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ABSTRACT  
The Influence of Influencer Marketing and Advertising on Brand Awareness 
of Skintific Skincare in Banjarmasin City. This study aims to examine the 
partial and simultaneous effects of influencer marketing and advertising on 
brand awareness of Skintific skincare in Banjarmasin City.This study uses a 
quantitative approach, with the research location in Banjarmasin City. A 
sample of 100 respondents who are familiar with Skintific skincare in 
Banjarmasin City was selected using non-probability sampling with 
purposive sampling. Data analysis was performed using multiple linear 
regression. The results of this study prove that Influencer Marketing has a 
significant influence on Brand Awareness of Skincare Skintific in 
Banjarmasin City. Advertising has a significant influence on Brand 
Awareness of Skincare Skintific in Banjarmasin City. Additionally, Influencer 
Marketing and Advertising have a significant influence on Brand Awareness 
of Skincare Skintific in Banjarmasin City. 
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PENDAHULUAN 

Latar Belakang 

Perkembangan teknologi dan informasi yang 
pesat di era modern memicu lahirnya berbagai 
kebutuhan dan inovasi, termasuk dalam sektor 
perawatan kecantikan atau skincare. Kesadaran 
masyarakat Indonesia, baik pria maupun wanita, 
terhadap pentingnya merawat kulit semakin 
meningkat. Pandemi COVID-19 juga turut 
memperkuat tren perawatan diri, menjadikan skincare 
sebagai bagian dari kebutuhan sehari-hari 
(Indocareb2b.com). 

Seiring dengan meningkatnya permintaan, 
industri kosmetik nasional mengalami pertumbuhan 
signifikan. Dalam tiga tahun terakhir, jumlah pelaku 
usaha kosmetik meningkat sebesar 43,11%, dari 726 
pada tahun 2020 menjadi 1.039 pada tahun 2023 
(Pressrelease.id). 

 

Gambar 1. Nilai Penjualan Sektor FMCG di E-commerce 
(Blibli, Shopee, Tokopedia) Indonesia Tahun 
2023 

Sumber: databoks.katadata.co.id 

Berdasarkan data dari (databoks.katadata.co.id), 
sektor perawatan dan kecantikan menyumbang 49% 
dari total penjualan FMCG melalui e-commerce pada 
2023, dengan nilai mencapai Rp 28,2 triliun. 
 

 
Gambar 2. Brand Skincare Terlaris di E-commerce Tahun 

2024 
Sumber: Compas.co.id 

Dalam iklim persaingan yang semakin ketat, 
Skintific muncul sebagai salah satu brand skincare 
yang sedang naik daun. Meskipun baru memasuki 
pasar Indonesia sejak Agustus 2021, Skintific berhasil 
menjadi merek perawatan kulit terlaris di e-commerce 
Indonesia pada kuartal pertama 2024, dengan 
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penjualan lebih dari Rp 70 miliar. Skintific 
memposisikan diri sebagai brand dengan teknologi 
canggih seperti Trilogy Triangle Effect, dan memiliki 
berbagai produk unggulan seperti 5x Ceramide, 
Mugwort Acne Clay Stick, dan Truffle Biome 
Moisturizer. 

 

 
Gambar 3. Tempat Mencari Informasi Produk  
Sumber: ZAP Beauty Index 2024 

Skintific juga aktif memanfaatkan media sosial, 
terutama Instagram dan TikTok, sebagai sarana utama 
dalam strategi pemasaran. Menurut ZAP Beauty Index 
2024, sebanyak 76,4% wanita Indonesia mencari 
informasi produk melalui Instagram dan 48,2% melalui 
TikTok. Selain itu, konsumen juga sangat 
mempercayai review dari influencer dan sesama 
pengguna. 

Tabel 1. Rating Toko Kosmetik Besar Di Banjarmasin   

No Nama Toko Rating 
Jumlah 
Ulasan 

1 Livi Cosmetic 
Banjarmasin 

4,7 1,9 ribu 

2 Princess Banjarmasin 4,7 1,5 ribu 
3 Dynasty Cosmetic 

Banjarmasin 
4,6 498 

4 Feliz Kosmetik 4,5 317 
5 Noona cosmetic 

Banjarmasin  
4.3 171 

Sumber: Google Maps, 2024 

Di Kota Banjarmasin, brand awareness Skintific 
sangat kuat. Produk Skintific tersedia secara luas di 
toko-toko kosmetik besar seperti Livi Cosmetic, 
Princess, dan Dynasty Cosmetic, yang memiliki rating 
dan ulasan tinggi di Google Maps. 

Berdasarkan pra-survei terhadap 10 responden, 
sebanyak 8 orang dapat mengenali produk Skintific 
meskipun logo dan nama brand disamarkan, 
menunjukkan daya ingat visual yang kuat terhadap 
merek tersebut.  

Observasi lapangan dan wawancara dengan 
informan juga menunjukkan bahwa masyarakat 
Banjarmasin umumnya mengenal Skintific melalui 
konten media sosial, khususnya dari influencer. 
Mayoritas informan (7 dari 10) mengenal Skintific dari 
endorsement dan ulasan influencer di Instagram, 
TikTok, dan YouTube. Dua informan mengenal 
melalui iklan digital, dan satu lainnya dari rekomendasi 
teman. Hal ini mengindikasikan bahwa Influencer 

Marketing dan Iklan menjadi faktor utama dalam 
membangun brand awareness Skintific di Banjarmasin. 

Untuk bersaing dan menonjol dibandingkan 
brand lain, Skintific harus memiliki strategi pemasaran 
yang sesuai dan efektif. Skintific memerlukan strategi 
pemasaran yang tepat untuk meningkatkan kesadaran 
merek (Brand Awareness). Menurut Kotler et al (2019) 
menyatakan bahwa kesadaran merek (Brand 
Awareness) merupakan kemampuan konsumen untuk 
mengenali dan mengidentifikasi merek dalam benak 
mereka. 

Faktor yang dapat mempengaruhi terbentuknya 
kesadaran merek adalah adanya bauran pemasaran. 
Menurut Kotler & Armstrong (2018) bauran 
pemasaran (Marketing mix) adalah konsep utama 
dalam pemasaran modern. Bauran pemasaran barang 
dagangan mencakup produk, harga, distribusi, dan 
promosi. Bauran promosi yang terdiri dari elemen-
elemen yaitu product, price, place, dan promotion, 
yang disingkat dengan 4 P Kotler & Armstrong (2018). 
Kegiatan promosi yang dilakukan dapat digunakan 
sebagai alat untuk menarik konsumen agar bergabung 
dengan organisasi Perusahaan dan selanjutnya menjadi 
bagian dari bisnis sehingga menghasilkan keuntungan, 
sehingga Perusahaan dapat meningkatkan kualitas, 
meningkatkan kesadaran merek melalui promosi dan 
dapat memahami kebutuhan dan tuntutan konsumen. 
Faktor-faktor yang mempengaruhi kesadaran merek 
menurut Wardhana (2024) adalah Kampanye 
pemasaran yang efektif seperti penggunaan media 
sosial, pemasaran Influencer, dan Iklan, Kualitas 
produk atau layanan, Keterlibatan konsumen seperti 
interaksi di media sosial, dan dari mulut ke mulut. 

Salah satu faktor yang dapat mempengaruhi 
Brand Awareness adalah Influencer Marketing. 
Menurut Rosadian (2023) Influencer Marketing adalah 
strategi pemasaran digital yang memanfaatkan 
seseorang yang berpengaruh, seperti selebriti, 
selebgram, atau tokoh publik dengan keahlian atau 
reputasi tertentu, untuk mempromosikan produk atau 
layanan. Influencer Marketing menurut Hayes (2008) 
a ldallalh pendekaltaln straltegi pema lsalraln terbalru daln 
pembentukkaln hubungaln dengaln malsyalralkalt yalng 
menjaldi talrget dalri prospek sua ltu perusa lha laln untuk 
dipalpalrkaln informalsi tertentu.  

Influencer dialnggalp malmpu memba lngun koneksi 
emosiona ll dengaln aludiens melallui galyal komunikalsi 
ya lng a lutentik. Skinific memalha lmi betul kekualtaln dalri 
Influencer Malrketing daln memalnfalaltka ln straltegi ini 
dengaln menggalndeng influencer ternalmal seperti 
Nichola ls Salputral daln Ta lsyal Falralsyal, sertal mikro-
influencer loka ll seperti Nelly, ya lng memiliki 
jalngkalualn luals di Kallimalntaln Sela lta ln. 

Rosa ldia ln (2023) mengemuka lkaln Influencer 
Malrketing memberikaln berbalga li keuntungaln balgi 
Perusa lhalaln untuk mencalpali tujualn pema lsalraln, di 
a lntalralnyal pengenallaln merek melallui Influencer 
Malrketing dalpalt meningkaltka ln Bralnd ALwalreness. 
Sejalla ln dengaln itu Brown & Fiorella l (2013) 
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menyalta lkaln Influencer Malrketing merupalkaln straltegi 
pema lsalraln dengaln calral menggunalkaln Influencer alta lu 
seseoralng ya lng terkenall untuk mempengalruhi 
konsumen untuk meningka ltkaln kesaldalraln paldal merek 
daln perilalku paldal konsumen.  

Ka lusa llitals yalng dijela lskaln oleh teori Influencer 
Malrketing daln Bralnd ALwalreness ini, tela lh didukung 
oleh balnyalk halsil penelitia ln terdalhulu yalng 
membuktikaln a ldalnyal penga lruh pema lsalraln Influencer 
terha ldalp kesa ldalraln merek. Sema lkin gencalr sua ltu 
perusa lhala ln dalla lm mela lkuka ln promosi mela llui 
Influencer di medial sosiall ma lkal alkaln salngalt 
berdalmpalk positif untuk kesa lda lraln merek.  

Rosa llisa l & Lydial (2019), ALli & ALlquda lh (2022), 
Windi & Talmpena lwals (2023), Dewi (2023), Sa llmal & 
Huda l (2024), a ldalla lh beberalpal peneliti yalng 
membuktikaln a ldalnyal pengalruh signifikaln Influencer 
Malrketing  terhaldalp Bralnd ALwalreness. Na lmun 
terda lpalt perbedalaln palda l ha lsil penelitialn yalng 
dila lkukaln oleh ALyuningrum (2022)  ba lhwal tidalk 
terda lpalt pengalruh signifikaln pemalsalraln influencer 
terha ldalp bra lnd alwalreness. 

Selalin falktor Influencer Malrketing  falktor la lin 
yalng dalpalt mempengalruhi Bralnd ALwalreness a lda llalh 
Ikla ln. Kotler (2013:277) menyalta lka ln balhwa l iklaln 
a ldallalh segallal bentuk presentalsi non-pribaldi daln 
promosi galgalsa ln, ba lra lng, altalu ja lsal oleh sponsor 
tertentu yalng halrus dibalyalr. Ikla ln alda llalh sua ltu bentuk 
presentalsi yalng mencalkup berbalgali promosi ide, 
balralng altalu produk daln jalsal yalng dilalkukaln oleh 
sponsor tertentu Vicia lnal (2014).  

Perikla lnaln digunalkaln untuk menginformalsikaln 
produk altalu jalsa l yalng balru sa ljal rilis altalupun produk 
a ltalu jalsa l yalng suda lh aldal kemudialn diiklalnkaln untuk 
meningkaltkaln dalyal talrik malsya lralkalt terhalda lp sua ltu 
produk melallui ikla ln ya lng dita lyalngkaln, sehinggal 
sa lngalt efektif untuk menjalngka lu konsumen. Skintific 
menggunalkaln Insta lgralm Stories, Reels, da ln TikTok 
FYP untuk menalmpilkaln konten promosi yalng visuall 
daln edukaltif. Straltegi ini tidalk halnyal menjalngkalu 
a ludiens lebih luals, tetalpi stra ltegi ini jugal menunjukkaln 
balga limalnal Skintific mema lduka ln visuall menalrik daln 
testimoni la lngsung untuk mencipta lka ln promosi yalng 
efektif di eral digita ll.  

Kotler (2010) menyaltalkaln perikla lnaln merupalkaln 
a llalt yalng palling efektif untuk meningka ltkaln kesaldalraln 
terha ldalp sualtu perusa lha laln, produk, ja lsal, alta lu galgalsaln. 
Perikla lnaln tetalp menjaldi straltegi hebalt untuk 
meningkaltkaln kesa ldalra ln merek. Perikla lna ln 
merupalkaln balgialn penting dallalm calral perusa lhala ln 
memperkena llkaln produknyal kepaldal konsumen. Teori 
perikla lnaln daln kesa ldalraln merek yalng dikemuka lkaln 
oleh Kotler (2010) juga l didukung oleh pendalpalt Khaln 
et a ll (2016) yalng menyaltalkaln balhwa l Bralnd ALwalreness 
a ldallalh halsil dalri iklaln ya lng mengingaltkaln pelalnggaln 
a lkaln sebualh merek sa lalt melalkukaln pembelialn. Hall ini 
jugal seja llaln dengaln pendalpalt Shimp (2010) fungsi 
perikla lnaln bertujualn sebalga li membualt konsumen 
a lwalre (saldalr) alkaln merek. 

Ka lusa llitals yalng dijela lskaln oleh teori perikla lna ln, 
da ln kesa ldalraln merek ini, telalh didukung oleh balnyalk 
ha lsil penelitialn terdalhulu yalng membuktikaln aldalnyal 
pengalruh iklaln terhaldalp kesa ldalraln merek. Semalkin 
gencalr sua ltu perusalhalaln dallalm mela lkukaln perikla lnaln 
alkaln salngalt berdalmpalk positif untuk kesaldalraln merek. 
Setia lwa ln & Ralbualni (2019), Ba lchri (2022), Ra lsmiko 
et a ll. (2022), Puspita l & Falridal (2024), ALdityal & Susilal 
(2024). ALdalla lh beberalpa l peneliti ya lng membuktikaln 
aldalnyal pengalruh iklaln terha ldalp Bralnd ALwalreness. 

Rumusan Masalah 
Berda lsalrkaln la ltalr belalkalng penelitia ln yalng telalh 

diuralikaln, malka l rumusa ln ma lsa llalh untuk penelitialn ini 
aldallalh: 
1. ALpalkalh terdalpalt pengalruh signifika ln secalral 

pa lrsiall Influencer Malrketing terhaldalp Bralnd 
ALwa lreness skincalre Skintific di Kotal 
Ba lnja lrmalsin? 

2. ALpalkalh terdalpalt pengalruh signifika ln secalral 
pa lrsiall Ikla ln terha ldalp Bralnd ALwalreness skinca lre 
Skintific di Kota l Balnjalrmalsin? 

3. ALpalkalh terdalpalt pengalruh signifika ln secalral 
simulta ln Influencer Malrketing da ln Iklaln terhaldalp 
Bralnd ALwa lreness skinca lre Skintific di Kotal 
Ba lnja lrmalsin? 

Tujuan Penelitian 
Berda lsalrkaln uralialn laltalr belalkalng daln rumusa ln 

ma lsallalh, malkal dirumuskaln tujua ln penelitialn sebalgali 
berikut: 
1. Untuk mengetalhui daln menguji pengalruh 

Influencer Malrketing secalra l palrsiall terhaldalp 
Bralnd ALwa lreness skinca lre Skintific di Kotal 
Ba lnja lrmalsin. 

2. Untuk mengeta lhui da ln menguji pengalruh Iklaln 
terha ldalp Bra lnd ALwalreness seca lral palrsiall skincalre 
Skintific di Kota l Balnjalrmalsin. 

3. Untuk mengetalhui daln menguji pengalruh 
Influencer Malrketing daln Ikla ln terhaldalp Bralnd 
ALwa lreness seca lral simulta ln skincalre Skintific di 
Kota l Ba lnja lrmalsin. 

Manfaat Penelitian 
1. Ma lnfalalt ALkaldemis  

Ha lsil penelitia ln ini dihalralpka ln dalpalt digunalkaln 
seba lgali balhaln untuk mengembalngkaln ilmu 
pengetalhualn sertal sebalgali balhaln informa lsi, 
ma lsukaln, perbalndingaln a ltalu pertimbalngaln yalng 
berkalitaln dengaln Influencer Ma lrketing, Ikla ln & 
Bralnd ALwalreness. Sehingga l dalpalt menjaldi 
rujukaln (talmbalhaln reverensi) ba lgi peneliti yalng 
alkaln daltalng. 

2. Ma lnfalalt Pralktis 
Penelitia ln ini dihalralpka ln dalpa lt dijaldika ln sebalgali 
ba lha ln pengembalngaln terutalma l ya lng berkalitaln 
dengaln Influencer Malrketing, Iklaln & Bralnd 
ALwa lreness. 
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TINJAUAN PUSTAKA 

Pemasaran 
Pema lsalraln menurut Kotler da ln Keller (2016) 

pema lsalraln aldallalh tentalng mengidenfitikalsi daln 
memenuhi kebutuhaln sosia ll. Sa llalh sa ltu definisi terbalik 
dalri pemalsa lraln aldallalh memenuhi kebutuhaln seca lral 
menguntungka ln. 

Kotler daln A Lrmstrong (2018) menya ltalkaln 
definisi pema lsa lra ln aldallalh proses dima lnal terciptalnyal 
nila li dalri perusalhalaln balgi pelalnggaln daln dibalngunnyal 
hubungaln yalng kualt denga ln pela lnggaln gunal 
mena lngkalp nilali dalri pela lnggaln seba lgali sualtu imballaln. 

 
Komunikasi Pemasaran 

Kotler & Keller (2016:580) komunikalsi 
pema lsalraln aldallalh sa lra lnal dima lnal perusalha laln berusalhal 
untuk menginformalsikaln, membujuk daln 
mengingaltkaln konsumen seca lral lalngsung a ltalu tidalk 
lalngsung tentalng produk daln merek merekal sendiri.  

Firmalnsyalh (2020:2) "Komunika lsi pemalsalraln 
(Ma lrketing communicaltion) a ldallalh salralnal dimalnal 
perusa lhala ln berusa lhal menginformalsika ln, membujuk, 
daln mengingaltkaln konsumen secalral lalngsung ma lupun 
tida lk la lngsung tentalng produk daln merek yalng dijuall". 

Perilaku Konsumen 
Menurut Kotler & Keller (2016:179) perila lku 

konsumen aldallalh perilalku konsumen merupalka ln studi 
tentalng balgalimalnal individu, kelompok daln orgalnisalsi 
memilih, membeli, mengguna lka ln, da ln membualng 
balralng, jalsal, ide altalu pengallalmaln untuk memua lskaln 
kebutuha ln daln keingina ln mereka l.  

Schiffma ln & Wisenblit (2019:34) perilalku 
konsumen aldalla lh studi tentalng tindalkaln konsumen 
selalma l mencalri, membeli, mengguna lkaln, 
mengevallualsi, daln menghalbiska ln produk daln la lyalnaln 
yalng merekal halralpkaln alkaln memenuhi kebutuhaln 
merekal. 

Digital Marketing 
Kotler da ln Keller (2016) stra ltegi digitall 

Malrketing aldalla lh ralngkalialn kegia ltaln pemalsalraln yalng 
menggunalkaln plaltform digitall da ln teknologi informalsi 
untuk mempromosikaln produk altalu lalyalna ln, sertal 
menca lpali tujualn bisnis. 

Ryaln daln Jones (2016) stra ltegi digitall Malrketing 
meliputi penggunalaln teknologi digita ll daln media l sosia ll 
dallalm ralngkal meningkaltkaln keterliba ltaln, membalngun 
hubungaln, daln mempromosika ln merek altalu produk 
kepaldal talrget palsalr yalng tepa lt. Desali (2019) Digita ll 
Malrketing aldallalh pemalsalraln produk altalu lalyalna ln 
menggunalkaln digitall teknologi, teruta lmal di Internet, 
teta lpi juga l termalsuk ponsel, talmpila ln iklaln, daln medial 
digita ll lalinnyal. 

Influencer Marketing 
Influencer Ma lrketing aldallalh straltegi pemalsalraln 

digita ll yalng memalnfalaltka ln seseoralng yalng 
berpenga lruh, seperti selebriti, selebgra lm, altalu tokoh 
publik dengaln kealhlialn altalu reputalsi tertentu, untuk 

mempromosikaln produk alta lu lalyalnaln Rosa ldialn 
(2023). Pemalsalraln Influencer a lda llalh talktik yalng 
digunalkaln dengaln bekerjal salmal dengaln penggunal 
medial sosia ll individu untuk mempromosika ln pesaln 
merek da ln produk merekal (IA LB, 2018). Influencer 
Ma lrketing menurut Ha lyes (2008) a ldalla lh pendekaltaln 
straltegi pemalsalraln terbalru daln pembentukkaln 
hubungaln dengaln malsyalralkalt yalng menjaldi ta lrget dalri 
prospek sualtu perusa lhalaln untuk dipalpalrka ln informalsi 
tertentu. 

Rosa ldia ln (2023) mengemuka lka ln Influencer 
Ma lrketing memberikaln berba lga li keuntungaln balgi 
Perusalhalaln untuk mencalpali tujua ln pemalsalraln, di 
alntalralnyal pengenalla ln merek mela llui Influencer 
Ma lrketing dalpalt meningkaltka ln Bralnd ALwalreness. 
Influencer Malrketing merupalka ln stra ltegi pemalsalraln 
dengaln calra l mengguna lkaln Influencer altalu seseoralng 
ya lng terkenall untuk mempengalruhi konsumen untuk 
meningkaltkaln kesaldalraln paldal merek daln perilalku paldal 
konsumen Brown & Fiorellal (2013).  

Rosa llinal & Lydial (2019), ALli & A Llqudalh (2022), 
Windi & Ta lmpenalwals (2023), Dewi (2023), Sa llmal & 
Huda l (2024) aldallalh beberalpal peneliti yalng 
membuktikaln a ldalnyal pengalruh signifikaln Influencer 
Ma lrketing  terhaldalp Bralnd A Lwa lreness. . Na lmun 
berbedal dengaln halsil dalri penelitia ln terdalhulu yalng 
dila lkukaln oleh ALyuningrum (2022) balhwal tida lk 
terda lpalt pengalruh signifikaln pemalsalraln influencer 
terha ldalp bra lnd alwalreness. 

Iklan 
Kotler (2013:277) menyaltalka ln balhwal iklaln 

aldallalh segallal bentuk presenta lsi non-pribaldi daln 
promosi galgalsaln, balralng, alta lu jalsal oleh sponsor 
tertentu yalng halrus dibalyalr. Ikla ln aldallalh sua ltu bentuk 
presenta lsi yalng mencalkup berbalgali promosi ide, 
ba lralng altalu produk daln jalsa l yalng dila lkukaln oleh 
sponsor tertentu (Vicia lnal, 2014). Menurut A Lndrews 
da ln Shimp (2018:182) iklaln a ldallalh sualtu bentuk 
komunikalsi berbalyalr daln termedia lsi dalri sumber yalng 
da lpa lt diidentifika lsi, yalng diralnca lng untuk membujuk 
penerimal algalr mengalmbil beberalpal tindalka ln, sekalralng 
altalu di ma lsal depaln. 

Straltegi beriklaln digunalkaln untuk menalwalrkaln 
produk algalr menalrik minalt konsumen. Denga ln aldalnyal 
ikla ln,konsumen dalpalt mengeta lhui detalil altalu 
informalsi mengenali produk yalng alkaln ia l beli. Semalkin 
ba lik sebualh ikla ln, alkaln perpengalruh positif terhaldalp 
kesa ldalraln merek. Kotler (2010) menyaltalkaln 
perikla lnaln merupalkaln allalt yalng palling efektif untuk 
meningkaltkaln kesa ldalraln terha ldalp sualtu perusalhalaln, 
produk, jalsal, altalu galgalsaln. Khaln et all (2016) jugal 
menyalta lkaln balhwa l Bralnd A Lwalreness aldalla lh halsil dalri 
ikla ln yalng mengingaltkaln pela lnggaln alka ln sebualh 
merek salalt melalkuka ln pembelia ln. Hall ini jugal sejallaln 
dengaln pendalpa lt Shimp (2010) fungsi perikla lnaln 
bertujualn seba lgali membualt konsumen a lwalre (saldalr) 
alkaln merek. 

Teori tersebut didukung oleh balnya lk halsil 
penelitialn terdalhulu yalng membuktikaln aldalnyal 
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pengalruh iklaln medial sosiall terha ldalp kesa ldalraln merek. 
Sema lkin gencalr sualtu perusalhalaln dallalm melalkukaln 
periklalnaln alkaln salngalt berda lmpalk positif untuk 
kesaldalraln merek. Setia lwaln & Ra lbualni (2019), Ba lchri 
(2022), Ra lsmiko et all. (2022), Puspita l & Falridal (2024), 
A Ldityal & Susila l (2024). ALdalla lh beberalpal peneliti yalng 
membuktikaln aldalnya l pengalruh iklaln terhaldalp Bralnd 
A Lwa lreness. 
 
Brand Awareness 

Kotler et a ll (2019) menyalta lka ln balhwal kesa ldalraln 
merek (Bra lnd ALwalreness) merupalkaln kemalmpualn 
konsumen untuk mengenalli da ln mengidentifikalsi 
merek da llalm benalk mereka l. ALa lker (2020) 
mengemukalkaln balhwal kesa ldalraln merek (Bralnd 
A Lwa lreness) merupalkaln kemalmpualn konsumen untuk 
mengenalli a ltalu mengingalt sualtu merek berdalsalrka ln 
ka ltegori produk tertentu. Menurut Kotler da ln Keller 
(2009), Bralnd ALwalreness alda llalh kemalmpua ln untuk 
mengidentifikalsi (mengalkui a ltalu mengingalt) merek 
da llalm kaltegori, dengaln cukup rinci.   Menurut Tjipjono 
(2008), kesa ldalraln merek aldallalh kemalmpualn penggunal 
ba lralng alta lu ja lsal untuk mengidentifikalsi a ltalu 
mengingalt balhwal sualtu merek merupalkaln alnggota l dalri 
ka ltegori produk tertentu daln merupalkaln halsil dalri 
merek tertentu. 

Rosa ldia ln (2023) mengemukalka ln Influencer 
Ma lrketing memberikaln berba lgali keuntungaln balgi 
Perusa lhalaln untuk mencalpali tujualn pema lsalraln, di 
a lntalralnyal pengenalla ln merek mela llui Influencer 
Ma lrketing dalpalt meningkaltka ln Bralnd A Lwalreness. 
Rosallina l & Lydial (2019), ALli & ALli ALlqudalh (2022), 
Windi & Ta lmpenalwals (2023), Dewi (2023), Sa llmal & 
Hudal (2024) aldallalh bebera lpal peneliti yalng 
membuktikaln aldalnyal pengalruh signifikaln Influencer 
Ma lrketing terhaldalp Bralnd ALwalreness.  

Kotler (2010) menyaltalkaln perikla lnaln merupalkaln 
a llalt yalng palling efektif untuk meningkaltkaln kesaldalraln 
terha ldalp sualtu perusa lha laln, produk, ja lsal, alta lu galgalsaln. 
Setialwaln & Ralbualni (2019), Ba lchri (2022), Ra lsmiko 
et a ll. (2022), Puspita l & Falridal (2024), ALdityal & Susilal 
(2024). ALdalla lh beberalpa l peneliti ya lng membuktikaln 
a ldalnyal pengalruh iklaln terha ldalp Bra lnd ALwalreness. 

Berda lsalrkaln teori daln penelitia ln terdalhulu yalng 
diuralikaln dialtals, malkal dirumuska ln model penelitia ln 
sebalgali berikut: 

 
 
 
   H1 
 
   H3 
 
 

H2 
 

 
 

Galmbalr 4. Model Penelitia ln 

METODE PENELITIAN 

Pendekatan Penelitian 
Penelitia ln ini menggunalkaln pendekaltaln 

kualntitaltif, menurut Sugiyono (2017) da ltal kua lntitaltif 
merupalkaln metode penelitia ln yalng berlalndalskaln 
positivistic (daltal konkrit), da ltal penelitia ln berupal 
a lngkal-alngkal yalng alka ln diukur menggunalkaln staltistik 
seba lgali allalt uji penghitunga ln, berkalitaln dengaln 
ma lsallalh yalng diteliti untuk menghalsilka ln sualtu 
kesimpulaln. 

Desain Penelitian 
Penelitia ln ini menggunalkaln jenis penelitialn 

eksplalnaltori dengaln desa lin survey. Menurut Sugiyono 
(2017) explalnaltory Resealrch merupalka ln metode 
penelitialn yalng bermalksud menjela lskaln kedudukaln 
va lrialbel valrialbel yalng diteliti sertal pengalruh alntalral 
va lrialbel saltu dengaln valrialbel lalinnyal.  

Lokasi Penelitian 
Penelitia ln ini dilalkukaln di kota l Ba lnja lrmalsin, Provinsi 
Kallimalnta ln Sela ltaln. 

Populasi 
Menurut menurut Sugiyono (2017) Populalsi 

a ldallalh keseluruhaln element yalng alkaln dija ldika ln 
wilalyalh generallisa lsi. Populalsi da llalm penelitialn ini 
a ldallalh seluruh ora lng ya lng mengetalhui skincalre 
Skintific yalng berdomisili di kotal Balnjalrmalsin daln 
tidalk diketalhui jumlalhnyal. 

Sampel 
Salmpel Menurut Sugiyono (2017) sa lmpel aldallalh 

ba lgia ln dalri jumlalh da ln kalra lkteristik yalng dimiliki oleh 
populalsi tersebut. Kalrenal jumlalh populalsi tidalk 
diketalhui, malka l penetalpaln besa lraln jumlalh salmpel 
da llalm penelitialn ini menggunalka ln formulal Lemeshow.  
Rumus Lemeshow: 

𝑛 =
𝑍ଶ 𝑥 𝑃 (1 − 𝑃)

𝑑ଶ
 

Ketera lngaln: 
N = Jumla lh salmpel yalng dica lri 
Z = Sta ltistik Z untuk tingka lt kepercalyalaln 95% a ltalu 

sig. 0,05 = 1,96 
P = Proporsi malksimall estimalsi = 0,5 
d = A Llphal (0,10) a ltalu sa lmpling error = 10% 

Didalpalt jumlalh salmpel da llalm penelitialn ini 
a ldallalh 96,04 daln dibulaltkaln menja ldi 100 responden.   
 
Teknik Sampling 

Teknik pengalmbila ln sa lmpel dila lkukaln dengaln 
menggunalkaln teknik Nonproba lbility salmpling dengaln 
jenis purposive salmpling. Menurut Sugiyono (2017) 
nonprobalbility salmpling merupalka ln teknik 
pengalmbilaln sa lmpel yalng tidalk memberikaln 
pelua lng/kesempaltaln yalng salma l balgi setia lp unsur altalu 
a lnggotal populalsi untuk dipilih menjaldi sa lmpel 
,seda lngkaln Purposive salmpling aldallalh teknik 

Influencer 
Marketing 

(X1) 

Iklan  (X2) 

Brand 
Awareness 

(Y) 
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penentualn salmpel dengaln pertimba lngaln tertentu 
menurut Sugiyono (2017). 

A Ldalpun kriteria l sa lmpel yalng di a lmbil untuk 
penelitia ln ini, aldallalh sebalgali berikut:  
1. Berusia l minimall 17 ta lhun. 
2. Berdomisili di kota l Ba lnjalrmalsin. 
3. Mengenall skincalre Skintific. 

Teknik Pengumpulan Data 
Da lla lm penelitia ln ini teknik pengumpula ln daltal 

yalng diguna lkaln alda llalh kuesioner. Menurut Sugiyono 
(2017) Kuesioner merupalkaln teknik pengumpula ln daltal 
yalng dilalkuka ln dengaln calra l memberi sepera lngkalt 
perta lnyalaln altalu pernyaltalaln tertulis kepa lda l responden 
untuk dijalwalb. Penyebalra ln kuisioner pa ldal penelitia ln 
ini mengguna lkaln balntualn Google form daln kuisioner 
secalral lalngsung yalng dibalgika ln daln dija lwalb oleh 
responden.  

Data Primer 
Penelitialn ini menggunalkaln da ltal primer yalitu, 

Menurut Sugiyono (2017) da lta l primer aldalla lh sumber 
daltal yalng lalngsung memberikaln daltal kepaldal 
pengumpul da ltal. Daltal primer dallalm penelitia ln ini 
a ldallalh dalta l yalng didalpaltkaln peneliti dalri kuesioner 
yalng disebalr paldal responden mengenali pengalruh 
Influencer Malrketing daln Ikla ln terhaldalp Bra lnd 
ALwa lreness Skincalre Skintific di Kota l Balnjalrmalsin. 

Data Sekunder 
Da lta l sekunder merupalka ln sumber yalng tidalk 

lalngsung memberikaln daltal kepa ldal pengumpul daltal, 
contohnyal: melallui oralng la lin alta lu lewa lt dokumen 
(Sugiyono, 2017). Da ltal sekunder dallalm penelitialn ini 
a ldallalh kaljialn pusta lkal, buku, sertal jurnall-jurnall, a lrtikel 
daln penelitialn terda lhulu.   

Teknik Analisis Data  
Teknik pengumpula ln skor seba lga li pengukuraln 

dalri halsil jalwalbaln responden paldal penelitialn ini 
menggunalkaln skallal likert, menurut Sugiyono (2017) 
Ska llal Likert digunalkaln untuk mengukur sikalp, 
pendalpalt, daln persepsi seseora lng altalu sekelompok 
ora lng tentalng fenomenal sosiall.  

Skala Pengukuran  
Teknik pengumpulaln skor sebalgali 

pengukuraln dalri halsil jalwa lbaln responden paldal 
penelitia ln ini aldalla lh skalla l likert, menurut Sugiyono 
(2017) Skalla l Likert digunalkaln untuk mengukur sikalp, 
pendalpalt, daln persepsi seseora lng altalu sekelompok 
ora lng tentalng fenomenal sosia ll. Ja lwa lbaln dalri 
responden alkaln diklalsifikalsika ln berdalsalrkaln bobot 
jalwa lbalnnya l ya lng menggunalka ln skor 1-5. Pilihaln 
jalwa lbalnnya l seba lgali berikut. 

Talbel 2. Skallal Likert 

NO 
Ka ltegori 
Pilihaln 

Ketera lngsaln 
Bobot 
Nila li 

1. STS Sa lngalt Tidalk Setuju 1 
2. TS Tidalk Setuju 2 
3. N Netra ll 3 

4. S Setuju 4 
5. SS Sa lngalt Setuju 5 

Sumber : Sugiyono (2017) 

Deskriptif Statistik  
Deskriptif sta ltistik digunalkaln untuk mengalnallisis 

da ltal dengaln calral mendeskripsikaln altalu 
menggalmba lrkaln da ltal yalng tela lh terkumpul 
seba lgalimalnal aldalnyal talnpa l malksud membualt 
kesimpula ln yalng berlalku umum alta lu generallisa lsi 
Sugiyono (2017). 

Talbel 3. Rentalng Kaltegori Jalwalbaln Responden 
Nilai rata-rata Kategori 

1 s/d 1,7 Tidalk Ba lik 
1,8 s/d 2,5 Kura lng Balik 
2,6 s/d 3,3 Cukup Ba lik 
3,4 s/d 4,1 Ba lik 
4,2 s/d 5 Sa lngalt Ba lik 

Sumber : Sugiyono (2017) 

Uji Validitas dan Reliabilitas 
Uji Validitas 

Uji Va lliditals a ldallalh menunjukkaln seja luh malnal 
sua ltu allalt ukur malmpu mengukur alpal yalng ingin 
diukur. Halsil penelitia ln yalng va llid a ldalla lh bilal terdalpalt 
kesa lmalaln alntalral daltal yalng terkumpul dengaln daltal 
ya lng sesungguhnyal terjaldi pa ldal objek yalng diteliti 
Sugiyono (2017).  

Uji va llidita ls dallalm penelitia ln ini dilalkukaln 
dengaln membalndingkaln r talbel dengaln r hitung. 
• Jika l nilali r hitung > r talbel  dengaln nila li 

signifika lnsi 5%, ma lkal dinya ltalkaln vallid.  
• Jika l nilali r hitung < r ta lbel dengaln nilali 

signifika lnsi 5%, ma lkal dinya ltalkaln tidalk vallid. 
 

Uji Reliabilitas 
Menurut Ghozalli (2018), Uji relia lbilitals a ldallalh 

uji ya lng digunalkaln untuk mema lstika ln a lpalkalh 
kuesioner penelitialn yalng digunalkaln untuk 
mengumpulkaln daltal valrialbel penelitialn relia lble altalu 
tida lk. Menurut (Ghozalli, 2018) uji relialbilitals 
dila lkukaln dengaln membalndingkaln nila li Cronbalch’s 
allphal dengaln tingkalt a ltalu ta lralf signifikaln yalng 
digunalkaln. Kriteria l sualtu instrument penelitia ln 
dika ltalkaln relialbel bila l koefisien relialbilita ls > 0,6. Jikal 
koefisien < 0,6 ma lkal instrument penelitia ln tidalk 
relia lbel. 
 
Uji Asumsi Klasik 
Uji Normalitas 

Menurut Ghozalli (2018), pengujialn normallitals 
bertujualn untuk mengeta lhui a lpalka lh dallalm model 
regresi, valria lbel terikalt daln valrialbel bebals memiliki 
distribusi ya lng normall. Dallalm penelitialn ini pengujia ln 
dila lkukaln dengaln menggunalkaln gralfik normall p-plot 
of regresion sta lndalrd daln uji sta ltistic non-palralmetrik 
Kolmogorov-Smirnov (K-5). Denga ln ketentualn 
seba lgali berikut:  
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 Jika l nilali signifikaln > 0,05 malkal dalta l residuall 
terdistribusi norma ll. 

 Jika l nilali signifikaln < 0,05 malkal dalta l residuall 
terdistribusi tidalk norma ll 
 

Uji Multikolinieritas 
Uji Multikolonierita ls bertujualn untuk 

mengetalhui alpalkalh dallalm model regresi ditemuka ln 
a ldalnyal korelalsi a lntalr valrialbel beba ls (independen). 
Model regresi yalng balik seha lrusnyal tidalk terjaldi 
korelalsi dia lnta lra l valrialbel independen Ghozalli, (2018). 

Untuk mendeteksi a ldal a ltalu tidalknyal 
multikolonieritals didallalm penelitia ln ini menggunalkaln 
model regresi Va lrialnce Inflaltion Fa lctor (VIF) daln jugal 
nila li Toleralnce. Toleralnce digunalkaln untuk mengukur 
valrialbilita ls valrialbel terpilih ya lng tidalk dijelalskaln oleh 
valrialbel independen lalinnyal. Ghozalli (2018), nilali 
yalng dipalkali untuk menunjukkaln aldalnyal gejallal 
multikolinealrita ls yalitu seba lgali berikut: 
• Jika l nila li VIF > 10  altalu nilali Toleralnce < 0,10 

ma lkal terja ldi multikolinieritals. 
• Jika l nilali VIF < 10 altalu Nila li Toleralnce > 0,10 

ma lkal tidalk terjaldi multikolinierita ls. 
 
Uji Heteroskedastisitas 

Menurut Ghozalli (2018) uji Heteroskedalstisita ls 
digunalkaln untuk mengetalhui persa lmalaln regresi 
mengenali salmal altalu tidalk valrialn da lri residuall 
observalsi ya lng saltu dengaln observa lsi yalng la lin. Ca lral 
yalng digunalkaln dallalm pengujia ln ini aldallalh dengaln 
melihalt polal paldal gralfik plot, dengaln dalsalr alnallisis 
seba lgali berikut: 
• Jika l aldal polal tertentu, seperti titik-titik ya lng 

membentuk polal tertentu yalng teraltur 
(bergelombalng, melebalr kemudia ln menyempit), 
ma lkal mengindikalsika ln telalh terjaldi 
heteroskedalstisita ls. 

• Jika l tidalk aldal polal yalng jela ls, sertal titik-titik 
menyebalr di a ltals da ln dibalwa lh alngkal 0 paldal 
sumbu Y, malkal tidalk terjaldi heteroskedalstisitals. 
 

Analisis Regresi Linier Berganda 
Menurut Ghozalli (2018), alnallisis regresi linealr 

bergalndal digunalkaln untuk mengeta lhui alralh da ln 
sebera lpal besalr pengalruh valrialbel independen terhaldalp 
valrialbel dependen. Da llalm penelitia ln ini yalng menjaldi 
valrialbel terika lt (Y) alda llalh Bra lnd ALwalreness, 
seda lngkaln valrialbel bebals (X) a ldallalh Influencer 
Malrketing daln Ikla ln. ALdalpun rumus persalmalaln linier 
bergalndal menurut Sugiyono (2017) aldalla lh sebalgali 
berikut: 

𝐘 = 𝐚 + 𝐛𝟏𝐗𝟏 + 𝐛𝟐 𝐗𝟐 + 𝐞 

Ketera lngaln : 
Y  : Bra lnd ALwa lreness 
a l   : konstalntal 
𝑋ଵ : Influencer Ma lrketing   
𝑋ଶ : Ikla ln 
bଵ : koefisien regresi va lria lbel Influencer 

Ma lrketing   
bଶ : koefisien regresi va lrialbel Iklaln 
e   : stalndalr error 

 
Alat Uji Hipotesis 
Uji Parsial (uji t) 

Menutut Ghozalli (2018) Uji T aldallalh uji yalng 
digunalkaln untuk mengeta lhui sebera lpal jaluh pengalruh 
secalral palrsiall alntalral valrialbel bebals terhaldalp valrialbel 
terika lt dengaln alsumsi valrialbel la lin yalng dialnggalp 
konsta ln, dengaln tingkalt keyalkinaln 95% da ln error 5%. 
dengaln kriterial pengalmbil keputusa ln sebalga li berikut: 
• Ho diterima l jikal nila li t hitung < nila li t talbel altalu 

nila li sig > 0,05 paldal α = 5%. (tida lk terdalpalt 
pengalruh) 

• Ho ditola lk jikal nilali t hitung > nila li t talbel altalu 
nila li sig < 0,05 paldal α = 5%. (terda lpalt penga lruh) 

 
Uji Simultan (Uji F) 

Uji F bertujua ln untuk menunjukka ln alpalkalh 
semua l valria lbel independen yalng dimalsukka ln ke 
da llalm model secalral simulta ln a ltalu bersa lmal-salmal 
mempunyali penga lruh terhaldalp valrialbel dependen 
Ghoza lli (2018). Uji F dila lkuka ln dengaln 
membalndingkaln F talbel daln F hitung dengaln tingkalt 
kepercalyalaln sebesalr 95% a ltalu ta lralf signifikalnsi 
sebesa lr 5 %, malkal  
• Jika l F hitung > F ta lbel dengaln tingka lt signifika lnsi 

> 0.05, malka l Ho ditola lk, beralrti malsing-malsing 
va lrialbel beba ls secalral bersalma l-salmal mempunya li 
pengalruh yalng signifikaln terhaldalp valrialbel 
terika lt. 

• Jika l F hitung < F talbel signifika lnsi < 0.05, malkal 
Ho diterima l, beralrti malsing-ma lsing valrialbel bebals 
secalral bersalmal-salmal tidalk mempunya li pengalruh 
ya lng signifikaln terhaldalp valrialbel terikalt. 

 
Analisis Koefisien Determinasi 

Uji determinalsi diguna lkaln untuk mengetalhui 
sebera lpal besa lr persentalse pengalruh alntalral valrialbel 
bebals terha lda lp valrialbel terika lt. Menurut Ghozalli 
(2018) koefisien determinalsi (R2) merupalkaln allalt 
untuk mengukur seberalpal ja luh kemalmpualn model 
da llalm meneralngkaln va lrialsi valrialbel dependen. 

ALpalbilal uji determinaln (Rଶ) sema lkin besalr 
(mendekalti saltu), malkal da lpalt dika ltalkaln sema lkin balik 
kema lmpualn valrialbel independen dallalm menjelalska ln 
va lrialbel dependen. Sedalngkaln, a lpalbilal uji determinalsi 
(Rଶ) semalkin kecil (mendekalti nol), malkal dalpalt 
dika ltalkaln balhwal pengalruh va lrialbel independen 
terha ldalp valrialbel dependen sema lkin kecil. Menurut 
Ghoza lli (2018) koefisien determina lsi dalpalt dihitung 
menggunalkaln rumus sebalgali berikut : 

𝐊𝐃 = 𝐑𝟐𝐗𝟏𝟎𝟎% 
Keteralngaln : 
KD : Koefisien determinalsi 
Rଶ  : Koefisien korelalsi yalng dikua ldraltkaln 
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Talbel 4. Interpreta lsi Koefisien Korelalsi 
Interval Koefisien Tingkat Hubungan 

0,00-0,19 Sa lngalt Lemalh 
0,20-0,39 Lemalh 
0,40-0,59 Seda lng 
0,60-0.79 Kualt 
0,80-1,00 Sa lngalt Kualt 

Sumber: Sugiyono (2017) 

HASIL PENELITIAN 

Profil Responden 
Berdasarkan Jenis Kelamin 

Talbel 5. Kalralkteristik Responden Berda lsalrkaln Jenis Kelalmin 
No Jenis Kela lmin Frekuensi Persentalse 
1 La lki-lalki 18 18% 
2 Perempualn 82 82% 

Jumla lh 100 100% 
Sumber: Daltal Primer diolalh, 2025 

Berda lsalrkaln Talbel 5, dalpalt diketa lhui balhwal dalri 
100 responden da llalm penelitialn ini, seba lnyalk 18 
responden (18%) berjenis kela lmin lalki-lalki daln 
sebalnyalk 82 responden (82%) berjenis kelalmin 
perempualn. Ha lsil ini menunjukka ln balhwa l malyoritals 
responden dallalm penelitia ln ini aldallalh perempualn. 

Berdasarkan Usia 

Talbel 6. Kalralkteristik Responden Berda lsalrkaln Usial 
No Usia Frekuensi Persentase 
1 17-20 Talhun 21 21% 
2 21-25 Talhun 61 61% 
3 26-30 Talhun 15 15% 
4 >30 Talhun 3 3% 

Jumlah 100 100% 
Sumber: Daltal Primer Diolalh, 2025 

Berda lsalrkaln talbel 6, malyoritals responden yalng 
mengenall skincalre Skintific di kota l Ba lnja lrmalsin 
bera ldal palda l rentalng usial 21–25 talhun, yalitu sebalnyalk 
61 oralng (61%). 

Berdasarkan Pekerjaan 

Talbel 7. Kalralkteristik Responden Berda lsalrkaln Pekerjalaln 
No Pekerja laln Frekuensi Persentalse 
1 Pela lja lr/Malhalsiswal 58 58% 
2 Ibu Rumalh Talnggal 7 7% 
3 Pega lwali Swa lsta l 10 10% 
4 Pegalwali Negeri 6 6% 
5 Wira lusalhal 6 6% 
6 La linnyal 13 13% 

Jumlalh 100 100% 
Sumber: Daltal Primer Diolalh, 2025 

Berda lsalrkaln talbel 7, kalralkteristik responden 
berdalsalrkaln pekerjalaln menunjukaln balhwal dalri 100 
responden yalng mengenall skincalre Skintific terbalnyalk 
a ldallalh pelalja lr altalu malhalsiswal dengaln jumlalh 58 
responden. 
 

Berdasarkan Domisili 

Ta lbel 8. Kalralkteristik Responden Berda lsalrkaln Domisili 
No Domisili Frekuensi Persentalse 
1 Ba lnja lrmalsin Utalral 42 42% 
2 Ba lnjalrmalsin Ba lralt 7 7% 

3 
Ba lnjalrmalsin 

Sela lta ln 18 18% 

4 
Ba lnjalrmalsin 

Tengalh 17 17% 

5 
Ba lnjalrmalsin 

Timur 16 16% 
Jumla lh 100 100% 

Sumber: Daltal Primer Diolalh, 2025 

Berdalsalrkaln Talbel 8, ka lralkteristik responden 
berdalsalrkaln domisili didominalsi oleh walrgal 
Balnja lrmalsin Utalral, yalkni sebalnyalk 42 oralng alta lu 42% 
da lri totall 100 responden. Tingginyal jumlalh responden 
da lri wila lyalh ini menunjukkaln balhwal Skincalre 
Skintific cukup dikenall di kallalngaln malsyalralkalt 
Balnja lrmalsin Utalral. 
 
Analisis Statistik Deskriptif 
Deskriptif Variabel Influencer Marketing (X1) 

Talbel 9. Staltistik Deskriptif Va lrialbel Influencer Malrketing 
(X1) 

 
Sumber: Daltal diolalh (Output SPSS 27), 2025 

Berdalsalrkaln talbel 9 dialtals menjelalskaln balhwal 
rekalpitulalsi ja lwalbaln responden valrialbel Influencer 
Malrketing butir X1.1 dallalm kaltegori Sa lngalt Balik daln 
butir la linnyal dallalm kaltegori balik. daln untuk halsil 
keseluruhaln beraldal da llalm kaltegori balik. 

Deskriptif Variabel Iklan (X2) 

Ta lbel 10. Staltistik Deskriptif Valrialbel Iklaln (X2) 

 
Sumber: Daltal diolalh (Output SPSS 27), 2025 

Berda lsalrkaln talbel 10 dia ltals menjela lskaln balhwal 
rekalpitulalsi jalwa lbaln responden valrialbel Iklaln 
keseluruhalnnyal dallalm ka ltegori balik. 
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Deskriptif Variabel Brand Awareness (Y) 

Ta lbel 11. Staltistik Deskriptif Valrialbel Bralnd ALwalreness (Y) 

 
Sumber: Daltal diola lh (Output SPSS 27), 2025 

Berda lsalrkaln ta lbel 11 dia ltals menjela lskaln balhwal 
reka lpitulalsi ja lwalbaln responden va lrialbel Bra lnd 
A Lwa lreness paldal butir Y1 daln Y3 beraldal palda l kaltegori 
salngalt balik, butir lalinnyal dalla lm kaltegori balik, daln 
untuk halsil keseluruhaln beralda l dallalm kaltegori balik. 

Uji Validitas dan Reliabilitas 
Uji Validitas 

Talbel 12. Halsil Uji Valliditals 

Va lrialbel Item 
R 

Hitung 
R 

Talbel 
Sig. Keteralngaln 

Influencer 
Malrketing 

(X1) 

X1.1 0.788 0.196 0.000 Vallid 
X1.2 0.719 0.196 0.000 Vallid 
X1.3 0.780 0.196 0.000 Vallid 
X1.4 0.582 0.196 0.000 Vallid 
X1.5 0.721 0.196 0.000 Vallid 
X1.6 0.685 0.196 0.000 Vallid 
X1.7 0.780 0.196 0.000 Vallid 
X1.8 0.748 0.196 0.000 Vallid 
X1.9 0.594 0.196 0.000 Vallid 

Ikla ln (X2) 

X2.1 0.818 0.196 0.000 Vallid 
X2.2 0.792 0.196 0.000 Vallid 
X2.3 0.666 0.196 0.000 Vallid 
X2.4 0.818 0.196 0.000 Vallid 
X2.5 0.769 0.196 0.000 Vallid 
X2.6 0.775 0.196 0.000 Vallid 
X2.7 0.744 0.196 0.000 Vallid 
X2.8 0.831 0.196 0.000 Vallid 
X2.9 0.812 0.196 0.000 Vallid 

Bralnd 
A Lwalreness 

(Y) 

Y1 0.796 0.196 0.000 Vallid 
Y2 0.814 0.196 0.000 Vallid 
Y3 0.736 0.196 0.000 Vallid 
Y4 0.836 0.196 0.000 Vallid 
Y5 0.827 0.196 0.000 Vallid 
Y6 0.820 0.196 0.000 Vallid 
Y7 0.777 0.196 0.000 Vallid 
Y8 0.812 0.196 0.000 Vallid 

Smber: Daltal diolalh (Output SPSS 27), 2025 

Berda lsalrkaln Talbel 12, di altals dalpalt disimpulkaln 
ba lhwa l semual butir pertalnya laln sudalh memenuhi 
kriteria l valliditals, ka lrenal halsil da lri semua l butir-butir 
perta lnyalaln memiliki nila li 𝑟hitung lebih besalr dalri 
𝑟ta lbel yalitu sebesa lr 0.196. Untuk degree of freedom 
(df) = n-2, besa lr df dalpalt dihitung 100-2 alta lu df=98 
dengaln nilali allphal 0.05 sehinggal didalpaltkaln r talbel 
sebesa lr 0.196. Sehinggal dalpa lt disimpulkaln balhwal 
seluruh item pernyaltala ln palda l valrialbel penelitialn 
dinyalta lkaln vallid. 

Uji Reliabilitas 

Ta lbel 13. Halsil Uji Relialbilitals 

Variabel 
Cronbach’s 

Alpha 
Keterangan 

Influencer Malrketing 
(X1) 

0.873 Relia lbel 

Ikla ln (X2) 0.919 Relialbel 
Bra lnd ALwalreness (Y) 0,921 Relialbel 

Sumber: Daltal diolalh (Output SPSS 27), 2025 

Berdalsalrkaln ta lbel di altals diperoleh halsil 
perhitunga ln koefisien Cronbalch’s ALlphal > 0.60 paldal 
setia lp valrialbel. Influencer Malrketing dengaln nilali 
Cronba lch’s ALlphal 0.873, Ikla ln dengaln nilali 
Cronba lch’s ALlphal 0.919, Bra lnd ALwalreness dengaln 
nilali Cronbalch’s A Llphal 0,921 ,malka l dengaln demikialn 
da lpalt disimpulkaln balhwal keseluruhaln instrument 
penelitialn menunjukaln relia lbel (stalbil). 

Hasil Uji Asumsi Klasik 
Hasil Uji Normalitas Data 

Halsil uji normallita ls menggunalkaln alnallisis gralfik 
da ln uji staltistik. 

 
Galmbalr 5. Halsil Uji Normallitals Histogralm 
Sumber: Daltal diolalh (Output SPSS 27), 2025 

Berdalsalrkaln paldal Galmbalr 5, menunjukaln balhwal 
distribusi da ltal responden memiliki kurval yalng 
berbentuk lonceng terballik ya lng beralrti daltal dalpalt 
dikaltalkaln berdistribusi normall. 

Metode lalin untuk melihalt daltal terdistribusi 
normall altalu tida lk yalitu menggunalkaln metode Normall 
Probalbility Plot dengaln meliha lt penyeba lraln daltal (titik) 
pa ldal galris dialgonall yalng dalpa lt dilihalt paldal galmbalr 
dibalwalh ini: 

 
Galmba lr 6. Halsil Uji Normallita ls P-Plot 
Sumber: Da ltal diolalh (Output SPSS 27), 2025 
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Berda lsalrkaln Ga lmbalr 6, menunjukaln balhwal daltal 
terdistribusi normall ya lng dalpalt dilihalt paldal 
penyebalraln alta lu titik paldal sumbu dialgonall dalri gra lfik. 
Menurut gra lfik di alta ls terlihalt ba lhwa l titik-titik tersebut 
menyebalr disekita lr galris dialgnonall daln mengikuti alralh 
ga lrisnyal, oleh kalrenal itu dalpa lt disimpulkaln balhwal 
model regresi tela lh memenuhi a lsumsi normallitals.  

Selalin itu uji normallitals jugal bisal diliha lt melallui 
uji Kolmogorov Smirnov dengaln signifikalnsi 5%. 
A Lpalbilal halsil nilali signifikalnsi uji normallitals lebih dalri 
0.05 ma lkal daltal tersebut berdistribusi normall. 

Talbel 14. Uji Kolmogorov Smirnov 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 
Unsta lndalrdized 

Residua ll 
N 100 
Norma ll Palralmetersa

l

,b Mea ln .0000000 
Std. 
Devia ltion

2.97488500 

Most Extreme Differences ALbsolute .079 
Positive .071 
Nega ltive -.079 

Test Sta ltistic .079 
A Lsymp. Sig. (2-taliled)c .129 
a l. Test distribution is Normall. 
b. Ca llculalted from dalta l. 
c. Lilliefors Significa lnce Correction. 
Sumber: Daltal diola lh (Output SPSS 27), 2025 

 Berda lsalrkaln talbel di altals, da lpalt dilihalt balhwal 
ha lsil uji normallitals mengguna lka ln uji Kolmogorov 
Smirnov tersebut diperoleh nila li ALsymp. Sig sebesa lr 
0.129 dimalnal alngkal tersebut lebih besalr dalri 0.05, 
ma lkal dalpalt disimpulkaln balhwa l dalta l dallalm penelitialn 
ini berdistribusi normall. 

Hasil Uji Multikolinearitas 

Ta lbel 15. Halsil Uji Multikolinieralitals 

 
Sumber: Daltal diola lh (Output SPSS 27), 2025 

Berda lsalrkaln halsil Uji Multikolinealrita ls paldal 
ta lbel 15, dalpalt diketalhui nila li Toleralnce valrialbel 
Influencer Malrketing  (X1) sebesa lr 0.369 dengaln nilali 
VIF (Valrialnce Inflaltion Falctor) sebesalr 2.710 daln 
Nila li Tolera lnce valrialbel Ikla ln (X2) sebesalr 0.369 
dengaln nilali VIF (Valrialnce Infla ltion Fa lctors) sebesa lr 
2.710. Hall tersebut menunjukaln balhwal nilali Toleralnce 
da lri kedual valrialbel > 0.10 da ln nila li VIF (Valria lnce 
Iflaltin Falctor) < 10, sehinggal dalpalt disimpulkaln 
ba lhwa l tidalk terja ldi multikolinealritals paldal kedual 
va lrialbel bebals dallalm model regresi ini. 

Hasil Uji Heteroskedastisitas 

Penelitialn ini mengguna lkaln gralfik scalrterplot 
da ln dalsalr pengalmbilaln keputusalnnyal alda llalh jika l tidalk 
a ldal polal yalng jelals, serta l titik-titik menyebalr dialtals daln 
dibalwalh alngkal 0 paldal sumbu Y, malka l tidalk terja ldi 
heteroskedalstisitals. Berikut balsil uji 
heteroskedalstisitals 

 
Galmbalr 7. Halsil Uji Heteroskedalstisitals Scaltterplot 
Sumber: Daltal diolalh (Output SPSS 27), 2025 

Berdalsalrkaln galmbalr 7, dia ltals da lpa lt dilihalt balhwal 
titik-titik menyebalr seca lral alcalk daln tidalk membentuk 
sualtu pola l tertentu. Sela lin itu, titik-titik juga l menyebalr 
dia ltals daln dibalwalh alngkal 0 pa ldal sumbu Y. 
Berda lsalrkaln alnallisis tersebut da lpalt disimpulka ln balhwal 
model regresi dalla lm penelitia ln ini tidalk terjaldi 
heteroskedalstisitals. 

Uji Regresi Linier Berganda 

Pembua ltaln persa lmalaln regresi bergalndal dalpalt 
dilalkukaln dengaln menginterpreta lsikaln alngkal-alngkal 
ya lng terletalk paldal Unstalndalrdized Coefficients Betal 
seba lgali berikut: 

Ta lbel 16. Uji Regresi Linier Berga lndal 

Sumber: Daltal diolalh (Output SPSS 27), 2025 
Berda lsalrkaln Ta lbel 4.11 denga ln memperlihaltkaln 

a lngkal-alngkal paldal kolom Unsta lndalrdized Coefficients 
Beta l (B) malkal dalpalt disusun persalmalaln regresi 
seba lgali berikut:  

𝐘 = 𝟎. 𝟓𝟓𝟖 + 𝟎. 𝟒𝟎𝟑 𝐗𝟏 + 𝟎. 𝟒𝟕𝟖 𝐗𝟐 + 𝐞 
Ketera lngaln : 
Y         : Bralnd ALwa lreness 
a l  (Konstalnta l): 0.558 
𝑋ଵ  : 0.403 (Influencer Malrketing  ) 
𝑋ଶ                  : 0.478 (Iklaln) 
bଵ         : koefisien regresi valrialbel Influencer 

Malrketing   
bଶ         : koefisien regresi valrialbel Ikla ln 
E         : stalndalr error 

Dalri persalmalaln regresi tersebut, da lpalt 
diinterpretalsika ln sebalgali berikut:  
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1. Nila li konstalntal sebesa lr 0.558 ya lng dalpalt dialrtikaln 
jika l semua l valrialbel beba ls (Influencer Malrketing 
da ln Iklaln) bernilali 0 a ltalu tida lk mengallalmi 
perubalhaln, malkal valrialbel terika lt (Bralnd 
A Lwalreness) nilalinyal 0.558, yalng alrtinyal semual 
va lrialbel beba ls salnga lt penting untuk meningkaltkaln 
Bra lnd ALwalreness .  

2. Nila li koefisien regresi valrialbel Influencer 
Ma lrketing sebesa lr 0.403, menunjuka ln balhwal 
va lrialbel Influencer Malrketing mempunyali 
hubungaln positif terha ldalp Bralnd A Lwa lreness ya lng 
bera lrti balhwa l setia lp kenalikaln 1 sa ltualn valrialbel 
Influencer Malrketing alkaln meningkaltkaln Bra lnd 
A Lwalreness skincalre Skintific di kotal Ba lnjalrmalsin 
sebesa lr 0.403.  

3. Nila li koefisien valrialbel Iklaln sebesalr 0.478 
menunjukaln balhwal va lria lbel Ikla ln mempunyali 
hubungaln positif terha ldalp Bralnd A Lwa lreness ya lng 
bera lrti balhwa l setia lp kenalikaln 1 sa ltualn valrialbel 
Iklaln alkaln meningkaltkaln Bralnd A Lwa lreness 
skinca lre Skintific di kotal Balnjalrmalsin sebesalr 
0.478.  

Hasil Uji Hipotesis 
Uji F (Simultan) 

Talbel 17. Halsil Staltistik Secalral Simultaln (Uji F) 

Sumber: Daltal diola lh (Output SPSS 27), 2025 

Berda lsalrkaln talbel 4.13 nilali 𝑓 hitung 112.033 > 𝑓 
ta lbel 3.09 daln nilali signifika ln untuk pengalruh 
Influencer Ma lrketing (X1) da ln Iklaln (X2) secalral 
simulta ln terhaldalp Bralnd ALwalreness (Y) aldallalh sebesa lr 
0.000 < 0.05. Dalpalt disimpulka ln balhwal H3 diterimal, 
dima lna l valrialbel independen Influencer Malrketing 
(X1) Iklaln (X2) berpengalruh signifikaln seca lral 
simulta ln terhaldalp valrialbel dependen Bralnd ALwa lreness 
skinca lre Skintific di Ba lnja lrmalsin. 

Uji T (Parsial) 

Talbel 18. Halsil Staltistik Secalral Palrsiall (Uji T) 

Sumber: Daltal diola lh (Output SPSS 27), 2025 

1. Berdalsalrkaln halsil Uji Pa lrsiall (Uji-t) pa ldal talbel 
dia ltals da lpalt diketa lhui nilali t hitung 4.155 > t ta lbel 
1.660 daln nila li signifikaln untuk penga lruh 
Influencer Malrketing (X1) terhaldalp Iklaln (Y) 

sebesa lr 0.000 < 0.05. Bisa l disimpulkaln H1 
diterimal, yalng beralrti Influencer Ma lrketing 
berpengalruh signifikaln secalral palrsiall terhaldalp 
Bralnd ALwa lreness Skincalre Skintific di Kotal 
Balnja lrmalsin.  

2. Diketa lhui nilali t hitung 5.435 > t talbel 1.660 daln 
nilali signifikaln untuk penga lruh Ikla ln (X2) 
terha ldalp Bralnd ALwalreness (Y) sebesa lr 0.000 < 
0.05. Dalpa lt disimpulkaln H2 diterima l, yalng beralrti 
Ikla ln berpengalruh signifika ln secalral palrsia ll 
terha ldalp Bralnd ALwalreness Skincalre Skintific di 
Kota l Balnjalrmalsin. 

Analisis Koefisien Determinasi 

Ta lbel 19. Halsil Koefisien Determina lsi R² 

Sumber: Daltal diolalh (Output SPSS 27), 2025 
Berda lsalrkaln talbel di altals, ha lsil pengujia ln 

koefisialn determinalsi da llalm penelitialn ini dengaln 
model summalry dalpalt diuralika ln sebalgali berikut: 
1. Nilali R sebesa lr 0.835 alta lu 83,5% aldallalh koefisien 

korelalsi yalng menunjukaln tingka lt hubungaln 
a lntalral valrialbel Influencer Malrketing (X1) daln 
Ikla ln (X2) dengaln valrialbel Bralnd ALwa lreness (Y). 
Nilali korelalsi tersebut menunjuka ln tingkalt 
hubungaln yalng salngalt kualt kalrenal beraldal paldal 
kisa lraln 0.80-1.000. 

2. Nilali R Squalre dengaln nilali sebesalr 0.698 aldallalh 
R kualdralt, yalng menunjukka ln balhwal valrialbel 
Influencer Malrketing  daln Iklaln memiliki besalr 
pengalruh dengaln valrialbel Bra lnd ALwalreness 
sebesa lr 69,8% sehinggal selebihnyal sebesalr 30,2% 
dipengalruhi va lria lbel-valrialbel lalin yalng tidalk 
dikemukalka ln dallalm penelitialn ini. 

3. Nilali ALdjusted R Squa lre sebesa lr 0.692, yalng 
menunjukkaln balhwal valrialbel Influencer 
Malrketing daln Iklaln memiliki pengalruh valrialsi 
dengaln valrialbel Bralnd ALwalreness sebesalr 69,2% 
sehinggal selebihnyal sebesalr 30,8% dipengalruhi 
va lrialbel-valrialbel lalin yalng tida lk dikemukalkaln 
da llalm penelitia ln ini. 
Pa ldal penelitialn ini valrialbel Influencer Ma lrketing 

da ln Iklaln malmpu mempenga lruhi Bra lnd ALwalreness 
ya litu sebesalr 0.698 altalu 69,8%. 

PEMBAHASAN HASIL 

Pembahasan 
Pengaruh Influencer Marketing terhadap Brand 
Awareness  

Berda lsalrkaln halsil uji seca lral palrsiall (H1) 
menunjukaln balhwal Influencer Ma lrketing  berpengalruh 
signifikaln terhaldalp Bralnd ALwalreness skinca lre 
Skintific di Kotal Balnjalrmalsin. ALrtinya l daltal yalng 
dikumpulkaln paldal penelitia ln ini tela lh berhalsil 
membuktikaln aldalnyal pengalruh Influencer Malrketing 
terha ldalp Bralnd A Lwalreness. Koefisien bernila li positif, 
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menunjukaln balhwal hubungaln alntalral kedual valrialbel 
bersifalt sealralh, di malnal semalkin kua lt Influencer 
Malrketing yalng diteralpkaln skinca lre Skintific ma lkal 
sema lkin tinggi pula l kecenderunga ln aludiens untuk 
mengenall daln mengingalt merek tersebut. 

Berda lsa lrkaln halsil penelitia ln ini, pengalruh 
Influencer Malrketing terhalda lp Bra lnd ALwalreness 
skinca lre Skintific di Kota l Ba lnja lrmalsin seca lral 
keseluruhaln beraldal dallalm ka ltegori Balik. Halsil ini 
menja ldi bukti kualt balhwal penggunalaln influencer yalng 
tepa lt dalpalt menja ldi stra ltegi pemalsalraln yalng efektif, 
teruta lmal da llalm industri skinca lre. Halsil penelitialn ini 
sejalla ln dengaln teori yalng menjaldi rujukaln, Rosaldialn 
(2023) yalng menyalta lkaln balhwa l Influencer Ma lrketing 
memberikaln berbalgali keuntungaln balgi Perusalhalaln 
untuk mencalpa li tujualn pema lsalraln, di a lntalralnyal 
pengenallaln merek melallui Influencer Malrketing dalpalt 
meningkaltkaln Bra lnd A Lwalreness. Denga ln demikialn, 
Influencer Ma lrketing  dalpa lt dijaldikaln seba lgali 
pendekaltaln yalng relevaln da ln berda lmpalk dalla lm 
memperluals kesaldalraln merek daln memperkualt 
posisinya l di palsa lr skincalre. 

Pengaruh Iklan terhadap Brand Awareness  

Berda lsa lrkaln halsil uji seca lral palrsia ll (H2) 
menunjukaln balhwal Iklaln berpengalruh signifikaln 
terha ldalp Bralnd ALwalreness skinca lre Skintific di Kotal 
Ba lnjalrmalsin. ALrtinyal daltal ya lng dikumpulkaln paldal 
penelitia ln ini tela lh berhalsil membuktika ln aldalnyal 
pengalruh Ikla ln terhaldalp Bralnd ALwalreness. Koefisien 
bernila li positif, menunjukaln ba lhwa l hubungaln alnta lral 
kedual valrialbel bersifa lt sealralh, di malnal semalkin kualt 
Ikla ln yalng diteralpkaln skincalre Skintific ma lkal semalkin 
tinggi pulal kecenderungaln aludiens untuk mengenall 
daln menginga lt merek tersebut. 

Berda lsa lrkaln halsil penelitia ln ini, pengalruh Iklaln 
terha ldalp Bralnd ALwalreness skinca lre Skintific di Kotal 
Ba lnjalrmalsin seca lral keseluruhaln beraldal da llalm kaltegori 
Ba lik. Halsil penelitia ln ini seja llaln dengaln teori yalng 
menja ldi rujukaln Kotler (2010) yalng menyalta lkaln 
balhwa l periklalnaln merupalkaln a llalt yalng palling efektif 
untuk meningkaltkaln kesa lda lraln terha ldalp sualtu 
perusa lhala ln, produk, ja lsal, alta lu galgalsaln. Halsil ini 
menja ldi bukti kualt balhwal penggunalaln Ikla ln yalng tepalt 
dalpa lt menjaldi stra ltegi pema lsalraln yalng efektif, 
teruta lmal dalla lm industri skincalre. 

Pengaruh Influencer Marketing  dan Iklan terhadap 
Brand Awareness  

Berda lsa lrkaln halsil pengujialn hipotesis (H3) 
menunjukaln balhwal Influencer Malrketing daln Iklaln 
berpenga lruh signifikaln terha ldalp Bra lnd ALwalreness 
skinca lre Skintific di Kotal Ba lnja lrmalsin. Hall tersebut 
mena lndalkaln daltal yalng dikumpulkaln paldal penelitialn 
ini tela lh berhalsil membuktikaln a ldalnyal pengalruh dalri 
valrialbel Influencer Malrketing daln Iklaln terhaldalp 
valrialbel Bralnd A Lwalreness. 

Ha lsil penelitia ln ini sesua li dengaln teori yalng 
menja ldi rujuka ln balhwal Influencer Malrketing dalpalt 

meningkaltkaln Bralnd A Lwalreness, Rosa ldia ln (2023) 
ya lng menyaltalkaln balhwal Influencer Malrketing 
memberikaln berbalgali keuntungaln balgi Perusalhalaln 
untuk mencalpali tujualn pema lsalraln, di a lntalralnyal 
pengenallaln merek melallui Influencer Malrketing dalpalt 
meningkaltkaln Bra lnd ALwalreness. Ikla ln jugal berperaln 
penting da llalm memenga lruhi Bralnd A Lwalreness 
skinca lre Skintific di Kotal Ba lnja lrmalsin sesua li dengaln 
teori ya lng menjaldi rujukaln Kotler (2010) yalng 
menyalta lkaln balhwal periklalnaln merupalkaln alla lt yalng 
pa lling efektif untuk meningka ltka ln kesaldalraln terhaldalp 
sua ltu perusa lhalaln, produk, ja lsal, a ltalu galgalsaln.  

Berda lsalrkaln temualn ini, dalpalt disimpulkaln 
ba lhwa l straltegi pemalsalraln melallui Influencer 
Ma lrketing daln Iklaln terbukti efektif dallalm 
meningkaltkaln Bra lnd ALwalreness skinca lre Skintific di 
Kota l Balnjalrmalsin. Keberha lsila ln Skintific dalla lm 
memalnfalaltkaln kedual stra ltegi ini menunjukkaln 
pentingnyal pemilihaln influencer yalng tepalt daln 
penyalmpalialn pesaln iklaln yalng konsisten sertal relevaln 
dengaln talrget a ludiens. Denga ln demikialn, perusalhalaln 
da lpa lt memperkualt kesa ldalra ln merek di benalk 
konsumen daln meningkaltkaln dalyal sa ling di industri 
skinca lre yalng semalkin kompetitif. 

Implikasi Hasil Penelitian 
Pengaruh Influencer Marketing terhadap Brand 
Awareness  

Ha lsil penelitia ln ini membuktikaln balhwal 
Influencer Ma lrketing berpenga lruh signifikaln secalral 
pa lrsiall terhaldalp Bralnd ALwalreness skinca lre skintific di 
kota l Ba lnjalrmalsin. Ha lsil penelitia ln ini memperkualt 
teori oleh Rosa ldialn (2023)  ya lng menyaltalkaln balhwal 
Influencer Malrketing memberikaln berbalgali 
keuntungaln balgi Perusalhalaln untuk mencalpali tujualn 
pema lsalraln, di alntalralnyal pengenalla ln merek melallui 
Influencer Malrketing dalpalt meningkaltkaln Bralnd 
ALwa lreness. Penelitia ln ini juga l memperkualt teori oleh 
Brown & Fiorellal (2013) ya lng menyaltalkaln balhwal 
Influencer Malrketing merupalka ln stra ltegi pemalsalraln 
dengaln calra l mengguna lkaln Influencer altalu seseoralng 
ya lng terkenall untuk mempengalruhi konsumen untuk 
meningkaltkaln kesaldalraln paldal merek daln perilalku paldal 
konsumen.  

Ha lsil penelitia ln ini memperkua lt teori-teori yalng 
aldal mengenali Influencer Ma lrketing  kalrenal 
menunjukkaln alda lnyal penga lruh signifikaln alnta lral 
straltegi ini da llalm peningkalta ln Bra lnd ALwalreness. 
Temua ln ini memberikaln bukti balhwal pemalsalra ln 
influencer da lpalt seca lral efektif untuk meningkaltkaln 
pengenallaln merek di kallalnga ln a ludiens, yalng tercermin 
da lri peningkaltaln kesa ldalraln merek skincalre Skintific di 
Ba lnja lrmalsin. 

Ha lsil penelitialn ini jugal memperkualt beberalpal 
penelitialn terda lhulu ya lng dila lkukaln oleh Rosallina l & 
Lydia l (2019), A Lli & ALlqudalh (2022), Windi & 
Talmpenalwa ls (2023), Dewi (2023), Sallmal & Hudal 
(2024) aldallalh beberalpal peneliti yalng membuktikaln 
aldalnyal pengalruh signifikaln Influencer Malrketing 
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terha ldalp Bralnd A Lwalreness. Na lmun berbedal dengaln 
ha lsil dalri penelitia ln terdalhulu yalng dilalkukaln oleh 
A Lyuningrum (2022) ba lhwal tidalk terdalpalt pengalruh 
signifika ln pemalsalra ln influencer terhaldalp bralnd 
a lwalreness. 

Pengaruh Iklan terhadap Brand Awareness  

Ha lsil penelitia ln ini membuktikaln balhwal Iklaln 
berpenga lruh signifikaln secalral pa lrsiall terhaldalp Bra lnd 
A Lwa lreness skincalre skintific di kotal Balnjalrmalsin. 
Halsil penelitialn ini memperkualt teori dalri Kotler 
(2010) yalng menyaltalkaln balhwa l perikla lnaln merupalkaln 
a llalt yalng palling efektif untuk meningkaltkaln kesaldalraln 
terha ldalp sualtu perusa lha laln, produk, ja lsal, alta lu galgalsaln. 
Juga l didukung oleh pendalpalt Kha ln et all (2016) yalng 
menyaltalkaln balhwa l Bralnd ALwalreness aldalla lh halsil dalri 
ikla ln yalng mengingaltkaln pela lnggaln alkaln sebualh 
merek sala lt melalkukaln pembelia ln. Hall ini jugal seja llaln 
dengaln pendalpa lt Shimp (2010) fungsi periklalnaln 
bertujualn sebalgali membualt konsumen a lwalre (sa ldalr) 
a lkaln merek. Implikalsi dalri temua ln ini menunjukkaln 
ba lhwa l peraln ikla ln salngalt penting dallalm membalngun 
kesaldalraln terhaldalp merek.  

Ha lsil penelitia ln ini memperkua lt teori-teori ya lng 
a ldal, kalrenal menunjukkaln aldalnyal hubungaln yalng jelals 
a lntalral iklaln da ln Bra lnd A Lwalreness. Temualn ini 
memberikaln bukti balhwal ikla ln berfungsi seba lgali allalt 
ya lng efektif dalla lm meningka ltka ln kesaldalraln aludiens 
terha ldalp merek, ya lng tercermin dalri peningkalta ln 
pengenallaln daln ingaltaln merek terhaldalp skinca lre 
Skintific di Kota l Balnjalrmalsin 

Ha lsil penelitialn ini jugal memperkualt  beberalpal 
ha lsil penelitia ln terdalhulu ya lng dila lkukaln oleh 
Setialwaln & Ralbualni (2019), Ba lchri (2022), Ra lsmiko 
et a ll. (2022), Puspita l & Falridal (2024), ALdityal & Susilal 
(2024) yalng membuktika ln a ldalnyal penga lruh iklaln 
terha ldalp Bralnd ALwalreness. 

Pengaruh Influencer Marketing  dan Iklan terhadap 
Brand Awareness  

Ha lsil penelitialn ini menunjukka ln balhwal seca lral 
simulta ln, Influencer Ma lrketing daln iklaln berpengalruh 
signifika ln terhaldalp Bra lnd ALwalreness skinca lre 
Skintific di Kotal Ba lnjalrma lsin. Temualn ini 
memperkua lt teori dalri Rosaldia ln (2023) balhwal 
Influencer Malrketing memberikaln berbalgali 
keuntungaln balgi Perusalhalaln untuk mencalpali tujualn 
pemalsalraln, di alntalralnyal pengenalla ln merek melallui 
Influencer Malrketing dalpalt meningkaltkaln Bralnd 
A Lwa lreness. Sela lin itu, halsil ini jugal memperkua lt teori 
oleh Kotler (2010) ya lng menya ltalkaln balhwal periklalnaln 
merupalkaln allalt yalng palling efektif untuk 
meningkaltkaln kesa ldalraln terha ldalp sualtu perusalhalaln, 
produk, jalsal, altalu galgalsaln. 

Ha lsil penelitia ln ini jugal memperkualt beberalpal 
penelitia ln terdalhulu ya lng dila lkukaln oleh Rosallinal & 
Lydia l (2019), ALli & ALlquda lh (2022), Windi & 
Ta lmpenalwa ls (2023), Dewi (2023), Sallmal & Hudal 
(2024) aldallalh beberalpal peneliti ya lng membuktikaln 
a ldalnyal pengalruh signifikaln Influencer Malrketing 

terha ldalp Bralnd ALwalreness. Na lmun berbedal dengaln 
ha lsil dalri penelitialn terdalhulu yalng dilalkukaln oleh 
ALyuningrum (2022) ba lhwal tidalk terdalpalt pengalruh 
signifikaln pemalsalraln influencer terhaldalp bralnd 
a lwalreness. 

Halsil penelitialn ini jugal memperkualt  beberalpal 
ha lsil penelitia ln terdalhulu yalng dila lkukaln oleh 
Setialwaln & Ralbualni (2019), Ba lchri (2022), Ralsmiko 
et a ll. (2022), Puspita l & Falridal (2024), ALdityal & Susilal 
(2024) yalng membuktikaln a ldalnyal penga lruh iklaln 
terha ldalp Bralnd ALwalreness. 

Dalla lm penelitialn ini, malyorita ls aludiens 
mengenall merek Skintific mela llui pemalsalraln yalng 
dilalkukaln oleh palral influencer, yalng kemudialn 
diperkualt dengaln talyalngaln ikla ln yalng menalrik daln 
mudalh dialkses. Dengaln demikialn, sema lkin kualt 
peneralpaln straltegi Influencer Malrketing yalng 
didukung oleh iklaln, malkal sema lkin besa lr pulal potensi 
peningkaltaln kesa ldalra ln merek di ka llalnga ln aludiens di 
Kota l Ba lnjalrmalsin. Kedual falktor ini merupalkaln 
kombinalsi penting balgi skinca lre Skintific dallalm 
membalngun Bralnd ALwalreness. 

Berda lsalrkaln halsil alnallisis yalng dilalkukaln dalpalt 
digalmbalrkaln model halsil penelitia ln alkhir seba lgali 
berikut: 

 

       0.000 < 0.05 (S) 

 

     0.000 < 0.05 (S) 

 

              0.000 < 0.05 (S) 

 

 

Galmbalr 8. Model Halsil Penelitialn 
Ketera lngaln:  

  : Pengalruh secalral palrsia ll 
                               : Pengalruh secalral simulta ln 
 
Keterbatasan Penelitian 

1. Keterba ltalsaln dallalm menemukaln teori yalng 
menca lkup valrialbel Influencer Ma lrketing , Ikla ln 
da ln Bra lnd ALwa lreness. 

2. Penelitia ln ini ha lnyal melibaltka ln dual valrialbel 
independen, yalitu Influencer Ma lrketing (X1) daln 
Ikla ln (X2) dallalm mengalnallisis penga lruh terhalda lp 
Bra lnd ALwalreness. Paldalhall, ma lsih aldal falktor-
fa lktor la lin yalng berpotensi memengalruhi Bra lnd 
ALwalreness na lmun belum dijaldikaln fokus da llalm 
penelitialn ini. 

 
 
 

Influencer 
Marketing 

(X1) 

Iklan  (X2) 

Brand 
Awareness 

(Y) 
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KESIMPULAN DAN SARAN 

Kesimpulan 
Berdalsa lrkaln dalri halsil da ln pembalhalsaln yalng 

tela lh diuralikalnn, malkal paldal ba lgialn penutup penelitia ln 
ini da lpalt ditalrik kesimpula ln ba lhwal: 
1. Terdalpalt pengalruh signifika ln secalral palrsiall 

Influencer Ma lrketing terhalda lp Bra lnd ALwa lreness 
skinca lre Skintific di Kota l Ba lnja lrmalsin. 

2. Terdalpalt pengalruh signifikaln secalral palrsiall Iklaln 
Bra lnd ALwa lreness skinca lre Skintific di Kotal 
Ba lnjalrmalsin. 

3. Terdalpalt pengalruh signifikaln secalral simultaln 
Influencer Malrketing daln Iklaln terhaldalp Bralnd 
ALwa lreness skincalre Skintific di Kotal 
Ba lnjalrmalsin. 
 

Saran 
Menurut halsil penelitia ln daln kesimpula ln di a ltals, 

ma lkal peneliti menyalralnka ln beberalpal hall sebalgali 
berikut: 
1. ALkaldemis 

Ba lgi palra l peneliti sela lnjutnyal ya lng alkaln mengkalji 
lebih dallalm tenta lng penelitialn yalng serupal 
dihalralpkaln algalr ha lsil penelitialn ini dalpalt menjaldi 
sa lla lh sa ltu referensi yalng da lpa lt memberikaln 
talmbalhaln ilmu pengeta lhualn daln perbalndingaln 
dallalm mela lkukaln penelitia ln paldal ma lsal yalng alkaln 
daltalng, disalralnkaln untuk peneliti sela lnjutnyal algalr 
bisa l mengembalngkaln halsil penelitialn ini, denga ln 
mengalngkalt objek penelitialn berbedal, lokalsi yalng 
berbedal da ln menalmbalh valrialbel lalinnyal seperti 
Worth of mouth, kuallitals produk, sociall medial 
ma lrketing, daln falktor-falktor la lin yalng mungkin 
sa lling berkalitaln. Sertal mengkalji lebih dallalm 
balga limalnal falktor-falktor tersebut memengalruhi 
Bra lnd A Lwalreness paldal berbalgali produk dallalm 
kaltegori yalng salmal (skinca lre). Sertal 
pengembalngaln indikaltor-indikaltor la lin seca lral 
lebih detalil untuk mengukur valrialbel-va lria lbel 
penelitia ln yalng mempengalruhi Bra lnd ALwalreness.  

2. Pralktis 
a. Pa ldal valria lbel Influencer Ma lrketing yalng 

memiliki nilali butir item terendalh paldal 
pernyaltalaln “Konten daln Ulalsaln Influencer 
tentalng Skincalre Skintific tida lk terlihalt 
dilebih-lebihkaln” Skintific disa lralnkaln untuk 
memilih bekerjal salmal dengaln influencer yalng 
dalpa lt dipercalyal oleh pengikutnyal. Penting 
jugal untuk memilih influencer yalng sesua li 
dengaln talrget konsumen daln malmpu 
menyalmpalikaln informalsi produk denga ln calral 
yalng jujur sesuali dengaln kuallita ls daln malnfalalt 
sehinggal tidalk berlebiha ln. Dengaln 
meneralpkaln stra ltegi ini, Skintific da lpalt 
memperkualt citral merek daln meningkaltka ln 
Bra lnd ALwalreness di kallalngaln a ludiens. 

b. Pa ldal valrialbel Iklaln yalng memiliki nila li butir 
item terendalh paldal pernya ltalaln “Iklaln 
skincalre Skintific ditujukaln untuk konsumen 

ya lng peduli dengaln keseha ltaln kulit” 
meskipun item ini lebih ba lnyalk mendalpalt 
respon balik dalri aludiens teta lpi iklaln Skintific 
perlu lebih menonjolka ln informa lsi mendallalm 
mengenali pentingnyal meralwalt kesehaltaln 
kulit dallalm iklaln merekal, algalr pesa ln tersebut 
da lpa lt tersalmpalikaln dengaln jela ls daln efektif 
kepaldal talrget aludiens. Ikla ln yalng informaltif, 
krea ltif, daln sesua li denga ln kalralkteristik ta lrget 
pa lsalr alkaln lebih mudalh diingalt daln dikenalli 
oleh konsumen. 

c. Pa ldal valrialbel Bra lnd ALwalreness yalng 
memiliki nilali butir item terendalh paldal 
pernyaltalaln “ Skintific menja ldi sa llalh sa ltu 
merek yalng dipertimbalngkaln sa lalt mencalri 
skinca lre yalng cocok untuk kulit” meskipun 
item ini lebih ba lnyalk mendalpalt respon balik 
da lri aludiens teta lpi untuk meningkaltkaln 
pertimbalngaln konsumen terha ldalp Skintific, 
merek ini perlu menekalnka ln keunggulaln 
produk, seperti balha ln berkuallitals tinggi daln 
inovalsi, melallui malteri pema lsalraln yalng 
mena lrik. Kumpulkaln testimoni dalri penggunal 
untuk meyalkinkaln konsumen, daln ta lwalrka ln 
promosi khusus sertal progralm sa lmpling alga lr 
konsumen dalpalt mencobal produk ta lnpal 
risiko. 
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