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Abstract 

 

Intensifying competition in the skincare industry between local and global brands 

requires companies to implement innovative and creative marketing strategies to 

improve marketing performance. The decline in Somethinc’s brand position in e-

commerce sales rankings indicates the need to evaluate and strengthen its existing 

marketing strategies. This study aimed to analyze the effect of guerrilla marketing and 

creativity on marketing performance with brand awareness as a mediating variable 

among Somethinc consumers in Semarang City. The research employed a quantitative 

approach with an explanatory research design, involving 100 respondents selected 

through purposive sampling. Data were collected using a questionnaire and analyzed 

using multiple linear regression and the Sobel test with the assistance of SPSS. The 

e-ISSN : 2809-4093 
p-ISSN : 2809-4484 

 
Terindeks: Sinta 5, Copernicus, 

Dimensions, Scilit, Lens, Semantic 
Scholar, Garuda, Google, Base, etc. 

https://ejournal.yasin-alsys.org/arzusin
https://doi.org/10.58578/arzusin.v5i6.8359


Fera Aprilliya & Ibnu Khajar 

Volume 5, Nomor 6, Desember 2025 2977 

findings show that guerrilla marketing and creativity have a positive and significant 

effect on brand awareness, and that brand awareness has a positive and significant 

effect on marketing performance. In addition, guerrilla marketing and creativity also 

have a direct positive effect on marketing performance, while brand awareness is 

proven to mediate the influence of both variables on marketing performance. The 

study concludes that non-conventional and creative marketing strategies, when 

supported by strengthened brand awareness, can significantly enhance marketing 

performance. In practical terms, local skincare companies are advised to optimize 

guerrilla marketing strategies and marketing creativity to reinforce brand awareness 

and competitiveness in the digital marketplace. 

Keywords: Guerrilla Marketing; Creativity; Brand Awareness; Marketing 

Performance; Local Skincare Industry 

 

Abstrak: Persaingan industri skincare yang semakin ketat antara merek lokal dan global menuntut 

perusahaan untuk menerapkan strategi pemasaran yang inovatif dan kreatif guna meningkatkan 

marketing performance. Penurunan posisi merek Somethinc dalam peringkat penjualan e-commerce 

menunjukkan perlunya evaluasi dan penguatan strategi pemasaran yang digunakan. Penelitian ini 

bertujuan menganalisis pengaruh guerrilla marketing dan creativity terhadap marketing performance dengan 

brand awareness sebagai variabel mediasi pada konsumen Somethinc di Kota Semarang. Penelitian 

menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode explanatory research, melibatkan 100 responden 

yang dipilih melalui teknik purposive sampling. Data dikumpulkan melalui kuesioner dan dianalisis 

menggunakan regresi linier berganda serta uji Sobel dengan bantuan SPSS. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa guerrilla marketing dan creativity berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand 

awareness, dan brand awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap marketing performance. Selain 

itu, guerrilla marketing dan creativity juga berpengaruh langsung secara positif terhadap marketing 

performance, sementara brand awareness terbukti memediasi pengaruh kedua variabel tersebut terhadap 

marketing performance. Kesimpulan penelitian menegaskan bahwa strategi pemasaran nonkonvensional 

dan kreatif yang didukung oleh penguatan brand awareness mampu meningkatkan kinerja pemasaran 

secara signifikan. Implikasi praktisnya, perusahaan skincare lokal disarankan mengoptimalkan strategi 

guerrilla marketing dan kreativitas pemasaran untuk memperkuat brand awareness dan daya saing di pasar 

digital. 

Kata Kunci: Guerrilla Marketing; Creativity; Brand Awareness; Marketing Performance; Industri Skincare 

Lokal 

 

 

PENDAHULUAN 

Perkembangan transformasi digital telah mengubah secara signifikan perilaku 

konsumen dalam memilih dan mengevaluasi produk, termasuk produk perawatan kulit 

(skincare). Konsumen saat ini tidak lagi hanya mempertimbangkan aspek fungsional produk, 

tetapi juga dipengaruhi oleh faktor emosional, simbolik, serta pengalaman yang dibangun 

melalui komunikasi pemasaran (Bardhi & Eckhardr, 2017). Generasi Z menjadi segmen pasar 
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yang sangat strategis karena diproyeksikan memiliki daya beli yang kuat serta tingkat 

keterlibatan tinggi terhadap produk kecantikan dan perawatan diri (Ananda, Putri, & 

Andriyani, 2024). Laporan WGSN menunjukkan bahwa perempuan Gen Z mengalokasikan 

pengeluaran tahunan yang signifikan untuk produk kecantikan, menegaskan pentingnya 

strategi pemasaran yang mampu membangun keterikatan emosional dan kesadaran merek. 

Di tengah kondisi tersebut, industri skincare di Indonesia menghadapi persaingan 

yang semakin ketat, baik dari merek lokal maupun impor, khususnya produk asal Korea 

Selatan yang memiliki daya tarik kuat di pasar Asia Tenggara (Raghuwanshi & srivastav, 

2025). Situasi ini menjadi tantangan besar bagi merek lokal seperti Somethinc dalam 

mempertahankan dan meningkatkan marketing performance. Data (kompas, 2025) menunjukkan 

penurunan posisi Somethinc dalam peringkat penjualan e-commerce dibandingkan tahun 

sebelumnya, yang mengindikasikan belum optimalnya brand awareness dan efektivitas strategi 

pemasaran yang dijalankan. Fenomena ini mendorong perlunya evaluasi strategi pemasaran 

yang lebih inovatif dan adaptif terhadap karakteristik konsumen digital. 

Marketing performance merupakan indikator penting dalam menilai efektivitas strategi 

pemasaran perusahaan, baik dari aspek finansial maupun non-finansial (Bruce, Keelson, 

Amoah, & Bankuoru). Salah satu faktor kunci yang berkontribusi terhadap peningkatan 

kinerja pemasaran adalah brand awareness, yaitu kemampuan konsumen untuk mengenali dan 

mengingat merek dalam berbagai situasi (Hoyer & Brown, 2020). Dalam konteks persaingan 

yang padat, peningkatan brand awareness menuntut pendekatan pemasaran yang tidak 

konvensional, kreatif, dan mampu menciptakan pengalaman yang berkesan bagi konsumen. 

Guerrilla marketing diperkenalkan sebagai strategi pemasaran non-konvensional yang 

mengandalkan unsur kejutan, kreativitas, dan interaksi emosional untuk menarik perhatian 

konsumen dengan biaya relatif rendah (Barbosa, Rocha, & Pina, 2022). Strategi ini dinilai 

efektif dalam meningkatkan keterlibatan dan penyebaran pesan secara viral, terutama di 

kalangan konsumen muda yang aktif secara digital. Namun, efektivitas Guerrilla marketing 

sangat bergantung pada tingkat creativity yang diterapkan, karena kreativitas berperan dalam 

menghasilkan ide-ide orisinal, relevan, dan mampu membedakan merek di tengah persaingan 

(Amat, Marwan, & Adnan, 2022). 

Sejumlah penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa Guerrilla marketing dan 

creativity berpengaruh positif terhadap brand awareness dan marketing performance (Barbosa, 

Rocha, & Pina, 2022). Namun demikian, hasil penelitian lain menunjukkan temuan yang tidak 
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konsisten, seperti persepsi negatif konsumen terhadap iklan yang terlalu kreatif atau 

mengejutkan, yang justru dapat menurunkan efektivitas pemasaran (Bilal, Jianziiu, & Trunk, 

2021). Selain itu, masih terbatas penelitian yang menguji secara simultan pengaruh Guerrilla 

marketing dan creativity terhadap marketing performance dengan brand awareness sebagai variabel 

mediasi, khususnya dalam konteks merek skincare lokal di Indonesia. Keterbatasan inilah yang 

membentuk kesenjangan riset baik secara konseptual maupun kontekstual. 

Berdasarkan kesenjangan tersebut, kebaruan penelitian ini terletak pada pengujian 

empiris peran brand awareness sebagai variabel mediasi dalam hubungan antara Guerrilla 

marketing dan creativity terhadap marketing performance pada konsumen Somethinc yang 

didominasi Generasi Z. Penelitian ini berlandaskan pada teori pemasaran strategis dan teori 

ekuitas merek yang menekankan pentingnya kesadaran merek sebagai penghubung antara 

strategi pemasaran inovatif dan kinerja pemasaran (Hoeffle & Keller, 2003). Dengan 

demikian, fokus penelitian ini adalah menganalisis pengaruh langsung dan tidak langsung 

Guerrilla marketing dan creativity terhadap marketing performance melalui brand awareness. Tujuan 

penelitian ini adalah memberikan kontribusi empiris bagi pengembangan literatur pemasaran 

inovatif serta memberikan implikasi praktis bagi perusahaan skincare lokal dalam merancang 

strategi pemasaran yang efektif dan berdaya saing di era digital. 

 

METODE 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan jenis penelitian penjelasan 

(Explanatory research), yaitu penelitian yang bertujuan untuk menjelaskan hubungan kausal 

antarvariabel serta menguji pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen secara 

empiris. Pendekatan ini dipilih karena sesuai untuk menguji model hubungan antara Guerrilla 

marketing, creativity, brand awareness, dan marketing performance. Explanatory research digunakan 

untuk menjawab pertanyaan bagaimana dan mengapa suatu fenomena terjadi, serta untuk 

mengetahui kekuatan dan arah pengaruh antarvariabel yang diteliti (ortwijn, Reijmerink, & 

Bussemaker,, 2024). Desain penelitian yang digunakan adalah survei kuantitatif dengan 

pengujian hipotesis melalui model regresi linier berganda dan analisis jalur (path analysis). 

Partisipan dalam penelitian ini adalah konsumen produk Somethinc yang berdomisili 

di Kota Semarang. Populasi penelitian mencakup seluruh masyarakat Kota Semarang yang 

pernah membeli dan menggunakan produk Somethinc. Karena jumlah populasi tidak 

diketahui secara pasti, penentuan jumlah sampel dilakukan dengan pendekatan perhitungan 
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sampel pada kondisi populasi tak teridentifikasi, dengan tingkat kesalahan (margin of error) 

sebesar 10% dan tingkat kepercayaan 95% (Sadiq, Usman, Muhammad, & Ahmad, 2025). 

Berdasarkan perhitungan tersebut, jumlah sampel ditetapkan sebanyak 100 responden. 

Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah non-probability sampling dengan metode 

purposive sampling, yaitu pemilihan responden secara sengaja berdasarkan kriteria tertentu yang 

relevan dengan tujuan penelitian (Nyimbili, 2024). Kriteria responden meliputi: pernah 

membeli dan menggunakan produk Somethinc, berdomisili di Kota Semarang, serta berusia 

minimal 17 tahun agar dianggap mampu mengambil keputusan pembelian secara mandiri. 

Instrumen penelitian yang digunakan adalah kuesioner terstruktur yang disusun 

berdasarkan indikator masing-masing variabel penelitian, yaitu Guerrilla marketing, creativity, 

brand awareness, dan marketing performance. Pengukuran seluruh indikator menggunakan skala 

Likert lima poin, mulai dari sangat tidak setuju hingga sangat setuju, yang bertujuan untuk 

menangkap persepsi dan penilaian responden secara kuantitatif (Pescaroli, velazquez, & 

alcántara-ayala, 2020). Pengumpulan data dilakukan dengan menyebarkan kuesioner secara 

daring melalui aplikasi Google Form, sehingga memungkinkan distribusi yang luas dan efisien 

kepada responden yang sesuai dengan kriteria penelitian (Ranganathan & Caduff, 2023). 

Selain data primer, penelitian ini juga memanfaatkan data sekunder yang berasal dari literatur 

ilmiah, laporan industri, dan publikasi resmi untuk memperkuat landasan teoritis dan konteks 

penelitian (Schneider, wagenknecht, & riedlin, 2023). 

Analisis data dilakukan menggunakan bantuan perangkat lunak SPSS. Tahapan 

analisis meliputi analisis deskriptif untuk menggambarkan karakteristik responden dan 

distribusi data (Fulk, 2023; Wolniak, 2023), uji validitas dan reliabilitas instrumen untuk 

memastikan keabsahan dan konsistensi pengukuran (Cheung et al., 2024; Field, 2018), serta 

uji asumsi klasik yang mencakup uji normalitas Kolmogorov–Smirnov, uji multikolinearitas 

melalui nilai Variance Inflation Factor (VIF), dan uji heteroskedastisitas menggunakan uji 

Glejser (Arnastauskaitė et al., 2021; Tezcür, 2024; Raza et al., 2023). Pengujian hipotesis 

dilakukan melalui uji F (simultan) dan uji t (parsial), sedangkan pengaruh mediasi brand 

awareness dianalisis menggunakan uji Sobel untuk menilai signifikansi pengaruh tidak langsung 

(Wang et al., 2025). 

Proses penelitian ini dilaksanakan secara bertahap selama kurang lebih enam bulan. 

Tahap awal meliputi penyusunan proposal dan kajian pustaka, diikuti dengan pengembangan 

instrumen penelitian. Pengumpulan data dilakukan dalam rentang waktu sekitar satu hingga 
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dua bulan, kemudian dilanjutkan dengan proses pengolahan dan analisis data. Tahap akhir 

penelitian mencakup interpretasi hasil, pembahasan, serta penyusunan laporan penelitian 

hingga penyelesaian skripsi pada tahun 2025. 

 

HASIL 

1.Hasil Uji Regresi Linier Berganda 

Tabel 1 Hasil Uji Regresi Model 1 dan 2 

Persamaan Regresi Koefisien T hitung Sig 

Model 1    

- Guerilla Marketing 0,333 5,174 < 0,001 

- Creativity 0,356 3,291 0,001 

Var. Dependen: 
Brand awareness 

   

Model 2    

- Guerilla Marketing 0,403 4,467 < 0,001 

- Creativity 0,519 3,675 < 0,001 

- Brand Awarenes 0,606 4,816 < 0,001 

Var. Dependen: 
Marketing performance 

   

Sumber: data yang diolah, 2025 

Berdasarkan Tabel 1, hasil regresi model 1 menunjukkan bahwa Guerilla Marketing 

(β = 0,333) dan Creativity (β = 0,356) berpengaruh positif terhadap Brand awareness. Artinya, 

semakin baik penerimaan strategi guerilla marketing dan kreativitas oleh pelanggan, semakin 

tinggi tingkat brand awareness yang terbentuk. Selanjutnya, pada regresi model 2 diperoleh hasil 

bahwa Guerilla Marketing (β = 0,403), Creativity (β = 0,519), dan Brand awareness (β = 0,606) 

berpengaruh positif terhadap Marketing performance. Hal ini menunjukkan bahwa peningkatan 

penerimaan guerilla marketing, kreativitas, serta brand awareness secara langsung berkontribusi 

pada meningkatnya kinerja pemasaran. 
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2.Hasil Uji Validitas 

Table 2 Uji Validitas Indikator Variabel Penelitian 

Variabel 
Instrumen 
Penelitian 

r hitung r tabel Keterangan 

Guerilla Marketing XI.1 0,869 0,195 Valid 

 XI.2 0,890 0,195 Valid 

 XI.3 0,833 0,195 Valid 

 XI.4 0,801 0,195 Valid 

 XI.5 0,805 0,195 Valid 

Creativity X2.1 0,867 0,195 Valid 

 X2.2 0,844 0,195 Valid 

 X2.3 0,903 0,195 Valid 

Brand awareness ZI.1 0,882 0,195 Valid 

 ZI.2 0,877 0,195 Valid 

 ZI.3 0,863 0,195 Valid 

Marketing 
Performance 

YI.1 0,791 0,195 Valid 

 YI.2 0,780 0,195 Valid 

 YI.3 0,800 0,195 Valid 

 YI.4 0,849 0,195 Valid 

 YI.5 0,806 0,195 Valid 

 YI.6 0,722 0,195 Valid 

Berdasarkan tabel 2 diatas, dapat diketahui jika variabel yang digunakan di dalam studi ini 

adalah Guerilla Marketing, Creativity, Brand awareness, dan Marketing performance dinyatakan valid 

karena hasil uji validitas menunjukkan nilai dari r hitung > r tabel. 
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3. Hasil Uji Reliabilitas 

Table 3 Uji Reliabilitas Variabel 

Variabel Cronbanch’s Alpha Keterangan 

Guerilla Marketing 0.894  Reliabel 

Creativity 0,841 Reliabel 

Brand awareness 0,844 Reliabel 

Marketing performance 0,800 Reliabel 

Berdasarkan hasil uji reliabilitas pada tabel 3 di atas, maka dapat disimpulkan bahwa variabel 

Guerilla Marketing, Creativity, Brand awareness, dan Marketing performance yang ada di dalam studi 

ini sangat reliabel karena nilai Cronbach’S Alpha > 0,6. 

4. Hasil Uji Normalitas 

Table 4 Hasil Uji Normalitas 

Uji Normalitas Signifikansi Nilai Standar 

Model 1 0,200 0,05 

Model 2 0,200 0,05 

Sumber: Data primer diolah, 2025 

Berdasarkan hasil SPSS uji normalitas dengan Kolmogorov smirnov menunjukkan 

bahwa nilai signifikansi pada Model 1 sebesar 0,200 dan pada Model 2 sebesar 0,200. Nilai 

tersebut lebih besar dari 0,05 sebagaimana ditentukan pada standar pengujian. Dengan 

demikian, dapat disimpulkan bahwa residual pada kedua model berdistribusi normal. Hasil 

ini menunjukkan bahwa model regresi yang digunakan telah memenuhi asumsi normalitas 

sehingga layak untuk digunakan pada analisis regresi linear selanjutnya. 
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5. Hasil Uji Multikolinearitas 

Table 5 Hasil Uji Multikolinearitas 

Model Collineary Statistic Keterangan 

 Tolerance VIF  

Model Regresi 1    

- Guerilla Marketing 0,261 3,827 
Bebas 

Multikolinearitas 

- Creativity 0,261 3,827 
Bebas 

Multikolinearitas 

Var. Dependen: 
Brand awareness 

   

Model Regresi 2    

- Guerilla Marketing 0,205 4,883 
Bebas 

Multikolinearitas 

- Creativity 0,235 4,254 
Bebas 

Multikolinearitas 

- Brand awareness 0,275 3,638 
Bebas 

Multikolinearitas 

Var. Dependen: 
Marketing performance 

   

Sumber: Data yang diolah,2025 

Berdasarkan tabel 5 hasil uji multikolinearitas di atas maka disimpulkan bahwa 

pada model regresi 1 dan model regresi 2 dapat dikatakan baik karena tidak terjadi 

hubungan atau korelasi antar variabel bebas sehingga tidak terjadi multikolinearitas 

karena nilai VIF < 10.00 dan nilai Tolerance > 0,10. 

6. Hasil Uji Heteroskedastisitas 
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Table 6 Hasil Uji Heteroskedastisitas 

Persamaan Regresi Signifikansi Keterangan 

Model 1   

- Guerilla Marketing 0,496 Tidak Terjadi Heteroskedastisitas 

- Creativity 0,401 Tidak Terjadi Heteroskedastisitas 

Var. Dependen: 
Brand awareness 

  

Model 2   

- Guerilla Marketing 0,809 Tidak Terjadi Heteroskedastisitas 

- Creativity 0,876 Tidak Terjadi Heteroskedastisitas 

- Brand awareness 0,746 Tidak Terjadi Heteroskedastisitas 

Var. Dependen: 
Marketing performance 

  

Sumber: data yang diolah,2025 

Berdasarkan hasil uji heteroskedastisitas dengan menggunakan uji spearman rho di atas 

menunjukkan hasil bahwa setiap variabel memiliki nilai sig > 0,05 yang artinya pada 

pengujian model 1 dan 2 tidak terjadi heterskedastisitas. 

7. Hasil Uji F(Simultan) 

Table 7 Hasil Uji F 

Model Regresi F hitung F tabel Signifikan 

Model Regresi 1 127,966 2,70 < 0,001 

Model Regresi 2 210,420 2,70 < 0,001 

Sumber: Data yang diolah,2025 

Berdasarkan tabel 7 diatas menunjukkan bahwa hasil F hitung pada model regresi 

pertama sebesar 127,966 dan signifikansi <0,001 dimana F hitung > F tabel dan sig < 0,05. 

Hal tersebut artinya bahwa variabel variabel Guerilla Marketing dan Creativity secara bersama-

sama mempengaruhi Brand awareness. Hasil persamaan kedua menunjukkan bahwa hasil F 
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hitung pada persamaan kedua sebesar 210,420 dan signifikansi < 0,001 dimana F hitung > F 

tabel dan sig < 0,05 . Hal tersebut artinya bahwa variabel variabel Guerilla Marketing, Creativity, 

dan Brand awareness secara bersama-sama mempengaruhi Marketing performance. Dengan 

demikian, dapat dikatakan variabel independen tersebut dapat digunakan dan layak untuk 

menjelaskan variabel Marketing performance. 

8. Hasil Uji t 

Tabel 8 Hasil Uji t 

Pengaruh antar variabel 
T 

hitung 
T 

tabel 
Sig t Keterangan 

Guerilla Marketing memiliki 
pengaruh positif signifikan terhadap Brand awareness 

5,174 1,985 
< 

0.001 
H1 diterima 

Creativity memiliki pengaruh positif signifikan terhadap 
Brand awareness 

3,291 1,985 0,001 H2 diterima 

Guerilla Marketing memiliki pengaruh positif signifikan 
terhadap Marketing 
Performance 

4,467 1,985 
< 

0,001 
H3 diterima 

Creativity memiliki pengaruh positif signifikan terhadap 
Marketing performance 

3,675 1,985 
< 

0,001 
H4 diterima 

Brand awareness memiliki pengaruh positif signifikan 
terhadap Marketing 
Performance 

4,816 1,985 
< 

0,001 
H5 diterima 

Sumber: data yang diolah,2025 

Hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa seluruh variabel memiliki pengaruh 

positif dan signifikan. Guerilla Marketing terbukti berpengaruh signifikan terhadap Brand 

awareness dengan nilai t hitung 5,174 > 1,985 dan sig < 0,001, sehingga hipotesis pertama 

diterima. Creativity juga berpengaruh signifikan terhadap Brand awareness dengan nilai t hitung 

3,291 > 1,985 dan sig 0,001 < 0,05, sehingga hipotesis kedua diterima. Selanjutnya, Guerilla 

Marketing berpengaruh signifikan terhadap Marketing performance dengan nilai t hitung 4,467 

> 1,985 dan sig < 0,001, yang mendukung hipotesis ketiga. Creativity juga terbukti 

berpengaruh signifikan terhadap Marketing performance dengan nilai t hitung 3,675 > 1,985 dan 

sig < 0,001, sehingga hipotesis keempat diterima. Terakhir, Brand awareness memiliki pengaruh 

signifikan terhadap Marketing performance dengan nilai t hitung 4,816 > 1,985 dan sig < 0,001, 

sehingga hipotesis kelima yang menyatakan adanya pengaruh positif dan signifikan dapat 

diterima. 
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9. Hasil Uji Koefisien Determinasi (R2) 

Table 9 Hasil Uji Koefisien Determinasi Model I dan Model II 

Model Regresi R Square Adjust R Square 

Model Regresi 1 0,725 0,719 

Model Regresi 2 0,868 0,864 

Sumber: Data yang diolah, 2025 

Berdasarkan tabel 9 menunjukkan hasil bahwa model regresi 1 variabel Guerilla 

Marketing dan Creativity mampu menjelaskan variabel Brand awareness dengan nilai sebesar 

72,5% sedangkan sisanya sebesar 27,5% merupakan kontribusi dari variabel-variabel lain 

yang tidak dimasukkan dalam penelitian. Hasil dari model regresi 2 variabel Guerilla Marketing, 

Creativity dan Brand awareness mampu menjelaskan variabel Marketing performance dengan nilai 

sebesar 86,8% sedangkan sisanya sebesar 13,2% merupakan kontribusi dari variabel-

variabel lain yang tidak dimasukkan dalam penelitian ini. 

10. Hasil Uji Sobel Test 

Table 10 Hasil Uji Sobel Pengaruh X1 Terhadap Y1 Melalui Z1 

Sobel test statistic: 5.67563450  

One-tailed probability: 0.00000001  

Two-tailed probability: 0.00000001  

Berdasarkan hasil pengujian Sobel Test di atas, diperoleh nilai t sebesar 5,675 > 1,985. 

Dengan demikian, dalam penelitian ini dapat disimpulkan bahwa Brand awareness berperan 

sebagai variabel mediator yang memediasi pengaruh Guerilla Marketing terhadap Marketing 

performance. Hasil ini menunjukkan bahwa ketika implementasi Guerilla Marketing berjalan 

efektif dan didukung oleh tingkat Brand awareness yang tinggi, hal tersebut dapat meningkatkan 

Marketing performance, sehingga memungkinkan perusahaan berkembang secara lebih optimal. 

Table 11 Hasil Uji Sobel Pengaruh X2 terhadap Y1 melalui Z1 

Sobel test statistic: 6.589129  

One-tailed probability: 0.0000000000227  

Two-tailed probability: 0.0000000000454  
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Berdasarkan hasil pengujian Sobel Test di atas, diperoleh nilai t sebesar 6,589 > 1,985. 

Dengan demikian, dalam penelitian ini dapat disimpulkan bahwa Brand awareness berperan 

sebagai variabel mediator yang memediasi pengaruh Creativity terhadap Marketing performance. 

Hasil ini menunjukkan bahwa ketika implementasi Creativity berjalan efektif dan didukung 

oleh tingkat Brand awareness yang tinggi, hal tersebut dapat meningkatkan Marketing performance, 

sehingga memungkinkan perusahaan berkembang secara lebih optimal. 

 

PEMBAHASAN 

1. Analisis Pengaruh Guerilla Marketing terhadap Brand awareness 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Guerilla Marketing berpengaruh positif 

signifikan terhadap Brand awareness masyarakat pengguna skincare Somethinc di Kota 

Semarang dengan koefisien regresi sebesar 0,333 dan p-value < 0,001. Hal ini berarti bahwa 

semakin intensif, kreatif, dan unik strategi Guerilla Marketing yang diterapkan Somethinc, 

semakin tinggi pula tingkat Brand awareness yang dirasakan konsumen. 

Guerilla Marketing efektif mengatasi kejenuhan terhadap media periklanan tradisional 

melalui kampanye inovatif yang bertujuan meningkatkan laba melalui interaksi langsung dan 

tak terduga dengan konsumen. Pendekatan ini mendorong konsumen menyebarkan pesan 

iklan secara sukarela, sehingga menarik perhatian audiens yang lebih luas (Barbosa et al., 

2022). Temuan ini didukung oleh indikator tertinggi dalam data penelitian, di mana 

responden merasa Somethinc menggunakan ide promosi  yang kreatif dan  inovatif, 

sehingga memudahkan mereka mengenali merek, mengingat pesan, dan tertarik mencari 

informasi lebih lanjut tentang produk. Elemen kejutan dan kreativitas dalam kampanye ini 

menciptakan pengalaman berbeda dari strategi pemasaran konvensional, yang memperkuat 

ingatan konsumen terhadap merek. 

Selain itu, promosi kreatif mendorong konsumen berbagi pengalaman melalui media 

sosial dan word-of-mouth, memperluas jangkauan informasi tentang Somethinc. Ketertarikan 

konsumen untuk terlibat dengan konten ini mencerminkan peningkatan Brand awareness, 

termasuk aspek brand recognition, brand recall, dan top-of- mind awareness. Temuan ini sejalan 

dengan penelitian sebelumnya, seperti studi Layla Jaralla Khaleel (2023) dan Khalid (2024), 

yang menunjukkan bahwa Guerilla Marketing berpengaruh positif signifikan terhadap Brand 

awareness. 
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2. Analisis Pengaruh Creativity terhadap Brand awareness 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Creativity memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap Brand awareness masyarakat pengguna skincare Somethinc di Kota 

Semarang, yang ditunjukkan oleh koefisien regresi sebesar 0,356 dan nilai p-value sebesar 

0,001. Temuan ini mengindikasikan bahwa semakin tinggi tingkat kreativitas yang diterapkan 

Somethinc dalam pengembangan produk maupun strategi pemasarannya, maka semakin 

tinggi pula tingkat Brand awareness yang dirasakan oleh konsumen. Indikator dengan nilai 

tertinggi memperlihatkan bahwa pelanggan merasa diperhatikan karena Somethinc mampu 

memahami tren kecantikan yang sedang berkembang serta kebutuhan konsumennya. Hal 

tersebut menunjukkan bahwa kreativitas Somethinc tidak hanya tercermin pada inovasi 

produk, tetapi juga pada kemampuannya mengadaptasi tren secara relevan dan menarik, 

sehingga memperkuat kesadaran konsumen terhadap merek. 

Selain itu, kreativitas Somethinc dalam mengemas pesan promosi melalui konten 

visual yang menarik, gaya komunikasi yang segar, serta pemanfaatan platform digital yang 

tepat sasaran berperan penting dalam memperkuat ingatan konsumen terhadap merek. 

Konten yang kreatif dan mudah diingat meningkatkan frekuensi paparan informasi mengenai 

Somethinc, sehingga mendorong brand recognition dan brand recall. Kreativitas tersebut juga 

memicu keterlibatan konsumen secara aktif dalam berbagai aktivitas pemasaran, seperti 

mengikuti kampanye media sosial, membaca ulasan produk, dan berbagi pengalaman dengan 

orang lain. Sejalan dengan Jung & Shegai (2023), kreativitas merupakan bagian dari proses 

inovasi yang mampu menciptakan kesan positif di benak pelanggan. Temuan ini juga 

konsisten dengan penelitian Amad et al. (2022) serta R. A. Adenia Kumala Adzani & 

Premananto (2023) yang menyatakan bahwa Creativity berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Brand awareness. 

3. Analisis Pengaruh Guerilla Marketing terhadap Marketing performance 

Hasil analisis menunjukkan adanya hubungan positif antara Guerilla Marketing dan 

Marketing performance dengan koefisien sebesar 0,403 dan nilai p-value < 0,001. Temuan ini 

mengindikasikan bahwa semakin tinggi intensitas penerapan strategi Guerilla Marketing oleh 

Somethinc, maka semakin tinggi pula tingkat Marketing performance yang dicapai. Strategi ini 

menekankan inovasi, kreativitas, serta pendekatan promosi yang unik dan tidak terduga untuk 

menarik perhatian konsumen di tengah persaingan bisnis yang ketat, sehingga berdampak 

pada peningkatan minat konsumen, penjualan, dan daya saing merek. 
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Dalam industri skincare yang kompetitif, Marketing performance menjadi indikator 

penting bagi Somethinc untuk bertahan dan berkembang. Penerapan Guerilla Marketing, 

khususnya di era digital, mampu mengatasi kejenuhan terhadap iklan konvensional melalui 

kampanye yang lebih inovatif dan menarik. Strategi ini mendorong konsumen untuk mencari 

informasi lebih lanjut dan mencoba produk, sehingga berkontribusi pada peningkatan 

penjualan dan kinerja pemasaran. Hasil penelitian ini sejalan dengan temuan Kholid (2024) 

dan Alsheikh (2024) yang menyatakan bahwa Guerilla Marketing berpengaruh positif 

signifikan terhadap Marketing performance. 

4. Analisis Pengaruh Creativity terhadap Marketing performance 

Hasil analisis menunjukkan bahwa Creativity memiliki hubungan positif dan signifikan 

terhadap Marketing performance dengan koefisien sebesar 0,519 dan nilai p-value < 0,0001. 

Temuan ini menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat kreativitas yang diterapkan 

Somethinc dalam mengembangkan ide, inovasi produk, serta strategi pemasaran yang unik 

dan menarik, maka semakin tinggi pula peningkatan Marketing performance yang dapat dicapai. 

Kreativitas yang diwujudkan melalui pembaruan konsep, desain produk, pesan promosi, 

hingga pengalaman pelanggan mampu memperkuat daya tarik merek, meningkatkan 

keterlibatan konsumen, serta mendorong minat dan keputusan pembelian, yang pada 

akhirnya berdampak langsung pada kinerja pemasaran perusahaan. 

Creativity juga berperan sebagai faktor diferensiasi utama yang memungkinkan 

Somethinc bersaing secara lebih efektif di industri skincare yang semakin kompetitif. 

Kreativitas dalam pemasaran, yang mencerminkan orisinalitas, imajinatif, serta keunikan 

pesan dan cara penyampaiannya (Shukla et al., 2022), berkontribusi terhadap peningkatan 

berbagai indikator Marketing performance, seperti kepuasan dan loyalitas pelanggan, perolehan 

pelanggan baru, efektivitas aktivitas pemasaran, pangsa pasar, dan total penjualan. Oleh 

karena itu, pengembangan kreativitas secara berkelanjutan menjadi strategi penting bagi 

perusahaan untuk memperkuat posisi merek di benak konsumen. Temuan ini sejalan dengan 

penelitian Jung & Shegai (2023) serta Yuniarti et al. (2024) yang menyatakan bahwa Creativity 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Marketing performance. 

5. Analisis Pengaruh Brand awareness terhadap Marketing performance 

Hasil analisis menunjukkan adanya hubungan positif dan signifikan antara Brand 

awareness dan Marketing performance dengan koefisien sebesar 0,606 dan nilai p-value < 0,001. 

Temuan ini mengindikasikan bahwa semakin tinggi tingkat kesadaran konsumen terhadap 
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merek Somethinc, maka semakin besar pula peluang perusahaan untuk meningkatkan kinerja 

pemasarannya. Brand awareness yang kuat memudahkan konsumen untuk mengenali, 

mengingat, dan membedakan Somethinc dari merek skincare lain, sehingga mendorong 

kepercayaan, preferensi, serta pertimbangan dalam keputusan pembelian yang berdampak 

pada peningkatan efektivitas pemasaran dan loyalitas pelanggan. 

Hasil ini didukung oleh indikator tertinggi, yaitu kemampuan konsumen dalam 

membedakan Somethinc dari merek pesaing, yang menunjukkan keberhasilan perusahaan 

dalam membangun identitas dan citra merek yang kuat. Diferensiasi merek tersebut membuat 

pesan pemasaran lebih mudah diterima dan diingat, meningkatkan peluang pembelian ulang, 

serta memperkuat posisi merek di pasar skincare yang kompetitif. Temuan ini sejalan dengan 

pandangan Aaker (2012) serta Hoeffler & Keller (2003) mengenai manfaat merek yang kuat, 

dan konsisten dengan penelitian Khan et al. (2023) serta Nancy & Enock (2024) yang 

menyatakan bahwa Brand awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap Marketing 

performance. 

6. Perbandingan Dengan Literatur 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa Guerrilla marketing dan creativity berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap brand awareness. Temuan ini sejalan dengan penelitian 

sebelumnya yang menyatakan bahwa strategi pemasaran non-konvensional yang bersifat 

mengejutkan, unik, dan kreatif mampu meningkatkan daya ingat dan pengenalan merek di 

benak konsumen (Barbosa et al., 2022; Khalid, 2024). Pendekatan Guerrilla marketing yang 

mengandalkan kejutan dan pengalaman emosional terbukti efektif dalam menarik perhatian 

konsumen Generasi Z yang cenderung responsif terhadap konten kreatif dan interaktif 

(Soomro et al., 2021; Layla Jaralla Khaleel, 2023). Selain itu, temuan terkait pengaruh creativity 

terhadap brand awareness memperkuat hasil penelitian Amad et al. (2022) dan R.A. Adenia 

Kumala Adzani & Premananto (2023), yang menegaskan bahwa iklan dan komunikasi 

pemasaran yang orisinal serta imajinatif mampu memperkuat kesadaran merek. 

Lebih lanjut, penelitian ini juga menemukan bahwa Guerrilla marketing dan creativity 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap marketing performance. Hasil ini konsisten dengan 

studi Khalid (2024) dan Alsheikh (2024) yang menyatakan bahwa strategi pemasaran inovatif 

dapat meningkatkan kinerja pemasaran, baik dari aspek keputusan pembelian maupun 

efektivitas aktivitas pasar. Namun, temuan ini berbeda dengan penelitian Nugroho & 

Hermawan (2022) serta Wijayanto & Sanaji (2021) yang menemukan pengaruh tidak 
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signifikan, yang kemungkinan disebabkan oleh perbedaan konteks industri, karakteristik 

responden, serta tingkat adaptasi strategi digital yang diterapkan. Selain itu, brand awareness 

terbukti berpengaruh positif terhadap marketing performance, mendukung teori ekuitas merek 

yang dikemukakan oleh Aaker (2012) serta temuan empiris Khan et al. (2023) dan Nancy & 

Enock (2024). Hasil uji Sobel menunjukkan bahwa brand awareness berperan sebagai variabel 

mediasi, yang menegaskan bahwa peningkatan kinerja pemasaran tidak hanya dipengaruhi 

secara langsung oleh strategi pemasaran, tetapi juga melalui peningkatan kesadaran merek 

terlebih dahulu. 

7. Implikasi Temuan Penelitian 

Implikasi teoretis dari penelitian ini adalah penguatan model konseptual yang 

mengintegrasikan Guerrilla marketing, creativity, brand awareness, dan marketing performance dalam 

satu kerangka hubungan kausal. Penelitian ini memperluas literatur pemasaran dengan 

menegaskan peran brand awareness sebagai mekanisme mediasi yang krusial dalam 

menghubungkan strategi pemasaran inovatif dengan kinerja pemasaran, khususnya dalam 

konteks industri skincare lokal dan pasar Generasi Z. Temuan ini juga mendukung teori 

pemasaran strategis dan teori ekuitas merek yang menekankan pentingnya kesadaran merek 

sebagai aset tidak berwujud dalam menciptakan keunggulan kompetitif (Hoeffler & Keller, 

2003; Aaker, 2012). 

Dari sisi praktis, hasil penelitian ini memberikan implikasi bagi perusahaan skincare 

lokal seperti Somethinc untuk lebih mengoptimalkan strategi Guerrilla marketing dan 

kreativitas dalam komunikasi pemasaran. Perusahaan disarankan untuk merancang kampanye 

pemasaran yang tidak hanya kreatif dan unik, tetapi juga mampu membangun pengalaman 

positif yang berkesan bagi konsumen sehingga meningkatkan brand awareness. Penguatan 

kesadaran merek ini pada akhirnya akan berdampak pada peningkatan kepuasan pelanggan, 

loyalitas, serta kinerja pemasaran secara keseluruhan di tengah persaingan pasar digital yang 

semakin ketat. 

8. Keterbatasan Penelitian 

Meskipun memberikan temuan empiris yang relevan, penelitian ini memiliki beberapa 

keterbatasan. Pertama, jumlah sampel yang relatif terbatas, yaitu 100 responden, serta 

penggunaan teknik purposive sampling menyebabkan hasil penelitian belum dapat 

digeneralisasikan secara luas ke seluruh konsumen skincare di Indonesia. Kedua, penelitian ini 

hanya berfokus pada satu merek skincare lokal, yaitu Somethinc, sehingga karakteristik merek 
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lain dengan strategi pemasaran yang berbeda belum terakomodasi. Ketiga, penelitian ini 

menggunakan data persepsi responden yang dikumpulkan melalui kuesioner, sehingga 

memungkinkan adanya bias subjektivitas responden. Oleh karena itu, penelitian selanjutnya 

disarankan untuk memperluas jumlah dan cakupan sampel, membandingkan beberapa merek 

atau industri, serta mengombinasikan metode kuantitatif dengan pendekatan kualitatif guna 

memperoleh pemahaman yang lebih komprehensif terhadap efektivitas strategi pemasaran 

inovatif. 

 

KESIMPULAN 

1. Rangkuman Hasil Penelitian 

Berdasarkan hasil analisis data penelitian yang dilakukan, maka dapat disimpulkan 

secara lengkap yaitu Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Guerrilla marketing 

dan creativity terhadap marketing performance dengan brand awareness sebagai variabel mediasi 

pada konsumen produk Somethinc di Kota Semarang. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

Guerrilla marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand awareness, yang 

mengindikasikan bahwa strategi pemasaran non-konvensional mampu meningkatkan tingkat 

pengenalan dan ingatan konsumen terhadap merek. Selain itu, creativity juga terbukti 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand awareness, menegaskan pentingnya unsur 

kreativitas dalam komunikasi pemasaran. Selanjutnya, brand awareness terbukti memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap marketing performance, yang menunjukkan bahwa 

semakin tinggi kesadaran merek konsumen, semakin baik kinerja pemasaran perusahaan. 

Hasil pengujian juga menunjukkan bahwa Guerrilla marketing dan creativity berpengaruh 

langsung secara positif dan signifikan terhadap marketing performance. Lebih lanjut, brand 

awareness terbukti memediasi pengaruh Guerrilla marketing dan creativity terhadap marketing 

performance, sehingga dapat disimpulkan bahwa peningkatan kinerja pemasaran tidak hanya 

terjadi secara langsung, tetapi juga melalui penguatan kesadaran merek. 

2. Kontribusi terhadap Ilmu Pengetahuan 

Penelitian ini memberikan beberapa kontribusi penting yaitu Penelitian ini 

memberikan kontribusi teoretis terhadap pengembangan ilmu pemasaran, khususnya dalam 

kajian pemasaran inovatif dan ekuitas merek. Temuan penelitian ini memperkuat teori ekuitas 

merek yang menempatkan brand awareness sebagai elemen fundamental dalam membangun 

kinerja pemasaran yang berkelanjutan. Selain itu, penelitian ini memperkaya literatur 



Fera Aprilliya & Ibnu Khajar 

 ARZUSIN: Jurnal Manajemen dan Pendidikan Dasar 2994 

mengenai Guerrilla marketing dan creativity dengan menunjukkan bahwa kedua strategi tersebut 

tidak hanya berdampak langsung terhadap marketing performance, tetapi juga bekerja secara 

tidak langsung melalui mekanisme mediasi brand awareness. Kontribusi lain dari penelitian ini 

terletak pada konteks empirisnya, yaitu industri skincare lokal di Indonesia dengan dominasi 

konsumen Generasi Z, yang masih relatif terbatas dalam penelitian pemasaran sebelumnya. 

Dengan demikian, penelitian ini memberikan bukti empiris yang relevan dan kontekstual 

terhadap efektivitas strategi pemasaran non-konvensional di era digital. 

 

3. Rekomendasi untuk Penelitian Selanjutnya 

Berdasarkan temuan dan keterbatasan penelitian, beberapa saran bagi penelitian 

mendatang yaitu Berdasarkan keterbatasan penelitian ini, beberapa rekomendasi dapat 

diajukan untuk penelitian selanjutnya. Pertama, penelitian mendatang disarankan untuk 

memperluas jumlah dan cakupan responden serta menggunakan teknik probability sampling 

agar hasil penelitian dapat digeneralisasikan secara lebih luas. Kedua, penelitian selanjutnya 

dapat mengembangkan model penelitian dengan menambahkan variabel lain, seperti brand 

image, customer engagement, purchase intention, atau customer loyalty, guna memperoleh pemahaman 

yang lebih komprehensif mengenai faktor-faktor yang memengaruhi marketing performance. 

Ketiga, penelitian mendatang disarankan untuk membandingkan beberapa merek atau sektor 

industri yang berbeda agar dapat mengidentifikasi perbedaan efektivitas strategi Guerrilla 

marketing dan creativity. Selain itu, penggunaan metode campuran (mixed methods) dengan 

pendekatan kualitatif dapat dipertimbangkan untuk menggali lebih dalam persepsi dan 

pengalaman konsumen terhadap strategi pemasaran yang diterapkan. 
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