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ABSTRACT 

The role of brand in shaping consumer behavior within the perfume product category is widely 

acknowledged. However, the case of HMNS presents an intriguing anomaly as it exhibits high 

buying behavior in the e-marketplace, while its brand image position remains comparatively 

low. In an effort to enhance its brand image, HMNS employs video storytelling marketing and 

strategic packaging. This study aims to investigate the impact of the attractiveness of video 

storytelling marketing and packaging on the perception of the HMNS Perfumery brand, 

utilizing the Antecedent-Attribution theory as the theoretical framework. The study focuses on 

the population of HMNS social media followers, employing a non-probability sampling 

technique to gather responses from 50 individuals, encompassing both men and women aged 

17-34 years who possess knowledge of Ambar Janma's products and have engaged with HMNS 

storytelling video content. The results of the hypothesis testing, conducted through multiple 

linear regression analysis, surprisingly indicate that neither the attractiveness of storytelling 

marketing nor the attractiveness of packaging significantly influence the perception of the 

HMNS Perfumery brand. These findings highlight the need for further exploration to 

understand the underlying factors contributing to the brand's low image position despite its 

strong buying behavior in the e-marketplace. 
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ABSTRAK 

Merek adalah faktor penting yang mempengaruhi perilaku pembelian dalam kategori produk 

parfum. Sementara itu, HMNS menunjukkan kasus yang berbeda, meskipun memiliki perilaku 

pembelian tinggi di antara konsumen di pasar daring, namun posisi citra mereknya terlihat 

rendah. Dalam upaya meningkatkan posisi citra merek, HMNS menggunakan pemasaran cerita 

melalui video dan kemasan. Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh daya tarik 

pemasaran melalui video cerita dan daya tarik kemasan terhadap persepsi merek HMNS 

Perfumery dengan menggunakan teori Antecedent-Attribution. Populasi dalam penelitian ini 

adalah semua pengikut media sosial HMNS, dengan menggunakan teknik sampel non-

probabilitas pada 50 responden, baik pria maupun wanita berusia 17-34 tahun yang mengenal 

produk Ambar Janma dan pernah berinteraksi dengan konten video cerita HMNS. Hasil 

pengujian hipotesis dengan uji regresi linear berganda menunjukkan bahwa daya tarik 
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pemasaran melalui cerita video dan daya tarik kemasan tidak memiliki pengaruh terhadap 

persepsi merek HMNS Perfumery. 

Kata Kunci: Media sosial, Parfum lokal Indonesia, HMNS Perfumery

PENDAHULUAN 

Perkembangan pasar parfum di 

Indonesia mengalami peningkatan dalam 

beberapa tahun terakhir (Statista Research 

Department). Meningkatnya pemasukan 

pada pasar parfum Indonesia ini turut 

mendorong munculnya parfum-parfum 

lokal di Indonesia. HMNS adalah salah satu 

merek parfum lokal yang mulai bersaing di 

pasar parfum di Indonesia sejak tahun 2019. 

Menariknya, meskipun sebagai produk 

baru, namun eksistensi HMNS dalam 

penjualan parfum di e-commerce berada 

pada kategori yang baik (Survey Jakpat). 

Namun, hal itu belum mampu untuk 

membuat HMNS berada pada Top Brand 

Index (TBI) Indonesia di kategori parfum 

pada tahun 2021 dan 2022. Selain itu, Rizky 

Arief selaku CEO dan pendiri HMNS 

memiliki target untuk membawa HMNS 

menjadi top brand parfum lokal terbaik 

yang dapat diakui oleh dunia (Kontan.id, 

2022). Salah satu langkah awal HMNS 

untuk mengenalkan mereknya kepada 

dunia adalah dengan memperkenalkan 

produk Ambar Janma di Paris Fashion 

Week dan menjadi produk HMNS pertama 

yang dipasarkan secara global.  

Hal ini menarik untuk diteliti, karena 

pada penelitian terdahulu diketahui bahwa 

perilaku konsumsi pafum dipengaruhi oleh 

posisi merek (Neave, dkk., 2020). Persepsi 

konsumen terhadap merek merupakan salah 

satu faktor utama dalam pembelian parfum. 

Parfum yang bermerek memunculkan 

persepsi dalam pikiran konsumen bahwa 

parfum tersebut mempunyai keunggulan 

yang lebih tinggi sehingga dapat terjadi 

pembelian (Figueiredo dan Eiriz, 2020). 

Persepsi merek adalah kekuatan yang 

timbul dalam pikiran konsumen ketika 

ekspektasi dan pengalaman dalam 

penggunaan produk sesuai dengan persepsi 

yang dimunculkan oleh suatu produk, dan 

akan mempengaruhi perilaku konsumsinya 

di kemudian hari (Aaker, 1997; Heine dan 

Phan, 2011). 

Dalam proses untuk meningkatkan 

posisi mereknya. HMNS menggunakan 

pendekatan strategi komunikasi pemasaran 

melalui video storytelling marketing dan 

packaging. Perilaku konsumsi parfum 

dipengaruhi oleh proses pembelian 

emosional. Video Storytelling Marketing 

dipercaya sebagai salah satu strategi 

marketing komunikasi yang dapat 

mempengaruhi inderawi dan memunculkan 

emosi, menggerakan panca indera, pikiran, 

serta sikap konsumen untuk bekerja. Selain 

itu, diyakini bahwa manusia sudah 



meninggalkan pemantauan langsung pada 

merek atau iklan dam lebih percaya pada 

kekuatan yang berasal dari cerita. 

(Prasabella, 2021; Kaufman, 2003). Hal ini 

didukung oleh penelitian sebelumnya yang 

menunjukkan bahwa Video Storytelling 

Marketing dapat mempengaruhi perilaku 

konsumen dalam melakukan pembelian 

produk yang melalui proses emosional 

(Pravitaswari, 2021). Selain itu, Packaging 

atau kemasan penting untuk membangun 

brand parfum. Dewasa ini, kemasan telah 

diyakini bukan hanya sebagai pelindung 

produk dari kerusakan, namun telah 

menjadi strategi pemasaran yang dijalankan 

oleh merek demi membedakan diri daripada 

pesaing dan mengontrol persepsi konsumen 

terhadap merek (Fill, 2013). Kemasan 

dalam produk parfum dipercaya mampu 

memberikan gambaran mengenai isi 

parfum yang tidak tampak langsung oleh 

konsumen. Bagaimana suatu produk 

dikemas, dapat mengkomunikasikan pesan 

yang ingin disampaikan oleh merek (Fill, 

2013). 

Berdasarkan penjelasan di atas, dapat 

dirumuskan rumusan masalahnya: “Apakah 

terdapat pengaruh antara daya tarik video 

storytelling marketing dan daya tarik 

packaging terhadap persepsi merek?” 

KERANGKA TEORI 

TEORI ANTESEDEN-ATRIBUSI 

Peneliti menggunakan teori anteseden-

atribusi untuk menjelaskan keterkaitan 

daya tarik Video Storytelling Marketing dan 

packaging dengan persepsi merek. Teori ini 

didasari oleh Teori Atribusi yang 

dikemukakan oleh Fritz Heider (1958) yang 

berpendapat bahwa teori atribusi berkaitan 

dengan bagaimana individu menafsirkan 

peristiwa dan melihat bagaimana hal 

tersebut berkaitan dengan pemikiran dan 

perilaku mereka. Teori ini mencoba untuk 

memahami bagaimana individu 

memberikan interpretasi pada penyebab 

seseorang atau diri sendiri dalam 

berperilaku. Para peneliti membagi bidang 

‘Atribusi’ kedalam dua bagian, mereka 

yang tertarik pada proses kognitif berfokus 

pada hubungan ‘Anteseden-Atribusi’, 

sedangkan mereka yang tertarik pada 

dinamika perilaku berfokus pada hubungan 

‘Atribusi-Konsekuensi’ (Kelley dan 

Michela, 1980). Dalam penelitian ini, 

hubungan ‘Anteseden-Atribusi’ merupakan 

fokus dari atribusi yang lebih sesuai dalam 

menjelaskan keterkaitan dari variabel 

penelitian. 

Pada dasarnya, Jones dan Davis (1965) 

dalam Kelley dan Michela (1980) 

menyatakan bahwa terdapat tiga kateogri 

anteseden yang mempengaruhi atribusi, 

yaitu: 1. Information, Atribusi dipengaruhi 

oleh informasi mengenai stimulus, 

termasuk ciri-ciri dan konteks di mana 



stimulus itu berada. Individu akan 

mengumpulkan informasi sebagai dasar 

konsekuensi dari pilihan yang dihadapinya.  

2. Beliefs, Atribusi dipengaruhi oleh 

keyakinan pribadi individu tentang sebab 

dan akibat dari stimulus yang didasarkan 

oleh pengalaman sebelumnya atau yang 

sedang berlangsung. 3. Motivation, kelas 

yang terakhir berkaitan dengan motivasi 

diri individu untuk membuat atribusi. Jika 

tindakan yang diambil seseorang 

mempengaruhi kesejahteraannya, maka ada 

kemungkinan yang lebih besar untuk 

memudahkan dalam melihat karakter 

pribadinya. Teori atribusi menunjukan 

bahwa atribusi yang diciptakan individu 

mengenai perilakunya sendiri dan orang 

lain berasal dari informasi mengenai 

stimulus, keyakinan yang didasari oleh 

pengalaman sebelumnya dan yang sedang 

berlangsung, serta motivasi untuk membuat 

atribusi (Heider, 1958; Kelley & Michela, 

1980). Meskipun Kelley dan Michella 

(1980) menyatakan bahwa ketiga faktor ini 

dapat bekerja dalam pembentukan atribusi, 

namun keduanya tidak secara spesifik 

membahas bagaimana ketiga faktor 

tersebut berkesinambungan. Dengan kata 

lain, informasi, keyakinan, dan motivasi, 

secara independen mempengaruhi atribusi. 

Brand memiliki berbagai macam cara untuk 

mengendalikan persepsi konsumen 

terhadap merek, salah satunya adalah 

penyampaian pesan yang dikemas melalui 

Video Storytelling Marketing (Morissan, 

2010). Penggunaan Video Storytelling 

Marketing sebagai teknik penyampaian 

pesan memiliki kelebihan untuk 

menggerakan emosi konsumen. Nantinya, 

emosi yang terbangun akan menciptakan 

motivasi diri dalam konsumen untuk 

bertindak dan mempengaruhi persepsinya 

terhadap pengirim pesan (Peter dan Olson, 

2000).  

Daya tarik packaging merupakan salah satu 

taktik yang digunakan oleh brand dalam 

mengirimkan pesan dan kesan tertentu 

kepada konsumen melalui kemasan 

produknya (Fill, 2013:583). Brand 

memiliki kekuatan untuk mengatur 

bagaimana persepsi konsumen terhadap 

produk ataupun mereknya hanya melalui 

tampilan luar atau kemasannya saja (Fill, 

2013:583).  

Sebagaimana yang sudah dijelaskan oleh 

Jones dan Davis (1965) dalam Kelley dan 

Michella (1980), proses atribusi ditentukan 

oleh informasi, keyakinan diri, dan 

motivasi yang meliputinya. Namun, seperti 

yang sudah dijelaskan sebelumnya ketiga 

faktor tersebut tidak saling 

berkesinambungan dan secara independen 

mempengaruhi atribusi. Dalam konteks 

penelitian ini, atribusi persepsi merek 

HMNS dipengaruhi oleh bagaimana cara 

HMNS mengkomunikasikan produk dan 



mereknya melalui Video Storytelling 

Marketing dan packaging (informasi). 

HIPOTESIS 

• Daya tarik video storytelling 

marketing (X1) dan daya tarik 

packaging (X2) memiliki pengaruh 

terhadap persepsi merek HMNS 

Perfumery (Y) 

METODOLOGI PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan tipe penelitian 

kuantitatif eksplanatori yang menguji 

keterkaitan antar masing-masing variabel 

melalui hipotesis yang telah dirumuskan. 

Populasi dalam penelitian ini adalah 

keseluruhan pengikut media sosial HMNS 

dengan kriteria sampel adalah mereka yang 

mengetahui produk Ambar Janma milik 

HMNS, pernah bersinggungan dengan 

konten video storytelling HMNS, serta 

berjenis kelamin laki-laki atau perempuan. 

Adapun dalam pengambilan sampel 

menggunakan teknik non-probability 

sampling dengan metode purposive 

sampling berjumlah 50 responden. 

Pengambilan data melalui primer yaitu 

menggunakan kuesioner yang disebar 

secara online melalui Google Form dan 

sekunder melalui jurnal, buku, dan referensi 

lainnya. Data yang dikumpulkan diolah 

melalui editing, koding, dan tabulasi. 

Metode analisis yang diterapkan dalam 

penelitian ini yaitu analisis regresi linier 

berganda. 

PEMBAHASAN 

Pengaruh Daya Tarik Video Storytelling 

Marketing (X1) dan Daya Tarik 

Packaging (X2) terhadap Persepsi 

Merek HMNS Perfumery (Y) 

Berdasarkan analisis, temuan 

menunjukkan bahwa daya tarik storytelling 

marketing dan daya tarik packaging tidak 

memiliki pengaruh terhadap variabel 

persepsi merek HMNS Perfumery. 

Meskipun hasil uji signifikansi 

menunjukkan bahwa nilai signifikansi 

antara variabel daya tarik video storytelling 

marketing dan daya tarik packaging 

terhadap persepsi merek HMNS Perfumery 

lebih kecil dari 0,05 dengan nilai 

signifikansi 0,002. Serta daya tarik 

packaging yang menunjukkan adanya 

pengaruh dengan nilai signifikansi 0,018 

yang lebih kecil dari 0,05. Namun hasil 

penelitian ini, pada variabel daya tarik 

video storytelling marketing menunjukkan 

bahwa tidak ada pengaruh yang signifikan 

terhadap variabel persepsi merek HMNS 

Perfumery dengan nilai signifikansi yang 

lebih besar dari 0,05 dengan nilai 

signifikansi 0,391. Sehingga, berdasarkan 

penggunaan uji regresi linier berganda, 

penelitian ini dinyatakan tidak selaras 

dengan teori Anteseden-Atribusi. 



Sebagaimana disebutkan oleh Kelley dan 

Michela (1980), persepsi yang diciptakan 

oleh individu mengenai suatu subjek 

dipengaruhi oleh pengumpulan informasi 

pesan mengenai stimulus. Dalam hal ini, 

sampel menganggap bahwa penerimaan 

pesan informasi melalui Video Storytelling 

Marketing tidak cukup mampu dalam 

mempengaruhi persepsi merek HMNS 

Perfumery.  

Berdasarkan hasil penelitian, diketahui 

bahwa X1 atau daya tarik Video 

Storytelling Marketing tidak memiliki 

pengaruh terhadap persepsi merek HMNS 

Perfumery. Penyampaian pesan informasi 

yang disampaikan oleh HMNS Perfumery 

melalui Video Storytelling Marketing tidak 

cukup mampu dalam meningkatkan 

persepsi mereknya. Hal ini tidak sejelan 

dengan teori anteseden-atribusi yang 

menyebutkan bahwa persepsi seseorang 

dipengaruhi oleh pengumpulan informasi 

mengenai stimulus (Kelley dan Michela, 

1980). Hasil penelitian ini dapat menjadi 

bahan pertimbangan bagi HMNS 

Perfumery dalam menjalankan kegiatan 

komunikasi pemasarannya. Pengevaluasian 

mengenai penggunaan Video Storytelling 

Marketing sebagai kegiatan pemasaran 

perlu dipertimbangkan atau ditinjau ulang 

sehingga tujuan dalam meningkatkan 

persepsi merek dapat tercapai. 

Berdasarkan hasil penelitian, diketahui 

bahwa X2 atau daya tarik packaging 

memiliki pengaruh terhadap persepsi merek 

HMNS Perfumery. Ini sejalan dengan teori 

anteseden-atribusi yang dikemukakan oleh 

Kelley dan Michela (1980). Packaging 

yang menjadi kegiatan komunikasi 

pemasaran HMNS Perfumery, dijadikan 

sebagai alat penyampaian pesan informasi 

dalam meningkatkan persepsi merek. Hasil 

penelitian ini dapat menjadi bahan 

pertimbangan bagi HMNS Perfumery 

dalam menjalankan kegiatan komunikasi 

pemasarannya. Kemenarikan packaging 

dari HMNS mampu meningkatkan persepsi 

merek HMNS Perfumery yang lebih tinggi. 

Penelitian ini memiliki penemuan baru 

yang berbeda dari penelitian sebelumnya. 

Dalam penelitian Pravitaswari (2018), 

ditemukan bahwa Video Storytelling 

Marketing secara signifikan berpengaruh 

pada keputusan pembelian produk 

minuman kemasan, sedangkan dalam 

penelitian ini melihat pengaruh Video 

Storytelling Marketing terhadap persepsi 

merek pada parfum, dan ditemukan bahwa 

Video Storytelling Marketing tidak 

berpengaruh terhadap persepsi merek. 

Sedangkan dalam penelitian Elango & 

Thansupatpu (2020) membahas mengenai 

bagaimana kemasan parfum dapat 

mempengaruhi keputusan pembelian pada 

masyarakat Bangkok, sedangkan dalam 



penelitian ini melihat pengaruh kemasan 

parfum terhadap persepsi merek pada 

masyarakat di Indonesia. 

PENUTUP 

KESIMPULAN 

Hasil penelitian menunjukkan tidak ada 

pengaruh antara daya tarik video 

storytelling marketing dan daya tarik 

packaging terhadap persepsi merek HMNS 

Perfumery. Hal ini dapat dilihat dari tabel 

coefficients yang menunjukkan nilai 

signifikan daya tarik video storytelling 

marketing yang lebih besar dari 0,05 

dengan nilai signifikansi 0,391. Karena 

penelitian ini menggunakan regresi linier 

berganda, maka hasilnya dapat diartikan 

bahwa hipotesis ditolak. Walaupun, nilai 

signifikan pada variabel daya tarik 

packaging menunjukkan nilai signifikansi 

0,018 < 0,05. 

SARAN 

1. Untuk penelitian selanjutnya, 

diharapkan untuk melakukan penelitian 

mengenai merek-merek lokal lainnya 

sebagai objek penelitian, terutama pada 

kategori parfum. Hal ini didasarkan 

pada minimnya penelitian yang 

membahas mengenai teknik-teknik 

pemasaran yang dilakukan oleh merek 

parfum lokal di Indonesia. 

2. Mengevaluasi penggunaan Video 

Storytelling Marketing sebagai strategi 

pemasaran komunikasi HMNS yang 

berkelanjutan. Hal ini atas dasar temuan 

penelitian yang menemukan bahwa 

Video Storytelling Marketing tidak 

berpengaruh terhadap persepsi merek 

HMNS Perfumery. 

3. Untuk kepentingan sosial, diharapkan 

dengan penelitian ini masyarakat 

Indoneisa lebih menyadari dan 

mendukung kebearadaan merek-merek 

lokal, terutama yang bergerak dalam 

bidang parfum. Hal ini menjadi upaya 

untuk mendorong sektor parfum di 

Indonesia, serta membantu merek 

parfum lokal untuk lebih dikenal secara 

luas. 
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