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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh product placement dan tagline terhadap purchase
interest dengan brand awareness sebagai mediasi (studi pada permen Kopiko Blister di Kabupaten
Kebumen). Data dalam riset dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner. Penelitian ini mengambil sampel
sebanyak 100 responden di Kabupaten Kebumen yang pernah menonton drama korea “Vincenzo”, “Mine”,
atau “Hometown Cha Cha Cha” dan belum pernah membeli permen Kopiko Blister. Metode purposive
sampling, teknik analisis data yang digunakan adalah uji validitas, uji reliabilitas, uji asumsi Kklasik, uji
hipotesis, uji sobel, analisis korelasi, dan analisis jalur dengan menggunakan bantuan program SPSS dari
windows versi 25. Hasil yang diperoleh dalam penelitian ini menunjukan bahwa product placement
berpengaruh signifikan ternadap brand awareness. Tagline tidak berpengaruh signifikan terhadap brand
awareness. Product placement, tagline dan brand awareness berpengaruh signifikan terhadap purchase
interest. Brand awareness dapat memediasi product placement terhadap purchase interest, namun tidak
dapat memediasi tagline terhadap purchase interest.

Kata Kunci: Product Placement, Tagline, Brand Awareness, Purchase Interest.

ABSTRACT

This study aims to determine the effect of product placement and tagline on purchase interest with brand
awareness as a mediation (study on Kopiko Blister candy in Kebumen Regency). The data in the research
were collected through questionnaires. This study took a sample of 100 respondents in Kebumen Regency
who had watched Korean drama "Vincenzo", "Mine", or "Hometown Cha Cha Cha" and have never
bought Kopiko Blister candy. Purposive sampling method, the data analysis technique used is validity
test, reliability test, classical assumption test, hypothesis test, Sobel test , correlation analysis, and path
analysis using the SPSS program from windows version 25. The results obtained in this study indicate
that product placement has a significant effect on brand awareness. Tagline has no significant effect on
brand awareness. Product placement, tagline and brand awareness have a significant effect against
purch asset interest. Brand awareness can mediate product placement on purchase interest, but cannot

mediate tagline on purchase interest

Keywords: Product Placement, Tagline, Brand Awareness, Purchase Interest.

PENDAHULUAN

Saat ini industri di  Indonesia mengalami
perkembangan, hal tersebut menyebabkan produsen harus
berlomba-lomba untuk menggunakan strategi yang tepat
dan berbeda dengan pesaing. Harapannya produsen dapat
menarik  minat konsumen untuk  menggunakan
produknya. Salah satu industri yang berkembang saat ini
adalah industri permen, meskipun permen memiliki
bentuk yang imut, namun potensi dan pasar bisnis
permen sangat besar. Hal itu terbukti dengan banyaknya
produsen permen di dunia termasuk di Indonesia salah
satunya permen Kopiko.

Kopiko merupakan sebuah brand yang diproduksi
oleh Mayora Indah Tbk. Permen kopiko diproduksi pada
tahun 1982. Meskipun sudah ada sejak lama, namun
permen kopiko masih dapat bersaing dengan produk
permen lainnya. Hal ini terbukti bahwa permen kopiko
masih menjadi merek No.1 berdasarkan top brand indeks
kategori permen tahun 2019 sampai tahun 2021 :.

Tabel 1. Top Brand Indeks Kategori Permen
Tahun 2019-2021

Brand Tahun

permen 2019 2020 2021

Kopiko 139% 149% 154%
Kiss 134% 135% 12,8%
Alpenliebe 12,0 115% 12,6%
Relaxa 13,1% 12,3% 10,5%
Mentos 3,3% 4,7% 5,8%

Salah satu alasan kopiko mampu bertahan pada posisi
pertama top brand indeks yaitu karena kopiko terus
melakukan komunikasi pemasaran. Menurut Widjaja
(2019) suatu perusahaan harus tetap melakukan
komunikasi pemasaran meskipun sudah memiliki merek
yang Kkuat. Jika suatu perusahaan memiliki produk yang
lebih unggul dari kompetitor, namun tidak ada yang
mengetahui produk tersebut maka akan tidak ada
khalayak yang minat atau ragu untuk mencobanya. Oleh
karena itu perusahaan harus melakukan komunikasi
pemasaran yang tepat untuk menginformasikan
produknya.
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Menurut Sutisna (2002;267), komunikasi pemasaran
merupakan usaha untuk menyampaikan pesan kepada
publik terutama konsumen sasaran mengenai keberadaan
produk di pasaran. Salah satu model yang digunakan
untuk menyampaikan pesan adalah advertising. Tagline
merupakan salah satu bagian dari komunikasi pemasaran
dalam bentuk advertising. Menurut Setiaji (2019), tagline
merupakan kalimat untuk suatu simbol produk yang
menjadi ciri khas atau sebagai pembeda dalam sebuah
iklan untuk menarik minat konsumen.

Bentuk advertising lain yang dapat dilakukan
yaitu product placement. Menurut Belch (2004; 450),
product placement merupakan salah satu cara untuk
meningkatkan promosi produk atau jasa dengan
menampilkan  produknya dengan kesan  bahwa
keberadaan produk tersebut seolah-olah menjadi bagian
dari cerita film dan acara televisi.

Penggunaan product placement dan tagline
sebagai advertising diharapkan mampu menyampaikan
pesan kepada publik terutama konsumen sasaran
mengenai keberadaan produk di pasaran termasuk
permen Kopiko Blister. Berikut hasil observasi dan mini
riset yang dilakukan oleh peneliti pada sebagian
masyarakat Kebumen yang mengertahui permen Kopiko
Blister:

Tabel 1. Hasil Survei yang Diketahui Responden Mengenai
Permen Kopiko
yang diketahui

No  Variabel tentang Permen  jumlah presentase
Kopiko
Tagline Tagli'lle “gantinya 5
1 “Gantinya P! 33.33%
kopi” Permen kopi 2
Product Muncul di drama .
2 placement  Korea 5 23,81%
Brand Merek terkenal 2
3 Image Brand Image yang 1 14,29%
baik
Memiliki Brand
4 Brand Ambassador aktor 2 9.52%
Ambassador
Korea
Tranding 1
5 Lainnya Rasa enak 2 19,05%
Sudah go
i i 1
internasional
Total 21 100%

Tabel 1-2 menunjukkan hasil survei mengenai sesuatu
yang diketahui responden tentang permen Kopiko.
Tagline dan product placement menjadi jawaban tertinggi
yang dijawab responden yaitu 7 dan 5 responden. Tagline
yang diusung permen kopiko yaitu "gantinya ngopi".
Tagline tersebut merupakan tagline yang singkat dan
jelas untuk mempresentasikan produknya serta menjadi
ciri khas kopiko dan mudah diingat konsumen. Tagline
yang dapat mempresentasikan produknya diharapkan
mampu menarik minat beli calon konsumen. Hal tersebut
selaras dengan penelitian yang dilakukan Haniscara dan
Saino (2021) menunjukkan bahwa terdapat pengaruh
signifikan dan positif variabel tagline terhadap variabel
minat beli (purchase interest).

Media periklanan lain yang dilakukan Kopiko yaitu
product placement. Beberapa waktu lalu Kopiko menjadi

perbincangan di media sosial dikarenakan permen kopiko
menjadi brand asal Indonesia yang berhasil melakukan
product placement di drama (Korea). Permen Kopiko
yang muncul di drama Korea bukan dalam kemasan
satuan kecil, melainkan kemasan “blister pack” yang
praktis yang berisikan 8 butir permen. Permen kopiko
melakukan Product placement di tiga judul yaitu
"Vincenzo", "Mine", dan "Hometown Cha Cha Cha".

Mengutip dari laman tirto.com, alasan masyarakat
Indonesia gemar menonton drama korea yaitu memiliki
alur cerita yang menarik dan tidak bertele-tele. Alasan
lain yaitu karena para pemain drama Korea juga berhasil
menarik perhatian penonton termasuk di Indonesia. Tidak
heran banyak masyarakat Indonesia dari berbagai
kalangan menjadi penggemar drama Korea. Hal ini
menjadi salah satu dasar Kopiko melakukan product
placement di drama korea.

Mengutip dari laman beritasatu.com, dengan strategi
tersebut harapannya dapat menyuntikkan pesan dari
brand sehingga dapat terus berjiwa muda dan bersinergi,
selain itu Kopiko telah meluncurkan Kopiko Blister
dengan packaging bahasa korea sebagai upaya untuk
dapat menarik purchase interest masyarakat Indonesia
khususnya pecinta K-Pop generasi Y dan Z. Hal tersebut
selaras dengan penelitian yang dilakukan oleh Setiawan,
et al. (2020) yang menemukan bahwa product placement
berpengaruh terhadap minat beli (purchase interest).

Tagline dan product placement merupakan contoh
komunikasi pemasaran. Menurut Juliana dan Sihombing
(2019), tujuan utama komunikasi pemasaran yaitu untuk
meningkatkan kesadaran merek. Hal tersebut selaras
dengan penelitian Widayanti (2019) Terdapat pengaruh
hubungan yang signifikan antara product placement
dengan brand awareness. Penelitian Efendi dan Mashadi
(2020) juga menemukan bahwa terdapat pengaruh positif
dan signifikan antara tagline terhadap brand awareness.
Penelitian lwan dan Nainggolan (2017) menemukan
bahwa brand awareness berpengarun positif dan
signifikan terhadap minat beli (purchase interest). Hal itu
menjadi  dasar peneliti untuk menjadikan brand
awareness menjadi mediasi antara product placement dan
tagline terhadap purchase interest.

Berdasarkan fenomena diatas maka peneliti tertarik
untuk melakukan penelitian dengan judul *‘Pengaruh
Product Placement dan Tagline terhadap Purchase
Interest dengan Brand Awareness Sebagai Mediasi
(Studi pada Permen Kopiko Blister di Kabupaten
Kebumen™

KAJIAN TEORI

Purchase Interest

Menurut Kotler dan Keller (2016), minat beli
merupakan perilaku untuk menunjukkan keinginan dalam
melakukan pembelian yang dimiliki konsumen sendiri,
yang timbul sebagai respon terhadap objek. Menurut
Kotler dan Ketler (2016), indikator yang menentukan
minat beli yaitu:

1) Ketertarikan dengan informasi mengenai produk

2) Rasa ingin tahu mengenai produk

3) Keinginan untuk mencoba
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4) Memiliki keinginan untuk melakukan pembelian
5) Memiliki keinginan untuk memiliki produk

Brand Awareness

Menurut Durianto, et al. (2004;54), brand awareness
merupakan kesanggupan seorang calon pembeli atau
konsumen untuk mengenali, mengingat kembali suatu
merek sebagai bagian dari kategori produk tertentu.
Menurut Nemesis dan natalia (2021;10), indikator yang
menentukan brand awareness yaitu :

1) Brand Recall (pengingat merek)

2) Brand Recognition (pengenal merek)

Product Placement

Menurut Ducan (dalam Widayanti (2019;183),
product placement adalah kegiatan menampilkan merek
secara verbal atau visual yang diselipkan dalam bagian
cerita didalam film. Menurut Russel (dalam Widayanti
2019;182), indikator product placement yaitu

1) Visual or Screen Placement

2) Auditory or Verbal Nature of Placement

3) Plot Connection or Congruent

Penelitian ini hanya menggunakan dua indikator yaitu
Visual or Screen Placement dan Plot Connection or
Congruent karena didalam drama korea “Vincenzo”,
“Mine” atau “Hometown Cha Cha Cha” tidak terdapat
unsur indikator Auditory or Verbal Nature of Placement
mengenai produk permen kopiko blister. Hal tersebut
juga dilakukan dalam penelitian yang dilakukan Gultom
dan NAN (2016) dan Nemesis dan Natalia (2021).

Tagline
Menurut welan dan Himmawati (dalam Osak dan
Paharibu 2020;369), tagline merupakan slogan singkat
yang digunakan sebagai media perikalanan untuk
memasarkan produk atau merek. Menurut Darno (dalam
Osak dan Paharibu 2020;361), indikator tagline yaitu :
1) Familiarity (Mudah diingat)
2) Differentiation (Perbedaan yang menjadi ciri khas)
3) Message or value (Efektivitas iklan)

Model Empiris

Product
Placement

Brand
Awareness

Purchase
Interest

Gambar 1. Model Empiris

METODE

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif. Objek
yang digunakan dalam penelitian ini yaitu product
placement, tagline, brand awareness, dan purchase
interest, Teknik sempel yang digunakan dalam penelitian
ini adalah non probability sampling (purposive sampling)
dengan kriteria responden merupakan masyarakat

Kabupaten Kebumen minimal berusia 17 tahun yang
pernah menonton drama korea “Vincenzo”, “Mine”, atau
“Hometwon Cha Cha Cha” dan belum pernah melakukan
pembelian permen Kopiko Blister. Jumlah subjek yang
digunakan dalam penelitian ini yaitu 100 responden.
Menurut Suliyanto (2018;134), skala Likert’s

merupakan skala yang digunakan untuk mengukur
tanggapan seseorang mengenai objek sosial. Katergori
yang digunakan dalam penelitian ini menggunakan
skoring skala Likert’s 4 kategori, yaitu :

1. Sangat setuju (SS) diberi skor = 4

2. Setuju (S) diberi skor = 3

3. Tidak setuju (TS) diberi skor = 2

4. Sangat tidak setuju (STS) diberi skor = 1

Teknik analisis data yang digunakan adalah uji

validitas, uji reliabilitas, uji asumsi klasik(uji normalitas,
heteroskedastisitas dan uji  multikolinearitas),  uji
hipotesis, uji sobel, analisis korelasi, dan analisis jalur
dengan menggunakan bantuan program SPSS dari
windows versi 25.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Karakteristik Responden
Tabel 3. Karakteristik Responden

Karakteristik Frekuensi  Presentase
Jenis Kelamin
Laki-laki 1 1%
Perempuan 99 99%
Usia
17 — 20 tahun 33 33%
21 — 25 tahun 64 64%
26 — 30 tahun 3 3%
Pekerjaan
Pelajar/Mahasiswa 77 7%
Wiraswasta 12 12%
Lainnya 11 11%

Uji Validitas dan Reliabilitas

Hasil uji instrumen validitas dan reliabilitas
menunjukan bahwa semua item pengukuran dalam
kuesioner dinyatakan valid dan reliabel. Kuesioner

dinyatakan valid karena korelasi 71y > Tiqper deNngan
tingkat signifikan < 0,05. Menurut Ghozali (2009)
menentukan rtabel dengan rumus:

df =n—-2

df =100 — 2 = 98 (r tabel = 0,1966)

Berdasarkan uji validitas menunjukkan semua
instrumen product placement, tagline, brand awareness
dan purchase interest memiliki nilai 7y;rung > Teaper
(0,1966), sehingga kelima dinyatakan valid atau sah.

Sedangkan dikatakan realiabel dikarenakan menurut
Ghozali (2009), suatu konstruk atau variabel dikatakan
reliabel jika nilai alpha cronbach > 0,60.

Tabel 4. Hasil Uji Reliabilitas

Variabel alpha Batas Keterangan
cronbach Penerimaan
Product Placement 0,672 0,600 Reliabel
Tagline 0,629 0,600 Reliabel
Brand Awareness 0,604 0,600 Reliabel
Purchase Interest 0,823 0,600 Reliabel
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Berdasarkan hasil uji reliabilitas, semua instrumen
yang digunakan dalam masing-masing variabel memiliki
nilai alpha cronbach > 0,600, sehingga seluruh
pernyataan yang digunakan dalam masing-masing
variabel dinyatakan reliabel.

Uji Multikolinearitas
Tabel 5. Hasil Uji Multikolonearitas Substruktural |

Collinearity Statistics

Model
Tolerance VIF
1 (Constant)
X1 911 1.098
X2 911 1.098

a. Dependent Variable: Y1
Tabel 6. Uji Multikolonearitas Substruktural 11

Collinearity Statistics

Model Tolerance VIF

1 (Constant)
X1 .842 1.187
X2 .908 1.101
Y1 .908 1.101

a. Dependent Variable: Y2
Hasil uji multikolinearitas substruktural 1 dan I
mempunyai nilai tolerance > 0,10 dan memiliki nilai VIF
(Variance Inflaction Factor) < 10 sehingga dapat
dikatakan bahwa tidak terjadi gejala multikolinearitas
antar variabel independen.

Uji Heteroskedastisitas

Scatterplot
Dependent Variable: Y1

Sea,

Regression Studentized Residual

o 1 2 3
Regression Standardized Predicted Value

Gambar 2. Hasil Uji Heterokedastisitas Substruktural |

Scatterplot
Dependent Variable: Y2

Regression Studentized Residual
.
]

[] ' 2 3

Regression Standardized Predicted Value

Gambar 3. Hasil Uji Heterokedastisitas Substruktural 11
Berdasarkan hasil uji heteroskedastisitas substuktural
I dan Il, terdapat titik-titik yang menyebar dan tidak
membentuk adanya pola tertentu, maka dapat
disimpulkan bahwa variabel penelitian tidak menunjukan
adanya gejala heterokedastisitas.

Uji Normalitas

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: Y1
10

08

Expected Cum Prob

0g
b0
Observed Cum Prob

Gambar 4. Hasil Uji Normalitas Substruktural |

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: Y2

Expected Cum Prob

Observed Cum Prob

Gambar 5. Hasil Uji Normalitas Substruktural 11

Berdasarkan gambar 1V-4 dapat dilihat bahwa data
menyebar di sekitar garis diagonal dan mengikuti arah
garis diagonal, hal ini dapat disimpulkan bahwa uji
normalitas pada substruktural 1 dan substruktural 1l
memenuhi asumsi normalitas.

Uji Parsial (Uji T)

Tabel 7. Hasil Uji T Substruktural |
Unstandardized Standardized

Coefficients Coefficients
Std.
Model B Error Beta t Sig.
1 (Constant) 5.959  1.293 4610 .000
X1 203 073 284 2.800 .006
X2 .052 103 .051 507 613
a. Dependent Variable: Y1
1. Pengaruh Product Placement terhadap Brand
Awareness
Tabel 7 menunjukan bahwa probabilitas

signifikansi untuk variabel product placement sebesar
0,006 < 0,05 dan hasil perhitungan angka t sebesar
2,800 > (1,985) maka HO ditolak sedangkan H1
diterima. Artinya, product placement berpengaruh
secara signifikan terhadap brand awareness

2. Pengaruh Product Placement terhadap Brand
Awareness
Tabel 7 menunjukan bahwa probabilitas

signifikansi untuk variabel tagline sebesar 0,613 >
0,05 dan hasil perhitungan angka t sebesar 0,507 <
(1,985) maka HO diterima sedangkan H1 ditolak.
Artinya, tagline tidak berpengaruh secara signifikan
terhadap brand awareness.
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Tabel 8. Hasil Uji T Substruktural I1

Unstandardized Standardized

Coefficients Coefficients
Std.
Model B Error Beta t Sig.
1 (Constant) 3.666  1.953 1.877 .064
X1 222 .103 .203 2152 .034
X2 425 141 274 3.018 .003
Y1 420 .139 275 3.025 .003

a. Dependent Variable: Y2
3. Pengaruh Product Placement terhadap Purchase
Interest
Tabel 8 menunjukan bahwa probabilitas
signifikansi untuk variabel product placement sebesar
0,034 < 0,05 dan hasil perhitungan angka t sebesar
2,152 > (1,985) maka HO ditolak sedangkan H1
diterima. Artinya, product placement berpengaruh
secara signifikan terhadap purchase interest.
4. Pengaruh Tagline terhadap Purchase Interest
Tabel 8 menunjukan bahwa probabilitas
signifikansi untuk variabel product placement sebesar
0,003 < 0,05 dan hasil perhitungan angka t sebesar
3,018 > (1,985) maka HO ditolak sedangkan H1
diterima. Artinya, tagline berpengaruh secara
signifikan terhadap purchase interest.
5. Pengaruh Brand Awareness terhadap Purchase
Interest
Tabel 8 menunjukan bahwa probabilitas
signifikansi untuk variabel product placement sebesar
0,003 < 0,05 dan hasil perhitungan angka t sebesar
3,025 > (1,985) maka HO ditolak sedangkan H1
diterima. Artinya, brand awareness berpengaruh
secara signifikan terhadap purchase interest.

Koefisien Determinasi
Tabel 9. Hasil Uji Koefisien Determinasi Substruktural |

Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 303 .092 .073 1.27684

a. Predictors: (Constant), X2, X1
b. Dependent Variable: Y1
Berdasarkan tabel di atas besarnya Adjusted R Square
adalah 0,073. Hal ini berarti 7,3% brand awareness dapat
dijelaskan oleh product placement dan tagline, sedangkan
sisanya (100%-7,3 = 92,7%) dijelaskan oleh sebab-sebab
lain diluar model penelitian ini.
Tabel 10. Hasil Uji Koefisien Determinasi

Substruktural 11
Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 .529° .280 257 1.74696

a. Predictors: (Constant), Y1, X2, X1
b. Dependent Variable: Y2
Berdasarkan tabel di atas besarnya Adjusted R Square
adalah 0,257. Hal ini berarti 25,7% brand awareness
dapat dijelaskan oleh product placement dan tagline,
sedangkan sisanya (100%-25,7 = 74,3%) dijelaskan oleh
sebab-sebab lain diluar model penelitian ini.

Uji Sobel
1. Pengaruh Product Placement terhadap Purchase
Interest dengan brand awareness sebagai mediasi

Input: Test statistic:
a(0.203 Sobel test: | 2.04616718
b (0.420 Arcian test: | 198806823
$,(0.073 Goodman test: | 2.1096768
Sp(0.139

Gambar 6. Hasil Uji Sobel Substruktural 1
Hasil Uji Sobel di atas menunjukan bahwa nilai
Test Statistic 2,046 > 1,985 dan p-value sebesar 0,04
< 0,05 maka H, ditolak sedangkan H; diterima.
Artinya, terdapat pengaruh signifikan product
placement terhadap purchase interest melalui brand
awareness.
2. Pengaruh Tagline terhadap Purchase Interest dengan

brand awareness sebagai mediasi

Std. Error:
0.04385968
0.04613727
0.04145715

Std. Error: p-value:
0.04166815 0.04073993
0.04288585 0.04680414
0.04041377 0.0348862

Reset all Calculate

Input: Test statistic:
a |0.052 Sobel test: | 0.49795164
b |0.420 Aroian test: |0.47336997
55(0.103 Goodman test: |0 52680904
5p(0.139

Gambar 5. Hasil Uji Sobel Substruktural 11

Hasil Uji Sobel di atas menunjukan bahwa nilai
Test Statistic 0,497 < 1,985 dan hasil perhitungan
diperoleh p value sebesar 0,618 > 0,05 maka H,
diterima sedangkan H; ditolak. Artinya, tagline tidak
berpengaruh secara signifikan terhadap purchase
interest melalui brand awareness.

p-value:
0.61851813
0.63594925
0.5983262

Reset all Calculate

Analisis Korelasi
Tabel 11. Hasil Uji Korelasi

X1 X2

X1 Pearson Correlation 1 299

Sig. (2-tailed) .003

N 100 100
X2 Pearson Correlation .2299™ 1

Sig. (2-tailed) .003

N 100 100
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-

tailed).

Berdasarkan tabel diatas, angka korelasi antara
product placement dan tagline sebesar 0,299 dan angka
signifikansi yang diperoleh sebesar 0.003 < 0,05. Hal ini
berarti hubungan korelasi antara product placement dan
tagline adalah positif dan signifikan.

Analisis Jalur
Substruktural 1
Y, = PY;X; + PY;X, + €
Substruktural 2
Y, = PY,X; + PY,X, + PY,Y; + €,
Persamaan regresi substruktural | sebagai berikut :
€, = /1 — Ry= V1 =0,092=0,953
¥,=0,284X, +0,051X, + 0,953€,
Nilai b, b,dan €, dapat dijelaskan sebagai berikut :
1. Koefisien regresi untuk product placement sebesar
0,284 artinya setiap penambahan satu satuan product
placement maka akan meningkatkan brand awareness
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sebesar 0,284 dengan asumsi variabel yang lain
adalah tetap.

Koefisien regresi untuk tagline sebesar 0,051 artinya
setiap penambahan satu satuan tagline maka akan
meningkatkan brand awareness sebesar 0,051 dengan
asumsi variabel yang lain adalah tetap.

Nilai error (€,) = 0,953 menunjukan bahwa brand
awareness yang tidak dijelaskan oleh variabel product
placement dan brand awareness diabaikan atau sama
dengan (0).

Persamaan regresi substruktural |1 sebagai berikut :

€, = /1 — R,= V1 —10,280=0,848
¥,=0,203X, + 0,274X, + 0,275Y, + 0,848 €,

Nilai by, b,dan €, dapat dijelaskan sebagai berikut :

1.

Koefisien regresi untuk product placement sebesar
0,203 artinya setiap penambahan satu satuan product
placement maka akan meningkatkan purchase interest
sebesar 0,203 dengan asumsi variabel yang lain
adalah tetap.

Koefisien regresi untuk tagline sebesar 0,274 artinya
setiap penambahan satu satuan tagline maka akan
meningkatkan purchase interest sebesar 0,274 dengan
asumsi variabel yang lain adalah tetap.

Koefisien regresi untuk brand awareness sebesar
0,275 artinya setiap penambahan satu satuan brand
awareness maka akan meningkatkan purchase
interest sebesar 0,275 dengan asumsi variabel yang
lain adalah tetap.

Nilai error (€,)= 0,848 menunjukan bahwa purchase
interest yang tidak dijelaskan oleh variabel product
placement, tagline dan brand awareness diabaikan
atau sama dengan (0).

Diagram Jalur

€,= 0848 l

Brand
Awareness

Gambar 6. Diagram Jalur

PEMBAHASAN

1.

Pengaruh Product Placement
Awareness

Pengujian hipotesis pertama dilakukan untuk
mengetahui pengaruh product placement terhadap
brand awareness. Berdasarkan hasil Uji t menunjukan
bahwa probabilitas signifikansi untuk variabel
product placement sebesar 0,006 < 0,05 dan tpityng
sebesar 2,800 > t.,pe; (1,985). sehingga H, ditolak
dan H, diterima. Oleh karena itu dapat disimpulkan
bahwa product placement memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap brand awareness permen Kopiko
Blister di Kabupaten Kebumen. Hasil penelitian ini
didukung penelitian yang dilakukan Nemesis dan

terhadap Brand

Natalia (2021) menunjukkan bahwa terdapat
pengaruh positif variabel product placement dengan
variabel brand awareness. Penelitian lain yang
dilakukan Juliana dan Sihombing (2019) juga
menunjukkan bahwa terdapat hubungan prositif
antara product placement dengan brand awareness.

. Pengaruh Tagline terhadap Brand Awareness

Pengujian hipotesis kedua dilakukan untuk
mengetahui  pengaruh tagline terhadap brand
awareness. Berdasarkan hasil Uji t menunjukan
bahwa probabilitas signifikansi untuk variabel
Tagline sebesar 0,613 > 0,05 dan tp;n, Sebesar
0,581 < tiaper (1,985), sehingga H, diterima dan H,
ditolak. Oleh karena itu dapat disimpulkan bahwa
tagline tidak berpengaruh signifikan terhadap brand
awareness permen Kopiko Blister di Kabupaten
Kebumen. Hasil penelitian ini didukung penelitian
yang dilakukan oleh Osak dan Pasharibu (2020) yang
menyatakan bahwa tagline tidak berpengaruh
signifikan  terhadap  brand awareness, dan
menyanggah penelitian yang dilakukan Rahayu
Efendi dan Mashadi (2020) yang menunjukkan bahwa
terdapat pengaruh hubungan positif dan signifikan
variabel tagline dengan variabel brand awareness.

. Pengaruh Product Placement terhadap Purchase

Interest

Pengujian hipotesis keempat dilakukan untuk
mengetahui pengaruh product placement terhadap
purchase interest. Berdasarkan hasil Uji t
menunjukan bahwa probabilitas signifikansi untuk
variabel Product Placement sebesar 0,034 < 0,05 dan
thitung SEDEsAr 2,152 > t.q, (1,985), sehingga
H, ditolak dan H; diterima. Oleh karena itu dapat
disimpulkan bahwa product placement memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap purchase interest
permen Kopiko Blister di Kabupaten Kebumen. Hasil
penelitian ini didukung penelitian yang dilakukan
Gultom dan NAN (2016) menunjukkan bahwa
terdapat pengaruh yang signifikan variabel product
placement dengan variabel purchase interest. Hasil
penelitian ini juga didukung oleh penelitian yang
dilakukan Setiawan, et al. (2020) pengaruh
penempatan  produk berpengaruh  positif dan
signifikan terhadap minat beli produk.

. Pengaruh Tagline terhadap Purchase Interest

Pengujian hipotesis kelima dilakukan untuk
mengetahui pengaruh tagline terhadap purchase
interest. Berdasarkan hasil Uji t menunjukan bahwa
probabilitas signifikansi untuk tagline sebesar 0,003 <
0,05 dan tpiryng sebesar 3,018 > tiqpe (1,989),
sehingga H, ditolak dan H, diterima. Oleh karena itu
dapat disimpulkan bahwa tagline memiliki pengaruh
yang signifikan terhadap purchase interest permen
Kopiko Blister di Kabupaten Kebumen. Hasil
penelitian ini didukung penelitian yang dilakukan
Haniscara dan Saino (2021), yang menunjukkan
bahwa terdapat pengaruh yang signifikan variabel
tagline dengan variabel purchase interest.
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5. Pengaruh Brand Awareness terhadap Purchase

Interest

Pengujian hipotesis ketiga dilakukan untuk
mengetahui pengaruh brand awareness terhadap
purchase interest. Berdasarkan hasil Uji t

menunjukan bahwa probabilitas signifikansi untuk
variabel Brand Awareness sebesar 0,003 < 0,05 dan
thitung S€besar 3,025 > t 4 (1,985), sehingga
H, ditolak dan H; diterima. Oleh karena itu dapat
disimpulkan bahwa brand awareness memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap purchase interest
permen Kopiko Blister di Kabupaten Kebumen. Hasil
penelitian ini didukung penelitian yang dilakukan
Iwan dan Nainggolan (2017) yang menunjukkan
bahwa terdapat pengaruh hubungan yang positif dan
signifikan variabel brand awareness dengan variabel
purchase interest. Penelitian ini juga didukung
penelitian yang dilakukan Nursyecha et al (2021) juga
menunjukkan bahwa brand awareness berpengaruh
terhadap minat beli (purchase interest).

6. Pengaruh Product Placement terhadap Purchase
Interest dengan Brand Awareness sebagai mediasi

Pengujian hipotesis keenam dilakukan untuk

mengetahui pengaruh product placement terhadap
purchase interest dengan brand awareness sebagai
mediasi. Berdasarkan hasil uji sobel diperoleh nilai
Test Statistic 2,046 > 1,985 dan p-value sebesar 0,04
< 0,05 sehingga H, ditolak sedangkan H,; diterima.
Oleh karena itu dapat disimpulkan bahwa terdapat
pengaruh signifikan product placement terhadap
purchase interest permen Kopiko Blister di
Kabupaten Kebumen melalui brand awareness. Hal
ini berarti semakin baik product placement akan
meningkatkan brand awareness dan berdampak pada
purchase interest.

7. Pengaruh Tagline terhadap Purchase Interest dengan
Brand Awareness sebagai mediasi

Pengujian hipotesis ketujuh dilakukan untuk

mengetahui pengaruh tagline terhadap purchase
interest dengan brand awareness sebagai pemediasi.
Berdasarkan hasil uji sobel diperoleh nilai Test
Statistic 0,497 < 1,985 dan hasil perhitungan
diperoleh p value sebesar 0,618 > 0,05 maka H,
diterima sedangkan H; ditolak. Kondisi ini
menujukkan bahwa tagline tidak memberikan
pengaruh yang signifikan terhadap purchase interest
permen Kopiko Blister di Kabupaten Kebumen yang
dimediasi oleh brand awareness. Hal ini berarti
apapun tagline yang digunakan tidak berpengaruh
terhadap brand awareness dan tidak meningkatkan
purchase interest.

PENUTUP

Simpulan

1. Product placement berpengaruh signifikan terhadap
brand awareness permen Kopiko Blistes di
Kabupaten Kebumen.

2. Tagline tidak berpengaruh signifikan terhadap brand
awareness permen Kopiko Blistes di Kabupaten
Kebumen.

3. Brand awareness berpengaruh signifikan terhadap
purchase interest permen Kopiko Blistes di
Kabupaten Kebumen.

4. Product placement berpengaruh signifikan terhadap
purchase interest permen Kopiko Blistes di
Kabupaten Kebumen.

5. Tagline berpengaruh signifikan terhadap purchase
interest permen Kopiko Blistes di Kabupaten
Kebumen.

6. Brand awareness dapat memediasi hubungan antara
product placement dengan purchase interest permen
Kopiko Blistes di Kabupaten Kebumen.

7. Brand Awareness tidak dapat memediasi hubungan
antara tagline dengan Purchase Interest permen
Kopiko Blistes di Kabupaten Kebumen.
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