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ABSTRAKSI 

Judul Skripsi : Pengaruh Daya Tarik Video Storytelling Marketing dan 

Daya Tarik Packaging terhadap Persepsi Merek HMNS 

Perfumery 

Nama   : Adam Gilang Ditsani 

NIM   : 14040118140161 

Jurusan  : Ilmu Komunikasi 

  

 

Posisi merek menjadi faktor penting yang mempengaruhi persepsi merek, serta 

perilaku pembelian parfum pada konsumen. Dalam hal ini, HMNS menghadirkan 

kasus yang berbeda dengan penjualan parfum yang tinggi, namun posisi merek 

yang rendah. Selain itu, mencapai posisi merek yang tinggi, telah menjadi target 

dari CEO sekaligus pendiri HMNS, Rizky Arief. Dalam proses untuk meningkatkan 

posisi mereknya, HMNS menggunakan pendekatan strategi pemasaran komunikasi 

melalui storytelling marketing dan packaging. Penelitian ini bertujuan untuk 

menjelaskan pengaruh daya tarik video storytelling marketing dan daya tarik 

packaging terhadap persepsi merek HMNS Perfumery dengan menggunakan teori 

Anteseden-Atribusi. Populasi pada penelitian ini adalah keseluruhan pengikut 

media sosial HMNS, dengan Teknik non-probability sampling pada 50 responden, 

baik laki-laki maupun perempuan berusia 17-34 tahun yang mengetahui produk 

Ambar Janma dan pernah bersinggungan dengan konten video storytelling HMNS. 

Hasil uji hipotesis dengan uji regresi linear berganda menunjukkan bahwa 

pengaruh daya tarik storytelling marketing dan daya tarik packaging tidak memiliki 

pengaruh terhadap persepsi merek HMNS Perfumery.  

 

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

Title : The Influence of Video Storytelling Marketing Attraction and 

Packaging Attractiveness on Brand Perception of HMNS 

Perfumery  

Name : Adam Gilang Ditsani 

NIM  : 14040118140161 

Department : Communication Sciences 

  

 

Brand position is an important factor that influences brand perception, as well 

as consumer buying behavior of perfume. In this case, HMNS presents a different 

case with high perfume sales, but low brand position. In addition, achieving a high 

brand position has become the target of the CEO and founder of HMNS, Rizky Arief. 

In the process of increasing its brand position, HMNS uses a marketing 

communication strategy approach through storytelling marketing and packaging. 

This study aims to explain the influence of the attractiveness of video storytelling 

marketing and the attractiveness of packaging on the perception of the HMNS 

Perfumery brand by using the Antecedent-Attribution theory. The population in this 

study were all HMNS social media followers, using a non-probability sampling 

technique on 50 respondents, both men and women aged 17-34 years who knew 

Ambar Janma's products and had contact with HMNS storytelling video content. 

The results of hypothesis testing with multiple linear regression tests show that 

the influence of the attractiveness of storytelling marketing and the attractiveness 

of packaging has no influence on the perception of the HMNS Perfumery brand. 

 

Keywords: Media social, Indonesian local perfume, HMNS Perfumery. 
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