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This study aims to analyze the effect of brand awareness on the cold
market in the context of digital marketing strategies. The cold market
is an audience segment that has never been exposed to or interacted
with a brand. Using a quantitative approach through an online survey
of 120 respondents aged 18-35 years, this study found that brand
awareness has a significant effect on cold market response. Linear
regression results show that 67% of the variation in cold market
response can be explained by the level of brand awareness. Each one-
point increase in brand awareness drives a 1.29-point increase in
audience response. These findings reinforce the importance of visual
identity consistency and relevant content strategies in reaching new
audiences. This study recommends integrating awareness, trust, and
product quality to maximize conversions in digital marketing
strategies.
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Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh brand awareness
terhadap cold market dalam konteks strategi digital marketing. Cold
market merupakan segmen audiens yang belum pernah mengenal atau
berinteraksi dengan suatu merek. Dengan pendekatan kuantitatif
melalui survei online kepada 120 responden usia 18-35 tahun,
penelitian ini menemukan bahwa brand awareness memiliki pengaruh
signifikan terhadap respons cold market. Hasil regresi linier
menunjukkan bahwa 67% variasi respons cold market dapat dijelaskan
oleh tingkat brand awareness. Setiap peningkatan satu poin pada brand
awareness mendorong peningkatan 1,29 poin pada respons audiens.
Temuan ini memperkuat pentingnya konsistensi identitas visual dan
strategi konten yang relevan dalam menjangkau audiens baru.
Penelitian ini merekomendasikan integrasi antara awareness, trust, dan
kualitas produk untuk memaksimalkan konversi dalam strategi digital
marketing.
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PENDAHULUAN

Di era transformasi digital, pemasaran tidak lagi terbatas pada pendekatan
konvensional, tetapi telah beralih pada strategi digital marketing yang mengandalkan platform
digital seperti media sosial, mesin pencari, dan email marketing. Salah satu tantangan utama
dalam digital marketing adalah menjangkau dan memengaruhi cold market, yaitu segmen
audiens yang belum mengenal merek (brand) sama sekali. Dalam konteks ini, brand awareness
atau kesadaran merek menjadi kunci untuk membentuk persepsi awal konsumen dan
membangun hubungan jangka panjang.

Cold market memiliki karakteristik khas: mereka belum pernah melakukan interaksi
dengan merek, tidak memiliki pengalaman langsung, dan cenderung skeptis terhadap pesan
pemasaran yang datang tiba-tiba. Oleh karena itu, menciptakan brand awareness pada segmen
ini memerlukan pendekatan digital yang strategis, relevan, dan persuasif. Meningkatnya
jumlah pengguna internet dan media sosial telah mendorong perusahaan untuk memperkuat
identitas merek mereka secara online demi menjangkau cold market secara lebih efektif (Kotler
etal., 2021).

Brand awareness tidak hanya mempengaruhi pengenalan produk, tetapi juga
mendorong intensi pembelian dan loyalitas konsumen. Sebagaimana dikemukakan oleh Keller
(2020), brand awareness adalah fondasi dari ekuitas merek (brand equity), dan sangat
menentukan sejauh mana konsumen akan mempertimbangkan merek dalam proses
pengambilan keputusan. Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa dalam digital marketing,
brand awareness dapat ditingkatkan melalui berbagai kanal seperti content marketing, social
media engagement, SEO, dan influencer endorsement (Alalwan, 2021; Dabbous & Barakat,
2020).

Namun, hingga saat ini masih sedikit penelitian yang secara khusus mengeksplorasi
pengaruh brand awareness terhadap cold market dalam konteks strategi digital marketing.
Penelitian in1 menjadi penting untuk memahami bagaimana awareness bisa menjadi jembatan
antara brand dengan konsumen potensial yang benar-benar baru, serta strategi apa yang paling
efektif digunakan dalam menciptakan awareness di ekosistem digital yang penuh distraksi.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei untuk
mengukur pengaruh brand awareness terhadap cold market dalam konteks strategi digital
marketing. Pendekatan ini dipilih karena memungkinkan peneliti memperoleh data yang dapat
dianalisis secara statistik guna mengidentifikasi hubungan antar variabel.

Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen digital berusia 18—35 tahun yang aktif
menggunakan media sosial, tetapi belum pernah berinteraksi atau melakukan pembelian
terhadap brand yang dijadikan studi kasus. Dengan kata lain, mereka termasuk dalam kategori
cold market. Teknik pengambilan sampel dilakukan secara purposive, dengan
mempertimbangkan kriteria tersebut. Jumlah sampel ditargetkan minimal 100 responden agar
memadai untuk analisis regresi yang direncanakan.

Data dikumpulkan melalui kuesioner daring (online survey) yang disebarkan melalui
media sosial dan aplikasi pesan instan. Kuesioner menggunakan skala Likert 5 poin, mulai dari
“sangat tidak setuju” hingga “sangat setuju.” Pertanyaan-pertanyaan dalam kuesioner disusun
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berdasarkan indikator brand awareness seperti pengenalan nama merek, logo, dan pengalaman
visual; serta indikator respons cold market seperti ketertarikan awal, pencarian informasi
lanjutan, dan niat membeli setelah terpapar strategi digital marketing.

Analisis data dilakukan menggunakan software statistik seperti SPSS, Tahapan analisis
mencakup uji validitas dan reliabilitas instrumen, analisis regresi linier berganda untuk menguji
pengaruh brand awareness terhadap cold market, serta uji t dan uji F untuk melihat signifikansi
hubungan. Nilai koefisien determinasi (R?) juga digunakan untuk mengetahui seberapa besar
kontribusi brand awareness dalam menjelaskan variasi perilaku cold market terhadap strategi
digital marketing.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Berdasarkan hasil survei terhadap 120 responden dari kategori cold market, diperoleh
bahwa brand awareness berada pada tingkat rata-rata sebesar 3,51 dari skala 5. Ini
mengindikasikan bahwa meskipun responden belum pernah berinteraksi langsung dengan
brand, kesadaran terhadap eksistensi brand sudah berada di tingkat yang cukup baik. Tingkat
kesadaran ini penting sebagai dasar untuk membentuk opini dan respons lebih lanjut.

Respons cold market sendiri menunjukkan rata-rata nilai sebesar 4,15 dengan
simpangan baku 0,65. Ini berarti bahwa audiens yang tergolong baru dan belum memiliki
pengalaman sebelumnya dengan brand sudah menunjukkan kecenderungan positif terhadap
pesan dan kampanye digital marketing yang disampaikan.

Pengaruh Brand Awareness terhadap Respons Cold Market

R? = 0.67
Y =-0.27 + 1.29X

6

Respons Cold Market

2.0 25 3.0 35 4.0 45 5.0
Brand Awareness

Dari analisis regresi linier, terlihat adanya hubungan positif antara brand awareness dan
respons cold market. Persamaan regresi yang ditampilkan dalam grafik adalah Y=-0,27 +
1,29X, dengan nilai koefisien determinasi R’=0),67 Ini menandakan bahwa 67% variasi respons
cold market dapat dijelaskan oleh variabel brand awareness, dan sisanya 33% berasal dari
variabel lain yang belum dimasukkan dalam model. Kemiringan garis regresi sebesar 1,29
menunjukkan bahwa setiap kenaikan satu poin pada brand awareness diikuti oleh kenaikan
sebesar 1,29 poin pada respons cold market. Ini adalah kenaikan yang cukup tajam dan
signifikan, menandakan bahwa awareness memiliki dampak langsung dan kuat terhadap
seberapa besar respon awal konsumen terhadap suatu brand.
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Visualisasi scatter plot memperkuat temuan kuantitatif ini. Sebagian besar titik data
berada dekat dengan garis regresi, menunjukkan bahwa model cukup akurat merepresentasikan
hubungan antara kedua variabel. Distribusi data juga tidak menunjukkan pola outlier ekstrem
yang dapat mengganggu model, sehingga dapat dikatakan cukup robust. Dari sudut pandang
teoretis, hasil ini mendukung pandangan Keller (2020) yang menyatakan bahwa brand
awareness adalah fondasi dari brand equity. Dalam situasi cold market, awareness menjadi
pemicu pertama yang membentuk persepsi dan potensi ketertarikan. Audiens yang sudah
mengenali nama atau logo brand akan lebih cenderung memperhatikan konten atau promosi
yang ditampilkan.

Penelitian ini juga sejalan dengan temuan Alalwan (2021) bahwa kanal digital seperti
media sosial dan iklan display sangat efektif dalam membentuk awareness awal, bahkan
terhadap audiens yang belum pernah berinteraksi sebelumnya dengan produk atau jasa yang
ditawarkan. Media digital memiliki daya sebar dan segmentasi yang memungkinkan pesan
menjangkau cold market secara lebih efisien. Meskipun hubungan antara awareness dan
respons cukup kuat, masih terdapat variabel-variabel lain yang patut dipertimbangkan dalam
riset lanjutan. Misalnya, trust (kepercayaan) terhadap brand, persepsi terhadap kualitas produk,
hingga testimoni atau ulasan pelanggan yang bisa mempengaruhi keputusan lanjutan setelah
awareness terbentuk.

Analisis lanjutan seperti regresi berganda dapat membantu memasukkan variabel
tambahan ini untuk mendapatkan gambaran yang lebih komprehensif. Integrasi antara brand
awareness dan trust, misalnya, dapat memberikan pemahaman yang lebih tajam terkait faktor-
faktor apa saja yang mengubah perhatian menjadi aksi (action), seperti klik tautan, kunjungan
laman, atau pembelian. Selain itu, penting juga mengevaluasi aspek demografis dan psikografis
dari audiens cold market. Preferensi konten, waktu interaksi, dan nilai-nilai yang diyakini
audiens bisa menjadi faktor moderator yang memperkuat atau melemahkan pengaruh brand
awareness terhadap respons.

Salah satu implikasi praktis dari temuan ini adalah pentingnya konsistensi dalam
penyampaian identitas brand di kanal digital. Elemen visual seperti logo, warna, dan gaya
komunikasi harus tetap konsisten agar mudah diingat oleh audiens baru. Strategi konten juga
perlu disesuaikan untuk menstimulasi rasa ingin tahu dan menciptakan koneksi emosional
awal. Penelitian ini menunjukkan bahwa brand awareness memiliki peranan penting dan
signifikan dalam membentuk respons cold market. Namun, untuk mengoptimalkan
dampaknya, perusahaan perlu menggabungkannya dengan strategi konten yang menarik,
penyampaian nilai yang relevan, dan pemanfaatan kanal digital secara maksimal agar
awareness dapat berkembang menjadi engagement dan konversi nyata.

KESIMPULAN

Penelitian ini menguatkan bahwa brand awareness memiliki peranan signifikan dalam
membentuk respons positif dari cold market pada strategi digital marketing. Dengan tingkat
kesadaran merek yang cukup baik, audiens yang belum pernah berinteraksi sebelumnya
cenderung menunjukkan ketertarikan dan niat untuk berinteraksi lebih jauh dengan brand.
Hasil analisis regresi yang menunjukkan kontribusi brand awareness sebesar 67% terhadap
variasi respons cold market menegaskan pentingnya membangun kesadaran merek sebagai
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langkah awal dalam menjangkau segmen audiens yang benar-benar baru. Selain itu, konsistensi
identitas visual dan penyampaian pesan yang relevan di berbagai kanal digital menjadi kunci
keberhasilan strategi ini.

Sebagai saran, perusahaan disarankan untuk terus mengembangkan strategi digital
marketing yang tidak hanya fokus pada peningkatan brand awareness, tetapi juga
mengintegrasikan elemen-elemen lain seperti kepercayaan konsumen (trust), kualitas produk,
serta interaksi melalui konten yang menarik dan personalisasi. Penelitian lanjutan juga perlu
mempertimbangkan variabel demografis dan psikografis untuk memahami preferensi cold
market secara lebih mendalam. Dengan pendekatan yang komprehensif dan adaptif, brand
awareness dapat bertransformasi menjadi engagement dan konversi yang nyata, sehingga
strategi pemasaran digital menjadi lebih efektif dan berdampak jangka panjang.
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