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PENGARUH SOCIAL MEDIA INFLUENCER TERHADAP 

PURCHASE INTENTION DENGAN BRAND AWARENESS, BRAND 

IMAGE, DAN BRAND TRUST SEBAGAI VARIABEL MEDIASI DI 

SURABAYA 

 

ABSTRAK 

 

 

Social media influencer merupakan individu yang menggunakan akun 

media sosialnya untuk membagikan pengalaman ataupun reviewnya kepada 

pengikutnya. Mereka memiliki kemampuan untuk dapat memengaruhi niat beli 

dan keputusan pembelian orang lain melalui media sosial yang digunakan. Social 

media influencer juga membantu pelaku usaha dalam membentuk brand 

awareness suatu merek. Selain brand awareness, profil dan reputasi yang baik 

dari social media influencer juga akan meningkatkan brand image dan brand trust 

dari suatu merek sehingga akan meningkatkan purchase intention. 

Penelitian ini bisa digunakan untuk membantu pelaku usaha tentang 

pentingnya peran social media influencer di era digital sebagai strategi dalam 

memasarkan produk atau jasa yang dijual untuk meningkatkan brand awareness, 

brand image maupun brand trust. 

 Penelitian ini menjelaskan pengaruh brand awareness, brand image dan 

brand trust dalam memediasi social media influencer terhadap purchase intention 

di Surabaya. Penelitian ini dilakukan di kota Surabaya dengan sampel sebanyak 

170 orang yang dipilih dengan menggunakan teknik non-probability sampling. 

Survei disebarkan secara online melalui platform Google Form.  

Temuan pada penelitian ini mengungkapkan bahwa social media 

influencer berpengaruh signifikan terhadap brand awareness, brand image dan 

brand trust. Brand awareness, brand image dan brand trust berpengaruh 

signifikan terhadap purchase intention. Selain itu, brand awareness, brand image 

dan brand trust terbukti mampu memediasi pengaruh social media influencer 

terhaap purchase intention yang ada di Surabaya. 

 

Kata Kunci : Social media influencer, brand awareness, brand image, brand 

trust, purchase intention 
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THE INFLUENCE OF SOCIAL MEDIA INFLUENCER TOWARD 

PURCHASE INTENTION WITH BRAND AWARENESS, BRAND IMAGE, 

AND BRAND TRUST AS MEDIATING VARIABLE IN SURABAYA 

 

ABSTRACT 

 

Social media influencers are individuals who use their social media 

accounts to share their experiences or reviews with their followers. They have the 

ability to influence the purchase intentions and purchasing decisions of others 

through the social media used. Social media influencers also help businesses in 

building brand awareness. In addition to brand awareness, the profile and good 

reputation of social media influencers will also improve the brand image and 

brand trust of a brand so that it will increase purchase intention. 

This research can be used to help businesses about the importance of the 

role of social media influencers in the digital era as a strategy in marketing 

products or services sold to increase brand awareness, brand image and brand 

trust. 

 This study explains the effect of brand awareness, brand image and brand 

trust in mediating social media influencers on purchase intention in Surabaya. This 

research was conducted in the city of Surabaya with a sample of 170 people 

selected using non-probability sampling techniques. The survey was distributed 

online through the Google Form platform.  

The findings in this study reveal that social media influencers have a 

significant effect on brand awareness, brand image and brand trust. Brand 

awareness, brand image and brand trust have a significant effect on purchase 

intention. In addition, brand awareness, brand image and brand trust have a 

significant effect on purchase intention. 

 

Keywords : Social media influencer, brand awareness, brand image, brand 

trust, purchase intention 
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RINGKASAN 

 

Latar Belakang: Perilaku masyarakat yang gemar berbelanja secara online ini 

menjadi habit yang tidak bisa di hilangkan karena sudah melekat bahkan setelah 

pandemi Covid-19 telah selesai. Menurut Kompas.com, sebanyak 74,5% 

masyarakat lebih memilih berbelanja secara online daripada secara offline. 

Menurut Ipsos Global Trends pada tahun 2021, sebanyak 83% masyarakat 

Indonesia merasa mendapatkan penawaran yang lebih baik saat berbelanja secara 

online dan 81% percaya pada rekomendasi online dari situs ataupun media sosial. 

Perubahan ini membuat peran social media influencer menjadi sangat penting 

untuk menumbuhkan brand awareness, brand image dan brand trust  

 

Tujuan Penelitian: Penelitian ini bertujuan untuk membantu para pelaku usaha 

tentang pentingnya menggunakan social media influencer sebagai strategi 

pemasaran di era digital untuk meningkatkan brand awareness, brand image dan 

brand trust     

     

Metode Penelitian: Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan 

melibatkan 170 pengguna sosial media Instagram dan TikTok di Surabaya yang 

mengikuti social media influencer. Data dikumpulkan melalui kuesioner dengan 

skala likert lima poin dengan menggunakan teknik sampling yaitu purposive 

sampling dan analisis data menggunakan PLS 

 

Hasil Penelitian:  Social Media Influencer memiliki pengaruh signifikan kepada 

Brand Awarenes. Social Media Influencer memiliki pengaruh signifikan kepada 

Brand Image. Social Media Influencer memiliki pengaruh signifikan kepada 

Brand trust. Brand Awareness memiliki pengaruh signifikan kepada Purchase 

Intention. Brand Image memiliki pengaruh signifikan kepada Purchase Intention.  

Brand trust memiliki pengaruh signifikan kepada Purchase Intention. Brand 

Awareness mememediasi pengaruh Social Media Influencer terhadap Purchase 

Intention. Brand Image mampu memediasi pengaruh Social Media Influencer 

terhadap Purchase Intention. Brand trust mememediasi pengaruh Social Media 

Influencer terhadap Purchase Intention.  

 

Kesimpulan: Penelitian ini menunjukkan pentingnya pengaruh social media 

influencer dalam meningkatkan brand awareness, brand image, dan brand trust 

terhadap purchase intenion bagi pelaku usaha.
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