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Abstrak 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis strategi microbranding influencer sebagai pendukung pemasaran 

pada UMKM kosmetik di Manado melalui pendekatan kualitatif dengan metode studi kasus. Studi-studi 

sebelumnya mengenai influencer marketing dan branding digital umumnya didominasi oleh pendekatan 

kuantitatif yang berfokus pada metrik kinerja pemasaran, seperti peningkatan penjualan dan engagement rate, 

sementara eksplorasi terhadap aspek sosial, makna relasional, dan dinamika kolaboratif dalam konteks lokal 

masih relatif terbatas, khususnya di wilayah Manado. Penelitian ini melibatkan 12 partisipan yang terdiri atas 

pelaku UMKM kosmetik, micro-influencer lokal, dan konsumen, dengan pengumpulan data melalui wawancara 

mendalam, observasi partisipatif, serta analisis dokumen digital. Analisis data dilakukan menggunakan analisis 

tematik melalui tahapan open coding, axial coding, dan selective coding. Hasil penelitian mengidentifikasi tiga 

tema utama, yaitu penyesuaian nilai dan identitas merek, dinamika kolaborasi dan keaslian hubungan, serta 

keterbatasan dan peluang inovasi dalam pemasaran digital. Secara teoretis, penelitian ini memperkaya kajian 

pemasaran digital berbasis hubungan sosial dengan menekankan peran nilai, kepercayaan, dan konteks budaya 

lokal dalam strategi microbranding influencer. Secara praktis, temuan penelitian memberikan implikasi bagi 

UMKM dalam merancang kolaborasi yang lebih autentik, berkelanjutan, dan kontekstual dengan micro-influencer 

lokal. 

Kata kunci: microbranding; influencer marketing; UMKM kosmetik; pemasaran digital 

Microbranding Influencer Strategy as a Marketing Support for 
Cosmetic MSMEs in Manado 

Abstract 

This study aims to analyze micro-influencer branding strategies as a marketing support mechanism for cosmetic 
MSMEs in Manado using a qualitative approach with a case study method. Previous studies on influencer 
marketing and digital branding have generally been dominated by quantitative approaches focusing on marketing 
performance metrics, such as sales growth and engagement rates, while in-depth exploration of social aspects, 
relational meanings, and collaborative dynamics in local contexts remains relatively limited, particularly in the 
Manado region. The study involved 12 participants consisting of cosmetic MSME owners, local micro-influencers, 
and consumers. Data were collected through in-depth interviews, participant observation, and digital document 
analysis. Data analysis was conducted using thematic analysis through the stages of open coding, axial coding, 
and selective coding. The findings identify three main themes: alignment of brand values and identity, dynamics 
of collaboration and relationship authenticity, and limitations and opportunities for innovation in digital marketing. 
Theoretically, this study enriches the literature on relationship-based digital marketing by emphasizing the role of 
values, trust, and local cultural context in micro-influencer branding strategies. Practically, the findings provide 
implications for MSMEs in designing more authentic, sustainable, and contextually grounded collaborations with 
local micro-influencers. 
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PENDAHULUAN 
Dalam beberapa tahun terakhir, perkembangan industri kosmetik di Indonesia 

menunjukkan pertumbuhan yang pesat, khususnya di wilayah Sulawesi Utara. Fenomena ini 
tidak hanya mencerminkan meningkatnya kesadaran masyarakat terhadap perawatan diri, 
tetapi juga memperlihatkan dinamika sosial dan budaya baru di mana kecantikan dipahami 
sebagai bagian dari identitas dan ekspresi diri. Di tengah maraknya tren ini, pelaku usaha 
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mikro, kecil, dan menengah (UMKM) di sektor kosmetik menghadapi tantangan besar dalam 
mempertahankan daya saing dan visibilitas merek di pasar yang semakin kompetitif. Banyak 
di antara mereka masih mengandalkan strategi promosi konvensional, sementara konsumen 
kini lebih terpengaruh oleh narasi personal dan interaktif yang dibangun melalui media 
digital. 

Hasil observasi awal dan wawancara eksploratif dengan pelaku UMKM di Manado 
menunjukkan bahwa sebagian besar masih belum memanfaatkan strategi digital secara 
optimal, terutama dalam konteks kolaborasi dengan micro-influencer atau penerapan 
konsep microbranding. Padahal, strategi ini berpotensi besar dalam menciptakan kedekatan 
emosional antara merek dan konsumen. Microbranding bukan sekadar proses membangun 
logo atau identitas visual, melainkan upaya membentuk citra yang autentik dan bermakna di 
benak konsumen melalui pendekatan personal, transparansi, serta interaksi komunitas yang 
berkelanjutan. Sejalan dengan pandangan (Klostermann et al., 2021; Saratian et al., 2024), 
strategi microbranding dapat memengaruhi persepsi konsumen dan kesadaran merek 
secara signifikan melalui komunikasi yang menekankan nilai keaslian, keterlibatan 
komunitas, dan resonansi emosional. Ketika strategi ini dikombinasikan dengan kehadiran 
micro-influencer, efektivitas pesan merek meningkat karena kredibilitas dan kedekatan 
sosial mereka menciptakan hubungan parasosial yang memperkuat niat beli konsumen 
(Garg & Bakshi, 2024; X. Liu & Ali, 2024). 

Pemasaran berbasis media sosial telah merevolusi strategi promosi tradisional UMKM 
di berbagai negara berkembang. Platform digital memberikan peluang yang lebih hemat 
biaya dan interaktif bagi pelaku usaha untuk memperluas jangkauan pasar dan membangun 
loyalitas pelanggan (Malesev & Cherry, 2021; Sugiharto, 2024). Namun demikian, tantangan 
besar masih dihadapi oleh UMKM kosmetik dalam hal keterbatasan sumber daya, literasi 
digital yang rendah, serta kemampuan manajerial dalam mengelola konten yang efektif 
(Nurhaida et al., 2023; M. Rachmawati, 2024). Dinamika cepat dalam lanskap pemasaran 
digital menuntut adaptasi dan pembelajaran berkelanjutan, yang sering kali menjadi kendala 
bagi usaha kecil (Caraballo-Payares et al., 2024; Purwanti et al., 2022). Oleh karena itu, 
dukungan pelatihan yang terarah dan strategi yang disesuaikan menjadi kebutuhan 
mendesak untuk meningkatkan daya saing UMKM kosmetik di tengah pasar yang terus 
berkembang (Afandi et al., 2023; Dörr et al., 2023). 

Konteks budaya lokal turut berperan penting dalam menentukan efektivitas strategi 
influencer marketing di Indonesia dan kawasan Asia Tenggara. Nilai-nilai sosial, norma 
agama, serta persepsi masyarakat terhadap kecantikan menjadi faktor penentu dalam 
keberhasilan kampanye pemasaran berbasis pengaruh (Elvira, 2022; Suparno, 2020). 
Misalnya, bagi konsumen Muslim, kesesuaian produk dengan prinsip halal menjadi aspek 
yang sangat diperhatikan, sehingga influencer yang mampu menyesuaikan pesan dengan 
nilai-nilai tersebut akan lebih dipercaya. Selain itu, kolaborasi dengan micro-influencer juga 
harus mempertimbangkan standar kecantikan yang beragam dan autentisitas konten agar 
mampu menjangkau audiens secara efektif (Widyanto & Agusti, 2020). 

Dalam industri kosmetik, tren terkini menunjukkan pergeseran dari kolaborasi dengan 
macro-influencer menuju kemitraan dengan micro-influencer yang lebih autentik dan relevan 
dengan segmen pasar tertentu. Keaslian, kedekatan, dan interaksi personal menjadi nilai 
yang semakin dihargai konsumen masa kini (Shafie et al., 2024; Zwicker et al., 2023). 
Kolaborasi semacam ini memungkinkan merek untuk menjangkau konsumen dengan nilai-
nilai yang selaras dan narasi yang lebih personal, menciptakan hubungan emosional yang 
kuat dan loyalitas jangka panjang (L. Liu, 2023; Pramesti & Rubiyanti, 2023). 

Berbagai penelitian sebelumnya telah mengkaji influencer marketing dan digital 
branding pada UMKM, namun sebagian besar studi tersebut menggunakan pendekatan 
kuantitatif dengan menitikberatkan pada pengukuran dampak terhadap variabel kinerja 
pemasaran, seperti brand awareness, purchase intention, dan engagement rate (Pramesti & 
Rubiyanti, 2023; Garg & Bakshi, 2024). Pendekatan ini memberikan pemahaman yang 
penting, tetapi masih menyisakan keterbatasan dalam menjelaskan bagaimana proses 
sosial, makna relasional, dan pengalaman aktor terlibat dalam praktik kolaborasi antara 
pelaku UMKM dan influencer, khususnya dalam konteks budaya lokal. 
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Selain itu, studi-studi terdahulu cenderung memposisikan influencer sebagai instrumen 
promosi, bukan sebagai aktor sosial yang terlibat dalam proses ko-kreasi identitas merek. 
Padahal, dalam konteks UMKM lokal, terutama di wilayah seperti Manado yang memiliki 
karakter sosial dan budaya yang khas, strategi pemasaran digital tidak dapat dilepaskan dari 
nilai-nilai kepercayaan, kedekatan sosial, dan identitas komunitas. 

Dengan demikian, masih terdapat kekosongan penelitian terkait bagaimana strategi 
microbranding influencer dijalankan sebagai proses sosial yang melibatkan interaksi, 
negosiasi nilai, dan partisipasi digital antara pelaku UMKM, micro-influencer, dan konsumen. 
Penelitian ini bertujuan untuk mengisi kekosongan tersebut dengan mengeksplorasi secara 
mendalam strategi microbranding influencer pada UMKM kosmetik di Manado melalui 
pendekatan kualitatif studi kasus, dengan fokus pada bentuk interaksi kolaboratif, 
keselarasan nilai merek, partisipasi digital, serta dinamika sosial-budaya yang membentuk 
praktik pemasaran digital berbasis lokal.. 

METODE 
Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan metode studi kasus karena 

pendekatan ini memungkinkan eksplorasi yang mendalam terhadap strategi microbranding 

influencer dalam mendukung pemasaran pada UMKM kosmetik di Manado. Pendekatan 

studi kasus dianggap paling sesuai untuk memahami fenomena pemasaran yang kompleks 

dan kontekstual, khususnya dalam lingkungan bisnis lokal yang dipengaruhi oleh faktor 

sosial, budaya, dan ekonomi (Caraballo-Payares et al., 2024; Uli & Anggraini, 2024). Melalui 

metode ini, penelitian dapat mengungkap secara detail proses kolaborasi antara pelaku 

usaha dan micro-influencer serta dampaknya terhadap persepsi dan perilaku konsumen. 

Partisipan dalam penelitian ini dipilih secara purposive, yaitu berdasarkan relevansi dan 

keterlibatan langsung mereka dengan fenomena yang diteliti. Kriteria inklusi meliputi pelaku 

UMKM kosmetik yang telah menjalin kerja sama dengan micro-influencer dalam dua tahun 

terakhir, micro-influencer lokal yang aktif dalam promosi produk kecantikan, dan konsumen 

yang pernah membeli produk atas rekomendasi influencer. Jumlah partisipan ditentukan 

berdasarkan prinsip saturasi data, di mana pengumpulan data dihentikan saat informasi 

baru tidak lagi muncul. Penelitian ini melibatkan 12 partisipan yang terdiri atas pelaku usaha, 

micro-influencer, serta konsumen dari berbagai latar belakang. Data partisipan dapat dilihat 

pada tabel berikut. 

Tabel 1. Data Partisipan 

Participant Affiliation / Role Status 

ML Owner of Local Cosmetic Brand UMKM Entrepreneur 

AR Co-founder of Organic Skincare Brand UMKM Entrepreneur 

RT Local Beauty Influencer (Instagram) Micro-Influencer 

NF Local Beauty Influencer (TikTok) Micro-Influencer 

DL Marketing Manager of Cosmetic MSME 
UMKM Marketing 

Officer 

YS Freelance Content Creator Micro-Influencer 

IM 
Representative, Department of Trade and Industry 

Manado 
Policymaker 

CN Consumer of Local Cosmetic Brand Consumer Leisure 

AT Consumer (Follower of Beauty Influencer) Consumer Leisure 

VR Consumer of Skincare MSME Product Consumer Business 

HS Consumer (Regular Buyer) Consumer Business 

MR Consumer of Local Makeup Brand Consumer Leisure 

Penelitian ini dilakukan di Kota Manado, Sulawesi Utara, yang menjadi salah satu 

pusat pertumbuhan UMKM di bidang kecantikan. Manado dipilih karena memiliki 



Langi & Mokoagow Strategi Microbranding Influencer sebagai ……… 

 

 Empiricism Journal, Vol 6, No 4, Desember 2025 2511 

 

karakteristik sosial-budaya yang unik, dengan masyarakat yang terbuka terhadap inovasi 

digital serta tren kecantikan modern. Konteks sosial ini memungkinkan peneliti untuk 

memahami interaksi antara pelaku usaha, influencer, dan konsumen dalam ekosistem digital 

yang dinamis. 

Teknik pengumpulan data meliputi wawancara mendalam semi-terstruktur, observasi 

partisipatif, dan analisis dokumen digital. Wawancara dilakukan untuk menggali pengalaman 

dan persepsi partisipan terkait praktik kolaborasi dan strategi komunikasi merek. Observasi 

partisipatif dilakukan melalui pemantauan aktivitas promosi di media sosial seperti Instagram 

dan TikTok. Analisis dokumen mencakup konten unggahan promosi, materi kampanye 

digital, dan dokumentasi kegiatan kolaboratif antara pelaku UMKM dan influencer. Setiap 

wawancara direkam dengan persetujuan partisipan dan ditranskripsi secara verbatim untuk 

menjaga keakuratan data. 

Analisis data dilakukan menggunakan analisis tematik melalui tiga tahap utama, yaitu 

open coding, axial coding, dan selective coding. Pada tahap open coding, peneliti 

mengidentifikasi unit makna dari transkrip wawancara, catatan observasi, dan dokumen 

digital untuk menghasilkan kode awal yang merepresentasikan pengalaman dan persepsi 

partisipan (Agustina & Qastharin, 2023). Tahap axial coding dilakukan dengan 

mengelompokkan kode-kode tersebut ke dalam kategori yang saling berhubungan, seperti 

nilai merek, bentuk kolaborasi, dan partisipasi digital. Selanjutnya, pada tahap selective 

coding, peneliti mengintegrasikan kategori utama menjadi tema-tema konseptual yang 

merepresentasikan strategi microbranding influencer secara komprehensif. 

Seluruh proses pengkodean didukung oleh perangkat lunak NVivo 12, yang 

digunakan untuk mengelola data kualitatif, memetakan hubungan antar-kode, serta 

memastikan konsistensi pengelompokan tema. 

Keabsahan data dijamin melalui empat kriteria trustworthiness. Credibility dilakukan 

melalui member checking, di mana ringkasan hasil interpretasi dikembalikan kepada enam 

partisipan kunci untuk memperoleh konfirmasi kesesuaian makna. Transferability dijaga 

melalui penyajian deskripsi konteks penelitian secara rinci. Dependability dipastikan dengan 

dokumentasi seluruh proses penelitian secara sistematis, sedangkan confirmability 

dilakukan melalui diskusi sejawat untuk meminimalkan bias peneliti. 

Untuk menjamin keabsahan data, penelitian ini mengacu pada empat kriteria validitas 
kualitatif, yaitu credibility, transferability, dependability, dan confirmability. Kredibilitas dijaga 
melalui member checking, di mana partisipan diberi kesempatan meninjau interpretasi 
peneliti agar sesuai dengan pengalaman mereka (Mohajan & Mohajan, 2022). 
Transferabilitas diperkuat dengan penyajian deskripsi kontekstual yang kaya sehingga 
temuan dapat diterapkan pada konteks serupa. Dependabilitas dijaga dengan dokumentasi 
proses penelitian secara transparan, sedangkan konfirmabilitas dilakukan melalui refleksi 
peneliti dan diskusi sejawat untuk meminimalkan bias (Anim-Wright, 2024; Smith et al., 
2020). 

Penelitian ini telah memperoleh persetujuan partisipan melalui informed 
consent tertulis. Seluruh identitas partisipan disamarkan menggunakan kode untuk 
menjaga kerahasiaan dan etika penelitian. 

 
HASIL DAN PEMBAHASAN  

Hasil penelitian ini disajikan berdasarkan analisis tematik terhadap data wawancara, 
observasi, dan dokumen digital. Melalui proses open coding, axial coding, dan selective 
coding, muncul tiga tema utama yang merepresentasikan makna mendalam dari 
pengalaman pelaku UMKM, micro-influencer, dan konsumen dalam menjalankan serta 
merespons strategi microbranding influencer di sektor kosmetik Manado. Ketiga tema 
tersebut adalah: (1) Penyesuaian Nilai dan Identitas Merek, (2) Dinamika Kolaborasi dan 
Keaslian Hubungan, dan (3) Keterbatasan serta Peluang Inovasi dalam Pemasaran Digital. 
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Penyesuaian Nilai dan Identitas Merek 
Fenomena kolaborasi antara UMKM kosmetik dan micro-influencer di Manado berawal 

dari kebutuhan untuk menyesuaikan citra merek dengan karakteristik audiens yang semakin 
beragam. Bagi sebagian pelaku usaha, keputusan untuk bekerja sama dengan influencer 
bukan semata karena popularitas, melainkan karena kesesuaian nilai dan keaslian persona 
yang mereka tampilkan di media sosial. Hal ini sejalan dengan temuan (Berné‐Manero & 
Navarro, 2020), yang menekankan pentingnya keselarasan identitas merek dan persona 
influencer dalam membangun kredibilitas. Pemilik usaha menilai bahwa keselarasan ini 
bukan hanya faktor komunikasi, tetapi juga bentuk representasi budaya lokal yang menjadi 
kekuatan daya tarik merek. Misalnya, beberapa merek kosmetik lokal memanfaatkan citra 
keindahan alami dan kearifan lokal Manado sebagai nilai merek, sehingga mereka mencari 
influencer yang juga memiliki gaya hidup serupa dengan semangat tersebut. 

Selain itu, dalam praktiknya, pelaku UMKM memandang nilai sosial seperti kejujuran, 
kesederhanaan, dan empati sebagai bagian dari strategi branding. Kolaborasi dengan 
influencer yang menampilkan karakter personal apa adanya menciptakan kesan autentik 
dan lebih dipercaya oleh konsumen. Dalam konteks masyarakat Manado yang menjunjung 
tinggi nilai keterbukaan dan kebersamaan, pendekatan ini memperkuat ikatan emosional 
antara merek dan konsumen. ML, pemilik merek kosmetik lokal, menegaskan pentingnya hal 
ini ketika menyebutkan bahwa mereka tidak mencari figur populer, melainkan yang dapat 
berkomunikasi seperti teman. Hal ini memperlihatkan adanya orientasi pada hubungan 
sosial daripada semata transaksional. 

Keselarasan nilai antara merek dan micro-influencer menjadi faktor utama dalam 
membangun kepercayaan konsumen. Seorang pemilik UMKM menyatakan: 

“Kami tidak mencari influencer yang terkenal, tetapi yang cara bicaranya jujur dan bisa 
menyampaikan produk seperti pengalaman pribadi” (ML, Pemilik UMKM). 

Temuan ini menunjukkan bahwa strategi microbranding bekerja melalui mekanisme 
parasocial interaction, di mana konsumen membangun kedekatan emosional berbasis 
keaslian, bukan eksposur massal. 

Autentisitas menjadi kunci utama dalam strategi microbranding influencer. Ketika nilai 
dan kepribadian influencer selaras dengan identitas merek, hubungan emosional antara 
konsumen dan produk menjadi lebih dalam. Proses ini bukan sekadar komunikasi visual, 
melainkan penegasan nilai-nilai merek yang relevan dengan budaya dan aspirasi lokal. 
Interaksi ini mendorong terbentuknya pengalaman konsumsi yang bermakna, di mana 
konsumen merasa menjadi bagian dari perjalanan merek. Selain itu, strategi ini juga 
membantu UMKM kecil bersaing dengan merek besar dengan menekankan kedekatan 
emosional yang sulit ditiru melalui iklan konvensional. 

Kesesuaian nilai ini juga berkontribusi terhadap pembentukan trust capital, yaitu modal 
kepercayaan yang memungkinkan pelaku usaha bertahan di pasar kompetitif. Ketika 
kepercayaan terbentuk, konsumen tidak hanya membeli produk, tetapi juga mendukung 
identitas dan cerita di balik merek tersebut. Dengan demikian, keselarasan nilai antara 
influencer dan merek bukan hanya memperkuat posisi merek, tetapi juga menjadi strategi 
bertahan hidup bagi UMKM dalam ekosistem digital yang penuh dinamika. 

Dinamika Kolaborasi dan Keaslian Hubungan 
Hubungan antara UMKM dan micro-influencer berkembang melampaui hubungan 

kerja biasa menuju bentuk kolaborasi yang lebih partisipatif dan saling belajar. Beberapa 
pelaku UMKM menggambarkan bahwa mereka lebih sering berdiskusi tentang ide 
kampanye dan pembuatan konten daripada sekadar memberikan arahan promosi. 
Kolaborasi ini sering dimulai secara informal, dengan interaksi spontan di media sosial yang 
kemudian berkembang menjadi kerja sama jangka panjang. Dalam banyak kasus, baik 
pelaku usaha maupun influencer terlibat dalam proses kreatif yang sama, misalnya memilih 
lokasi foto, menentukan narasi, hingga menyesuaikan pesan dengan karakter audiens lokal. 

RT, seorang micro-influencer, menjelaskan bagaimana keterlibatan aktif dalam proses 
kreatif membuatnya merasa menjadi bagian dari merek, bukan sekadar mitra promosi. 
Hubungan yang terbentuk berdasarkan kepercayaan ini memperkuat keaslian pesan yang 
disampaikan kepada publik. Keaslian dan kedekatan sosial menciptakan narasi yang lebih 
kuat dalam komunikasi merek sebagaimana dikemukakan oleh (Armen, 2023; Ilham et al., 
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2023). Proses kolaboratif seperti ini memperluas jangkauan merek sekaligus memperdalam 
makna hubungan antara influencer, pelaku usaha, dan konsumen. Dalam konteks ini, 
microbranding influencer berfungsi sebagai sarana membangun komunitas digital yang solid 
dan loyal. 

Kolaborasi yang bersifat partisipatif memperkuat kredibilitas pesan merek. Seorang 
micro-influencer mengungkapkan: 

“Saya lebih nyaman promosi kalau dilibatkan dari awal, bukan hanya disuruh posting” 
(RT, Micro-influencer). 

Hal ini memperlihatkan bagaimana micro-influencer berperan sebagai co-creator, 
bukan sekadar kanal promosi, sejalan dengan pendekatan relationship marketing. 

Di sisi lain, kolaborasi yang partisipatif juga menciptakan ruang pembelajaran bagi 
kedua belah pihak. Pelaku UMKM memperoleh wawasan baru tentang tren digital, 
sementara influencer belajar memahami karakteristik bisnis lokal dan nilai-nilai produk yang 
mereka promosikan. Bentuk interaksi ini menumbuhkan rasa saling menghargai dan 
meningkatkan kualitas konten yang dihasilkan. Narasi yang dibangun menjadi lebih personal 
dan relevan, memperkuat posisi merek sebagai bagian dari gaya hidup masyarakat 
setempat. Keaslian hubungan ini tidak hanya meningkatkan efektivitas kampanye, tetapi 
juga membentuk jejaring sosial yang mendukung pertumbuhan ekonomi kreatif di daerah 
tersebut. 

Keterbatasan dan Peluang Inovasi dalam Pemasaran Digital 
Meskipun manfaat strategi microbranding influencer sangat terasa, banyak pelaku 

UMKM di Manado menghadapi keterbatasan dalam aspek finansial dan literasi digital. 
Tantangan ini menciptakan ketegangan antara keinginan untuk beradaptasi dengan tren 
pemasaran modern dan keterbatasan kemampuan dalam mengelola teknologi digital. 
Banyak pelaku usaha mengakui kesulitan dalam menentukan influencer yang sesuai, 
mengukur efektivitas kampanye, serta mengalokasikan anggaran untuk kegiatan promosi 
digital. 

DL, manajer pemasaran sebuah merek kosmetik lokal, menyatakan bahwa ketakutan 
akan salah memilih influencer sering kali membuat mereka ragu memulai kolaborasi. Hal ini 
menunjukkan adanya kebutuhan mendesak akan panduan strategis dan peningkatan 
kapasitas dalam penggunaan media digital. Keterbatasan dana dan akses terhadap alat 
analisis digital membuat banyak UMKM belum mampu mengoptimalkan kolaborasi dengan 
influencer secara maksimal (Ayalew, 2024; Fajarika et al., 2024). Namun, di tengah 
keterbatasan ini, muncul bentuk inovasi baru yang bersumber dari kreativitas lokal, seperti 
memanfaatkan micro-influencer berbasis komunitas atau membuat kampanye kolaboratif 
yang mengedepankan nilai sosial. 

NF, seorang micro-influencer lokal, mengungkapkan bahwa rasa memiliki terhadap 
merek lokal mendorongnya untuk berkontribusi secara sukarela dalam beberapa kampanye. 
Fenomena ini memperlihatkan bahwa kolaborasi digital tidak hanya dipengaruhi oleh 
imbalan finansial, tetapi juga oleh nilai solidaritas sosial dan kebanggaan lokal. Dalam 
konteks ini, strategi microbranding influencer menjadi sarana pemberdayaan ekonomi lokal 
yang mampu memperkuat ikatan sosial antar pelaku di dalamnya. Kolaborasi tersebut 
mencerminkan bentuk kapital sosial baru dalam ekosistem ekonomi kreatif, di mana 
hubungan kepercayaan menjadi mata uang yang paling berharga. Dengan demikian, 
keterbatasan yang dihadapi justru membuka peluang inovatif bagi UMKM untuk tumbuh 
secara inklusif dan berkelanjutan melalui pendekatan berbasis nilai dan komunitas. 

Keterbatasan sumber daya justru memicu inovasi berbasis komunitas. Seorang 
influencer menyatakan: 

“Karena ini produk lokal, saya bantu bukan hanya karena bayaran, tapi karena rasa 
memiliki” (NF, Micro-influencer). 

Temuan ini menunjukkan peran modal sosial dalam strategi pemasaran digital UMKM. 

Tabel 1. Tematik Hasil Penelitian 

Tema Utama Subtema Makna Kunci 

Penyesuaian Nilai 

dan Identitas Merek 

Keselarasan nilai, 

Kredibilitas, Autentisitas 

Influencer yang selaras dengan nilai merek 

meningkatkan kepercayaan dan kedekatan 
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Tema Utama Subtema Makna Kunci 

emosional konsumen. 

Dinamika Kolaborasi 

dan Keaslian 

Hubungan 

Kolaborasi kreatif, 

Hubungan partisipatif 

Hubungan yang berbasis kepercayaan 

menciptakan konten yang autentik dan 

membangun loyalitas pelanggan. 

Keterbatasan dan 

Peluang Inovasi 

Hambatan finansial, 

Literasi digital, Peluang 

kolaborasi lokal 

Keterbatasan sumber daya menjadi 

tantangan, namun kolaborasi dengan 

influencer lokal membuka peluang 

pemberdayaan dan pertumbuhan. 

Hasil penelitian ini memperlihatkan bahwa strategi microbranding influencer tidak 
sekadar berfungsi sebagai alat promosi, tetapi juga menjadi ruang sosial tempat nilai, 
identitas, dan hubungan manusia dibangun melalui narasi digital. Kompleksitas interaksi 
antara pelaku usaha, influencer, dan konsumen menegaskan bahwa keberhasilan strategi 
ini tidak hanya ditentukan oleh data kuantitatif seperti tingkat keterlibatan (engagement rate), 
tetapi juga oleh kedalaman makna sosial dan budaya yang terkandung dalam proses 
kolaborasi tersebut. 

Penelitian ini memperlihatkan bahwa strategi microbranding influencer memiliki peran 
penting dalam membangun citra merek yang autentik, memperkuat hubungan emosional 
dengan konsumen, serta meningkatkan daya saing UMKM kosmetik di Manado melalui 
kolaborasi digital yang bersifat partisipatif. Tiga tema utama yang muncul, penyesuaian nilai 
dan identitas merek, dinamika kolaborasi dan keaslian hubungan, serta keterbatasan dan 
peluang inovasi yang menggambarkan bagaimana proses sosial dan budaya menjadi 
landasan dari keberhasilan strategi pemasaran berbasis pengaruh di konteks lokal. 

Secara konseptual, temuan ini memperluas pemahaman terhadap Technology 
Acceptance Model (TAM) dan teori komunikasi pemasaran digital dengan menekankan 
peran relasional dan emosional dari kolaborasi antara pelaku usaha dan influencer. Dalam 
kerangka TAM, persepsi terhadap kegunaan (perceived usefulness) dan kemudahan 
penggunaan (perceived ease of use) tidak hanya muncul dari teknologi yang digunakan, 
tetapi juga dari tingkat kepercayaan sosial dan autentisitas hubungan antar-aktor dalam 
ekosistem digital. 

Penyesuaian Nilai dan Identitas Merek 
Temuan pertama menunjukkan bahwa keberhasilan microbranding influencer sangat 

bergantung pada kesesuaian antara nilai merek dan persona influencer. Fenomena ini 
memperlihatkan bahwa dalam konteks UMKM, kredibilitas merek tidak dapat dibangun 
melalui eksposur besar semata, melainkan melalui keselarasan etika, gaya hidup, dan 
identitas sosial yang dipersepsikan konsumen sebagai autentik. Temuan ini sejalan dengan 
penelitian (Berné‐Manero & Navarro, 2020) yang menegaskan pentingnya value alignment 
antara merek dan influencer untuk menciptakan kepercayaan publik. Dalam konteks lokal 
Manado, keaslian menjadi aspek yang paling menentukan karena masyarakat lebih mudah 
terhubung dengan figur yang dianggap “dekat secara sosial” daripada figur yang hanya 
populer di tingkat nasional. 

Refleksi dari partisipan menunjukkan bahwa narasi personal dan komunikasi yang 
jujur memiliki dampak emosional yang kuat terhadap keputusan pembelian. Hal ini 
memperkuat teori parasocial interaction, di mana konsumen merasa memiliki hubungan 
personal dengan influencer meski tidak saling mengenal secara langsung. Dengan 
demikian, keaslian dan kesesuaian nilai menjadi fondasi penting dalam strategi 
microbranding, bukan sekadar instrumen pemasaran tetapi juga cerminan dari nilai sosial 
yang berkembang di masyarakat Manado. 

Dinamika Kolaborasi dan Keaslian Hubungan 
Tema kedua menyoroti bahwa kolaborasi antara UMKM dan influencer berkembang 

menjadi hubungan yang bersifat simbiotik dan partisipatif. Alih-alih sekadar hubungan 
komersial, kolaborasi ini membentuk ruang belajar bersama di mana pelaku usaha dan 
influencer saling bertukar ide untuk menciptakan narasi merek yang lebih menarik dan 
relevan secara budaya. Hal ini konsisten dengan pandangan (Armen, 2023; Ilham et al., 
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2023) yang menunjukkan bahwa kolaborasi jangka panjang menghasilkan hubungan yang 
lebih persuasif dibandingkan promosi sesaat. 

Dalam konteks ini, micro-influencer berfungsi bukan hanya sebagai perantara pesan, 
tetapi juga sebagai co-creator yang memperkaya identitas merek melalui kreativitas dan 
interaksi sosial. Pendekatan ini sejalan dengan penelitian (Herawati et al., 2023; D. 
Rachmawati et al., 2023) yang menyoroti hubungan positif antara penerapan strategi 
pemasaran digital dengan peningkatan kinerja UMKM. Temuan penelitian ini memperluas 
pemahaman tersebut dengan menunjukkan bahwa dimensi kolaboratif dan keaslian 
hubungan memainkan peran yang sama pentingnya dengan aspek teknis atau strategis 
dalam meningkatkan efektivitas pemasaran. 

Keterbatasan dan Peluang Inovasi dalam Pemasaran Digital 
Tema ketiga mengungkap bahwa keterbatasan finansial, literasi digital, dan akses 

terhadap alat analisis menjadi hambatan utama bagi UMKM kosmetik di Manado dalam 
mengoptimalkan kolaborasi dengan influencer. Namun, keterbatasan tersebut justru 
melahirkan bentuk inovasi baru yang bersumber dari kreativitas lokal dan solidaritas 
komunitas digital. Hal ini terlihat dari munculnya praktik kolaborasi berbasis kepercayaan 
dan saling dukung antara pelaku UMKM dan micro-influencer lokal yang memiliki kedekatan 
emosional dengan audiens mereka. 

Temuan ini memperkaya kajian (Ayalew, 2024; Fajarika et al., 2024) yang menyoroti 
tantangan finansial dan teknologi dalam implementasi influencer marketing. Dalam 
penelitian ini, faktor budaya dan kedekatan sosial terbukti mampu menjadi modal sosial 
yang menutupi keterbatasan sumber daya material. Lebih jauh, hasil ini juga mendukung 
argumen (Kilipiri et al., 2023) bahwa kolaborasi dengan influencer lokal membuka peluang 
bagi UMKM untuk menjangkau pasar niche yang lebih loyal dan berakar pada nilai-nilai 
komunitas. 

Refleksi peneliti terhadap dinamika ini menunjukkan bahwa praktik pemasaran digital 
di konteks lokal seperti Manado tidak dapat sepenuhnya dijelaskan melalui kerangka 
ekonomi semata. Nilai-nilai sosial seperti gotong royong, rasa percaya, dan kebersamaan 
menjadi fondasi penting yang membentuk pola interaksi digital di tingkat mikro. Dalam 
konteks ini, strategi microbranding influencer tidak hanya dilihat sebagai bentuk inovasi 
pemasaran, tetapi juga sebagai arena sosial di mana makna identitas, solidaritas, dan 
aspirasi lokal dinegosiasikan dan dimaknai ulang. 

KESIMPULAN  
Penelitian ini mengungkapkan bahwa strategi microbranding influencer memiliki peran 

penting dalam memperkuat identitas merek, membangun kedekatan emosional dengan 
konsumen, dan meningkatkan daya saing UMKM kosmetik di Manado. Melalui pendekatan 
kualitatif berbasis studi kasus, penelitian ini menemukan tiga pola utama yang saling terkait: 
keselarasan nilai antara influencer dan merek, kolaborasi yang berbasis kepercayaan dan 
partisipasi, serta inovasi kreatif yang lahir dari keterbatasan sumber daya. Pola-pola ini 
menunjukkan bahwa keberhasilan strategi microbranding tidak hanya bergantung pada 
aspek teknis pemasaran digital, tetapi juga pada dimensi sosial, budaya, dan emosional 
yang membentuk hubungan antar pelaku dalam ekosistem bisnis lokal. 

Temuan ini memiliki beberapa implikasi penting. Bagi pembuat kebijakan, hasil 
penelitian ini menyoroti perlunya dukungan program pelatihan dan pendampingan digital 
bagi pelaku UMKM agar mampu mengoptimalkan kolaborasi dengan micro-influencer lokal. 
Bagi sektor pendidikan, hasil penelitian ini dapat diintegrasikan ke dalam kurikulum 
kewirausahaan dan komunikasi digital, dengan menekankan aspek keaslian, etika, dan 
keberlanjutan dalam praktik pemasaran daring. Sementara bagi pelaku usaha, hasil ini 
memberikan panduan strategis tentang pentingnya membangun kemitraan yang 
berkelanjutan dan berbasis nilai bersama untuk memperkuat loyalitas pelanggan serta 
mengembangkan citra merek yang otentik dan berakar pada budaya lokal. 
 
REKOMENDASI  

Untuk penelitian selanjutnya, disarankan dilakukan perluasan konteks ke wilayah lain 
dengan karakteristik budaya yang beragam guna membandingkan pola interaksi antara 



Langi & Mokoagow Strategi Microbranding Influencer sebagai ……… 

 

 Empiricism Journal, Vol 6, No 4, Desember 2025 2516 

 

UMKM dan influencer di berbagai ekosistem sosial. Pendekatan metodologis lain, seperti 
mixed methods atau digital ethnography, dapat digunakan untuk memperkaya pemahaman 
tentang bagaimana praktik microbranding influencer berkembang dalam lanskap digital yang 
semakin kompleks. Selain itu, penelitian lanjutan dapat mendalami peran gender, 
representasi budaya, dan dinamika kekuasaan dalam kolaborasi antara influencer dan 
pelaku UMKM sebagai bagian dari diskursus yang lebih luas tentang ekonomi kreatif dan 
transformasi digital di Indonesia. 

Dengan demikian, penelitian ini tidak hanya menegaskan relevansi strategi 
microbranding influencer dalam penguatan daya saing UMKM, tetapi juga mengajak 
pembaca untuk melihat praktik pemasaran digital sebagai ruang sosial yang dinamis—
tempat nilai, budaya, dan identitas saling berinteraksi, membentuk makna baru, dan 
membuka peluang bagi inovasi yang berkelanjutan. 
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