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ABSTRACT

This study analyzes the influence of Indodax's product placement in the film 13 Bom
di Jakarta on brand awareness among Generation Z in Yogyakarta. Based on the
Stimulus-Response theory, product placement serves as a stimulus that is expected
to increase brand awareness. With the increasing population of Generation Z, who
are digital natives and have a growing interest in crypto investment, coupled with
the significant growth of film audiences in Indonesia, utilizing film as a promotional
medium has become a relevant strategy. The research employs a mixed method.
Data was collected through questionnaires distributed to 100 respondents using
likert scale and an interview with 5 resource person. The findings of this study
suggest that the brand awareness variable (Y) is significantly influenced by the
product placement variable (X). The Hypothesis test yielded a calculated t-value of
5.974, which is more than the t-table value of 1.661. Therefore, the null hypothesis
(HO) is refuted and the alternative hypothesis (Ha) is accepted, suggesting that the
outcome of this study is that product placement has a substasial impact on Indodax's
brand awareness in the Film 13 Bom di Jakarta.

Keywords: Indodax, Product Placement, Brand Awareness, Generation Z, Film
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BAB |

PENDAHULUAN

A. Latar Belakang Masalah
Di tengah era ekonomi digital yang berlandaskan teknologi seperti
saat ini, perusahaan-perusahaan semakin gencar dalam memanfaatkan
beragam kanal digital untuk memasarkan produk dan mengembangkan
merek mereka secara efektif dan tepat sasaran (Rochefort & Ndlovu, 2024).
Tren ini sepadan dengan total belanja iklan di Indonesia yang diperkirakan

mencapai Rp. 107,291 triliun pada tahun 2024 (Metrodeli Daily, 2025).

Angka tersebut mencerminkan persentase signifikan, yaitu sekitar
0,63% dari Produk Domestik Bruto (PDB) Indonesia yang mencapai 16,909
triliun (Nurhayati-Wolff, 2025). Data ini menekankan pentingnya peran
industri periklanan digital terutama dalam perekonomian nasional, dimana
semakin banyak perusahaan meningkatkan total belanja iklan mereka
sebagai bagian dari proses pembangunan merek agar menjangkau lebih

banyak konsumen.

Dalam melakukan aktivitas pemasaran, berbagai jenis media massa
baik elektronik maupun cetak merupakan instrumen yang kerap digunakan.
Salah satu contoh penggunaan media elektronik yang sudah lazim
digunakan adalah televisi. Namun sepanjang berjalannya waktu, televisi
mengalami penurunan dan disebut tidak lagi efektif sebagai sarana

komunikasi pemasaran (Meng et al., 2024).



Menurut laporan dari OnAudience, penggunaan televisi tradisional
turun dibawah 50% untuk pertama kalinya pada tahun 2023. Pelanggan TV
berbayar menyusut sebesar 9,6%, siaran broadcast turun 5,4% dan kabel
berkurang sebesar 12,5% (OnAudience, 2024). Menurut Kotler,
ketidakefektifan televisi sebagai media pemasaran disebabkan oleh iklan
yang semakin tidak beraturan, stasiun televisi yang berlebihan serta
kemudahan dalam mengganti stasiun televisi saat iklan berlangsung

(Pefiarroya, 2024).

Fakta-fakta tersebut menuntut perusahaan untuk bersikap lebih
kreatif dan berinovasi dalam strategi pemasaran agar produk mereka tetap
relevan dan diminati oleh masyarakat (Hira, 2023). Oleh karena itu,
penerapan strategi pemasaran yang tepat menjadi krusial agar perusahaan
dapat menarik perhatian masyarakat sekaligus meningkatkan pengetahuan
terhadap produk dan citra perusahaan. Salah satu metode alternatif dalam
memasarkan produk secara kreatif yaitu product placement atau

penempatan/sisipan produk.

Metode product placement merupakan metode promosi yang
bertujuan untuk meningkatkan promosi produk atau layanan dengan cara
menampilkan produk tersebut dalam media audio visual seperti film, radio,
televisi, internet dan platform digital lainnya yang memberikan kesan
bahwa produk tersebut secara alami terdapat dalam alur cerita (Belch &

Belch, 2015). Penempatan ini dilakukan secara halus dan terintegrasi



dengan konten media yang digunakan, sehingga diharapkan dapat

meningkatkan pengenalan dan daya tarik merek secara efektif (Virga, 2019).

Salah satu sasaran dari strategi product placement adalah
mempengaruhi sikap konsumen sehingga terjadi perubahan positif dalam
penilaian mereka terhadap merek atau produk secara keseluruhan (Nitami
& Asnawi, 2023). Pendapat lain dari Williams didalam Wicaksono,
menyatakan bahwa tujuan lainnya dari product placement adalah untuk
meningkatkan brand awareness atau kesadaran merek (Wicaksono, 2019).
Salah satu media yang cukup aktif digunakan untuk mengimplementasikan

product placement secara efektif yaitu film.

Menurut data dari Kementerian Pariwisata dan Ekonomi Kreatif
(Kemenparekraf), jumlah penonton bioskop di Indonesia pada tahun 2023
mengalami peningkatan signifikan. Berdasarkan laporan sektor ekonomi
kreatif, jumlah penonton bioskop pada tahun 2023 mencapai 55 juta orang,
meningkat drastis dibandingkan dengan tahun 2022 yang hanya sebesar 24
juta penonton. Selain itu, jumlah penonton bioskop di Indonesia pada tahun
2024 ditargetkan mencapai 60 juta orang dengan pangsa pasar penonton
film sebanyak 61% (KEMENTERIAN PARIWISATA DAN EKONOMI
KREATIF, 2024). Menurut data yang dikutip dari Antara News, Badan
Perfilman Indonesia (BPI) mencatat bahwa pada tahun 2022, jumlah
bioskop di Indonesia telah mencapai 517 dengan total 2.145 layar yang
tersebar di 115 kota dan kabupaten (Badan Perfilman Indonesia, 2024). Data

ini menunjukkan bahwa media film dan product placement merupakan



sarana promosi yang efektif bagi pemilik merek, karena audiensnya yang

terus meningkat secara signifikan.

Selain itu, film dianggap mampu memberikan pengaruh yang
signifikan bagi penontonnya. Oleh sebab itu, penempatan merek atau
produk pada adegan tertentu yang menggambarkan situasi, karakter tokoh,
serta latar tempat, waktu, maupun budaya dalam film, dinilai dapat
menyampaikan pesan komunikasi secara implisit dengan cara yang lebih
efektif dan realistis (Sharma & Bumb, 2020). Contoh metode product
placement yang diterapkan di beberapa film terdahulu yaitu Nike di Film
“Back to The Future”, Chocolatos di Film “Habibie Dan Ainun”, Rolex di

Film “James Bond” dan masih banyak film lainnya.

Pada Desember 2023, Film /3 Bom di Jakarta tayang di bioskop
seluruh Indonesia. Film tersebut berhasil mencetak 1 juta penonton dan
merupakan film action terbaru garapan Angga Dwimas Sasongko yang
menyisipkan berbagai produk dan menerapkan product placement (Wijaya,
2024). Film ini bercerita mengenai upaya sebuah organisasi bersama pihak
kepolisian yang berlomba melawan waktu untuk menemukan otak di balik
aksi penempatan 13 bom di Jakarta, sebelum kota tersebut dilanda
kekacauan (IMDb, 2023). Satu brand yang dominan ditunjukan dalam film
yaitu Indodax, sebuah platform marketplace aset kripto pertama di

Indonesia.



Gambar 1. Product Placement Indodax di Film /3 Bom
di Jakarta
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Sumber: Tangkapan Layar Film /3 Bom di Jakarta

Gambar diatas memperlihatkan Indodax yang muncul di beberapa
adegan Film /3 Bom di Jakarta. Dari penampilannya pada film, Indodax
terlihat menggunakan semua dimensi dari product placement. Pada aspek
visual atau screen placement, Indodax ditampilkan secara utuh, jelas, dan
terlihat nyata di dalam film. Selanjutnya, pada aspek auditory atau script
placement, tokoh dalam film menyebutkan nama Indodax dengan frekuensi
yang cukup sering dan intonasi yang tegas. Terakhir, pada aspek plot
connection, kemunculan Indodax selaras dengan latar tempat, alur cerita,

serta karakter yang berperan dalam film (Steven & Sudrajat, 2019).

Sebagai platform perdagangan aset digital, Indodax menghadapi
tantangan untuk membangun kesadaran merek (brand awareness) di tengah
persaingan yang ketat. Dalam konteks pemasaran, brand awareness adalah
fondasi utama yang memungkinkan konsumen mengenali, mengingat, dan

mempertimbangkan suatu merek dalam proses pengambilan keputusan.



Brand awareness mencakup berbagai dimensi, mulai dari brand recognition
(kemampuan mengenali merek), brand recall (kemampuan mengingat
kembali), hingga top-of-mind awareness (merek pertama yang terlintas
dalam benak konsumen) (Sitorus et al., 2022). Oleh karena itu, penting bagi
perusahaan seperti Indodax untuk memahami dan mengukur efektivitas
strategi komunikasi mereka dalam membentuk brand awareness, terutama

melalui media yang banyak dikonsumsi oleh target audiens, seperti film.

Penelitian ini bertumpu pada teori Stimulus-Respons (S-R), yang
menerangkan bahwa setiap aksi dari komunikasi menimbulkan pengaruh
tertentu pada pihak penerima sebagai reaksi terhadap stimulus yang
diberikan (Maulida & Kamila, 2021). Dalam konteks komunikasi
pemasaran, product placement bertindak sebagai stimulus yang diharapkan
dapat menimbulkan respons dari audiens berupa peningkatan brand

awareness terhadap suatu merek.

Salah satu segmen pasar yang penting dalam era digital adalah
generasi Z. Dari sekian konsumen dalam lapisan masyarakat, generasi Z
menonjol sebagai generasi yang tumbuh disaat media digital mengalami
kenaikan signifikan dan kesadaran sosial yang tinggi (Wibowo &
Ayuningtyas, 2024). Hal tersebut mengakibatkan generasi Z membentuk
sifat yang unik dalam mengonsumsi suatu informasi dan mengambil

keputusan.



Umumnya, generasi Z atau gen Z merupakan individu dengan
rentang kelompok usia berkelahiran tahun 1997 hingga 2012 (Fitriyani et
al., 2024). Generasi tersebut juga dikenal sebagai “digital natives”, yang
merujuk kepada individu yang lahir di era digital dan mendapatkan akses
yang tak terbatas terhadap internet, media sosial dan platform hiburan
digital (Humas UNESA, 2024). Fenomena tersebut juga mencakup generasi
Z di seluruh Indonesia, termasuk di daerah pelajar dan pendidikan seperti

Yogyakarta.

Kota Yogyakarta adalah sebuah provinsi di Indonesia yang terletak
di bagian tengah Pulau Jawa dan merupakan sebuah pusat pemerintahan
kasultanan yang memiliki hak Istimewa (Humas Universitas Widya
Mataram, 2023). Identik dengan sebutan kota pelajar, sebutan tersebut
mengindikasikan sebuah kota yang memiliki populasi pelajar yang beragam
didukung dengan perkembangan ilmu pengetahuan, memiliki biaya hidup
yang cukup terjangkau dan kondisi kota yang nyaman (Sitorus, 2024). Hal
tersebut membuat Kota Yogyakarta banyak diminati oleh berbagai generasi,
terutama generasi Z. Berikut adalah tabel proyeksi jumlah generasi Z di

Kota Yogyakarta:



Tabel 1. Data Jumlah Penduduk Generasi Z di Kota

Yogyakarta 2023
Kelompok Usia Laki-laki | Perempuan
10-14 12.402 12.059
15-19 13.718 13.364
20-24 15.444 15.563
25-29 15.178 15.179
Total 56.742 56.165

Sumber: BPS Yogyakarta

Dari tabel diatas, maka diketahui jumlah total generasi Z di Kota
Yogyakarta yaitu sebanyak 56.742 jiwa yang berjenis kelamin laki-laki dan
sebanyak 56.165 jiwa yang berjenis kelamin perempuan. Sehingga total
keseluruhan generasi Z yang ada di Kota Yogyakarta pada tahun 2023
adalah 112.907 jiwa (Badan Pusat Statistik Provinsi Daerah Istimewa
Yogyakarta, 2024). Angka tersebut menunjukkan bahwa hampir 10% dari
total penduduk Kota Yogyakarta termasuk dalam kategori gen Z yaitu

generasi yang aktif menggunakan teknologi digital.

Tren meningkatnya minat Generasi Z terhadap investasi juga
menjadi latar belakang yang penting dalam penelitian ini. Menurut survey,
pembeli mata uang kripto naik lebih dari 100% sejak akhir 2020 hingga
2021 dan didominasi oleh usia muda yakni milenial dan gen Z (Setyowati,
2022). D1 sisi lain, data Bada Pengawas Perdagangan Berjangka Komoditi
(BAPPEBTI) menunjukkan bahwa sekitar 60% investor kripto di Indonesia
berasal dari kalangan usia 18-30 tahun (Shofihawa, 2025). Hal tersebut
menunjukkan adanya pergeseran paradigma, di mana investasi bukan lagi

domain generasi yang lebih tua, tetapi telah menjadi perhatian utama



generasi muda yang lebih sadar akan pentingnya literasi finansial dan

kebebasan ekonomi.

Gambar 2.Data Pengguna Internet yang Memiliki
Mata Uang Kripto Berdasarkan Usia & Gender

Persentase Pengguna Internet yang Memiliki Mata Uang Kripto Berdasarkan
Usia & Gender (Januari 2022)

16-24 Tahun

25-34 Tahun

35-44 Tahun

45-54 Tahun

55-64 Tahun

(=]
»
2
2

20

ES

. Laki-laki . Perempuan

Sumber: Katadata.co.id

Sebagai konsumen, gen Z lebih rentan dalam mengeksplorasi merek
dibandingkan generasi-generasi sebelumnya (Wibowo & Ayuningtyas,
2024). Generasi ini memiliki kecenderungan untuk lebih mempercayai
pengalaman visual dan naratif dalam mengambil keputusan, termasuk
dalam memilih produk atau jasa (Ardina, 2023). Penelitian menunjukkan
bahwa Gen Z memiliki kecenderungan kuat terhadap iklan yang bersifat
kontekstual dan imersif serta lebih responsif terhadap brand messages yang
dikemas dalam cerita dibandingkan iklan komersial tradisional (Putri et al.,

2024).



Strategi Product Placement dalam dunia Advertising cenderung
lebih efektif. Seperti yang dijelaskan dalam Al-Quran mengenai komunikasi
yang efektif yaitu terdapat dalam Surah An — Nahl ayat 125 yang berbunyi:

o4

s 2 _ @ o - T S . Loy
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@osieall el b5 alicn fe Jia bay Al 5

“Serulah (manusia) ke jalan Tuhanmu dengan hikmah dan
pengajaran yang baik serta debatlah mereka dengan cara yang lebih baik.
Sesungguhnya Tuhanmu Dialah yang paling tahu siapa yang tersesat dari
jalan-Nya dan Dia (pula) yang paling tahu siapa yang mendapat petunjuk.”

(QS. An — Nahl Ayat 125)

Ayat di atas menekankan perihal pentingnya hikmah
(kebijaksanaan) dalam menyampaikan pesan. Dalam konteks product
placement, penyisipan produk dilakukan dengan cara yang halus dan
relevan dengan cerita atau konten, sehingga tidak terasa dipaksakan. Konsep
ini terkait dengan cara menyampaikan pesan atau memengaruhi orang
melalui konteks yang alami dan tidak memaksa. Maka dari itu ayat ini
berkesinambungan dengan tujuan strategi Product Placement pada
Advertising yaitu menyentuh khalayak dengan iklan yang halus tetapi

melekat dibenaknya.

Meskipun product placement dapat menjadi strategi pemasaran yang
efektif dalam iklan, mengukur dampaknya terhadap brand awareness tetap

memiliki kendala tertentu. Salah satu kelemahan product placement adalah
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ketika audiens tidak mengenali merek dari produk yang ditampilkan atau
tidak memberikan perhatian pada produk tersebut saat muncul di dalam film
(Ghanem et al., 2024). Penempatan produk yang kurang tepat dapat
menyebabkan informasi tidak diperhatikan oleh penonton, hal ini tentu
menjadi sesuatu yang tidak diharapkan oleh pengiklan karena dapat
membuat upaya periklanan melalui penempatan produk menjadi tidak

efektif dan sia-sia (Mardha & Lailiyah, 2019).

Berdasarkan uraian di atas, fenomena product placement dalam Film
13 Bom di Jakarta yang menampilkan merek Indodax menghadirkan
peluang strategis untuk dikaji lebih dalam. Mengingat dominasi Generasi Z
sebagai pengguna utama media digital di Kota Yogyakarta serta
meningkatnya minat mereka terhadap investasi, penting untuk mengetahui
sejauh mana strategi ini efektif dalam membangun brand awareness. Oleh
karena itu, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh product
placement Indodax dalam Film /3 Bom di Jakarta terhadap brand
awareness di kalangan Generasi Z di Kota Yogyakarta. Temuan dari
penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi baik secara teoritis
dalam pengembangan ilmu pemasaran, maupun secara praktis dalam

penyusunan strategi komunikasi merek yang lebih relevan di era digital.

. Rumusan Masalah
“Seberapa besar pengaruh product placement Indodax terhadap
peningkatan brand awareness di kalangan penonton pada Film /3 Bom di

Jakarta”.
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C. Tujuan Penelitian
Tujuan penelitian ini untuk mengukur besaran pengaruh product
placement Indodax terhadap peningkatan brand awareness di kalangan

penonton pada film /3 Bom di Jakarta.

D. Manfaat Penelitian
Adapun manfaat yang dapat diambil dari penelitian ini yaitu:
1. Manfaat Teoritis
Penelitian ini diharapkan dapat memperluas pemahaman
pembaca tentang bagaimana product placement Indodax memengaruhi
peningkatan brand awareness di kalangan penonton dan juga dapat
menambah pemahaman tentang kajian periklanan dan pemasaran
melalui media film. Selain itu, hasil penelitian ini juga diharapkan dapat
menjadi referensi dalam pengembangan teori-teori terkait pengaruh
media hiburan terhadap perilaku dan respon audiens terhadap suatu
merek.
2. Manfaat Praktis
Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan wawasan bagi
pelaku industri kreatif dan pemasaran tentang bagaimana product
placement dalam film dapat mempengaruhi tingkat kesadaran audiens
terhadap suatu merek. Selain itu, penelitian ini juga diharapkan dapat
menjadi referensi bagi akademisi atau peneliti lain yang tertarik untuk

mempelajari  hubungan antara media hiburan dan komunikasi
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pemasaran, khususnya yang berfokus pada efektivitas product

placement dalam membangun brand awareness.

E. Tinjauan Pustaka

1) Penelitian Terdahulu

Untuk mendukung penelitian ini, peneliti melakukan analisis
terhadap berbagai penelitian terdahulu yang relevan dengan topik
penelitian ini. Analisis merupakan evaluasi mendalam terhadap
pembahasan yang telah dilakukan oleh para peneliti sebelumnya.
Tujuannya adalah untuk mengkomunikasikan kepada pembaca tentang
beragam pengetahuan dan gagasan yang telah dibahas dalam topik

tersebut.

Penelitian serupa dilakukan oleh Oktaviani Wahyu Widayanti.
Dengan penelitian yang berjudul “Pengaruh Product Placement
Terhadap Brand Awareness “Mie Sedaap Cup” Film Cinta Brontosaurus
Di Kalangan Remaja Surakarta.” Dengan nama jurnal Common Volume
3, No. 2, Halaman 180-194, tahun terbit Januari 2020 (Widayanti, 2020).
Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh terpaan
product placement dalam film terhadap brand awareness suatu produk.
Hasil korelasi data penelitian dengan teori kultivasi menunjukkan
bahwa terdapat pengaruh hubungan yang signifikan antara product

placement dengan brand awareness.
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Pada penelitian yang dilakukan peneliti dan Oktaviani Wahyu
Widayanti, terdapat persamaan pada tujuan yang digunakan yaitu sama-
sama bertujuan untuk meneliti hubungan antara product placement
terhadap brand awareness suatu produk. Kedua penelitian memiliki
kesamaan pada indikator pengukuran brand awareness dan product
placement. Selain itu, kedua penelitian juga memiliki kesamaan pada
variabel independent yaitu product placement dan variabel dependent
yaitu brand awareness. Kedua penelitian juga menggunakan metode
penelitian yang sama yaitu kuantitatif. Sedangkan perbedaannya terletak
pada perbedaan subjek dan objek penelitian yaitu perbedaan film dan
brand. Teori yang digunakan dalam penelitian tersebut juga berbeda,
yaitu menggunakan teori kultivasi. Kemudian dalam penelitiannya,
Oktaviani Wahyu Widayanti mengambil sampel dan lokasi Mahasiswa

Ilmu Komunikasi Universitas Muhammadiyah Surakarta.

Penelitian serupa kedua dilakukan oleh Olivia Nemesis dan El
Chris Natalia. Dengan penelitian yang berjudul Pengaruh Penempatan
Produk Toyota Terhadap Kesadaran Merek Pada Film “Nanti Kita Cerita
Tentang Hari Ini.” Dengan nama jurnal Journal of Servite Volume 3, No.
1, Halaman 1-18, tahun terbit Juni 2021 (Nemesis & Natalia, 2021).
Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh
penempatan produk Toyota terhadap kesadaran merek (brand
awareness) pada film “Nanti Kita Cerita Tentang Hari Ini”. Hasil

penelitian menunjukkan terdapat pengaruh positif antara penempatan
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produk Toyota terhadap kesadaran merek pada film “Nanti Kita Cerita
Tentang Hari Ini”. Selain itu, responden juga setuju dapat
mengidentifikasi Toyota sebagai perusahaan otomotif dan produk mobil
Toyota diperlihatkan tanpa mengganggu fokus responden saat menonton

film.

Pada penelitian yang dilakukan peneliti, Olivia Nemesis dan El
Chris Natalia, terdapat persamaan pada tujuan yang digunakan yaitu
sama-sama bertujuan untuk meneliti hubungan antara product
placement terhadap brand awareness suatu produk. Kedua penelitian
memiliki kesamaan pada indikator pengukuran brand awareness dan
product placement. Selain itu, kedua penelitian juga memiliki kesamaan
pada variabel independent yaitu product placement dan variabel
dependent yaitu brand awareness. Kedua penelitian juga menggunakan
metode penelitian yang sama yaitu kuantitatif. Sedangkan perbedaannya
terletak pada perbedaan subjek dan objek penelitian yaitu perbedaan
film dan brand. Kemudian dalam penelitiannya, Nemesis dan Natalia

mengambil sampel penonton Film “Nanti Kita Cerita Tentang Hari Ini”.

Penelitian serupa ketiga dilakukan oleh Alma Agustina
Nurhasanah. Dengan penelitian yang berjudul “Pengaruh Product
Placement Terhadap Brand Awareness “Fullo” Pada Film “Mencuri
Raden Saleh” di Kalangan Remaja”. Dengan nama jurnal Socius: Jurnal
Penelitian Ilmu-Ilmu Sosial, Volume 1, No. 11, Halaman 416-423, tahun

terbit Juni 2024 (Nurhasanah, 2024). Tujuan Penelitian ini adalah untuk
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memahami sejauh mana pengaruh product placement Fullo di dalam
film "Mencuri Raden Saleh" terhadap brand awareness merek Fullo di
kalangan remaja. Dari hasil penelitian tersebut dapat disimpulkan
bahwa product placement memiliki dampak yang besar terhadap brand

awareness Fullo dalam film Mencuri Raden Saleh.

Pada penelitian yang dilakukan peneliti dan Alma Agustina
Nurhasanah, terdapat persamaan pada tujuan yang digunakan yaitu
sama-sama bertujuan untuk meneliti hubungan antara product
placement terhadap brand awareness suatu produk. Selain itu, kedua
penelitian juga memiliki kesamaan pada variabel independent yaitu
product placement dan variabel dependent yaitu brand awareness.
Kedua penelitian juga menggunakan metode penelitian yang sama yaitu
kuantitatif. Sedangkan perbedaannya terletak pada subjek dan objek
penelitian yaitu perbedaan serial drama dan brand. Selain itu, kedua
penelitian juga memiliki perbedaan indikator pengukuran dari variabel
product placement. Kemudian dalam penelitiannya, Alma Agustina
Nurhasanah mengambil sampel penonton dan followers akun Twitter

@mrs_film.

Penelitian serupa keempat dilakukan oleh Refa Candrakanta,
Putri Driarkoro dan Aska Leonardi. Dengan penelitian yang berjudul
“Analisis Pengaruh Iklan Metode Product Placement Merek Dilan pada
Tayangan Sinetron "Cinta Setelah Cinta" Terhadap Brand Awareness

Penonton”. Dengan nama jurnal The Source, Volume 5, No. 2, Halaman
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100-106, tahun terbit Desember 2023 (Candrakanta et al., 2023). Tujuan
Penelitian ini adalah untuk memahami sejauh mana pengaruh product
placement Fullo di dalam film "Mencuri Raden Saleh" terhadap brand
awareness merek Fullo di kalangan remaja. Dari hasil penelitian
menunjukkan bahwa adanya pengaruh antara penempatan
produk/product placement coklat Dilan pada tayangan sinetron Cinta
Setelah Cinta melalui akun Instagram (@cintasetelahcinta.sctv terhadap

brand awareness.

Pada penelitian yang dilakukan peneliti, Refa Candrakanta, Putri
Driarkoro dan Aska Leonardi. Terdapat persamaan pada tujuan yang
digunakan yaitu sama-sama bertujuan untuk meneliti hubungan antara
product placement terhadap brand awareness suatu produk. Selain itu,
kedua penelitian juga memiliki kesamaan pada variabel independent
yaitu product placement dan variabel dependent yaitu brand awareness.
Kedua penelitian juga menggunakan metode penelitian yang sama yaitu
kuantitatif serta indikator pengukuran dari brand awareness. Sedangkan
perbedaannya terletak pada subjek dan objek penelitian yaitu perbedaan
serial drama dan brand. Selain itu, kedua penelitian juga memiliki
perbedaan indikator pengukuran dari variabel product placement.
Kemudian dalam penelitiannya, Candrakanta, Driarkoro dan Leonardi
mengambil sampel penonton dan followers akun Instagram

(@cintasetelahcinta.sctv.
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Tabel 2. Telaah Pustaka

No Kriteria Penelitian 1 Penelitian 2 Penelitian 3 Penelitian 4
Peneliti (Tahun) Olivia Nemesis. El Refa Candrakanta,
Oktaviani  Wahyu Chris N at’al i Alma Agustina | Putri Driarkoro,
Widayanti (Nemesis & Nurhasanah Aska Leonardi
(Widayanti, 2020) . (Nurhasanah, 2024) | (Candrakanta et al.,
Natalia, 2021)
’ 2023)
Judul Analisis  Pengaruh
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F. Landasan Teori
a. Teori Stimulus-Respons (S-R)

Teori yang digunakan dalam penelitian ini untuk
menjelaskan bagaimana product placement dapat mempengaruhi
brand awareness suatu merek atau produk yaitu teori stimulus
respon (S-R) yang dikemukakan oleh Gege dan Berliner. Menurut
Ivan Pavlov, sebagaimana dikutip oleh Muhibbin Syah, teori
Stimulus-Respons menjelaskan bahwa setiap rangsangan atau
tindakan akan memunculkan respons, yang dapat berupa reaksi
maupun gerakan sebagai bentuk balasan. Dalam konteks
pembelajaran, teori ini memandang belajar sebagai suatu perubahan
yang ditandai dengan terbentuknya hubungan antara stimulus dan
respons tersebut (Syah, 2019).

Teori stimulus-respons memandang komunikasi sebagai
rangkaian tindakan dan reaksi yang berlangsung secara sederhana.
Teori ini beranggapan bahwa ucapan, baik secara lisan maupun
tulisan, isyarat nonverbal, gambar, serta berbagai tindakan tertentu
mampu memicu individu lain untuk memberikan tanggapan dengan

cara tertentu (Mulyana, 2016).
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Gambar 3. Model Stimulus-Respons

Stimulus €—— Respons

Model 5- R

Sumber: Buku Deddy Mulyana “Ilmu Komunikasi: Suatu
Pengantar”

Model komunikasi Stimulus-Respons (S-R) menggambarkan
komunikasi sebagai sebuah proses aksi dan reaksi yang bersifat
sangat sederhana. Model ini tidak memandang komunikasi sebagai
proses yang secara khusus melibatkan kompleksitas faktor manusia.
Secara tersirat, model S-R mengasumsikan bahwa perilaku manusia
memiliki sifat yang dapat diprediksi. Dalam pendekatan ini,
komunikasi dianggap statis, dengan anggapan bahwa perilaku
individu dipengaruhi oleh kekuatan eksternal (stimulus), tanpa
mempertimbangkan kehendak bebas, keinginan pribadi, atau
kapasitas individu (Mulyana, 2016).

Menurut Sarwono, teori Stimulus-respons (S-R) memiliki
beberapa kualitas yang unik. Bagian dari teori ini memiliki beberapa
kemiripan dengan teori belajar behavioristic. Teori stimulus-respons
merupakan teori yang memiliki pandangan dasar bahwa setiap
perilaku muncul sebagai hasil dari adanya stimulus, yaitu aksi atau
rangsangan yang memicu reaksi tertentu seperti gerak balas atau
reaksi. Setiap tanggapan atau respon yang muncul, pada dasarnya

merupakan hasil dari tingkah laku (rangsangan). Dengan demikian,
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tingkah laku seseorang sangat dipengaruhi, ditentukan, dan bahkan
diatur oleh rangsangan eksternal. Teori ini menekankan pentingnya
hubungan stimulus-respons dalam memahami pola perilaku,
sehingga dikenal sebagai teori stimulus-respons (Sarwono et al.,
2015).

Menurut Sendjaja, model teori Stimulus-Respons (S-R)
menjelaskan bahwa komunikasi menimbulkan pengaruh tertentu
pada pihak penerima (receiver) sebagai reaksi terhadap stimulus
yang diberikan. Menurut teori ini, respons yang muncul pada
penerima merupakan hasil langsung dari rangsangan tertentu. Oleh
karena 1itu, besarnya pengaruh serta bentuk respons yang
ditimbulkan sangat bergantung pada isi dan cara penyampaian

stimulus tersebut (Maulida & Kamila, 2021).

. Product Placement

Menurut Belch & Belch, product placement merupakan
metode promosi yang bertujuan untuk meningkatkan promosi
produk atau layanan dengan cara menampilkan produk tersebut
dalam konten visual seperti film, yang memberikan kesan bahwa
produk tersebut secara alami terdapat dalam alur cerita film (Belch
& Belch, 2015). Sementara itu, Pughazhendi dan Ravindran dalam
Zubair & Riaz berpendapat bahwa Product placement merupakan
metode yang sangat efektif untuk memperkenalkan produk atau

merek melalui adegan dan tayangan, guna meningkatkan kesadaran
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publik (Zubair & Riaz, 2023). Metode ini bertujuan untuk
menciptakan asosiasi merek, menunjukkan cara penggunaan
produk, dan meningkatkan kesadaran merek, yang pada akhirnya
akan memotivasi konsumen untuk melakukan keputusan pembelian.
Russel dalam Steven & Sudrajat mengkategorikan tiga
dimensi untuk mengukur product placement yaitu visual dimension,
auditory dimension, dan plot connection dimension (PCD) (Steven
& Sudrajat, 2019). Berikut penjelasan mengenai ketiga dimensi
tersebut:
a) Visual Dimension
Visual dimension merupakan tampilan sebuah merk
dalam sebuah layar atau yang lebih dikenal sebagai screen
placement. Bentuk dimensi ini dipengaruhi oleh frekuensi
kemunculan, durasi kemunculan dan kejelasan tampilan dalam
layar.
b) Auditory Dimension
Auditory dimension merupakan penyebutan suatu merek
dalam sebuah dialog atau lebih dikenal dengan script placement.
Dimensi ini dipengaruhi oleh konteks penyebutan merek,
frekuensi penyebutan merek, penekanan dalam menyebut
merek, gaya bahasa, intonasi, penempatan dalam dialog dan juga

aktor atau aktris yang menyebutkan merek tersebut.
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¢) Plot Connection Dimension
Plot connection dimension merupakan gabungan semua
dimensi penempatan merek dalam cerita sebuah film. PCD yang
tinggi akan memperkuat tema elemen cerita. Dimensi placement
ini paling sering dilakukan dan dapat dikatakan paling efektif
karena biasanya memiliki dampak yang besar dalam
mengkomunikasikan sebuah merek. Bentuk dimensi ini
dipengaruhi oleh relevansi dengan alur cerita dan kesesuaian
seberapa logis atau alami keberadaan produk dalam konteks
cerita (Galingging & Budiman, 2022).
c¢. Brand Awareness
Brand awareness merupakan kemampuan konsumen atau
calon konsumen untuk mengenali maupun mengingat bahwa suatu
merek termasuk dalam kategori produk tertentu (Aaker, 2015).
Sedangkan menurut Kotler dan Keller, Brand Awareness
dideskripsikan ~ sebagai  kemampuan  konsumen  untuk
mengidentifikasi, mengingat, dan menyebutkan merek atau produk
tertentu (Kotler & Keller, 2016). Keller juga menekankan
pentingnya memahami konsumen dan bagaimana merek dapat
mempengaruhi perilaku mereka.
Berikut adalah 4 tingkatan dari brand awareness oleh Aaker

dikutip oleh Sitorus dkk (Sitorus et al., 2022):
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1) Unaware Of Brand (tidak mengetahui merek)

Pada tahap ini, konsumen masih diliputi keraguan dan
belum sepenuhnya yakin bahwa mereka mengenali merek
tersebut. Pada level ini pula, keberadaan merek masih belum
banyak diketahui oleh masyarakat luas.

2) Brand Recognition (pengenalan merek)

Pada tahap ini, konsumen sudah dapat mengenali suatu
merek. Meskipun demikian, mereka masih memerlukan
petunjuk atau bantuan tertentu untuk dapat mengingat merek
tersebut

3) Brand Recall (pengingatan kembali merek)

Pada tahapan ini, pelanggan sudah mampu mengingat

merek tanpa diberikan stimulus tertentu.
4) Top Of Mind (puncak pikiran)

Pada tahap ini, konsumen menempatkan merek tersebut
sebagai hal pertama yang terlintas di pikiran ketika
membicarakan kategori produk tertentu. Dengan kata lain,
merek ini menempati posisi teratas dalam ingatan konsumen

dibandingkan merek-merek lainnya.

G. Kerangka Pemikiran
Dalam menyusun kerangka pemikiran, peneliti terlebih dahulu

melakukan tahapan proses pemikiran Logical Construct:
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D

2)

Conceptioning: Berdasarkan asumsi dasar teori yang diperoleh, teori
dijelaskan dalam bentuk variabel teoritis.

Penelitian ini mengadopsi teori stimulus-respon (S-R), yang
menjelaskan dampak pada penerima yang dihasilkan dari proses
komunikasi. Respons atau efek yang ditunjukkan penerima dapat
dipahami sebagai respons terhadap stimulus ataupun rangsangan
tertentu. Intensitas dan bentuk efek ini sangat bervariasi tergantung pada
sifat stimulus yang diberikan (Maulida & Kamila, 2021). Berdasarkan
asumsi tersebut, peneliti menurunkannya ke dalam variabel teori

berikut:

Stimulus =» Respon

Judgement: Menghubungkan variabel-variabel utama dalam teori
dengan variabel-variabel utama dalam masalah yang terdapat di

penelitian.

Berdasarkan tahap conceptioning didapatkan variabel-variabel

teori berikut;:

Stimulus =» Respon

Variabel-variabel teori yang telah didapatkan diatas kemudian

diturunkan menjadi variabel-variabel masalah berikut:

Product Placement Indodax =» Brand awareness di kalangan

penonton pada Film /3 Bom di Jakarta
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3) Reasoning: Kesesuaian antara variabel utama dalam teori dan variabel
utama dari permasalahan penelitian akan dianalisis untuk kemudian
ditarik kesimpulan logis yang selanjutnya dirumuskan dalam bentuk

proposisi.

Kesimpulan sementara dalam penelitian yang akan dilakukan oleh
peneliti yaitu apabila product placement yang diterapkan oleh Indodax pada
Film /3 Bom di Jakarta berhasil dan berpengaruh positif, maka tingkat
brand awareness Indodax di kalangan penonton akan meningkat. Berikut

bagan dari kerangka pemikiran yang akan dilakukan oleh peneliti:
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Gambar 4. Kerangka Pemikiran

Teori Stimulus-Respons (S-R)

Menurut Sendjaja (2004) model teori Stimulus-Respons (S-R) menjelaskan
bahwa komunikasi menimbulkan pengaruh tertentu pada pihak penerima
sebagai reaksi terhadap stimulus yang diberikan. Respons yang muncul pada
penerima merupakan hasil langsung dari rangsangan tertentu. Besarnya
pengaruh serta bentuk respons yang ditimbulkan sangat bergantung pada isi

dan cara penyampaian stimulus tersebut (Maulida & Kamila, 2021).

!

Product Placement (X) Brand Awareness (Y)
Russel (1998) mengkategorikan Aaker (2011) Menggolongkan 4
3 dimensi untuk mengukur tingkatan untuk mengukur Brand
product placement, yaitu: Awareness, yaitu:

a. Visual Dimension a. Unaware Of Brand

Auditory Dimension b. Brand recognition
Plot Connection c. Brand Recall
Dimension d. Top Of Mind

(Steven & Sudrajat, 2019) (Sitorus et al., 2022)

'

Product placement berpengaruh terhadap brand awareness

Sumber: Olahan Peneliti
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H. Hipotesis Penelitian
Berdasarkan kerangka pemikiran di atas, maka hipotesis dari
penelitian ini adalah terdapat sebuah pengaruh antara product placement
Indodax terhadap peningkatan brand awareness di kalangan penonton pada

Film 13 Bom di Jakarta sebagai berikut:

Ho : Tidak terdapat besaran pengaruh product placement Indodax
terhadap peningkatan brand awareness di kalangan Generasi Z Kota

Yogyakarta pada Film /3 Bom di Jakarta.

H. : Terdapat besaran pengaruh product placement Indodax terhadap
peningkatan brand awareness di kalangan Generasi Z Kota Yogyakarta pada

Film 13 Bom di Jakarta.

I. Definisi Konseptual dan Definisi Operasional
1) Definisi Konseptual
Definisi Konseptual merupakan elemen penelitian yang
menjelaskan sifat suatu permasalahan yang akan diteliti. Definisi
konseptual memperjelas batasan masalah dan menyediakan dasar
berpikir yang mendukung proses penelitian. Mengacu pada kerangka
teori yang digunakan peneliti, maka definisi konseptual masing-masing

variabel dapat dijelaskan sebagai berikut:
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a. Product Placement (Variabel X)

Variabel X dalam penelitian ini adalah product placement,
yang akan diukur dalam penelitian yaitu product placement dari

Indodax di Film 13 Bom di Jakarta.

Menurut Russel (1998) terdapat tiga dimensi untuk
mengukur product placement yaitu visual dimension, auditory

dimension, dan plot connection dimension (PCD) (Steven &

Sudrajat, 2019).

b. Brand Awareness (Variabel Y)

Variabel Y dalam penelitian ini adalah brand awareness,
yang akan di ukur dalam penelitian yaitu tingkatan brand awareness
Indodax pada kalangan penonton Film /3 Bom di Jakarta.

Tingkatan brand awareness dapat diukur dengan 4 tingkatan
yang dicetuskan oleh Aaker (2011) yaitu unaware of brand, brand
recognition, brand recall dan top of mind (Sitorus et al., 2022).

2) Definisi Operasional
Definisi operasional menggambarkan variabel secara praktis
berdasarkan karakteristiknya, yang memungkinkan peneliti mengukur
subjek penelitiannya secara akurat. Proses ini melibatkan persiapan
deskripsi yang rinci dan jelas untuk memastikan pemahaman umum,
menghindari ambiguitas atau makna ganda, dan memastikan

pengukuran variabel yang akurat.
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Tabel 3. Definisi Operasional

Dimensi

Indikator

Pernyataan

Product Placement

Visual Dimension (Tampilan Brand
Indodax secara visual dalam adegan
di Film /3 Bom di Jakarta.)

Saya melihat logo Indodax ditampilkan secara jelas dalam beberapa adegan

Film 13 Bom di Jakarta.

Saya menyadari keberadaan Indodax karena merek tersebut kerap
ditampilkan dalam berbagai adegan di Film /3 Bom di Jakarta.

Saya menyadari keberadaan Indodax karena durasi kemunculan merek
tersebut yang cukup lama dalam sejumlah adegan Film /3 Bom di Jakarta.

. Visual Brand Indodax yang muncul di Film /3 Bom di Jakarta terlihat natural

dan tidak dipaksakan.

. Visual Brand Indodax dalam Film /3 Bom di Jakarta, membuat saya tertarik

untuk mencari tahu tentang merek tersebut.

Auditory Dimension (Penyebutan
Brand Indodax secara verbal dalam
dialog atau narasi film.)

Saya mendengar nama Indodax disebutkan dalam dialog dan narasi Film /3

Bom di Jakarta.

Saya menyadari penyebutan Indodax dalam narasi atau percakapan film
terdengar relevan dengan alur Film /3 Bom di Jakarta.

Saya mengetahui Indodax melalui penyebutan nama merek tersebut yang
cukup sering terdengar dalam berbagai adegan di Film /3 Bom di Jakarta.
Saya memperhatikan adanya penekanan intonasi ketika nama Indodax
disebutkan dalam Film /3 Bom di Jakarta.

Saya mendengar keunggulan Indodax disebutkan di dalam Film /3 Bom di
Jakarta.

. Penyebutan Indodax dalam narasi Film /3 Bom di Jakarta, membuat saya

tertarik untuk mencari tahu tentang merek tersebut.

Plot Connection Dimension
(Keterlibatan Brand Indodax dalam

Saya menyadari bahwa keberadaan Indodax terasa relevan dengan alur cerita

Film 13 Bom di Jakarta.
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alur cerita atau aktivitas karakter di
film.)

. Penempatan Indodax dalam cerita terasa alami dan menyatu dengan adegan

Film 13 Bom di Jakarta.

. Indodax muncul di momen-momen yang signifikan dalam plot Film /3 Bom

di Jakarta.

. Keberadaan Indodax mendukung tema atau pesan dalam Film /3 Bom di

Jakarta.

. Keterkaitan Indodax dengan plot Film /3 Bom di Jakarta meningkatkan

kesadaran saya terhadap fungsinya sebagai platform jual beli uang digital.

Brand Awareness

Unaware of Brand (Responden
tidak mengenal atau tidak pernah
mendengar tentang Indodax
sebelumnya.)

Sebelum menonton Film /3 Bom di Jakarta, saya sama sekali tidak
mengetahui tentang Indodax.

. Meskipun telah menonton Film /3 Bom di Jakarta, saya masih tidak familiar

dengan merek Indodax.

Setelah menonton film /3 Bom di Jakarta, saya merasa tidak mendapatkan
informasi baru mengenai Indodax.

Saya kesulitan mengaitkan merek Indodax dengan aktivitas investasi atau
mata uang digital setelah menonton Film /3 Bom di Jakarta.

. Film 13 Bom di Jakarta tidak memberikan dampak signifikan terhadap

pengetahuan saya tentang Indodax.

Brand Recognition (Kemampuan
responden untuk mengenali Indodax

setelah terpapar product placement
di film.)

Setelah menonton Film /3 Bom di Jakarta, saya lebih mampu mengenali
merek Indodax.

. Ketika melihat platform Indodax, saya langsung teringat kemunculannya di

Film /3 Bom di Jakarta.
Saya mampu membedakan merek Indodax dari merek sejenis lainnya setelah

melihatnya di Film /3 Bom di Jakarta.

Saya bisa mengidentifikasi Indodax sebagai merek yang saya lihat dalam
Film 713 Bom di Jakarta dengan bantuan visual (logo atau platform brand).

. Film 13 Bom di Jakarta membantu saya untuk mengenali Indodax sebagai

sebuah merek di industri keuangan digital.
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Brand Recall (Kemampuan
responden  mengingat  kembali
Indodax setelah terpapar product
placement di film.)

Setelah menonton Film /3 Bom di Jakarta, saya dapat mengingat merek
Indodax ketika diminta menyebutkan salah satu platform perdagangan aset
digital.

Saya bisa mengingat kembali Indodax sebagai merek yang muncul di Film
13 Bom di Jakarta.

. Ketika berbicara tentang platform perdagangan aset digital, Indodax adalah

salah satu merek yang terlintas di pikiran saya setelah menonton Film /3 Bom
di Jakarta.

. Film 13 Bom di Jakarta membuat saya lebih mudah mengingat kembali nama

Indodax ketika saya memikirkan tentang platform perdagangan aset digital.

. Penempatan Indodax di Film /3 Bom di Jakarta membuat saya mengingat

merek tersebut di kemudian hari dan berpotensi untuk mencari tahu lebih
lanjut.

Top of Mind (Kemampuan
responden menyebutkan Indodax
sebagai merek pertama yang
terlintas dalam kategori produk
sejenis.)

. Indodax adalah merek pertama yang terlintas dipikiran saya untuk platform

perdagangan aset digital.

. Indodax adalah merek pertama yang saya ingat saat memikirkan brand yang

ditampilkan dalam Film /3 Bom di Jakarta.
Saya langsung menyebutkan Indodax saat berbicara mengenai platform
perdagangan aset digital setelah menonton Film /3 Bom di Jakarta.

. Jika saya harus merekomendasikan platform perdagangan aset digital,

Indodax adalah yang pertama kali saya sebutkan setelah menonton Film 73
Bom di Jakarta.

. Pemaparan Indodax dalam Film /3 Bom di Jakarta, menjadikannya merek

yang paling sering saya pikirkan terkait dengan platform perdagangan aset
digital.

Sumber: Olahan Peneliti
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J. Metode Penelitian
1) Jenis Penelitian

Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah
penelitian kombinasi (mixed methods), metode ini mengkombinasikan
atau menggabungkan dua metode antara metode kuantitatif dan metode
kualitatif untuk digunakan secara bersama-sama dalam suatu kegiatan
penelitian, sehingga diperoleh data yang lebih komprehensif, valid,
realiable, dan obyektif (Sugiyono, 2018).

Peneliti menggunakan Metode Penelitian Kombinasi model
urutan penemuan analisis kuantitatif dan kualitatif (Sequantial
Explanatory). Pada metode ini menggabungkan metode penelitian
kuantitatif dan kualitatif secara berurutan, dimana pada tahap pertama
penelitian dilakukan dengan metode kuantitatif untuk mengumpulkan
data kuantitatif yang dapat terukur yang dapat bersifat deskriptif,
komparatif dan asosiasif, kemudian pada tahap kedua penelitian
menggunakan metode kualitatif untuk membuktikan, memperdalam,
memperluas, memperlemah dan menggugurkan data kuantitatif yang
telah diperoleh pada tahap pertama (Sugiyono, 2018).

Pendekatan pada tahap metode kuantitatif yang digunakan
dalam penelitian ini adalah pendekatan korelasional. Pendekatan
korelasional merupakan metode penelitian yang digunakan untuk
menjelaskan dua atau lebih fakta dan karakteristik subjek penelitian.

Pendekatan ini bertujuan untuk membandingkan persamaan dan
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perbedaan antara fakta-fakta tersebut dari kerangka intelektual tertentu
(Samsu, 2021).

Berdasarkan uraian di atas maka peneliti akan melakukan
pengambilan data pada tahap pertama dengan menggunakan metode
kuantitatif lalu dilanjut dengan proses penelitian secara kualitatif.
Alasan ditindaklanjutinya metode kuantitatif ini dengan metode
kualitatif adalah untuk lebih memahami dan menjelaskan hasil-hasil
kuantitatif yang diperoleh sebelumnya. Pada penelitian ini, peneliti akan
menguji pengaruh product placement Indodax terhadap brand
awareness pada Film 13 Bom di Jakarta di kalangan generasi Z Kota

Yogyakarta.

K. Metode Kuantitatif
2) Waktu dan Lokasi Penelitian
Penelitian akan dilaksanakan pada bulan Februari-Juli 2025.
Kemudian, lokasi penelitian akan dilaksanakan di wilayah Kota
Yogyakarta.
3) Populasi, Ukuran Sampel, dan Teknik Sampling
a. Populasi
Menurut Cooper dan Schindler (2003), populasi mengacu
pada elemen apa pun yang menjadi target penarikan kesimpulan atau
generalisasi. Elemen populasi mencakup semua orang yang diukur
dalam penelitian dan digunakan sebagai unit analisis (Sugiyono &

Lestari, 2021). Populasi dalam penelitian ini adalah kalangan
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generasi Z di wilayah Kota Yogyakarta yang berjumlah 112.907
orang (Badan Pusat Statistik Provinsi Daerah Istimewa Yogyakarta,
2024) yang sudah menonton Film /3 Bom di Jakarta.
. Teknik Sampling

Teknik pengambilan sampel adalah metode yang digunakan
untuk memilih sampel dari suatu populasi. Dalam penelitian ini,
sampel dipilih menggunakan simple random sampling, yaitu teknik
pengambilan sampel acak yang tidak memperhitungkan hierarki
atau tingkat populasi. Pendekatan ini digunakan ketika populasi
dianggap memiliki karakteristik homogen (Sugiyono & Lestari,
2021). Pada penelitian ini, peneliti akan mengambil sampel pada
total generasi Z di wilayah Kota Yogyakarta yaitu sebanyak 112.907
orang.
Ukuran Sampel

Sampel adalah bagian dari populasi dengan jumlah dan
karakteristik tertentu yang diyakini mewakili keseluruhan populasi.
Jumlah individu yang termasuk dalam sampel disebut sebagai
ukuran sampel. Untuk memastikan bahwa sampel benar-benar
mewakili populasi dan mengurangi risiko kesalahan generalisasi,
ukuran sampel yang ideal harus sama dengan jumlah total anggota
populasi (Sugiyono & Lestari, 2021). Ukuran sampel penting dalam
sebuah penelitian agar mendapatkan representasi atau gambaran dari

suatu populasi. Oleh karena itu, pemilihan sampel pada penelitian
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ini diutamakan pada kalangan generasi Z di wilayah Kota
Yogyakarta yang sudah menonton Film /3 Bom di Jakarta. Namun
karena tidak diketahui jumlah pastinya dari total generasi Z di Kota
Yogyakarta yang sudah menonton Film /3 Bom di Jakarta, maka
peneliti akan menerapkan rumus Persamaan Lemeshow.

Pada penelitian ini, peneliti akan menerapkan rurmus

Persamaan Lemeshow dengan tingkat kesalahan 10%.

Bentuk Rumus Persamaan Lemeshow:

Z2,P(1 — P)
n= T

Keterangan:
n = Ukuran Sampel
Z = Nilai dari distribusi normal yang sesuai dengan tingkat
kepercayaan yang diinginkan
P = Estimasi proporsi populasi
E = Margin of error yang diinginkan
Berdasarkan rumus tersebut, maka dapat disimpulkan
sampel yang dilakukan pada generasi Z di wilayah Kota Yogyakarta

yang sudah menonton Film /3 Bom di Jakarta, yaitu:

~1.96%,0.5(1 - 0.5)
B 0.12

n

39



3.8416,0.25
n=—————

0.01

09604
"= 001
n = 96.04

Perhitungan sampel menggunakan rumus Persamaan
Lemeshow diperoleh hasil sebesar 96,04 yang dibulatkan menjadi
96, yang kemudian dibulatkan kembali menjadi 100 responden.
4) Jenis Data
Untuk memperoleh data yang diperlukan, peneliti akan
mengumpulkan data melalui sumber primer dan sekunder. Data primer
untuk penelitian ini akan dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner,
sementara data sekunder akan dikumpulkan melalui tinjauan pustaka
serta literatur yang relevan untuk mendukung temuan penelitian. Untuk
memudahkan proses pengumpulan data, kuesioner akan disusun dalam
bentuk formulir daring yaitu Google Form dan disebarkan kepada
responden melalui media sosial.
5) Pengumpulan Data
Untuk mendapatkan hasil yang sesuai dengan penelitian, peneliti
akan menggunakan beberapa teknik pengumpulan data, diantaranya:

a. Kuesioner
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Kuesioner adalah teknik pengumpulan data yang dilakukan
dengan mengajukan serangkaian pertanyaan atau pernyataan tertulis
kepada responden untuk dijawab. Metode ini sangat efektif ketika
jumlah responden besar dan tersebar di wilayah yang luas.
Kuesioner dapat berupa pertanyaan tertutup atau terbuka, dan dapat
dikirim langsung melalui layanan pos ataupun melalui sarana daring
seperti Internet (Sugiyono & Lestari, 2021). Berdasarkan jumlah
responden yang cukup besar, peneliti akan menyebarkan kuesioner
melalui media sosial. Kuesioner yang akan disebar oleh peneliti
berupa pernyataan tertutup yang dapat memudahkan peneliti dalam
proses menganalisis statistik hasil penelitian.

Selain itu, peneliti menggunakan Skala Likert sebagai
intrumen yang digunakan untuk mengukur data kuantitatif. Alat
ukur ini berguna untuk menilai sikap, pendapat, dan persepsi
individu maupun kelompok terhadap fenomena sosial. Setiap
respons pada skala Likert memiliki nilai yang mewakili rentang
sikap dari sangat positif hingga sangat negatif, dengan pilihan
jawaban seperti: sangat setuju, setuju, ragu-ragu/netral, tidak setuju

dan sangat tidak setuju (Sugiyono & Lestari, 2021).
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Tabel 4.Skala Likert

Skor Keterangan
5 Sangat Sefuju (SS)
4 Setuiu (S)
3 Ragu-Ragu/Netral (N)
2 Tidak Setuju (TS)
1 Sangat Tidak Setuju (STS)

Sumber: Sugiyono & Lestari, 2021
b. Dokumentasi
Dokumentasi merupakan dokumen berupa catatan peristiwa
yang sudah berlalu. Hal tersebut dapat berbentuk tulisan, gambar,
atau karya-karya monumental dari seseorang (Sugiyono, 2018).
6) Uji Validitas dan Uji Reliabilitas
a. Uji Validitas
Uji validitas adalah proses untuk menentukan apakah alat
ukur tersebut valid atau tidak. Alat ukur yang dimaksud di sini
adalah pertanyaan atau pernyataan dalam kuesioner. Sebuah
kuesioner dianggap wvalid jika pertanyaan atau pernyataan
didalamnya mampu mengungkapkan apa yang hendak di ukur dalam
kuesioner tersebut (Janna & Herianto, 2021).
Dalam melakukan uji validitas, peneliti akan menggunakan
program SPSS for windows. Tingkat signifikasi yang akan

digunakan yaitu 0,1 (10%). Teknik yang akan digunakan peneliti
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untuk menguji validitas kuesioner adalah korelasi product moment

yang dikembangkan oleh Pearson, sebagai berikut:

_ NEXV)-EX)EY)
rx

g JwExH-Eoiw(zr?)-(En?)

Keterangan:

Ty = Koefisiensi korelasi masing-masing elemen
> xy = Total perkalian nilai x dengan y
>, X = Nilai korelasi setiap elemen
> Y =Korelasi skor total
N = Jumlah responden
Untuk menjelaskan hasil uji validitas, kriteria yang
digunakan sebagai berikut:
1) H, di terima apabila r hitung > r tabel, maka item instrument
dinyatakan valid.
2) H, di tolak apabila r hitung < r tabel, maka item instrument
dinyatakan tidak valid.
3) Untuk mendapatkan nilai r tabel, peniliti menggunakan tabel
produk moment. Cara menentukan besar nilai r tabel yaitu:
r tabel = df (N-2), tingkat signifikasi dua arah
. Uji Reliabilitas
Menurut Notoatmodjo (2005), reliabilitas adalah indikator
yang menunjukkan seberapa jauh suatu alat pengukur dapat di

percaya atau diandalkan. Oleh karena itu, uji reliabilitas digunakan

43



untuk mengetahui konsistensi alat ukur, apakah alat tersebut tetap
menghasilkan hasil yang sama jika pengukuran dilakukan berulang
kali. Suatu alat ukur dikatakan reliabel jika memberikan hasil yang
konsisten meskipun digunakan berulang kali (Janna & Herianto,
2021).

Uji reliabilitas yang akan dilakukan menggunakan metode
Cronbach's Alpha, dengan jumlah sampel uji coba kuesioner
sebanyak 30 responden. Perhitungan reliabilitas akan menggunakan
program SPSS for windows. Variabel dinyatakan reliabel dengan
kriteria berikut:

1) Jika nilai Cronbach’s Alpha > 0,6 maka reliable.
2) Jika nilai Cronbach’s Alpha < 0,6 maka tidak reliable.

Adapun rumus A/pha Cronbach adalah sebagai berikut:

n=(2)-2%)

ot

Keterangan:

Iy = Reliabilitas yang dicari

n = Jumlah item pertanyaan yang di uji
>0 b2 = Jumlah varians skor tiap-tiap item
c t"2 = Varians total

7) Pengolahan dan Analisis Data
a. Analisis Regresi Linear Sederhana
Dalam penelitian ini, peneliti akan menggunakan analisis

data yaitu analisis regresi linear sederhana yang digunakan untuk
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menguji besaran pengaruh terhadap dua variabel, yaitu variabel
independen (Product Placement) dan variabel Dependen (Brand

Awareness) dengan rumus sebagai berikut:

Y=a+bX

Keterangan:

Y = Variabel Dependen

a = Harga Y Ketika X = 0 (harga konstan)

b = Aneka arah yang menunjukkan peningkatan atau penurunan
variabel dependen berdasarkan pada perubahan variabel
independent.

X = Variabel Indpendent

. Uji Asumsi Klasik
Uji asumsi klasik adalah langkah awal yang harus dilakukan
sebelum melanjutkan ke analisis data lebih mendalam. Pengujian
asumsi klasik bertujuan untuk memastikan bahwa persamaan regresi
yang dihasilkan akurat, tidak bias, dan konsisten dalam

perkiraannya.

1) Uji Normalitas
Uji normalitas dilakukan untuk menentukan apakah data
yang digunakan dalam penelitian memiliki distribusi normal,
karena data yang berdistribusi normal dianggap lebih baik untuk

analisis penelitian. Dalam penelitian ini, uji normalitas
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2)

Kolmogorov-Smirnov akan diterapkan dengan membandingkan
frekuensi kumulatif dari distribusi teoritis dengan frekuensi
kumulatif dari distribusi empiris (Ajija et al., 2020).

Ketentuan yang harus dipenuhi jika melakukan uji One
Sample Kolmogorov-Smirnov yaitu:

a) Jika nilai signifikansi > 0,05 maka data yang digunakan
dalam penelitian memiliki distribusi yang normal.

b) Jika nilai signifikansi < 0,05 maka data yang digunakan tidak
memiliki distribusi yang normal.

Jika nilai di atas 0,05 maka distribusi data dinyatakan
memenuhi asumsi normalitas, dan jika nilai di bawah 0,05 maka
diinterpretasikan sebagai tidak normal.

Uji Linearitas

Uji linearitas dilakukan untuk mengetahui apakah
terdapat hubungan linear yang signifikan diantara variabel, serta
bertujuan untuk menguji apakah spesifikasi model yang
digunakan sudah benar atau tidak (Ghozali, 2018). Pada
penelitian ini, uji linieritas akan dilakukan dengan mencari
persamaan regresi linear variabel X (Product Placement)
terhadap variabel Y (Brand Awareness). Berdasarkan garis
regresi yang telah dibuat, selanjutnya akan di uji keberartian
koefisien garis regresi serta linieritasnya. Uji linieritas antara

variabel X dengan variabel Y akan menggunakan software SPSS
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C.

for windows (Sukron, 2022). Dasar pengambilan keputusan akan

dilakukan dengan cara membandingkan Nilai Signifikansi (Sig.)

dengan 0,05. Hasil dinyatakan linear dengan kriteria berikut:
a. Jika nilai Deviation from Linearity Sig. > 0,05, maka ada
hubungan yang linear secara signifikan antara variabel
independent dengan variabel dependent.
b. Jika nilai Deviation from Linearity Sig. < 0,05, maka tidak
ada hubungan yang linear secara signifikan antara variabel
independent dengan variabel dependent.
Uji Hipotesis

Pemeriksaan hipotesis akan dilaksanakan dengan fokus
untuk mengevaluasi apakah terdapat dampak baik secara bersamaan
di antara faktor independen dan dependen. Uji hipotesis pada
penelitian ini bertujuan membuktikan hipotesis mana yang di terima.
Uji hipotesis dalam penelitian ini, juga bertujuan untuk menjawab
rumusan masalah pada penelitian yang akan dilakukan oleh peneliti.
1) Uji T (Hipotesis)

Uji t dilakukan untuk menguji hipotesis penelitian
mengenai pengaruh dari masing-masing variabel bebas secara
parsial terhadap variabel terikat. Uji T (7est T) adalah salah satu
tes statistik yang dipergunakan untuk menguji kebenaran atau

kepalsuan hipotesis yang menyatakan bahwa diantara dua buah
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mean sampel yang diambil secara random dari populasi yang
sama, tidak terdapat perbedaan yang signifikan (Ghozali, 2018).

Uji hipotesis dalam penelitian ini berfungsi untuk
mengetahui apakah ada pengaruh variabel X (Product
Placement) terhadap variabel Y (Brand Awareness) pada Film
13 Bom di Jakarta. Adapun rumus uji t dalam penelitian yang

akan dilakukan peneliti adalah sebagai berikut:

{= rn-2
Vi-r?
Keterangan:

t=Nilaiuji t
r = Nilai korelasi
n = Jumlah Sampel

Prosedur dalam menguji hipotesis terkait pengaruh
Product Placement Indodax terhadap Brand Awareness di
kalangan generasi Z Kota Yogyakarta adalah sebagai berikut:
1) Jika t hitung > t tabel, maka Ha diterima dan Ho ditolak
2) lJika t hitung <t tabel, maka Ho diterima dan Ha ditolak

Jika nilai signifikan probabilitas koefisien < 0,01, dapat
dikatakan ada pengaruh yang dihasilkan dari variabel X (Product
Placement) terhadap variabel Y (Brand Awareness).

d. Uji Koefisien Determinasi (R Square)
Selanjutnya pada penelitian ini, diperlukan analisis koefisien

determinasi (R Square). Analisis korelasi terdapat suatu angka yang
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disebut dengan koefisien determinasi (R Square) atau yang sering
disebut koefisien penentu. koefisien determinasi adalah alat yang
digunakan untuk mengukur seberapa baik kemampuan model dalam
menjelaskan variasi variabel dependen (Ghozali, 2018).

Koefisien determinasi (R2) berfungsi sebagai ukuran dalam
menerapkan variasi dari variabel dependen. Nilai koefisien
determinasi berkisar antara nol hingga satu. Jika R2 = 1, hal ini
menunjukkan bahwa garis regresi sangat sesuai dengan data,
sedangkan jika R2 = 0, itu berarti tidak terdapat hubungan antara
variabel independen (X) dan variabel dependen (Y). Nilai R2 yang
rendah menunjukkan bahwa variabel independen memiliki
kemampuan yang sangat terbatas dalam menjelaskan variabel-
variabel dependen amat terbatas (Sugiyono & Lestari, 2021).

Besarnya kuadrat dari koefisien dalam penelitian ini
bertujuan untuk menunjukan seberapa besarnya dampak variabel X
(Product Placement) terhadap variabel Y (Brand Awareness) dalam
Film /3 Bom di Jakarta. Oleh karena itu, besarnya pengaruh Product
Placement Indodax terhadap Brand Awareness di kalangan generasi
Z di Kota Yogyakarta akan diukur menggunakan koefisien
determinasi yang ada.

Adapun rumus koefisiensi determinasi pada penelitian ini
adalah sebagai berikut:

Kd = (2) x 100%
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Keterangan:
Kd = Koefisien Determinasi
R = Koefisien Korelasi

Berikut adalah kriteria untuk interpretasi koefisien
determinasi:

1) Jika KD mendekati nol (0), ini menunjukkan pengaruh yang
lemah dari variabel independen terhadap variabel dependen.

2) Jika KD mendekati satu (1), berarti pengaruh variabel
independen terhadap variabel dependen adalah kuat.

Uji ini bertujuan untuk menentukan proporsi atau persentase
total variasi dalam variabel dependen yang dijelaskan oleh variabel
independen. Apabila analisis yang digunakan adalah regresi
sederhana, maka yang digunakan adalah nilai R2. Namun, apabila
analisis yang digunakan adalah regresi berganda, maka yang
digunakan adalah nilai Adjusted R2.

Menurut Hair et al. nilai R2 sebesar 0,75 dianggap kuat
(substansial), 0,50 dianggap sedang (moderate), dan 0,25 dianggap
lemah (weak). Namun interpretasi nilai R2 harus dilihat dalam
konteks model dan kompleksitasnya. Nilai R2 yang terlalu tinggi

bisa mengindikasikan overfitting (Hair et al., 2019).
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Tabel 5. Interpretasi Nilai R2

Nilai R2 Interpretasi
=0.75 Substansial (Kuat)
Sekitar 0.50 Moderate (Sedang)
Sekitar 0.25 Wealk (Lemah)
Sangat tinggi (== 0.75) Kemungkinan Overfitting

Sumber: Buku Multivariate data analysis

Dalam Pengolahan analisis data, peneliti akan menggunakan
softaware SPSS for windows. SPSS adalah singkatan dari Statistical
Product and Service Solution. SPSS menjadi bagian penting dari
proses analisis, memberikan akses terhadap data. SPSS mampu
membaca berbagai jenis data atau memungkinkan memasukkan data
secara langsung ke dalam SPSS Data Editor (Janna & Herianto,

2021).

L. Metode Kualitatif
1) Teknik Pengumpulan data

Adapun teknik pengumpulan data yang digunakan dalam
metode penelitian ini adalah wawancara. Wawancara adalah proses
pertukaran ide dan informasi melalui tanya jawab yang dilakukan oleh
dua orang yang bertemu, sehingga dalam suatu topik tertentu akan
didapatkan sebuah konstruksi makna (Sugiyono & Lestari, 2021).
Adapun wawancara yang peneliti gunakan adalah wawancara semi

terstruktur yaitu wawancara yang pelaksanaannya lebih bebas bila
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dibandingkan dengan wawancara terstruktur. Adapun tujuan wawancara
semi terstruktur adalah untuk menemukan permasalahan secara lebih
terbuka dengan meminta pendapat pihak yang akan diwawancara
(Sugiyono, 2019). Pada penelitian ini, peneliti akan mewawancarai
penonton Film /3 Bom di Jakarta yang termasuk kalangan generasi Z
dengan rentang umur 17-28 tahun dan berdomisili di Kota Yogyakarta
guna memperkuat hasil dari penelitian kuantitatif.

Untuk pengambilan sampel, peneliti memilith menggunakan
Snowball Sampling. Snowball Sampling yaitu sumber data yang bila
digunakan semakin lama akan semakin banyak (Sugiyono, 2018).
Penentuan sumber data pada penelitian kualitatif didasarkan pada
pertimbangan siapa yang paling tahu tentang apa yang ditanyakan dan
dapat memberikan informasi yang valid. Hal yang akan ditanyakan
adalah terkait hasil penelitian kuantitatif. Sumber data dapat diambilkan
dari orang yang telah terpilih sebagai sampel pada penelitian tahap
pertama, atau orang lain yang belum terpilih sebagai sampel. Dengan
demikian maka Sampel dalam penelitian ini berjumlah 5 responden
yaitu penonton Film /3 Bom di Jakarta yang termasuk kalangan
generasi Z dengan rentang umur 17-28 tahun dan berdomisili di Kota
Yogyakarta.

Analisis Data
Analisis data adalah proses mencari dan menyusun secara

sistematis data diperoleh dari hasil wawancara dengan cara
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mengorganisasikan data ke dalam kategori, menjabarkan ke dalam unit-
unit, melakukan sintesa, menyusun dalam pola, memilih mana yang
penting dan akan dipelajari, dan membuat kesimpulan sehingga mudah
di pahami oleh diri sendiri maupun orang lain (Sugiyono, 2019).
Analisis data yang digunakan adalah analisa data kualitatif dengan cara
berfikir induktif. Cara berfikir induktif, yaitu suatu cara berfikir yang
berangkat dari fakta-fakta yang khusus dan konkrit, peristiwa konkrit,
kemudian dari fakta atau peristiwa yang khusus dan konkrit tersebut
ditarik secara generalisasi yang mempunyai sifat umum (S. Hadi, 2015).

Data dari hasil penelitian Kualitatif sendiri merupakan data
tambahan yang menambah argumen secara deskriptif tentang penelitian
ini sehingga data dari hasil wawancara yang dilakukan peneliti secara
berkala dan dalam waktu yang ditentukan akan membantu analisis data
kuantitatif yang berupa hasil kuesioner untuk dijabarkan kembali guna
mendukung penarikan kesimpulan oleh peneliti.

Analisis Data Hasil Penelitian Kuantitatif dan Kualitatif

Analisis data kuantitatif dan kualitatif dilakukan dengan cara
membandingkan data kuantitatif hasil penelitian kuantitatif yang
dilakukan pada tahap pertama, dan data kualitatif hasil penelitian
kualitatif pada tahap kedua. Melalui analisis data ini akan dapat
diperoleh informasi apakah kedua data saling melengkapi, memperluas,
memperdalam atau malah bertentangan. Bila ditemukan kedua

kelompok data ada yang bertentangan, maka data hasil penelitian
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kualitatif fiuji kredibilitasnya lagi sampai ditemukan kebenaran data
dengan cara memperpanjang pengamatan, meningkatkan ketekunan,
melakukan trianggulasi, analisis kasus negatif dan member check.
Selanjutnya hasil penelitian yang digunakan adalah hasil penelitian
kualitatif yang telah benar/pasti yang telah diuji kredibilitasnya

(Sugiyono, 2019).

Analisis data kuantitatif dan kualitatif yang digunakan dalam
penelitian ini meliputi analisis data product placement Indodax pada
Film I3 Bom di Jakarta terhadap brand awareness di kalangan

penonton.
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BAB IV

PENUTUP

A. Kesimpulan

Sesuai dengan uraian di bab sebelumnya, kesimpulan yang dapat
dirumuskan dari penelitian ini adalah adanya besaran pengaruh yang signifikan
antara product placement Indodax di Film /3 Bom di Jakarta terhadap brand
awareness brand tersebut. Hasil penelitian pada variabel product placement
termasuk ke dalam kategori baik, dan indikator yang menunjukan nilai paling
tinggi adalah plot-connection dimension. Secara umum, dapat dikatakan bahwa
product placement Indodax pada Film /3 Bom di Jakarta dapat diidentifikasi
oleh para generasi Z yang menonton film tersebut. Kemudian hasil pada
variabel brand awareness menunjukkan hasil yang sama dalam kategori baik.
Kemudian indikator yang menunjukkan nilai tertinggi berada pada indikator ftop
of mind. Secara umum, dapat dikatakan bahwa setelah menonton Film /3 Bom
di Jakarta, para generasi Z menyadari akan merek Indodax di dalam film
tersebut dan menjadikan Indodax sebagai merek pertama yang terlintas di
pikiran mereka mengenai platform jual beli aset digital. Kemudian didukung
dengan data kualitatif yang menyatakan bahwa product placement Indodax
secara visual, auditory dan plot-connection dalam film mampu meningkatkan
brand awareness atau kesadaran merek di kalangan generasi Z

Hasil tersebut mendukung teori yang digunakan sebagai landasan dalam
penelitian ini yakni teori Stimulus-Respons (S-R) yang menyatakan bahwa

setiap tindakan komunikasi dapat memberikan efek tertentu kepada penerima
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melalui respons terhadap stimulus tertentu. Oleh karena itu, dapat dikatakan
bahwa stimulus dalam bentuk product placement yang dilakukan pada film
dapat dikatakan berpengaruh terhadap respons audiens dalam bentuk brand

awareness dari merek yang ditampilkan pada film tersebut.

. Saran Bagi Peneliti Selanjutnya

Bagi peneliti selanjutnya yang ingin mengeksplorasi topik serupa,
disarankan untuk memperluas studi ini dengan menambahkan variabel lain yang
dapat memengaruhi brand awareness. Hal seperti jumlah penonton film,
persepsi kualitas film, atau paparan terhadap iklan digital lainnya yang terkait.
Selain itu, pendekatan metode campuran (mixed methods) seperti wawancara
atau diskusi kelompok sangat disarankan untuk menganalisis lebih lanjut makna
dan interpretasi audiens terhadap merek. Selain itu, meneliti pada cakupan
wilayah yang lebih luas dapat memperkuat dan meningkatkan representasi
temuan. Terakhir, meningkatkan ukuran sampel dapat memperkuat validitas
temuan dan memungkinkan generalisasi yang lebih akurat untuk seluruh

populasi Generasi Z.

. Saran Bagi Perusahaan

Bagi perusahaan di sektor digital atau keuangan, termasuk Indodax,
disarankan untuk mengoptimalkan strategi product placement sebagai bagian
dari kampanye pemasaran, mengingat efektivitasnya meningkatkan brand
awareness di kalangan Generasi Z. Perusahaan juga harus memastikan bahwa

product placement dalam film dilakukan secara natural dan tidak mengganggu
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plot. Selanjutnya, penting untuk mengevaluasi efektivitas strategi product
placement secara teratur melalui untuk membantu menentukan tingkat
keberhasilan dan potensi perbaikan. Strategi product placement juga sebaiknya
dilengkapi dengan kampanye digital yang berkelanjutan untuk meningkatkan
kesan merek. Selain itu, perusahaan juga perlu menyesuaikan gaya komunikasi
mereka dengan karakter Generasi Z yang lebih condong kepada pendekatan
autentik, kontekstual, dan edukatif dibanding iklan yang eksplisit dan bersifat

memaksa.
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