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RINGKASAN 

 
CITRA AULIATURRIF’AH. Pengaruh Digital Out-of-Home Advertising 

Videotron di Stasiun Bogor terhadap Brand Awareness Coolvita. The Influence of 

Digital Out-of-Home Advertising Videotron at Bogor Station on Coolvita Brand 

Awareness. Dibimbing oleh GURUH RAMDANI dan MULYONO. 

 

Periklanan merupakan bagian penting dalam strategi pemasaran yang mampu 

membentuk persepsi konsumen terhadap suatu produk. Seiring dengan 

perkembangan teknologi komunikasi, digital out-of-home advertising (DOOH) 

menjadi solusi periklanan modern yang interaktif dan fleksibel dengan memadukan 

media digital dengan ruang publik. Videotron adalah bentuk dari implementasi dari 

DOOH yang memanfaatkan layar LED berukuran besar untuk menampilkan iklan 

secara real-time di lokasi strategis seperti di Stasiun Bogor. Pesatnya 

perkembangan teknologi periklanan digital serta tingginya mobilitas pengguna 

KRL di Stasiun Bogor yang menjadikan lokasi ini strategis untuk pemasangan iklan 

videotron. Brand awareness merupakan tahap awal dari proses pembentukan 

persepsi konsumen terhadap suatu merek yang mencakup pengenalan dan ingatan 

terhadap suatu merek. Produk Coolvita Collagen Gummy dipilih sebagai objek 

penelitian karena merupakan produk baru yang membutuhkan strategi komunikasi 

efektif untuk membangun kesadaran merek di pasar. 

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh digital out-of-

home advertising videotron di Stasiun Bogor terhadap brand awareness Coolvita. 

Penelitian dilakukan di Stasiun Bogor selama periode Maret hingga Mei 2025, 

menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode regresi linear sederhana. Uji 

instrumentasi data dilakukan menggunakan uji validitas dan reliabilitas. Analisis 

data dilakukan melalui statistik deskriptif untuk menggambarkan karakteristik 

responden dan skor variabel serta statistik inferensial menggunakan regresi linear 

sederhana, uji asumsi klasik, uji hipotesis parsial (uji t), serta koefisien determinasi 

dengan bantuan perangkat lunak SPSS.  

Penelitian ini menggunakan Media Richness Theory untuk menilai efektivitas 

penyampaian pesan melalui videotron, Brand Awareness Theory untuk mengukur 

tingkat kesadaran audiens terhadap merek, serta Hierarchy of Effect Model Theory 

digunakan secara spesifik pada tahapan awareness untuk memahami sejauh mana 

iklan videotron mampu membentuk kesadaran pada tahap awal konsumen terhadap 

merek yang ditampilkan. Data dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner kepada 

80 responden menggunakan teknik Purposive Sampling. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa videotron memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

brand awareness Coolvita. Hal ini membuktikan bahwa penggunaan videotron 

sebagai media DOOH dapat meningkatkan pengenalan, ingatan, dan dominasi 

merek di benak konsumen. 

 

Kata kunci: coolvita, hierarchy of effect model, iklan luar ruang, kesadaran merek, 

 videotron 

 

 

 

 



   SUMMARY 

 
CITRA AULIATURRIF’AH. The Influence of Digital Out-of-Home Advertising 

Videotron at Bogor Station on Coolvita Brand Awareness. Supervised by GURUH 

RAMDANI and MULYONO. 

 

 

 Advertising is an essential component of marketing strategy that shapes 

consumer perceptions of a product. Along with the advancement of communication 

technology, digital out-of-home advertising (DOOH) has emerged as a modern 

advertising solution that is both interactive and flexible, combining digital media 

with public spaces. Videotron is one form of DOOH implementation that utilizes 

large LED screens to display real time advertisements in strategic locations, such 

as Bogor Station. The rapid development of digital advertising technology, along 

with the high mobility of commuter line KRL users at Bogor Station, makes this 

location highly strategic for videotron advertisement placements. Brand awareness 

represents the initial stage in the process of shaping consumer perceptions toward 

a brand, encompassing both recognition and recall. Coolvita Collagen Gummy was 

chosen as the object of this study because it as a newly launched product that 

requires an effective communication strategy to build brand awareness in the 

market. 

The purpose of this study is to examine the influence of digital out-of-home 

(DOOH) videotron advertising at Bogor Station on brand awareness of Coolvita. 

The research was conducted at Bogor Station during the period of March to May 

2025 using a quantitative approach with a simple linear regression method. 

Instrument testing was carried out through validity and reliability test. Data analysis 

involved descriptive statistics to describe the characteristics of respondents and 

variable scores, as well as inferential statistics using simple linear regression, 

classical assumption tests, partial hypothesis testing (t-test), and the coefficient of 

determination, with the assistance of SPSS software. 

This study employs the Media Richness Theory to assess the effectiveness of 

message delivery through videotron, the Brand Awareness Theory to measure the 

audience’s level of brand awareness, and the Hierarchy of Effect Model, 

specifically at the awareness stage, to understand how videotron advertising can 

build initial consumer awareness of the advertised brand. Data were collected 

through questionnaires distributed to 80 respondents using a Purposive Sampling 

technique. The results indicate that videotron advertising has a positive and 

significant influence on Coolvita’s brand awareness. This demonstrates that the use 

of videotron as a digital out-of-home (DOOH) medium can enchance brand 

recognition, brand recall, and dominance in the minds of consumers. 

 

Keywords: brand awareness, coolvita, digital out-of-home advertising, hierarchy of 

      effect model, videotron 
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