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ABSTRAK 

 

Permintaan konsumen terhadap produk kosmetik semakin meningkat 

seiring berkembangnya teknologi dan kesadaran akan pentingnya perawatan diri. 

Wardah sebagai salah satu brand kosmetik halal di Indonesia menghadapi 

persaingan yang ketat dalam industri ini. Penelitian ini bertujuan untuk 

menganalisis pengaruh mobile marketing, influencer, brand awareness, dan brand 

image terhadap permintaan konsumen produk Wardah di Universitas Islam 

Indonesia. Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah regresi linier 

berganda dengan jumlah sampel sebanyak 105 responden. Hasil pengujian 

menunjukkan bahwa seluruh variabel independen secara parsial maupun simultan 

berpengaruh signifikan terhadap permintaan konsumen. Nilai koefisien determinasi 

(R²) sebesar 0,993 menunjukkan bahwa 99,3% variasi permintaan konsumen 

dijelaskan oleh keempat variabel tersebut. Mobile marketing merupakan faktor 

yang paling dominan dalam mempengaruhi permintaan. Penelitian ini 

menunjukkan pentingnya strategi pemasaran digital dalam memperkuat posisi 

merek dan meningkatkan daya beli konsumen. 

Kata Kunci: permintaan konsumen, mobile marketing, influencer, brand 

awareness, brand image, Wardah, kosmetik 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Perkembangan teknologi digital telah membawa perubahan 

signifikan dalam strategi pemasaran, termasuk di sektor kosmetik. Saat ini, 

sebagian besar orang baik perempuan maupun laki-laki menyadari 

pentingnya produk skincare dalam perawatan kulit. Produk yang digunakan 

diharapkan dapat membuat kulit mereka lebih sehat dan glowing sehingga 

penampilan dan kepercayaan diri pun meningkat. Selain skincare, produk 

kosmetik juga tidak kalah penting untuk mendukung penampilan keseharian 

mereka. Oleh karena itu, kedua jenis produk tersebut merupakan kebutuhan 

pokok oleh masyarakat khususnya wanita. Namun, banyak ditemukan 

produk kosmetik maupun skincare yang abal-abal, belum BPOM, maupun 

mengandung bahan yang berbahaya. Oleh karena itu, sangat penting untuk 

memilah dan memilih produk yang aman untuk digunakan. 

Perkembangan dunia kosmetik dan skincare yang pesat 

menyebabkan tingginya angka permintaan, membuat banyak perusahaan 

bersaing dalam mengembangkan produknya supaya unggul dan nyaman 

digunakan oleh pelanggan. Selain itu, banyak pengusaha baru yang terjun 

ke dalam bisnis ini sehingga persaingan pun semakin ketat. Menurut data 

pada Kementerian Bidang Perekonomian, industri kosmetik di Indonesia 

tumbuh dengan pesat. Hal ini terlihat dari meningkatnya perusahaan-
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perusahaan kosmetik sebesar 21,9% dari 913 perusahaan pada tahun 2022 

menjadi 1.010 perusahaan pada tahun 2023 tepatnya pertengahan tahun. 

Perusahaan-perusahaan tersebut memproduksi berbagai macam kosmetik, 

namun produk perawatan diri (personal care) dinyatakan lebih 

mendominasi yaitu sebesar $3,18 miliar pada tahun 2022, diikuti oleh 

produk skincare yaitu sebesar $2,05 miliar, kosmetik sebesar $1,61 miliar, 

serta produk wewangian sebesar $39 juta (Kementerian Koordinator 

Bidang Perekonomian Republik Indonesia, 2024). 

Menurut laporan dari The Royal Islamic Strategic Study Centre 

(RISSC), total penduduk muslim di Indonesia sejumlah 231,06 jiwa. Oleh 

karena itu, pemerintah memberi kewajiban untuk menerapkan label “halal” 

pada setiap produk yang dikonsumsi, baik produk makanan, minuman, 

bahkan perawatan kulit dan kosmetik. Produk dinyatakan halal apabila 

produk tersebut sudah di uji dengan serangkaian tes sehingga kandungan di 

dalamnya benar-benar terjamin kehalalannya (Konita, 2024). Banyaknya 

perusahaan yang menciptakan produk kosmetik dan perawatan kulit 

membuat masyarakat lebih memilih produk dengan label halal karena 

terbuat dari inovasi bahan-bahan alami dalam produknya. Salah satu 

perusahaan pencetus produk berlabel halal yaitu PT Paragon Technology 

and Innovation dengan produk perawatan kulit dan kosmetiknya, Wardah.  

Wardah dinyatakan “halal” karena produk-produknya sudah 

memenuhi standar halal berupa kualitas dan keamanannya serta diberi 

Sertifikat Jaminan Halal (SJH) oleh LPPOM MUI dan BPOM telah 
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menyetujui izin edarnya. Selain halal akan bahan-bahan yang digunakan, 

Wardah juga mempunyai prinsip “green beauty” yang ramah lingkungan, 

tanpa menggunakan alkohol, serta tidak adanya uji coba pada hewan. Di 

samping itu, Wardah selalu berinovasi akan produk-produknya berupa 

kerjasama para ahli kecantikan dan farmasi. Menurut data Compas 

Dashboard dengan metode online crawling pada periode 1 Juli 2021 – 31 

Juli 2022, Wardah mencapai penjualan sebesar 380 miliar dari Shopee, 50 

miliar dari Tokopedia, dan 25 miliar dari Blibli, baik dari toko resmi 

maupun toko non resmi. Hal ini mengindikasikan bahwa Wardah 

merupakan salah satu brand di Indonesia dengan pangsa pasar yang kuat 

serta mendapat kepercayaan dari konsumen dari sisi kualitas maupun 

kehalalannya. Hal tersebut dapat dilihat dari Gambar 1.1 di bawah ini bahwa 

Wardah menduduki peringkat nomor satu pada brand kosmetik lokal yang 

paling banyak digunakan di Indonesia.  

 Gambar 1. 1 Brand Kosmetik Lokal Paling Banyak Digunakan di Indonesia
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Persaingan yang semakin ketat di dunia kosmetik membuat banyak 

perusahaan yang bersaing dalam melakukan inovasi dengan meluncurkan 

produk-produk baru. Oleh karena itu, pentingnya Wardah dalam merancang 

strategi-strategi yang efektif dalam menawarkan produk-produk baru 

mereka kepada pelanggan. Strategi tersebut bertujuan supaya pangsa pasar 

semakin meluas, kompetitivitas semakin meningkat, serta brand image 

yang meningkat bagi konsumen. Salah satu strategi yang dilakukan oleh 

Wardah berupa pemasaran melalui teknologi perangkat seluler atau disebut 

dengan “mobile marketing”. Mobile marketing memungkinkan perusahaan 

menjangkau konsumen secara lebih personal dan interaktif melalui 

teknologi perangkat seluler, seperti handphone. Salah satu merek kosmetik 

lokal yang terkenal di Indonesia yaitu Wardah ikut beradaptasi dengan 

menggunakan mobile marketing untuk memperdalam koneksi antara 

Wardah dengan konsumen, contohnya melalui E-Mail promosi produk-

produknya.  

Pemasaran online dapat melalui berbagai cara seperti situs web, 

iklan online, opt-in email, kios dan TV interaktif. Pemasaran ini 

menciptakan keeratan hubungan dengan konsumen, lebih memahami akan 

kebutuhan mereka, dan melakukan berbagai interaksi dengan konsumen 

walaupun dari jarak jauh (Chaffey et al., 2013). Mobile marketing 

merupakan kegiatan jual beli barang atau jasa dalam suatu bisnis antara 

individu, rumah tangga, pemerintah, komunitas maupun organisasi melalui 

komputer dan jaringan. Media pemasaran online memungkinkan 
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pembayaran lebih efektif dan efisien melalui ATM (Anjungan Tunai 

Mandiri) maupun m-banking. Selain itu, konsumen dapat melihat berbagai 

pilihan produk secara online tanpa harus datang langsung ke toko. Adanya 

jasa pengiriman juga memudahkan konsumen dalam mendapatkan produk 

yang diinginkan, apalagi saat ini smartphone sudah berkembang dengan 

pesat dan teknologi yang maju menciptakan berbagai pekerjaan remote dari 

rumah.  

Salah satu mobile marketing yaitu media sosial. Media sosial sudah 

menjadi platform dalam usaha pemasaran oleh perusahaan yang bertujuan 

menjual produk kepada pelanggan yang potensial seperti produk kosmetik 

(Putra & Putra, 2023). Pemasaran melalui media sosial dianggap sangat 

efektif untuk membangun dan melakukan promosi akan suatu merek. Dalam 

industri kosmetik, pentingnya pemasaran melalui media sosial dalam 

memenuhi target penjualan, jangkauan pasar supaya lebih meluas, dan 

kesadaran masyarakat akan merek yang semakin meningkat. Beberapa 

media sosial yang sangat efektif menjadi wadah interaksi antara penjual 

dengan konsumen yaitu berupa aplikasi Instagram dan TikTok (Siagian et 

al., 2020). Persepsi konsumen dipengaruhi oleh beberapa aktivitas di dalam 

media sosial yaitu seperti adanya promosi, konten yang dianggap menarik, 

ulasan positif terkait produk, dan adanya komunikasi dengan perusahaan 

suatu merek. Oleh karena itu, konsumen akan mendapatkan informasi 

terkait produk sehingga kepercayaan dan keterlibatan konsumen pun akan 

meningkat (Fachrozie et al., 2022).  
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Teknologi semakin berkembang dari tahun ke tahun dengan 

berbagai inovasinya yang lebih baik seperti dalam pertumbuhan 

penggunaan internet. Di Indonesia, penggunaan media sosial oleh 

masyarakat berkembang dengan pesat. Menurut data report pada tahun 

2023, sejumlah pengguna media sosial mencapai 167 juta jiwa dimana 

sebagian besar berumur lebih dari 18 tahun yaitu sebesar 153 juta jiwa. Oleh 

karena itu, hampir seluruh masyarakat Indonesia menggunakan sosial media 

karena 153 juta jiwa tersebut adalah 79,5% dari keseluruhan populasi. 

Selain itu, 78,5% pengguna internet mempunyai minimal satu akan dalam 

jejaring sosialnya. Hal tersebut sesuai dengan Gambar 1.2 di bawah ini yang 

memperkirakan bahwa akan terjadinya peningkatan pengguna sosial media 

di Indonesia dari tahun ke tahun.  

Gambar 1. 2 Pengguna Sosial Media Indonesia 2017-2026 

 

Sumber : GoodStart 
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Wardah tidak hanya mengandalkan strategi mobile marketing, tetapi 

juga melibatkan influencer dalam mempromosikan produknya. Influencer 

yang menjalin kerja sama dengan Wardah beberapa di antaranya yaitu 

Tasya Farasya, Kiara Leswara, Nabila Isma, Ansellma Putri, dan masih 

banyak lagi yang lainnya. Influencer yang memiliki pengaruh besar di 

media sosial mampu membangun koneksi dan ajakan pada ribuan bahkan 

jutaan pengikutnya dan menciptakan kepercayaan terhadap produk yang 

dipromosikan. Oleh karena itu, pentingnya brand dalam memilah influencer 

yang tepat dalam memperluas pangsa pasar yang lebih spesifik, terlebih 

apabila konten yang diciptakan oleh influencer tersebut dianggap menarik 

dan relevan bagi para pengikutnya. Keputusan pembelian oleh konsumen 

akan terjadi apabila ada interaksi antara influencer dengan pengikutnya 

yang disertai dengan bukti pemakaian produk tersebut sehingga konsumen 

akan lebih percaya terkait produk maupun merek yang dipromosikan.  

Saat ini, semakin banyak influencer yang bermunculan salah 

satunya di bidang kecantikan. Hal tersebut menjadi sangat penting bagi 

kepopuleran suatu merek karena sebagian besar masyarakat saat ini 

membeli kosmetik tidak hanya untuk kebutuhan (needs) saja, namun 

keinginan (wants) dan gaya hidup juga. Anthony Reza, CEO GetCraft 

Indonesia yang dilansir oleh Marketeers berpendapat bahwa 8 dari 10 

konsumen terbukti percaya suatu rekomendasi dari orang lain yang mereka 

kenal ataupun mereka ikuti. Selain itu, penelitian pada Twitter berupa salah 

satu perusahaan analitik di tahun 2016 menunjukkan bahwa 40% responden 
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pada penelitian tersebut cenderung membeli suatu produk secara online 

sesudah melihat produk tersebut dipakai oleh influencer (Yunitadewi & 

Putram, 2023). Perusahaan berpeluang memperkenalkan produk mereka 

melalui influencer marketing terkait seperti apa brand image mereka, apa 

saja yang ingin ditunjukkan oleh perusahaan kosmetik terhadap masyarakat, 

serta menjalin komunikasi yang positif dengan konsumen melalui 

influencer-influencer tersebut.  

Influencer sangat penting dalam pemberian rekomendasi akan suatu 

produk. Selain memberi bukti akan kualitas produk kepada pengikutnya, 

mereka juga berperan dalam menciptakan brand awareness dan brand 

image yang positif di mata pengikut mereka. Brand awareness dan brand 

image merupakan dua elemen penting dalam membangun loyalitas 

konsumen. Brand awareness membantu konsumen untuk mengenali produk 

di tengah persaingan brand kosmetik lainnya dan brand image 

mempengaruhi bagaimana konsumen memandang kualitas suatu produk. 

Influencer mempunyai otoritas bahkan kredibilitas yang mendorong 

seseorang terutama pengikutnya untuk percaya penuh dan 

mempertimbangkan produk tersebut, yang membuat konsumen sadar akan 

manfaat produk tersebut bagi mereka. Oleh karena itu, brand image yang 

baik dan positif pun akan tercipta. Influencer yang mempromosikan brand 

image akan meningkatkan persepsi konsumen akan suatu merek sehingga 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian mereka sehingga meningkatkan 

permintaan.   
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Brand awareness merupakan kejadian ketika konsumen mengingat 

kembali bahwa suatu produk yang diingatnya mengarah pada suatu merek 

tertentu (Humdiana dalam Choirunisa (2018)). Seorang konsumen yang 

sadar akan suatu merek dapat menjelaskan dengan rinci terkait merek 

tersebut tanpa dibantu oleh orang lain. Ketika konsumen terbesit suatu 

kategori produk dan teringat  kembali akan suatu merek maka saat itu lah 

brand awareness terjadi. Brand awareness yang dimiliki oleh konsumen 

sangat berperan dalam memutuskan pembelian akan suatu produk. Dalam 

industri kosmetik, brand awareness menjadi elemen kunci untuk menarik 

minat konsumen dan memperkuat loyalitas terhadap produk. Oleh karena 

itu, pentingnya perusahaan kosmetik dalam menanamkan merek yang 

mereka miliki di benak konsumen melalui strategi pemasaran yang efektif 

dan konsisten. Upaya ini dapat meningkatkan daya saing dan permintaan 

konsumen terhadap produk mereka.  

Menurut Kotler dan Armstrong (2008), pentingnya perusahaan 

menempatkan merek mereka dengan baik dan positif dalam mata 

konsumennya. Oleh karena itu, perlunya konsumen mengenal produk 

tersebut salah satunya dengan pengembangan brand image yang kuat. 

Konsumen akan cenderung memilih produk tersebut ketika pilihan 

kosmetik semakin banyak di pasaran. Selain itu, dengan brand image yang 

kuat maka perusahaan lain akan menganggap perusahaan Wardah semakin 

mempunyai nilai tambah. Brand image yang semakin positif dari konsumen 

dapat meningkatkan keputusan pembelian (Suciningtyas, 2012). Pada 
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akhirnya, permintaan konsumen terkait produk tersebut juga akan 

meningkat. Penerapan strategi mobile marketing dan influencer yang gencar 

dapat meningkatkan brand awareness dan brand image yang baik dan 

positif di mata konsumen. Pada akhirnya, daya tarik akan produk 

meningkat, berbeda dengan pesaing-pesaingnya, dan meningkatkan 

loyalitas konsumen.  

Kehadiran produk Wardah di Indonesia merupakan suatu solusi 

yang tepat bagi konsumen dengan keinginan menggunakan produk yang 

sehat dan tentunya halal. Universitas Islam Indonesia merupakan salah satu 

universitas Islam dimana sebagian besar bahkan seluruh mahasiswa 

perempuannya beragama Islam. Penggunaan produk Wardah yang halal 

merupakan rekomendasi yang tepat bagi perempuan di Universitas Islam 

Indonesia seperti make up dan produk perawatan kulit (skin care). Peneliti 

ingin mengetahui sejauh mana penggunaan produk Wardah pada mahasiswa 

perempuan di Universitas Islam Indonesia. Selain itu, pentingnya 

menganalisis strategi pemasaran yang optimal melalui mobile marketing 

dan influencer menciptakan brand awareness dan brand image yang baik 

dan positif agar dapat meningkatkan penjualan produk Wardah. 

Berdasarkan penjelasan diatas, peneliti ingin melakukan penelitian dengan 

judul “Pengaruh Mobile Marketing, Influencer, Brand Awareness, dan 

Brand Image terhadap Permintaan Konsumen pada Produk Wardah 

di Universitas Islam Indonesia”. 
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1.2 Rumusan Masalah 

1. Bagaimana pengaruh mobile marketing terhadap permintaan konsumen 

produk Wardah di Universitas Islam Indonesia? 

2. Bagaimana pengaruh influencer terhadap permintaan konsumen produk 

Wardah di Universitas Islam Indonesia? 

3. Bagaimana pengaruh brand awareness terhadap permintaan konsumen 

produk Wardah di Universitas Islam Indonesia? 

4. Bagaimana pengaruh brand image terhadap permintaan konsumen 

produk Wardah di Universitas Islam Indonesia? 

5. Bagaimana pengaruh mobile marketing, influencer, brand awareness, 

dan brand image secara bersama-sama terhadap permintaan konsumen 

produk Wardah di Universitas Islam Indonesia? 

6. Apakah faktor yang memiliki pengaruh paling dominan terhadap 

permintaan konsumen produk Wardah di Universitas Islam Indonesia? 

1.3 Tujuan Penelitian 

1. Menganalisis pengaruh mobile marketing terhadap permintaan 

konsumen produk Wardah di Universitas Islam Indonesia. 

2. Menganalisis pengaruh influencer terhadap permintaan konsumen 

produk Wardah di Universitas Islam Indonesia. 

3. Menganalisis pengaruh brand awareness terhadap permintaan 

konsumen produk Wardah di Universitas Islam Indonesia. 
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4. Menganalisis pengaruh brand image terhadap permintaan konsumen 

produk Wardah di Universitas Islam Indonesia. 

5. Menganalisis pengaruh mobile marketing, influencer, brand awareness, 

dan brand image secara bersama-sama terhadap permintaan konsumen 

produk Wardah di Universitas Islam Indonesia. 

6. Menganalisis faktor yang memiliki pengaruh paling dominan terhadap 

permintaan konsumen produk Wardah di Universitas Islam Indonesia. 

1.4 Manfaat Penelitian 

Penelitian ini memiliki manfaat baik secara teoritis maupun praktis, yaitu: 

1.4.1 Manfaat Teoritis 

- Penelitian ini dapat memperkaya literatur di bidang pemasaran 

digital, khususnya mengenai pengaruh mobile marketing, 

influencer, brand awareness, dan brand image terhadap 

permintaan konsumen dalam industri kosmetik. 

- Hasil penelitian dapat menjadi referensi bagi penelitian 

selanjutnya yang ingin menganalisis hubungan antara variabel 

pemasaran digital dan perilaku konsumen. 

1.4.2 Manfaat Praktis 

Bagi Perusahaan: 

- Memberikan informasi mengenai efektivitas strategi mobile 

marketing dan penggunaan influencer dalam meningkatkan 

permintaan konsumen. 
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- Memberikan wawasan tentang pentingnya membangun brand 

awareness dan brand image yang positif untuk memperkuat 

posisi produk di pasar. 

Bagi Konsumen: 

- Membantu konsumen dalam memahami pentingnya memilih 

produk dengan brand image yang kuat dan kepercayaan 

terhadap produk yang dipromosikan oleh influencer terpercaya. 

Bagi Pemerintah dan Regulator Industri: 

- Memberikan data yang relevan untuk merumuskan kebijakan 

yang mendukung perkembangan industri kosmetik halal di 

Indonesia. 
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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA DAN LANDASAN TEORI 

2.1 Kajian Pustaka 

Penelitian ini berisi penelitian-penelitian terdahulu yang menjadi 

dasar atau acuan dalam penyusunan skripsi terkait pengaruh mobile 

marketing, influencer, brand image, dan brand awareness terhadap 

permintaan konsumen. Berikut beberapa penelitian terdahulu yang relevan 

dengan penelitian ini: 

Tabel 2. 1 Penelitian-Penelitian Terdahulu 

No Nama 

Peneliti 

Judul Penelitian Metode 

Penelitian 

Hasil Penelitian 

1 Lapania 

Konita 

(2024) 

Pengaruh 

Influencer 

Marketing dan 

Brand Image 

terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

Produk Wardah 

di Tangerang 

Selatan.  

Partial 

Least 

Square 

(PLS) 

Influencer marketing 

mempunyai dampak 

yang positif dan 

signifikan terhadap 

keputusan pembelian, 

begitu juga pada brand 

image produk Wardah di 

Tangerang Selatan.  
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2 D. A. Istri 

Agung Diah 

Yunitadewi 

dan K. 

Endrawan 

Sumadi 

Putram 

(2023) 

Pengaruh 

Efektivitas 

Influencer 

Marketing dan 

Brand image 

terhaadap 

Keputusan 

Pembelian 

Produk The 

Face Shop di 

Kota Makassar 

Regresi 

linier 

berganda 

Influencer marketing 

secara parsial 

mempunyai pengaruh 

signifikan yang positif 

terhadap keputusan 

pembelian, brand image 

secara parsial 

mempunyai pengaruh 

signifikan yang positif 

terhadap keputusan 

pembelian, secara 

simultan influencer 

marketing dan brand 

image mempunyai 

pengaruh signifikan 

yang positif terhadap 

keputusan pembelian. 

3 Sukma 

Choirunisa 

(2018) 

Pengaruh Brand 

image dan 

Brand 

awareness 

terhadap 

Keputusan 

Analisis 

jalur (path 

analysis) 

Brand image 

mempunyai pengaruh 

yang signifikan positif 

terhadap keputusan 

pembelian dan brand 

awareness mempunyai 
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Pembelian 

melalui Media 

Sosial (Studi 

Kasus pada 

Konsumen pada 

Produk 

Kosmetik 

Wardah) 

pengaruh yang 

signifikan positif 

terhadap keputusan 

pembelian.  

4 Devi (2023) Pengaruh 

Digital 

Marketing 

terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

Followers 

Instagram 

@wardahbeauty 

dalam 

Pembelian 

Produk Wardah 

Partial 

Least 

Square 

(PLS 

SEM) 

Digital marketing 

mempunyai pengaruh 

positif terhadap konstruk 

keputusan pembelian 

@wardahbeauty. 

5 Khoiriyah 

Indra 

Cahyani dan 

Pengaruh Brand 

Awareness dan 

Brand Image 

Analisis 

regresi 

berganda 

Brand awareness dan 

brand image 

mempunyai pengaruh 
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Rr. Endang 

Sutrasmawati 

(2016) 

terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

yang positif serta 

signifikan terhadap 

keputusan pembelian, 

baik secara simultan 

maupun parsial. 

6 Agustina 

Rina, Sudadi 

Pranata, dan 

Chandra 

Lukita 

(2023) 

Pengaruh 

Perkembangan 

Digital 

Marketing dan 

Word of Mouth 

terhadap Minat 

Beli Wardah 

Partial 

Least 

Square 

(PLS) 

Digital marketing 

mempunyai pengaruh 

positif serta signifikan 

terhadap minat beli 

Wardah 

7 Anissa 

Asyahra dan 

Alimuddin 

Rizal Rivai 

(2024) 

Pengaruh Social 

Media 

Marketing 

terhadap 

Purchase 

Intention 

dengan Brand 

Image sebagai 

Intervening 

(Studi pada 

Pengguna 

Analisis 

regresi 

linier 

berganda 

Pemasaran media sosial 

mempunyai dampak 

positif terhadap niat 

membeli dengan brand 

image menjadi variabel 

intervening. 
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Wardah 

Kosmetik) 

8 Bianca 

Shopa UI 

Muntajah 

dan Aqidah 

Asri Suwarsi 

(2022) 

The Influence of 

Mobile 

Marketing, 

Integrated 

Digital 

Marketing and 

Push Digital 

Marketing on 

Buying Interest 

of Muslim 

Consumers 

Instagram Koya 

Hijab Followers 

Analisis 

regresi 

linier 

berganda 

Mobile marketing 

mempunyai pengaruh 

positif serta signifikan 

terhadap variabel minat 

beli konsumen muslim.  

9 Nur Hayati 

dan Novi 

Rukhviyanti 

(2022) 

Pengaruh 

Electronic 

Commerce dan 

Mobile 

Marketing 

terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

Analisis 

regresi 

linier 

berganda 

Mobile marketing 

mempunyai pengaruh 

positif yang signifikan 

terhadap keputusan 

pembelian.  
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Produk Facial 

Wash PT. Nasa 

Stockist R.2137 

Banjarnegara 

pada Masa 

Pandemi Covid 

19 

 

Berdasarkan penjelasan terkait penelitian terdahulu diatas, 

penelitian ini membahas terkait pengaruh mobile marketing, influencer, 

brand awareness, dan brand image. Kebaharuannya dibandingkan dengan 

penelitian terdahulu yaitu adanya kombinasi dari empat variabel bebas 

(independen) yang belum pernah diteliti sebelumnya. Selain itu, variabel 

terikat (dependen) yaitu permintaan konsumen yang mana variabel ini 

belum pernah diteliti sebelumnya. Sebagian besar penelitian terdahulu 

mengambil variabel dependen seperti minat beli, keputusan pembelian, dan 

niat beli.  

2.2 Landasan Teori 

2.2.1 Mobile Marketing 

Menurut Putria (2015), mobile marketing merupakan penggunaan 

media seluler sebagai sarana komunikasi pemasaran suatu barang atau jasa 
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kepada khalayak konsumen. Pemasaran melalui online berupa situs web, 

iklan online, opt-in email, kios maupun TV interaktif bahkan mobile 

(Chaffey et al., 2013). Mobile marketing merupakan tempat menjual dan 

membeli baik barang maupun jasa antara perusahaan, rumah tangga, 

individu, pemerintah, masyarakat bahkan organisasi swasta dengan media 

komputer dan jaringan. Pemasaran seluler ini dilakukan dengan strategi 

melalui beberapa media agar memperluas target konsumen seperti melalui 

email, SMS, MMS, situs web, media sosial, dan aplikasi yang dapat diakses 

melalui smartphone, tablet, atau perangkat seluler lainnya. Menurut Hayati 

& Rukhviyanti (2022), beberapa keunggulan mobile marketing yaitu: 

a. Kemudahan dan biaya yang murah dari pesan teks. Apabila 

dibandingkan dengan metode konvensional seperti iklan TV 

maupun cetak, biayanya lebih mahal dibandingkan dengan 

menggunakan Whatsapp. Pemasaran melalui pesan teks pada email 

atau iklan PPC lebih mudah dibagikan dan tidak perlu keahlian 

khusus. 

b. CTR yang tinggi pada Whatsapp membuat konsumen memilih 

komunikasi melalui perangkat seluler dibandingkan email karena 

merasa lebih privasi. Oleh karena itu, mereka sering melihat ponsel 

dan pesan yang masuk. Tidak sedikit orang yang membagikan 

nomor telepon mereka untuk mendapatkan promosi dari perusahaan 

yang diikutinya. 
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c. Bermanfaat untuk bisnis lokal. Hal ini dikarenakan kemudahan 

perusahaan dalam memberikan info kepada konsumen setia mereka 

terkait berbagai penawaran, promosi, dan peluncuran produk terbaru 

melalui Whatsapp. 

2.2.2 Brand Image 

Brand image merupakan persepsi seseorang yang berubah menjadi 

representasi akan suatu merek, dimana hal tersebut dipengaruhi oleh 

berbagai informasi maupun pengalaman tentang produk tersebut (Ahmada 

et al., 2022; Tamrin, 2022). Benyamin (2020) menyatakan bahwa brand 

image adalah persepsi atau gagasan yang muncul di benak konsumen ketika 

melihat suatu citra atau merek tertentu, dan dapat diwujudkan dalam bentuk 

dukungan, kekuatan, keunikan, dan lain-lain. Inilah dampak yang 

diinginkan  perusahaan. Perusahaan berusaha agar brand image selalu ada 

di pikiran konsumen agar merek tersebut tetap kuat, konsisten, serta 

dianggap suatu hal yang positif oleh konsumen (Hurdawaty & Madaniyah, 

2020). 

Brand image dianggap baik ketika konsumen mempunyai brand 

image yang positif dalam membeli suatu produk karena dianggap 

mempunyai reputasi yang baik (Rosita & Novitaningtyas, 2021). Beberapa 

indikator brand image menurut Low et al., (2010) yaitu dapat dikenali 

dengan mudah, terkenal, menyesuaikan dengan perkembangan zaman, dan 

tentunya sangat bermanfaat. Sedangkan, menurut Simamora (2011) 
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indikator brand image berupa citra produk, citra pembuat, serta citra 

pemakai. Selain itu, brand image mempunyai indikator seperti identitas 

merek, personalitas merek, asosiasi merek, nilai-nilai merek, serta sikap dan 

komunikasi merek (Wijaya, 2011). Indikator dari Simamora (2011) lebih 

sesuai dengan penelitian ini dikarenakan variabel yang sama berupa brand 

image.  

2.2.3 Permintaan Konsumen 

Permintaan terhadap barang dan jasa adalah kuantitas barang atau 

jasa yang orang bersedia untuk membelinya pada berbagai tingkat harga 

dalam satu periode tertentu (Posma, 2017). Setiap individu pasti mempunyai 

kebutuhan, hal ini menyebabkan terjadinya permintaan konsumen akan 

barang untuk memenuhi segala kebutuhannya. Dari segi ekonomi, 

permintaan merupakan jadwal tingkat pembelian yang direncanakan. 

Permintaan juga dapat dijelaskan berupa sejumlah barang tertentu yang 

diinginkan dan ingin dibeli oleh seseorang pada berbagai tingkat harga 

dimana faktor lain dianggap tetap (cateris paribus) (Fitri, 2021). Permintaan 

akan meningkat apabila harga barang yang ingin dibeli menurun, dan 

sebaliknya. apabila suatu produk yang ingin dibeli mengalami kenaikan 

harga, konsumen cenderung memilih produk lain yang lebih murah dengan 

manfaat yang serupa. Menurut Fitri (2021), beberapa hal yang 

menyebabkan tinggi rendahnya permintaan konsumen yaitu sebagai 

berikut: 
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a) Harga barang itu sendiri 

Harga barang memegang peranan penting, di mana kenaikan harga 

biasanya menyebabkan penurunan permintaan, sedangkan penurunan 

harga akan meningkatkan permintaan.  

b) Pendapatan masyarakat 

Pendapatan masyarakat berpengaruh langsung pada daya beli; kenaikan 

pendapatan akan meningkatkan permintaan barang normal, namun 

menurunkan permintaan barang inferior.  

c) Distribusi pendapatan 

Distribusi pendapatan yang merata akan meningkatkan permintaan, 

sementara ketimpangan distribusi pendapatan dapat mengurangi 

permintaan secara keseluruhan dan memperburuk masalah kemiskinan. 

d) Pertambahan penduduk 

Pertumbuhan jumlah penduduk, yang menyebabkan permintaan 

meningkat seiring dengan bertambahnya jumlah konsumen.  

e) Selera (taste) 

Selera konsumen juga mempengaruhi permintaan; ketertarikan atau 

kebencian terhadap produk tertentu, yang dipengaruhi oleh faktor-

faktor seperti mode, pendidikan, dan budaya, dapat mengubah pola 

permintaan.  

d) Harapan 

Harapan konsumen tentang kondisi masa depan, seperti kenaikan 

pendapatan, juga dapat mendorong mereka untuk meningkatkan 
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permintaan barang dan jasa, dengan harapan kondisi ekonomi akan 

lebih baik dalam waktu dekat. 

2.2.4 Influencer Marketing 

Influencer marketing adalah strategi brand dengan cara bekerja 

sama dengan seseorang di sosial media dalam menyampaikan pesan terkait 

promosi akan produk mereka (IAB, 2018). Kotler et al., (2014) menyatakan 

bahwa influencer marketing adalah proses di mana influencer membantu 

orang lain dalam menentukan spesifikasi produk dan memberikan informasi 

produk untuk mengevaluasi alternatif. Influencer marketing dilakukan 

dengan memanfaatkan besarnya pengaruh seseorang yang mempunyai 

pengikut dalam jumlah yang besar dengan tujuan mendapat empati berupa 

sikap dan perilaku yang positif dari konsumen dari merek tersebut (Konita, 

2024). Strategi yang dilakukan tersebut dapat berpengaruh terhadap pikiran 

orang lain dan mengubah perspektif maupun sudut pandang mereka (Liang 

& Lin, 2018). Influence ini dilakukan di dalam dunia maya berupa postingan 

yang dibagikan dalam bermacam-macam platform media sosial sehingga 

terjadinya interaksi antara influencer tersebut dengan pengikut-pengikutnya 

yang menyebabkan terciptanya brand awareness dan brand image (Giles & 

Edwards, 2018).  

Di dalam media sosial, influencer marketing mempunyai citra 

daring yang kuat sehingga apapun yang disajikan dan disampaikan dalam 

cerita pribadinya berupa video, gambar, dan kegiatan sangat berpengaruh 



25 
 

terhadap pengikutnya (Audrezet et al., 2018). Beberapa indikator influencer 

marketing menurut Solis & Webber (2012) yaitu berupa engagement, reach, 

dan impression. Sedangkan, Lou & Yuan (2019) menyatakan bahwa 

indikator influencer marketing berupa nilai konten iklan, kredibilitas 

influencer, dan adanya rasa kepercayaan. Oleh karena itu, indikator oleh 

Solis & Webber (2012) lebih tepat digunakan dalam penelitian ini karena 

terdapat persamaan dalam objeknya yaitu terkait produk kecantikan.  

2.2.5 Brand Awareness 

Menurut Kotler & Keller (2019), brand awareness adalah 

kemampuan konsumen untuk mengenali atau mengingat suatu merek, baik 

dalam kondisi berbeda maupun dalam kategori produk tertentu. Brand 

awareness merupakan kejadian ketika konsumen mengingat suatu merek 

kemudian menghubungkannya dengan suatu kategori produk tertentu 

(Suciningtyas, 2012). Seorang konsumen yang sadar akan suatu merek akan 

dengan mudah mengidentifikasi suatu produk tanpa membutuhkan bantuan 

dari orang lain. Menurut Ferrinadewi (2008), brand awareness merupakan 

keberadaan suatu merek yang disadari oleh konsumen ketika ia berpikir 

suatu kategori produk (recognition) dan ia paling mengingat merek satu 

merek terkait kategori produk tersebut (recall). Menurut para ahli, brand 

awareness memiliki peran penting bagi bisnis karena dapat meningkatkan 

daya beli konsumen. Konsumen yang mempunyai keputusan untuk 
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membeli suatu produk tercipta karena adanya brand awareness (Khasanah, 

2013).  

Minat beli merupakan perilaku seseorang ketika melihat suatu 

produk dan mempunyai keinginan memilikinya melalui aktivitas seperti 

berbelanja (Kotler & Keller dalam Palupi et al., 2023). Konsumen 

mempunyai minat beli ketika ia memiliki rencana membeli suatu produk 

dengan jumlah dan merek tertentu (Kamilah & Wahyuni dalam Palupi et al 

(2023)). Menurut Ferdinand (2006) minat beli adalah perilaku konsumen 

yang timbul dari keinginan untuk memilih dan mengkonsumsi suatu produk. 

Minat beli merupakan salah satu faktor yang mempengaruhi keputusan 

pembelian konsumen. Semakin tinggi minat beli seseorang, maka 

kemungkinan pembeliannya juga akan semakin tinggi. Minat beli 

merupakan sebuah alternatif dari suatu evaluasi (Kotler et al., 2014). 

Apabila satu konsumen mempertimbangkan bahwa ia tidak akan membeli 

produk tersebut, maka rendahnya minat beli mereka dapat berpengaruh 

terhadap pilihan konsumen atau pembeli lainnya.  

2.3 Hubungan antar Variabel 

2.3.1 Pengaruh Mobile Marketing terhadap Permintaan Konsumen 

Mobile marketing secara signifikan memengaruhi permintaan 

konsumen dengan memanfaatkan perangkat seluler untuk menyampaikan 

promosi yang lebih personal dan interaktif. Strategi ini memungkinkan 
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konsumen mengakses informasi produk, diskon, dan ulasan kapan saja 

melalui media sosial, aplikasi, atau pesan instan. Kemudahan ini 

meningkatkan minat beli karena konsumen dapat dengan cepat 

membandingkan produk dan melakukan pembelian tanpa harus 

mengunjungi toko fisik. Selain itu, fleksibilitas pembayaran dan efisiensi 

pengiriman produk melalui platform digital semakin mendorong 

permintaan. Menurut Chaffey et al., (2013) mobile marketing menciptakan 

hubungan yang lebih dekat antara perusahaan dan konsumen, memperkuat 

loyalitas merek. Dengan aksesibilitas tinggi dan komunikasi yang efektif, 

mobile marketing menjadi alat penting untuk meningkatkan brand 

awareness dan keputusan pembelian di pasar yang kompetitif. 

2.3.2 Pengaruh Influencer terhadap Permintaan Konsumen 

Influencer memiliki peran penting dalam meningkatkan permintaan 

konsumen terhadap suatu produk. Dengan penampilan menarik dan konten 

yang relevan, influencer mampu mendatangkan pelanggan potensial, 

sehingga mendorong konsumen untuk melakukan pembelian dengan lebih 

mudah. Hal ini menjadikan kerja sama dengan influencer yang sesuai 

dengan bidang bisnis perusahaan sangatlah penting. Konten yang dibuat 

oleh influencer seringkali memberikan pengaruh dominan terhadap 

keinginan konsumen dalam memutuskan membeli suatu produk. Oleh 

karena itu, perusahaan perlu memilih influencer yang mampu 

merepresentasikan nilai dan brand image secara tepat. Berdasarkan 
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penelitian Muslih et al., (2021), pengaruh influencer terhadap permintaan 

konsumen terbukti signifikan. Dengan memanfaatkan strategi ini, 

perusahaan tidak hanya dapat meningkatkan permintaan konsumen, tetapi 

juga memperkuat posisi merek di pasar. Kolaborasi yang efektif dengan 

influencer merupakan kunci keberhasilan pemasaran di era digital. 

2.3.3 Pengaruh Brand Awareness terhadap Permintaan Konsumen 

Brand awareness berperan penting dalam meningkatkan permintaan 

konsumen karena memungkinkan konsumen mengenali dan mengingat 

merek di tengah banyaknya pilihan di pasar. Ketika konsumen memiliki 

brand awareness yang tinggi, mereka cenderung lebih percaya dan memilih 

produk tersebut dibandingkan pesaing. Menurut Kotler dan Keller (2019), 

merek yang dikenal baik memengaruhi preferensi konsumen, terutama 

dalam kategori produk yang sering digunakan seperti kosmetik. Brand 

awareness juga membantu konsumen mengasosiasikan merek dengan 

kualitas atau nilai tertentu, sehingga meningkatkan peluang pembelian. 

Dalam konteks ini, strategi pemasaran yang konsisten dan efektif, seperti 

promosi melalui media sosial atau kolaborasi dengan influencer, sangat 

mendukung terciptanya brand awareness. Dengan brand awareness yang 

kuat, perusahaan dapat memperkuat loyalitas konsumen dan mendorong 

permintaan produk secara berkelanjutan. 
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2.3.4 Pengaruh Brand Image terhadap Permintaan Konsumen 

Sebagian besar konsumen memutuskan untuk membeli suatu merek 

berdasarkan citra atau reputasi merek tersebut. Brand image dianggap baik 

ketika merek tersebut mampu menciptakan loyalitas dan kepercayaan 

konsumen melalui nilai-nilai positif. Produk dengan brand image yang baik 

memiliki peluang besar untuk memenangkan hati konsumen (Firmansyah, 

2019). Santoso (2020) menyatakan bahwa brand image memiliki pengaruh 

yang sangat besar terhadap keputusan pembelian konsumen. Ketika sebuah 

merek mampu menciptakan citra yang kuat dan positif, konsumen lebih 

cenderung untuk memilih produk tersebut dibandingkan dengan pesaing. 

Hal ini pada akhirnya akan berdampak pada peningkatan permintaan 

konsumen terhadap produk tersebut. Dengan demikian, membangun dan 

mempertahankan brand image yang baik merupakan strategi penting bagi 

perusahaan untuk memperkuat posisi di pasar sekaligus mendorong 

permintaan konsumen, yang pada akhirnya berkontribusi pada keberhasilan 

bisnis secara keseluruhan. 

2.4 Kerangka Berpikir 

Pada penelitian ini, kerangka berpikir terkait Pengaruh Mobile 

Marketing, Influencer, Brand Awareness, dan Brand Image terhadap 

Permintaan Konsumen pada Produk Wardah di Kalangan Mahasiswa Studi 

Kasus di Universitas Islam Indonesia yaitu sebagai berikut: 
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2.5 Hipotesis Penelitian 

Pada penelitian ini, mengangkat hipotesis penelitian sebagai berikut: 

H1 : Mobile marketing berpengaruh positif terhadap permintaan konsumen 

produk Wardah di kalangan mahasiswa studi kasus di Universitas Islam 

Indonesia. 

H2 : Influencer berpengaruh positif terhadap permintaan konsumen produk 

Wardah di kalangan mahasiswa studi kasus di Universitas Islam Indonesia. 

H3 : Brand awareness berpengaruh positif terhadap permintaan konsumen 

produk Wardah di kalangan mahasiswa studi kasus di Universitas Islam 

Indonesia. 

MOBILE MARKETING 

(X1) 

INFLUENCER (X2) 

PERMINTAAN 

KONSUMEN (Y) 

BRAND AWARENESS 

(X3) 

BRAND IMAGE (X4) 
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H4 : : Brand image berpengaruh positif terhadap permintaan konsumen 

produk Wardah di kalangan mahasiswa studi kasus di Universitas Islam 

Indonesia. 

H5 : Mobile marketing, influencer, brand awareness, dan brand image 

secara bersama-sama berpengaruh terhadap permintaan konsumen produk 

Wardah di kalangan mahasiswa studi kasus di Universitas Islam Indonesia. 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

 

Penelitian ini dilakukan untuk menganalisis pengaruh dari mobile 

marketing, influencer, brand awareness, dan brand image secara bersama-sama 

berpengaruh terhadap permintaan konsumen produk Wardah di kalangan 

mahasiswa studi kasus di Universitas Islam Indonesia. Variabel yang akan diteliti 

ada variabel independen berupa mobile marketing (X1), influencer (X2), brand 

awareness (X3), dan brand image (X4) serta variabel independen berupa 

permintaan konsumen (Y). 

3.1 Jenis Penelitian 

Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif dengan pendekatan deskriptif 

dan asosiatif. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis hubungan antara variabel 

- variabel independen, yaitu mobile marketing, influencer, brand awareness, dan 

brand image, terhadap variabel dependen, yaitu permintaan konsumen pada produk 

Wardah. 

3.2 Teknik Pengumpulan Data 

Dalam penelitian ini, menggunakan metode survei sebagai pendekatan 

pengumpulan data sehingga berupa data primer. Data primer adalah data yang 

berasal langsung dari sumbernya berupa wawancara maupun kuesioner (Himawati 

& Firdaus, 2021). Perspektif daripada Sugiyono (2018) metode survei merupakan 
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teknik penelitian yang bertujuan untuk memperoleh data dari lingkungan alami 

(bukan hasil rekayasa). Dalam penelitian ini, survei melalui beberapa tahap, 

contohnya dimulai dengan mengambil sampel dari populasi yang sebelumnya 

sudah dipilih dan mengumpulkan data melalui penyebaran kuesioner kepada 

individu yang menjadi target responden dengan Google Form melalui media sosial. 

Kuesioner yang dibagikan diukur menggunakan skala Likert yang berada pada 

rentang 1 sampai 5, dimana angka 1 berarti “sangat tidak setuju” dan angka 5 berarti 

“sangat setuju”. 

3.3 Populasi dan Sampel 

Menurut Sugiyono (2018), populasi adalah keseluruhan objek atau subjek 

dengan kualitas dan karakteristik tertentu untuk penelitian yang dianalisis dan 

diambil kesimpulan. Penelitian ini menggunakan populasi berupa konsumen yang 

pernah membeli maupun memakai produk Wardah paling sedikit satu kali, baik 

kosmetik maupun perawatan kulit. Sampel adalah bagian dari jumlah maupun 

karakteristik dari suatu populasi (Sugiyono, 2018). Sampel diambil menggunakan 

teknik purposive sampling yaitu peneliti mempertimbangkan beberapa hal dalam 

memilih responden yang dianggap dapat memberi informasi (Sugiyono, 2001). 

Beberapa kriteria populasi yang akan diambil untuk menjadi responden yaitu 

konsumen yang pernah menggunakan produk Wardah paling sedikit satu kali, 

berumur antara 17-23 tahun, mahasiswa perempuan dari Universitas Islam 

Indonesia, dan tentunya mempunyai media sosial.  
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Populasi belum diketahui terkait jumlahnya sehingga perlunya diambil 

beberapa sampel untuk mewakili. Jumlah sampel dapat ditentukan dengan cara 5-

10 kali dari jumlah indikator yang diteliti (Ferdinand, 2006). Pada penelitian ini, 

jumlah sampel yaitu sebagai berikut: 

Sampel minimum = jumlah indikator x 5 

    = 12 x 5 

    = 60 

Sampel maksimum = jumlah indikator x 10 

    = 12 x 10 

    = 120 

Berdasarkan hasil perhitungan di atas, peneliti mengambil 105 sampel. 

Penelitian ini menggunakan data ordinal dalam pengumpulannya. Tujuan penelitian 

ini yaitu menguji pengaruh mobile marketing, influencer, brand awareness, dan 

brand image secara bersama-sama berpengaruh terhadap permintaan konsumen 

produk Wardah di Universitas Islam Indonesia., baik secara simultan maupun 

parsial. Oleh karena itu, metode dalam penelitian ini yaitu analisis regresi linier 

berganda dengan aplikasi olah data berupa Statistical Package Social Science 

(SPSS). Terdapat lebih dari satu variabel bebas untuk mengetahui pengaruhnya 

terhadap variabel terikat sehingga menggunakan teknik analisis regresi linier 

berganda (Yunitadewi & Putram, 2023). 
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3.4 Definisi Operasional dan Indikator 

Pada penelitian ini, diambil empat variabel independen (bebas) yaitu Mobile 

Marketing (X1), Influencer (X2), Brand Image (X3), dan Brand Awareness 

(X4) serta satu variabel dependen (terikat) yaitu Permintaan Konsumen (Y) 

yang peneliti jelaskan dalam tabel di bawah ini: 

Tabel 3. 1 Definisi Operasional dan Indikator 

No Variabel Indikator Skala 

1 Mobile marketing 

Mobile marketing 

merupakan 

penggunaan media 

seluler sebagai sarana 

komunikasi pemasaran 

suatu barang atau jasa 

kepada khalayak 

konsumen. 

1. Kemudahan akses 

2. Personalisasi konten 

3. Interaktivitas 

4. Efisiensi biaya 

5. Kecepatan 

pengiriman 

6. Fleksibilitas media 

 

(Hayati & Rukhviyanti, 

2022) 

Ordinal  

2 Influencer marketing 

Influencer marketing 

merupakan strategi 

yang dilakukan 

tersebut dapat 

1. Engagement 

2. Impression 

3. Reach  

 

Ordinal  
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berpengaruh terhadap 

pikiran orang lain dan 

mengubah perspektif 

maupun sudut pandang 

mereka 

(Solis & Webber, 2012) 

3 Brand awareness 1. Brand Recognition 

(Pengenalan Merek) 

2. Brand Recall 

(Pengingatan 

Kembali terhadap 

Merek) 

3. Top of Mind (Puncak 

Pikiran) 

 

(Aaker, 1997) 

Ordinal  

4 Brand image 

Brand image 

merupakan persepsi 

seseorang yang 

berubah menjadi 

representasi akan suatu 

merek, dimana hal 

1. Citra pembuat 

2. Citra pemakai 

3. Citra produk 

 

(Simamora, 2011) 

Ordinal  
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tersebut dipengaruhi 

oleh berbagai 

informasi maupun 

pengalaman tentang 

produk tersebut. 

5 Permintaan konsumen 1. Harga produk 

2. Ketersediaan produk 

3. Pendapatan 

4. Promosi dan diskon 

5. Kebutuhan/keinginan 

6. Selera dan preferensi 

 

(Fitri, 2021) 

Ordinal  

 

3.5 Teknik Analisis Data 

3.5.1 Uji Instrumen 

Uji instrumen dilakukan dengan tujuan meneliti instrumen yang 

digunakan apakah layak atau tidak untuk dilakukan penelitian, oleh karena 

itu dilakukan uji validitas dan uji reliabilitas. Uji validitas bertujuan untuk 

mengetahui apakah variabel-variabel yang diukur di dalam penelitian 

tersebut valid atau tidak valid. Sedangkan, uji reliabilitas untuk mengetahui 
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apakah variabel-variabel yang diukur di dalam penelitian tersebut konsisten. 

Kedua uji ini dilakukan dengan program olah data berupa SPSS versi 25. 

1. Uji Validitas 

Menurut Darma (2021), uji validitas bertujuan untuk 

menganalisis setiap butir pertanyaan kuesioner pada penelitian 

apakah sah digunakan atau tidak. Hasil olah data melalui SPSS akan 

menghasilkan output berupa r hitung (koefisien korelasi produk 

momen). Nilai r hitung akan dibandingkan dengan r tabel. R tabel 

dapat diperoleh melalui distribusi nilai r tabel statistik dengan df 

berupa n (jumlah responden) dan tingkat signifikansi yang 

digunakan seperti pada 5%. Kriteria keputusan dalam uji ini yaitu 

apabila nilai r hitung > r tabel, maka butir pertanyaan pada kuesioner 

dinyatakan valid. Sedangkan, apabila nilai r hitung < r tabel, maka 

butir pertanyaan pada kuesioner dinyatakan valid.  

2. Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas bertujuan untuk menganalisis setiap butir 

pertanyaan kuesioner pada penelitian apakah hasil pengukuran yang 

digunakan konsisten dan lolos dari kesalahan pengukuran 

(measurement error). Apabila banyak percobaan dalam suatu 

pengukuran dan dalam sekian percobaan tersebut menghasilkan 

sesuatu yang sama, maka ukuran tersebut dinyatakan konsisten. 

Oleh karena itu, reliabilitas merupakan kemampuan instrumen 

pengukuran dalam waktu berbeda yang menghasilkan sesuatu 



39 
 

(hasil) yang sama. Reliabilitas dalam instrumen dapat dinilai dengan 

mempertimbangkan nilai Cronbach’s Alpha pada hasil output di 

perangkat lunak olah data SPSS. Apabila nilai Cronbach’s Alpha 

lebih besar dari angka 0,6 maka instrumen dalam penelitian ini 

mempunyai tingkat  reliabilitas yang tinggi (Konita, 2024; Darma, 

2021). Pentingnya peneliti dalam menjamin instrumen penelitian 

yang digunakan harus reliabel (Surucu & Maslakci, 2020).   

3.5.2 Uji Asumsi Klasik 

Beberapa uji yang harus dipenuhi sebelum melakukan uji selanjutnya 

yaitu uji asumsi klasik sebagai berikut: 

1. Uji Normalitas Residual 

Pengujian normalitas residual dilakukan untuk menentukan 

apakah sisa hasil regresi terdistribusi secara normal. Model regresi 

yang ideal adalah yang menunjukkan distribusi normal pada 

residualnya. Salah satu cara untuk memverifikasinya adalah dengan 

memeriksa pola penyebaran data pada grafik Normal P-P Plot of 

Regression Standardized Residuals. Apabila data tersebar di sekitar 

garis diagonal dan membentuk pola yang mengikuti garis tersebut, 

maka residual dianggap berdistribusi normal, sehingga model 

regresi tersebut layak digunakan untuk memprediksi variabel 

dependen berdasarkan variabel independen. Sebaliknya, jika pola 
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tidak mengikuti garis diagonal, maka model tersebut tidak 

memenuhi asumsi normalitas. 

Selain itu, uji normalitas juga dapat dilakukan menggunakan 

metode One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test. Kriteria 

pengambilan keputusan berdasarkan uji ini adalah: 

- Jika nilai signifikansi (Asymp. Sig. 2-tailed) lebih dari 0,05, 

maka residual berdistribusi normal. 

- Jika nilai signifikansi (Asymp. Sig. 2-tailed) kurang dari 0,05, 

maka residual tidak berdistribusi normal (Santoso, 2013).  

2. Uji Multikolinearitas 

Multikolinearitas adalah kondisi di mana terdapat hubungan 

linear yang sangat kuat atau mendekati sempurna antar variabel 

independen dalam sebuah model regresi. Model regresi dianggap 

mengalami masalah multikolinearitas jika ada keterkaitan linear 

sempurna di antara beberapa atau seluruh variabel independen. 

Untuk mendeteksi keberadaan multikolinearitas, salah satu indikator 

yang digunakan adalah nilai Variance Inflation Factor (VIF) dan 

Tolerance. 

Kriteria penilaian untuk menentukan ada atau tidaknya 

multikolinearitas adalah sebagai berikut: 
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- Jika nilai VIF kurang dari 10 dan nilai Tolerance lebih dari 0,1, 

maka dapat disimpulkan bahwa multikolinearitas tidak terjadi 

dalam model. 

- Sebaliknya, jika nilai-nilai tersebut tidak memenuhi kriteria, 

maka model regresi kemungkinan besar dipengaruhi oleh 

multikolinearitas (Merdiatmoko, 2020). 

3. Uji Heteroskedastisitas 

Heteroskedastisitas terjadi ketika varians residual dalam 

model regresi tidak konstan untuk semua pengamatan. Kondisi ini 

dapat mengindikasikan adanya masalah dalam model regresi. Salah 

satu metode untuk menguji heteroskedastisitas adalah dengan 

menggunakan Glejser Test. Uji ini dilakukan dengan meregresikan 

variabel-variabel independen terhadap nilai absolut dari residual. 

Residual merupakan selisih antara nilai aktual variabel dependen 

(Y) dengan nilai yang diprediksi oleh model, sedangkan nilai absolut 

adalah nilai residual yang diubah menjadi positif tanpa memandang 

tanda. 

Kriteria pengujian: 

- Jika nilai signifikansi hubungan antara variabel independen 

dengan nilai absolut residual lebih dari 0,05, maka model 

dianggap bebas dari masalah heteroskedastisitas. 
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- Sebaliknya, jika nilai signifikansi kurang dari 0,05, terdapat 

indikasi heteroskedastisitas dalam model regresi (Mardiatmoko, 

2020). 

 

4. Uji Autokorelasi 

Autokorelasi mengacu pada kondisi di mana terdapat 

hubungan antara residual dalam suatu model regresi pada waktu 

tertentu (t) dengan residual dari waktu sebelumnya (t-1). Model 

regresi yang ideal adalah model yang bebas dari autokorelasi. Salah 

satu metode yang umum digunakan untuk mendeteksi autokorelasi 

adalah dengan uji Durbin-Watson (DW). 

Kriteria penilaian uji Durbin-Watson adalah sebagai berikut: 

- Jika nilai DW berada dalam rentang 1,65 hingga 2,35, maka 

model dinyatakan bebas dari autokorelasi. 

- Jika DW berada di antara 1,21 hingga 1,65 atau 2,35 hingga 

2,79, maka hasil pengujian tidak dapat memberikan kesimpulan 

pasti. 

- Jika nilai DW kurang dari 1,21 atau lebih besar dari 2,79, maka 

terdapat indikasi autokorelasi dalam model (Trihendradi, 2013).  

3.5.3 Uji Regresi Linear Berganda 

Persamaan regresi 

Y = b0 + b1X1 + b2X2 + .. + ei 
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1. Uji Hipotesis t 

Uji t dalam analisis regresi berganda digunakan untuk 

mengevaluasi pengaruh masing-masing variabel independen secara 

individual terhadap variabel dependen. Pengujian ini membantu 

menentukan apakah variabel independen secara parsial memiliki 

pengaruh yang signifikan terhadap variabel dependen. 

Hipotesis yang digunakan dalam uji t: 

- H₀: Variabel X1 dan X2 tidak memiliki pengaruh signifikan 

secara parsial terhadap variabel Y3. 

- Hₐ: Variabel X1 dan X2 memiliki pengaruh signifikan secara 

parsial terhadap variabel Y3. 

Kriteria pengambilan keputusan: 

- Jika nilai signifikansi > 0,05, maka H₀ diterima, artinya tidak ada 

pengaruh signifikan. 

- Jika nilai signifikansi < 0,05, maka H₀ ditolak, artinya terdapat 

pengaruh signifikan (Merdiatmoko, 2020). 

2. Uji Hipotesis F 

Uji F digunakan untuk menilai apakah seluruh variabel 

independen secara simultan memiliki pengaruh signifikan terhadap 

variabel dependen dalam model regresi. Pengujian ini penting untuk 

memahami kontribusi kolektif variabel independen terhadap 

variabel dependen. 

Hipotesis dalam Uji F: 
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- H₀: Variabel X1 dan X2 secara bersama-sama tidak memiliki 

pengaruh signifikan terhadap variabel Y3. 

- Hₐ: Variabel X1 dan X2 secara bersama-sama memiliki 

pengaruh signifikan terhadap variabel Y3. 

Kriteria Pengambilan Keputusan: 

- H₀ diterima jika nilai signifikansi lebih dari 0,05, yang 

menunjukkan tidak adanya pengaruh signifikan. 

- H₀ ditolak jika nilai signifikansi kurang dari 0,05, yang berarti 

terdapat pengaruh signifikan (Merdiatmoko, 2020). 

3. Koefisien Determinasi (R Square) 

Koefisien determinasi adalah indikator yang 

menggambarkan sejauh mana variabel X memengaruhi variabel Y 

dalam sebuah model. Analisis ini digunakan untuk mengukur 

persentase kontribusi variabel independen secara bersama-sama 

terhadap variabel dependen (Merdiatmoko, 2020). 
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BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

 

Pada penelitian ini membahas bagaimana pengaruh mobile marketing, 

influencer, brand awareness, dan brand image sebagai variabel independen 

terhadap permintaan konsumen pada produk Wardah di kalangan mahasiswa studi 

kasus di Universitas Islam Indonesia sebagai variabel dependen. Dalam penelitian 

ini, menggunakan metode survei (kuesioner) dan menggunakan teknik purposive 

sampling sehingga jumlah responden yang digunakan sebanyak 105 responden. Uji 

yang digunakan merupakan uji regresi linear berganda (uji F, uji t, dan koefisien 

determinasi) yang sebelumnya telah diuji instrumen (validitas dan reliabilitas) dan 

uji asumsi klasik (uji normalitas residual, uji heteroskedastisitas, uji 

multikolinearitas, dan uji autokorelasi). Penelitian ini menggunakan suatu alat 

analisis berupa SPSS 25. 

4.1 Analisis Hasil Penelitian 

4.1.1 Uji Instrumen 

Beberapa uji dilakukan untuk menganalisis bagaimana kualitas data 

yang digunakan dalam penelitian ini berupa uji validitas dan uji reliabilitas. 

a) Uji Validitas 

Berdasarkan hasil olah data SPSS 25, diperoleh output uji 

validitas yaitu sebagai berikut: 
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Tabel 4. 1 Hasil Uji Validitas 

Butir 

Sig (p-

value) 

R 

hitung 

R tabel 

Keteranga

n 

Mobile Marketing (X1) 

X1.1 0,000 0,919 0,1918 Valid 

X1.2 0,000 0,904 0,1918 Valid 

X1.3 0,000 0,921 0,1918 Valid 

X1.4 0,000 0,915 0,1918 Valid 

X1.5 0,000 0,906 0,1918 Valid 

X1.6 0,000 0,916 0,1918 Valid 

 Influencer (X2) 

X2.1 0,000 0,922 0,1918 Valid 

X2.2 0,000 0,931 0,1918 Valid 

X2.3 0,000 0,904 0,1918 Valid 

X2.4 0,000 0,913 0,1918 Valid 

X2.5 0,000 0,939 0,1918 Valid 

X2.6 0,000 0,920 0,1918 Valid 

Brand Awareness (X3) 

X3.1 0,000 0,934 0,1918 Valid 

X3.2 0,000 0,941 0,1918 Valid 

X3.3 0,000 0,921 0,1918 Valid 

X3.4 0,000 0,919 0,1918 Valid 
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X3.5 0,000 0,946 0,1918 Valid 

X3.6 0,000 0,924 0,1918 Valid 

Brand Image (X4) 

X4.1 0,000 0,935 0,1918 Valid 

X4.2 0,000 0,911 0,1918 Valid 

X4.3 0,000 0,921 0,1918 Valid 

X4.4 0,000 0,947 0,1918 Valid 

X4.5 0,000 0,949 0,1918 Valid 

X4.6 0,000 0,932 0,1918 Valid 

 Permintaan Konsumen (Y) 

Y1 0,000 0,676 0,1918 Valid 

Y2 0,000 0,606 0,1918 Valid 

Y3 0,000 0,758 0,1918 Valid 

Y4 0,000 0,719 0,1918 Valid 

Y5 0,000 0,386 0,1918 Valid 

Y6 0,000 0,247 0,1918 Valid 

 

Berdasarkan hasil uji validitas diatas, diperoleh nilai 

signifikansi (Asymp. Sig. 2-tailed) kurang dari 0,05 dan nilai R 

hitung lebih dari R tabel, maka butir pertanyaan pada kuesioner 

dinyatakan valid. 
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b) Uji Reliabilitas 

Berdasarkan hasil olah data SPSS 25, diperoleh output uji 

reliabilitas yaitu sebagai berikut: 

Tabel 4. 2 Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel 

Nilai Cronbach's 

Alpha 

Syarat 

Keteranga

n 

Mobile Marketing 

(X1) 

0,960 0,6 Reliabel 

Influencer (X2) 0,964 0,6 Reliabel 

Brand Awareness 

(X3) 

0,969 0,6 Reliabel 

Brand Image (X4) 0,970 0,6 Reliabel  

Permintaan 

Konsumen (Y) 

0,748 0,6 Reliabel  

 

Berdasarkan hasil uji validitas diatas, diperoleh nilai 

Cronbach’s Alpha lebih besar dari 0,6 maka instrumen dalam 

penelitian ini dinyatakan reliabel. 
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4.1.2 Uji Asumsi Klasik 

a) Uji Normalitas 

Berdasarkan hasil olah data SPSS 25, diperoleh output uji 

normalitas yaitu sebagai berikut: 

Tabel 4. 3 Hasil Uji Normalitas 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 

Unstandardiz

ed Residual 

N 105 

Normal Parameters,b Mean ,0000000 

Std. 

Deviation 

,40208780 

Most Extreme 

Differences 

Absolute ,056 

Positive ,052 

Negative -,056 

Test Statistic ,056 

Asymp. Sig. (2-tailed) ,200c,d 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

d. This is a lower bound of the true significance. 
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Berdasarkan hasil uji normalitas di atas, diperoleh nilai 

signifikansi (Asymp. Sig. 2-tailed) sebesar 0,200 lebih dari 0,05, 

maka residual berdistribusi normal. 

b) Uji Multikolinieritas 

Berdasarkan hasil olah data SPSS 25, diperoleh output uji 

multikolinieritas yaitu sebagai berikut: 

Tabel 4. 4 Hasil Uji Multikolinieritas 

Coefficientsa 

Model 

Collinearity 

Statistics 

Tolerance VIF 

1 mobile 

marketing 

,980 1,020 

Influencer ,978 1,023 

brand awareness ,973 1,028 

brand image ,978 1,022 

a. Dependent Variable: permintaan konsumen 

 

Berdasarkan hasil uji multikolinieritas di atas, diperoleh nilai 

VIF mobile marketing 0,980 ; influencer 0,978 ; brand 

awareness 0,973 ; dan brand image 0,978 kurang dari 10 (<10) 

dan nilai Tolerance mobile marketing 1,020 ; influencer 1,023 ; 
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brand awareness 1,028 ; dan brand image 1,022 lebih dari 0,1 

(>0,1), maka dapat disimpulkan bahwa multikolinearitas tidak 

terjadi dalam model. 

c) Uji Heteroskedastisitas 

Berdasarkan hasil olah data SPSS 25, diperoleh output uji 

heteroskedastisitas yaitu sebagai berikut: 

Tabel 4.5 Hasil Uji Heteroskedastisitas 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) ,291 ,104  2,802 ,006 

mobile 

marketing 

,005 ,003 ,180 1,816 ,072 

Influencer ,000 ,003 -,010 -,102 ,919 

brand awareness ,000 ,003 -,010 -,100 ,920 

brand image -,003 ,003 -,089 -,895 ,373 

a. Dependent Variable: ABS_RES 

 

Berdasarkan hasil uji heteroskedastisitas di atas, diperoleh nilai 

signifikansi hubungan antara variabel independen dengan nilai 

absolut residual sebesar 0,072 (mobile marketing), 0,919 
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(influencer), 0,920 (brand awareness) dan 0,373 (brand image) 

lebih dari 0,05, maka model dianggap bebas dari masalah 

heteroskedastisitas. 

d) Uji Autokorelasi 

Berdasarkan hasil olah data SPSS 25, diperoleh output uji 

autokorelasi yaitu sebagai berikut: 

Tabel 4.6 Hasil Uji Autokorelasi 

Model Summaryb 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

Durbin-

Watson 

1 ,996a ,993 ,992 ,41005 2,042 

a. Predictors: (Constant), brand image, mobile marketing, influencer, 

brand awareness 

b. Dependent Variable: permintaan konsumen 

 

Berdasarkan hasil uji autokorelasi di atas, diperoleh nilai DW 

sebesar 2,042 berada dalam rentang 1,65 hingga 2,35, maka 

model dinyatakan bebas dari autokorelasi. 
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4.1.3 Uji Regresi Linear Berganda 

a) Persamaan Regresi 

Berdasarkan hasil olah data SPSS 25, diperoleh persamaan 

regresi yaitu sebagai berikut: 

Tabel 4. 7 Hasil Persamaan Regresi 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) -2,561 ,187  -13,711 ,000 

mobile 

marketing 

,386 ,005 ,640 74,015 ,000 

influencer ,316 ,005 ,529 61,137 ,000 

brand awareness ,261 ,005 ,441 50,818 ,000 

brand image ,193 ,005 ,326 37,653 ,000 

a. Dependent Variable: permintaan konsumen 

 

Y = b0 + b1X1 + b2X2 + b3X3 + b4X4 + e 

Y = -2,561 + 0,386X1 + 0,316X2 + 0,261X3 + 0,193X4 

Keterangan : 

Y = permintaan konsumen 

B0 = konstanta 
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B1 dan B2 = koefisien regresi variabel independen 

X1 = mobile marketing 

X2 = influencer 

X3 = brand awareness 

X4 = brand image 

E = error 

Koefisien regresi untuk Variabel (X): 

● Mobile Marketing (X1) 

Koefisiennya adalah 0,386, artinya jika persepsi 

konsumen terhadap mobile marketing meningkat 1 poin 

(misalnya dari “setuju” menjadi “sangat setuju”), maka 

permintaan konsumen (Y) akan meningkat sebesar 0,386 

poin dalam skor persepsi. Artinya, semakin tinggi 

persepsi terhadap mobile marketing, semakin tinggi pula 

tingkat permintaan konsumen. 

● Influencer (X2) 

Koefisiennya adalah 0,316, artinya jika persepsi 

konsumen terhadap influencer meningkat 1 poin 

(misalnya dari “setuju” menjadi “sangat setuju”), maka 

permintaan konsumen (Y) akan meningkat sebesar 0,316 

poin dalam skor persepsi. Semakin positif persepsi 

terhadap influencer, semakin tinggi pula tingkat 

permintaan konsumen. 
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● Brand Awareness (X3) 

Koefisiennya adalah 0,261, artinya jika brand awareness 

meningkat 1 poin (misalnya dari “setuju” menjadi 

“sangat setuju”), maka permintaan konsumen (Y) akan 

meningkat sebesar 0,261 poin dalam skor persepsi. 

Semakin tinggi brand awareness, semakin tinggi pula 

tingkat permintaan konsumen. 

● Brand Image (X4) 

Koefisiennya adalah 0,193, artinya jika brand image 

meningkat 1 poin (misalnya dari “setuju” menjadi 

“sangat setuju”), maka permintaan konsumen (Y) akan 

meningkat sebesar 0,193 poin dalam skor persepsi. 

Semakin baik brand image di mata konsumen, semakin 

tinggi pula tingkat permintaan konsumen. 

Dari keempat variabel yang dianalisis, Mobile Marketing 

(X1) memiliki pengaruh paling besar terhadap permintaan 

konsumen, dengan koefisien 0,386. Ini berarti bahwa perubahan 

dalam persepsi terhadap mobile marketing akan memberikan 

dampak paling signifikan pada peningkatan permintaan 

konsumen dibandingkan dengan variabel lainnya. 

b) Uji t (Parsial) 

Berdasarkan hasil olah data SPSS 25, diperoleh output uji t yaitu 

sebagai berikut: 
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Tabel 4.8 Hasil Uji t 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) -2,561 ,187  -13,711 ,000 

mobile 

marketing 

,386 ,005 ,640 74,015 ,000 

Influencer ,316 ,005 ,529 61,137 ,000 

brand awareness ,261 ,005 ,441 50,818 ,000 

brand image ,193 ,005 ,326 37,653 ,000 

a. Dependent Variable: permintaan konsumen 

 

Mobile Marketing 

H0 : B1 = 0, tidak ada pengaruh positif yang signifikan variabel 

mobile marketing (X1) terhadap permintaan konsumen (Y). 

H1 :  B1 ≠ 0, ada pengaruh positif yang signifikan variabel 

mobile marketing (X1) terhadap permintaan konsumen (Y). 

 

Berdasarkan hasil uji t di atas, diperoleh nilai signifikansi 

sebesar 0,000 < 0,05 dan nilai t hitung (74,015) > t tabel (df = n-

1 = 104 yaitu 1,660) sehingga menolak Ho. Oleh karena itu, 
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variabel mobile marketing (X1) berpengaruh terhadap 

permintaan konsumen (Y) produk Wardah di kalangan 

mahasiswa studi kasus di Universitas Islam Indonesia. 

 

Influencer 

H0 : B2 = 0, tidak ada pengaruh positif yang signifikan variabel 

influencer (X2) terhadap permintaan konsumen (Y). 

H1 :  B2 ≠ 0, ada pengaruh positif yang signifikan variabel 

influencer (X2) terhadap permintaan konsumen (Y). 

 

Berdasarkan hasil uji t di atas, diperoleh nilai signifikansi 

sebesar 0,000 < 0,05 dan nilai t hitung (61,137) > t tabel (df = n-

1 = 104 yaitu 1,660) sehingga menolak Ho. Oleh karena itu, 

variabel influencer (X2) berpengaruh terhadap permintaan 

konsumen (Y) produk Wardah di kalangan mahasiswa studi 

kasus di Universitas Islam Indonesia. 

 

Brand Awareness 

H0 : B3 = 0, tidak ada pengaruh positif yang signifikan variabel 

brand awareness (X3) terhadap permintaan konsumen (Y). 

H1 :  B3 ≠ 0, ada pengaruh positif yang signifikan variabel brand 

awareness (X3) terhadap permintaan konsumen (Y). 
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Berdasarkan hasil uji t di atas, diperoleh nilai signifikansi 

sebesar 0,000 < 0,05 dan nilai t hitung (50,818) > t tabel (df = n-

1 = 104 yaitu 1,660) sehingga menolak Ho. Oleh karena itu, 

variabel brand awareness (X3) berpengaruh terhadap 

permintaan konsumen (Y) produk Wardah di kalangan 

mahasiswa studi kasus di Universitas Islam Indonesia. 

 

Brand Image 

H0 : B4 = 0, tidak ada pengaruh positif yang signifikan variabel 

brand image (X4) terhadap permintaan konsumen (Y). 

H1 :  B4 ≠ 0, ada pengaruh positif yang signifikan variabel brand 

image (X4) terhadap permintaan konsumen (Y). 

 

Berdasarkan hasil uji t di atas, diperoleh nilai signifikansi 

sebesar 0,000 < 0,05 dan nilai t hitung (37,653) > t tabel (df = n-

1 = 104 yaitu 1,660) sehingga menolak Ho. Oleh karena itu, 

variabel brand image (X4) berpengaruh terhadap permintaan 

konsumen (Y) produk Wardah di kalangan mahasiswa studi 

kasus di Universitas Islam Indonesia. 

c) Uji F (Simultan) 

Berdasarkan hasil olah data SPSS 25, diperoleh output uji F yaitu 

sebagai berikut:  
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Tabel 4.9 Hasil Uji F 

ANOVAa 

Model 

Sum of 

Squares Df Mean Square F Sig. 

1 Regression 2276,748 4 569,187 3385,165 ,000b 

Residual 16,814 100 ,168   

Total 2293,562 104    

a. Dependent Variable: permintaan konsumen 

b. Predictors: (Constant), brand image, mobile marketing, influencer, brand 

awareness 

 

Hipotesis penelitian 

H0 : variabel mobile marketing (X1), influencer (X2), brand 

awareness (X3), dan brand image (X4) secara bersama-sama 

tidak berpengaruh signifikan terhadap permintaan konsumen 

(Y). 

H1 :  variabel mobile marketing (X1), influencer (X2), ), brand 

awareness (X3), dan ), brand image (X4) secara bersama-sama 

berpengaruh signifikan terhadap permintaan konsumen (Y). 
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Berdasarkan hasil uji F diatas, diperoleh nilai signifikansi 

sebesar 0,000 < 0,05 dan nilai F hitung (3385,165) > F tabel (df 

= 4 dan 100 yaitu 3,94) sehingga menolak Ho. Oleh karena itu, 

variabel mobile marketing (X1), influencer (X2), brand 

awareness (X3), dan brand image (X4) secara bersama-sama 

berpengaruh signifikan terhadap permintaan konsumen (Y). 

d) Koefisien Determinasi 

Berdasarkan hasil olah data SPSS 25, diperoleh output uji 

koefisien determinasi yaitu sebagai berikut: 

Tabel 4.10 Hasil Uji Koefisien Determinasi 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

1 ,996a ,993 ,992 ,41005 

a. Predictors: (Constant), brand image, mobile marketing, 

influencer, brand awareness 

 

Berdasarkan hasil uji koefisien determinasi diatas, diperoleh nilai R 

Square sebesar 0,996 yang berarti bahwa permintaan konsumen produk 

Wardah di Universitas Islam Indonesia dijelaskan oleh mobile marketing, 

influencer, brand awareness, dan brand image sebesar 99,3% sedangkan 

sisanya sebesar 0,7% dijelaskan oleh variabel lain di luar model.  
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4.2 Pembahasan 

4.2.1 Pengaruh Mobile Marketing terhadap Permintaan Konsumen Produk 

Wardah di Kalangan Mahasiswa Studi Kasus di Universitas Islam 

Indonesia 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis yang dilakukan, variabel 

mobile marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap permintaan 

konsumen produk Wardah di kalangan mahasiswa studi kasus di Universitas 

Islam Indonesia. Penelitian ini sejalan dengan penelitian oleh Devi (2023) ; 

Rina et al., (2023) ; Asyahra dan Rivai (2024) ; Muntajah dan Suwarsi 

(2022) ; Hayati dan Rukhviyanti (2022). Mobile marketing secara signifikan 

memengaruhi permintaan konsumen dengan memanfaatkan perangkat 

seluler untuk menyampaikan promosi yang lebih personal dan interaktif. 

Strategi ini memungkinkan konsumen mengakses informasi produk 

Wardah, diskon, dan ulasan kapan saja melalui media sosial, aplikasi, atau 

pesan instan. Kemudahan ini meningkatkan minat beli karena konsumen 

dapat dengan cepat membandingkan produk Wardah dan melakukan 

pembelian tanpa harus mengunjungi toko fisik.  

Selain itu, fleksibilitas pembayaran dan efisiensi pengiriman produk 

melalui platform digital semakin mendorong permintaan. Menurut Chaffey 

et al., (2013) mobile marketing menciptakan hubungan yang lebih dekat 

antara perusahaan dan konsumen, memperkuat loyalitas merek. Dengan 

aksesibilitas tinggi dan komunikasi yang efektif, mobile marketing menjadi 
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alat penting untuk meningkatkan brand awareness dan keputusan 

pembelian di pasar yang kompetitif. 

4.2.2 Pengaruh Influencer terhadap Permintaan Konsumen Produk Wardah 

di Kalangan Mahasiswa Studi Kasus di Universitas Islam Indonesia 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis yang dilakukan, variabel 

influencer berpengaruh positif dan signifikan terhadap permintaan 

konsumen produk Wardah di kalangan mahasiswa studi kasus di Universitas 

Islam Indonesia. Penelitian ini sejalan dengan penelitian oleh Konita (2024) 

; dan Yunitadewi & Putram (2023). Influencer memiliki peran penting 

dalam meningkatkan permintaan konsumen terhadap suatu produk. Dengan 

penampilan menarik dan konten yang relevan, influencer mampu 

mendatangkan pelanggan potensial, sehingga mendorong konsumen untuk 

melakukan pembelian dengan lebih mudah. Hal ini menjadikan kerja sama 

dengan influencer yang sesuai dengan bidang bisnis perusahaan sangatlah 

penting, terutama bisnis kosmetik.  

Konten yang dibuat oleh influencer seringkali memberikan 

pengaruh dominan terhadap keinginan konsumen dalam memutuskan 

membeli suatu produk. Berdasarkan penelitian Muslih et al., (2021), 

pengaruh influencer terhadap permintaan konsumen terbukti signifikan. 

Dengan memanfaatkan strategi ini, perusahaan tidak hanya dapat 

meningkatkan permintaan konsumen Wardah, tetapi juga memperkuat 



63 
 

posisi merek di pasar. Kolaborasi yang efektif dengan influencer merupakan 

kunci keberhasilan pemasaran di era digital. 

4.2.3 Pengaruh Brand Awareness terhadap Permintaan Konsumen Produk 

Wardah di Kalangan Mahasiswa Studi Kasus di Universitas Islam 

Indonesia 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis yang dilakukan, variabel 

brand awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap permintaan 

konsumen produk Wardah di kalangan mahasiswa studi kasus di Universitas 

Islam Indonesia. Penelitian ini sejalan dengan penelitian oleh Choirunisa 

(2018) ; dan Cahyani & Sutrasmawati (2016). Brand awareness berperan 

penting dalam meningkatkan permintaan konsumen karena memungkinkan 

konsumen mengenali dan mengingat merek Wardah di tengah banyaknya 

pilihan di pasar. Ketika konsumen memiliki brand awareness yang tinggi, 

mereka cenderung lebih percaya dan memilih Wardah tersebut 

dibandingkan pesaing.  

Menurut Kotler dan Keller (2019), merek yang dikenal baik 

memengaruhi preferensi konsumen, terutama dalam kategori produk yang 

sering digunakan seperti kosmetik. Brand awareness juga membantu 

konsumen mengasosiasikan merek dengan kualitas atau nilai tertentu, 

sehingga meningkatkan peluang pembelian. Dalam konteks ini, strategi 

pemasaran yang konsisten dan efektif, seperti promosi melalui media sosial 

atau kolaborasi dengan influencer, sangat mendukung terciptanya brand 
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awareness. Dengan brand awareness yang kuat, perusahaan dapat 

memperkuat loyalitas konsumen dan mendorong permintaan produk 

Wardah secara berkelanjutan. 

4.2.4 Pengaruh Brand image terhadap Permintaan Konsumen Produk 

Wardah di Kalangan Mahasiswa Studi Kasus di Universitas Islam 

Indonesia 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis yang dilakukan, variabel 

brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap permintaan 

konsumen produk Wardah di kalangan mahasiswa studi kasus di 

Universitas Islam Indonesia. Penelitian ini sejalan dengan penelitian oleh 

Konita (2024) ; Yunitadewi & Putram (2023) ; Choirunisa (2018) ; dan 

Cahyani & Sutrasmawati (2016). Sebagian besar konsumen memutuskan 

untuk membeli suatu merek berdasarkan citra atau reputasi merek tersebut. 

Brand image dianggap baik ketika merek tersebut mampu menciptakan 

loyalitas dan kepercayaan konsumen melalui nilai-nilai positif. Produk 

dengan brand image yang baik memiliki peluang besar untuk 

memenangkan hati konsumen (Firmansyah, 2019).  

Santoso (2020) menyatakan bahwa brand image memiliki pengaruh 

yang sangat besar terhadap keputusan pembelian konsumen. Ketika 

sebuah merek mampu menciptakan citra yang kuat dan positif, konsumen 

lebih cenderung untuk memilih produk tersebut dibandingkan dengan 

pesaing. Hal ini pada akhirnya akan berdampak pada peningkatan 
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permintaan konsumen terhadap produk tersebut. Dengan demikian, 

membangun dan mempertahankan brand image yang baik merupakan 

strategi penting bagi perusahaan Wardah untuk memperkuat posisi di pasar 

sekaligus mendorong permintaan konsumen, yang pada akhirnya 

berkontribusi pada keberhasilan bisnis secara keseluruhan. 
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BAB V 

KESIMPULAN DAN IMPLIKASI 

5.1 Kesimpulan 

Pada penelitian ini, dapat diambil kesimpulan yaitu sebagai berikut: 

1. Mobile marketing secara parsial mempunyai pengaruh positif dan 

signifikan terhadap permintaan konsumen produk Wardah di 

kalangan mahasiswa studi kasus di Universitas Islam Indonesia. 

Artinya, apabila mobile marketing ditingkatkan maka permintaan 

konsumen akan produk Wardah juga akan mengalami peningkatan, 

dan sebaliknya. Oleh karena itu, mobile marketing sangat penting 

untuk meningkatkan permintaan konsumen produk Wardah.  

2. Influencer secara parsial mempunyai pengaruh positif dan signifikan 

terhadap permintaan konsumen produk Wardah di kalangan 

mahasiswa studi kasus di Universitas Islam Indonesia. Artinya, 

apabila semakin banyak influencer yang bekerja sama dengan 

perusahaan Wardah maka permintaan konsumen akan produk 

Wardah juga akan mengalami peningkatan, dan sebaliknya. Oleh 

karena itu, influencer sangat penting untuk meningkatkan 

permintaan konsumen produk Wardah. 

3. Brand awareness secara parsial mempunyai pengaruh positif dan 

signifikan terhadap permintaan konsumen produk Wardah di 

kalangan mahasiswa studi kasus di Universitas Islam Indonesia. 
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Artinya, apabila konsumen semakin menyadari akan suatu merek 

Wardah baik dalam manfaatnya atau lainnya, maka permintaan 

konsumen akan produk Wardah juga akan mengalami peningkatan, 

dan sebaliknya. Oleh karena itu, brand awareness sangat penting 

untuk meningkatkan permintaan konsumen produk Wardah. 

4. Brand Image secara parsial mempunyai pengaruh positif dan 

signifikan terhadap permintaan konsumen produk Wardah di 

kalangan mahasiswa studi kasus di Universitas Islam Indonesia. 

Artinya, apabila sebuah merek mampu menciptakan citra yang kuat 

dan positif, maka permintaan konsumen akan produk Wardah juga 

akan mengalami peningkatan, dan sebaliknya. Oleh karena itu, 

brand image sangat penting untuk meningkatkan permintaan 

konsumen produk Wardah. 

5. Dari keempat variabel yang dianalisis, Mobile Marketing (X1) 

memiliki pengaruh paling besar terhadap permintaan konsumen, 

dengan koefisien 0,386. Ini berarti bahwa perubahan dalam persepsi 

terhadap mobile marketing akan memberikan dampak paling 

signifikan pada peningkatan permintaan konsumen dibandingkan 

dengan variabel lainnya. 

5.2 Implikasi 

Implikasi pada penelitian ini yaitu sebagai berikut: 
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1. Wardah sebaiknya terus mengoptimalkan strategi mobile marketing 

dengan memanfaatkan aplikasi dan media sosial untuk 

meningkatkan keterlibatan konsumen dan memperluas jangkauan. 

2. Perusahaan dapat memperbanyak kolaborasi dengan influencer yang 

relevan dengan target pasar untuk memperkuat promosi produk dan 

meningkatkan minat beli konsumen. 

3. Wardah perlu fokus pada kampanye yang meningkatkan brand 

awareness melalui edukasi dan informasi yang jelas mengenai 

manfaat produk, sehingga konsumen lebih mengenal dan memilih 

produk mereka. 

4. Perusahaan harus terus membangun brand image yang kuat dan 

positif dengan menjaga kualitas produk dan pelayanan, serta 

memperhatikan respons konsumen untuk mempertahankan 

loyalitas. 
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LAMPIRAN 

 

Lampiran 1.1 Uji Validitas 

Correlations 

 X1.1 X1.2 

X1.

3 X1.4 X1.5 X1.6 

TOTAL_X

1 

X1.1 Pearson 

Correlation 

1 ,800*

* 

,838
** 

,781*

* 

,814*

* 

,805*

* 

,919** 

Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 105 105 105 105 105 105 105 

X1.2 Pearson 

Correlation 

,800*

* 

1 ,795
** 

,800*

* 

,762*

* 

,800*

* 

,904** 

Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 105 105 105 105 105 105 105 

X1.3 Pearson 

Correlation 

,838*

* 

,795*

* 

1 ,833*

* 

,786*

* 

,795*

* 

,921** 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 

N 105 105 105 105 105 105 105 

X1.4 Pearson 

Correlation 

,781*

* 

,800*

* 

,833
** 

1 ,790*

* 

,810*

* 

,915** 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 

N 105 105 105 105 105 105 105 

X1.5 Pearson 

Correlation 

,814*

* 

,762*

* 

,786
** 

,790*

* 

1 ,814*

* 

,906** 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 

N 105 105 105 105 105 105 105 

X1.6 Pearson 

Correlation 

,805*

* 

,800*

* 

,795
** 

,810*

* 

,814*

* 

1 ,916** 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 

N 105 105 105 105 105 105 105 

TOTAL_X

1 

Pearson 

Correlation 

,919*

* 

,904*

* 

,921
** 

,915*

* 

,906*

* 

,916*

* 

1 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  

N 105 105 105 105 105 105 105 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

Correlations 
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X2.

1 

X2.

2 X2.3 X2.4 X2.5 X2.6 

TOTAL_

X2 

X2.1 Pearson 

Correlation 

1 ,848
** 

,810*

* 

,781*

* 

,848** ,810*

* 

,922** 

Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 105 105 105 105 105 105 105 

X2.2 Pearson 

Correlation 

,848
** 

1 ,781*

* 

,848*

* 

,848** ,824*

* 

,931** 

Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 105 105 105 105 105 105 105 

X2.3 Pearson 

Correlation 

,810
** 

,781
** 

1 ,776*

* 

,805** ,824*

* 

,904** 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 

N 105 105 105 105 105 105 105 

X2.4 Pearson 

Correlation 

,781
** 

,848
** 

,776*

* 

1 ,852** ,790*

* 

,913** 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 

N 105 105 105 105 105 105 105 

X2.5 Pearson 

Correlation 

,848
** 

,848
** 

,805*

* 

,852*

* 

1 ,838*

* 

,939** 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 

N 105 105 105 105 105 105 105 

X2.6 Pearson 

Correlation 

,810
** 

,824
** 

,824*

* 

,790*

* 

,838** 1 ,920** 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 

N 105 105 105 105 105 105 105 

TOTAL_X

2 

Pearson 

Correlation 

,922
** 

,931
** 

,904*

* 

,913*

* 

,939** ,920*

* 

1 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  

N 105 105 105 105 105 105 105 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

Correlations 

 X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 X3.5 X3.6 

TOTAL_

X3 

X3.1 Pearson 

Correlation 

1 ,838*

* 

,857*

* 

,824*

* 

,881*

* 

,814*

* 

,934** 

Sig. (2-

tailed) 
 

,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 105 105 105 105 105 105 105 



74 
 

X3.2 Pearson 

Correlation 

,838** 1 ,843*

* 

,848*

* 

,871*

* 

,852*

* 

,941** 

Sig. (2-

tailed) 

,000 
 

,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 105 105 105 105 105 105 105 

X3.3 Pearson 

Correlation 

,857** ,843*

* 

1 ,790*

* 

,843*

* 

,810*

* 

,921** 

Sig. (2-

tailed) 

,000 ,000 
 

,000 ,000 ,000 ,000 

N 105 105 105 105 105 105 105 

X3.4 Pearson 

Correlation 

,824** ,848*

* 

,790*

* 

1 ,838*

* 

,833*

* 

,919** 

Sig. (2-

tailed) 

,000 ,000 ,000 
 

,000 ,000 ,000 

N 105 105 105 105 105 105 105 

X3.5 Pearson 

Correlation 

,881** ,871*

* 

,843*

* 

,838*

* 

1 ,848*

* 

,946** 

Sig. (2-

tailed) 

,000 ,000 ,000 ,000 
 

,000 ,000 

N 105 105 105 105 105 105 105 

X3.6 Pearson 

Correlation 

,814** ,852*

* 

,810*

* 

,833*

* 

,848*

* 

1 ,924** 

Sig. (2-

tailed) 

,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
 

,000 

N 105 105 105 105 105 105 105 

TOTAL_X

3 

Pearson 

Correlation 

,934** ,941*

* 

,921*

* 

,919*

* 

,946*

* 

,924*

* 

1 

Sig. (2-

tailed) 

,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
 

N 105 105 105 105 105 105 105 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

Correlations 

 X4.1 X4.2 X4.3 X4.4 

X4.

5 X4.6 

TOTAL_

X4 

X4.1 Pearson 

Correlation 

1 ,848*

* 

,829*

* 

,857*

* 

,852
** 

,843*

* 

,935** 

Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 105 105 105 105 105 105 105 
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X4.2 Pearson 

Correlation 

,848*

* 

1 ,790*

* 

,829*

* 

,829
** 

,800*

* 

,911** 

Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 105 105 105 105 105 105 105 

X4.3 Pearson 

Correlation 

,829*

* 

,790*

* 

1 ,848*

* 

,867
** 

,819*

* 

,921** 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 

N 105 105 105 105 105 105 105 

X4.4 Pearson 

Correlation 

,857*

* 

,829*

* 

,848*

* 

1 ,886
** 

,876*

* 

,947** 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 

N 105 105 105 105 105 105 105 

X4.5 Pearson 

Correlation 

,852*

* 

,829*

* 

,867*

* 

,886*

* 

1 ,876*

* 

,949** 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 

N 105 105 105 105 105 105 105 

X4.6 Pearson 

Correlation 

,843*

* 

,800*

* 

,819*

* 

,876*

* 

,876
** 

1 ,932** 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 

N 105 105 105 105 105 105 105 

TOTAL_X

4 

Pearson 

Correlation 

,935*

* 

,911*

* 

,921*

* 

,947*

* 

,949
** 

,932*

* 

1 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  

N 105 105 105 105 105 105 105 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

Correlations 

 Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 Y6 

TOTA

L_Y 

Y1 Pearson 

Correlation 

1 ,178 ,490*

* 

,450*

* 

,228
* 

-,183 ,676** 

Sig. (2-tailed)  ,070 ,000 ,000 ,019 ,062 ,000 

N 105 105 105 105 105 105 105 

Y2 Pearson 

Correlation 

,178 1 ,231* ,434*

* 

,052 ,222* ,606** 

Sig. (2-tailed) ,070  ,018 ,000 ,596 ,023 ,000 

N 105 105 105 105 105 105 105 

Y3 Pearson 

Correlation 

,490*

* 

,231* 1 ,369*

* 

,306
** 

,000 ,758** 

Sig. (2-tailed) ,000 ,018  ,000 ,001 1,000 ,000 

N 105 105 105 105 105 105 105 
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Y4 Pearson 

Correlation 

,450*

* 

,434*

* 

,369*

* 

1 ,009 ,171 ,719** 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  ,927 ,081 ,000 

N 105 105 105 105 105 105 105 

Y5 Pearson 

Correlation 

,228* ,052 ,306*

* 

,009 1 -,119 ,386** 

Sig. (2-tailed) ,019 ,596 ,001 ,927  ,227 ,000 

N 105 105 105 105 105 105 105 

Y6 Pearson 

Correlation 

-,183 ,222* ,000 ,171 -

,119 

1 ,247* 

Sig. (2-tailed) ,062 ,023 1,000 ,081 ,227  ,011 

N 105 105 105 105 105 105 105 

TOTAL_

Y 

Pearson 

Correlation 

,676*

* 

,606*

* 

,758*

* 

,719*

* 

,386
** 

,247* 1 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,011  

N 105 105 105 105 105 105 105 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

 

 

Lampiran 1.2 Uji Reliabilitas 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

,960 6 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

,964 6 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

,969 6 

 

Reliability Statistics 
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Cronbach's 

Alpha N of Items 

,970 6 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

,748 6 

 

Lampiran 1.3 Uji Normalitas 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 

Unstandardiz

ed Residual 

N 105 

Normal Parametersa,b Mean ,0000000 

Std. 

Deviation 

,40208780 

Most Extreme 

Differences 

Absolute ,056 

Positive ,052 

Negative -,056 

Test Statistic ,056 

Asymp. Sig. (2-tailed) ,200c,d 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

d. This is a lower bound of the true significance. 

 

 

Lampiran 1.4 Uji Multikolinieritas 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) ,291 ,104  2,802 ,006 

mobile 

marketing 

,005 ,003 ,180 1,816 ,072 

influencer ,000 ,003 -,010 -,102 ,919 

brand awareness ,000 ,003 -,010 -,100 ,920 
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brand image -,003 ,003 -,089 -,895 ,373 

a. Dependent Variable: ABS_RES 

 

 

Lampiran 1.5 Uji Heteroskedastisitas 

Coefficientsa 

Model 

Collinearity 

Statistics 

Tolerance VIF 

1 mobile 

marketing 

,980 1,020 

influencer ,978 1,023 

brand awareness ,973 1,028 

brand image ,978 1,022 

a. Dependent Variable: permintaan konsumen 

 

 

Lampiran 1.6 Uji Autokorelasi 

Model Summaryb 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

Durbin-

Watson 

1 ,996a ,993 ,992 ,41005 2,042 

a. Predictors: (Constant), brand image, mobile marketing, influencer, 

brand awareness 

b. Dependent Variable: permintaan konsumen 

 

 

Lampiran 1.7 Uji t (Parsial) 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) -2,561 ,187  -13,711 ,000 

mobile 

marketing 

,386 ,005 ,640 74,015 ,000 

influencer ,316 ,005 ,529 61,137 ,000 

brand awareness ,261 ,005 ,441 50,818 ,000 
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brand image ,193 ,005 ,326 37,653 ,000 

a. Dependent Variable: permintaan konsumen 

 

 

Lampiran 1.8  Uji F (Simultan) 

ANOVAa 

Model 

Sum of 

Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 2276,748 4 569,187 3385,165 ,000b 

Residual 16,814 100 ,168   

Total 2293,562 104    

a. Dependent Variable: permintaan konsumen 

b. Predictors: (Constant), brand image, mobile marketing, influencer, brand 

awareness 

 

 

Lampiran 1.9 Koefisien Determinasi 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

1 ,996a ,993 ,992 ,41005 

a. Predictors: (Constant), brand image, mobile marketing, 

influencer, brand awareness 

 

Lampiran. Tabulasi Data Penelitian 

Variabel X1 (Mobile Marketing) 

X1_1 X1_2 X1_3 X1_4 X1_5 X1_6 
X1_tota

l 

4 5 4 5 3 3 24 

4 4 3 4 2 4 21 

5 5 4 4 4 4 26 

5 5 5 5 5 5 30 

3 2 3 3 2 2 15 

1 3 3 4 3 2 16 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 4 5 4 5 28 

4 2 4 3 1 2 16 

4 5 4 3 4 3 23 

2 4 1 2 2 2 13 
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2 1 3 1 2 3 12 

3 4 5 4 3 3 22 

1 1 1 1 1 1 6 

1 1 1 1 1 1 6 

3 2 2 2 3 2 14 

1 1 1 2 1 1 7 

5 3 4 3 4 4 23 

1 1 1 1 2 1 7 

1 1 1 1 1 1 6 

5 5 5 5 5 5 30 

2 3 2 3 3 4 17 

3 3 3 2 3 3 17 

1 1 1 1 1 1 6 

2 4 2 1 2 4 15 

2 4 3 4 4 3 20 

1 1 1 2 1 1 7 

3 4 4 4 5 4 24 

2 1 2 2 2 2 11 

2 3 2 2 3 3 15 

3 1 2 2 2 2 12 

5 5 5 5 5 5 30 

3 3 2 3 3 3 17 

2 2 1 2 2 1 10 

4 4 5 4 4 4 25 

1 1 1 1 1 1 6 

5 3 5 4 5 3 25 

1 1 1 1 1 1 6 

1 2 1 1 1 1 7 

4 4 4 3 4 5 24 

5 4 4 5 4 5 27 

3 4 3 4 2 2 18 

2 5 3 3 2 3 18 

3 3 3 3 1 3 16 

1 1 1 1 1 1 6 

2 1 2 2 2 1 10 

3 3 3 3 4 2 18 

5 5 5 5 5 5 30 

4 4 4 4 4 5 25 

1 1 1 1 1 1 6 

3 3 4 4 2 4 20 

4 2 2 1 3 2 14 

2 1 2 1 2 2 10 

3 4 5 5 3 5 25 
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5 5 5 5 5 4 29 

4 4 5 5 5 5 28 

2 2 2 2 1 2 11 

3 2 4 3 3 2 17 

3 3 5 5 5 5 26 

5 5 5 5 5 5 30 

3 3 2 2 2 2 14 

3 2 3 2 3 4 17 

2 2 1 1 1 1 8 

1 1 2 1 2 2 9 

4 4 4 4 4 5 25 

5 5 5 5 5 5 30 

2 3 3 3 3 3 17 

5 5 4 4 5 4 27 

4 4 3 5 4 5 25 

2 2 1 3 3 2 13 

5 4 4 4 4 4 25 

5 5 5 5 5 5 30 

4 4 5 3 2 3 21 

5 5 5 5 5 5 30 

1 1 1 1 1 1 6 

5 3 4 5 5 5 27 

3 3 4 3 3 3 19 

2 3 2 3 3 4 17 

4 4 5 3 4 2 22 

1 1 1 1 1 1 6 

3 2 2 4 4 3 18 

4 3 3 5 3 4 22 

5 5 5 5 5 5 30 

1 2 2 3 1 3 12 

1 2 2 1 3 2 11 

2 2 1 2 3 3 13 

5 5 5 4 5 5 29 

4 4 4 3 4 4 23 

1 2 2 2 1 2 10 

4 5 4 4 5 4 26 

4 2 4 4 4 4 22 

4 5 5 5 5 4 28 

2 2 2 2 2 1 11 

3 3 3 2 3 3 17 

2 2 3 2 3 3 15 

1 1 1 1 1 1 6 

4 5 3 4 4 4 24 
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4 3 2 3 5 4 21 

4 4 4 4 4 3 23 

2 2 3 4 4 2 17 

1 1 1 1 1 1 6 

3 3 3 3 2 2 16 

3 3 3 2 2 3 16 

2 2 2 2 2 1 11 

5 4 3 2 4 4 22 

 

Variabel X2 (Influencer) 

X2_1 X2_2 X2_3 X2_4 X2_5 X2_6 
X2_tota

l 

4 3 3 4 4 3 21 

4 2 4 3 3 3 19 

4 4 5 5 5 4 27 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 4 4 5 4 27 

1 1 1 1 1 1 6 

1 1 1 2 1 2 8 

3 1 2 1 1 1 9 

2 4 3 2 3 2 16 

3 4 4 5 4 5 25 

1 2 2 3 2 1 11 

3 4 1 4 4 3 19 

1 2 2 2 1 2 10 

3 2 1 2 2 1 11 

1 1 1 1 1 1 6 

1 2 1 2 1 2 9 

1 1 1 1 2 1 7 

2 1 2 1 2 2 10 

4 5 4 5 5 4 27 

2 1 1 1 1 1 7 

5 5 5 5 5 5 30 

3 3 4 3 4 4 21 

4 4 3 3 4 4 22 

2 1 1 1 2 1 8 

4 3 5 3 4 3 22 

2 2 1 2 1 2 10 

3 3 2 4 2 2 16 

5 5 5 5 5 5 30 

3 2 4 2 2 3 16 



83 
 

5 5 5 4 4 5 28 

2 1 1 2 2 2 10 

2 2 2 2 4 2 14 

5 4 5 5 5 5 29 

1 1 3 2 2 2 11 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 4 4 4 3 25 

2 2 2 1 3 2 12 

4 3 4 4 4 5 24 

4 4 4 5 5 5 27 

5 4 4 3 4 4 24 

2 1 1 1 1 1 7 

1 3 1 2 2 1 10 

2 3 3 3 2 3 16 

3 3 3 3 2 2 16 

4 4 4 5 4 4 25 

4 3 3 3 3 4 20 

1 1 1 1 1 1 6 

3 3 2 4 4 4 20 

4 4 4 4 5 5 26 

4 3 4 4 4 3 22 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 2 4 5 4 25 

4 4 5 3 4 4 24 

3 2 3 2 3 4 17 

1 1 1 1 1 1 6 

4 4 3 3 3 4 21 

3 4 4 3 3 4 21 

3 3 3 3 3 3 18 

1 1 1 1 1 1 6 

1 1 2 1 1 1 7 

5 5 5 5 5 3 28 

2 3 3 3 3 4 18 

4 4 5 4 4 3 24 

4 4 3 3 3 3 20 

3 2 3 4 3 3 18 

4 5 5 4 3 5 26 

1 2 4 2 2 2 13 

3 4 3 4 3 4 21 

2 2 2 3 1 1 11 

4 3 3 2 3 2 17 

2 2 3 2 3 2 14 

3 3 4 3 4 3 20 



84 
 

2 2 2 2 2 3 13 

5 5 4 5 5 5 29 

1 1 2 3 2 2 11 

3 3 2 2 2 3 15 

2 2 2 1 2 3 12 

5 5 5 5 5 5 30 

3 5 3 5 3 2 21 

5 5 5 4 5 5 29 

1 1 1 1 1 1 6 

3 3 4 4 3 3 20 

4 4 5 4 5 5 27 

3 4 3 4 4 4 22 

5 4 5 5 5 5 29 

1 2 3 2 1 2 11 

5 4 5 5 4 5 28 

5 5 5 5 5 5 30 

3 3 3 1 1 4 15 

2 2 2 2 2 2 12 

5 5 5 5 5 4 29 

5 5 5 5 4 5 29 

1 1 2 1 2 2 9 

1 2 2 3 3 3 14 

3 3 2 1 2 3 14 

1 2 1 1 1 1 7 

1 1 1 2 1 1 7 

2 2 1 1 2 1 9 

2 1 2 2 1 1 9 

2 3 2 4 3 2 16 

2 4 3 3 3 4 19 

5 5 4 5 5 5 29 

2 1 1 1 1 1 7 

4 5 4 4 4 4 25 

4 3 4 3 3 3 20 

 

Variabel X3 (Brand awareness) 

X3_1 X3_2 X3_3 X3_4 X3_5 X3_6 
X3_tota

l 

5 5 4 5 5 5 29 

1 2 2 2 2 1 10 

3 2 2 2 2 2 13 

2 3 3 3 3 4 18 



85 
 

1 1 3 1 1 1 8 

4 4 3 4 4 5 24 

3 3 3 3 3 2 17 

3 4 4 4 3 4 22 

2 2 2 2 1 1 10 

2 2 2 2 1 3 12 

5 4 4 4 4 4 25 

2 2 2 2 2 2 12 

5 5 5 5 5 5 30 

2 1 3 2 3 2 13 

3 3 4 3 4 4 21 

4 5 5 5 4 4 27 

1 1 1 1 1 1 6 

1 1 1 1 1 1 6 

1 1 1 1 1 1 6 

4 5 4 5 5 4 27 

1 2 1 3 2 3 12 

5 5 5 5 5 5 30 

3 2 2 2 1 2 12 

3 4 2 4 4 3 20 

5 5 5 4 5 5 29 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 

4 5 5 4 5 5 28 

4 4 5 4 4 5 26 

4 3 4 4 2 4 21 

4 5 4 3 4 4 24 

2 2 1 2 3 2 12 

2 1 1 1 2 2 9 

3 3 3 3 3 3 18 

2 2 2 4 2 3 15 

2 2 2 1 3 2 12 

3 4 4 3 4 4 22 

5 4 4 4 5 5 27 

3 4 3 4 3 2 19 

5 5 5 5 5 4 29 

3 1 1 1 3 1 10 

2 3 2 3 3 3 16 

1 2 3 1 2 2 11 

1 1 1 1 1 1 6 

3 2 3 4 2 3 17 

2 3 3 2 2 4 16 

4 5 5 5 5 4 28 



86 
 

5 4 5 4 4 3 25 

1 2 2 2 1 1 9 

5 5 5 5 5 5 30 

5 4 5 5 5 4 28 

4 4 3 4 4 5 24 

3 3 3 3 3 3 18 

1 1 1 1 1 2 7 

3 3 2 3 2 2 15 

5 4 5 4 5 4 27 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 

2 3 2 3 2 3 15 

1 2 1 1 1 2 8 

3 3 3 2 3 3 17 

1 1 1 1 1 1 6 

4 4 3 3 4 4 22 

4 3 4 2 3 3 19 

2 2 3 2 2 3 14 

1 1 1 1 1 1 6 

5 4 5 2 4 3 23 

2 2 1 4 2 1 12 

1 1 2 2 1 1 8 

1 1 1 1 1 1 6 

3 1 3 3 3 3 16 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 

3 1 2 3 3 2 14 

4 2 2 2 2 2 14 

4 4 4 4 4 5 25 

2 1 2 1 2 1 9 

4 4 4 3 4 3 22 

4 5 3 4 4 5 25 

5 5 5 5 5 5 30 

2 4 2 3 3 3 17 

2 3 3 1 3 2 14 

2 2 2 2 2 1 11 

1 1 1 2 2 3 10 

3 3 2 3 2 1 14 

4 3 3 3 4 4 21 

4 5 4 5 5 4 27 

1 2 1 2 1 2 9 

5 5 5 5 4 5 29 

3 3 4 3 2 3 18 



87 
 

3 3 4 2 2 2 16 

1 3 1 1 1 2 9 

1 1 1 1 1 1 6 

5 4 4 5 4 4 26 

4 4 4 5 5 4 26 

2 2 3 3 3 2 15 

2 3 4 3 3 3 18 

4 4 3 4 4 4 23 

1 1 1 1 1 1 6 

3 2 2 2 3 2 14 

4 3 4 5 4 5 25 

2 1 1 1 1 1 7 

4 3 4 4 3 4 22 

1 1 1 1 1 1 6 

3 4 4 4 4 3 22 

 

Variabel X4 (Brand image) 

X4_1 X4_2 X4_3 X4_4 X4_5 X4_6 
X4_tota

l 

3 4 4 3 5 3 22 

5 5 5 5 5 5 30 

4 4 4 4 4 4 24 

3 3 2 2 2 4 16 

3 2 4 3 4 3 19 

1 2 1 1 1 1 7 

4 5 4 4 4 3 24 

4 4 5 4 5 5 27 

2 2 3 2 3 1 13 

1 1 1 3 3 2 11 

4 4 4 4 4 3 23 

3 3 1 2 2 2 13 

3 3 3 3 3 2 17 

5 5 5 5 5 5 30 

2 2 2 3 1 2 12 

3 3 2 4 2 2 16 

1 1 2 2 2 2 10 

4 4 5 4 3 3 23 

3 2 2 2 3 3 15 

2 2 2 1 2 3 12 

5 5 4 4 5 5 28 

5 5 4 5 5 5 29 



88 
 

1 2 2 1 2 2 10 

1 1 1 1 1 1 6 

5 3 5 5 5 5 28 

2 3 2 1 2 2 12 

4 5 3 5 4 4 25 

1 1 1 1 1 1 6 

4 5 5 5 4 5 28 

1 1 2 1 1 1 7 

5 4 3 4 5 4 25 

3 3 2 2 2 2 14 

2 1 3 2 2 1 11 

2 2 3 2 2 3 14 

3 3 4 4 4 5 23 

4 2 3 2 3 3 17 

4 3 2 3 4 4 20 

5 5 5 5 5 5 30 

1 1 1 1 1 1 6 

5 5 5 5 5 5 30 

4 4 3 2 3 2 18 

2 1 1 2 1 1 8 

1 1 1 1 1 1 6 

2 3 3 3 2 3 16 

5 5 4 5 4 4 27 

3 3 3 2 2 1 14 

5 5 5 5 5 4 29 

1 1 1 1 1 1 6 

2 2 3 3 3 3 16 

1 2 1 1 1 1 7 

3 4 4 2 4 3 20 

3 4 3 4 4 4 22 

1 2 2 1 1 3 10 

1 1 1 1 1 1 6 

3 3 5 3 3 3 20 

5 4 3 4 3 4 23 

3 5 4 3 3 2 20 

4 4 5 5 4 5 27 

1 1 1 1 1 1 6 

5 4 5 4 4 4 26 

5 5 5 5 5 5 30 

1 1 1 1 1 1 6 

4 4 3 3 3 4 21 

2 1 3 3 2 2 13 

3 3 3 3 3 3 18 



89 
 

4 3 3 3 3 3 19 

2 3 1 2 2 2 12 

1 3 2 2 1 1 10 

3 2 3 3 3 3 17 

1 1 1 1 1 1 6 

1 2 2 2 1 2 10 

3 4 4 5 5 4 25 

1 1 1 1 1 1 6 

4 4 4 4 3 4 23 

4 2 4 4 4 4 22 

1 1 1 1 1 1 6 

2 2 1 3 2 2 12 

4 4 5 5 5 4 27 

2 2 2 2 2 2 12 

3 2 2 2 2 3 14 

2 4 3 4 4 5 22 

4 4 4 4 4 4 24 

2 2 2 3 3 3 15 

2 2 1 2 2 2 11 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 

4 5 4 5 5 5 28 

2 3 2 3 3 3 16 

2 1 2 1 2 2 10 

2 1 2 2 1 2 10 

3 3 4 3 4 4 21 

4 5 3 4 4 4 24 

5 5 5 5 5 5 30 

4 3 4 4 3 5 23 

2 1 1 1 1 1 7 

5 5 5 5 5 5 30 

1 2 1 1 2 1 8 

3 3 2 2 2 2 14 

4 3 4 4 4 4 23 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 

5 4 4 4 3 4 24 

2 1 3 3 3 2 14 

3 4 5 3 4 3 22 

5 4 4 4 4 4 25 

 

Variabel Y (Permintaan Konsumen) 



90 
 

Y_1 Y_2 Y_3 Y_4 Y_5 Y_6 Y_total 

2 5 5 4 4 5 25 

4 3 3 2 3 5 20 

4 2 5 3 5 5 24 

5 4 5 3 4 4 27 

2 3 4 3 3 3 18 

1 2 2 4 2 2 13 

2 2 4 4 4 4 20 

2 4 4 4 4 4 22 

2 3 3 2 2 2 14 

5 3 3 3 3 3 20 

2 3 3 3 3 3 17 

1 3 2 2 3 3 14 

4 3 3 4 2 4 20 

3 2 2 2 2 2 13 

1 1 2 1 2 2 9 

1 3 3 3 3 3 16 

1 1 1 1 1 1 6 

3 3 3 2 3 2 16 

3 2 2 2 2 2 13 

1 2 2 2 2 2 11 

5 2 5 5 2 5 27 

5 3 4 4 4 3 24 

3 2 2 2 3 4 16 

2 2 1 2 1 1 9 

4 4 4 4 3 4 23 

1 3 3 3 4 5 19 

5 2 3 2 3 2 18 

4 4 2 4 4 5 24 

4 3 3 3 3 3 19 

4 3 3 3 3 3 19 

1 3 3 3 3 3 16 

5 3 3 3 3 2 19 

1 3 3 3 3 5 18 

2 2 2 2 2 2 12 

5 3 4 4 4 4 25 

2 3 3 1 3 2 14 

2 3 3 4 4 4 20 

3 3 3 5 3 3 20 

2 3 2 3 2 2 14 

5 5 4 4 4 5 28 

4 2 2 3 2 3 16 

4 2 2 2 2 2 14 



91 
 

3 3 2 2 2 2 14 

1 2 2 3 3 3 13 

2 3 3 3 3 3 17 

2 2 3 2 3 3 15 

5 4 2 5 2 2 20 

4 2 3 5 5 3 23 

5 2 2 2 2 5 20 

1 3 3 3 3 3 16 

5 4 4 4 4 4 26 

5 3 4 3 3 3 21 

3 3 3 3 2 2 16 

2 3 3 2 3 2 15 

3 2 4 2 2 5 18 

4 5 3 5 5 5 27 

4 3 4 4 2 3 20 

5 5 5 2 2 2 22 

2 3 2 2 3 2 14 

1 4 4 4 4 2 19 

2 4 4 4 4 4 22 

1 1 3 3 3 1 12 

3 4 2 3 4 2 18 

5 2 2 2 2 2 15 

3 4 4 3 3 3 20 

3 5 2 5 5 2 22 

3 2 2 3 4 3 17 

2 3 3 5 3 3 20 

3 2 3 3 2 3 16 

1 2 2 2 2 1 10 

4 2 3 3 4 2 18 

5 4 4 4 4 4 27 

3 5 2 5 2 2 19 

5 5 3 3 3 3 27 

3 1 2 3 1 1 11 

2 3 4 4 4 3 20 

1 2 2 2 4 2 13 

5 4 4 4 4 4 25 

3 4 4 3 3 4 21 

2 3 4 3 4 3 19 

4 2 2 2 2 2 14 

1 2 4 4 5 5 21 

5 3 3 4 4 4 24 

4 2 2 2 2 2 14 

5 3 3 3 3 3 20 



92 
 

4 3 3 2 2 3 17 

5 5 4 5 3 5 30 

5 3 3 4 4 2 21 

3 2 3 2 4 2 16 

2 4 2 3 2 5 18 

3 4 4 4 4 4 23 

3 5 4 2 4 4 24 

1 2 3 2 2 2 12 

4 4 4 2 2 4 20 

2 3 3 2 2 4 16 

2 2 2 2 2 2 12 

2 3 2 3 2 3 15 

3 3 3 3 2 3 17 

1 3 3 3 3 2 15 

4 2 2 2 4 4 18 

3 3 3 3 3 3 18 

4 3 3 3 3 3 19 

2 4 1 2 4 1 14 

5 2 2 2 2 2 15 

3 4 4 4 4 4 23 

 


