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Abstract. The development of technologyandsocial media encouragescompanies to leveragedigital strategies in
building their brands. Advertising awareness is one of the key factors in enhancing brand awareness and brand
image, which ultimately influences consumer behavior. This study aims to analyze the influence of advertising
awareness, brand image, and brand awareness on consumer purchasing decisions on local brand clothing
products Colorbox which carries a casual look style. In the context of increasingly competitive local fashion
industry competition, building brand image and consumer awareness of advertising are the keys to increasing
competitiveness. This study uses a quantitative approach with a survey method distributed to respondents aged
17 —40 years who have purchased Colorbox products in the last three months. The sampling technique used
purposive sampling with a total of 105 respondents. Data were analyzed using the Partial Least Square -
Structural Equation Modeling (PLS-SEM) method. The results of the study show that advertising awareness has
a significant effect on brand image and brand awareness. Brand awareness is also proven to have a positive
influence on brand image, and brand image serves as a mediator in the relationship between advertising
awareness and brand awareness. These findings highlight the importance of effective marketing communication
in shaping positive brand perceptions and encouraging consumer purchasing decisions.

Keywords: Advertising Awareness; Brand Awareness; Brand Image; Consumer Purchasing Decisions; Local
Fashion Brand

Abstrak. Perkembangan teknologi dan media sosial mendorong perusahaan untuk memanfaatkan strategi digital
dalam membangun merek. Advertising awareness menjadi salah satu faktor penting dalam meningkatkan brand
awareness dan brand image, yang pada akhirnya memengaruhi perilaku konsumen. Penelitian ini bertujuan untuk
menganalisis pengaruh advertising awareness, brand image, dan brand awareness terhadap keputusan pembelian
konsumen pada produk pakaian merek lokal Colorbox yang mengusung gaya casual look. Dalam konteks
persaingan industri fashion lokal yang semakin kompetitif, membangun Brand Image dan kesadaran konsumen
terhadap iklan menjadi kunci untuk meningkatkan daya saing. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif
dengan metode survei yang disebarkan kepada responden berusia 17-40 tahun yang pernah membeli produk
Colorbox dalam tiga bulan terakhir. Teknik pengambilan sampel menggunakan purposive sampling dengan
jumlah responden sebanyak 105 orang. Data dianalisis menggunakan metode Partial Least Square - Structural
Equation Modeling (PLS-SEM). Hasil penelitian menunjukkan bahwa advertising awareness berpengaruh
signifikan terhadap brand image dan brand awareness. Brand awareness juga terbukti memiliki pengaruh positif
terhadap brand image, serta brand image berperan sebagai mediator dalam hubungan antara advertising
awareness dan brand awareness. Temuan ini menegaskan pentingnya peran komunikasi pemasaran yang efektif
dalam membentuk persepsi positif terhadap merek dan mendorong keputusan pembelian konsumen.

Kata Kunci: Advertising Awareness; Brand Awareness; Brand Image; Keputusan Pembelian Konsumen; Merek
Fashion Lokal

1. PENDAHULUAN

Industri fashion lokal, khususnya yang mengusung gaya casual look, berkembang pesat
seiring pergeseran selera dan gaya hidup konsumen muda. Namun, dalam kondisi persaingan
yang semakin ketat, brand image memegang peran kunci sebagai representasi persepsi
konsumen terhadap merek bukan hanya tentang kualitas produk, tetapi juga tentang citra, nilai,
dan asosiasi emosional yang melekat di benak pelanggan. Brand image yang positif dapat
meningkatkan kepercayaan konsumen, memperkuat loyalitas, serta berdampak langsung pada
keputusan pembelian (Bilgin & Kethiida, 2022). Dalam konteks merek lokal, tantangan
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membentuk brand image sering kali muncul akibat keterbatasan eksposur media dan anggaran
pemasaran, padahal konsumen kini cenderung memilih merek yang mampu merefleksikan
identitas dan gaya hidup mereka (Parris & Guzman, 2023). Oleh karena itu, penting untuk
memahami secara mendalam bagaimana brand image terbentuk dan berperan dalam
mendorong perilaku konsumen di pasar fashion lokal.

Pembentukan brand image yang kuat tidak dapat dipisahkan dari pengaruh dua variabel
penting, yaitu brand awareness dan advertising awareness. Brand awareness mengacu pada
tingkat kemampuan konsumen dalam mengenali dan mengingat suatu merek (Laoli et al.,
2025), sementara brand image mencerminkan persepsi konsumen terhadap merek tersebut.
Dengan demikian, setiap merek diharuskan berinovasi, kreatif menciptakan model atau tren
terbaru dan membangun strategi pemasaran yang mampu menciptakan daya tarik bagi target
pasar. Hal ini menunjukkan bahwa brand awareness dan brand image tidak dapat terbentuk
secara optimal tanpa dukungan komunikasi pemasaran yang efektif dibuktikan oleh penelitian
Reyvina et al. (2024) yang mengungkap bahwa strategi sosial media marketing yang
membangun keterlibatan konsumen secara positif dan signifikan meningkatkan baik brand
awareness maupun brand image bagi merek fashion lokal di Indonesia. Advertising awareness
mengacu pada tingkat kesadaran konsumen terhadap iklan yang telah mereka lihat atau dengar,
yang mempengaruhi pengetahuan mereka tentang produk yang ditawarkan. Produk lokal
sering kali menghadapi tantangan dari sisi visibilitas, karena keterbatasan sumber daya dalam
bersaing dengan merek global yang memiliki dana promosi besar. Oleh karena itu, tingkat
kesadaran konsumen terhadap iklan produk lokal akan sangat menentukan apakah merek
tersebut dikenali, dipahami, dan akhirnya dipertimbangkan dalam proses pembelian dan
perusahaan harus melakukan promosi yang memenuhi harapan serta kebutuhan konsumen agar
menarik minat pembeli (Nurhasanah & Syahputri, 2022).

Beberapa penelitian sebelumnya telah mengeksplorasi hubungan antara variabel-
variabel dan keputusan pembelian. Sharma & Mehta (2024) meneliti bagaimana advertising,
branding, dan price awareness memengaruhi brand image UMKM di sektor e-commerce.
Hasil penelitian menunjukkan bahwa advertising dan branding memiliki pengaruh signifikan
terhadap brand image, sementara price awareness tidak menunjukkan pengaruh yang berarti.
Meskipun demikian, studi ini hanya berfokus pada harga dan branding secara umum, tanpa
menyelami keterkaitan dinamis antar variabel secara simultan. Penelitian serupa dilakukan
oleh Nguyen (2023) yang mengkaji pengaruh persepsi terhadap kualitas iklan di
YouTubeterhadap brand awareness dan purchaseintention konsumen di Vietnam. Penelitian

ini menunjukkan bahwa persepsi terhadap kualitas iklan berdampak positif pada kesadaran
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merek dan niat beli. Namun, fokus media sosial tunggal membatasi generalisasi terhadap
bentuk iklan lainnya. Selanjutnya pada penelitian Febriyantoro (2020) meneliti dampak
komunikasi pemasaran melalui YouTube terhadap brandawareness, brandimage, dan
purchase intention pada generasi milenial. Hasilnya menunjukkan bahwa YouTube efektif
dalammembangun awareness dan citra merek. Namun, penelitian ini hanya terbatas pada satu
kanal komunikasi, tanpa membandingkan pengaruh platform digital lainnya seperti Instagram
atau TikTok yang juga populer di kalangan anak muda. Hal ini menjadi keterbatasan dalam
memahami peran advertising awareness secara lebih luas. Sementara itu pada penelitian
Rahimah et al (2022) berfokus pada pengaruh green advertising terhadap brand image, dan
dampaknya terhadap keputusan pembelian hasilnya menunjukkan bahwa iklan bertema
lingkungan membentuk citra positif dan meningkatkan niat beli. Namun, fokus yang sempit
membuat sebagian besar penelitian di atas hanya meneliti hubungan antara dua atau tiga
variabel seperti advertising awareness, brand awareness, atau brand image terhadap
keputusan pembelian secara terpisah.

Berdasarkan tinjauan penelitian-penelitian terdahulu tersebut, dapat disimpulkan bahwa
sebagian besar studi hanya mengkaji hubungan antar dua atau tiga variabel secara terpisah, dan
belum menyelidiki secara simultan keterkaitan antara advertising awareness, brand
awareness, dan brand image terhadap keputusan pembelian. Terlebih lagi, sangat sedikit
penelitian yang menyoroti peran brand image sebagai variabel mediasi yang memperkuat
hubungan antara advertising awareness dan brand awareness, khususnya dalam konteks
merek lokal fashion seperti Colorbox yang tengah berkembang di kalangan generasi muda
Indonesia. Oleh karena itu, penelitian ini menjadi relevan untuk mengisi kesenjangan tersebut,
dengan mengkaji secara menyeluruh hubungan antar variabel dalam satu model penelitian
yang utuh.

Dengan adanya penelitian ini bertujuan untuk mengidentifikasi pengaruh advertising
awareness, brandimage dan brandawareness dalamkeputusan pembelian dalammembeli

produk pakaian casual look Colorbox yang sedang ramai di berbagai kalangan usia.

2. KAJIAN TEORITIS
Brand Image

Wibowo & Santoso (2024) Brand image merupakan hasil dari penilaian konsumen
terhadap suatu merek, yang terbentuk melalui perbandingan dengan merek lain dalam kategori
produk serupa. Konsumen akan menggunakan brand image sebagai acuan sebelum

memutuskan untuk membeli suatu produk karena, Mahri et al. (2024) konsumen cenderung
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membeli produk dengan brand image yang kuat dan positif. Branding merupakan salah satu
pendekatan untuk meningkatkan visibilitas dan reputasi perusahaan (Herawati, 2024). Seperti
yang di sampaikan oleh Rhazaoui et al. (2024) Brand image merupakan faktor penting yang
memainkan peran dalam proses pengambilan keputusan konsumen dan akhirnya
mempengaruhi perilaku konsumen. Brand image mencakup emosi, ide, dan sikap yang
dimiliki konsumen terhadap suatu merek (Bilgin & Kethilda, 2022). Brand image tersebut
dapat timbul atas dasar persepsi subjektif berdasarkan kumpulan asosiasi yang dimiliki
konsumen terhadap suatu merek tertentu dan akan terus berkembang seiring kemajuan
teknologi (Parris & Guzman, 2023).
Advertising Awareness

Sussman et al. (2023) Iklan telah didefinisikan sebagai bagaimana konsumen
berinteraksi, merespons, dan memperhatikan iklan di lingkungan media sosial. Huang et al.
(2024) Iklan video terdiri dari simbol visual dan pendengaran. Dengan memanfaatkan simbol
visual dan pendengaran secara komprehensif, seseorang dapat sepenuhnya menggunakan
keunggulan media audiovisual untuk membuat karya iklan yang menular dan ekspresif secara
emosional. Jarasiiniené & ISoraité (2024) juga mengatakan advertsising adalah jenis kampanye
pemasaran yang mengandalkan taktik tak terduga untuk mempromosikan produk, layanan, atau
acara. Hal ini menjadi semakin populer karena perusahaan berusaha untuk tampil beda dari
pesaing mereka dan menarik perhatian calon pelanggan. Di antara komponen-komponen
model komunikasi pemasaran terpadu, iklan diidentifikasikan dengan posisi yang lebih tinggi
daripada komponen pemasaran lainnya, karena pelanggan diinformasikan tentang produk
baru melalui iklan (Daosue & Wanarat, 2019).
Brand Awareness

Brand awareness umumnya disepakati sebagai kemampuan pembeli untuk
mengidentifikasi merek dengan cukup detail untuk melakukan pembelian (Vasudevan &
Kumar, 2019). Tingkat brand awareness yang lebih tinggi secara positif memengaruhi niat
pembelian pelanggan dan kesediaan untuk merekomendasikan produk atau layanan (Hildreth,
2022). Kesadaran ini dikembangkan dan didukung dengan meningkatkan keakraban merek
melalui paparan berulang, sehingga menanamkan rasa kenalan dengan merek (Muchlisin,
2022). Hubungan ini berakar pada perspektif pemrosesan informasi, di mana brand awareness
bertindak sebagai petunjuk bagi konsumen dalam proses pengambilan keputusan mereka
(Bindah & Gunnoo, 2024). Agar strategi pencitraan merek menghasilkan kemanjuran dan
menimbulkan nilai merek, konsumen harus diyakinkan tentang perbedaan substansial antara

merek dalam kategori produk atau layanan tertentu (Banbula, 2024)
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3. METODE PENELITIAN

Penelitian ini fokus pada penggunaan data primer dengan menggunakan analisis
kuantitatif, karena hasilnya bergantung pada pengukuran objektif dan analisis statistik dari
sampel data yang dikumpulkan melalui kuesioner. Pengukuran kuesioner survei disebarkan
secara online melalui link google forms, dimana link google forms akan dibagikan melalui
media sosial. Skala penilaian dalampenelitian ini, peneliti menggunakan skala Likert dengan
lima point.

Pengukuran variabel advertising awareness diadopsi dari Appiadu et al. (2023) terdiri
dari 4 (empat) pernyataan dan Omoruyi & Chinomona (2019) sebanyak 3 (tiga) pernyataan,
pengukuran variabel brand image diadopsi dari Ansary & Nik Hashim (2018) terdiri dari 6
(enam) pernyataan dan Amine & Hachemaoui (2021) sebanyak 1 (satu) pernyataan,
pengukuran variabel brand awareness diadopsi dari Supiyandi et al. (2022) dari terdiri dari 4
(empat) pernyataan dan Daosue & Wanarat (2019) sebanyak 3 (tiga) pernyataan sehingga total
pernyataan dalam questioner penelitian ini sebanyak 21 item pernyataan.

Santosa (2022) mengatakan Populix melibatkan 1.013 responden yang terdiri dari 500
responden laki-laki dan 513 responden perempuan berusia 18 -55 tahun. Mereka menemukan,
baik responden laki-laki maupun perempuan memilih gaya berpakaian yang sederhana (73
persen) dan kasual (68 persen) di tahun 2022. Maka dari itu populasi dalam penelitian ini
adalah kalangan usia muda berkisar 17-40 tahun, berada di indonesia, dalam 3 bulan terakhir
minimal 1 kali pembelian pakaian merek colorbox dan menyukai casual look fashion. Teknik
sampling yang digunakan adalah purposive sampling. Dengan 21 pernyataan, maka jumlah
minimum sampel yang dibutuhkan yaitu (21x5) 105 responden.

Analisis data menggunakan metode Partial Least Square-Structural Equation Modeling
(PLS-SEM) untuk mengolah dan menganalisis data yang diperoleh dari kuesioner. Penelitian
ini, analisis data menggunakan perangkat lunak SmartPLS versi 4.1.0.9. Sebelum pengolahan
data utama dilakukan, peneliti melakukan uji pretest terhadap 30 responden untuk menguiji
validitas dan reliabilitas instrumen penelitian. Uji validitas dilakukan menggunakan IBM SPSS
Statistics versi 30.0.0.0 dengan melihat nilai Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) dan Measure of
Sampling Adequacy (MSA). Instrumen dikatakan valid apabila nilai KMO dan MSA lebih dari
> 0.50 (Kaiser & Rice, 1974) . Sementara itu, uji reliabilitas dilakukan dengan mengacu pada
nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability, di mana nilai yang diharapkan harus > 0.70
agar dapat dinyatakan reliabel (Hair et al., 2019). Berdasarkan hasil pretest, seluruh item
pernyataan dalam kuesioner dinyatakan valid dan reliabel, sehingga instrumen tersebut dapat

digunakan untuk pengumpulan data pada tahap penelitian selanjutnya.
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4. HASIL DAN PEMBAHASAN
Hasil Uji Pretest Instrument
Tabel 1. Hasil Prestest Instrument.

Variabel KMO Sig. Indikator MSA
Advertising 0.730 0.000 AAl1l =0.686, AA2 = 0.779, AA3 = 0.706, AA4
Awareness (X1) =

0.668, AA5 = 0.662, AA6 = 0.813, AA7 =0.783

Brand Awareness BA1l = 0.841, BA2 = 0.731, BA3 = 0.925, BA4 =
(X2) (sebelum BA4 0.799 0.000 0.247, BA5 =0.748, BA6 = 0.907, BA7 = 0.845,
dihapus) BA8 =0.826

Brand Awareness 3Al1 = 0.830, BA2 = 0.814, BA3 = 0.922, BAS5 =
(X2) (setelah BA4 0.856 0.000 0.841, BA6 =0.900, BA7 =0.903, BA8 =0.834
dihapus)

Brand Image (Y) 0.802 0.000 BI1=0.733,Bl2 =0.808,BI13 =0.873,BI4 =0.861,
BI5 = 0.850, BI6 = 0.779, BI7 = 0.715
Sumber: Data diolah (2025).

Statistik Deskriptif Responden

Hasil Uji Outerloadings
a. Uji Validitas
Tabel 2. Uji Validitas Konvergen (Loading Factor).

Variabel Item Pertanyaan Outer Loading
Advertising Awareness AAl 0.874
AA2 0.864
AA3 0.875
AA4 0.888
AA5 0.802
AA6 0.863
AAT 0.827
Brand Awareness BA1l 0.869
BA2 0.832
BA3 0.865
BAS5 0.888
BAG6 0.795
BA7 0.863
BA8 0.718
Brand Image Bl1 0.826
BI2 0.867
BI3 0.758
Bl4 0.855
BI5 0.864
BI6 0.876
BI7 0.809

Sumber: Data diolah (2025)
Berdasarkan hasil uji outer loading yang disajikan dalam tabel, seluruh indikator pada

ketiga variabel yakni Advertising Awareness, Brand Awareness, dan Brand Image
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menunjukkan nilai outer loading melebihi batas minimum yang disarankan, yaitu 0,7. Temuan
ini menunjukkan bahwa seluruh item pertanyaan memiliki validitas konvergen yang baik
dalam mengukur konstruknya masing-masing. (Hair et al., 2019)

Tabel 3. Uji Validitas Diskriminan (Cross Loading).

Variabel Item Advertising Brand Brand
Pertanyaan ~ Awareness  Awareness Image

Advertising Awareness AAl 0.874 0.568 0.412
AA2 0.864 0.462 0.454

AA3 0.875 0.398 0.320

AA4 0.888 0.482 0.365

AA5 0.802 0.539 0.381

AAB 0.863 0.445 0.458

AAT 0.827 0.481 0.479

Brand Awareness BAl 0.472 0.869 0.404
BA2 0.405 0.832 0.349

BA3 0.451 0.865 0.357

BAS 0.514 0.888 0.350

BA6 0.485 0.795 0.418

BA7 0.536 0.863 0.407

BA8 0.441 0.718 0.201

Brand Image Bl1l 0.292 0.240 0.826
BI2 0.415 0.397 0.867

BI3 0.357 0.257 0.758

Bl4 0.435 0.386 0.855

BI5 0.427 0.384 0.864

BI6 0.470 0.417 0.876

BI7 0.390 0.394 0.809

Sumber: Data diolah (2025)

Berdasarkan hasil uji cross loading yang ditampilkan dalam tabel 2, dapat dilihat bahwa
setiap indikator memiliki nilai loading tertinggi pada konstruk asalnya. Oleh karena itu, dapat
disimpulkan bahwa semua indikator telah memenuhi standar validitas diskriminan berdasarkan
metode cross loading, karena indikator-indikator tersebut lebih kuat berkorelasi dengan
konstruk yang dimaksud daripada dengan konstruk lainnya.

b. Uji Reliabilitas
Tabel 4. Hasil Uji Reliabilitas.

Variabel Cronbach's  Rho-A Composite  Average variance

alpha reliability  extracted (AVE)
Advertising Awareness 0.939 0.941 0.951 0.734
Brand Awareness 0.927 0.932 0.941 0.696
Brand Image 0.929 0.937 0.942 0.701

Sumber: Data diolah (2025)
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Menurut Hair & Alamer (2022), nilai Cronbach’s Alpha dan Composite reliability yang
baik adalah > 0,70. Berdasarkan hasil uji, seluruh konstruk dalam penelitian ini memiliki nilai
Cronbach’s Alpha dan Composite reliability yang tinggi. Ini menunjukkan bahwa indikator-
indikator pada masing-masing konstruk memiliki konsistensi yang baik dalam pengukuran.
Selanjutnya, nilai AVE yang baik adalah > 0,50, yang berarti bahwa konstruk dapat
menjelaskan lebih dari 50% varians indikator-indikatornya (Hair & Alamer, 2022).
Berdasarkan hasil uji AVE dalam penelitian ini, seluruh variabel menunjukkan nilai yang jauh
di atas batas minimum. Dengan demikian, model pengukuran yang digunakan dinyatakan valid
secara konvergen.

c. Uji R-Square
Tabel 5. Hasil Uji R-square (R?).

Variabel R-square R-square adjusted Keterangan
Brand Awareness 0.323 0.316 Lemah
Brand Image 0.270 0.256 Lemah

Sumber: Data diolah (2025)

Dalam konteks ilmu sosial, nilai R-square antara 0,10 hingga 0,50 masih dianggap layak
dan dapat diterima, selama variabel-variabel independen yang digunakan dalam model
menunjukkan hubungan yang signifikan secara statistik (Ozili, 2023). Berdasarkan hasil uji
R-square dalam penelitian ini, nilai R? untuk Brand Awareness adalah 0,323 dan untuk Brand
Image sebesar 0,270. Keduanya termasuk dalam kategori lemah menurut klasifikasi umum
(Hair et al., 2021), namun sesuai dengan pandangan Ozili (2023), model dengan R2 pada
rentang tersebut tetap sah apabila sebagian besar variabel bebas memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap variabel endogen.

d. Uji F-Square

Bl BI2 BI3 Bl4 BIS BI6 BI7
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Gambar 1. Hasil Uji F-Square.
Sumber: Data diolah (2025)
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Effect size (f-square) digunakan untuk mengukur kontribusi relatif suatu variabel
independen terhadap variabel dependen dalam model struktural. Menurut Boubker et al. (2022)
, hilai f-square dapat dikategorikan sebagai berikut: tidak ada efek (< 0.02), efek kecil (0.02 <
f2 < 0.15), efek sedang (0.15 < f2 < 0.35), dan efek besar (> 0.35).

Berdasarkan hasil uji f-square yang disajikan pada Gambar 1, hubungan Advertising
Awareness terhadap Brand Awareness menunjukkan nilai tertinggi sebesar 0.477, yang
menurut Boubker et al. (2022) termasuk dalam kategori efek besar (large effect). Temuan ini
menunjukkan bahwa advertising awareness memiliki pengaruh yang sangat kuat dalam
membentuk brand awareness. Ketika konsumen sering terpapar iklan, mereka menjadi lebih
mengenali merek dan tertarik untuk mengetahui lebih jauh tentang produk tersebut. Sementara
itu, hubungan Advertising Awareness terhadap Brand Image memiliki nilai f- square sebesar
0.114, yang dikategorikan sebagai efek kecil (small effect), menandakan bahwa kesadaran
terhadap iklan turut memberikan kontribusi terhadap pembentukan citra merek, meskipun
pengaruhnya tidak sekuat terhadap brand awareness. Adapun hubungan Brand Awareness
terhadap Brand Image menunjukkan nilai f-square paling rendah, yaitu 0.050, yang juga
tergolong efek kecil. Artinya, meskipun konsumen mengenali suatu merek, pengenalan
tersebut belum tentu cukup kuat untuk membentuk persepsi brand image yang mendalam.

Tabel 6. Hasil Pengujian Hipotesis.

Original sample T- P-
Hipotesis Pernyataan Hipotesis (O) Values values Kesimpulan

Advertising Awareness

H1 berpengaruh positif terhadap 0.351 3.178 0.001 Diterima
Brand Image
Advertising Awareness

H2 berpengaruh positif terhadap 0.568 8.847 0.000 Diterima
Brand Awareness
Brand Awareness

H3 berpengaruh positif terhadap 0.233 2.380 0.017 Diterima
Brand Image
Advertising Awareness

H4 berpengaruh positif terhadap 0.133 2.072 0.038 Diterima
Brand Awareness

melalui Brand Image

Sumber: Data diolah (2025)

Hasil uji menunjukkan bahwa pengaruh langsung Advertising Awareness terhadap Brand
Image memiliki nilai original sample sebesar 0,351 dengan nilai T-Values sebesar 3,178 dan
P-Values 0,001. Karena nilai t > 1,96 dan p < 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa hubungan
ini signifikan (Hair et al., 2019). Nilai ini menunjukkan bahwa pengaruh tersebut signifikan
secara statistik, karena melebihi ambang batas yang ditetapkan. Koefisien pengaruh langsung
Advertising Awareness terhadap Brand Awareness tercatat memiliki nilai sebesar 0,568 dengan
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nilai T-Values sebesar 8,847 dan P-Values 0,000 maka dapat disimpulkan bahwa hubungan ini
signifikan. Hasil pengujian juga menunjukkan bahwa Brand Awareness berpengaruh secara
signifikan terhadap Brand Image, dengan nilai original sample sebesar 0,233, T-Values 2,380,
dan P-Values 0,017. Selanjutnya Pengaruh Advertising Awareness terhadap Brand Awareness
melalui Brand Image memiliki nilai original sample sebesar 0,133 dengan T-Values sebesar
2,072 dan P- Values sebesar 0,038 maka dapat dikatakan bahwa terdapat pengaruh mediasi
yang signifikan.

Pembahasan

Berdasarkan hasil analisis data diperoleh hasil bahwasemua hipotesis yang diajukan
dalam penelitian ini terbukti signifikan dan diterima secara statistik (Hair et al., 2021).
Penelitian ini melibatkan 105 responden yang seluruhnya pernah membeli produk Colorbox.
Mayoritas responden berusia 21-30 tahun (65,7%), diikuti 17—-20 tahun (16,2%) dan 31— 40
tahun (18,1%), dengan sebagian besar berjenis kelamin perempuan (81%). Segmen ini
merupakan target utama pasar fashion kasual Colorbox, yang menurut (Nurlinda &
Yuliyani, 2021) cenderung memiliki tingkat keterpaparan tinggi terhadap iklan digital. Dari sisi
perilaku pembelian, 41% responden membeli produk 1-2 kali dalamtiga bulan terakhir, 32,4%
membeli 34 kali, dan 26,7% membeli lebih dari empat kali. Profil ini menegaskan bahwa
konsumen muda dan perempuan cukup aktif dalam pembelian produk fashion (Sari & Cahyadi,
2023)

Hasil pengujian terhadap hipotesis pertama menunjukkan bahwa pengaruh Advertising
Awareness terhadap Brand Image memiliki nilai 0,114, yang termasuk kategori kecil. Hal ini
menunjukkan bahwa meskipun iklan mampu membentuk citra merek, kontribusinya masih
terbatas, sehingga pembentukan brand image kemungkinan juga dipengaruhi oleh faktor lain
seperti kualitas produk atau pengalaman konsumen. Hal ini sejalan dengan Zollo et al. (2020)
yang menjelaskan bahwa iklan berperan penting dalam menciptakan citra merek, namun
efeknya lebih kuat jika didukung manfaat dan pengalaman konsumen. Hal ini menjelaskan
mengapa semakin tinggi Advertising Awareness, semakin tinggi pula persepsi positif
terhadap karakter dan kualitas merek tersebut.

Pada hipotesis kedua, Advertising Awareness juga terbukti berpengaruh positif terhadap
Brand Awareness. Hal ini menunjukkan bahwa frekuensi terhadap iklan di media sosial
platform yang sangat sering diakses oleh target konsumen muda membuat responden lebih
mengenali merek Colorbox dibandingkan merek lainnya. Efek ini sangat relevan dengan
karakteristik responden yang mayoritas berusia 21 —-30 tahun, yaitu kelompok dengan

intensitas tinggi menggunakan media sosial. Selain itu, 81% responden adalah perempuan yang
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menjadi target utama iklan produk fashion (Firman et al., 2020). Nilai f-square sebesar 0,477
menunjukkan kategori large effect (Boubker et al., 2022), menandakan bahwa jalur ini
memberikan kontribusi terbesar terhadap pembentukan Brand Awareness. Dengan dominasi
segmen muda dan perempuan dalam sampel, efektivitas iklan terhadap pengenalan merek
menjadi semakin kuat. Hal ini selaras dengan Chinomona & Maziriri (2017) yang menyatakan
bahwa iklan yang efektif meningkatkan daya ingat dan pengenalan merek di kalangan
konsumen. Konsumen yang sering terpapar iklan akan lebih mudah mengingat dan mengenali
merek ketika mereka dihadapkan pada pilihan produk. hubungan positif antara advertising
awareness dan brand awareness tidak hanya logis, tetapi juga strategis, mengingat media sosial
memungkinkan keterlibatan merek yang lebih mendalam dalam kehidupan konsumen.

Selanjutnya pada hipotesis ketiga, menunjukkan bahwa Brand Awareness berpengaruh
positif terhadap Brand Image. Hasil penelitian mengonfirmasi bahwa semakin tinggi
kesadaran konsumen terhadap Colorbox, semakin positif pula Brand Image yang terbentuk.
Brand image dimata pelanggan merupakan salah satu elemen penting dalam proses
menentukan keputusan pembelian karena citra merek dari suatu produk memberikan informasi
yang digunakan sebagai acuan baik atau buruknya suatu produk (Atmaja & Faiz, 2025).
Konsumen yang mengenali dan akrab dengan merek ini cenderung membangun persepsi
bahwa produk-produknya memiliki gaya yang modis dan relevan dengan nilai- nilai pribadi
mereka. Pengenalan terhadap merek menciptakan ekspektasi yang positif terhadap produk
yang ditawarkan, sehingga Brand Image terbentuk secara lebih kuat. Temuan ini didukung oleh
Eslami (2020), yang menjelaskan bahwa pengenalan terhadap merek merupakan dasar utama
dalam membangun persepsi Brand Image yang positif di benak konsumen. Dengan demikian,
peningkatan Brand Awareness menjadi langkah awal yang sangat strategis dalam membangun
Brand Image yang berkelanjutan.

Pada hipotesis keempat, menguji pengaruh Advertising Awareness terhadap Brand
Awareness yang dimediasi oleh Brand Image. Konsumen yang melihat iklan Colorbox secara
berulang cenderung menilai bahwa produk tersebut memiliki gaya yang menarik, kekinian,
dan sesuai dengan nilai pribadi mereka. Ketika persepsi positif ini terbentuk, konsumen lebih
mudah mengenali merek tersebut dan membedakannya dari pesaing. Dengan kata lain, Brand
Image berperan sebagai jembatan penting dalam memperkuat hubungan antara Advertising
Awareness dan Brand Awareness. Majeed et al. (2021) juga menyatakan bahwa Brand Image
yang positif merupakan jalur penting dalam memperkuat pengaruh komunikasi pemasaran
terhadap Brand Awareness. Dalam strategi pemasaran yang efektif, iklan bukan hanya alat

komunikasi, tetapi juga pembentuk identitas merek yang memiliki efek lanjutan terhadap
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pengenalan merek oleh konsumen. Oleh karena itu, hubungan positif antara ketiga variabel ini
membentuk rangkaian yang saling memperkuat dalam membangun kehadiran merek yang
kuat di pasar.

Secara keseluruhan, hasil penelitian ini mendukung seluruh hipotesis yang diajukan.
Advertising awareness terbukti mampu meningkatkan brand awareness dan brand image,
sedangkan brandawareness juga mampu membentuk brandimage secara langsung. Selain itu,
brand image juga memediasi hubungan antara advertising awareness dan brand awareness.
Penelitian ini memperkuat teori bahwa keberhasilan strategi pemasaran tidak hanya
bergantung pada seberapa sering konsumen melihat iklan, melainkan juga sejauh mana iklan
mampu membentuk persepsi merek yang positif di benak konsumen. Oleh karena itu, penting
bagi pemasar untuk fokus tidak hanya pada frekuensi iklan, tetapi juga kualitas kontennya agar
menciptakan pengalaman merek yang kuat dan konsisten.

5. KESIMPULAN DAN SARAN

Berdasarkan hasil analisis data menggunakan pendekatan PLS-SEM, penelitian ini
menunjukkan bahwa advertising awareness memiliki pengaruh positif terhadap brand
awareness dan brand image. Selain itu, brand awareness juga terbukti berpengaruh positif
terhadap brand image. Temuan lainnya mengindikasikan bahwa brand image berperan sebagai
mediator yang memperkuat hubungan antara advertising awareness dan brand awareness.
sehingga dapat disimpulkan bahwa persepsi merek yang terbentuk dari iklan berkontribusi
dalam memperkuat kesadaran konsumen terhadap merek tersebut. Dengan kata lain,
advertisingawareness tidak hanya berperan dalammendorong pengenalan brand awareness
secara langsung, tetapi juga membentuk brand image yang kuat. Temuan ini menegaskan
bahwa strategi komunikasi pemasaran yang efektif tidak cukup hanya dengan menciptakan
eksposur, namun juga harus mampu membangun identitas dan asosiasi positif terhadap merek
di benak konsumen, karena pada akhirnya hal tersebut akan mendorong konsumen untuk
membuat keputusan pembelian. Penelitian ini juga memberikan gambaran bahwa sinergi antara
advertising awareness, brandawareness dan brandimage merupakan elemen penting dalam
membentuk perilaku konsumen, khususnya di pasar produk fashion lokal yang kompetitif

seperti Colorbox.
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Saran Manajerial

Hasil penelitian ini memberikan sejumlah implikasi praktis bagi tim pemasaran Colorbox
maupun perusahaan sejenis. Berdasarkan hasil penelitian, pengaruh advertising awareness
terhadap brand awareness sangat kuat (f? = 0,477), sehingga perusahaan sebaiknya
meningkatkan konsistensi dan kreativitas iklan di media sosial untuk memperkuat pengenalan
merek. Selanjutnya, karena pengaruh advertising awareness terhadap brand image hanya kecil
(f2=0,114), perusahaan perlu melengkapi strategi iklan dengan aktivitas yang membangun citra
positif, seperti interaksi dengan konsumen, konten edukatif, dan testimoni pelanggan.
Saran untuk Peneliti selanjutnya

Berdasarkan temuan dan keterbatasan yang ada, maka peneliti menyampaikan beberapa
saran. Pertama, penambahan variabel lain seperti kualitas produk, harga, atau ulasan pelanggan
(customer review) dapat memberikan gambaran yang lebih menyeluruh terkait faktor-faktor
yang memengaruhi keputusan pembelian. Kedua, memperluas cakupan objek penelitian pada
merek sejenis atau merek di kategori fashion lainnya agar hasil lebih komprehensif. Ketiga,
menggunakan metode campuran (mixed method) dengan menambahkan wawancara mendalam
agar dapat menggali lebih dalam motivasi dan pengalaman pribadi konsumen terhadap merek

yang diteliti.
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