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Abstract: Pada industri fashion lokal yang sedang
berkembang dengan pesat, strategi pemasaran digital
melalui media sosial semakin relevan untuk
meningkatkan daya saing merek. Konten yang bersifat
interaktif, konsisten, dan partisipatif mampu
memperkuat hubungan antara merek dan konsumen
serta membentuk brand attitude yang positif. Penelitian
ini bertujuan untuk mengetahui dan menganalisis
pengaruh owned social media content marketing,
brand awareness, dan brand authenticity terhadap
brand attitude pada audiens media sosial fashion lokal.
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif
dengan teknik pengumpulan data melalui kuesioner
daring terhadap 150 responden. Data dianalisis
menggunakan regresi linear berganda dengan bantuan
aplikasi SPSS (Statistical Program for Social Science)
versi 26.0. Hasil penelitian ini menunjukkan owned
social media content marketing berpengaruh positif
dan signifikan terhadap brand attitude, brand
awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap
brand attitude, dan brand authenticity berpengaruh
positif dan signifikan terhadap brand attitude.
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PENDAHULUAN
Dalam menjalankan bisnis saat ini, aktivitas pemasaran terutama pembuatan konten

berperan penting untuk menarik perhatian dan membangun keterlibatan konsumen
terhadap produk yang ditawarkan (Rivansyah & Witjaksono, 2024; Wei, 2024) melalui
media sosial miliknya, atau disebut dengan owned social media content marketing
(Colicev et al., 2018). Konten berbentuk percakapan, penceritaan, serta menyertakan
interaksi dan partisipasi audiens yang diunggah akun yang dikelola oleh merek (owned
social media content marketing) akan membentuk brand attitude yang baik (Alsalloum &
Gainous, 2025; Elhajjar & Itani, 2025; He et al., 2021; Nabivi, 2025). Media sosial
merupakan ruang di mana pengguna dapat berinteraksi dan berkomunikasi (Park &
Namkung, 2022), hubungan yang kuat akan meningkatkan persepsi positif konsumen
terhadap merek tersebut (Hugh et al., 2022). Strategi content marketing yang efektif dapat
membangun hubungan yang lebih kuat dengan konsumen dan memengaruhi persepsi
serta sikap mereka terhadap merek (Li et al., 2025). Dilansir dari rri.co.id, dalam artikel



J-CEKI : Jurnal Cendekia Ilmiah
Vol.5, No.1, Desember 2025

……………………………………………………………………………………………………………………………………..
ISSN : 2828-5271 (online)

909

yang ditulis oleh Hadi (2024) dalam beberapa tahun terakhir merek fashion lokal
Indonesia menunjukkan pertumbuhan yang signifikan. Sebagai bagian dari strategi owned
social media content marketing, frekuensi unggahan konten fashion lokal Indonesia
mencerminkan konsistensi dan keseriusan merek dalam membangun keterlibatan dengan
audiens.

Konsistensi merek fashion lokal dalam mengunggah konten menunjukkan keseriusan
dalam membangun hubungan antara merek itu sendiri dengan konsumen (Šakytė-
Statnickė, 2024). Faktor lain yang dapat memengaruhi brand attitude ialah brand
awareness yang dapat menunjukkan bahwa konsumen mampu mengenali dan mengingat
suatu merek secara lebih mudah, yang pada akhirnya mendorong sikap positif terhadap
merek (Bangun & Purnama, 2022; Liu et al., 2020). Selain itu, brand awareness juga
membantu konsumen dalam membedakan sebuah merek dari pesaing di kategori yang
sama serta menuntun mereka pada merek yang dianggap paling relevan dengan
kebutuhan dan nilai pribadi (Jagani et al., 2024; Sahputri & Nurhasanah, 2021). Dengan
kata lain, brand awareness berperan langsung dalam membentuk evaluasi konsumen
terhadap merek, tanpa harus melalui saluran komunikasi tertentu.

Owned social media content marketing dimanfaatkan secara strategis oleh merek fashion
lokal Indonesia. Pertumbuhan fashion yang pesat mendorong tren berganti dengan cepat,
sehingga konsumen terus membeli produk baru dan merek harus rutin memperbarui
produk untuk bertahan (Ryan & Johan, 2022). Pada era ini konsumen menginginkan
merek yang tidak hanya menawarkan produk atau layanan berkualitas, tetapi juga
menampilkan aspek ikonik dan eksistensial yang selaras dengan nilai-nilai yang mereka
anut (Biruwintari & Praswati, 2025). Schallehn et al. (2014) mengatakan bahwa brand
authenticity akan menjadikan merek tetap setia menjadi dirinya sendiri di tengah-tengah
tekanan dari lingkungan sekitar. Brand authenticity sendiri bukan hanya sekedar pembeda
dalam produk, namun juga dapat berupa konsistensi merek dalam melakukan hal yang
sesuai dengan apa yang mereka lakukan yang kemudian akan meningkatkan pandangan
positif terhadap merek (Kirkby et al., 2023).

Yang & Battocchio (2021) menyatakan sikap konsumen terhadap merek seringkali
merupakan hasil dari upaya merek membangun komunikasi dengan mereka. Brand
attitude penting bagi profitabilitas suatu perusahaan karena dengan brand attitude yang
kuat cenderung akan memiliki konsumen dalam jumlah yang besar (Chandra & Keni,
2021; Novita & Rojuaniah, 2024). Penelitian terdahulu menunjukkan hubungan antara
owned social media content marketing dengan brand attitude (Alsalloum & Gainous,
2025), brand awareness terhadap brand attitude (Dewi et al., 2024), dan brand authenticity
terhadap brand attitude (Biruwintari & Praswati, 2025).

Namun demikian, hingga saat ini, masih jarang ditemukan penelitian yang secara
bersamaan membahas keterkaitan owned social media content marketing, brand
awareness, dan brand authenticity dengan brand attitude dalam satu kerangka khususnya
penelitian pada fashion lokal Indonesia (Azzahra et al., 2024). Penelitian ini sesuai dengan
rekomendasi dari He et al. (2021) yang menyatakan bahwa owned social media content
marketing merupakan topik yang kompleks sehingga dapat dipadukan dengan beragam variabel
lainnya. Penelitian sebelumnya hanya berfokus pada konten berbasis teks di platform WeChat,
sehingga pada penelitian ini berfokus pada jenis konten visual maupun audio yang dibagikan di
Instagram.

Tujuan penelitian ini adalah untuk melihat pengaruh langsung owned social media
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content marketing, brand awareness, dan brand authenticity terhadap brand attitude pada
salah satu merek fashion lokal Indonesia (Erigo) di kota Jakarta, Bogor, Depok,
Tangerang, dan Bekasi. Penelitian ini diharapkan menjadi acuan dalam mengelola konten
media sosial pada akun milik merek, khususnya pada merek fashion lokal yang ingin
meningkatkan sikap positif terhadap mereknya.

LANDASAN TEORI
Owned Social Media Content Marketing

Social media adalah alat pemasaran hybrid yang memungkinkan perusahaan untuk
berkomunikasi langsung dengan konsumen melalui berbagai saluran seperti blog, jejaring
sosial, dan forum online (Mangold & Faulds, 2009). Rosanti et al. (2023) menyatakan
media sosial adalah aplikasi yang digunakan perusahaan untuk mengunggah foto atau
video sebagai sarana promosi. Owned social media sendiri ialah akun media sosial yang
dikelola oleh merek itu sendiri (Colicev et al., 2018). Content marketing adalah proses
menciptakan dan mendistribusikan konten yang bernilai secara konsisten untuk menarik
dan mempertahankan audiens, serta mendorong pelanggan untuk melakukan tindakan
yang menguntungkan (Alsalloum & Gainous, 2025; McPheat, 2010; Tian et al., 2022).
Selanjutnya Elhajjar & Itani (2025) menyatakan social media marketing adalah strategi Social
media adalah alat pemasaran hybrid yang memungkinkan perusahaan untuk
berkomunikasi langsung dengan konsumen melalui berbagai saluran seperti blog, jejaring
sosial, dan forum online (Mangold & Faulds, 2009).

Rosanti et al. (2023) menyatakan media sosial adalah aplikasi yang digunakan perusahaan
untuk mengunggah foto atau video sebagai sarana promosi. Owned social media sendiri ialah
akun media sosial yang dikelola oleh merek itu sendiri (Colicev et al., 2018). Content marketing
adalah proses menciptakan dan mendistribusikan konten yang bernilai secara konsisten untuk
menarik dan mempertahankan audiens, serta mendorong pelanggan untuk melakukan tindakan
yang menguntungkan (Alsalloum & Gainous, 2025; McPheat, 2010; Tian et al., 2022).
Selanjutnya Elhajjar & Itani (2025) menyatakan social media marketing adalah strategi Social
media adalah alat pemasaran hybrid yang memungkinkan perusahaan untuk
berkomunikasi langsung dengan konsumen melalui berbagai saluran seperti blog, jejaring
sosial, dan forum online (Mangold & Faulds, 2009).

Menurut Zhou & Chen (2013) owned social media content marketing memiliki 3 dimensi
yaitu conversation yang mengacu pada komunikasi dua arah antara merek dan audiens
yang bersifat responsif dan interaktif, storytelling mengacu pada penyampaian pesan atau
nilai merek melalui narasi yang menarik dan emosional, dan consumer interaction and
participation mengacu pada keterlibatan konsumen dalam aktivitas merek, baik secara
aktif maupun pasif. Pendekatan ini menunjukkan bahwa owned social media content
marketing tidak hanya dipahami sebagai upaya perusahaan dalam mendistribusikan
konten melalui akun media sosial milik merek itu sendiri, tetapi juga mencerminkan
strategi komunikasi yang bertujuan untuk membangun hubungan jangka panjang dengan
audiens melalui konten yang relevan, menarik, dan interaktif.

Brand Awareness
Rositter & Percy (1997) menjelaskan bahwa brand awareness adalah kemampuann

pembeli untuk mengidentifikasi merek dalam berbagai kondisi, termasuk saat hanya
diberikan isyarat visual atau verbal. Brand awareness merupakan konsep yang memiliki
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banyak aspek dalam literatur pemasaran, yang mencakup berbagai hal seperti tingkat
pengenalan pelanggan maupun calon pelanggan terhadap suatu merek (Gustafson &
Chabot, 2007). Brand awareness adalah kemampuan calon pembeli untuk mengenali atau
mengingat kembali bahwa suatu merek merupakan bagian dari suatu kategori produk
tertentu (Hsiao et al., 2014; Leonanda & Purnama, 2020).

Brand awareness ialah tahap awal dimana konsumen mengenali sebuah merek, yang
kemudian memengaruhi sikap mereka terhadap merek (Ryan & Johan, 2022). Zheng et al. (2025)
menyatakan brand awareness merupakan elemen dasar dari brand equity yang menjadi fondasi
terbentuknya struktur kognitif konsumen terkait merek. Hal tersebut sejalan dengan Hasim et al.
(2025) yang menyatakan brand awareness menjadi salah satu elemen utama brand equity karena
menunjukkan sejauh mana merek menempati memori konsumen. Dalam penelitian
Wijaya et al. (2024) menyatakan bahwa brand awareness yakni kemampuan konsumen
untuk mengenali dan mengingat merek, yang membantu mereka mengidentifikasi produk
serta memahami informasi tentang merek tersebut.

Ketidaktahuan konsumen akan suatu merek, brand recognition mengacu pada
kemampuan
konsumen mengenali dan membedakan suatu merek, brand recall mengacu pada
kemampuan konsumen untuk mengingat suatu merek dalam kategori tertentu, dan top of
mind mengacu pada merek yang muncul pertama kali dalam benak konsumen dalam
kategori tertentu. Pendekatan ini menunjukkan bahwa brand awareness tidak hanya
mencerminkan kemampuan konsumen dalam mengenali atau mengingat suatu merek,
tetapi juga berperan penting dalam membentuk persepsi awal dan memengaruhi kecenderungan
sikap konsumen terhadap merek tersebut melalui pengenalan visual, verbal, maupun kategori
produk.

Brand Authenticity
Brand authenticity adalah proses yang dilakukan oleh perusahaan untuk menciptakan dan

mempertahankan citra merek melalui nilai-nilai keaslian yang dapat dipercaya pelanggan
(Alexander, 2009). Hal ini sejalan dengan Napoli et al. (2014) yang mendefinisikan
brand authenticitiy sebagai penilaian subjektif mengenai keaslian merek yang diberikan
konsumen terhadap merek itu sendiri. Brand authenticity merupakan hasil dari
keseimbangan antara heritage dan proses penciptaan makna simbolik melalui narasi
(Boccardi et al., 2016). Brand authenticity ialah bagaimana merek mencerminkan
karakteristik merek dan ketersediaannya untuk memenuhi janjinya yaitu komitmen merek
suatu produk (Wulanda & Hasan, 2022). Brand authenticity juga mencerminkan
keyakinan konsumen bahwa merek tersebut dapat dipercaya, tidak dibuat-buat, dan sesuai
dengan harapan yang dibangun dari sejarah maupun kualitas produk yang ditawarkan
(Kirkby et al., 2023).

Brand authenticity adalah persepsi konsumen bahwa sebuah merek
konsisten dengan nilai inti, sejarah, dan kualitas yang dijanjikan, serta dianggap tulus dan
dapat dipercaya (Mucundorfeanu et al., 2025). Amer et al. (2023) menjelaskan brand
authenticity merupakan tahap dimana suatu merek dianggap sebagai merek yang unik dan
jujur, yang berarti berbeda dari pesaing dan setia pada dirinya sendiri. Lu & Ahn (2024)
mendefinisikan brand authenticity sebagai tingkat sejauh mana konsumen memandang
sebuah merek sebagai merek yang genuine, konsisten, dan berakar pada nilai-nilai inti
atau warisan (heritage). Brand authenticity adalah keaslian yang dirasakan konsumen,
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yaitu bagaimana konsumen menilai merek itu asli, tidak dibuat-buat, dan benar-benar
mencerminkan identitasnya (Nguyen et al., 2023).

Beverland (2006) menyatakan terdapat 3 dimensi brand authenticity, yaitu heritage and
pedigree mengacu pada merek yang memiliki cerita serta latar belakang yang kuat,
quality commitments mengacu pada komitemen merek akan kualitas mereka, dan stylistic
consistency mengacu pada konsistensi gaya visual, komunikasi, dan perilaku. Pendekatan
ini menunjukkan bahwa brand authenticity tidak hanya dipahami sebagai persepsi
konsumen terhadap keaslian sebuah merek, tetapi juga mencerminkan bagaimana merek
menunjukkan konsistensi nilai, kejujuran, dan komitmen terhadap dirinya sendiri,
sehingga mampu membangun kepercayaan dan diferensiasi dari pesaing.

Brand Attitude
Keller (1993) mendefinisikan brand attitude sebagai evaluasi menyeluruh dari konsumen

mengenai suatu merek yang terbentuk akibat informasi, persepsi, pengalaman, atau citra
yang muncul di benak konsumen. Brand attiude merupakan penilaian konsumen yang
relatif stabil terhadap merek tertentu, yang mencerminkan sejauh mana mereka menyukai
atau tidak menyukai merek tersebut (Spears & Singh, 2004). Brand attitude merupakan
sikap konsumen terhadap suatu merek yang tercermin dari penilaian atas kualitas, rasa
suka, dan kepercayaan terhadap layanan atau produk yang ditawarkan oleh merek
tersebut (Kim & Lee, 2020). Brand attitude adalah evaluasi menyeluruh yang diberikan
konsumen terhadap suatu merek, berdasarkan persepsi apakah merek tersebut mampu
memenuhi harapan, kebutuhan, dan preferensi pribadi mereka (Kotler & Keller, 2012).

Brand attitude adalah evaluasi menyeluruh konsumen terhadap sebuah merek, baik positif
maupun negatif, yang terbentuk melalui persepsi, pengalaman, dan interaksi mereka
dengan merek tersebut (He et al., 2021). Menurut Cheung et al. (2021) brand attitude
merupakan penilaian psikologis konsumen terhadap atribut suatu merek yang
mencerminkan seberapa besar mereka menyukai dan menilai merek tersebut secara
positif.

Hawkins & Mothersbaugh (2010) menyatakan 3 dimensi brand attitude yaitu cognitive
mengacu pada keyakinan dan pengetahuan konsumen terhadap suatu merek, affective
mengacu pada emosi atau perasaan konsumen terhadap suatu merek, dan conative
mengacu pada kecenderungan tindakan atau niat perilaku konsumen terhadap merek.
Pendekatan ini menunjukkan bahwa brand attitude tidak hanya dipahami sebagai evaluasi
umum konsumen terhadap suatu merek, tetapi juga mencerminkan keterlibatan kognitif,
afektif, dan konatif konsumen dalam menilai sejauh mana merek mampu memenuhi
harapan dan kebutuhan mereka, serta bagaimana merek tersebut membentuk persepsi
positif yang mendorong kecenderungan perilaku terhadap merek.

METODE PENELITIAN
Pengumpulan data pada penelitian ini dilakukan melalui kuesioner secara online menggunakan
Google Form. Pengukuran menggunakan skala likert 4 poin (1 = sangat tidak setuju dan 4 =
sangat setuju) guna mengukur sikap, pendapat, dan persepsi responden terhadap fenomena yang
diteliti. Penggunaan skala 4 poin dipilih agar tidak memberikan opsi netral kepada responden,
sehingga diharapkan dapat memperoleh data yang lebih tegas, akurat, dan mudah dianalisis
secara kuantitatif. Pengukuran variabel owned social media content marketing mengadopsi
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pernyataan dari Crespo et al. (2023); Labrecque (2014); Tuškej & Podnar (2018) yang terdiri dari
8 pernyataan. Pengukuran variabel brand awareness mengadopsi pernyataan dari Utama &
Ambarwati (2022) yang terdiri dari 8 pernyataan. Pengukuran variabel brand authenticity
mengadopsi pernyataan dari Hugh et al. (2022); Kirkby et al. (2023); Srivastava et al., (2020)
yang terdiri dari 7 pernyataan. Pengukuran variabel brand attitude mengadopsi pernyataan dari
He et al. (2021); Hugh et al. (2022); Lutz (1975) yang terdiri dari 7 pernyataan. Sehingga jumlah
pengukuran yang digunakan pada penelitian ini sebanyak 30 pernyataan.
Pada penelitian mengenai pengaruh owned social media content marketing, brand awareness, dan
brand authenticity terhadap brand attitude ini menggunakan metode kuantitatif. Populasi
penelitian ini adalah pengikut akun Instagram Erigo yang berdomisili di wilayah
JABODETABEK. Teknik pengambilan sampel yang digunakan ialah non- random sampling
dengan metode purposive sampling dengan kriteria pengikut akun Instagram Erigo yang
berdomisli di wilayah JABODETABEK dan setidaknya melihat konten yang dibagikan oleh akun
Erigo di Instagram 5 kali dalam sebulan. Pengolahan data pada penelitian ini menggunakan
program SPSS (Statistical Program for Social Science) versi 26.0. Sedangkan jumlah sampel
yang digunakan sesuai dengan rekomendasi Hair et al. (2019) yaitu jumlah sampel harus 5 kali
dari jumlah pernyataan. Dalam penelitian ini menggunakan 30 pernyataan yang terdapat pada
kuesioner, sehingga jumlah minimum sampel yang dibutuhkan adalah 150 responden
Sebelum melakukan penelitian, terlebih dahulu dilakukan pre-test untuk menguji validitas dan
reabilitas dengan melihat nilai pearson correlation. Dengan 30 responden, maka tabel yang
ditentukan ialah 0,361. Jika sebagian besar indikator tiap variabel memperlihatkan nilai
korelasi > 0,361 pada uji validitas dan jika nilai loading faktor pada pengujian ini dianggap dapat
diterima untuk seluruh indikator setiap variabel, maka uji validitas serta reabilitas bisa diterima
serta dinyatakan valid (Ghozali, 2016). Adapun hasil uji validitas yang didapatkan di dalam
penelitian ini yaitu, uji validitas untuk variabel owned social media content marketing dengan 8
butir pernyataan dikatakan valid, uji validitas untuk variabel brand awareness dengan 8 butir
pernyataan dikatakanvalid, uji validitas untuk variabel brand authenticity dengan 7 butir
pernyataan dikatakan valid, uji validitas untuk variabel brand attitude dengan 7 butir pernyataan
dikatakan valid. Jadi dapat disimpulkan bahwa sebanyak 30 butir pernyataan dikatakan valid
karna r hitung > r tabel. Sehingga dapat disimpulkan bahwa sebanyak 30 butir pernyataan layak
digunakan dan dapat mengukur indikator dan variabel dalam penelitian ini
Uji reliabilitas yang dilakukan di dalam penelitian ini digunakan untuk mengetahui tingkat
keakuratan dari suatu pertanyaan atau pernyataan dari kuesioner, apakah setiap pernyataan
tersebut mempunyai konsistensi agar dapat digunakan untuk penelitiannya selanjutnya. Suatu
kuesioner dapat dikatakan reliabel jika menunjukan nilai koefisien cronbach’s alpha > 0,60 dan
dapat dikatakan tidak reliabel jika < 0,60. Hasil pengujian uji reliabilitas pada variabel owned
social media content marketing menunjukkan nilai cronbach’s alpha sebesar 0,933, untuk
variabel brand awareness menunjukkan nilai cronbach’s alpha sebesar 0,922, untuk variabel
brand authenticity menunjukkan nilai cronbach’s alpha sebesar 0,859, dan untuk variabel Brand
Attitude menunjukkan nilai cronbach’s alpha sebesar 0,896. Dapat disimpulkan bahwa variabel
owned social media content marketing, brand awareness, brand authenticity dan brand attitude
merupakan variabel yang termasuk kategori sangat reliabel.
Sebelum melakukan analisis regresi linear berganda, terlebih dahulu dilakukan uji asumsi klasik
yang meliputi uji normalitas, uji multikolinearitas, dan uji heteroskedatisitas. Uji normalitas
bertujuan mengetahui apakah data residual berdistribusi normal, uji multi kolinearitas digunakan
untuk mendeteksi adanya korelasi antar variabel independen melalui nilai tolerance dan VIF,
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sedangkan uji heteroskedasitas digunakan untuk memastikan tidak terjadi ketidaksamaan varian
residual antar pengamatan. Setelah uji asumsi klasik terpenuhi, pengujian hipotesis dilakukan
dengna uji T untuk mengetahui pengaruh variabel independen secara parsial terhadap variabel
dependen, dan uji F untuk melihat pengaruh variabel independen secara simultan terhadap
variabel dependen. Selain itu, koefisien determinasi (R2) dihitung untuk mengukur kemampuan
variabel independen dalam menjelaskan variasi variabel dependen (Ghozali, 2016). Maka model
penelitian pada penelitian ini adalah sebagai berikut:

Gambar 1. Model Penelitian

Berdasarkan penjelasan tersebut, maka dikembangkan hipotesis sebagai berikut:
H1: Owned social media content marketing berpengaruh positif terhadap brand attitude
H2: Brand awareness berpengaruh positif terhadap brand attitude
H3: Brand authenticity berpengaruh positif terhadap brand attitude

HASIL DAN PEMBAHASAN
Demografi Responden

Jumlah responden yang berpartisipasi mengisi kuesioner pada penelitian ini sebanyak 150
responden yang berdomisili di JABODETABEK. Dimana sebanyak 68 orang (45,3%) dan
responden perempuan sebanyak 82 orang (54,7%). Berdasarkan usia, sebanyak 33 orang (22%)
berusia 17-23 tahun, 87 orang (58%) berusia 24-30 tahun, dan 30 orang (20%) berusia 31-39
tahun. Berdasarkan domisili, sebanyak 33 orang (22%) responden berdomisili di Jakarta, 33
orang (22%) responden berdomisili di Bogor, 41 orang (27,3%) responden berdomisili di Depok,
30 orang (20%) berdomisili di Tangerang, 13 orang (8,7%) berdomisili di Bekasi. Berdasarkan
pekerjaan, sebanyak 33 orang (22%) sebagai pelajar/mahasiswa, sebanyak 67 orang (44,7%)
sebagai karyawan, sebanyak 37 orang (24,7%) sebagai wirausaha dan 13 orang (8,7%) sebagai
ibu rumah tangga. Berdasarkan berapa sering melihat konten Erigo di Instagram didapati sering
(≥ 5 kali dalam seminggu) sebanyak 82 responden (54,7%), kadang-kadang (sekitar 3 kali dalam
seminggu) sebanyak 57 responden (38%), jarang (5 kali dalam sebulan) sebanyak 11 responden
(7,3%).
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Uji Asumsi Klasik
Berdasarkan hasil uji normalitas, didapat nilai signifikansi sebesar 0,200 > 0,05. Hal ini

berarti bahwa data berdistribusi normal. Selanjutnya hasil uji multikolinearitas didapat nilai
tolerance dan VIF yaitu pada variabel owned social media content marketing mendapatkan nilai
tolerance sebesar 0,521 dan nilai VIF sebesar 1,920, variabel brand awareness dengan nilai
tolerance sebesar 0,608 dan nilai VIF sebesar 1,646, dan variable brand authenticity dengan nilai
tolerance 0,679 dan nilai VIF sebesar 1,473. Karena keseluruhan variabel memperoleh nilai
tolerance > 0,10 dan VIF < 10, maka data tersebut tidak terjadi multikolinearitas. Kemudian
berdasarkan grafik scatterplot dapat dilihat bahwa grafik scatterplot tidak memiliki pola yang
jelas, serta titik-titiknya menyebar diatas dan dibawah angka 0 pada sumbu y, maka dapat
ditunjukkan bahwa tidak terjadi heteroskedastisitas.

Tabel 1.Uji Multikolinearitas

Uji Regresi Linear Berganda
Berdasarkan tabel uji t, didapat nilai constanta 4.503, mengartikan jika faktor owned social

media content marketing, brand awareness, dan brand authenticity terhadap brand attitude sama
dengan nol (0), maka brand attitude pada pengikut akun Instagram Erigo sebesar 4,503. Pada
variabel owned social media content marketing mendapatkan nilai koefisien regresi sebesar 0,347,
mengartikan bahwa setiap variabel owned social media content marketing mengalami kenaikan,
maka brand attitude juga akan mengalami kenaikan sebesar 0,347. Pada variabel brand awareness
mendapatkan nilai 0,239, mengartikan bahwa setiap variabel brand awareness mengalami
kenaikan, maka brand attitude juga mengalami kenaikan sebesar 0,239. Pada variabel brand
authenticity mendapatkan nilai koefisien sebesar 0,161, mengartikan pula bahwa setiap variabel
brand authenticity mengalami kenaikan, maka brand attitude juga mengalami kenaikan sebesar
0,161. Persamaan regresi yakni sebagai berikut: Y= a + bx1 + bx2 + bx3

Dimana brand attitude = 4,503 + 0,347X1 + 0,239X2 + 0,161X3
Berdasarkan hasil uji F didapat nilai uji F sebesar 83,903 dengan nilai signifikansi 0,000 < 0,05.
Hasil tersebut mengartikan bahwa terdapat pengaruh secara bersamaan atau simultan antara tiga
variabel bebas yaitu owned social media content marketing, brand awareness, dan brand
authenticity terhadap variabel terikat brand attitude.

Berdasarkan tabel uji T menghasilkan bahwa variabel owned social media content
marketing berpengaruh positif terhadap brand attitude dengan nilai signifikansi 0,000 < 0,05 dan
nilai pengaruhnya sebesar 0,347, variabel brand awareness berpengaruh positif terhadap brand
attitude dengan nilai signifikansi 0,000 dan nilai pengaruhnya sebesar 0,239, variabel brand
authentiicity berpengaruh positif terhadap brand attitude dengan nilai signifikansi 0,000 < 0,05
dan nilai pengaruhnya 0,161. Selanjutnya variabel owned social media content marketing
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merupakan variabel yang dominan dalam memengaruhi brand attitude karena memiliki pengaruh
yang paling besar dibandingkan dengan variable lainnya yaitu sebesar, 0,347.

Tabel 2. Hasil Uji T

Uji Koefisien Determinasi (R2)
Berdasarkan nilai koefiens determinasi (R2) didapat hasil analisis variabel owned social

media content marketing, brand awareness, dan brand authenticity terhadap brand attitude dengan
nilai sebesar 0,625. Artinya sebesar 62,5% variabel brand attitude dapat dijelaskan oleh variabel
owned social media content marketing, brand awareness, dan brand authenticity sedangkan
sisanya sebesar 37,5% dapat dijelaskan oleh variabel lain yang tidak ada dalam penelitian ini.

Uji Hipotesis
Berdasarkan uraian di atas, maka dapat disimpulkan hipotesis dalam penelitian ini, yang

dapat dilihat pada tabel dibawah ini:
Tabel 3. Uji Hipotesis

Hipotesis
Pernyataan
Hipotesis

Nilai T
Hitung >
1.976

Nilai
Sign.
<0,05

Keterangan Kesimpulan

H1 Owned Social
Media Content
Marketing
berpengaruh
positif Brand
Attitude

5.768 0.000
Data
Mendukung
Hipotesis

H1 Diterima

H2 Brand Awareness
berpengaruh
positif Brand
Attitude

5.069 0.000
Data
Mendukung
Hipotesis

H2 Diterima

H3 Brand
Authenticity
berpengaruh
positif terhadap
Brand Attitude

3.561 0.000
Data
Mendukung
Hipotesis

H3 Diterima

Berdasarkan hasil pengujian ketiga variabel independen terbukti berpengaruh positif dan
Signifikan terhadap brand attitude. Hal tersebut memperlihatkan bahwa strategi owned social
media content marketing, brand awareness, serta brand authenticity berperan penting dalam
membentuk sikap positif konsumen terhadap merek.
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KESIMPULAN
Hasil studi ini mengonfirmasi bahwa terdapat hubungan antara owned social media

content marketing, brand awareness, dan brand authenticity terhadap brand attitude.Penelitian ini
menyimpulkan bahwa ketiga variabel tersebut memiliki pengaruh yang positif dan signifikan
terhadap sikap konsumen terhadap merek. Konsumen cenderung membentuk sikap yang lebih
positif ketika mereka merasa terlibat melalui percakapan langsung di media sosial, mengenali
identitas visual merek secara konsisten, serta mempersepsi keaslian nilai-nilai yang diusung oleh
merek. Temuan ini menunjukkan bahwa brand attitude menjadi faktor kunci dalam mendorong
keterlibatan dan perilaku konsumen, terutama dalam konteks industri fashion lokal yang semakin
kompetitif di negeri ini.

Implikasi manajerial dari hasil penelitian ini menunjukkan bahwa perusahaan, khususnya
dalam industri fashion lokal, perlu merancang strategi komunikasi yang lebih adaptif terhadap
perilaku konsumen digital masa kini. Pendekatan komunikasi melalui media sosial tidak
seharusnya hanya bersifat informatif dan promosi satu arah, melainkan harus diarahkan untuk
menciptakan interaksi yang bersifat dialogis dan partisipatif. Perusahaan disarankan untuk
memanfaatkan berbagai fitur media sosial seperti kolom komentar, fitur live, polling, dan story
interaktif untuk membangun percakapan yang lebih bermakna dengan audiens. Merek yang
mampu menampilkan diri secara responsif dan terbuka akan lebih mudah membangun kedekatan
emosional dan loyalitas konsumen.

Selain itu, penting bagi perusahaan untuk menjaga konsistensi elemen visual merek,
termasuk logo warna, tipografi, dan gaya komunikasi agar mudah dikenali di berbagai kanal.
Konsistensi visual ini tidak hanya memperkuat brand awareness, tetapi juga membentuk asosiasi
yang kuat di benak konsumen. Upaya membangun brand recognition perlu dipadukan dengan
narasi yang mencerminkan keaslian dan integritas merek. Oleh karena itu, perusahaan perlu
menonjolkan nilai-nilai autentik seperti sejarah merek, proses produksi yang transparan, dan
komitmen terhadap kualitas serta tanggung jawab sosial. Konsumen saat ini, baik dari kalangan
muda maupun dewasa, semakin menghargai merek yang memiliki latar belakang jelas dan nilai-
nilai yang relevan secara etis. Hal ini dapat diwujudkan melalui storytelling yang menyentuh
nilai-nilai personal atau budaya lokal, kampanye sosial yang bermakna, serta pelayanan
pelanggan yang hangat dan humanis.

Pengalaman emosional yang positif akan memperkuat hubungan konsumen denganmerek,
yang pada akhirnya mendorong loyalitas dan advokasi merek dalam jangka panjang. Dengan
memadukan strategi komunikasi yang interaktif, identitas visual yang konsisten, nilai keaslian
yang kuat, serta pengalaman emosional yang mendalam, perusahaan dapat membentuk sikap
positif konsumen terhadap merek sekaligus meningkatkan keterlibatan dan respons perilaku yang
menguntungkan.
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