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ABSTRACT 

UNIVERSITAS TARUMANAGARA 

FACULTY OF ECONOMICS AND BUSINESS 

                              JAKARTA 

(A) ANISA RIZKIKA 115220044 

(B) THE EFFECT OF ALCOHOLIC BEVERAGE PRODUCT PLACEMENT IN 

STAND-UP COMEDY VIDEOS SOMASI ON BRAND RECALL AND 

ATTITUDE: AN EXPERIMENTAL CASE STUDY 

(C) XVIII +  122 Pages, 26 Tables, 24 Pictures, 10 Attachments 

(D) MARKETING MANAGEMENT  

(E) Abstract: This research aims to examine the influence of Vibe brand alcoholic 

beverage product placement in digital comedy shows SOMASI on brand recall 

and participants' attitudes towards the brand. This research was conducted 

through direct pre-test and post-test experimentation, where participants were 

collected in two batches with a total of 63 participants. The data was analyzed 

using SPSS and PLS-SEM methods. The experimental process included playing 

the SOMASI Season 2 video episode “KALAH JUDI ONLINE TINGGAL 

DEPO LAGI PAKAI BANSOS‼️       KATANYA..”, to measure changes in 

brand memory before, after exposure and brand attitude after exposure. The 

research results showed that there were differences in brand recall before and 

after treatment, which indicated that prominent placement in the broadcast was 

able to increase participants' level of brand recall. In addition, a positive 

influence was found between prominent placement and participant’s attitudes 

towards the brand after video exposure. These findings show that audience 

involvement with entertainment content plays an important role in 

strengthening memory and evaluation of brands, so that product placement 

strategies in digital comedy videos can be used as an effective promotional.  

(F) Keywords: Prominent Placement, Brand Recall, Attitude Toward the Brand, 

Experiment, Digital Content. 

(G) References: 83 (1988 – 2025) 

(H) Dr. Cokki, S.E., M.M. 
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ABSTRAK 

UNIVERSITAS TARUMANAGARA 

FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS 

                        JAKARTA 

(A) ANISA RIZKIKA 115220044 

(B) PENGARUH PENEMPATAN PRODUK MINUMAN BERALKOHOL 

DALAM VIDEO STAND-UP COMEDY SOMASI TERHADAP 

PENGINGATAN MEREK DAN SIKAP: STUDI KASUS 

EKSPERIMENTAL 

(C) XVIII + 122 Halaman, 26 Tabel, 24 Gambar, 10 Lampiran 

(D) MANAJEMEN PEMASARAN 

(E) Abstrak: Penelitian ini bertujuan mengkaji pengaruh penempatan produk 

minuman beralkohol merek Vibe dalam tayangan komedi digital SOMASI 

terhadap ingatan merek dan sikap partisipan terhadap merek. Penelitian ini 

dilakukan melalui pra-tes dan pasca-tes eksperimen secara langsung, di mana 

partisipan dikumpulkan dalam dua batch dengan total 63 partisipan. Setelah 

uji manipulasi, data dianalisis menggunakan metode SPSS dan PLS-SEM. 

Proses eksperimen mencakup pemutaran video SOMASI Season 2 episode 

“KALAH JUDI ONLINE TINGGAL DEPO LAGI PAKAI BANSOS‼️       

KATANYA..”, untuk mengukur perubahan ingatan merek dan sikap merek 

setelah paparan. Hasil penelitian menunjukkan adanya perbedaan ingatan 

merek sebelum dan sesudah perlakuan, yang mengindikasikan bahwa 

kemencolokan penempatan produk dalam tayangan tersebut mampu 

meningkatkan tingkat ingatan merek partisipan. Selain itu, ditemukan 

pengaruh positif antara kemencolokan penempatan produk dan sikap 

partisipan terhadap merek setelah paparan video. Temuan ini 

memperlihatkan bahwa keterlibatan audiens dengan konten hiburan berperan 

penting dalam memperkuat memori dan evaluasi terhadap merek, sehingga 

strategi penempatan produk dalam video komedi digital dapat dimanfaatkan 

sebagai media promosi yang efektif.  

(F) Kata Kunci: Kemencolokan Penempatan Produk, Ingatan Merek, Sikap 

Terhadap Merek, Ekperimental, Konten Digital. 

(G) Daftar Acuan: 83 (1988 – 2025) 

(H) Dr. Cokki, S.E., M.M. 

 



 vii 

HALAMAN MOTTO 

 

“Indeed what is to come, will be better for you than what has gone by.” 

(Al- Qur’an [93:4]) 

 

“You must strive to find your own voice. The longer you wait to begin, the less 

likely you are to find it at all.” 

(Dead Poet Society) 

 

“I’m leaning in to kiss the past goodbye. I’ll be leaving now, I’m making tracks 

and I doubt that I’ll be coming back. The night is young, make it last. Cause you 

know it’s growing up so fast.” 

(The Last Shadow Puppets) 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. PERMASALAHAN 

1. Latar Belakang 

Perkembangan media digital mendorong perubahan yang signifikan dalam pola 

konsumsi masyarakat dalam memperoleh informasi hingga media hiburan. Media sosial 

muncul sebagai platform media yang menyajikan beragam konten dalam format teks, 

visual hingga audio-visual, sehingga kebutuhan akan perolehan informasi dapat 

dimanfaatkan dan tercapai oleh berbagai kelompok, mulai dari generasi Boomer 

(kelahiran tahun 1946-1964) hingga Gen Z (kelahiran 1997-2012). Hal ini membuat 

media sosial menjadi ruang konsumsi media yang semakin melekat dalam aktivitas 

sehari-hari masyarakat, sehingga membentuk pola baru konsumsi dalam penggunaan 

media. 

 

Gambar 1.1  

Negara Pengguna Media Sosial Terlama Tahun 2025 

 
     Sumber: Yonatan, 2025 

 

Indonesia pada awal tahun 2025, tercatat sebagai salah satu negara dengan durasi 

penggunaan media sosial tertinggi di dunia. Menurut sumber GoodStats (2025) dalam 

data laporan We Are Sosial, Indonesia tercatat sebagai pengguna media sosial dengan 
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durasi penggunaan ke-9 tertinggi di dunia, dengan durasi rata-rata mencapai 188 

menit/hari atau sekitar 3 jam 8 menit/hari. Tingginya penggunaan media sosial ini 

membuat pengguna media sosial membuka berbagai peluang baru bagi berbagai sektor, 

termasuk pemasaran dengan pemanfaatan media sosial sebagai saluran promosi serta 

komunikasi pemasaran.  

 

Gambar 1.2  

Indeks Pengguna Aktif Sosial Media Indonesia Tahun 2025 

 
    Sumber: Fatoni, 2025 

 

Menurut sumber tagar.co (2025), dalam analisis yang dilakukan oleh Simon 

Kemp melalui laporan DataReportal yang dirilis oleh Meltwater dan We Are Socia, 

menunjukkan bahwa aplikasi media sosial Youtube manjadi platform dengan peringkat 

pertama di Indonesia dengan total indeks penggunaan tertinggi yaitu 100.0. Data sumber 

Kompas.com melalui survei yang dilakukan APJII (Asosiasi Penyelenggara Jasa 

Internet Indonesia) pada tahun 2025 juga menunjukkan bahwa Youtube manjadi 

platform favorite bagi Generasi Z dengan tingkat preferensi sebesar 38,63%.  
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Gambar 1.3  

Data Pengguna Sosial Media Indonesia Tahun 2025  

 
     Sumber: GoodStats, 2025 

 

Menurut GoodStats dalam laporan DataReportal tahun 2025, menunjukkan 

bahwa jangkauan pengguna Youtube di Indonesia mencapai 143 juta pengguna aktif di 

Indonesia. Dimana pada laporan yang sama menunjukkan bahwa jangkauan iklan 

Youtube dapat mencapai angka yang setara, menjadikannya sebagai salah satu platform 

dengan potensi pemasaran terbesar di Indonesia. Perkembangan akan media sosial ini 

telah memperluas peluang bagi berbagai bentuk komunikasi pemasaran yang 

mengandalkan integrasi pesan ke dalam bentuk konten hiburan.  

 

Gambar 1.4  

Data Tujuan Penggunaan Media Sosial di Indonesia Tahun 2025 

 
      Sumber: EDQP, 2025 
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ESQNews.id (2025) melaporkan hasil survei yang dilakukan oleh Jakpat, 

menunjukkan bahwa sebanyak 86% masyarakat Indonesia memilih Youtube sebagai 

platform media sosial utama mereka dalam aktivitas  hiburan. Hal ini memperkuat posisi 

konten video menjadi salah satu ruang strategi baru dalam komunikasi pemasaran.  

Format audio-visual yang disajikan Youtube memungkinkan penyampaian pesan 

pemasaran secara lebih halus, menarik dan efektif. Strategi ini banyak digunakan karena 

tampil layaknya bagian alami dari program tanpa menonjolkan unsur komersial secara 

jelas, sehingga sering kali diproses berbeda oleh audiens dibanding iklan tradisional. 

Dalam beberapa tahun terakhir, platform seperti YouTube menjadi ruang utama untuk 

memadukan narasi hiburan dengan promosi merek melalui format podcast, komedi, 

hingga diskusi tematik.  

Dengan perkembangan media dari berbagai platform digital maupun platform 

media sosial seperti Youtube, dimana dalam perkembangan komunikasi pemasaran saat 

ini, setiap organisasi berupaya menemukan saluran paling efektif untuk menyampaikan 

pesan iklan mereka, sehingga pesan tersebut dapat menjangkau setiap audiens dan 

meninggalkan kesan yang melekat. Salah satu pendekatan yang semakin banyak 

digunakan adalah penempatan produk (product placement) atau yang sering dikenal 

dengan istilah PPL, yaitu praktik menyisipkan produk ke dalam konten hiburan yang 

telah berkembang luas dan muncul hampir di seluruh genre media (Sharma & Bumb, 

2020).  

Penempatan produk mampu menangkap perhatian audiens dengan menciptakan 

kehadiran merek yang natural dan mendorong keterlibatan emosional terhadap produk. 

Strategi penempatan produk kini telah menjadi strategi pemasaran yang mendominasi 

berbagai jenis media tidak hanya pada film, program televisi tetapi juga dalam musik, 

game, dialog, hingga konten digital termasuk sosial media (Sharma & Bumb, 2020). 

Sejalan dengan dominasi komsumsi konten video, Boerman (2020) dalam penelitiannya 

menegaskan bahwa bentuk promosi penempatan produk yang terselubung 

memungkinkan merek untuk masuk ke dalam alur cerita tanpa menurunkan pengalaman 

menonton audiens, sehingga secara tidak sadar juga meningkatkan peluang akan 

tercapainya pesan pemasaran kepada audiens. Hal ini membuat hubungan pesan merek 
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dalam media hiburan digital memiliki pengaruh yang signifikan terhadap repson audiens 

yang terpapar. Temuan oleh Eisend et al. (2022), memaparkan bahwa penempatan 

produk dalam konten mampu mempengaruhi ingatan audiens akan merek (brand recall) 

serta membentuk sikap audiens (attitude toward the brand) terhadap merek melalui 

format hiburan yang dapat dinikmati secara rutin. Dalam platform Youtube, efektivitas 

strategi pemasaran tersebut semakin meningkat dikarenakan kecendrungan audiens 

akan komsunsi konten dalam durasi yang panjang.  

Di tengah meningkatnya penggunaan penempatan produk, perhatian yang lebih 

besar muncul ketika produk yang ditampilkan termasuk kategori dengan batasan 

tertentu, seperti minuman beralkohol. Fenomena ini menjadi penting untuk diawasi 

ketika produk tersebut diklasifikasikan sebagai produk bermuatan etis (ethically 

charged products), yaitu produk yang memiliki sensitivitas moral atau risiko sosial 

tertentu, salah satunya minuman beralkohol (Gupta & Gould, 1997). Terutama saat 

konten digital dapat diakses secara luas oleh beragam audiens tanpa batasan yang jelas. 

Di Indonesia sendiri, hal ini menjadi perhatian lebih terkait mayoritas penduduk 

indonesia beragama Islam (Indonesia.go.id, 2024), yang umumnya memandang 

konsumsi alkohol sebagai hal yang dibatasi secara normatif. Kondisi tersebut juga 

diperketat oleh regulasi nasional yang mengatur peredaran minuman beralkohol. 

Peraturan Menteri Perdagangan Nomor 20/M-DAG/PER/4/2014 Pasal 15 menetapkan 

batas minimum usia 21 tahun untuk pembelian minuman beralkohol dan menegaskan 

pentingnya pengawasan distribusi. Kondisi ini menciptakan konteks yang menarik 

ketika produk minuman beralkohol tetap muncul dalam ruang publik digital, karena 

strategi pemasaran yang digunakan harus mempertimbangkan sensitivitas sosial serta 

kepatuhan terhadap aturan hukum yang berlaku. Fenomena penempatan produk 

minuman beralkohol dalam konten digital dapat dilihat pada salah satu akun YouTube 

milik Deddy Corbuzier. 
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Gambar 1.5  

Data Perbandingan Jumlah Subsciber Akun Youtube Indonesia 

 
  Sumber: Kurniawan et al., 2024 

 

Dari data di atas dimana penelitian yang dilakukan oleh Kurniawan et al. (2024), 

menunjukkan bahwa akun Youtube Deddy Corbuzier, seorang tokoh selebriti 

masyarakat dengan tingkat pengaruh tinggi di Indonesia menjadi akun Youtube paling 

banyak ditonton dalam jumlah pengikut (subscriber) maupun penonton (views). Dengan 

jumlah pengikut mencapai 25,1 juta orang, Deddy Corbuzier menjadi salah satu saluran 

youtube terkenal di Indonesia. 

 

Gambar 1.6  

Jenis Konten Video Paling Sering Ditonton di Indonesia Tahun 2025 

 
    Sumber: Harahap, 2025 
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Data sumber GoodStat melalui survei yang dilakukan We Are Social pada 

Februari 2025 menunjukkan bahwa komedi, meme, dan video viral menjadi salah satu 

jenis konten video yang paling sering ditonton masyarakat diperingkat kedua yaitu 

sebanyak 35,2%. Hal ini menunjukkan preferensi masyarakat terhadap genre hiburan 

program komedi membentuk kaitan terhadap potensial strategi komunikasi pemasaran. 

Beberapa penelitian menunjukkan bahwa konteks hiburan yang menyenangkan, 

termasuk humor dapat memperkuat efektivitas penempatan produk. Cowley & Barron 

(2008) dalam penelitiannya menjelaskan bahwa humor menciptakan suasana rileks bagi 

audiens, sehingga dapat meningkatkan perhatian dan paparan kesadaran audiens 

terhadap merek yang muncul. Sejalan dengan hal tersebut, Chan & Lowe (2020) 

mengungkapkan bahwa konteks humor dapat meningkatkan ingatan merek (brand 

recall), karena dengan adanya adegan lucu, masyarakat cenderung mengambil perhatian 

audiens dan membuat keberadaan akan produk yang tampil terasa lebih “menempel” 

dalam memori. Penelitian yang dilakukan oleh Hooge et al. (2017), juga menemukan 

bahwa audiens dapat menunjukkan sikap positif ketika merek yang ditampilkan muncul 

dalam adegan dengan nuansa yang menyenangkan atau humoris dibandingkan dengan 

adegan bernuansa negatif. 

 

Gambar 1.7  

Akun Youtube Deddy Corbuzier 

 
  Sumber: Youtube Deddy Corbuzier 

 

Salah satu program terkenal dalam akun Youtube Deddy Corbuzier tersebut 

adalah SOMASI Community yang merupakan singkatan dari Stand on Mic, Take it 

Easy. SOMASI merupakan program acara Stand-Up Comedy yang pertama kali 
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ditayangkan pada tahun 2023 hingga sekarang (2025), dimana para komika yang 

diundang oleh Deddy Corbuzier saling melontarkan kritik dibalut komedi berbagai isu 

kontroversial yang dapat menimbulkan SOMASI dari pihak-pihak tertentu. Video 

episode SOMASI umumnya meraih antara ±2 hingga 3 juta views per episode, yang 

menandakan bahwa acara ini memiliki daya jangkau yang cukup signifikan di platform 

YouTube. Dalam konteks konten komedi digital sendiri, seperti Stand-Up Comedy 

SOMASI, lingkungan hiburan yang ringan, spontan, dan melekat dengan budaya 

Indonesia menciptakan potensial ruang bagi strategi penempatan produk. Merek 

minuman beralkohol VIBE, yang diproduksi oleh PT. Kharisma Serasi Jaya di 

Semarang, Indonesia dan telah memperoleh berbagai pengakuan internasional (Asia 

International Spirits Competition 2019; Ultimate Spirits Challenge 2020) muncul 

sebagai merek minuman beralkohol dengan memanfaatkan strategi penempatan produk 

dalam konten hiburan digital Youtube SOMASI. 

 

Gambar 1. 6  

Merek Minuman Beralkohol VIBE 

 
         Sumber: Vibe.id (diakses pada 01 November 2025)  

 

Penempatan merek Vibe dalam SOMASI berpontensi memperkuat kesadaran 

dan ingatan merek dengan merek tersebut tampil dalam suasana yang dapat menarik 

perhatian dan mudah dinikmati oleh audiens. Penempatan produk yang ditampilkan 

dalam konten digital seperti youtube membuat peluang akan efektivitas pesan 

pemasaran merek semakin meningkat, karena penempatan dengan strategi ini tidak 
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memutus alur tontonan, sehingga peluang akan efektivitas merek tersimpan dalam 

memori audiens menjadi lebih besar.  

 

Gambar 1. 7 

Penempatan Produk Minuman Beralkohol VIBE dalam Tayangan Video 

SOMASI 

 
    Sumber: Youtube SOMASI Community 

 

Fenomena penempatan produk minuman beralkohol dalam konten SOMASI 

yang dipandu oleh Deddy Corbuzier menampilkan penempatan produk minuman 

beralkohol Vibe yang terlihat sebagai bagian dari elemen visual dalam latar belakang 

set. Walaupun tidak menjadi topik utama percakapan dan tidak dibahas secara eksplisit 

oleh pembawa acara maupun tamu, keberadaan produk tersebut tetap menciptakan 

bentuk paparan pasif yang berlangsung sepanjang durasi tayangan. Paparan visual ini 

memungkinkan penonton terus melihat merek dalam konteks humor, perdebatan ringan, 

atau suasana santai yang menjadi ciri khas program tersebut. Bentuk eksposur yang 

tidak disadari seperti ini dapat menimbulkan asosiasi positif yang melekat pada audiens, 

bahkan tanpa mereka sadari secara langsung. Asosiasi yang terbentuk dalam konteks 

hiburan berpotensi menormalkan kehadiran merek dan memengaruhi preferensi 

konsumen melalui pengalaman menonton yang menyenangkan (Corkindale et al., 

2021). 

Dalam format stand-up comedy yang digemari banyak penonton YouTube, 

keterpaparan produk sering kali terasa lebih organik dan dapat memengaruhi sikap 

terhadap merek secara halus. Walaupun penempatan produk dapat menjadi strategi 
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pemasaran yang efektif dalam mempromosikan sebuah merek dan telah banyak 

digunakan dalam berbagai konteks, strategi ini tetap membutuhkan pertimpangan terkait 

dengan karakteristik penempatan produk yang tepat. Beberapa penelitian yang telah 

dilakukan sebelumnya menunjukkan bahwa penempatan produk yang tidak tepat, 

membuat audiens kurang menyukai merek tersebut (Puspamurti & Cokki, 2023). Oleh 

karena itu, penting bagi organisasi untuk mengetahui karakteristik yang tepat dalam 

penempatan produk, sehingga penempatan produk dapat dengan benar-benar 

meningkatkan kesadaran dan sikap positif terhadap merek. Beberapa penelitian lain juga 

menunjukkan bahwa konteks humor dapat memperkuat sikap positif terhadap merek, 

tetapi efek tersebut dapat berubah tergantung posisi, frekuensi, dan cara produk 

ditampilkan dalam adegan (Naderer et al., 2020; Chan & Lowe, 2020; Avramova et al., 

2021). Penelitian lain juga mengungkapkan tidak semua penempatan produk dapat 

memberikan kesan positif. Jika penempatan produk dilakukan dengan intens dan tidak 

relevan dengan konten, audiens dapat menyadari adanya iklan dan dianggap 

mengganggu alur cerita (Rusell, 2002; Reijmersdal, 2009). Bahkan penelitian yang 

dilakukan oleh Matthes et al. (2007), mengungkapkan bahwa paparan yang berlebihan 

terhadap penempatan produk dapat memunculkan sikap negatif hingga penolakan. 

Meskipun penelitian mengenai penempatan produk telah berekembang, 

sebagian besar penelitian tersebut masih berfokus pada film dan program televisi, 

sementara media lain seperti konten digital masih jarang diteliti. Dalam konteks di 

Indonesia sendiri, penelitian mengenai penempatan produk minuman beralkohol pada 

konten komedi digital melalui pendekatan eksperimental juga masih sangat terbatas. 

Chan & Lower (2020) menyoroti mengenai kajian akan peran konteks hiburan terhadap 

efektivitas produk masih minim dilakukan, dan Rusell (2019) juga menegaskan 

perlunya penelitian yang menghubungkan konteks hiburan dengan respons audiens 

terhadap penempatan merek. Selain itu, sejumlah penelitian menunjukkan perbedaan 

pendapat mengenai seberapa efektif penempatan produk mampu memengaruhi ingatan 

merek dan sikap terhadap merek, sehingga diperlukan kajian sejumlah penelitian 

menunjukkan perbedaan pendapat mengenai seberapa efektif penempatan produk 

mampu memengaruhi ingatan merek dan sikap terhadap merek, sehingga diperlukan 

kajian lebih menyeluruh. Oleh karena itu, penelitian melalui pendekatan eksperimental 
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ini dilakukan untuk mengetahui pengaruh kemencolokan penempatan minuman 

beralkohol Vibe dalam video stand-up comedy SOMASI terhadap ingatan merek dan 

sikap terhadap merek. 

 

2. Identifikasi Masalah 

Berdasarkan uraian latar belakang di atas, dapat diidentifikasi beberapa 

permasalahan yang menjadi fokus dalam penelitian ini: 

a. Apakah kemencolokan penempatan produk minuman beralkohol Vibe yang muncul 

dalam tayangan video bernuansa humor dapat memberikan pengaruh positif 

terhadap ingatan merek audiens? 

b. Apakah kemencolokan penempatan produk minuman berlakohol dalam tayangan 

video bernuansa humor dapat memberikan pengaruh positif pada sikap audiens 

terhadap merek? 

 

3. Batasan Masalah 

Luasnya faktor yang dapat mempengaruhi penempatan produk dalam konten 

digital, maka didapatkan batasan masalah dalam penelitian ini: 

a. Subjek penelitian dibatasi pada Mahasiswa/i aktif Universitas Tarumanagara yang 

mengikuti eksperimen secara langsung (offline) dalam dua sesi pelaksanaan, 

sehingga data yang dikumpulkan efektif dan efisien dari sisi waktu, tenaga, serta 

kendali akan lingkungan eksperimen.  

b. Objek penelitian dibatasi pada tiga variabel yang menjadi fokus utama dalam 

penelitian ini, yaitu kemencolokan penempatan produk, ingatan merek, dan sikap 

terhadap merek dalam konteks peempatan minuman beralkohol Vibe pada tayangan 

video SOMASI.  

 

4. Rumusan Masalah 

Berdasarkan identifikasi dan Batasan masalah di atas, maka dapat dirumuskan 

masalah yang menjadi dasar penelitian ini, yaitu: 
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a. Apakah kemencolokan penempatan produk minuman beralkohol Vibe dalam 

tayangan Stand-Up Comedy SOMASI berpengaruh positif terhadap ingatan merek 

audiens? 

b. Apakah kemencolokan penempatan produk minuman beralkohol Vibe dalam 

tayangan Stand-Up Comedy SOMASI berpengaruh positif pada sikap audiens 

terhadap merek? 

 

B. TUJUAN DAN MANFAAT 

1. Tujuan 

Fokus utama dalam penelitian ini adalah untuk mengukur dan mengkaji 

bagaimana kemencolokan penempatan produk minuman beralkohol merek Vibe dalam 

tayangan video SOMASI mempengaruhi respon kognitif dan afektif audiens. Selain itu, 

penelitian ini bertujuan untuk: 

a. Menganalisis pengaruh kemencolokan penempatan produk minuman berlakohol 

terhadap ingatan merek pada audiens. 

b. Menganalisis pengaruh kemencolokan penempatan produk minuman berlakohol 

terhadap sikap audiens terhadap merek. 

 

2. Manfaat 

a. Manfaat Teoretis 

Secara teoretis, penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi 

terhadap pengembangan ilmu pemasaran, khususnya terkait kajian mengenai 

efektivitas penempatan produk dalam konten hiburan digital. Studi ini diharapkan 

dapat membantu menjelaskan bagaimana audiens merespons rangsangan eksternal 

dari sebuah merek ketika produk tersebut ditempatkan dalam konten hiburan seperti 

video stand-up comedy, yang menghadirkan gaya komunikasi lebih santai dan mudah 

diterima, terutama pada kelompok penonton seperti mahasiswa. Penelitian ini juga 

diharapkan dapat memperkaya literatur yang masih terbatas di Indonesia terkait 

penempatan produk minuman beralkohol dalam media digital, terutama melalui 

pendekatan eksperimental yang relatif jarang digunakan. Dengan demikian, temuan 

penelitian ini diharapkan dapat menjadi rujukan akademis bagi studi kedepannya 
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mengenai pengaruh penempatan produk dalam berbagai format konten dan platform 

digital, serta bagaimana karakteristik media hiburan modern membentuk proses 

kognitif audiens dalam mengenali dan mengingat merek yang ditampilkan. 

 

b. Manfaat Praktis  

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan pemahaman yang lebih 

mendalam bagi praktisi pemasaran mengenai bagaimana strategi penempatan produk 

bekerja dalam konteks konten hiburan digital, khususnya dalam format stand-up 

comedy yang semakin banyak diminati oleh audiens. Melalui temuan penelitian ini, 

pemasar dapat menilai efektivitas penempatan produk yang disisipkan secara natural 

ke dalam alur pertunjukan komedi, sehingga dapat merancang pendekatan yang lebih 

kreatif dan sesuai dengan karakteristik penyampaian humor yang spontan dan 

interaktif. Selain itu, penelitian ini juga memberikan landasan praktis bagi 

perusahaan dalam menyusun strategi komunikasi yang lebih tepat sasaran, terutama 

bagi produk yang memiliki batasan promosi seperti minuman beralkohol. Dengan 

demikian, penelitian ini tidak hanya dapat menjadi referensi dalam pengembangan 

strategi pemasaran yang sesuai dengan regulasi, tetapi juga mendorong penerapan 

penempatan produk yang lebih bertanggung jawab serta sensitif terhadap profil dan 

kebiasaan audiens digital, khususnya kelompok muda yang aktif mengonsumsi 

konten hiburan berbasis stand-up comedy. 
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