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INTISARI 

 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui apakah social media influencer 

berpengaruh terhadap brand awareness (studi pada pengguna instagram di kota 

palopo). Penelitian ini menggunakan data sekunder yang diambil menggunakan 

kepustakaan serta pembagian angket kepada 100 orang pengguna instagram di 

kota palopo. Analisis data dalam penelitian ini menggunakan analisis regresi 

sederhana, dimana hasil penelitian ini menujukkan bahwa social media influencer 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand awareness. Hal itu dibuktikan 

dengan nilai thitung >ttabel  yaitu 8.426 > 1.660 dan nilai signifikan 0.000 < 0.05. hal 

ini menunjukkan bahwa pengguna social media influencer dapat meningkatkan 

brand awareness. 

 

Kata Kunci: influencer Sosial Media dan kesadaran merek. 

 

ABSTRACT 

 

This study aims to determine whether social media influencers have an effect on 

brand awareness (a study on Instagram users in the city of Palopo). This study 

uses secondary data which is taken using literature and distributing 

questionnaires to 100 Instagram users in the city of Palopo. Data analysis in this 

study uses simple regression analysis, where the results of this study show that 

social media influencers have a positive and significant effect on brand 

awareness. This is evidenced by the value of tcount> ttable, namely 8,426> 1,660 

and a significant value of 0,000 < 0.05. This shows that social media influencer 

users can increase brand awareness. 

Keywords: Social Media influencers and brand awareness. 

PENDAHULUAN  

Instagram adalah aplikasi yang 

sering digunakan untuk mengunggah 

dan berbagi foto-foto kepada 

pengguna lainnya. Foto yang 

diunggah dapat diperoleh melalui 

kamera iDevice atau foto yang ada di 

album iDevice tersebut, kemudian 

foto yang telah diambil melalui 

aplikasi Instagram dapat disimpan di 

iDevice tersebut. Penggunaan 

kamera Instagram dapat juga secara 

langsung dengan menggunakan efek-

efek yang disediakan oleh aplikasi 

instagram, sementara untuk 

pengaturan pewarnaan dari foto 
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pengguna dapat menggunakan sesuai 

dengan yang dikehendakinya. Tidak 

hanya itu, efek kamera tilt-shift yang 

fungsinya untuk memfokuskan 

sebuah foto pada satu titik tertentu 

juga tersedia pada aplikasi instagram. 

Setelah foto diambil melalui kamera 

Instagram, foto tersebut dapat juga 

diputar arahnya sesuai dengan apa 

yang di inginkan oleh para pengguna 

(Atmoko, 2012). 

 Instagram merupakan salah 

satu media sosial yang sangat 

popular saat ini apalagi untuk 

aplikasi berbagi foto, dimana si 

pemilik akun dapat melakukan 

upload foto, pengeditan, serta 

pemberian caption, dan dapat pula 

membagikan berbagai foto-foto di 

akun Instagram (Atmoko, 2012). 

Beauty, Traveler, Fashion, Food 

Traveling dan Anak jajan merupakan 

kategori penguna instagram. 

Digital influencer merupakan 

fenomena dalam mempromosikan 

sebuah produk di industri media 

digital. Para digital influencer 

mengunggah beragam video dan foto 

dengan kegiatan keseharian mereka, 

makanan yang dimakan, tempat-

tempat hang-out, pendapat tentang 

suatu hal, hingga berbagai macam 

tutorial serta ulasan produk mereka 

pun di unggah pada akun media 

sosial. Kemampuan mereka 

membangun sebuah komunitas 

sehingga mampu mempromosikan 

produk buatan sendiri. Para digital 

influencer ini sendiri adalah pihak 

ketiga yang memiliki popularitas 

tinggi dan tidak selalu berasal dari 

kalangan artis atau public figure, 

akan tetapi dengan memiliki akun 

sosial media sendiri dan mempunyai 

banyak follower itu sudah bisa 

disebut sebagai digital influencer 

(Evelina dan Handayani, 2018). 

Social Media Influencer  

Menurut Ryan dan Jones (2009), 

social media influencer adalah 

individu yang memiliki kepercayaan 

dan pecngaruh dari rekan-rekan 

online-nya, dalam hal ini biasa 

disebut dengan opini dan folower 

dapat memiliki dampak yang sangat 

luar biasa untuk reputasi online, 

termasuk untuk didalamnya 

produk/brand. Social media 

influencer ini juga biasa dikenal 

dengan juga dengan digital 

influencer. 

Digital influencer adalah 

kemampuan untuk memengaruhi, 

merubah  perilaku dan opini secara 

online, umumnya melalui social 

networking. Secara sederhananya, 

digital influencer adalah mereka 

yang memiliki pengaruh yang besar 

terhadap penggunaan di sosial media. 

Brand Awreness  

Brand Awareness adalah bagian dari 

Brand Awareness dan brand equity 

yang merupakan sebuah tingkat 

dimana sebuah merek yang dulu 

tidak dikenal menjadi  sangat 

dikenal. Menurut Aaker (2009), 

Brand Awareness sendiri 

mempunyai empat tingkatan untuk 

dapat membentuk suatu nilai 

didalam benak calon konsumen.  

Tingkat Brand Awareness 

dapat diukur dengan melihat 

bagaimana merek tersebut dapat 

dengan mudah dikenali dan diingat 

kembali oleh seorang konsumen. 

Biasanya untuk mendapatkan tingkat 

Brand Awareness yang sangat tinggi 

maka sebuah perusahaan harus dapat 

mengikat emosi konsumen dengan 

berbagai komunikasi pemasaran, 
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atribut dan nilai dari produk tersebut 

yang berkenaan secara emosional 

dengan konsumen atau (Emotional 

Bonding).   

Pembentukan kesadaran 

sebuah merek dapat dilakukan 

dengan melakukan pembuktian 

kualitas produk yang dihasilkan. 

Kualitas merupakan salah satu syarat 

dan factor penentu yang menjadi 

pertimbangan seorang konsumen 

sebelum membeli suatu produk. 

Kotler dan Amstrong (2010) 

mengemukakan bahwa kualitas 

produk adalah karakteristik dari 

sebuah produk ataupun jasa yang 

memberikan kemampuan untuk 

mencukupi kebutuhan pelanggan.  

METODE PENELITIAN 

Desain penelitian adalah prosedur 

yang dijadikan pedoman bagi suatu 

kegiatan penelitian yang dimulai dari 

tahap persiapan sampai pada tahap 

penelitian dan pelaporan hasil 

penelitian. Adapun desain penelitian 

yang digunakan pada penelitian kali 

ini adalah penelitian eksploratif 

dengan menggunakan pendekatan 

kuantitatif.  

 Menurut Malhotra (2010:235), 

penelitian eksploratif sebagai 

penelitian untuk mencari masalah 

untuk mendapatkan wawasan dan 

pemahaman. Sumber data pada 

penelitian ini yaitu data  sekunder. 

Data sekunder yang digunakan yaitu 

dengan menyebarkan kuesioner pada 

responden. Dengan menyebarkan 

kuesioner pada responden. Setelah 

data diperoleh kemudian dianalisis 

dengan menggunnakan analisis 

regresi sederhana. 

Lokasi dan Waktu Penelitian  

Lokasi penelitian ini bertempat di 

Kota Palopo, Kabupaten Luwu. 

Penelitian ini dilaksanakan setelah 

seminar proposal, penelitian ini 

dilaksanakan kurang lebih 2 bulan 

setelah seminar proposal.  

Populasi  

Populasi adalah keseluruhan 

sejumlah yang terdiri atas objek dan 

subjek yang mempunyai karakteristik 

dan kualitas tertentu yang ditetapkan 

oleh peneliti dan kemudian ditarik 

kesimpulannya (Sujarweni, 

2015:80). Populasi merupakan 

keseluruhan objek penelitian. Jadi 

paulasi pada penelitian ini adalah 

semua pengguna instagram di kota 

palopo. 

Sampel  

Teknik sampel yang digunakan pada 

penelitian ini adalah Probability 

Sampling. Probability sampling 

adalah teknik pengambilan sampel 

yang memberikan peluang setiap 

unsur (anggota) populasi untuk 

dipilih menjadi anggota sampel. 

Teknik Probability Sampling yang 

digunakan dalam pengambilan 

sampel Simple Random Sampling. 

Simple random sampling adalah 

pengambilan sampel dari populasi 

yang dilakukan secara acak tanpa 

memperhatikan unsur starta yang ada 

didalam populasi tersebut (Sugiyono, 

2017:82) 

 Jadi sampel yang digunakan 

pada penelitian ini adalah sebanyak 

100 orang pengguna instagram di 

Kota Palopo. 

 

 

 

Teknik Pengumpulan Data  

Observasi digunakan sebagai teknik 

yang pertama dilakukan dalam 

mengamati secara langsung pada 

perusahaan dalam berbagai masalah 
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yang muncul pada obyek penelitian 

sehubungan permasalahan yang 

diteliti.  

Kuesioner merupakan teknik 

pengumpulann data yang dilakukan 

dengan cara memberi pertanyaan 

atau pernyataan tertulis kepada 

responden, dengan harapan mereka 

akan memberikan respon pada 

pertanyaan tersebut. 

Metode Pengumpulan Data  

Uji Validitas  

Menurut Arikunto (2006), uji 

validitas atau derajat ketepatan 

adalah ukuran yang menunjukkan 

tingkat kebenaran dan keabsahan 

suatu instrument. 

Uji Reliabilitas  

Uji realiabilitas adalah suatu 

instrumen yang dipercaya untuk 

digunakan sebagai alat data karena 

instrumen tersebut cukup baik 

(Arikunto, 2006). 

Teknis Analisis Data  

Uji Koefien Determinasi (Adjusted 

R2) 

 Untuk menghitung kuatnya 

hubungan antara social media 

influencer dan brand awareness, 

dilakukan melalui analisis korelasi 

dan koefisien determinasi pada 

variabel independen terhadap 

variabel dependen digunakan 

koefisien determinasi dengan rumus. 

Uji Regresi Secara Parsial (Uji T) 

Uji Regresi Secara parsial (uji t) 

digunakan untuk menguji hipotesis 

secara parsial guna menunjukkan 

pengaruh tiap variabel independen 

secara individu terhadap variabel 

independen. 

HASIL PENELITIAN  

Analisis Regresi Linear Sederhana  

 Analisis regresi linear 

sederhana digunakan dalam 

penelitian ini dengan tujuan untuk 

membutktikan hipotesis mengenai 

adanya pengaruh variabel Influencer 

(X)  dan Brand awareness (Y). 

Tabel 4.10 Hasil Analisis Regresi Linear Sederhana. 

Coefficientsa 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

T Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) 15.520 2.120  7.320 .000 

influencer 

(X) 

.487 .058 .648 8.426 .000 

a. Dependent Variable: Brand Awareness (Y) 

Berdasarkan tabel diatas dapat 

diperoleh persamaan regresi linear 

sederhana sebagai berikut : 

 Y = 15.520 +0.487 X dimana 

 Y = a + bx 

 Y = 15.520 + 0.487 

Persamaan regresi tersebut dapat 

diterjemahkan :  

a. Konstanta sebesar 15.520, 

menunjukkan bahwa jika 

social media influencer 

bernilai 0(normal) maka 

variabel Brand awareness 

akan bernilai 15.520. 

b. Koefisien regresi X sebesar 

0.487 menyatakan bahwa 

setiap penambahan satu 

satuan nilai Influencer, maka 

nilai Brand awareness 

bertambah sebesar 0.488. 
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koefisien regresi tersebut 

bernilai positif. Sehingga 

dapat dikatakan bahwa arah 

pengaruh variabel X terhadap 

Y adalah positif. 

Pengujian Determinasi (adjusted 

R2) 

Dalam suatu penelitian mengenai 

hubungan antar variabel bebas dan 

terikat sering ingin diketahui 

beberapa kekuatan X secara bersama 

menerangkan perubahan pada Y. 

Tabel 4.11 Hasil Uji Determinasi (R2)  
  Model Summary 

Model R R Square Adjusted R 
Square 

Std. Error of the 
Estimate 

1 .648a .420 .414 3.067 

a. Predictors: (Constant), totalX1 

 

Uji t (Uji Parsial) 

Pengujian secara persial dilakukan 

untuk mengetahui keberartian 

hubungan atau pengaruh salah satu 

variabel bebas dengan tingkat 

kebebasan dengan asumsi variabel 

lainnya konstan. 

Tabel 4.12 Hasil Uji T Parsial 

Coefficientsa 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

T Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) 15.520 2.120  7.320 .000 

influencer 

(X) 

.487 .058 .648 8.426 .000 

a. Dependent Variable: Brand Awareness (Y) 

 

Jika Thitung  > Ttabel : H0 

ditolak dan Ha diterima. 

Berdasarkan tabel diatas dapat 

disimpulkan bahwa : 

Ha :influencer berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap brand 

awareness berdasarkan uji t di 

peroleh hasil t-hitung 8.426 > 

1.660 % maka secara parsial 

variabel independen influencer 

berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap variabel 

brand awareness dengan 

demikian hipotesis diterima. 

Pembahasan penggunaan social 

media influencer untuk 

meningkatkan brandawareness 

(Studi pada Penggunaa Instagram 

di Kota Palopo). 

Pengaruh social media 

influencer terhadap brand awareness 

pada pengguna instagram di Kota 

Palopo menunjukkan bahwa social 

media influencer berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap brand 

awareness. Dengan melihat nilai thitung  

sebesar 8.426,  nilai ttabel adalah 

sebesar  1.660. sedangkan nilai 

signifikan adalah sebesar 0.000 hasil 

tersebut dapat diartikan bahwa nilai 

signifikansi lebih kecil dari 0.05. 

PENUTUP 

Kesimpulan  

Berdasarkan hasil pengujian pengaruh 

Social Media Influencer terhadap 
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Brand Awareness. Dapat disimpulkan 

bahwa Social Media Influencer 

mempunyai pengaruh terhadap brand 

awareness khususnya Pengguna 

Instagram di Kota Palopo. 

 Pengaruh ini disebabkan 

karena Pengguna Instagram 

menggunakan Social Media Influencer 

sebagai media rujukan sehingga Brand 

Awareness secara langsung 

mempunyai kognitif individu akan 

brand tertentu yang menjadi rujukan 

rekomendasi dari Influencer. 

 

Saran  

Berdasarkan hasil penelitian dan 

kesimpulan yang telah disajikan, maka 

selanjutnya penelitian dapat 

menyampaikan saran-saran yang dapat 

memberikan manfaat kepada pihak-

pihak yang terkait atas penelitian ini. 

Adapun saran-saran yang penulis 

sampaikan : 

Untuk penelitian selanjutnya, 

disaarankan untuk menggunakan 

variabel independen selain dari social 

media influencer terhadap brand 

awareness agar melengkapi penelitian 

ini karena masih ada variabel-variabel 

independen lain di luar penelitian ini 

yang mungkin bisa mempengaruhi 

brand awareness.  
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