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ABSTRACT 

This study aims to determine the characteristics of Indonesian brand product placement, viewers’ attitude, 

and the form of viewers’ attitude towards web series on Youtube website. Data were taken from 16 brands 

covering 94 episodes in 21 web series. Data were analyzed by frequency distribution and content analysis. 

The results showed that the characteristics of Indonesian brand product placement were very diverse, viewers 

attitude were positive, and the form of viewers attitude were stronger in attitude toward film, attitude toward 

actors, and attitude toward character compared to attitude toward product placement and attitude toward 

brand. 
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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui karakteristik penempatan produk merek Indonesia, sikap penonton, 

dan bentuk sikap penonton terhadap web series di situs web Youtube. Data diambil dari 16 merek yang 

mencakup 94 episode dalam 21 web series. Data dianalisis dengan distribusi frekuensi dan analisis konten. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa karakteristik penempatan produk merek Indonesia sangat beragam, 

sikap penonton positif, dan bentuk sikap penonton lebih kuat pada sikap terhadap film, sikap terhadap aktor, 

dan sikap terhadap karakter dibandingkan dengan sikap terhadap penempatan produk dan sikap terhadap 

merek. 

 

Kata Kunci: Penempatan produk, Sikap, Serial web. 

 

 

1. Pendahuluan 

Dengan berkembangnya potensi 

penggunaan internet di Indonesia, 

penggunaan media sosial menjadi semakin 

beragam. Selain untuk bersosialisasi, 

media sosial juga digunakan untuk 

melakukan promosi sebagai salah satu 

cara menjangkau pelanggan. Media sosial 

dibedakan menjadi blogs and micro blogs, 

content communities, social networking 

sites, virtual game worlds dan virtual 

social worlds (Kaplan & Haenlein, 2010). 

Situs web Youtube merupakan content 

communities dimana seseorang dapat 

mengalami keterlibatan mulai dari hanya 

melihat sampai berbagi video dengan 

orang lain. Pada bulan Mei 2018, media 

sosial ini memiliki 1,8 milyar pengunjung 

setiap bulan (Gilbert, 2018; Statista, n.d.). 

Youtube menjadi kekuatan demokratisasi 

dalam lanskap media dimana setiap orang 

dapat memiliki jaringan video pribadi 

mereka sendiri (Christian, 2012) dan 

pembuat film dapat terlibat dengan 

penonton sebelum dan sesudah produksi 

(Ryan & Hearn, 2010). 

Pertumbuhan kebiasaan untuk 

menonton video online melalui Youtube di 

Indonesia sangat mengesankan karena 

meningkat 155% pada tahun 2016 (Jeko, 

2017). Perkembangan ini dimanfaatkan 

oleh perusahaan untuk melakukan 

penempatan produk dalam bentuk web 

series di situs web Youtube. Web Series 

merupakan sebuah format sinema berseri 

yang dirancang khusus untuk ditayangkan 
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melalui teknologi TV berbasis web dengan 

Youtube sebagai salah satu medianya. 

Enam belas merek yang ada di Indonesia 

telah menggunakan hiburan berupa web 

series sebagai iklan di media sosial 

Youtube pada tahun 2015-2017. Keenam 

belas merek tersebut adalah Tropicana 

Slim, Line, Filosofi Kopi, Wardah, Axe, 

Samsung, Vivo, Traveloka, BCA, 

Unilever, Durex, Lip Ice, Pucelle, Lazada, 

Smartfren, dan Bukalapak. 

Sekalipun penelitian sebelumnya 

sudah meneliti tentang perkembangan 

media baru (Christian, 2012; Kang, 2017; 

Ryan & Hearn, 2010), web series 

(Monaghan, 2017; Peirce, 2011; Oh & 

Nishime, 2018), dan penempatan produk 

(Balasubramanian, Patwardhan, Pillai, & 

Coker, 2014; Boerman, Rejmersdal, & 

Neijens, 2015), sejauh yang kami tahu, 

belum ada penelitian yang meneliti 

penempatan produk dalam bentuk web 

series untuk merek Indonesia. Penelitian 

tentang pengaruh dan efektifitas 

penempatan produk perlu dilakukan di 

negara maju dan berkembang (Eagle & 

Dahl, 2018). Berdasarkan masalah 

tersebut, penelitian ini bertujuan untuk 

mengetahui karakteristik penempatan 

produk, sikap penonton, dan bentuk sikap 

penonton terhadap penempatan produk 

dalam bentuk web series untuk merek 

Indonesia di situs Youtube dari tahun 

2015-2017. 

 

2. Tinjauan Literatur 

2.1. Iklan dan Penempatan Produk 

Iklan adalah bentuk presentasi 

pribadi yang tidak dibayar dan promosi 

gagasan, barang, atau layanan oleh 

sponsor yang teridentifikasi (Kotler & 

Armstrong, 2010). Penempatan produk 

adalah pencantuman produk, nama merek, 

atau nama perusahaan di film atau dalam 

program televisi untuk tujuan promosi 

(D’Astous & Chartier, 2000) dan 

kepentingan finansial (Gupta & Gould, 

1997). Dalam penelitian ini, penempatan 

produk dilakukan dalam bentuk 

penggunaan produk atau pencantuman 

nama merek tertentu dalam web series. 

Iklan yang disampaikan dalam film 

menjadikan pesan terlihat kurang 

komersial dan lebih kredibel 

(Balasubramanian, 1994). Iklan yang 

disukai oleh konsumen diperkirakan dapat 

menciptakan sikap terhadap merek dan 

niat pembelian yang lebih positif 

dibandingkan dengan iklan yang tidak 

disukai, tetapi sikap yang positif terhadap 

iklan tidak selalu berakhir dengan 

peningkatan penjualan (Peter & Olson, 

2002). Konsep hiburan sebagai iklan 

dikenal dengan nama advertainment 

(Kretchmer, 2004). 

Dalam penelitian ini, penempatan 

produk diproduksi dalam bentuk web 

series dengan tujuan untuk 

mempromosikan merek tertentu. Web 

series dapat menjadi “revolusi” pada 

industri televisi yang seragam dengan 

mengangkat tema yang lebih beragam 

(Monaghan, 2017). Web series memiliki 

keunggulan dari saluran distribusi dan 

hambatan masuk yang rendah, masih 

menggunakan struktur yang sama dengan 

industri televisi, dan kurang memiliki 

model pendapatan untuk para pemain baru 

(Kang, 2017). Web series cenderung 

berumur pendek dan memiliki popularitas 

yang berbeda pada medium yang berbeda 

(Peirce, 2011).  

 

2.2. Sikap dan Bentuk Sikap 

Sikap dimaknai sebagai evaluasi 

umum seseorang terhadap sesuatu. 

Seseorang dapat memiliki sikap dalam 

bentuk yang berbeda, tidak konsisten satu 

sama lain (Peter & Olson, 2002), dan 

bersifat positif atau negatif (Kotler & 

Keller, 2012). Bentuk sikap dalam 

penelitian ini mengacu kepada 

Balasubramanian et al., (2014) yang 

meneliti kerangka konseptual dari 

konstruk sikap yang mempengaruhi 

penempatan produk dalam bentuk film.  
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Sikap dalam penelitian ini dibedakan 

menjadi sikap terhadap aktor, sikap 

terhadap karakter, sikap terhadap film, 

sikap terhadap penempatan produk, dan 

sikap terhadap merek. 

 

2.2.1 Sikap terhadap Aktor 

Sikap terhadap aktor didefinisikan 

sebagai evaluasi seseorang terhadap 

selebritis dalam film. Aktor adalah setiap 

individu yang menikmati pengakuan 

publik dan yang menggunakan pengakuan 

ini untuk tampil atas suatu produk 

konsumen dalam iklan (Doss, 2011). 

Penampilan seorang aktor dapat 

mempengaruhi penilaian suatu film 

(Zhuang et al., 2014). Konsumen dapat 

membentuk pandangan positif atau negatif 

terhadap seorang aktor (Akturan, 2011), 

dimana persepsi kesukaan dan kredibilitas 

berkaitan aktor yang ditampilkan 

(Balasubramanian et al., 2014). 

Penggunaan selebriti merupakan 

taktik yang banyak digunakan oleh 

pengiklan di seluruh dunia (Bergkvist & 

Zhou, 2016). Perasaan positif terhadap 

selebriti dapat menular kepada produk 

yang diiklankan oleh selebriti dengan 

istilah “transfer effect” (Jung et al., 2018). 

Peran selebriti dalam iklan lebih tinggi 

jika skeptisisme terhadap iklan rendah 

(Kang, 2017). Dalam penelitian ini, 

sebagian besar web series menggunakan 

selebriti seperti Dion Wiyoko dan Tika 

Bravani di web series Tropicana Slim - 

SORE-Istri dari Masa Depan, Keenan 

Pearce dan Chicco Jerikho di web series 

Axe - Axelerate The Series, Nicholas 

Saputra dan Mariana Renata di web series 

Line - LINE story:Nic & Mar. 

 

2.2.2 Sikap terhadap Karakter 

Sikap terhadap karakter 

didefinisikan sebagai evaluasi seseorang 

terhadap karakter dalam film. Penonton 

dapat merasa terikat dengan karakter 

dalam film yang meningkat seiring dengan 

waktu dari satu film ke film yan lain 

(Russel & Stern, 2006). Karakter positif 

atau negatif memiliki pengaruh yang 

berbeda terhadap konsumen berdasarkan 

asosiasi karakter dengan produk yang 

diiklankan (Russell & Stern, 2006). 

Konsumen menilai karakter berbeda 

dengan selebriti. Karakter negatif dapat 

menjadi sarana penempatan produk yang 

efektif selama konsumen menerima 

penempatan produk dan memiliki 

hubungan parasosial dengan karakter 

(Dias et al., 2017). Hubungan parasosial 

adalah hubungan dimana audiens merasa 

sangat dekat dengan karakter dan 

memperlakukan mereka sebagai orang 

sungguhan. Hubungan ini ini berlaku satu 

arah, dimediasi oleh media, tidak bersifat 

resiprokal (Dias et al., 2017). Dalam 

penelitian ini, contoh karakter adalah 

Jonathan dan Sore di web series Tropicana 

Slim - SORE-Istri dari Masa Depan, Ben 

dan Jon di web series Filosofi Kopi - 

Filosofi Kopi The Series. 

 

2.2.3 Sikap terhadap Film 

Sikap terhadap karakter 

didefinisikan sebagai evaluasi seseorang 

terhadap pengalaman menonton film. 

Evaluasi film secara keseluruhan 

merupakan pengalaman menonton yang 

lebih kaya, lama, dan holistik 

(Balasubramanian et al., 2014), serta 

memunculkan keterlibatan terhadap film 

(Koordeman et al., 2014). 

Penonton dan kritikus film menilai 

kualitas film berdasarkan beberapa faktor. 

Hasil penelitian Zhuang et al., (2014) 

menunjukkan bahwa kualitas periferal 

film (efek visual, suara, desain kostrum, 

riasan, dst.) mempengaruhi penilaian 

penonton, ulasan kritikus dan penjualan 

tiket, penampilan aktor mempengaruhi 

penilaian penonton dan ulasan kritikus, 

namun penghargaan terhadap film tidak 

mempengaruhi apapun. 

 

 

 



158  DeReMa Jurnal Manajemen Vol. 14 No. 1, Mei 2019 

2.2.4 Sikap terhadap Penempatan 

Produk 

Sikap terhadap penempatan produk 

didefinisikan sebagai evaluasi seseorang 

terhadap bagian film yang memuat merek 

yang dipromosikan (Balasubramanian et 

al., 2014). Pada perkembangannya, 

penempatan produk sudah dilakukan pada 

musik, media berbasis komputer, aplikasi 

telepon, dan media sosial (Eagle & Dahl, 

2018). Jika film memuat destinasi wisata, 

maka penempatan produk juga dapat 

disebut sebagai penempatan destinasi atau 

penempatan produk turisme (Tessitore et 

al., 2014). Dalam web series, penempatan 

produk dapat ditampilkan dalam bentuk 

adegan yang memuat merek yang 

dipromosikan. 

Penempatan produk menghasilkan 

efek negatif jika menyolok (Chan et al., 

2016; Marchand, Hennig-Thurau, & Best, 

2015). Penempatan produk yang baik 

tidak disadari oleh konsumen dan dapat 

menghasilkan efek negatif jika disadari 

oleh konsumen (Boerman et al.,2015). 

Lebih lanjut, pemberitahuan (disclosure) 

penempatan produk kepada audiens dapat 

menghasilkan efek negatif jangka pendek 

dan menjadikan audiens lebih skeptis 

terhadap merek. Namun penelitian Van 

Vaerenbergh (2018) menemukan bahwa 

pemberitahuan penempatan produk tidak 

menghasilkan efek negatif dan konsumen 

lebih memperhatikan informasi lebih rinci.  

 

2.2.5 Sikap terhadap Merek 

Sikap terhadap merek didefinisikan 

sebagai evaluasi seseorang terhadap 

merek. Balasubramanian et al., (2014) 

mendefinisikan sikap terhadap merek 

adalah hasil evaluatif yang menangkap 

predisposisi sikap seseorang terhadap 

suatu merek. Evaluasi ini bersifat 

keseluruhan (Fang & Jiang, 2015) dan 

dipengaruhi oleh pengalaman sebelumnya 

yang memuaskan atau mengecewakan 

(Ghorban, 2012). 

Merek dalam hal ini dapat juga 

berupa destinasi, seperti tempat dan 

negara tertentu (Tessitore et al., 2014). 

Pada penelitian terdahulu, sikap terhadap 

merek dapat dipengaruhi oleh 

aktor/selebriti, film, dan penempatan 

produk (Balasubramanian et al., 2014; 

Eagle & Dahl, 2018). 

 

2.3 Keterlibatan Konsumen 

Dalam pemasaran elektronik, 

keterlibatan konsumen didefinisikan 

sebagai usaha untuk meningkatkan waktu 

atau perhatian dari seorang konsumen atau 

prospek terhadap suatu merek di web atau 

beberapa saluran (Chaffey, 2008). 

Indikator keterlibatan konsumen adalah 

rekomendasi konsumen dalam bentuk 

kata-kata dari mulut ke mulut, blog, 

jejaring sosial, dan komentar di situs web 

(Sashi, 2012). Komentar di media sosial 

seperti Facebook dan Youtube dapat 

digunakan untuk melakukan pengelolaan 

dialog pelanggan dalam kerangka 3M 

yaitu Megafon, Magnet, dan Monitor 

(Gallaugher & Ransbotham, 2010). Dalam 

penelitian ini, keterlibatan konsumen 

dinilai dari jumlah komentar yang 

diberikan pada setiap web series. Jumlah 

komentar yang lebih banyak menunjukkan 

waktu dan perhatian yang lebih besar dari 

konsumen atau prospek terhadap merek 

pada setiap web series. 

 

2.4. Akuisisi Konsumen 

Akuisisi, retensi dan share of wallet 

merupakan bagian dari customer 

influencer value dimana seorang 

konsumen dapat mempengaruhi 

konsumen lain dari mulut ke mulut 

(Kumar et al., 2010). Akuisisi dan retensi 

adalah dua orientasi dari customer 

engagement. Akuisisi mengacu kepada 

fokus perusahaan dalam memperoleh 

informasi tentang pelanggan potensial, 

mengukur nilai potensial mereka, dan 

mengalokasikan sumber daya untuk 

mendapatkan mereka dengan nilai jangka 
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panjang yang lebih besar (Arnold et al., 

2011). Dalam penelitian ini, akuisisi 

dinilai dari berapa banyak penonton yang 

menjadi pelanggan (subscribers). 

Pelanggan dalam penelitian ini tidak 

didefinisikan sebagai konsumen yang 

telah melakukan pembelian berulang, 

tetapi pelanggan dari pembuat konten 

yang akan mendapatkan notifikasi jika 

konten yang baru tersedia. 

3. Metode Penelitian 

3.1. Populasi dan Teknik 

Pengambilan Sampel 

Populasi dalam penelitian ini adalah 

merek Indonesia yang membuat 

penempatan produk dalam bentuk web 

series di situs web Youtube pada tahun 

2015-2017. Enam belas merek tersebut 

adalah Tropicana Slim, Line, Filosofi 

Kopi, Wardah, Axe, Samsung, Vivo, 

Traveloka, BCA, Unilever, Durex, Lip 

Ice, Pucelle, Lazada, Smartfren, dan 

Bukalapak (Tabel 1). Teknik pengambilan 

sampel adalah sensus. 
 

Tabel 1. Penempatan Produk Merek Indonesia Pada Tahun 2015-2017 

 
  

Dari keenam belas merek tersebut, 

terdapat 21 web series yaitu satu web 

series merek Tropicana Slim (Tropicana 

Slim, n.d.), satu web series merek Line 

(Line Indonesia, n.d.), satu web series 

merek Filosofi Kopi (Visinema Pictures, 

n.d.), tiga web series merek Wardah 

(Dream Id, n.d.), empat web series merek 

Axe (Axeindonesia, n.d.), satu web series 

Samsung (Samsung Indonesia, n.d.), satu 

web series Vivo (Vivo Indonesia, n.d.), 

satu web series Traveloka (Nuki Nugroho, 

n.d.), satu web series BCA (Solusi BCA, 

n.d.), satu web series Unilever (1001 

Inspirasi Ramadhan, n.d.), satu web series 

Durex (Havas Jakarta, n.d.), satu web 

series Lip Ice (Lip Ice Id, n.d.), satu web 

series Pucelle (Pucelle Indonesia, n.d.), 

satu web series Lazada (Lazada Indonesia, 

n.d.), satu web series Smartfren 

(Smartfren, n.d.), dan satu web series 

Bukalapak (Bukalapak, n.d.). Total 

episode dalam 21 web series adalah 94 

episode. 

 

3.2. Teknik Pengumpulan Data 

Sumber data yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah data sekunder dari 

situs web Youtube. Teknik pengumpulan 

data adalah observasi. Observasi 

dilakukan untuk merekam fenomena yang 

terjadi terhadap penempatan produk dalam 

bentuk web series di situs web Youtube. 

Data yang dikumpulkan adalah nama 

merek, nama aktor/aktris, durasi film, 

tanggal publikasi, jumlah penonton, 

jumlah like/dislike, jumlah komentar, dan 

10 komentar dengan jumlah like terbanyak 

pada setiap episode. 
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3.3. Metode Analisis Data 

Metode analisis yang digunakan 

dalam penelitian ini adalah distribusi 

frekuensi dan analisis konten. Distribusi 

frekuensi digunakan untuk 

mengkategorikan informasi sehingga 

dapat diinterpretasikan dengan lebih baik 

(Sudijono, 2018). Analisis konten 

digunakan untuk mengetahui gambaran 

karakteristik isi dan menarik inferensi dari 

isi (Eriyanto, 2015). 

Distribusi frekuensi digunakan 

untuk menilai karakteristik penempatan 

produk dan sikap penonton terhadap 

penempatan produk. Karakteristik 

penempatan produk dibedakan menjadi 11 

kategori yaitu selebritis, episode, durasi 

film, jarak waktu tayang, penonton, 

pelanggan, respon, komentar, tingkat 

respon, tingkat keterlibatan, dan tingkat 

akuisisi. Selebritis diukur dari jumlah 

selebritis yang ada dalam satu web series. 

Episode diukur dari jumlah episode dalam 

satu web series. Durasi film diukur dari 

rata-rata durasi film per episode pada satu 

web series. Jarak waktu tayang diukur dari 

rata-rata jarak waktu tayang antar episode 

pada satu web series. Respon diukur dari 

rata-rata jumlah like dan dislike per 

episode pada satu web series. Komentar 

diukur dari rata-rata jumlah komentar per 

episode pada satu web series. Tingkat 

respon diukur dari rata-rata jumlah like 

dan dislike respon dibagi dengan jumlah 

penonton. Tingkat keterlibatan diukur dari 

rata-rata jumlah komentar dibagi dengan 

jumlah penonton. Tingkat akuisisi diukur 

jumlah pelanggan dibagi dengan jumlah 

penonton.  

Sementara itu, sikap penonton 

dinilai dari jumlah like dan dislike pada 

setiap web series. Jumlah like dan dislike 

pada setiap web series diukur dari jumlah 

total like dan dislike dari semua episode 

pada web series tersebut. Like dinilai 

sebagai sikap positif penonton dan dislike 

dinilai sebagai sikap negatif. Jika jumlah 

like lebih besar dari jumlah dislike, maka 

sikap penonton dinilai positif. Jika jumlah 

dislike lebih besar dari jumlah like, maka 

sikap penonton dinilai negatif. 

Desain analisis konten dalam 

pendekatan ini menggunakan analisis isi 

deskriptif untuk menggambarkan secara 

rinci deskripsi, aspek-aspek, dan 

karakteristik dari suatu pesan (Eriyanto, 

2015). Peneliti membaca 10 komentar 

dengan jumlah like terbanyak dari 94 

episode dan mengategorikan 

komentar-komentar tersebut berdasarkan 

lima bentuk sikap yaitu sikap terhadap 

aktor, sikap terhadap karakter, sikap 

terhadap film, sikap terhadap penempatan 

produk, dan sikap terhadap merek. 

Komentar dapat dikategorikan menjadi 

satu bentuk sikap, beberapa bentuk sikap, 

atau tidak ada bentuk sikap. Sikap kepada 

aktor adalah komentar yang memuat nama 

aktor/aktris atau menyinggung tentang 

aktor/aktris seperti akting dan penampilan. 

Sikap kepada karakter adalah komentar 

yang memuat atau menyinggung karakter 

dalam film. Sikap terhadap film adalah 

komentar dengan memuat kata film atau 

menyinggung segala sesuatu yang 

berhubungan dengan film seperti durasi, 

episode, cerita, kualitas, gambar, awal 

film, dan akhir film. Sikap kepada 

penempatan produk adalah komentar yang 

memuat kata iklan atau menyinggung 

iklan dari film. Sikap kepada merek adalah 

komentar yang memuat nama merek. 

 

4. Hasil Penelitian dan Pembahasan 

4.1. Karakteristik Penempatan 

Produk 

Berdasarkan hasil distribusi 

frekuensi untuk mengukur penempatan 

produk merek Indonesia yang diukur dari 

jumlah selebritis, jumlah episode per web 

series, rata-rata durasi film per episode 

(detik), rata-rata jarak waktu tayang antar 

episode (hari), jumlah penonton, jumlah 

pelanggan, rata-rata respon, rata-rata 

komentar per episode, tingkat respon, 

tingkat keterlibatan, dan tingkat akuisisi, 
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maka diperoleh hasil pengukuran rata-rata 

tiap karakteristik dan juga nilai minimum 

serta maksimum dari setiap pengukuran 

karakteristik (Tabel 2, Tabel 3). 

Penempatan produk merek Indonesia 

dalam bentuk web series di situs web 

Youtube sangat beragam dari jumlah 

selebritis, jumlah episode, durasi film, 

jarak waktu tayang, jumlah penonton, 

jumlah pelanggan, jumlah respon, jumlah 

komentar, tingkat respon, tingkat 

keterlibatan, dan tingkat akuisisi 

pelanggan. 

Jika jumlah selebritis, jumlah 

episode, durasi film, dan jarak waktu 

tayang merupakan tindakan dari pihak 

produsen, maka jumlah penonton, jumlah 

pelanggan, tingkat respon, tingkat 

keterlibatan, dan tingkat akuisisi 

merupakan respon dari pihak konsumen. 

Beberapa penempatan produk merek 

tertentu lebih unggul dibandingkan 

dengan penempatan produk merek lain. 

Unilever mendapatkan jumlah penonton 

terbanyak, Axe mendapatkan jumlah 

pelanggan terbanyak, Smartfren 

mendapatkan jumlah like terbanyak, 

Tropicana Slim mendapatkan jumlah 

komentar terbanyak, Traveloka 

mendapatkan tingkat respon terbesar, dan 

Lazada mendapatkan tingkat keterlibatan 

dan akuisisi terbesar (Tabel 2, Tabel 3). 

 
                      Tabel 2. Karakteristik Penempatan Produk 1  

 
 

                    Tabel 3. Karakteristik Penempatan Produk 2 
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4.2. Sikap Penonton 

Sikap penonton terhadap semua 

penempatan produk merek Indonesia 

positif karena semua web series 

mendapatkan jumlah like lebih banyak 

dari dislike (Tabel 4). Secara khusus, web 

series yang paling banyak disukai adalah 

“Sore-Isteri dari Masa Depan” dari merek 

Tropicana Slim dengan 148.000 like dan 

yang paling banyak tidak disukai adalah 

“BAPR Balada Al Prilly” dari merek 

VIVO dengan 5.000 dislike. 

 
Tabel 4. Sikap Penonton 

   
 

Tingkat respon menunjukkan nilai 

rata-rata 0,67%. Ini berarti diperkirakan 

hanya satu dari 149 penonton yang 

mengklik like atau dislike pada setiap 

episode web series. Ini menunjukkan 

bahwa sebagai besar penonton tidak 

menunjukkan sikap positif dengan 

mengklik like atau sikap negatif dengan 

mengklik dislike. Sebagai besar penonton 

hanya menonton, mungkin tidak sampai 

selesai, tanpa memberikan respon apapun. 

Sekalipun like atau dislike dapat 

dinilai sebagai evaluasi umum seseorang 

pada setiap episode, namun hal ini tidak 

dapat menjelaskan mengapa penonton 

memberikan evaluasi positif atau negatif 

pada setiap episode web series. Seseorang 

mungkin memberikan evaluasi positif atau 

negatif terhadap aktor, karakter, film, 

penempatan produk, dan merek 

(Balasubramanian et al., 2014) dan 

bentuk-bentuk sikap tersebut mungkin 

tidak konsisten satu dengan yang lain 

(Peter & Olson, 2002). 

 

 

4.3. Bentuk Sikap Penonton 

Tingkat keterlibatan menunjukkan 

nilai nilai rata-rata 0,063% (Tabel 2). Ini 

berarti diperkirakan hanya satu dari 9.524 

penonton yang memberikan komentar 

pada setiap episode web series. Jumlah ini 

jauh lebih kecil dibandingkan dengan 

jumlah mereka yang menunjukkan sikap 

positif atau negatif dengan mengklik 

like/dislike. Dugaan yang muncul adalah 

seseorang yang memberikan komentar 

sudah mengklik like/dislike, sedangkan 

orang yang mengklik like/dislike belum 

tentu akan memberikan komentar. 

Berdasarkan jumlah, bentuk sikap 

paling banyak sampai dengan paling 

sedikit adalah sikap terhadap film, sikap 

terhadap aktor, sikap terhadap karakter, 

sikap terhadap merek, dan sikap terhadap 

penempatan produk (Tabel 5). Komentar 

terhadap film, aktor, dan karakter lebih 

banyak dibandingkan jumlah komentar 

terhadap merek dan iklan. Ini merupakan 

hal yang wajar karena web series ini 

adalah penempatan iklan dalam bentuk 

film, sehingga film merupakan bagian 
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yang utama. Komponen-komponen film  

seperti aktor, karakter, cerita dan adegan 

lebih diperhatikan oleh penonton 

dibandingkan dengan penempatan produk 

seperti pencantuman merek pada film 

tersebut. 

 
Tabel 5. Bentuk Sikap Penonton 

 
 

Sikap terhadap aktor mencakup 

komentar tentang akting, popularitas, 

penampilan fisik (ganteng/cantik), make 

up, dan peran utama atau figuran. Hampir 

seluruh web series menggunakan selebritis 

pada film. Ini merupakan sesuatu yang 

umum pada iklan (Bergkvist & Zhou, 

2016) dan film (Zhuang et al., 2014). 

Merek yang ada dalam web series dapat 

menikmati dampak positif dari aktor 

selama aktor dinilai positif oleh penonton 

(Balasubramanian et al., 2014; Jung et al., 

2018). Contoh komentar tentang aktor 

adalah “The best,pemilihan aktor yang 

tepat Keenan Pearce ,vidio editing yang 

super keren Good Job Axe”  pada web 

series AXE - Axelerate The Stories, atau  

 

“gokil tuh jd Aziz, mudah bikin 

orang ketawa tp jg gentle n bijak dlm 

mengambil sikap, gue suka gaya loe 

brooooo.....” pada web series 

Wardah - #Hijablovestory 

 

Sikap terhadap karakter mencakup 

komentar tentang peran yang dibawakan 

dalam film, dan kesukaan atau 

ketidaksukaan terhadap karakter dalam 

film. Karakter dalam web series dapat 

sama atau berbeda dengan aktor yang 

memerankan karakter. Contoh karakter 

yang berbeda dengan aktor dapat dilihat 

pada web series “Sore-Isteri dari Masa 

Depan”. Contoh karakter yang sama 

dengan aktor dapat dilihat pada web series 

“HaloBCA Web Series”. Keterikatan 

penonton dengan karakter dalam film 

seperti komentar, 

 

“Plis ending nya jangan sampai Sore 

rupanya meninggal gara2 diabetes” 

pada web series Tropicana Slim - 

Sore-Isteri dari Masa Depan sejalan 

dengan apa yang dinyatakan oleh 

Russel & Stern (2006). 

 

Sikap terhadap film mencakup 

komentar tentang cerita, durasi, adegan, 

dialog, gambar, pengambilan gambar, 

editing, warna, lokasi/tempat, latar 

belakang, lagu, colour grading, ending, 

dan genre film (humor, drama). Ada 
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penonton yang menuliskan komentar 

tentang cerita seperti “bayangin kalau aja 

sinetron Indonesia kualitasnya sebagus 

ini” pada web series LINE - Line Story: 

Nic & Mar, komentar tentang durasi 

seperti “Kurang lama video nyaaa” pada 

web series Traveloka - Arief Muhammad 

x Traveloka, komentar tentang episode 

seperti  

“Dari semua versi #HijabLoveStory 

yang 1 atau yang 2, yang ini adalah 

yang terbaik …. Episode ini the best, 

dan semua Episode layak diacungin 

jempol. Layak mendapatkan satu 

Juta Subscribessssss” pada web 

series Wardah - #Hijablovestory2  

 

Komentar tentang lagu seperti “lagu 

yang paling enak ini,,judul lagunya apa 

min...” pada web series DUREX-More 

Time for Love. Komentar penonton 

tentang film menunjukkan kecenderungan 

yang sama dengan hasil penelitian 

sebelumnya dimana kualitas periferal film 

dan penampilan aktor mempengaruhi 

penilaian penonton (Zhuang et al., 2014). 

Penonton juga dapat bertindak sebagai 

kritikus film, seperti komentar  

 

“keren, harusnya Indonesia mulai 

buat drama dgn kualitas kayak 

begini… cerita dibuat singkat 10 

episode aja cukup, pasti banyak 

penontonnya….” pada web series 

LINE - Line Story: Nic & Mar. 

 

Sikap terhadap penempatan produk 

mencakup pujian atau celaan terhadap 

adegan yang memuat merek dalam film. 

Secara umum, sikap terhadap penempatan 

produk tidak terlihat negatif sekalipun 

disadari oleh konsumen. Sebagai contoh, 

Axe menggunakan nama web series 

Axelerate The Series dan menampilkan 

cuplikan dimana aktor yang berperan 

menggunakan produk Axe, namun 10 

komentar teratas pada setiap episode web 

series tersebut tidak menunjukkan adanya 

sikap negatif terhadap penempatan 

produk. Ini mungkin disebabkan oleh 

karena penonton tidak menyadari 

penempatan produk yang singkat dalam 

film (Boerman et al., 2015). Kemungkinan 

lain adalah penonton menyadari 

penempatan produk dalam bentuk web 

series, seperti komentar,  

 

“bapak/ibu tropicana slim, saya 

sudah beli sekardus tropicana slim. 

saya lakukan ini supaya durasinya 

ditambah..” pada web series 

SORE-Istri dari Masa Depan dari 

merek Tropicana Slim, tetapi 

penonton tetap memberikan sikap 

positif karena web series tersebut 

dinilai menghibur (Kretchmer, 

2004).  

 

Namun demikian, merek tetap disarankan 

untuk tidak menampilkan penempatan 

produk yang menyolok pada film yang 

dapat menimbulkan efek negatif 

(Boerman et al., 2015). 

Sikap terhadap karakter mencakup 

penyebutan nama merek pada komentar. 

Beberapa komentar yang menyebut nama 

merek seringkali menjadi syarat untuk 

mengikuti kompetisi, seperti  

 

“Kejutan yg paling berkesan itu 

ketika aku dibelikan baju koko dari 

alm. Ibunda dan sampai sekarang 

masih saya pakai walau sudah lima 

tahun lebih. I love u Mom. 

#KejutanLazada” pada web series 

Lazada - Kejutan dari Nadia. 

 

Sekalipun komentar ini dikategorikan 

sebagai sikap terhadap merek karena 

memuat nama merek, komentar dengan 

prasyarat semacam ini diragukan sebagai 

keinginan penonton untuk mengomentari 

merek. Berbeda dengan komentar lain 

seperti “pas gw lagi ngerasain lelah gw liat 

iklan Axe ini dan kembali bersemangat, 

thx :)” pada web series Axe - Axelerate 
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The Series dimana penonton terlihat 

secara sukarela menyebutkan merek 

dalam komentarnya. 

Selain kelima bentuk sikap di atas, 

terdapat juga komentar tentang endorser 

seperti nama Arief Muhammad dan Kevin 

Hendrawan pada web series Tropicana 

Slim dan Axe, produser seperti Angga 

Dwi Sasongko pada web series Axe, dan 

penulis naskah. Penonton dapat bersikap 

kritis terhadap setiap adegan dan cerita 

film seperti mengomentari logika dari 

adegan dan jalan cerita tertentu. Contoh 

sikap kritis penonton adalah komentar  

 

“0:37 arief pesen ticket jam 9.30 am 

1:12 arief reschedule jam 9.50 am 

1:19 arief keluar 9.00 am   

wooooow arief back in timeee 

babee” pada web series Traveloka - 

Arief Muhammad x Traveloka.  

 

Penonton juga dapat 

mempertanyakan konsistensi aktor dalam 

film ketika seorang aktor menyebut merek 

kesukaan yang berbeda pada video yang 

berbeda. Contoh komentar tentang 

konsistensi adalah “ Disini suka walls.. D 

Vlog suka glico” pada web series Unilever 

- 1001 Inspirasi Ramadhan yang ditujukan 

kepada aktris Tiara Pangestika. Pada vlog, 

Tiara Pangestika menyatakan bahwa dia 

menyukai merek Glico (Liow, 2017).  

 

4.4  Implikasi Manajerial 

Produsen dapat mempertimbangkan 

untuk lebih banyak menggunakan 

penempatan produk dalam bentuk web 

series dibandingkan periklanan tradisional 

seperti iklan televisi. Ini didasarkan 

kepada jumlah sikap positif yang lebih 

banyak dibandingkan dengan sikap negatif 

pada setiap episode web series dan 

mayoritas komentar yang menyatakan 

kesukaan penonton terhadap web series. 

Web series merek Indonesia 

selanjutnya hendaknya tetap 

mengutamakan film dibandingkan 

penempatan produk dalam film. Produsen 

dapat bekerja sama dengan praktisi 

perfilman untuk menciptakan kualitas film 

lebih baik seperti adegan yang diingat, 

cerita yang menggugah, kualitas gambar 

yang baik, awal dan akhir film yang 

menarik, aktor/aktris yang memiliki 

penampilan menarik dan kemampuan 

akting yang baik, dan karakter yang 

menarik dan meninggalkan kesan. 

 

5. Kesimpulan  

Karakteristik penempatan produk 

merek Indonesia dalam bentuk web series 

di situs web Youtube sangat beragam. 

Beberapa penempatan produk merek 

tertentu lebih unggul dibandingkan 

dengan penempatan produk merek lain. 

Sikap penonton Indonesia positif 

terhadap penempatan produk merek 

Indonesia dalam bentuk web series di situs 

web Youtube. Penelitian selanjutnya dapat 

meneliti penyebab sikap seseorang positif 

atau negatif terhadap suatu web series.  

Bentuk sikap penonton Indonesia 

terhadap penempatan produk merek 

Indonesia dalam bentuk web series di situs 

web Youtube lebih kuat pada sikap 

terhadap film, sikap terhadap aktor, dan 

sikap terhadap karakter dibandingkan 

dengan sikap terhadap penempatan produk 

dan sikap terhadap merek.  

 

5.1 Keterbatasan dan Saran 

Penelitian ini memiliki beberapa 

keterbatasan. Pertama, kaitan antara 

karakteristik penempatan produk belum 

diteliti. Kedua, hubungan antara bentuk 

sikap yang berbeda belum diteliti seperti 

penelitian sebelumnya (Balasubramanian 

et al., 2014). Ketiga, analisis konten 

menggunakan satu coder. 

Terdapat beberapa saran untuk 

penelitian selanjutnya. Pertama, penelitian 

selanjutnya dapat meneliti kaitan antara 

jumlah selebritis, jumlah episode, durasi 

film, jarak waktu tayang, jumlah 

penonton, jumlah pelanggan, jumlah 
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respon, jumlah komentar ditambah dengan 

karakteristik lain seperti umur, jam 

menonton, dan genre film yang disukai. 

Kedua, penelitian selanjutnya dapat 

meneliti hubungan antara bentuk sikap 

yang berbeda dengan melakukan replikasi 

penelitian Balasubramanian et al., (2014) 

pada web series merek Indonesia untuk 

menguatkan atau melemahkan hasil 

temuan hubungan antara variabel-variabel 

yang diteliti sebelumnya. Ketiga, metode 

analisis konten untuk penelitian 

selanjutnya disarankan menggunakan 

lebih dari satu coder. 
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