tema cerita. Dimensi ini dinilai efektif dan memiliki dampak yang yang besar

dalam mengomunikasikan sebuah merek.
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2.4 Brand Awareness

Menurut Aaker (2020), mengemukakan bahwa brand awareness merupakan ukuran
daya ingat konsumen dalam mengenal dan mengingat kembali merek yang ada serta
lingkup dari kategori produk tersebut. Banyaknya jumlah konsumen yang mampu
mengenali dan menyadari kehadiran merek tersebut akan memudahkan calon
konsumen dalam mengambil langkah tindak pembelian terhadap merek tersebut.
Kesadaran merek membuat konsumen memahami akan kelas dari masing-masing
produk terkait yang merucut pada keputusan pembelian serta meningkatkan
loyalitas konsumen. Pendapat lain dari Wardhana dkk (2019) menyebutkan bahwa
brand awareness ditujukkan kepada perusahaan sebagai bahan informasi dan peran
dalam mengomunikasikan pemahaman kepada konsumen secara mendalam terkait
merek produk perusahaannya sehingga dapat diterima dengan baik dan mencapai
loyalitas dimana konsumen merasa aman menggunakan produknya tanpa ada

resiko lebih lanjut.

2.4.1 Indikator Brand Awareness

Berdasarkan pendapat Kotler dan Keller (2012), indikator brand awareness terdiri

dari 4 point sebagai berikut:

a)  Recall, yaitu rentang kedalaman daya ingat konsumen ketika ditanyakan
terkait apa saja merek yang diingat.

b)  Recognition, yaitu rentang kedalaman pemahaman konsumen dalam
memahami posisi merek tersebut dalam kategori tertentu.

c¢) Purchase, rentang perhitungan konsumen dalam menjadikan suatu merek
sebagai pilihan alternatif dalam pembelian produk.

d)  Consumption, seberapa besar daya ingat konsumen pada suatu merek ketika
sedang menggunakan produk pesaing. Consumption dapat juga diartikan
sebagai konsumen yang menggunakan produk yang sudah menjadi bagian

dari top of mind dalam dirinya.
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2.4.2 Tingkatan Brand Awareness

Brand Awareness memiliki tingkatan yang menunjukkan kemampuan daya ingat
konsumen terhadap merek yang beragam sesuai dengan pola komunikasi
perusahaan dalam menyampaikan merek yang akhirnya membentuk pemahaman
konsumen pada merek tersebut. Berdasarkan pendapat Aaker (2011), terdapat 4

tingkatan brand awareness seperti yang digambarkan pada gambar 2.5.

—» puncak pikiran

» pengingatan kembali
merek

Brand recall

Brand Recognition — Pengenalan merek

/ Unware of brand \—p Tidak mengenali merek

Gambar 2.1 Piramida Brand Awareness
(Aaker 2011)

Berikut penjelasannya :

a)  Top of Mine, merupakan puncak pikiran dimana suatu merek menjadi pilihan
utama yang terlintas atau yang pertama kali muncul dalam benak konsumen.
Hal ini dapat digambarkan sebagaimana dalam konteks ketika seseorang
ditanya secara spontan tentang sebuah brand dalam suatu kategori tertentu.
Misalnya, Sebutkan merek dari pasta gigi yang anda ketahui? jawaban awal
yang disebutkan menandakan posisi merek tersebut sudah mencapai level top
of mine.

b)  Brand Recall, merupakan tingkat kesadaran merek dimana seseorang dapat
menyadari, mengingat, mengetahui, ataupun mengenal merek secara spontan

tanpa adanya bantuan pengingat.
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Brand Recognition, merupakan tingkat minimal kesadaran seseorang
terhadap suatu merek yang diukur dengan adanya bantuan pengingat. Bantuan
yang diberikan dapat berupa dengan menyebutkan deskripsi produk tersebut
ataupun pertanyaan lainnya yang dapat membantu untuk mengingat kembali.
Cara yang efektif biasanya dengan memberikan foto yang mengaitkan dengan
ciri-ciri merek tersebut.

Unware of Brand, merupakan tingkat terendah dalam kesadaran merek
dimana seseorang tidak dapat mengenali ataupun mengingat suatu merek

walaupun sudah diberikan bantuan pengingat.

2.4.3 Faktor yang mempengaruhi Brand Awareness

Firmansyah (2019), menuliskan 4 faktor yang dapat mempengaruhi brand

awareness, yaitu :

a)

b)

d)

Advert, Alat promosi produk, layanan, atau gagasan dengan melibatkan
komunikasi non-personal dalam menyampaikan pesan melalui sponsor secara
terbuka.

Product, segala sesuatu yang ditawarkan pada pangsa pasar untuk memenuhi
kebutuhan dan keinginan pasar. Dalam hal kesadaran merek, produk dapat
dinilai dari kualitas, kemasan, dan harga yang ditawarkan.

Tagline, slogan yang dikonsep oleh pemasar guna menunjukkan pentingnya
manfaat atau keberadaan suatu produk.

Logo, suatu gambar atau simbol yang mudah diingat dan memiliki arti
tertentu yang mewakili perusahaan, daerah, produk, organisasi, lembaga dan

lainnya.

2.4.4 Peran Brand Awareness

Peran brand awareness ialah menciptakan suatu nilai guna membantu merek agar

mudah di pahami, sebagaimana dijelaskan dalam (Firmansyah , 2019):

a)

Sumber Asosiasi Lain, kesadaran merek yang tinggi membantu asosiasi lain

melekat pada merek dan berpengaruh tinggi pada benak konsumen
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b)  Familiar (rasa suka), kesadaran merek yang tinggi membuat konsumen akrab
dengan suatu merek dan menghadirkan rasa suka yang tinggi.

c)  Substansi (Komitmen), menunjukkan bahwa kesadaran merek membuat
kehadiran merek dapat selalu dirasakan. Sebab brand awareness memiliki
indikator yang tinggi dikarenakan adanya iklan yang luas, eksistensi yang
sudah teruji waktu, distribusi produk yang luas sehingga mudah dijumpai oleh
konsumen dan pengelolaan merek yang baik.

d) Mempertimbangkan merek, mengevaluasi merek yang dikenal untuk
pertimbangan keputusan pembelian. Brand yang tersimpan dalam benak
konsumen biasanya merupakan brand yang disukai dan yang dibenci.

2.5 Penelitian Terdahulu
Penelitian terdahulu berperan dalam memberikan tolak ukur dan acuan peneliti atau
sebagai bahan referensi dalam melakukan penelitian. Beberapa penelitian terkait

disusun dalam tabel 2.1 sebagaimana berikut ini:

Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu

No. | Nama Peneliti Dwi Atmi Perwitasari, dan Eristia Lidia Paramita (2020)
1. | Judul Product Placement On Korean Drama As An Effective Tool For
Brand Positioning (CAFe Study: Laneige)
Metode Kualitatif

Hasil Penelitian Menunjukkan bahwa penempatan produk Laneige dalam drama
Korea berhasil menarik perhatian konsumen melalui tampilan fisik
produk yang dikemas sederhana, mewah dan elegan, disertai dengan
adanya scene praktek sederhana dalam pemakaiannya oleh sang
aktris. Keberhasilan sang aktris dalam menampilkan citra yang baik
antar dirinya dengan produk Laneige menjadi faktor penonton mau
melakukan pembelian produk tersebut.

2. | Nama Peneliti Anisa Nur Andina, Adipura Arya Kangsadewa, dan Zhafira
Atika Anggrani (2021)
Judul Product Placement Dalam Drama Korea Populer “The World Of
Married”
Metode Kualitatif

Hasil Penelitian Menunjukkan bahwa penempatan produk dalam drama Korea tepat
digunakan pemasar dalam menarik minat penonton untuk mencari
informasi lebih lanjut dan peluang dalam meningkatkan penjualan.
Penempatan produk yang ditampilkan selaras dengan alur cerita
yang tidak mengganggu atau mengubah jalan cerita sehingga dapat
diterima oleh penonton.

3. | Nama Peneliti Sri Lydianingsih Galingging dan Ahmad Budiman (2022)

Judul Strategi Dan Dimensi Product Placement Permen Kopiko Pada
Drama Korea (Study Pada Serial Drama Televisi Korea Vincenzo)
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Metode

Kualitatif

Hasil Penelitian

Menunjukkan bahwa product placement dalam drama Korea
vincenzo menggunakan strategi Integrated Explicit Brand yang
berperan aktif serta memungkin dalam proses penyebutan merek
atau produk secara formal. Dimensi yang dibawa terdiri dari visual
dan plot connection yang menyatu dengan baik dalam jalan cerita
drama vincenzo.

4. | Nama Peneliti

Muhammad Syifa Syarofi, Zainal Abidin, dan Rastri
Kusumaningrum (2022)

Judul Product Placement : Brand Awareness Kopiko Pada Drama Korea
Vincenzo
Metode Kuantitatif

Hasil Penelitian

Menunjukkan bahwa 3 dimensi product placement yang terdiri dari
Screen placement, Script placement dan Plot Connection
berpengaruh signifikan terhadap Brand Awareness Komunitas
Young On Top.

5. | Nama Peneliti

Alexandra Bella Ivena, El Chris Natalya (2023)

Judul

Kopiko Product Placement in Korean Drama on Brand Awareness

Metode

Kuantitatif

Hasil Penelitian

Menunjukkan bahwa penempatan produk Kopiko ditampilkan tanpa
mengubah alur cerita dan responden dapat memahami manfaat dari
permen Kopiko melalui tokoh cerita. Penempatan produk memiliki
pengaruh terhadap kesadaran merek. Responden dari masyarakat
Korea Selatan lebih banyak menyatakan sangat setuju pada
pertanyaan terkait melihat dan menyadari keberadaan Kopiko dalam
drama Hometown Cha Cha Cha, dan persentase dimensi top of mind
menujukkan sebesar 53,1%.

Dari uraian di atas, Penelitian terdahulu memiliki persamaan dan perbedaan dalam

penelitian ini, yakni kesamaan terdapat pada pembahasan adanya product

placement. Beberapa perbedaan pada penelitian ini dengan penelitian sebelumnya,

yakni terdapat pada objek dan subjeknya. Subjek penelitian ini merupakan informan

yang menonton drama Korea Hometown Cha Cha Cha, Little Women dan Blind

dan objeknya yang akan dianalisis yakni brand awareness melalui 3 drama Korea

yang disponsori oleh Permen Kopiko, yaitu Hometown Cha Cha Cha, Little Women

dan Blind.
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2.6 Kerangka Berpikir

Perubahan perilaku yang disebut zipping dan zapping yang menunjukkan bahwa
saat ini iklan komersial yang muncul dianggap mengganggu dan membosankan,
sehingga penikmat siaran televisi lebih memilih untuk mengganti channel atau
melakukan aktivitas lain. Oleh karena itu, pemasar mulai mengambil alternatif lain
dengan menempatkan produknya (product placement) dalam sebuah tayangan
televisi baik berupa film, drama, dan lainnya. Penempatan produk dalam drama
Korea merupakan salah satu dari bentuk upaya perusahaan dalam mempromosikan
produk, merek, atau perusahaannya pada khalayak.

Penempatan produk dalam drama Korea menjadi hal umum yang telah lama
dilakukan oleh pemasar, namun menjadi langkah baru bagi perusahaan Mayora
dalam mengenalkan produk dalam negeri secara global. Hal ini dikarenakan
penyebaran drama Korea sudah meluas di berbagai negara dan kualitas alur cerita
yang membuat drama Korea banyak diminati. Permen Kopiko menjadi salah satu
produk Mayora yang dipilih untuk melakukan penempatan produk dalam drama
Korea dikarenakan telah banyak dipasarkan di 100 negara. Diantara drama yang di
sponsori oleh permen Kopiko yakni Hometown Cha Cha Cha, Little Women dan
Blind. Ketiga drama tersebut memiliki perolehan rating yang cukup tinggi yakni
rata-rata 8/10 dari web IMDb. Penempatan produk yang dilakukan menjadi salah
satu upaya pemasar dalam memberikan kesadaran merek kepada penonton.
Kesadaran merek dapat memberikan tingkat kepercayaan yang tinggi dalam diri
konsumen terhadap merek tersebut dan memperkuat posisi merek di pasaran.
Berdasarkan latar belakang tersebut, maka kerangka pemikiran dalam penelitian ini

digambarkan sebagai berikut :



Product Placement

Drama Korea
Disponsori oleh Permen Kopiko

Hometown
Cha Cha Cha

Little Women

Blind

Gambar 2.2 Kerangka Berpikir Penelitian

Brand Awareness
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I11. METODE PENELITIAN

3.1 Jenis Penelitian

Penelitian ini menggunakan metode penelitian kualitatif deskriptif dengan
pendekatan fenomenologi. Penelitian kualitatif merupakan sebuah proses dalam
memahami berbagai fenomena manusia atau sosial dengan memberikan gambaran
yang menyeluruh dan kompleks yang dijelaskan dalam kata-kata, mengungkapkan
pandangan yang diperoleh dari informan dengan terperinci serta dilaksanakan
dalam lingkungan yang alamiah (nyata) (Ahyar dkk, 2020). Pendekatan
fenomenologi terbentuk dari hasil pemikiran Edmund Husserl yang dikembangkan
lebih lanjut oleh Martin Heidegger yang bertujuan dalam memahami pengalaman
hidup manusia pada suatu subjektivitas. Fenomenologi bermaksud mengukur
kesadaran manusia dalam mengetahui pengalaman yang dialaminya, hal ini
dikarenakan pengalaman yang dialami setiap orang cenderung memiliki perbedaan

pada latar belakang dan daya tangkap yang berbeda-beda (Andina dkk, 2021).

3.2 Fokus Penelitian

Fokus penelitian dalam penelitian kualitatif berdasarkan adanya tingkat pembaruan
informasi berupa persoalan dalam mempelajari situasi sosial secara lebih dalam dan
tuntas guna menghasilkan hipotesis dari situasi yang diteliti. Pemfokusan dari
permasalahan yang ada berguna dalam memilah data yang sesuai dan menghindari
penyimpangan data. Fokus penelitian yang akan dikaji oleh peneliti berupa Brand
Awareness (Kesadaran Merek) dari Permen Kopiko yang timbul setelah menonton

drama Korea Hometown Cha Cha Cha, Little Women dan Blind.
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3.3 Lokasi dan Waktu Penelitian

Penelitian ini dilaksanakan di wilayah Bandar Lampung dengan secara langsung
menemui informan untuk diwawancarai. Kegiatan penelitian ini kurang lebih
dilaksanakan selama 9 bulan (November 2022 - Agustus 2023). Berikut uraian

kegiatan penelitian :

Tabel 3.1 Waktu Penelitian

2022 | 2023

Jenis Kegiatan Bulan Ke-

11 12 4 5 6 7 8
Observasi Pra- v
Penelitian
Pembuatan
Proposal 4 v
Penelitian
Observasi v v
Wawancara v v
Analisis Data v v v

3.4 Informan Penelitian

Informan penelitian merupakan subjek atau narasumber yang diharapkan dapat

memberikan informasi yang sesuai dengan kebutuhan peneliti serta memahami

objek yang akan diteliti. Informan dalam penelitian ini dipilih dengan menggunakan

teknik Purposive Sampling, yaitu dengan menentukan identitas informan secara

khusus (Lenaini, 2021). Adapun kriteria informan penelitian ini terdiri dari dua

kategori, yang pertama ialah :

a.  Sudah pernah menonton drama Korea yang berjudul “Hometown Cha Cha
Cha, Little Women atau Blind”

b.  Mengetahui kemunculan Permen Kopiko dalam Korea Hometown Cha Cha
Cha, Little Women atau Blind

c.  Bersedia memberikan informasi yang dibutuhkan peneliti
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Kategori kedua yakni :
a.  Belum pernah menonton drama Korea yang berjudul “Hometown Cha Cha
Cha, Little Women atau Blind”.

b.  Bersedia memberikan informasi yang dibutuhkan peneliti.

Informan pada penelitian ini berjumlah 13 orang yang sudah memenuhi kriteria
pada kategori pertama dan 3 orang pada kategori kedua. Adapun 6 diantaranya
merupakan informan kunci yang memiliki pemahaman yang cukup luas terkait
penelitian, 7 lainnya sebagai informan pendukung penelitian dan 3 lainnya sebagai
informan eksperimen. Berikut disajikan tabel mengenai data informan penelitian :

Tabel 3.2 Informan Kunci

No. | Inisial Jenls_ Usia Alamat Drama Yang Disaksikan
Kelamin (tahun)
1. | zZzK Perempuan 22 Kedaton Little Women
2. | UAR Perempuan 22 Tanjung Karang Little Women
3. | NMK Perempuan 21 Way Halim Hometown Cha Cha Cha
Hometown Cha Cha Cha
4. | APS Perempuan 22 Kampung Baru dan Little Women
. Hometown Cha Cha Cha,
5. | PNA Perempuan 22 Kemiling Little Women dan Blind
6.. | SM Perempuan 22 Kampung Baru Hometown Cha Cha Cha
Tabel 3.3 Informan Pendukung
- Jenis Usia . .
No. | Inisial Kelamin (tahun) Alamat Drama Yang Disaksikan
1. | CAF Perempuan 21 Kedaton Little Women
Hometown Cha Cha Cha
2. | AS Perempuan 26 Gedong Meneng dan Little Women
3. | OF Perempuan 22 Gedong Meneng | Little Women
4. | K Perempuan 21 Gedong Meneng | Little Women dan Blind
5 | MM Perempuan 22 Rajabasa Little Women
6. | RS Perempuan 21 Rajabasa Little Women
Tabel 3.4 Informan Eksperimen
- Jenis Usia . .
No. | Inisial Kelamin (tahun) Alamat Drama Yang Disaksikan
1. | FYA Perempuan 22 Rajabasa Little Women
2. | P Perempuan 22 Rajabasa Little Women
3. | RF Perempuan 22 Rajabasa Little Women
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3.5 Sumber Data

Ahyar dkk (2020), menjelaskan bahwa sumber data merupakan uraian tentang

mengkaji sebuah problematika yang akan ditelaah yang bersifat umum dan

menyeluruh untuk memperoleh pengetahuan yang akan membantu peneliti dalam

menyelesaikan hasil penelitiannya.

a.

Data Primer

Data primer merupakan bahan yang diperoleh secara murni dan diterima
sebagai tangan pertama oleh peneliti, yang artinya peneliti terlibat langsung
dalam proses pengumpulan data dilapangan. Penelitian ini dilaksanakan
dengan melakukan wawancara dan melibatkan informan yang termasuk
dalam penggemar atau penonton drama Korea Hometown Cha Cha Cha,
Little Women dan Blind. Data primer penelitian ini berasal dari hasil
wawancara langsung dengan informan.

Data Sekunder

Data sekunder merupakan bahan kajian yang dipublikasi atau ditulis oleh
orang lain (tidak terlibat langsung dalam penelitian) serta berguna untuk
menunjang analisis peneliti. Data sekunder yang digunakan dalam penelitian

ini berasal dari media sosial, internet, artikel, jurnal, dan buku.

3.6 Teknik Pengumpulan Data

Teknik pengumpulan data merupakan langkah dalam memperoleh data yang

bersumber dari data primer yang diperoleh secara langsung dan data sekunder yang

diperolen melalui orang lain atau dokumen (Ahyar dkk, 2020). Teknik

pengumpulan data yang digunakan peneliti sebagai berikut :

a.

Observasi

Observasi merupakan pengamatan yang disertai dengan pencatatan secara
sistematis terhadap fenomena yang diteliti (Usman dan Purnomo, dalam
Ahyar dkk, 2020). Penelitian ini melakukan pengamatan pada penempatan
produk permen Kopiko dalam drama Korea Hometown Cha Cha Cha, Little

Women, dan Blind.
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Wawancara

Wawancara dalam penelitian ini dilakukan secara terbuka, terstruktur dan
dalam nuansa yang tidak formal. Hal tersebut dilakukan dengan maksud
memperoleh pendataan yang mendalam mengenai pribadi, perasaan,
pendapat, dan pandangan informan terhadap objek yang akan diteliti yaitu
Brand Awareness (Kesadaran Merek) yang muncul dari adanya tayangan
Permen Kopiko dalam drama Korea Hometown Cha Cha Cha, Little Women
dan Blind. Wawancara pada penelitian ini dilakukan selama rentang waktu
kurang lebih 2 pekan untuk informan kategori pertama, yaitu mulai pada
tanggal 10 Mei sampai tanggal 26 Mei 2023 dan informan kategori kedua

pada 22 Agustus 2023. Berikut tabel waktu dan lokasi wawancara :

Tabel 3.5 Waktu dan Lokasi Pelaksanaan Wawancara

. Waktu Lokasi Wawancara
No. | Inisial | Tanggal Wawancara
Wawancara

1. | ZzK 10 Mei 2023 13.00 - 13.35 Embung Unila
2. | UAR 11 Mei 2023 11.00 - 11.25 Mushola Min 6
3. | CAF 12 Mei 2023 16.00 — 16.25 Foodcourt FISIP
4. | AS 14 Mei 2023 17.00 —17.25 Kos Giga

5. | NMK 15 Mei 2023 13.00 —13. 35 Embung Unila
6. | APS 16 Mei 2023 14.20 —14.45 Lab. Kimia FKIP
7. | OF 16 Mei 2023 12.20 —12.45 Kos Giga

8. | K 16 Mei 2023 13.00 —13.25 Kos Giga

9. | MM 17 Mei 2023 16.00 — 16.25 Ms Glow Aleta
10. | RS 18 Mei 2023 14.00 —14.25 Butik

11. | PNA 19 Mei 2023 14.30 —15.00 Kafe

12. | SM 24 Mei 2023 13.00 —13.35 Asrama Sejati |
13. | Al 26 Mei 2023 13.00 —13.25 | -erpustakaan

Modern

14. | FYA 22 Agustus 2023 16.00 — 16.16 Rumah

15. | P 22 Agustus 2023 16.17 — 16.32 Rumah

16. | RF 22 Agustus 2023 16.33 - 16.48 Rumah

Dokumentasi

Dokumentasi penelitian ini menggunakan data-data yang terkumpul melalui
dokumen yang sifatnya cenderung berasal dari sumber data sekunder. Dalam
hal ini, peneliti menggunakan media sosial, internet, artikel, website, jurnal,
dan buku.
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3.7 Teknik Analisis Data

Penelitian ini menggunakan analisis data yang berasal dari hasil observasi,
wawancara dan dokumentasi. Dalam penelitian kualitatif data yang terkumpul
berbentuk kata-kata yang akan diuraikan dalam teks yang lebih luas. Analisis data
menurut Miles dan Huberman dalam Ahyar dkk (2020) dibagi dalam tiga alur yang
saling terkait, yaitu :
a.  Reduksi Data (Data Reduction)
Reduksi data merupakan analisis yang melakukan penajaman, penggolongan,
pengarahan, membuang yang tidak perlu serta pengorganisasian data dengan
sedemikian rupa yang menuju pada kesimpulan yang dapat diambil dan
diverifikasi. Data yang diperoleh disederhanakan dengan proses seleksi yang
ketat. Peneliti dapat memilah data yang selaras dengan tujuan penelitian

dengan teori terkait dan menyisihkan yang sekiranya tidak diperlukan.

b.  Penyajian Data (Data Display)
Penelitian kualitatif biasa melakukan penyajian data dalam bentuk teks,
bagan, gambar dan hubungan antar kategori, sehingga penyajian data yang
dimaksud ialah kumpulan informasi yang tersusun dan dapat memberikan
kemungkinan adanya penarikan kesimpulan dan pengambilan tindakan. Hal
ini  bertujuan untuk memahami peristiwa yang terjadi dan dapat

merencanakan tindakan selanjutnya.

c.  Penarikan kesimpulan dan Verifikasi
Kesimpulan merupakan pandangan akhir yang menjawab rumusan masalah
dari fokus penelitian yang telah ditetapkan sebelumnya, sehingga simpulan
berarti dilakukan berdasarkan analisis data dan penyajian data yang telah

dilakukan sebelumnya.
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3.8 Teknik Keabsahan Data

Teknik keabsahan data dilakukan guna memeriksa data yang dianalisis oleh peneliti
dapat dipercaya, sehingga perlu melakukan pengecekan ulang pada temuan
penelitian. Ahyar dkk (2020) menuliskan 4 kriteria dalam pemeriksaan data yaitu,
Kepercayaan (Credibility), Keteralihan (Transferability), Kebergantungan
(Dependability), dan Kepastian (Confirmability). Teknik keabsahan data yang
digunakan pada penelitian ini mengambil dari beberapa teknik pemeriksaan dalam
poin Credibility berupa triangulasi, dan member check.Triangulasi ialah menilai
sesuatu dari berbagai sudut pandang atau juga dapat dikatakan sebagai aktivitas
pengecekan data melalui beragam sumber, teknik dan waktu. Member check
merupakan aktivitas pengecekan data pada sumber data (informan) guna
mengkonfirmasi kesesuaian data yang telah diolah dengan apa yang dimaksud oleh

informan.



V. KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian pada analisis product placement permen Kopiko dalam
drama Korea sebagai media pembentukan brand awareness (studi pada drama
Korea Hometown Cha Cha Cha, Little Women, dan Blind), maka dapat
disimpulkan bahwa melalui product placement ini, terdapat komunikasi non-
personal antara Kopiko dan penonton dengan adanya penyampain pesan mengenai
visual, manfaat dan fungsi produk secara halus kepada penonton. Hubungan alur
cerita dengan kemunculan produk disajikan dengan rapi sehingga penonton dapat
memahami maksud kemunculan permen Kopiko sebagai bagian dari iklan dan
membuat penonton dapat kembali mengingat keberadaan produk, tampilan
kemasan produk, dan tujuan produk dipasarkan. Merek permen Kopiko dengan
mudah dikenali oleh informan selama menonton drama Hometown Cha Cha Cha,
Little Women, dan Blind. Hal ini dikarenakan tingkat brand awareness terhadap
merek permen Kopiko sudah berada pada level top of mind, yang menjadikan merek
permen Kopiko menjadi merek yang tersimpan dalam benak konsumen. Brand
awareness pada penonton terbentuk karena adanya iklan melalui product
placement, kemudian tampilan khas dari permen Kopiko yang berbentuk kotak
dengan warna cokelat pekat dan logo melalui desain kemasan permen tersebut yang

bertuliskan Kopiko dengan nuansa warna hitam, merah, dan putih.
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5.2 Saran

Adapun saran yang diberikan pada penelitian ini sebagai berikut :

1. Bagi Perusahaan Mayora Indah Thk
Peneliti menyarankan kepada Perusahaan Mayora dalam menerapkan product
placement, hendaknya membangun interaksi yang mendalam antara
penyorotan visualisasi produk, latar cerita, tokoh yang terlibat dan dialog
pendukung sebagai bagian dari penyampaian manfaat dan nilai guna produk.
Seperti dalam drama Hometown Cha Cha Cha yang setiap episode
kemunculannya memiliki dialog yang merujuk pada permen Kopiko sehingga
penyampain manfaat dan keunggulan produk lebih maksimal. Hal ini
dikarenakan masih terdapat kemungkinan produk tidak disadari kehadirannya
karena interaksi yang minim seperti dalam drama Little Women dan Blind
episode 14 yang didalamnya hanya berfokus pada penyorotan visualisi produk,

latar cerita dan tokoh tanpa didukung dengan dialog.

2. Bagi Peneliti Selanjutnya
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat sebagai salah satu
literatur yang menambah wawasan serta dapat dijadikan sebagai referensi bagi
peneliti selanjutnya. Selain itu, Objek dalam penelitian ini hanya berfokus pada
brand awareness, sehingga disarankan untuk peneliti selanjutnya agar
menambahkan objek lainnya dengan lingkup yang lebih luas seperti brand

equity, brand position, dan lainnya..
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