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Abstract. The rapid growth of social media has driven a shift in digital marketing strategies from conventional 

methods to narrative-based marketing. One highly relevant approach is storytelling marketing, a technique used 

to convey brand values and character to build emotional engagement with consumers in the digital era. This study 

aims to analyze the implementation of storytelling marketing in building brand identity by utilizing the AISAS 

model (Attention, Interest, Search, Action, Share) as a mediating variable. A quantitative approach was employed 

using a survey method. Data collection was conducted online via a Likert-scale questionnaire distributed to social 

media users who had interacted with the digital marketing content of Flanc, a local clothing brand. Data analysis 

was performed using Structural Equation Modeling-Partial Least Squares (SEM-PLS) with SmartPLS software. 

The results indicate that storytelling marketing has a positive and significant impact on the sequential digital 

consumer behavior from Attention, Interest, Search, to Action. A crucial finding reveals that Share activity is not 

significantly influenced by Action; however, Share is proven to be a strong predictor in strengthening brand 

identity. The practical implications of this study recommend local clothing brand management to evaluate their 

digital engagement strategies to encourage consumers to voluntarily amplify content for long-term brand identity 

reinforcement.   
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Abstrak. Perkembangan media sosial mendorong pergeseran strategi pemasaran digital dari metode konvensional 

menjadi pemasaran berbasis narasi. Salah satu pendekatan yang relevan adalah storytelling marketing, yaitu teknik 

menyampaikan nilai dan karakter identitas merek guna membangun keterikatan emosional konsumen di era 

digital. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis implementasi storytelling marketing dalam membangun 

identitas merek dengan menggunakan model AISAS (Attention, Interest, Search, Action, Share) sebagai variabel 

mediasi. Pendekatan kuantitatif digunakan dalam penelitian ini melalui metode survei. Pengumpulan data 

dilakukan secara daring melalui kuesioner berskala Likert kepada responden pengguna media sosial yang 

berinteraksi dengan konten pemasaran digital merek pakaian lokal Flanc. Analisis data dilakukan menggunakan 

metode Structural Equation Modeling berbasis Partial Least Square (SEM-PLS) dengan bantuan perangkat lunak 

SmartPLS. Hasil penelitian menunjukkan bahwa storytelling marketing memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap tahapan perilaku konsumen digital yang meliputi Attention, Interest, Search, hingga Action. Temuan 

penting penelitian ini mengungkap bahwa aktivitas Share tidak dipengaruhi secara signifikan oleh Action, namun 

Share terbukti menjadi prediktor kuat dalam memperkuat identitas merek. Implikasi praktis dari penelitian ini 

merekomendasikan manajemen merek pakaian lokal untuk mengevaluasi strategi keterlibatan digital agar mampu 

mendorong konsumen mengamplifikasi konten secara sukarela demi penguatan identitas merek jangka panjang. 

 

Kata Kunci: Identitas Merek; Model AISAS; Pakaian Lokal; SEM-PLS; Storytelling Marketing. 

1. LATAR BELAKANG 

Perkembangan teknologi digital dan media sosial telah membawa perubahan signifikan 

dalam strategi pemasaran yang dilakukan oleh berbagai industri, tidak terkecuali industri mode 

(fashion) lokal (Manueke, 2025). Media sosial seperti Instagram dan TikTok saat ini tidak 

hanya berfungsi sebagai sarana promosi produk secara konvensional, melainkan telah 

bertransformasi menjadi media komunikasi dua arah yang memungkinkan sebuah merek untuk 

membangun hubungan emosional yang mendalam dengan khalayak sasaran (Sanny dkk., 2025; 
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Sularno, 2025). Di tengah situasi persaingan industri pakaian lokal yang semakin kompetitif, 

produsen tidak hanya dituntut untuk menawarkan produk yang berkualitas dari segi fungsi, 

tetapi juga harus mampu membentuk karakteristik unik yang kuat di benak konsumen (Yusepa 

dkk., 2024). Identitas merek (brand identity) menjadi faktor penentu yang membedakan suatu 

merek dari para pesaingnya serta menciptakan persepsi kognitif yang melekat dalam pikiran 

konsumen (Shukla & Kaur, 2025). Salah satu strategi inovatif yang mulai banyak 

diimplementasikan dalam pemasaran digital adalah pemasaran berbasis narasi atau storytelling 

marketing (Bungatang dkk., 2024). Pendekatan ini menggunakan kekuatan cerita untuk 

menyampaikan nilai-nilai luhur, visi, serta karakter autentik dari sebuah merek kepada audiens 

(Solihin dkk., 2025). Melalui storytelling marketing, sebuah merek dapat menjembatani jarak 

psikologis dengan konsumen sehingga pesan komersial yang disampaikan tidak lagi dirasa 

sebagai paksaan, melainkan sebuah informasi yang mudah diingat, dipahami, dan dirasakan 

kedekatannya (Rumalolas, 2026).  Dalam konteks pemasaran digital, efektivitas penyampaian 

narasi ini dapat diukur dan dianalisis melalui tahapan perilaku konsumen modern. Salah satu 

model yang sangat relevan untuk menjelaskan fenomena perubahan perilaku konsumen di era 

internet adalah model AISAS (Attention, Interest, Search, Action, Share) (AS & Amalia, 2023). 

Model ini menguraikan tahapan psikologis dan tindakan audiens secara berurutan, yang 

dimulai dari timbulnya perhatian (Attention) terhadap sebuah konten narasi, meningkat 

menjadi ketertarikan (interest), memicu pencarian informasi secara mandiri (search), 

menghasilkan tindakan pembelian atau interaksi (action), hingga berakhir pada kerelaan 

konsumen untuk membagikan pengalamannya kepada jaringan sosial mereka (share) (Kadiasti 

& Mukaromah, 2022; Saadah, 2025). Tahapan model AISAS memiliki kontribusi linear 

terhadap penguatan identitas merek secara kolektif di ruang digital (Purnaningsih & Fatimah, 

2025). Namun demikian, terdapat fenomena menarik yang menjadi celah penelitian (research 

gap) dalam literatur pemasaran digital, khususnya pada industri pakaian lokal. Banyak pelaku 

usaha yang telah berhasil menarik perhatian dan tindakan pembelian konsumen melalui konten 

video naratif yang viral, tetapi tingkat retensi konsumen untuk membagikan ulang (share) 

produk atau nilai merek tersebut masih sangat rendah (Bayti dkk., 2025). Ketidakselarasan alur 

konseptual AISAS ini menimbulkan urgensi untuk menguji apakah seluruh tahapan perilaku 

digital tersebut benar-benar berkontribusi signifikan terhadap pembentukan identitas merek, 

atau justru terdapat bias perilaku di era pemanfaatan media sosial saat ini. Berdasarkan latar 

belakang fenomena tersebut, penelitian ini berfokus pada studi kasus merek pakaian lokal 

Flanc. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh storytelling marketing yang 

dimediasi melalui model AISAS (Attention, Interest, Search, Action, Share) terhadap 
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pembentukan identitas merek pada merek pakaian lokal Flanc di media sosial dengan 

menggunakan metode Structural Equation Modeling berbasis Partial Least Square (SEM-

PLS) (Zein, 2026). Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi teoretis bagi 

perkembangan ilmu manajemen pemasaran digital serta memberikan rekomendasi praktis bagi 

pelaku industri kreatif lokal dalam mengoptimalkan pengelolaan identitas merek mereka. 

2. KAJIAN TEORITIS 

Storytelling marketing 

Storytelling marketing dalam konteks manajemen pemasaran modern didefinisikan 

sebagai strategi komunikasi merek yang menggunakan elemen narasi terstruktur untuk 

menyampaikan pesan, nilai, dan esensi organisasi kepada konsumen (Sianani, 2025). 

Pendekatan ini menggeser paradigma pemasaran transaksional yang kaku menuju hubungan 

emosional yang persuasive (Yulistiani, 2025). Narasi yang dibangun secara digital umumnya 

melibatkan komponen karakter, konflik, dan resolusi yang mencerminkan solusi atas 

kebutuhan konsumen (Umoren dkk., 2022) (Fatimah & SE, 2026). Penelitian terdahulu oleh 

(Muhyiddin dkk., 2026) menunjukkan bahwa penerapan storytelling marketing di media sosial 

memiliki pengaruh yang besar dalam meningkatkan kesadaran merek (brand awareness). 

Selain itu, (Rusdin dkk., 2025) juga menegaskan bahwa pendekatan cerita ini sangat efektif 

digunakan sebagai strategi perancangan komunikasi visual untuk memperkuat daya tarik 

sebuah merek di mata publik. 

Model AISAS (Attention, Interest, Search, Action, Share) 

Model AISAS merupakan kerangka kerja teoretis yang dikembangkan untuk 

menjelaskan transformasi perilaku konsumen di era digital dan pemanfaatan media sosial. 

Model AISAS evolusi dari model tradisional AIDA (Attention, Interest, Desire, Action) dengan 

mengintegrasikan faktor pencarian informasi secara mandiri (Search) dan pembagian konten 

secara kolektif (Share) (Dewi & Winayanti, 2026). Model ini menjelaskan bahwa proses 

keputusan konsumen berjalan melalui lima tahapan berturut-turut, yang dimulai ketika konten 

pemasaran berhasil menarik perhatian (Attention), lalu menumbuhkan rasa tertarik (Interest), 

memicu konsumen untuk mencari informasi lebih lanjut (Search), menghasilkan tindakan 

nyata seperti pembelian (Action), hingga akhirnya konsumen membagikan pengalaman 

tersebut kepada orang lain di media sosial (Share). Dalam penelitian terdahulu, (Saadah dkk., 

2023) berhasil membuktikan bahwa analisis pemasaran menggunakan model AISAS sangat 

akurat dalam memetakan respons konsumen terhadap produk-produk digital. Sejalan dengan 

hal tersebut, (Ramadhan dkk., 2025) dalam risetnya juga memperlihatkan bahwa tahapan 
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AISAS mampu menjadi alat ukur yang efektif bagi manajemen untuk merancang promosi yang 

terarah di media sosial. 

Identitas Merek (Brand Identity) 

Identitas merek merupakan kumpulan elemen visual dan nilai karakter yang sengaja 

diciptakan oleh sebuah merek untuk membedakan dirinya dari pesaing serta membentuk 

persepsi khusus di benak konsumen (Simajaya dkk., 2024). Elemen ini mencakup logo, nama, 

desain visual, hingga gaya hidup yang diusung oleh merek tersebut, yang dalam industri 

fashion menjadi kunci utama dalam memenangkan persaingan pasar. Penelitian oleh (Maydikta 

dkk., 2025) mengungkapkan bahwa perancangan identitas merek yang konsisten dan relevan 

di media sosial terbukti menjadi fondasi utama dalam meningkatkan kesadaran serta daya tarik 

konsumen. Didukung oleh temuan (Maleha, 2025), penguatan identitas merek yang 

dikombinasikan dengan strategi pemasaran digital yang tepat secara empiris mampu 

memperkuat citra merek jangka panjang dan meningkatkan niat beli konsumen secara 

berkelanjutan.   

Pengembangan Hipotesis (Model Alur Hubungan Teoretis) 

Berdasarkan sintesis teori pemasaran digital, efektivitas strategi storytelling marketing 

diasumsikan tidak langsung membentuk identitas merek secara instan, melainkan berpola 

linear melalui tahapan perilaku konsumen dalam model AISAS. 

Storytelling marketing yang dikemas secara kreatif di media sosial bertindak sebagai 

stimulus utama yang secara langsung memicu perhatian awal (Attention) dari para pengguna 

gawai. Keberhasilan dalam memikat perhatian ini secara berkelanjutan akan menumbuhkan 

rasa ketertarikan (Interest) yang lebih mendalam terhadap nilai-nilai yang dibawa oleh naskah 

cerita tersebut. Ketika ketertarikan emosional telah terbentuk, konsumen didorong oleh rasa 

penasaran untuk melakukan penelusuran informasi secara mandiri (Search) guna memvalidasi 

kualitas dan reputasi merek pakaian lokal tersebut. 

Aktivitas pencarian informasi yang menghasilkan impresi positif kemudian bermuara 

pada keputusan konkrit berupa tindakan pembelian atau interaksi nyata (Action). Setelah 

melakukan tindakan atau mengonsumsi produk, kepuasan terhadap narasi dan produk tersebut 

idealnya menggerakkan konsumen untuk menyebarluaskan (Share) pengalaman berharga 

mereka kepada komunitas daring. Pada tahapan akhir, akumulasi dari aktivitas berbagi, ulasan 

positif, dan perbincangan kolektif oleh konsumen di media sosial (Share) inilah yang secara 

masif mengonstruksi, memperkuat, dan memvalidasi identitas merek pakaian lokal di pasar 

digital. 
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Berdasarkan alur pemikiran teoretis di atas, hubungan antarvariabel dalam penelitian ini 

dirumuskan melalui proposisi atau hipotesis sebagai berikut: 

H1: Storytelling marketing berpengaruh positif terhadap tahapan Attention. 

H2: Tahapan Attention berpengaruh positif terhadap peningkatan Interest. 

H3: Tahapan Interest berpengaruh positif dalam mendorong aktivitas Search. 

H4: Aktivitas Search berpengaruh positif dalam menghasilkan Action. 

H5: Action berpengaruh positif terhadap kecenderungan konsumen untuk melakukan Share. 

H6: Aktivitas Share berpengaruh positif secara signifikan terhadap pembentukan Identitas 

Merek (Brand Identity). 

3. METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei. Pendekatan 

kuantitatif dipilih karena penelitian ini bertujuan untuk menguji dan membuktikan pengaruh 

antarvariabel secara statistik, yaitu storytelling marketing sebagai variabel independen 

terhadap identitas merek sebagai variabel dependen, dengan model AISAS sebagai variabel 

intervening (Nathaneil, 2025). Populasi penelitian ini adalah seluruh pengguna media sosial 

yang pernah melihat dan berinteraksi dengan konten pemasaran digital dari merek pakaian 

lokal Flanc. Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah purposive sampling, yaitu 

teknik penentuan sampel dengan kriteria responden meliputi pengguna media sosial aktif 

seperti Instagram atau TikTok, berusia minimal 17 tahun, serta pernah melihat atau berinteraksi 

dengan konten storytelling marketing dari merek pakaian lokal Flanc. Ukuran sampel 

minimum ditentukan secara statistik menggunakan aplikasi G*Power dengan 

mempertimbangkan nilai effect size, tingkat signifikansi sebesar 0,05 , serta statistical power 

sebesar 0,80 (Husaini dkk., 2025). Perhitungan tersebut dilakukan untuk memastikan bahwa 

jumlah sampel yang digunakan telah memenuhi kriteria inferensial sehingga hasil pengujian 

model struktural menggunakan SmartPLS dapat dinilai optimal dan valid.   

Data yang digunakan dalam penelitian ini terdiri atas 2 jenis, yaitu data primer dan data 

sekunder. Data primer diperoleh secara langsung dari sumber pertama melalui pengisian 

instrumen kuesioner oleh responden yang memenuhi kriteria sampel. Sementara itu, data 

sekunder bertindak sebagai data pendukung yang diperoleh dari studi literatur melalui jurnal 

ilmiah, buku teks, dan penelitian terdahulu yang relevan dengan topik bahasan.  Teknik 

pengumpulan data dilakukan secara daring melalui penyebaran kuesioner terstruktur dengan 
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bantuan Google Form. Kuesioner ini disusun berdasarkan indikator-indikator empiris dari 

setiap konstruk variabel penelitian yang diteliti. Pengukuran sikap responden menggunakan 

Skala Likert dengan rentang 1-5, di mana nilai 1 menunjukkan rentang Sangat Tidak Setuju, 

nilai 2 menunjukkan Tidak Setuju, nilai 3 menunjukkan Netral, nilai 4 menunjukkan Setuju, 

dan nilai 5 menunjukkan Sangat Setuju.   

Variabel-variabel dalam penelitian ini diklasifikasikan menjadi 3 kategori operasional, 

yaitu variabel eksogen, variabel mediasi, dan variabel endogen. Variabel eksogen adalah 

storytelling marketing yang mengukur kemampuan merek pakaian lokal Flanc dalam 

menyampaikan pesan komunikasi pemasaran melalui narasi cerita yang menarik dan memiliki 

keterikatan emosional. Variabel mediasi adalah kerangka perilaku digital AISAS yang 

mencakup tahapan Attention, Interest, Search, Action, dan Share. Terakhir, variabel endogen 

adalah identitas merek yang mengukur persepsi kognitif konsumen terhadap identitas, karakter, 

nilai, dan citra unik yang melekat pada merek pakaian lokal Flanc.   

Model struktural pada gambar 1 mengadopsi alur linear perilaku konsumen digital 

berdasarkan kerangka kerja konseptual terstruktur. Model ini menggambarkan hubungan 

kausalitas di mana storytelling marketing memengaruhi identitas merek melalui tahapan 

mediasi berurutan dari model AISAS, yang dimulai dari Attention menuju Interest, dilanjutkan 

ke Search, bergerak ke Action, berpindah ke Share, hingga bermuara pada pembentukan 

identitas merek. Secara visual, spesifikasi model pengukuran dan model struktural yang diuji 

dalam program SmartPLS mencakup total tujuh konstruk laten dengan 29 indikator manifes 

berbentuk lingkaran hubungan rekursif terarah.  

Gambar 1. Model Konsep AISAS. 

Analisis data dalam penelitian ini menggunakan metode Structural Equation Modeling 

berbasis Partial Least Square dengan menggunakan perangkat lunak SmartPLS (Hamzah dkk., 

2025). Metode ini dipilih karena kemampuan komputasinya yang simultan dalam menganalisis 

hubungan antarvariabel laten secara bersamaan, bersifat prediktif, serta sesuai digunakan untuk 

pengembangan model. Tahapan analisis data dibagi menjadi 2 bagian utama, yaitu evaluasi 

model pengukuran atau outer model serta evaluasi model struktural atau inner model (Pribadi 

dkk., 2024). Evaluasi model pengukuran dilakukan untuk menguji tingkat validitas dan 

reliabilitas instrumen melalui pengujian convergent validity, discriminant validity, Cronbach's 
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Alpha, dan Composite Reliability (Berkatillah & Mujahadah, 2025). Sementara itu, evaluasi 

model struktural dilakukan untuk mengevaluasi kekuatan prediksi model dan menguji hipotesis 

penelitian melalui analisis nilai Koefisien Determinasi, besaran Path Coefficient, serta nilai t-

statistic melalui prosedur bootstrapping (Reska & Khikmah, 2025).   

4. HASIL DAN PEMBAHASAN 

Berdasarkan hasil olah data pada gambar 2, semua indikator dinyatakan valid atau layak 

digunakan karena memiliki angka di atas 0.70. Nilai paling kecil ada di variabel Share (0.766) 

dan yang paling besar ada di variabel Attention (0.959). Secara kekuatan model, hasil uji R² 

menunjukkan bahwa strategi cerita ini punya pengaruh yang sangat kuat untuk menggerakkan 

tahapan perilaku konsumen. Hal ini terlihat dari nilai Attention sebesar 0.881, Interest sebesar 

0.834, Search sebesar 0.765, dan Action sebesar 0.796. Sementara itu, model ini mampu 

menjelaskan 54.2% pembentukan Identitas Merek Flanc (R²= 0.542), tetapi menunjukkan 

angka yang sangat kecil pada variabel Share yaitu hanya sebesar 0.002.   

 

Gambar 2. Hasil Analis Model. 

Jika melihat indikator strategi Story Telling Marketing terbukti sukses menarik perhatian 

(Attention) konsumen dengan nilai hubungan sebesar 0.939. Hubungan ini berlanjut positif ke 

rasa penasaran (Interest) sebesar 0.913, lalu membuat konsumen mencari tahu (Search) sebesar 

0.875, sampai akhirnya mereka membeli produk (Action) sebesar 0.892. Namun, alur ini putus 

dari tahap membeli (Action) ke tahap membagikan konten (Share) karena nilainya minus, yaitu 

-0.040, yang artinya konsumen yang sudah membeli baju ternyata belum tertarik untuk 

membuat ulasan atau membagikan konten di media sosial mereka. Tidak hanya itu, jika ada 

konsumen yang mau membagikan konten (Share), efeknya sangat kuat untuk menaikkan 

Identitas Merek Flanc dengan nilai hubungan yang tinggi sebesar 0.736. 
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Analisis model pengukuran (outer model) dilakukan untuk mengevaluasi tingkat 

validitas dan reliabilitas dari setiap indikator empiris dalam mengukur konstruk laten yang 

diteliti. Pengujian validitas konvergen dievaluasi berdasarkan nilai outer loading. Suatu 

indikator dinyatakan memenuhi validitas konvergen apabila memiliki nilai >0,70. 

Tabel 1. Outer Loading. 

Indicator Story telling Marketing Attention Interest Search Action Share Brand identity 

SM1 0.888 
      

SM2 0.905 
      

SM3 0.920 
      

SM4 0.890 
      

SM5 0.931 
      

SM6 0.887 
      

AT1 
 

0,959 
     

AT2 
 

0,955 
     

AT3 
 

0,914 
     

AT4 
 

0,920 
     

IT1 
  

0,918 
    

IT2 
  

0,896 
    

IT3 
  

0,920 
    

IT4 
  

0,896 
    

SE1 
   

0,874 
   

SE2 
   

0,948 
   

SE3 
   

0,864 
   

SE4 
   

0,915 
   

AC1 
    

0,844 
  

AC2 
    

0,917 
  

AC3 
    

0,804 
  

AC4 
    

0,853 
  

SH1 
     

0,786 
 

SH2 
     

0,818 
 

SH3 
     

0,766 
 

SH4 
     

0,792 
 

BI1 
      

0,850 

BI2 
      

0,881 

BI3 
      

0,883 

Berdasarkan Tabel 1, seluruh indikator manifes menunjukkan nilai outer loading di atas 

0,70 (berkisar antara 0,766 hingga 0,959). Meskipun indikator SH3 memiliki nilai pembebanan 

terendah sebesar 0,766, nilai tersebut tetap dinyatakan valid dan layak digunakan karena berada 

di atas batas minimum parameter.  Evaluasi selanjutnya pada model pengukuran melibatkan 

pengujian Construct Reliability and Validity. Kriteria reliabilitas dinilai berdasarkan parameter 

nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability (CR) yang harus lebih besar dari 0,70, 

sedangkan validitas konvergen diperkuat melalui nilai Average Variance Extracted (AVE) 

yang diwajibkan melebihi 0,50. 
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Tabel 2. Construct Reliability dan Validity. 

 Cronbach's Alpha rho_A 
Composite 

Reliability 
AVE 

Story Telling 0,955 0,957 0,964 0,817 

Attention 0,954 0,954 0,966 0,878 

Interest  0,929 0,931 0,949 0,823 

Search 0,922 0,925 0,945 0,812 

Action 0,877 0,885 0,916 0,732 

Share  0,802 0,813 0,870 0,625 

Brand identity 0,841 0,843 0,904 0,759 

Merujuk pada data empiris Tabel 2, seluruh konstruk dalam penelitian ini dinyatakan 

reliabel dan valid karena memiliki nilai CR >0,70 serta nilai AVE >0,50. Konstruk Attention 

menunjukkan tingkat konsistensi tertinggi (CR = 0,966; AVE = 0,878). 

Tabel 4. R² 

Variables R² Kriteria 

Attention 0,881 Kuat 

Interest  0,834 Kuat 

Search 0,765 Kuat 

Action 0,796 Kuat 

Share  0,002 Lemah 

Brand identity 0,542 Cukup 

Berdasarkan Tabel 3, model penelitian memiliki kemampuan penjelasan yang sangat 

kuat untuk konstruk Attention (88,1%), Interest (83,4%), Search (76,5%), dan Action (79,6%). 

Konstruk Identitas Merek memiliki nilai R² sebesar 0,542, yang berarti sebesar 54,2% variasi 

pembentukan identitas merek Flanc dipengaruhi oleh model ini, sedangkan 45,8% sisanya 

dipengaruhi oleh faktor eksternal lain. Sementara itu, konstruk Share memperlihatkan anomali 

dengan nilai R² hanya 0,002 (0,2%), mengindikasikan adanya variabel lain di luar model yang 

jauh lebih dominan memicu perilaku berbagi konten. 

Table 5. Hypothesis Testing Results. 

Hipotesis Variabel Coefficient (β) T Statistics P Value Results 

H1 Storytelling marketing → Attention 939 Rp38,565 Rp0 Diterima 

H2 Attention → Interest 913 Rp23,403 Rp0 Diterima 

H3 Interest → Search 875 Rp15,718 Rp0 Diterima 

H4 Search → Action 892 Rp19,330 Rp0 Diterima 

H5 Action → Share -40 Rp423 Rp673 DiTolak 

H6 Share → Brand identity 736 Rp10,923 Rp0 Diterima 

Berdasarkan hasil pengujian bootstrapping pada Tabel 5, diperoleh bahwa sebagian besar 

hubungan antar variabel memiliki pengaruh yang signifikan. Hal ini ditunjukkan oleh nilai p-

value yang lebih kecil dari 0,05 dan nilai t-statistics yang lebih besar dari 1,96. Hubungan 

Storytelling marketing terhadap Attention memiliki koefisien jalur sebesar 0,939 dengan nilai 
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t-statistics 38,565 dan p-value 0,000, sehingga hipotesis pertama diterima. Selanjutnya, 

Attention terhadap Interest memiliki koefisien sebesar 0,913 (t = 23,403; p = 0,000), Interest 

terhadap Search sebesar 0,875 (t = 15,718; p = 0,000), serta Search terhadap Action sebesar 

0,892 (t = 19,330; p = 0,000). Hasil tersebut menunjukkan bahwa seluruh hubungan memiliki 

pengaruh positif dan signifikan. 

Berbeda dengan hubungan sebelumnya, pengaruh Action terhadap Share menunjukkan 

koefisien jalur sebesar -0,040 dengan t-statistics 0,423 dan p-value 0,673, sehingga hipotesis 

ke 5 ditolak karena tidak memenuhi tingkat signifikansi. Sementara itu, hubungan Share 

terhadap Brand Identity memiliki koefisien sebesar 0,736, t-statistics 10,923, dan p-value 

0,000, sehingga hipotesis keenam diterima. Secara keseluruhan, hasil pengujian menunjukkan 

bahwa 5 hipotesis diterima (H1, H2, H3, H4, dan H6), sedangkan satu hipotesis ditolak (H5) 

karena tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap variabel Share. 

5. KESIMPULAN DAN SARAN 

Berdasarkan hasil analisis data, penelitian ini menyimpulkan bahwa strategi pemasaran 

berbasis cerita (storytelling marketing) pada merek pakaian lokal Flanc tidak secara instan 

membentuk identitas merek. Proses ini ternyata berjalan melalui tahapan perilaku konsumen 

digital yang saling berurutan. Penerapan naskah cerita yang kreatif terbukti sangat efektif 

menarik perhatian audiens (Attention), yang kemudian menumbuhkan rasa penasaran 

(Interest), mendorong pencarian informasi secara mandiri (Search), hingga akhirnya 

menghasilkan tindakan pembelian produk (Action). 

Namun, penelitian ini menemukan sebuah fakta unik yang tidak selaras dengan teori 

konvensional. Konsumen yang telah membeli produk (Action) terbukti tidak merasa tertarik 

untuk membagikan konten atau mengulas produk tersebut (Share) di media sosial pribadi 

mereka. Menariknya, meskipun perilaku berbagi ini sangat jarang dilakukan oleh konsumen, 

aktivitas Share justru menjadi penentu yang paling kuat dan nyata dalam memperkuat identitas 

merek (Brand Identity) Flanc di dunia digital. Dengan kata lain, pembelian produk fashion 

lokal saat ini lebih dianggap sebagai pemenuhan kepuasan pribadi yang bersifat privat. Oleh 

karena itu, generalisasi atas hasil penelitian ini harus dilakukan secara hati-hati karena adanya 

kecenderungan konsumen digital yang enggan mengunggah aktivitas belanja ke ranah publik. 

Penelitian ini memiliki keterbatasan karena hanya berfokus pada satu merek pakaian 

lokal saja sebagai objek studi kasus. Akibatnya, hasil penelitian ini belum bisa sepenuhnya 

mewakili karakteristik seluruh industri pakaian kreatif di Indonesia. Selain itu, nilai Koefisien 

Determinasi yang sangat rendah pada variabel Share menunjukkan bahwa model AISAS dalam 
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riset ini belum mampu menangkap faktor-faktor lain yang memengaruhi alasan konsumen mau 

membagikan konten. Oleh karena itu, bagi peneliti selanjutnya, disarankan untuk memperluas 

jumlah sampel dengan melibatkan berbagai merek pakaian lokal lain dari berbagai daerah. 

Penelitian selanjutnya untuk menambahkan variabel baru di luar model ini, seperti tingkat 

kepuasan produk, pengaruh promosi dari pembuat konten (influencer), atau pemberian hadiah 

(giveaway), agar diperoleh gambaran perilaku konsumen digital yang lebih menyeluruh.   
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