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Abstract 

This study aims to determine the influence of influencers on Instagram on brand awareness and purchase intention for the 

Somethinc brand. Instagram is one of the biggest platforms for brands to communicate their products. Influencers are one of 

the bridges for brands to communicate the products that will be released. The results of the analysis that has been tested show 

that influencers have a positive and significant effect on brand awareness and purchase intention. It’s important for brands to 

utilize influencers to increase their market reach and have a significant effect on Instagram. 
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Abstrak 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh influencer di Instagram terhadap brand awareness dan purchase 

intention pada brand Somethinc. Instagram merupakan salah satu platform terbesar bagi brand untuk mengomunikasikan 

produk-produknya. Influencer menjadi salah satu jembatan bagi brand untuk mengomunikasikan produk yang akan 

dikeluarkan. Dari hasil analisis yang sudah diuji menunjukkan bahwa influencer berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

brand awareness dan purchase intention. Sehingga influencer dapat digunakan oleh brand untuk meningkatkan penetrasi 

pasar dan memberikan impact yang besar di instagram. 

Kata Kunci: Influencer Instagram, Kesadaran Merek, Niat Beli, Somethinc, Penetrasi Pasar. 
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1. Pendahuluan 

Di zaman yang serba digital ini terjadi peningkatan 

jumlah dan variasi produk, sehingga permintaan produk 

dari end user pun meningkat secara signifikan [1]. 

Setiap brand harus mampu memiliki unique selling 

point dalam setiap produknya agar bisa menarik pasar. 

Untuk menarik sebuah pasar, brand harus mampu 

membuat produknya dikenal oleh sebagian orang yang 

membutuhkan produk tersebut [2]. Seorang konsumen 

cenderung akan membeli produknya ketika konsumen 

tersebut mengetahui brand tersebut dan bagaimana 

reputasi brand tersebut terhadap produknya. Salah satu 

cara untuk membuat konsumen sadar akan merek 

tersebut adalah dengan menggunakan influencer. 

Penggunaan influencer dapat digunakan oleh brand 

sebagai alat untuk melakukan promosi secara digital, 

sehingga konsumen dapat mengetahui brand tersebut 

dan memiliki keinginan untuk membeli produk tersebut 

[3]. 

Instagram merupakan salah satu platform sosial media 

terbesar, tidak hanya untuk bertukar cerita, tetapi 

banyak juga user yang berbagi tentang produk / jasa 

yang mereka gunakan di Instagram. Instagram juga 

merupakan salah satu cara brand untuk memasarkan 

produk/jasa nya. Pemasaran menggunakan influencer 

Instagram sangat penting di era digital saat ini sebagai 

alat komunikasi baru yang lebih efektif dibandingkan 

iklan komersial salah satu baliho atau iklan di televisi. 

Karena influencer Instagram sendiri sudah memiliki 

pengikut yang signifikan di sosial media, sehingga 

pengikutnya akan lebih percaya kepada influencer 

tersebut [4]. Seorang influencer tidak hanya seorang 

selebriti atau super star, bisa siapa saja yang dapat 

memiliki pengikut dan mampu mengajak pengikutnya 

[5]. Brand dapat membesarkan kepercayaan dari 

konsumen dengan menggunakan influencer, mereka 

juga dapat mengarahkan konsumen untuk menerima 

saran dari mereka dan meningkatkan niat beli 

konsumen terhadap produk-produk tertentu [6]. 

Penelitian ini berfokus pada influencer Instagram yang 

memasarkan produk brand Somethinc, dimana brand 

Somethinc merupakan brand skincare buatan lokal 

Indonesia yang merupakan brand skincare terlaris di 

marketplace [7]. Something telah bekerja sama dengan 

banyak influencer untuk memasarkan produk-

produknya, sehingga brand Somethinc dapat menjadi 

salah satu brand top of mind dari konsumen yang ingin 

membeli skincare [8]. Tujuan dari penelitian ini adalah 

untuk mengetahui pengaruh influencer Instagram 

terhadap brand awareness dan dampaknya terhadap 

purchase intention pada brand Somethinc [9]. 

Influencer sosial media adalah seseorang yang 

memiliki pengikut jejaring sosial yang besar di salah 

satu platform online, seperti Instagram, YouTube, 

TikTok, Facebook, atau blog pribadi yang memiliki 

kemungkinan untuk membentuk sikap audiens [10]. 

Influencer Instagram atau sosial media lain sangat 

cocok untuk brand yang ingin menargetkan market 
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yang niche [11]. Influencer Instagram juga memiliki 

kemampuan untuk menginformasikan dan 

mempengaruhi perilaku dan sikap para pengikut 

mereka, sehingga menjadi salah satu jembatan untuk 

brand untuk mempengaruhi para pengikut influencer 

tersebut terhadap produknya [12]. Untuk influencer 

Instagram pun dibagi menjadi empat yaitu mega 

influencer, macro influencer, micro influencer, dan 

nano influencer. Pembagian influencer Instagram ini 

berdasarkan jumlah followers yang dimiliki oleh 

influencer Instagram tersebut [13]. Sehingga semakin 

banyak followers yang dimiliki oleh influencer 

Instagram mereka [14]. 

Kemampuan merek untuk muncul di benak pelanggan 

saat mereka berpikir tentang suaru produk tertentu 

dikenal sebagai kesadaran merek, indikatornya adalah 

Ketika konsumen mudah mengenali atau mengingat 

suatu merek, kesadaran konsumen terhadap keberadaan 

produk, dan seberapa sering konsumen melihat iklan di 

social media [15]. Terdapat empat tingkatan terkait 

indikator dari brand awareness, yaitu  Unaware of 

brand, konsumen masih merasa ragu atau tidak yakin 

apakah sudah mengenali merek yang disebutkan atau 

belum; Brand recognition, konsumen mampu 

mengidentifikasi merek yang disebutkan; Brand recall, 

konsumen mampu mengingat merek tanpa diberikan 

stimulus ; Top of mind, konsumen mengingat merek 

sebagai yang pertama kali muncul di pikiran saat 

berbicara mengenai kategori produk tertentu [16]. Jadi 

dapat disimpulkan bahwa kesanggupan konsumen 

untuk mengingat atau mengenali suatu merek dari 

kategori produk tertentu disebut brand awareness [17]. 

Influencer Instagram dapat menjadi perantara brand 

untuk menyampaikan produknya kepada konsumen 

dengan caranya masing-masing dan mampu untuk 

mempengaruhi perilaku konsumen dan niat beli [18]. 

Purchase intention adalah kondisi dimana konsumen 

dapat mengambil Keputusan untuk membeli barang 

atau jasa karena mereka membutuhkannya atau 

menyukainya [19]. Niat beli umumnya dianggap 

sebagai pembelian di masa depan, yaitu tren dimana 

konsumen cenderung membeli produk dalam jangka 

waktu dekat [20]. Influencer Instagram dapat 

digunakan sebagai alat untuk mempromosikan sebuah 

produk, karena mereka dapat merubah produk yang 

tidak diketahui menjadi produk yang terkenal [21]. Jika 

influencer Instagram mengembangkan citra yang baik 

dari merek tersebut, maka merek tersebut akan dikenal 

oleh konsumen, dan konsumen dapat menjadi lebih 

loyal dan akan membeli produk dari merek tersebut. 

Berdasarkan keterkaitan antara variabel yang telah 

dipaparkan pada bagian sebelumnya, berikut 

merupakan gambar model penelitian yang ditampilkan 

pada Gambar 1. 

 

Gambar 1. Model Penelitian 

Berdasarkan model penelitian pada Gambar 1, maka 

hipotesis yang disusun adalah H1: Influencer Instagram 

berpengaruh terhadap brand awareness; H2: Influencer 

Instagram berpengaruh terhadap purchase intention; 

H3: brand awareness berpengaruh terhadap purchase 

intention. 

2. Metode Penelitian 

Berdasarkan kerangka pemikiran teoritis, maka teknik 

analisis data yang digunakan dalam penelitian ini 

adalah analisis kuantitatif dengan metode survey 

merupakan pendekatan yang digunakan dalam 

penelitian ini. Penelitian survey yaitu, penelitian yang 

dilakukan untuk mengumpulkan informasi yang 

dilakukan dengan cara menyusun daftar pertanyaan 

yang diajukan pada responden. sebagai sampel 

penelitian. Diperlukan jumlah responden yang cukup 

banyak dalam penelitian ini agar pola yang 

menggambarkan objek yang diteliti dapat dijelaskan 

dengan baik. 

Variabel yang akan diteliti dalam penelitian ini ada dua 

macam variabel yaitu variabel independen (variabel 

bebas) dengan simbol X dan variabel dependen 

(variabel terikat) dengan simbol Y. Variabel 

independen yaitu influencer. Sedangkan variabel 

dependen yaitu brand awareness dan purchase 

intention. Teknik sampling yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah purposes sampling kriterianya 

adalah pengguna instagram, mengikuti salah satu 

instagram influencer, dan mengikuti produk kosmetik 

bermerek Somethinc dimana pengambilan anggota 

sampel dari populasi dilakukan menggunakan metode 

purposive sampling yang dimana penarikan 

berdasarkan pada kriteria-kriteria tertentu. Sampel yang 

dipilih yaitu pengguna Instagram yang berada di Kota 

Bandung dengan umur diatas 20 tahun. Penelitian ini 

menggunakan sampel dengan perhitungan 

menggunakan rumus Slovin dan untuk jumlah 

responden dalam penelitian ini sebanyak 100 

responden. Metode pengumpulan data yang digunakan 

penulis adalah kuesioner. Sebagian besar jumlah 

responden yang mendominasi adalah perempuan, di 

mana terdapat 93 orang (93%) responden perempuan, 

sedangkan 7 orang (7%) adalah laki-laki. 

Uji vadilitas digunakan untuk mengevaluasi kelayakan 

setiap variabel dalam daftar pertanyaan untuk 

menentukan variable yang digunakan pada setiap 
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variabel uji validitas.. Hasil r hitung dibandingkan 

dengan r tabel dimana df=n-2 dengan Sig. 5%. Jika r 

tabel < r hitung maka valid. Uji Reliabilitas (keandalan) 

merupakan ukuran suatu kestabilan dan konsistensi 

responden dalam menjawab hal yang berkaitan dengan 

kontruk pertanyaan yang merupakan dimensi suatu 

variabel dan disusun dalam suatu bentuk kuesioner. 

Jika nilai Alpha > 0,60 maka reliabel. 

Teknik pengolahan dan analisa data yang digunakan 

untuk memecahkan permasalahan dalam penelitian ini 

adalah dengan menggunakan uji asumsi klasik dan 

analisis regresi linier sederhana: a) Analisis Regresi 

Linier Sederhana Regresi yang memiliki satu variabel 

dependen dan satu variabel independen. Model 

persamaan regresi linier sederhana sebagai berikut Y = 

a + bX + e. Digunakan untuk mengukur besarnya 

pengaruh satu variabel independen terhadap variabel 

dependen; b) Koefisien determinasi (R2) digunakan 

untuk mengetahui prosentase perubahan variabel tidak 

bebas (Y) yang disebabkan oleh variabel bebas (X). 

Jika R2 semakin besar, maka persentase perubahan 

variabel tidak bebas (Y) yang disebabkan oleh variabel 

bebas (X) semakin tinggi. Jika R2 semakin kecil, maka 

persentase perubahan variabel tidak bebas (Y) yang 

disebabkan oleh variabel bebas (X) semakin rendah; c) 

Uji t adalah pengujian koefisien regresi parsial individu 

yang digunakan untuk mengetahui apakah independen 

(X) secara individual mempengaruhi variabel dependen 

(Y). Jika nilai t hitung lebih besar dari t tabel maka 

dapat dinyatakan bahwa variabel independen secara 

individual berpengaruh positif terhadap variabel 

dependen. Ada kemungkinan bahwa variabel 

independent mempengaruhi signifikansi t lebih kecil 

dari 0,05. 

3.  Hasil dan Pembahasan 

Proses pengolahan data dimulai dengan pengumpulan 

data melalui survey kuesioner yang disebarkan kepada 

100 orang. Kuesioner ini bertujuan untuk mengetahui 

pengaruh influencer Instagram terhadap brand 

awareness, pengaruh influencer Instagram terhadap 

purchase intention dan pengaruh brand awareness 

terhadap purchase intention. Dalam penelitian ini terdiri 

dari 100 responden yang dibagi menjadi 4 kategori 

berdasarkan: jenis kelamin, usia, pendidikan dan 

pekerjaan. Dalam kategori jenis kelamin didapatkan 

hasil yang mayoritas adalah perempuan, dengan 93 

responden (93%) adalah perempuan, dan 7 responden 

(7%) adalah laki-laki. 

Untuk kategori usia dengan hasil mayoritas adalah usia 

20-25 tahun dengan 36 responden (36%), 33 responden 

(33%) berusia antara 26-30 tahun, 21 responden (22%) 

berusia antara 31-35 tahun, 9 responden (9%) berusia 

antara 36-45 tahun, dan 1 responden (1%) berusia 

diatas 50 tahun. Untuk kategori pendidikan, 

mendapatkan hasil 21 responden (21%) berpendidikan 

terakhir SLTA, 12 responden (12%) berpendidikan 

terakhir DIII, 43 responden (43%) berpendidikan 

terakhir S1, dan 24 responden (24%) berpendidikan 

terakhir S2. Pada kategori pekerjaan, mendapatkan 

hasil 4 responden (4%) bekerja sebagai 

pelajar/mahasiswa, 34 responden (34%) bekerja 

sebagai pegawai swasta, 19 responden (19%) bekerja 

sebagai PNS, 18 responden (18%) bekerja sebagai 

pengusaha, dan 25 responden (25%) bekerja sebagai 

lainnya. Dapat diketahui bahwa semua responden yang 

mengisi kuesioner aktif menggunakan sosial media 

Instagram dan mengikuti salah satu influencer yang 

memposting produk Somethinc di Instagram, para 

influencer tersebut antar lain Bella Clarisa, Tasya 

Farasya, Dilla Jaidi, Abel cantika, Paola Tambunan, 

Harumi, Fania bsa, hans danial, Andreas lukita, Meisita 

lomania, jerome polin, Kaneya, Vinna Gracia, Abel y 

cantika, Rebecca Klopper, Afgann, Cherylyaaa, Abel 

Cantika, Didii, Karen kurniawan, Bella clarisa, regina 

yusran, vinna gracia, ken and grat. 

Hasil analisis untuk hipotesis pertama menunjukkan 

bahwa Nilai t hitung untuk variabel Influencer 

Instagram (X) terhadap Brand awareness (Y1) sebesar 

5.452 > 1.660 (t tabel) dengan nilai signifikansi sebesar 

0.001 < 0.05, maka dapat disimpulkan bahwa H1 

diterima yang artinya Influencer Instagram berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap Brand Awareness. 

Konsumen secara langsung dapat mengingat merek 

yang sedang dipromosikan oleh influencer Instagram 

tersebut. Hasil dari hipotesis kedua menunjukkan 

bahwa Nilai t hitung untuk variabel Influencer 

Instagram (X) terhadap Purchase intention (Y2) 

sebesar 1.721 > 1.660 (t tabel) dengan nilai signifikansi 

sebesar 0.013 < 0.05, maka dapat disimpulkan bahwa 

H2 diterima yang artinya Influencer instagram 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase 

intention. Minat beli konsumen cenderung naik ketika 

produk dari brand Somethinc dipromosikan oleh 

influencer Instagram, dan dapat mempengaruhi 

keputusan konsumen untuk langsung membeli produk 

tersebut. 

Hasil dari hipotesis ketiga menunjukkan bahwa nilai t 

hitung untuk variabel brand awareness (Y1) terhadap 

Purchase intention (Y2) sebesar 2.128 > 1.660 (t tabel) 

dengan nilai signifikansi sebesar 0.003 < 0.05, maka 

dapat disimpulkan bahwa H3 diterima yang artinya 

Brand Awareness berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Purchase Intention. Setelah konsumen 

mengidentifikasi dan mengingat brand Somethinc, 

brand Somethinc akan mejadi merek top of mind di 

kepala konsumen, sehingga dapat meningkatkan niat 

beli konsumen atas produk yang ditawarkan Somethinc. 

Hasil uji validitas menunjukan bahwa bahwa nilai r 

hitung dari keseluruhan pernyataan untuk masing-

masing yang digunakan dalam penelitian ini lebih besar 

(>) nilai r tabel (n-2) = 100 -2 =98, maka didapatkan 

nilai r tabel sebesar 0.165, sesuai dengan kriteria uji 

validitas dapat disimpulkan bahwa seluruh pernyataan 

yang digunakan dalam penelitian ini dinyatakan valid. 

Hasil uji reliabilitas menunjukkan bahwa variabel 

influencer instagram sebesar 0,667, brand awareness 

sebesar 0,667, dan purchase intention sebesar 0,831 

menunjukan bahwa nilai Cronbac’h Alpha untuk tiga 

variabel yang digunakan dalam penelitian ini lebih dari 

0.60.  Hal ini menunjukan bahwa secara keseluruhan 
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variabel yang digunakan dalam penelitian ini dikatakan 

reliabel. Hasil analisis menunjukkan nilai Asymp. Sig 

(2-tailed) sebesar 0.312 > 0.05, maka dapat 

disimpulkan bahwa data berdistribusi secara normal.  

Hasil uji koefisien determinasi menunjukkan nilai R2 

(R Square) adalah sebesar 0,841 setara dengan 84,1%. 

Hal ini berarti bahwa pengaruh Influencer terhadap 

Brand Awareness sebesar 84,1%. Sisanya 15,9% 

lainnya dipengaruhi oleh faktor-faktor lainnya yang 

tidak diteliti. nilai R2 (R Square) adalah sebesar 0,307 

setara dengan 30.7%. Hal ini berarti bahwa pengaruh 

Influencer terhadap Purchase Intention sebesar 30.7%. 

Sisanya 60.3% lainnya dipengaruhi oleh faktor-faktor 

lainnya yang tidak diteliti.nilai R2 (R Square) adalah 

sebesar 0,347 setara dengan 34.7%. Hal ini berarti 

bahwa pengaruh Brand Awareness terhadap Purchase 

Intention sebesar 34.7%. Sisanya 66.3% lainnya 

dipengaruhi oleh faktor-faktor lainnya yang tidak 

diteliti 

4. Kesimpulan 

Influencer instagram berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap brand awareness brand Somethinc. Influencer 

Instagram berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

purchase intention pada brand Somethinc. Brand awareness 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase 

intention pada brand Somethinc. 
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