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Abstract

This study aims to analyze the influence of brand ambassadors and content quality on brand awareness of Skintific
products in Bandar Lampung. In the current digital era, brand awareness has become one of the critical factors
influencing consumers' purchasing decisions. The use of brand ambassadors as brand representatives and the
presentation of high-quality content on social media are expected to enhance brand awareness among consumers. This
research employs a quantitative approach using a survey method. Data were collected through questionnaires
distributed to 100 respondents, who are consumers of Skintific products in Bandar Lampung. The results show that
brand ambassadors have a positive and significant influence on brand awareness. Additionally, content quality
significantly contributes to enhancing brand awareness. Both variables simultaneously exhibit a strong influence on
brand awareness. These findings indicate that companies need to optimize the selection of brand ambassadors relevant
to their target market and create engaging and informative content to improve product competitiveness.

Keywords : Social media, brand ambassador, content quality, brand awareness, skintific.
Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh brand ambassador dan kualitas konten terhadap brand awareness
produk Skintific di Bandar Lampung. Dalam era digital saat ini, brand awareness menjadi salah satu faktor penting
yang memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Penggunaan brand ambassador sebagai representasi merek dan
penyajian konten berkualitas di media sosial diharapkan mampu meningkatkan kesadaran merek di kalangan
konsumen. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei. Data dikumpulkan melalui
kuesioner yang disebarkan kepada 100 responden, yaitu konsumen produk Skintific di Bandar Lampung. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa brand ambassador memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap brand awareness.
Selain itu, kualitas konten juga berkontribusi signifikan dalam meningkatkan kesadaran merek. Kedua variabel ini
secara simultan menunjukkan pengaruh yang kuat terhadap brand awareness. Temuan ini mengindikasikan bahwa
perusahaan perlu mengoptimalkan pemilihan brand ambassador yang relevan dengan target pasar serta menciptakan
konten yang menarik dan informatif untuk meningkatkan daya saing produk.

Kata Kunci : Sosial media, brand ambassador, kualitas konten, kesadaran merek, skintific.

1. Pendahuluan

Industri skincare saat ini mengalami perkembangan yang pesat dan inovasi produk yang semakin beragam. Hal ini
dipicu oleh tingginya permintaan dari konsumen yang semakin sadar akan pentingnya menjaga kesehatan kulit dan
penampilan yang maksimal. Namun, seiring dengan pesatnya perkembangan tersebut, persaingan merek skincare juga
semakin ketat dan kompetitif. Salah satu brand yang cukup populer di pasar perawatan kulit adalah skintific, yang
dikenal dengan produk-produknya yang berbasis ilmiah serta fokus pada kualitas bahan yang digunakan. Dalam
persaingan ketat dengan brand skincare lainnya, skintific perlu memastikan bahwa brand awareness atau kesadaran
merek terhadap produk-produknya dapat terus meningkat di kalangan konsumen potensial (Sutariningsih & Widagda
K, 2023).

Skintific berhasil menemukan cara untuk mempertahankan posisi teratasnya. Untuk strategi yang ditujukan dalam
menarik minat beli konsumen pada produk kosmetik dibutuhkan brand ambassador agar produk tersebut dapat terjual
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sehingga dapat meningkatkan suatu value dalam produk tersebut. Seperti yang dijelaskan bahwa brand ambassador
sebagai suatu alat atau media promosi untuk menawarkan suatu produk dan sebagai sarana dalam meningkatkan
penjualan (Fitrianna & Aurinawati, 2020). Hal ini sangat berhubungan dengan (Ghadani et al., 2022) yang mangatakan
brand ambassador adalah alat yang digunakan oleh perusahaan untuk berkomunikasi dan terhubung dengan publik
mengenai bagaimana mereka benar-benar meningkatkan penjualan. Pihak manajemen Skintific mengeluarkan
beberapa produk unggulan pada setiap musimnya sehingga banyak pesaing lainya kerja sama dengan menetapkan
Nicholas saputra sebagai Brand Ambassador dikarenakan pihak manajemen melihat sosok Nicholas Saputra yang
kredibel dan relatable, sehingga mampu menarik minat dan kepercayaan konsumen untuk mencoba produk. Sehingga
banyak produk skincare menjalin kerja sama public figure sebagai brand ambassadornya(Hariyanto & wijaya, 2022).

Namun, meningkatkan brand awareness tidak hanya bergantung pada kehadiran brand ambassador saja, tetapi
juga pada kualitas konten yang dipublikasikan. Kualitas konten yang tinggi, seperti penyajian informasi yang relavan,
edukatif, dan estetika visual yang menarik, dapat memoderasi pengaruh media sosial terhadap brand awareness (Nina
Halimatu Salama, Diana Triwardhani, 2021). Konten yang berkualitas mampu menciptakan nilai tambah bagi
konsumen, membantu mereka memahami manfaat dan keunggulan produk, serta meningkatkan kepercayaan terhadap
brand. Konten yang menarik, informatif, dan relevan memiliki dampak positif terhadap keterlibatan konsumen, yang
pada akhirnya berkontribusi pada brand awareness (Sukma & Rivaldo, 2022)

Brand yang sudah dikenal dan luas terjual di Indonesia adalah brand skincare SKINTIFIC, brand yang melakukan
formulasi dan pengembangan oleh para ilmuwan di Canada. Melalui riset-riset yang dilakukan secara bertahun-tahun,
SKINTIFIC percaya bahwa masalah kulit terutama kulit wajah berakar pada kerusakan berrier kulit. Teknologi paten
yang dimiliki SKINTIFIC mempermudah brand tersebut dalam memformulasikan produk-produk skincare dengan
kombinasi bahan aktif dan bahan untuk mempertahankan kulit agar memiliki hasil kulit yang terawat secara aman dari
dalam. Skintific memanfaatkan Intsagram sebagai saluran utama untuk mempromosikan produknya dan membangun
brand awerness melalui berbagai konten edukatif dan informatif, seperti penjelasan tentang bahan aktif,manfaat
produk, serta cara pengunaannya(Ellitan et al.,2022).Meski demikian, tantangan yang dihadapi adalah memastikan
bahwa konten yang dipublikasikan memiliki kualitas tinggi dan releyan dengan kebutuhan konsumen,sehingga
mampu meningkatkan presepsi dan minat konsumen terhadap brand.

Berangkat dari latar belakang ini, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh brand ambassador dan
kualitas konten terhadap brand awarenes di Bandar lampung. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan wawasan
lebih dalam tentang pentingnya kualitas konten dalam membangun brand awareness dan brand ambassador, serta
memberikan masukan bagi skintific dalam menyusun strategi konten yang lebih efektif di platfrom Instagram.

2. Kerangka Teori

2.1. Brand Ambassador

Seperti yang dijelaskan bahwa brand ambassador sebagai suatu alat atau media promosi untuk menawarkan suatu
produk dan sebagai sarana dalam meningkatkan penjualan (Fitrianna & Aurinawati, 2020). Hal ini sangat
berhubungan dengan (Ghadani et al., 2022) yang mangatakan brand ambassador adalah alat yang digunakan oleh
perusahaan untuk berkomunikasi dan terhubung dengan publik mengenai bagaimana mereka benar-benar
meningkatkan penjualan. Pihak manajemen Skintific mengeluarkan beberapa produk unggulan pada setiap musimnya
sehingga banyak pesaing lainya kerja sama dengan menetapkan Nicholas saputra sebagai Brand Ambassador
dikarenakan pihak manajemen melihat sosok Nicholas Saputra yang kredibel dan relatable, sehingga mampu menarik
minat dan kepercayaan konsumen untuk mencoba produk. Sehingga banyak produk skincare menjalin kerja sama
public figure sebagai brand ambassadornya(Hariyanto & wijaya, 2022).

2.2 Brand Awareness
Brand awareness, atau kesadaran merek, merupakan salah satu tujuan utama dari strategi pemasaran. Brand

awareness adalah sejauh mana konsumen dapat mengenali atau mengingat sebuah merek. Brand awareness menjadi
faktor awal dalam membangun persepsi positif konsumen dan berperan penting dalam keputusan pembelian (Natsir
etal., 2022). Skintific, sebagai brand skincare, perlu memastikan bahwa konsumen tidak hanya mengetahui namanya,
tetapi juga memahami kualitas dan manfaat produknya. Tingkat kesadaran merek yang tinggi dapat meningkatkan
kepercayaan konsumen dan memperbesar peluang konsumen untuk mencoba produk tersebut. Media sosial berperan
dalam meningkatkan brand awareness melalui distribusi konten yang menarik, informatif, dan relevan dengan
kebutuhan audiens(Syam & Mayangsari, 2024).

2.3. Kualitas Konten
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Kualitas konten merujuk pada seberapa relevan, akurat, menarik, dan bermanfaat informasi yang disajikan oleh
brand kepada audiensnya. Konten yang berkualitas dapat meningkatkan interaksi dan keterlibatan konsumen, serta
membangun persepsi positif terhadap merek. Kualitas konten menjadi faktor kunci yang memoderasi pengaruh media
sosial terhadap brand awareness(Sri Yunan Budiarsi et al., 2021). Pada Skintific, kualitas konten berarti menyediakan
informasi yang jelas mengenai bahan-bahan produk, manfaat produk, dan cara penggunaan yang tepat. Konten yang
relevan dan mendidik dapat menarik minat konsumen untuk mengetahui lebih jauh tentang produk Skintific, sehingga
meningkatkan brand awareness secara keseluruhan. Hubungan antara media sosial dan brand awareness dapat
diperkuat atau diperlemah oleh kualitas konten yang dihasilkan brand. Ketika brand seperti Skintific menghadirkan
konten yang berkualitas tinggi di media sosial, audiens akan lebih responsif, dan brand awareness dapat tumbuh lebih
signifikan (Rahma & Hariyana, 2023).

2.4. Pengaruh Brand Ambassador terhadap Brand Awareness

Brand ambassador adalah alat yang digunakan oleh perusahaan untuk berkomunikasi dan terhubung dengan
publik mengenai bagaimana mereka benar-benar meningkatkan penjualan. Pihak manajemen Skintific mengeluarkan
beberapa produk unggulan pada setiap musimnya sehingga banyak pesaing lainnya mengikuti produk unggulan
tersebut(lrawan & Misbach, 2020). Penggunaan selebriti sebagai juru bicara supaya merek cepat melekat dibenak
konsumen sehingga konsumen mau membeli merek tersebut. Dengan kata lian, penggunaan selebriti diharapkan dapat
meningkatkan brand awareness yang ada di dalam diri konsumen. Hal ini dikarenakan konsumen lebih memilih
barang atau jasa yang digunakan oleh selebriti dibandingkan dengan orang biasa. Adapun hasil penelitian (Lestari &
Nurhadi, 2023) menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan antara brand ambassador terhadap brand
awareness. Semakin bagus brand ambassador dalam mempromosikan produk maka akan semakin meningkatkan
brand awareness produknya, begitu pula sebaliknya.

H1 : Brand ambassador berpengaruh terhadap Brand Awareness.

2.5. Pengaruh Kualitas Konten terhadap Brand Awareness

Konten yang tidak hanya menarik tetapi juga relevan dengan kebutuhan konsumen dapat meningkatkan
efektivitas media sosial dalam menciptakan kesan positif dan mengingatkan konsumen akan brand(Wulandari et al.,
2021). Dengan konten berkualitas, Skintific dapat secara optimal untuk meningkatkan pengenalan dan kepercayaan
terhadap brand mereka. kualitas konten berarti menyediakan informasi yang jelas mengenai bahan-bahan produk,
manfaat produk, dan cara penggunaan yang tepat. Konten yang relevan dan mendidik dapat menarik minat konsumen
untuk mengetahui lebih jauh tentang produk Skintific, sehingga meningkatkan brand awareness secara keseluruhan.
Hasil penelitian (Rosyadi, 2021) menunjukkan bahwa, semakin kuat kualitas konten sebagai penyampai informasi

produknya, maka akan semakin meningkatkan brand awareness pada Skintific, begitupun sebaliknya.

H2 : Kualitas Konten berpengaruh terhadap Brand Awareness

2.6. Pengaruh Brand Ambassador dan Kualitas Konten terhadap Brand Awareness

Brand ambassador adalah individu yang secara resmi ditunjuk oleh suatu perusahaan untuk mewakili citra merek
di pasar. Menurut studi oleh Kotler & Keller (2020), brand ambassador berperan penting dalam membangun hubungan
emosional antara konsumen dan merek. Mereka bertindak sebagai "wajah™ merek, yang dapat meningkatkan
kepercayaan konsumen dan memperkuat asosiasi merek. Kualitas konten adalah kemampuan suatu merek untuk
menyajikan informasi yang relevan, menarik, dan konsisten kepada audiens. Menurut Pulizzi (2020), kualitas konten
sangat menentukan efektivitas komunikasi pemasaran digital. Penelitian oleh Ashley & Tuten (2021) mengungkapkan
bahwa antara brand ambassador yang tepat dan konten berkualitas mampu meningkatkan efektivitas kampanye
pemasaran secara signifikan.
H3 : brand ambassador dan kualitas konten berpengaruh terhadap brand awaresness

2.7. Kerangka Konseptual

Untuk lebih memudahkan alur penelitian maka disusun kerangka konseptual penelitian pengaruh terhadap setiap
variable independent dan variable dependen yang di sajikan pada gambar 1:

279



Page | 280 Seminar Nasional Hasil Penelitian dan Pengabdian Masyarakat 2025
Institut Informatika dan Bisnis Darmajaya, 8 Januari 2025
ISSN: 2598-0256, E-ISSN: 2598-0238
Brand Ambassador (X1) *
— Brand Awareness (Y)
T
Kualitas Konten (X2)
H3
Gambar 1. Kerangka Konseptual
3. Metodologi

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain penelitian kausal. Penelitian ini bertujuan untuk
menganalisis pengaruh media sosial Instagram dan brand ambassador terhadap brand awareness, dengan kualitas
konten sebagai variabel moderasi pada produk Skintific. Penelitian kausal digunakan untuk melihat hubungan sebab-

akibat antar variabel.

Penelitian ini terdiri dari variable utama, yaitu:
1. Brand Ambassador (X1): Brand ambassador adalah alat yang digunakan oleh perusahaan untuk
berkomunikasi dan terhubung dengan publik mengenai bagaimana mereka benar-benar meningkatkan

penjualan.

2. Kualitas Konten (X2): Kualitas konten adalah variabel moderasi yang mengacu pada tingkat relevansi,
keakuratan, estetika, dan daya tarik konten yang disajikan oleh skintific di Instagram. Kualitas konten diukur
melalui persepsi konsumen terhadap kualitas informasi, visual, dan nilai edukasi dari konten tersebut.

3. Brand Awareness (Y): Brand awareness adalah tingkat kesadaran konsumen terhadap brand Skintific. Brand
awareness diukur melalui indikator seperti pengenalan brand, ingatan konsumen, serta asosiasi konsumen

terhadap brand Skintific.

Populasi dalam penelitian ini adalah pengguna media sosial Instagram di Bandar Lampung yang mengenal atau
pernah berinteraksi dengan konten Skintific. Sampel diambil dengan menggunakan teknik purposive sampling, di
mana responden yang dipilih adalah mereka yang mengikuti akun Instagram Skintific atau pernah melihat konten
Skintific di platform tersebut(Wulandari et al., 2021). Dalam penelitian ini, sampel yang tidak diketahui, maka
digunakan rumus Lemeshow untuk menetapkan sampel dari populasi yang tidak diketahui. Berikut rumus tersebut

adalah:

n= Zo:2><P><Q

L2

Keterangan:
n = ukuran sampel yang diperlukan
Zo = Nilai distribusi standar sesuai nilai a = 5% = 1,96
P = Prevalensi outcome, karena data belum didapat, maka dipakai 50%
Q =1-p
L = Tingkat ketelitian 10%

Berdasarkan rumus, maka n = (1.96)2x 0.5 x 0.5 = 96.04
(0.1)?
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Karena itu, jumlah sampel minimal yang diperlukan untuk penelitian ini yakni 96 responden, yang kemudian
dibulatkan menjadi 100 responden. Analisis data SPSS berguna untuk menguji teori dan memastikan hubungan antara
dua atau lebih variabel. SPSS juga dapat memvalidasi teori, membuatnya lebih cocok untuk analisis data dalam
penelitian. Kekuatan SPSS adalah kemampuannya untuk menganalisis data yang telah dikonstruksi dengan
menggunakan format regresi dan indikator.

4. Hasil Dan Pembahasan

4.1 Uji Korelasi Determinasi
Tabel 1. Hasil Uji R

Nilai Korelasi (R) R Square (R?)

0,467 0,218
Sumber : Data diolah tahun 2024

Berdasarkan tabel 1 menunjukan bahwa nilai koefisien korelasi (R) sebesar 0,467 artinya tingkat hubungan antara
brand ambassador, kualitas konten terhadap brand awareness adalah positif kuat. Koefisien determinan R? (R Square)
sebesar 0,218 artinya bahwa brand awareness dipengaruhi oleh brand ambassador dan kualitas konten sebesar 0,218
atau 21,8%, sedangkan sisanya sebesar 78,2%% dipengaruhi oleh faktor/variabel lain diluar penelitian ini.

4.2. Hasil Uji Hipotesis
4.2.1. Hasil Uji t
Uji t digunakan untuk menguji signifikansi antara konstanta dengan variabel independen. Berdasarkan
pengolahan data uji t diperoleh data sebagai berikut kriteria pengambilan keputusan bila sig < a (0,05) maka Ho
ditolak, Bila nilai sig > a (0,05) maka Ho diterima.
Tabel 2. Hasil Uji t

Variabel Sig a Kondisi Kesimpulan
Brand Ambassador .
(X1) terhadap Brand | 0,000 0,05 Sig<a | o dgﬁL""r'l‘rgaa” Ha

Awareness (Y)
Kualitas Konten (X2)
terhadap Brand 0,000 0,05 Sig<a
Awareness (Y)
Sumber : Data diolah tahun 2024

Ho ditolak dan H,
diterima

Berdasarkan table 2 terlihat pada variable Brand Ambassador (X1) bahwa nilai sig (0,000) < 0,05 maka Ho ditolak.
Artinya brand ambassador berpengaruh terhadap brand awareness produk skintific. Hal ini dikarenakan brand
ambassador adalah alat yang digunakan oleh Perusahaan untuk berkomunikasi dan terhubung dengan public
mengenai bagaimana mereka benar-benar meningkatkan penjualan. Pihak manajeman Skintific mengeluarkan
beberapa produk unggulan pada setiap musimnya sehingga banyak pesaing lainnya mengikuti produk unggulan
tersebut(lrawan & Misbach, 2020). Penggunaan selebriti sebagai juru bicara supaya merek cepat melekat dibenak
konsumen sehingga konsumen mau membeli merek tersebut. Dengan kata lain, penggunaan selebriti diharapkan
dapat meningkatkan brand awareness yang ada di dalam diri konsumen. Hal ini dikarenakan konsumen lebih
memilih barang atau jasa yang digunakan oleh selebriti dibandingkan dengan orang biasa. Adapun hasil penelitian
(Lestari & Nurhadi, 2023) menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan antara brand ambassador
terhadap brand awareness. Kebaruan penelitian ini pada produk Skintific, yang berfokus pada industri kecantikan
dan bagaimana penggunaan selebriti dapat memperkuat kesadaran merek produk kecantikan di pasar yang sangat
kompetitif.

Berdasarkan table 2 terlihat pada variable Kualitas Konten (X2) bahwa nilai sig (0,000) < 0,05 maka Hy ditolak.
Artinya kualitas Konten berpengaruh terhadap brand awareness produk skintific. Hal ini dikarenakan konten yang
berkualitas, Skintific dapat secara optimal untuk meningkatkan pengenalan dan kepercayaan terhadap brand
mereka. kualitas konten berarti menyediakan informasi yang jelas mengenai bahan-bahan produk, manfaat produk,
dan cara penggunaan yang tepat. Konten yang relevan dan mendidik dapat menarik minat konsumen untuk
mengetahui lebih jauh tentang produk Skintific, sehingga meningkatkan brand awareness secara keseluruhan.
Hasil penelitian (Rosyadi, 2021) menunjukkan bahwa, semakin kuat kualitas konten sebagai penyampai informasi
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produknya, maka akan semakin meningkatkan brand awareness, begitupun sebaliknya. Kebaruan dalam
penelitian ini memberikan bukti lebih lanjut tentang bagaimana konten yang relevan dan menidik dapat
meningkatkan kepercayaan konsumen dan kesadaran merek, terutama dalam industry produk kecantikan.
Pentingnya peran brand ambassador dan kualitas konten dalam meningkatkan brand awareness, khususnya dalam
konteks produk kecantikan dan kosmetik.

4.2.2 Hasil Uji F

Uji F digunakan untuk menguiji signifikansi antara konstanta dengan variabel independen. Berdasarkan
pengolahan data uji t diperoleh data sebagai berikut kriteria pengambilan keputusan bila sig < a (0,05) maka Ho
ditolak, Bila nilai sig > a (0,05) maka Hy diterima.

Tabel 3. Hasil Uji F

Variabel Sig a Kondisi Kesimpulan
Brand Ambassador
(X1) dan Kualitas
Konten (X2) terhadap
Brand Awareness (Y)
Sumber : Data diolah tahun 2024

Berdasarkan tabel 3 terlihat pada variable Brand Ambassador (X1) dan Kualitas Konten (X2) bahwa nilai sig (0,000)
< 0,05 maka Ho ditolak. Artinya brand ambassador dan kualitas Konten berpengaruh terhadap brand awareness
produk skintific. Hal ini dikarenakan, menurut studi oleh Kotler & Keller (2020), brand ambassador berperan penting
dalam membangun hubungan emosional antara konsumen dan merek. Mereka bertindak sebagai "wajah™ merek,
yang dapat meningkatkan kepercayaan konsumen dan memperkuat asosiasi merek. Kualitas konten adalah
kemampuan suatu merek untuk menyajikan informasi yang relevan, menarik, dan konsisten kepada audiens.
Menurut Pulizzi (2020), kualitas konten sangat menentukan efektivitas komunikasi pemasaran digital. Penelitian
oleh Ashley & Tuten (2021) mengungkapkan bahwa antara brand ambassador yang tepat dan konten berkualitas
mampu meningkatkan efektivitas kampanye pemasaran secara signifikan.

Ho ditolak dan H,

0,000 0,05 Sig<a diterima

5. Kesimpulan

Kesimpulan: Brand Ambassador berpengaruh signifikan terhadap brand awareness produk Skintfic. Penggunaan
brand ambassador yang tepat dapat meningkatkan kesadaran merek di kalangan konsumen. Kualitas Konten juga
berpengaruh signifikan terhadap brand awareness. Konten yang relevan, berkualitas, dan informatif dapat memperkuat
kesadaran konsumen terhadap merek. Brand ambassador maupun kualitas konten, secara simultan menunjukkan hasil
pengaruh yang kuat terhadap brand awareness produk skintific.

Saran: Pengelolaan Brand Ambassador: Perusahaan perlu lebih selektif dalam memilih brand ambassador yang
tepat untuk produk skintific. Pemilihan selebriti atau influencer yang memiliki pengaruh besar di kalangan target
konsumen dapat memperkuat brand awareness. Peningkatan Kualitas Konten: Perusahaan harus terus meningkatkan
kualitas konten yang disajikan kepada konsumen, dengan menekankan pada informasi yang jelas dan edukatif
mengenai produk, manfaat, dan cara penggunaan, agar lebih mudah dipahami oleh konsumen. Penelitian Selanjutnya:
Penelitian selanjutnya disarankan untuk memasukkan variabel lain seperti brand identity atau brand image sebagai
variabel independen, yang dapat memberikan pemahaman lebih lanjut tentang faktor-faktor yang mempengaruhi
brand awareness.

Implikasi: Bagi Perusahaan: Hasil penelitian ini dapat digunakan oleh perusahaan untuk merancang strategi
pemasaran yang lebih efektif, terutama dalam hal pemilihan brand ambassador dan pembuatan konten yang
berkualitas, untuk meningkatkan brand awareness produk Skintific di pasar. Bagi Penelitian Berikutnya: Penelitian
ini memberikan dasar untuk eksplorasi lebih lanjut mengenai faktor-faktor lain yang dapat mempengaruhi brand
awareness. Dengan memperluas cakupan wilayah penelitian dan menambahkan variabel lain, hasil yang lebih
komprehensif dan akurat dapat diperoleh, yang nantinya dapat mendukung strategi pemasaran yang lebih baik.
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