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BAB I PENDAHULUAN 
 

 
 

A.  Permasalahan 
 

1.   Latar Belakang 
 

Dengan berkembangnya teknologi dan kemajuan potensi penggunaan internet 

di Indonesia, hal tersebut menyebabkan peningkatan penggunaan media sosial 

khususnya layanan hiburan seperti untuk dapat dinikmati layanannya seperti video- 

video ataupun hiburan lainnya. Tidak terkecuali dalam situasi pandemi yang melanda 

akhir akhir ini, resolusi digital telah menjadi tren di Indonesia dengan kenaikan jumlah 

penonton signifikan, di mana konsumen beralih ke internet untuk tontonan hiburan 

mereka. (KapanLagi, 2021). 

Popularitas dari Korean drama yang mulai masuk ke Indonesia dan digemari 

oleh generasi milenial dan generasi Z di Indonesia yang semakin tinggi memunculkan 

konten yang dikenal sebagai serial web yang umumnya dicirkan sebagai drama pendek, 

serial, produksi profesional yang telah dioptimalkan untuk lingkungan tampilan seluler, 

khsusnya layar smartphone (KOCCA, 2015). Satu episode serial web berlangsung 

selama 5-30 menit, sesuai dengan rentang perhatian terbatas dari pemirsa yang 

dirasakan oleh industri. 

Pengaruh kuat yang dimiliki oleh Korean wave ini telah masuk dan digemari 

oleh pemirsa di Indonesia yang menginginkan gagasan televisi yang berkualitas dan 

alternatif yang lebih modern dan unggul dari drama televisi tradisional. Setiap 

bulannya, konten atau genre yang paling diminati oleh masyarakat Indonesia sekitar 

40% orang senang menyaksikan drama, dari jumlah tersebut 80% penonton Indonesia 

senang menonton drama luar, termasuk Korea (Khoiri, 2018). Sebanyak 3 jam 30 

menit, masyarakat Indonesia menghabiskan setiap hari mengkonsumsi media sosial dan 

lebih banyak menggunakan smartphone dengan pengguna menghabiskan waktu sekitar 

jam 8 sampai 11 malam untuk konten korea. (Khoiri, 2018). 

Penempatan produk adalah salah satu strategi pemasaran dari perusahaan untuk 

mempromosikan produk secara tidak langsung melalui strategi yang tidak tradisional 

dan biasanya hadir dalam film, televisi, atau media lainnya. Pemirsa serial web 

menyadari bahwa penggunaan produk yang digunakan dalam serial web terlihat begitu
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nyata dan  memberikan kesan bahwa pemirsa  menjadi bagian dari serial tersebut. 

Dengan produk yang menjadi bagian dari tayangan dan digunakan secara terus 

menerus, pemirsa dapat membandingkan karakter pada serial web lebih nyata. 

Kemencolokan Penempatan Produk (Product Placement Prominence) 

merupakan penempatan suatu produk yang dapat terlihat secara mencolok maupun 

tersamar dalam suatu film, lagu, serial web, maupun acara televisi. Penempatan produk 

yang mencolok mengacu kepada sejauh mana penempatan produk memiliki 

karakteristik yang dirancang untuk menjadikannya fokus utama perhatian audiens, 

Sedangkan penempatan produk yang tersamar didefinisikan sebagai penempatan 

dimana merek tidak ditampilkan secara mencolok. (Avery & Ferraro, 2000). 

Ingatan merek (Brand Recall) merupakan ingatan seseorang terhadap suatu 

merek tertentu yang terdapat dalam serial web. Literatur tentang kemencolokan 

penempatan produk menunjukan bahwa kemencolokan penempatan produk secara 

positif memiliki keterkaitan dengan ingatan merek (Gupta & Lord, 2010). 

Sikap terhadap merek (Attitude toward Brand) merupakan sikap seseorang 

terhadap suatu merek yang terdapat dalam serial web. Literatur tentang penempatan 

produk mencolok menunjukkan bahwa kemencolokan penempatan produk berpengaruh 

secara negatif dengan sikap terhadap merek (Matthes, Schemer & Wirth, 

2007) 
 

Perbedaan penelitian ini dari penelitian sebelumnya yaitu penelitian ini 

menggunakan serial web sebagai media untuk perlakuan yang sebelumnya jarang 

digunakan sebagai media perlakuan. Sampel yang digunakan dalam penelitian ini 

diperluas yaitu penggemar dari serial web. Dalam penelitian sebelumnya sampel masih 

terbatas yaitu mahasiswa. Selain itu, penelitian mengenai penempatan produk 

dilakukan di negara maju dan penempatan produk sendiri adalah strategi yang 

praktiknya masih tergolong baru bagi negara berkembang (Srivastava, 2016). Dengan 

demikian, hal tersebut yang menjadi dasar dari perbedaan penelitian ini dari penelitian 

sebelumnya. 

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh dari 

kemencolokan penempatan produk terhadap ingatan merek dan sikap terhadap merek 

dalam serial web. Berdasarkan latar belakang tersebut maka penelitian ini berjudul
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“Pengaruh Kemencolokan Penempatan Produk terhadap Ingatan Merek dan 
 

Sikap terhadap Merek dalam Serial Web”. 
 

 
 

2.   Identifikasi Masalah 
 

Berdasarkan uraian yang terdapat pada bagian latar belakang tersebut, dapat 

diidentifikasi beberapa masalah, yaitu: 

a.   Kemencolokan Penempatan Produk berpengaruh positif terhadap ingatan merek 
 

b.   Kemencolokan Penempatan produk berpengaruh positif terhadap meningkatkan 

ingatan merek 

c.  Kemencolokan Penempatan produk berpengaruh positif terhadap menguatkan 

ingatan merek 

d.   Kemencolokan Penempatan produk berpengaruh negatif terhadap sikap terhadap 

merek 

 
 

3.   Batasan Masalah 
 

Pembatasan masalah dilakukan dalam penelitian ini mengingat luasnya lingkup 

penelitian, berikut pembatasan masalah dalam penelitian ini: 

a.   Subjek penelitian yang digunakan dibatasi hanya pada penggemar serial web. 
 

Pengumpulan data dilakukan secara online. Pembatasan subyek dan wilayah 

penelitian bertujuan agar pengumpulan data lebih efektif dan efisien dari segi 

waktu, tenaga dan biaya. 

b.   Objek penelitian yang dibahas yaitu kemencolokan penempatan produk, ingatan 

merek, dan sikap terhadap merek pada serial web. Pembatasan objek penelitian 

dilakukan agar pelaksanaan perlakuan lebih efektif dan efisien dari segi waktu. 

 
 

4.   Rumusan Masalah 
 

a.   Apakah Kemencolokan Penempatan Produk berpengaruh positif terhadap ingatan 

merek? 

b. Apakah Kemencolokan Penempatan produk berpengaruh positif terhadap 

meningkatkan ingatan merek?
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c.   Apakah   Kemencolokan   Penempatan   produk   berpengaruh   positif   terhadap 

menguatkan ingatan merek? 

d.   Apakah kemencolokan penempatan produk berpengaruh negatif terhadap sikap 

terhadap merek? 

 
 

B.  TUJUAN DAN MANFAAT 
 

1.   Tujuan 
 

Tujuan  penelitian  ini  yang  sesuai  dengan  rumusan  masalah  diatas  adalah 

menguji secara empiris tentang: 

a.   Pengaruh kemencolokan penempatan produk terhadap ingatan merek 
 

b.   Pengaruh  kemencolokan  penempatan  produk  terhadap  meningkatkan  ingatan 

merek 

c.   Pengaruh kemencolokan penempatan produk terhadap menguatkan ingatan merek 

d.   Pengaruh kemencolokan penempatan produk mencolok terhadap sikap terhadap 

merek. 
 

 
 

2.   Manfaat 
 

a.   Manfaat Teoritis 
 

Secara teoritis penelitian ini diharapkan dapat memberikan pengetahuan 

serta referensi kepada pembaca mengenai kemencolokan penempatan produk pada 

ingatan merek dan sikap terhadap merek dalam serial web. 

 
 

b.   Manfaat Praktis 
 

Penelitian ini diharapkan bagi praktisi pemasaran, agar menjadikan 

penempatan produk sebagai metode promosi dan serial web sebagai media dalam 

membantu konsumen dalam mengingat dan bersikap kepada merek tersebut.
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