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ABSTRACT

This study aims to determine the extent to which Content Marketing and Social Media
Influencers influence the level of Brand Awareness of Emina products among consumers. This
study was conducted using a survey method on 100 respondents who were familiar with and had
used Emina products. The sampling technique used was purposive sampling, and the primary
data was analyzed using SPSS. The results of this study indicate that both Content Marketing
strategies and Social Media Influencers have a positive and significant impact on Brand
Awareness, particularly among the 17-30 age group. Based on the research findings, it can be
concluded that marketing strategies involving digital content and collaborations with social
media influencers are effective approaches in enhancing Emina's Brand Awareness.
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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui sejauh mana content marketing dan social
media influencer berpengaruh terhadap tingkat brand awarenes produk Emina di kalangan
konsumen. Penelitian ini dilakukan menggunakan metode survei terhadap 100 responden
yang telah mengetahui dan pernah menggunakan produk Emina. Teknik yang digunakan
untuk pengambilan sampel adalah purposive sampling, dan data primer dianalisis memakai
SPSS. Hasil yang diperoleh dalam penelitian ini menyatakan bahwa baik strategi content
marketing maupun social media influencer memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
brand awareness, khususnya pada kelompok usia 17-30 tahun. Berdasarkan hasil penelitian,
dapat diketahui bahwa strategi pemasaran melalui content digital dan kolaborasi dengan
influenser di media sosial merupakan pendekatan yang efektif dalam meningkatkan brand
awarenes Emina.

Kata kunci: Content Marketing, Social Media Influencer, Brand Awareness

PENDAHULUAN

Seiring Meningkatnya kesadaran masyarakat terhadap perawatan kulit
mendorong pertumbuhan pesat industri skincare, ditandai dengan munculnya
berbagai merek yang menawarkan inovasi produk dan teknologi terbaru. Persaingan
yang semakin ketat membuat konsumen lebih selektif, sehingga perusahaan dituntut
untuk berinovasi tidak hanya pada produk, tetapi juga strategi pemasaran. Dalam hal
ini, brand awareness menjadi elemen kunci karena pengenalan dan ingatan konsumen
terhadap merek sangat memengaruhi keputusan pembelian (Agustinus & Junaidi,
2020). Dalam industri skincare, brand awareness banyak dibangun melalui iklan
digital, influencer, dan kampanye media sosial. Merek dengan kesadaran tinggi
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cenderung lebih mudah meraih loyalitas dan penjualan. Content marketing dinilai
efektif dalam menarik perhatian konsumen (Maola & Luthfi, 2022), meskipun
dampaknya lebih kuat pada pengenalan merek dibanding minat beli langsung (Razak
et al, 2021). Komunikasi konten juga berperan penting dalam meningkatkan
pemahaman konsumen (Gumalang et al., 2022). Sementara itu, influencer membantu
memperluas jangkauan pasar, meskipun pengaruhnya lebih besar pada kesadaran
merek dibandingkan daya ingat (Patmawati & Miswanto (2022); Dutta &
Bhattacharya (2023); Setiabudi et al. (2023)).

Industri skincare Indonesia, khususnya pada produk pelembap wajah,
berkembang pesat di era digital. Emina sebagai merek lokal menargetkan remaja
melalui strategi pemasaran seperti konten di Instagram, TikTok, YouTube, dan kerja
sama dengan influencer muda. Meski bersaing dengan merek besar seperti Garnier
dan Wardah di Top Brand Index 2025, Emina menunjukkan potensi melalui investasi
pada content marketing dan influencer, guna membangun citra merek yang relevan
dengan generasi muda (Kuengo et al., 2022).

Tabel 1. Brand Skincare Pelembab Wajah Paling Banyak Digunakan

Merek | 2020 2021 2022 2023 2024 2025
Garnier | 9.80% | 10.80% | 18.00% | 20.80% | 18.10% | 12.10%
Wardah | 19.60% | 21.40% | 15.00% | 15.30% | 12.10% | 11.80%
Pond’s | 21.40% | 20.80% | 18.60% | 16.40% | 18.00% | 8.60%
Emina - - - - - 3.70%
Sumber: Top Brand Award 2025

Berdasarkan data TOP Brand Index periode 2020-2025 untuk kategori
pelembap wajah, terjadi fluktuasi pada performa beberapa merek ternama. Garnier
mengalami peningkatan dari 9,80% pada 2020 menjadi 20,80% pada 2023, namun
turun tajam menjadi 12,10% di tahun 2025. Wardah juga menunjukkan tren serupa,
dengan kenaikan dari 19,60% pada 2020 ke 21,40% pada 2021, namun menurun
secara bertahap hingga mencapai 11,80% pada 2025 setelah stagnan sekitar 15%
selama 2022-2023. Sementara itu, Ponds mencatat penurunan dari 21,40% di tahun
2020 menjadi 16,40% pada 2023, sempat naik ke 18,00% di 2024, lalu turun drastis
ke 8,60% pada 2025. Di sisi lain, Emina baru tercatat dalam indeks pada 2025 dengan
perolehan 3,70%. Meskipun masih tertinggal dari pesaing utamanya, data ini
mencerminkan adanya peningkatan dalam strategi pemasaran Emina, khususnya
dalam menjangkau segmen Gen Z dan Milenial.

Sebagai respons terhadap perubahan pola brand awareness yang dipengaruhi
oleh perkembangan digital marketing, Emina menerapkan strategi utama yang
berfokus pada content marketing dan pemanfaatan social media influencer. Merek ini
aktif menggunakan platform seperti Instagram dan TikTok untuk menyampaikan
konten edukatif seputar perawatan kulit wajah, serta menjalin kolaborasi dengan
influencer seperti Mawar Eva De Jongh—seorang aktris, musisi, dan beauty influencer
yang dikenal memiliki citra menarik dan modis. Strategi ini bertujuan membangun
citra merek yang dinamis dan relevan di kalangan konsumen muda, meskipun Emina
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masih menghadapi tantangan dalam bersaing dengan merek-merek besar yang telah
lama mendominasi pasar.

Berdasarkan kesenjangan antara performa pasar dan strategi yang
diterapkan, penelitian ini difokuskan untuk menjawab dua pertanyaan utama:
Apakah content marketing berpengaruh terhadap brand awareness produk Emina?
Dan apakah social media influencer turut memengaruhi brand awareness produk
tersebut? Ruang lingkup penelitian dibatasi pada analisis pengaruh variabel content
marketing dan social media influencer terhadap brand awareness, dengan objek
penelitian yaitu individu yang mengenal dan menggunakan produk Emina. Tujuan
dari penelitian ini adalah untuk mengkaji sejauh mana kedua variabel tersebut
berkontribusi terhadap peningkatan kesadaran merek Emina di kalangan konsumen.

TINJAUAN LITERATUR
Brand Awareness

Brand awareness, atau kesadaran merek, mengacu pada kemampuan
pelanggan untuk mengingat informasi terkait suatu merek, berfungsi sebagai dasar
awal dalam membentuk identitas produk, dan menjadi fokus utama strategi
periklanan karena konsumen tidak dapat memilih barang atau jasa tanpa pengenalan
merek tersebut (Peter & Olson, 2010). (Kotler, Philip; Armstrong, 2008) merinci
empat elemen: pemahaman akan merek, preferensi dibandingkan kompetitor,
kesadaran keberadaan merek melalui promosi, dan visualisasi fitur yang sesuai
dengan kebutuhan pelanggan. Merek didefinisikan sebagai nama, simbol, atau desain
yang membedakan produk atau jasa dari pesaing, dengan tingkat kesadaran yang
bervariasi menurut (Ika Wahyuningtyas et al., 2023) dan (Hasanah & Aziz, 2022):
Unaware of Brands (tidak mengenal merek), Brand Recognition (mengenali saat
dilihat), Brand Recall (mengingat nama secara mandiri), dan Top of Mind (muncul
pertama kali dalam benak).

Content Marketing

Content Marketing merupakan strategi pemasaran digital yang paling
diminati, yang membina hubungan dengan audiens melalui pengembangan dan
penyebaran konten media sosial yang menarik, relevan, dan bernilai, mendorong
perilaku konsumen yang menguntungkan tanpa pendekatan penjualan langsung,
serta bersaing dengan konten berkualitas tinggi, orisinal, dan adaptif dibandingkan
pesaing. (Aziz, 2020) menjelaskan bahwa strategi ini mencakup perencanaan,
penciptaan, dan distribusi konten digital seperti artikel, gambar, atau video melalui
platform seperti situs web, blog, media sosial, dan mesin pencari untuk menarik
audiens target. (Karr, 2016) menguraikan lima indikator utama: (1) Reader Cognition,
menitikberatkan pada konten yang mudah dipahami dan dikenang; (2) Sharing
Motivation, yang mendorong penyebaran informasi bernilai, mendidik, dan
memenuhi kebutuhan; (3) Persuasion, yang membujuk audiens melalui konten yang
disukai, terpercaya, dan berpengaruh; (4) Decision Making, yang mendukung
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pengambilan keputusan dengan konten relevan dan bermanfaat; serta (5) Factors,
yang mempertimbangkan kebutuhan masyarakat, kepatuhan terhadap etika, dan
kontribusi positif bagi lingkungan, dengan memahami peran pihak eksternal seperti
keluarga dan teman dalam membentuk persepsi audiens.

Social Media Influencer

Social Media Influencers, yang dikenal oleh komunitas pengikut mereka,
merupakan individu yang memengaruhi keputusan pembelian melalui penyajian
karakteristik produk, penilaian objektif, dan konten autentik, dengan memanfaatkan
platform seperti Facebook, YouTube, dan Instagram untuk membagikan materi
terkait topik seperti kuliner, perjalanan, kebugaran, atau fashion (Haenlein et al.,
2020). Popularitas mereka mendorong kolaborasi dengan dunia bisnis, menjadikan
pemasaran influencer sebagai alat utama untuk menjangkau konsumen dan
meningkatkan pembelian, terutama melalui konten seperti gambar, video, atau cerita
di Instagram (Eka et al. (2021); Ao et al. (2023)). Berbeda dari selebritas tradisional
yang meraih ketenaran melalui jalur konvensional, influencer membangun reputasi
daring melalui interaksi langsung dan pengungkapan informasi pribadi, sering kali
mengintegrasikan iklan berbayar yang terasa alami (Breves et al.,, 2021). Menurut
(Backaler, 2018), indikator kunci meliputi Reach (jumlah pengikut dan jangkauan),
Resonance (interaksi seperti suka dan komentar), dan Relevance (kesesuaian dengan
audiens dan tema merek), sementara Mavrck (Anjani & Irwansyah, 2020)
mengklasifikasikan mereka ke dalam Mega Influencer (selebritas dengan lebih dari 1
juta pengikut, keterlibatan 2-5%), Macro Influencer (100,000-1 juta pengikut, seperti
Sonia Fergina), dan Micro Influencer (10,000-100,000 pengikut, seperti Kevin Nobel,
dengan keterlibatan 26-60%), masing-masing memiliki peran berbeda dalam
membentuk persepsi dan keputusan konsumen.

Content

Marketing \

(X1) H1

(Y)

\ Brand Awareness

Social Media H2

Influencer /

(X2)

Gambar 1. Kerangka Konseptual Pemikiran
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METODE PENELITIAN

Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif yang menggunakan data
primer, yang dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner secara online
menggunakan Google Form. Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah
purposive sampling, yaitu metode pemilihan responden berdasarkan kriteria tertentu.
Dalam hal ini, responden yang dipilih adalah individu yang mengetahui dan
menggunakan produk Emina. Berdasarkan kriteria tersebut, diperoleh total 100
responden sebagai sampel penelitian.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Karakteristik Responden

Berdasarkan hasil survei yang dilakukan terhadap 100 responden, diperoleh
gambaran mengenai karakteristik umum responden. Karakteristik tersebut
mencakup informasi mengenai jenis kelamin, usia, tingkat pendidikan terakhir, jenis
pekerjaan, pendapatan bulanan, platform media sosial yang paling sering digunakan,
serta durasi penggunaan media sosial sehari-hari.

Tabel 2. Karakteristik Responden

No. Kriteria Kategori Jumlah Persentase

(%)
1. Jenis Laki-laki 18 18%
Kelamin Perempuan 82 82%

Jumlah 100 100%
2. Usia 17 - 20 Tahun 36 36%
21 - 30 Tahun 41 41%
31 - 40 Tahun 13 13%
41 - 50 Tahun 7 7%
>50 Tahun 3 3%

Jumlah 100 100%
3. SMP 1 1%
Pendidikan SMA 65 65%
Terakhir Diploma 3 3%
Sarjana (S1) 24 24%
Magister (S2) 7 7%
Lainnya 1 1%

Jumlah 100 100%
4. Pekerjaan Pelajar 12 12%
Mahasiswa 28 28%
Wirausaha 35 35%
Karyawan Swasta 15 15%
ASN 7 7%
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No. Kriteria Kategori Jumlah Persentase

(%)
Lainnya 3 3%

Jumlah 100 100%
5. | Pendapatan <Rp 1.000.000 38 38%
Rp 1.000.000 - Rp 2.000.000 24 24%
Rp 2.000.000 - Rp 3.000.000 18 18%
Rp 3.000.000 - Rp 5.000.000 9 9%
> Rp 5.000.000 11 11%

Jumlah 100 100%
6. Sosial TikTok 43 43%
Media Instagram 32 32%
X 6 6%
YouTube 13 13%
Facebook 6 6%

Jumlah 100 100%
7. Durasi 30 Menit 13 13%
1jam - 2 jam 49 49%
3jam - 4 jam 26 26%
> 5 jam 12 12%

Jumlah 100 100%

Sumber: Data Primer yang Diolah, (2025)

Berdasarkan Tabel 2 mengenai karakteristik responden, diketahui bahwa
sebagian besar responden berjenis kelamin perempuan, yaitu sebesar 82%. Rentang
usia terbanyak adalah 21-30 tahun dengan persentase sebesar 41%. Pendidikan
terakhir mayoritas responden adalah tingkat SMA, yaitu sebanyak 65%. Jenis
pekerjaan yang paling dominan adalah wirausaha dengan persentase 35%. Dari sisi
pendapatan bulanan, sebagian besar responden memiliki penghasilan kurang dari
Rp1.000.000, yaitu sebesar 38%. Terkait platform media sosial yang paling sering
digunakan, mayoritas responden memilih TikTok dengan persentase 43%.
Sementara itu, sebagian besar responden menghabiskan waktu 1 hingga 2 jam per
hari untuk menggunakan media sosial, yaitu sebesar 49%.

Hasil Analisis Data

Uji Validitas
Tabel 3. Hasil Uji Validitas
Variable Indikatir Nilai Loading Keterangan
KMO factor
X1.1 0,758 Valid
Content X1.2 0,844 Valid
Marketing X1.3 0,831 0,764 Valid
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Variable Indikatir Nilai Loading Keterangan
KMO factor

(X1) X1.4 0,801 Valid
X1.5 0,749 Valid
Social Media X2.1 0,870 Valid
Influencer X2.2 0,670 0,881 Valid
(X2) X2.3 0,765 Valid
Y1.1 0,763 Valid
Brand Y1.2 0,789 0,849 Valid
Awareness Y1.3 0,820 Valid
(Y) Y1.4 0,758 Valid

Sumber: Data Primer yang Diolah, (2025)

Berdasarkan hasil uji validitas yang dilakukan terhadap 100 responden,
diperoleh bahwa seluruh item pernyataan pada masing-masing indikator, baik untuk
variabel Content Marketing (X!), Social Media Influencer (X2), maupun Brand
Awareness (Y), memiliki nilai r hitung yang lebih tinggi dibandingkan r tabel. Temuan
ini menunjukkan bahwa setiap item dalam instrumen penelitian mampu secara
akurat mengukur variabel yang dimaksud. Oleh karena itu, seluruh item pernyataan
dinyatakan valid dan layak digunakan sebagai alat ukur dalam penelitian ini.

Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas bertujuan untuk mengukur tingkat konsistensi instrumen yang
digunakan dalam menilai suatu variabel penelitian. Instrumen dikatakan reliabel
apabila respons seseorang terhadap pernyataan tertentu tetap konsisten dalam
waktu yang berbeda. Suatu variabel dianggap reliabel apabila nilai Cronbach’s Alpha
yang diperoleh melebihi angka >0,70.

Tabel 4. Hasil Uji Reliabilitas

Variable Croncbach Alpha | Nilai Standar | Keterangan
Content Marketing (X1) 0,841 >0,70 Realiabel
Social Media Influencer (X2) 0,773 >0,70 Realiabel
Brand Awareness (Y) 0,806 >0,70 Realiabel

Sumber: Data Primer yang Diolah, (2025)

Hasil wuji reliabilitas dengan menggunakan metode Cronbach’s Alpha
menunjukkan bahwa seluruh item pernyataan dalam penelitian ini memiliki tingkat
reliabilitas yang baik, sehingga layak digunakan untuk mengukur variabel Content
Marketing, Social Media Influencer, dan Brand Awareness.
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Analisis Regresi Linier Berganda

Tabel 5. Uji Regresi Linier Berganda

Model Adjusted Uji F Uji T Keterangan
R Square F Sig B Sig
Persamaan 37,126 | ,000P

Content Marketing 0,581 0,000 Hipotesis
terhadap Brand Diterima
Awaeness

Social Media 0,593 0,137 0,017 Hipotesis
Influencer terhadap Diterima
Brand Awareness

Sumber: Output SPSS, data diolah 2025

Dari hasil uji di atas, dapat diketahui bahwa Content Marketing dan Social
Media Influencer memiliki pengaruh yang signifikan terhadap variabel dependen
(brand awareness). Oleh karena itu, dapat disusun persamaan regresi.

Persamaan Uji Regresi Linier Berganda:

Y=a+[B1X1+p2X2 +e
Y=0+0581X1+0,137X2 +¢e

Uji Hipotesis

Hasil uji F menunjukkan bahwa nilai F sebesar 37,126 dengan tingkat
signifikansi 0,000. Karena nilai signifikansi tersebut lebih kecil dari batas signifikansi
0,05 (0,000 < 0,05), maka dapat ditarik kesimpulan bahwa Content Marketing dan
Social Media Influencer secara simultan berpengaruh signifikan terhadap Brand
Awareness (Y). Sementara itu, berdasarkan hasil uji t, diketahui bahwa masing-masing
variabel, baik Content Marketing maupun Social Media Influencer, secara parsial juga
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Brand Awareness, ditunjukkan oleh nilai
signifikansi yang lebih kecil dari 0,05.

UjiR

Hasil analisis, nilai Adjusted R Square diperoleh sebesar 0,593 atau setara
dengan 59,3%. Artinya, sebesar 59,3% keragaman data dalam variabel Brand
Awareness (Y) dapat dianalisis oleh variabel Content Marketing dan Social Media

Influencer. Sedangkan sisanya yaitu 40,7% disebabkan oleh faktor-faktor eksternal
di luar kedua variabel tersebut.

Pembahasan
Pengaruh Content Marketing terhadap Brand Awareness

Hasil analisis mengungkapkan bahwa content marketing mempengaruhi
secara signifikan terhadap brand awareness produk Emina, sesuai dengan temuan
studi penelitian sebelumnya oleh Retno et al. (2025), Febriani et al. (2024), Bintang
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Paramita et al. (2023), dan Maola & Luthfi (2022) yang menunjukkan pengaruh positif
dan signifikan terhadap kesadaran merek. Konten yang komunikatif, bernilai
informatif dan sesuai kebutuhan, seperti konten edukatif, visual media sosial, dan
kampanye digital yang menargetkan generasi muda hingga generasi sebelumnya dan
mendatang, sukses menciptakan engagement dan hubungan emosional dengan
audiens. Dalam konteks ini, content marketing tidak hanya difungsikan sebagai sarana
penyampaian informasi tetapi juga menambah nilai yang memperkokoh identitas
merek, didukung oleh lima indikator menurut Hasanah & Aziz (2022)—Reader
Cognition, Sharing Motivation, Persuasion, Decision Making, Factors—yang
membentuk persepsi positif Emina sebagai merek skincare modern, inklusif, dan
dapat dipercaya. Koefisien regresi yang besar, dengan nilai standardized beta sebesar
0,581 (melebihi social media influencer), menegaskan keberhasilan strategi ini,
menyarankan bahwa pendekatan content marketing Emina perlu dipertahankan.

Pengaruh Social Media Influencer terhadap Brand Awareness

Penelitian ini mengonfirmasi bahwa keterlibatan Social Media Influencer
memberikan kontribusi positif dalam memperkenalkan produk kepada konsumen
Emina dan meningkatkan kesadaran merek (brand awareness). Terutama pada
influencer yang ber-image positif, audiens yang selaras dengan segmen pasar yang di
targetkan, serta kemampuan berkomunikasi yang autentik, secara efektif
meningkatkan visibilitas dan daya ingat merek di platform media sosial. Hal ini
konsisten dengan studi sebelumnya oleh Vadiyanur & Yoedtadi (2024), Salma &
Miftahul Huda (2024), dan Arian Matin (2022) yang menyimpulkan bahwa content
marketing memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap brand awareness. Dalam
penelitian ini, content marketing didasarkan pada tiga indikator menurut Backaler
(2018)—Reach, Resonance, dan Relevance—yang secara signifikan membentuk
persepsi konsumen, dengan influencer Emina yang aktif, mencerminkan gaya hidup
merek, dan menyampaikan nilai produk secara organik. Temuan menunjukkan nilai
koefisien beta standar sebesar 0,137 untuk Social Media Influencer, mengindikasikan
bahwa kolaborasi strategis dengan influencer memberikan kontribusi positif dalam
membangun identitas dan kesadaran merek, sehingga strategi ini layak untuk
dipertahankan.

KESIMPULAN DAN SARAN

Brand Awarenes merupakan elemen krusial dalam strategi pemasaran
produk, karena akan mencerminkan sejauh mana sebuah merek dikenali dan diingat
masyarakat. Ketika sebuah produk telah mencapai tingkat Top of Mind, Konsumen
akan secara otomatis mengingatnya ketika mendengar kategori produk tertentu.
Tingkat Brand Awareness yang tinggi memberikan keuntungan kompetitif, karena
produk tersebut cenderung menjadi pilihan utama konsumen. Hal ini terjadi karena
konsumen telah mengenal, memahami, dan mempercayai keunggulan yang di
tawarkan. Selain itu, Brand Awareness juga memperkuat efektivitas promosi,
sehingga strategi pemasaran menjadi lebih optimal. Dengan kata lain, Brand
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Awarenes membantu membentuk identitas lebih jelas untuk produk. Brand Awarenes
diciptakan dengan membuat produk dengan kualitas yang baik dari berbagai sisi.
akan tetapi, mempunyai produk berkualitas merek yang jelas di benak konsumen.

Untuk membangun brand awareness, kualitas produk merupakan faktor
penting. Meskipun demikian, produk yang berkualitas tinggi tidak akan serta merta
dikenal oleh masyarakat tanpa strategi komunikasi yang efektif. Menyadari hal
tersebut Emina mengadopsi pendekatan komunikasi pemasaran melalui iklan. Akan
tetapi keberadaan iklan saja tidak cukup menari, maka iklan yang dibutuhkan adalah
iklan yang mampu menarik perhatian konsumen seperti iklan yang menyajikan
menciptakan konten yang kreatif, relevan, dan sesuai dengan kebutuhan target
audiens. Oleh karena itu, banyak merek, termasuk Emina menggunakan konten
pemasaran yang menarik dan menyebarkannya melalui berbagai platform digital
seperti Instagram, YouTube, dan TikTok. Selain mengandalkan content marketing,
Emina juga memanfaatkan strategi kolaborasi dengan sodial media influencer yang
memiliki ribuan sampai jutaan pengikut di media sosial. Salah satu langkah yang
dilakukan adalah menunjuk Mawar Eva De Jongh sebagai Brand Ambassador (BA).
Kolaborasi ini dinilai efektif karena rekomendasi dari influencer yang memiliki
kredibilitas tinggi dapat meningkatkan kepercayaan konsumen dan memperkuat
posisi merek dalam persaingan industri skincare digital.

Hasil penelitian ini menunjukkankah bahwa kedua strategi tersebut yaitu
content marketing dan social media influencer, memberi pengaruh positif dan
signifikan terhadap brand awarenes. Dengan kata lain, pembuatan content yang
menarik dan kolaborasi bersama influencer berperan penting dalam meningkatkan
kesadaran merek di kalangan konsumen. Meskipun demikian, penelitian ini memiliki
keterbatasan karena hanya menguji dua variabel, sementara Brand Awareness dapat
dipengaruhi oleh faktor-faktor lain yang belum diteliti. Selain itu, ruang lingkup
responden terbatas pada 100 individu yang telah mengenal dan menggunakan
pengguna Emina. Oleh karena itu, disarankan agar penelitian selanjutnya dapat
mempertimbangkan variabel tambahan dan memperluas jangkauan responden untuk
memperoleh hasil yang lebih dalam dan luas.
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