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ABSTRAK Info Artikel 
Artikel ini menganalisis dampak influencer branding terhadap 
brand image Astiga Leather. Penelitian menunjukkan bahwa 
kolaborasi dengan influencer secara signifikan memperkuat 
brand image Astiga Leather. Artikel ini menggunakan penelitian 
kuantitatif menggunakan IBM SPSS dan analisis data 
menggunakan analisis regresi linier sederhana untuk menguji 
bagaimana konten tentang produk kulit Astiga yang dibagikan 
oleh influencer berdampak pada persepsi merek konsumen. 
Jelaskan bagaimana hal tersebut dapat diberikan. Penelitian 
menunjukkan bahwa kesadaran merek meningkat, kepercayaan 
konsumen meningkat, dan preferensi pembelian meningkat. Kami 
membahas implikasi manajerial dan strategis untuk memandu 
perusahaan meningkatkan strategi pemasaran mereka melalui 
influencer branding dan memberikan wawasan tentang peran 
influencer dalam membangun dan mempertahankan citra merek. 

Riwayat Artikel: 

Diterima 04 November 2023 
Direvisi 10 November 2023 
Revisi diterima 21 Desember 2023 
 

 

ABSTRACT 

The effect of influencer branding on Astiga Leather's brand image 
is examined in this article. Studies indicate that partnering with 
influencers can greatly enhance Astiga Leather's brand 
perception. This article explores the ways in which consumer 
views of Astiga Leather items might be influenced by influencer-
shared information about the brand, utilising IBM SPSS 24 for data 
analysis and quantitative research. The study's findings indicate 
rising consumer trust, rising brand awareness, and rising 
purchase inclinations. In order to help businesses improve their 
marketing strategies through influencer branding and to shed 
light on the role influencers play in creating and preserving brand 
image, managerial and strategic consequences are explored. 
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PENDAHULUAN  
Kehadiran dan keragaman jejaring sosial saat ini dimanfaatkan untuk tujuan 

pengembangan bisnis (Engriani et al., 2019). Pesatnya perkembangan dunia, teknologi 

dan informasi beberapa tahun terakhir membuat Internet sebagai alat komunikasi yang 

banyak diminati oleh masyarakat. Dalam konteks inilah media konvensional harus 

berevolusi menjadi modern, serba digital. (Amalia Yunia Rahmawati, 2020). Influencer 

asalah sesorang yang menarik banyak pengikut di media sosial dan menjadi sumber 

nasihat bagi mereka diantara Gen Z. 70% mengikuti setidaknya satu influencer di 

platform seperti Youtube dan Instagram (Pradhan et al., 2023). Gen Z menganggap 

influencer sebagai teman sebaya dan memperlakukan mereka sebagai orang yang lebih 

dapat dipercaya dan dapat diandalkan daripada selebriti lainnya. Selain itu, Kantar 

(2020) menemukan bahwa 44% Gen X membuat Keputusan pembelian berdasarkan 

Influencer (Wardani & Dewi, 2021).  

Di era digital ini, kebutuhan tekonologi semakin meningkat. Teknologi 

mempunyai dampak positif dalam kehidupan sehari-hari. Misalnya sangat mudah 

digunakan dan membantu kita bekerja lebih efisien (Wardani & Dewi, 2021).  

Para pebisnis modern berusaha menyampaikan visi dan misi bisnisnya melalui 

influencer branding di media social dengan konsep yang lebih modern dan unik. Media 

social kini banyak digunakan oleh bermacam-macam kelompok dalam tingkat ekonomi 

berbeda. Hal ini cukup unik dan kreatif menginat influencer branding di media social 

menjaid media yang sangat efektif dalam menyebarkan informasi dan mempengaruhi 

persepsi masyarakat (Sanjiwana & Suasana, 2019). Selain itu, Influencer adalan 

pengubung terpenting antara merek dan pelanggan. Influencer memiliki pengaruh social 

dan reputasi yang siginifikan karena keterusterangan dan transparansi mereka dengan 

pelanggan (Buyer, 2016).   

Pemasaran influencer media social menciptakan jalan baru bagi brand untuk 

berinteraksi secara langsung, alami, dan luas dengan konsumen tentang kehidupan 

sehari-hari mereka. Influencer di media social menggunakan pengalaman pribadi mereka 

untuk mendukung produk, memanusiakan untuk pelanggan pada umumnya (Glucksman, 

2017).  

Pemasaran influencer bekerja melalui influencer media social menjadi 

pemimpin opini (Casalo’ et al., 2020) yang memberikan pengaruh terhadap pembeli 

potensial melalui konten media social (Hayes & Carr, 2015). Menurut Beatly, influencer 

adalah seseorang yang menggunakan media sosial dan berkolaborasi dengan sebuah 

brand. Mereka bertanggung jawab untuk mempromosikan produk atau layanan brand 

tersebut. Branding influencer memungkinkan produk suatu bisnis tersebut dapat mudah 

dikenali oleh masyarakat luas melalui media sosial sehingga dapat mempengaruhi brand 

image pada produk di suatu perusahaan tersebut (Darma, 2021). 
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Menurut Kotler et al., (2017), citra brand harus menyampaikan manfaat dan 

positioning unik produk. Sekalipun produk pesaing terliaht serupa, pembeli akan merasa 

perbedaan berdasarkan citra brand yang berbeda. Oleh karena itu,  brand image dari 

branding influencer akan mempengaruhi persepsi konsumen terhadap produk tersebut 

(Andrianata et al., 2022). 

Namun produk di Astiga Leather yang menjadi iconnya yaitu pada produk jaket 

kulit. Produk kerajinan kulit yang dijual Astiga Leather dipromosikan melalui influencer 

branding di media sosial, terbukti dengan banyaknya promosi dan iklan yang mereka 

jalankan melalui akun media sosial resminya. Melalui akun-akun tersebut, mereka 

membuat produk yang kami jual tersedia untuk umum secara real time.  

Branding influencer di media sosial mendekatkan mereka dengan pelanggan 

dengan memfasilitasi interaksi dua arah (Jiménez-Marín et al. , 2021). Dengan maraknya 

usaha barang sejenis dari kulit, banyak bermunculan pesaing-pesaing baru bagi 

Kabupaten Garut, yang tidak hanya memberikan diferensiasi tetapi juga sumber 

permodalan yang kuat. Akibatnya, dalam beberapa tahun terakhir, image brand Astiga 

Leather belum begitu kokoh dan penjualan produknya pun menurun. Oleh karena itu, 

kehadiran influencer branding dapat membantubrand image pada Astiga Leather. 

Berdasarkan fenomena masalah yang terjadi, maka penulis tertarik untuk 

melakukan riset penelitian dengan judul “Pengaruh Branding influencer terhadap Brand 

Image pada Astiga Leather di Kabupaten Garut”.  

Rumusan/Identifikasi masalah dalam penelitian ini: 1. Bagaimana Branding 

Influencer dan Brand Image pada Astiga Leather; 2. Apakah Branding Influencer 

berpengaruh terhadap Brand Image pada Astiga Leather. 

Tujuan dan Manfaat Penulisan sebagai berikut: 1. Untuk mengetahui 

bagaimana Branding Influencer dan Brand Image pada Astiga Leather; 2. Untuk 

menganalisis Pengaruh Branding Influencer terhadap Brand Image pada Astiga Leather. 

 

METODOLOGI  
Metode Penelitian  

Penilitian ini menggunakan teknik analisis deskriptif dengan melakukan 

penelitian terhadap realitas terkini yang mewakili permasalahan yang perlu segera 

mendapat perhatian (Miati, 2020). Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif (Putra 

& Saputri, 2020). Data yang digunakan dalam penelitian ini merupakan data primer 

berupa respon kuesioner pelanggan pada salah satu Perusahaan Kulit di Garut yang 

sudah melakukan transaksi pembelian Kerajinan Kulit di Perusahaan Astiga Leather.  

Objek Penelitian 

Objek penelitian biasanya membentuk atau menggambarkan wilayah penelitian 

atau tujuan penelitian secara keseluruhan, dengan memperhatikan karakteristik daerah, 

sejarah perkembangan, struktur organisasi, misi pokok, dan ciri-ciri lain sesuai pemetaan 

(Masuku et al., 2014). Maka dari itu, sasaran penelitian adalah pengaruh branding 

influencer terhadap brand image Astiga Leather.  
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Variable terkait merupakan variable yang menjadi focus perhatian peneliti 

(Batee, 2019). Sifat masalahnya dpat dengan mudah dikenali dengan mengenali berbagai 

variable terkait yang digunakan dalam model variabilitas faktor ilmiah yang coba 

dijelaskan oleh peneliti.  

Sedangkan variable bebas yang dinotasikan dengan (X) merupakan variable 

yang mempengaruhi variable terkait baik secara positif maupun negative (Nova Dhita 

Kurniasari, 2022). 

Sample dan Populasi 

Penelitian ini menggunakan data dari responden yang memberikan tanggapan 

terhapada pernyataan secara lisan dan tertulis (Hermawan et al., 2018). Data yang 

dikumpulkan dalam penelitian ini berasal dari followers Instagram Astiga Leather. 

Jumlah populasi yang ditentukan tahun lalu adalah 5.857 jiwa. Sample yang diterima 

adalah 98,32 atau dibulatkan menjadi 98 sample. Metode yang digunakan untuk 

pengambilan sample adalah Rumus Slovin (Putri, 2021). Rumus Slovin untuk 

menentukan sampel adalah sebagai berikut : 

n = N / 1+N(e)2 

    = 5.857/1 + 5.857(0,1)2 

    = 5.857/ 1+58,57 

    =98,32 = 98 sampel. 

Keterangan: 

n = Ukuran sampel/jumlah responden N = Ukuran populasi 

E = Persentase kelonggaran ketelitian kesalahan pengambilan sampel yang masih bisa 

ditolerir; e= 0,1. 

Maka dari itu, hasil sampel yang telah dihitung menggunakan rumus slovin 

sebanyak 100 sampel. 

Teknik Pengumpulan Data 

Penelitian ini menggunakan kuesioner untuk mengumpulkan data (Gultom 

Odelia Ana & S P Eka, 2023). Ini adalah teknik pengumpulan data dimana responden 

diberikan pertanyaan tertulis untuk dijawab (Madhalena & Syahputra, 2016). 

Pertanyaan-pertanyaan yang diajukan dalam survey dijelaskan dengan indikator 

variable. Objek yang relevan adalah perusahaan Kulit Astuga dan survey dilakukan 

terhadap 98 responden.  

Teknik analisis Data 

Uji normalitas dan uji regresi linear sederhana digunakan sebagai teknik analisis 

dalam penelitian ini. Menurut Ghozali (2018), uji normalitas bertujuan untuk menguji 

apakah variable residu dalam suatu model regresi berdistribusi normal atau sebaliknya. 

Tujuan analisis korelasi adalah untuk mengukur kekuatan hubungan linier antara dua 

variabel. Korelasi tidak menunjukkan hubungan fungsional, sehingga analisis korelasi 

tidak membedakan variabel terikat dan bebas (Ghozali, 2018).  
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HASIL DAN PEMBAHASAN  
Hasil Penelitian  

Maka hasil dari penelitian ini sebagi berikut:  

• Uji Validitas dan Realibilitas  

Berdasarkan hasil uji validitas, diketahui bahwa terdapat 16 item yang dikatakan 

valid dengan r hitung > r tabel, sedangkan 0 item tidak valid karena nilai r hitung < 

r tabel  

• Uji normalitas  

Pada output terlihat hasil nilai Kolmogorov-Smirnov Z (K hitung) sebesar 0,000 < 

K tabel (0.695) atau nilai Asymp. Sig. (2-tailed) sebesar 0,129> 0,05 (alpha), maka 

bisa dikatakan bahwa nilai Standardized Residual dinyatakan menyebar secara 

normal atau data berdistribusi normal. 

• Uji regresi linear sederhana  

Nilai R Square pada Tabel Model Summary adalah persentase kecocokan model, 

atau nilai yang menunjukkan seberapa besar variabel independent menjelaskan 

variabel dependent, R2 pada persamaan regresi rentan terhadap penambahan 

variabel independent, dimana semakin banyak variabel Independent yang terlibat. 

Pada gambar output Model Summary terlihat nilai R2 sebesar 0,089, artinya 

variabel independent dapat menjelaskan variabel dependent sebesar 8,9 %, 

sedangkan 91,1% dijelaskan oleh faktor lain yang tidak terdapat dalam model. Nilai 

R = 0,298 ini berarti bahwa korelasi antara variabel independent dengan dependent 

adalah 0,298 yang berarti bahwa derajat hubungan antara kedua variabel kuat.  

Pembahasan  

Penelitian ini digunakan untuk melakukan riset mengenai bagaimana pengaruh 

branding influencer dapat mempengaruhi brand image perusahaan Astiga Leather, serta 

melibatkan analisis terhadap strategi pemasaran influencer, dampak terhadap persepsi 

konsumen, dan bagaimana hal itu dapat membentuk citra merek Astiga Leather didalam 

strategi pemasaran. Dilihat dari hasil diatas bisa dikatakan bahwa penelitian ini 

berdistribusi normal dan nilai korelasi antara variable independent dan dependent 

memiliki hubungan kuat antar kedua variable. Ini dimaksudkan bahwa brand influencer 

sangat berpengaruh brand image terhadap perusahaan kulit Astiga Leather.  

Brand Influencer digunakan oleh para pelaku bisnis untuk meningkatkan 

pemasarannya di era digital saat ini. Hal ini tidak lepas dari kemampuan seorang 

influencer dalam menarik khalayak dalam julmah besar untuk mengikuti di media social. 

Sehingga, cara inilah perusahaan menjangkau pengikutnya (Syed et al., 2023).  

 Menurut Beatly, influencer adalah seseorang yang menggunakan media sosial 

dan berkolaborasi dengan brand. Mereka bertanggung jawab untuk mempromosikan 

produk atau layanan merek brand. Influencer biasanya mempunyai bidangnya tersendiri.  

Influencer marketing merupakan strategi yang tidak terbatas pada penggunaan 

selebritis dan public figure saja, namun dapat melibatkan siapa saja yang mempunyai 

“pengaruh” untuk mencapai tujuan pemasaran suatu brand (Shadrina & Sulistyanto, 

2022). Sehingga, citra merek memegang peranan penting dalam perkembangan suatu 
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merek, karena berkaitan dengan reputasi dan kredibilitas merek serta berfungsi sebagai 

“pedoman” bagi konsumen dalam mencoba dan menggunakan produk dan jasa (Budiono, 

2020). 

Brand image pada perusahaan kulit Astiga Leather ini melibatkan seperti faktor 

yang mempengaruhi citra merek, seperti kualitas produk, desain, bahan, pengalaman 

pelanggan, serta Brand Influencer. Brand Influencer ini tentu sangat mempengaruhi 

Brand Image pada Astiga Leather ini karena strategi pemasaran yang dilakukan oleh 

Astiga Leather ini yaitu menggunakan Influencer Marketing untuk melakukan promosi 

secara online di media sosial Instagram dan lain-lain. Maka dari itu Astiga leather ini 

harus membangun Branding terhadap Influencer Marketing untuk meningkatkan Brand 

Image pada Astiga Leather ini. 

Brand Influencer dapat mencakup aspek-aspek seperti pemilihan influencer, 

konsistensi nilai merek dengan nilai influencer, Tingkat keterlibatan terhadap 

konsumen,serta evaluasi dampak terhadap brand image. Brand influencer juga dapat 

melibatkan pemahaman tentang sejauhmana brand influencer dapat meningkatkan daya 

tarik merek, menciptakan kepercayaan konsumen, serta mempengaruhi Keputusan 

pembelian (Jiménez-Marín et al., 2021).  

Brand Image sangat memegang peran penting dalam perkembangan suatu 

merek, karena citra merek menyangkut reputasi serta kredibilitas merek yang kemudian 

menjadi “pedoman” bagi Sebagian besar konsumen untuk mencoba maupun 

menggunakan produk atau layanan (Budiono, 2020).  

Hasil eksperimen dan konsumsi merek yang dilakukan konsumen pada akhirnya 

mengarah pada pengalaman tertentu (brand experience) dan menentukan apakah 

konsumen tetap loyal terhadap merek tersebut atau sekadar oportunistik (hanya beralih 

ke merek lain) (Ling et al. , 2020). Citra merek merupakan representasi keseluruhan 

persepsi yang dihasilkan dari informasi dan pengetahuan tentang merek (Marbun et al. , 

2022). 

Saat ini owner Astiga Leather sudah menggunakan Media Sosial Instagram untuk 

melakukan kefiatan promosinya, serta didorong faktor influencer yang lebih 

memberikan dampak yang positif terhadap Astiga Leather. Alasan Astiga Leather ini 

menggunakan influencer sebagai pendorong dari kegitan promosinya dikarenakan 

influencer ini secara tidak langsung dapat memberikan pengaruh terhadap niat membeli 

produk, dan langkah ini sangat tepat untuk membentuknya brand image pada perusahaa 

Astiga Leather ini.  Selain itu, yang menjadikan alasan yaitu cost(biaya). Seperti yang 

diketahui untuk membuat suatu promosi tentu memerlukan cost(biaya) yang tidak 

sedikit. Tetapi seiring berkembangnya zaman dan adanya Instagram untuk 

mempromosikan Astiga Leather tidak perlu lagi memerlukan biaya yang besar dan 

dengan menggunakan Instagram ini bisa lebih tepat dan menuju langsung kepada target 

konsumennya, serta dengan mudah untuk membangun citra merek Astiga Leather.  
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KESIMPULAN DAN SARAN 
Kesimpulan  

Kesimpulan pada hasi penelitian pengaruh brand influencer terhadap citra 

merek kulit Astiga dengan menggunakan uji regresi linier sederhana di SPSS, 

disimpulkan bahwa variabel “brand influencer” mempunyai pengaruh yang signifikan 

terhadap variabel citra merek. Kulit Astiga. Namun variabel “brand image” dapat 

dipengaruhi oleh variabel lain seperti promosi, pemasaran media sosial, kualitas produk, 

dan desain toko. 

Berdasarkan hasil analisis data, branding influencer diketahui berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap brand image Astiga Leather Garut. Dampak positif ini 

menunjukkan bahwa influencer branding yang memahami produk dan mampu menarik 

konsumen semakin memperkuat brand image Astiga Leather. 

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh brand influencer 

terhadap brand image Astiga Leather. Penelitian ini juga menunjukkan bahwa data 

responden diuji dengan menggunakan uji korelasi sederhana dan uji regresi sederhana. 

Astiga Leather Branding Pengaruh yang diberikan influencer terhadap brand image 

menunjukkan adanya keterkaitan yang sangat kuat. 

Saran  

Sebaiknya pemilik dan pengelola usaha lebih memperkuat brandingnya agar 

brand image perusahaannya semakin dikenal dan dikenal sebagai brand yang berkualitas 

tinggi. Diharapkan bagi peneliti selanjutnya dapat meneliti lebih lanjut mengenai 

influencer branding dan brand image pada Astiga Leather dengan mempertimbangkan 
faktor internal dan eksternal untuk penelitian selanjutnya. 
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