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Abstrak

Digital marketing kini menjadi pendekatan utama yang digunakan pelaku usaha untuk menjangkau konsumen
secara lebih efektif, efisien, dan dapat diukur. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis strategi influencer
marketing dalam meningkatkan brand awareness UMKM MDC Sport di Kota Manado. Perkembangan teknologi
digital telah mendorong UMKM untuk beradaptasi dengan strategi pemasaran modern, termasuk pemanfaatan
media sosial dan influencer marketing. Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif deskriptif dengan teknik
pengumpulan data melalui wawancara mendalam, observasi, dan dokumentasi. Informan terdiri dari pemilik
UMKM MDC Sport, influencer yang berkolaborasi, dan konsumen yang mengikuti akun media sosial atau pernah
membeli produk MDC Sport. Hasil penelitian menunjukkan bahwa MDC Sport memanfaatkan influencer
marketing sebagai strategi utama dalam membangun interaksi dengan audiens dan meningkatkan brand
awareness. Influencer berperan penting dalam memperluas jangkauan informasi dan membangun kepercayaan
konsumen melalui konten yang kreatif dan relevan. Faktor pendukung strategi ini antara lain tingkat literasi
digital pelaku UMKM, kekuatan konten visual, serta kesesuaian antara karakter influencer dan target pasar.
Sementara itu, hambatan yang dihadapi mencakup keterbatasan anggaran promosi, kurangnya konsistensi
konten, dan persaingan tinggi di pasar sportwear. Secara keseluruhan, strategi digital marketing berbasis
influencer terbukti memberikan kontribusi positif terhadap peningkatan brand awareness MDC Sport. Penelitian
ini memberikan implikasi praktis bagi UMKM di Manado untuk mengoptimalkan kolaborasi dengan influencer
dan memperkuat literasi digital sebagai fondasi keberhasilan pemasaran di era digital

Kata kunci: Digital Marketing, Influencer Marketing, Brand Awareness, UMKM, Kota Manado.

1. Latar Belakang

Perkembangan teknologi digital telah membawa perubahan signifikan dalam praktik bisnis modern. Digital
marketing kini menjadi pendekatan utama yang digunakan pelaku usaha untuk menjangkau konsumen secara lebih
efektif, efisien, dan dapat diukur. Pesatnya kemajuan teknologi digital serta tingginya penetrasi media sosial di
Indonesia telah mengubah cara bisnis berkomunikasi dan membangun hubungan dengan konsumennya.
Keberadaan internet, perangkat mobile, dan beragam platform media sosial menjadikan pemasaran digital sebagai
instrumen strategis yang memungkinkan pelaku usaha menjangkau audiens yang lebih luas dengan biaya yang
cenderung lebih rendah dibandingkan metode konvensional. Dalam situasi ini, banyak usaha mikro, kecil, dan
menengah (UMKM) memanfaatkan peluang tersebut untuk meningkatkan visibilitas dan brand awareness melalui
kanal digital.

Platform seperti Instagram, TikTok, dan YouTube berfungsi sebagai media utama dalam komunikasi antara merek
dan konsumennya. Setiap brand dituntut untuk memiliki unique selling point agar mampu menarik perhatian pasar
sasaran. Konsumen juga cenderung melakukan pembelian ketika mereka mengenal merek tersebut dan memiliki
penilaian tertentu terhadap reputasi brand. Agar dapat menarik perhatian pasar, sebuah brand perlu memastikan
bahwa produknya dikenal oleh kelompok konsumen yang membutuhkan produk tersebut [1]. Konsumen umumnya
akan melakukan pembelian ketika mereka sudah familiar dengan suatu merek dan memahami reputasi merek
tersebut terhadap produknya. Salah satu strategi untuk meningkatkan kesadaran konsumen terhadap merek ialah
melalui pemanfaatan influencer. Kehadiran influencer dapat membantu brand dalam melakukan promosi secara
digital sehingga konsumen lebih mudah mengenali merek tersebut dan terdorong untuk melakukan pembelian [2].
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Influencer tidak selalu harus berasal dari kalangan selebriti, tetapi dapat berupa individu biasa yang memiliki
pengikut dan mampu memengaruhi perilaku audiens mereka [3]. Melalui kerja sama dengan influencer, brand
dapat membangun kepercayaan konsumen, karena influencer memiliki kemampuan untuk memberikan
rekomendasi yang dapat memengaruhi keputusan pembelian audiensnya [4]. Media sosial dan content marketing
sangat berperan dalam membentuk brand awareness UMKM, karena mampu menghadirkan konten kreatif yang
sesuai dengan kebutuhan konsumen [5].

Walaupun digital marketing menjadi bagian penting dalam keberlangsungan UMKM di tengah persaingan yang
semakin Kketat, masih banyak UMKM yang menghadapi tantangan, seperti keterbatasan kemampuan digital,
minimnya anggaran promosi, serta kurangnya pengetahuan terkait strategi digital yang tepat. Penggunaan literasi
digital merupakan kemampuan penting yang diperlukan untuk memanfaatkan teknologi informasi secara tepat
dalam mencari, menilai, dan mengomunikasikan informasi secara etis [6]. Peningkatan semangat digital
entrepreneurship melalui literasi digital sangat penting agar pelaku usaha mampu beradaptasi dengan
perkembangan bisnis modern [7]. Digitalisasi adalah kebutuhan mendasar bagi UMKM untuk memperluas
jangkauan pasar. Salah satu bentuk digital marketing yang berkembang pesat adalah influencer marketing.
Kolaborasi dengan influencer dinilai efektif dalam meningkatkan penjualan, terutama karena pengaruh mereka di
Indonesia masih sangat kuat [8].

Influencer marketing sendiri merujuk pada pemanfaatan individu yang memiliki pengaruh di media sosial untuk
mempromosikan produk atau jasa kepada para pengikut mereka [9]. Selain menjadi media promosi, influencer
juga berfungsi sebagai perantara yang dapat membangun kepercayaan dan citra positif bagi sebuah brand. Temuan
Purnomo dkk menunjukkan bahwa kolaborasi UMKM dengan influencer dapat meningkatkan brand awareness
sekaligus memperkuat interaksi antara merek dan konsumennya [10]. Dalam konteks ini, UMKM MDC Sport di
Kota Manado menjadi contoh yang relevan. Sebagai bisnis yang bergerak di bidang sportwear, MDC Sport
menghadapi tantangan dalam membangun brand awareness di tengah persaingan yang ketat serta perubahan
perilaku konsumen yang semakin mengandalkan belanja daring. Brand awareness sendiri merupakan indikator
penting dalam pemasaran yang menunjukkan sejauh mana merek dikenal dan diingat oleh konsumen. Ardiansyah,
Saputro, dan Akbar menyatakan brand awareness berkaitan dengan kemampuan konsumen untuk mengenali atau
mengingat sebuah merek [11], sedangkan menurut Nuryanti, Putra, dan Digdowiseiso, brand awareness
menggambarkan hubungan konsumen dengan merek suatu produk [12]. Sejauh ini masih minim penelitian yang
secara khusus membahas penerapan strategi digital marketing berbasis influencer di sektor UMKM sportwear,
terutama di Kota Manado. Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis strategi influencer-based
digital marketing yang digunakan oleh MDC Sport dalam membangun brand awareness, serta mengidentifikasi
faktor-faktor pendukung maupun penghambatnya.

2. Metode Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif deskriptif, yaitu pendekatan yang bertujuan menggambarkan
fenomena secara rinci berdasarkan perspektif para informan. Pendekatan ini dipilih karena penelitian berfokus
pada pemahaman mendalam mengenai strategi digital marketing berbasis influencer yang diterapkan oleh UMKM
MDC Sport, serta pengaruhnya terhadap peningkatan brand awareness. Penelitian kualitatif cocok digunakan
ketika peneliti ingin mengeksplorasi makna yang dikonstruksi oleh individu terhadap suatu fenomena, melalui
pengumpulan data berupa wawancara, observasi, dan dokumentasi [13]. Sementara itu, penelitian kualitatif
deskriptif bertujuan menggambarkan temuan lapangan secara apa adanya sesuai kondisi alami [14]. Pendekatan
ini relevan karena data utama berasal dari narasi pemilik UMKM, influencer, dan konsumen (empat narasumber)
melalui wawancara mendalam, serta pengamatan terhadap aktivitas digital MDC Sport. Informan dipilih
menggunakan purposive sampling, yakni pemilihan informan yang dianggap paling mengetahui dan
berpengalaman dengan fenomena yang diteliti [15]. Informan meliputi:

1. Pemilik UMKM MDC Sport — mengetahui strategi digital marketing dan dasar pengambilan keputusan.

2. Influencer yang bekerja sama — memahami proses produksi konten, hubungan dengan brand, dan
jangkauan audiens.

3. Konsumen MDC Sport — memberikan persepsi mengenai dampak promosi influencer terhadap brand
awareness.

Analisis data dilakukan menggunakan model interaktif Miles & Huberman [16] yang terdiri dari:
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Reduksi Data

Menyeleksi, menyederhanakan, dan mengelompokkan data wawancara dari empat narasumber ke dalam
tema-tema utama seperti strategi, proses kerja sama, dampak brand awareness, dan faktor
pendukung/penghambat.

Penyajian Data
Menyajikan data dalam bentuk narasi tematik, tabel temuan, dan matriks komparatif antar-informan untuk
melihat pola, kesamaan, dan perbedaan.

Penarikan Kesimpulan / Verifikasi
Menyusun kesimpulan berdasarkan pola data yang konsisten dan melakukan verifikasi melalui
triangulasi. Model analisis ini dipilih karena sesuai untuk penelitian kualitatif yang memerlukan proses
refleksi berulang antara peneliti dan data.

3. Latar Belakang Berdirinya MDC Sport dan Perkembangan Usaha

Berdasarkan hasil wawancara dengan pemilik MDC Sport, usaha ini berdiri pada tahun 2020 pada masa pandemi
COVID-19. Pada saat itu, terjadi perubahan pola hidup masyarakat yang semakin peduli terhadap kesehatan dan
mulai aktif berolahraga di rumah maupun ruang terbuka. Melihat perubahan tren tersebut, pemilik MDC Sport
menangkap peluang untuk menyediakan kebutuhan pakaian olahraga yang nyaman, trendi, dan tetap bergaya.

Pada tahap awal, MDC Sport hanya beroperasi secara online melalui Instagram, khusus menjual pakaian olahraga
wanita. Seiring meningkatnya permintaan dan semakin banyaknya konsumen yang ingin melihat produk secara
langsung, pada tahun 2021 pemilik membuka toko fisik sederhana. Pada tahun yang sama, lini produk diperluas
mencakup pakaian olahraga pria. Perkembangan usaha terus terjadi hingga pada tahun 2024 toko berpindah ke
lokasi yang lebih besar sebagai respon terhadap peningkatan jumlah pelanggan.

Visi dari MDC Sport adalah menjadi brand sportwear terkemuka di Manado dan kawasan Indonesia Timur. Misi
bisnis berfokus pada penyediaan produk berkualitas, layanan pelanggan yang baik, pengalaman belanja yang
nyaman, serta menjaga kualitas stok melalui hubungan yang baik dengan pemasok. Narasi ini menunjukkan bahwa
MDC Sport memposisikan diri bukan sekadar sebagai penjual, tetapi sebagai penyedia gaya hidup aktif bagi
masyarakat Manado.

4. Hasil dan Diskusi

Penelitian ini melibatkan empat narasumber: pemilik UMKM MDC Sport, dua influencer yang pernah bekerja
sama mempromosikan MDC Sport di Instagram, dan seorang konsumen yang pernah terpapar konten influencer
terkait MDC Sport.

4.1 Strategi Influencer Marketing sebagai Upaya Peningkatan Brand Awareness

Secara konseptual, influencer marketing dipahami sebagai strategi pemasaran yang memanfaatkan figur
berpengaruh di media sosial untuk menyampaikan pesan merek secara lebih persuasif, personal, dan relevan bagi
audiens. Dalam konteks UMKM, strategi ini sering dipilih karena biaya yang relatif lebih terjangkau dan potensi
jangkauan yang terukur melalui kanal digital. Riset meta-analitik terkini menunjukkan bahwa efektivitas
influencer marketing dipengaruhi oleh karakteristik influencer, karakteristik konten/post, dan karakteristik
follower; serta bekerja melalui mekanisme seperti kredibilitas sumber dan persuasion knowledge [17].

Hasil wawancara menunjukkan bahwa MDC Sport telah menerapkan influencer marketing sebagai bagian dari
strategi digitalnya sejak 2021, sejalan dengan literatur yang menyatakan bahwa UMKM semakin mengandalkan
media sosial dan kolaborasi dengan influencer untuk memperluas jangkauan promosi. Dalam konteks ini, pemilik
MDC Sport menilai influencer sebagai sarana efektif untuk memperkenalkan merek kepada audiens yang lebih
luas, terutama di kalangan pengguna aktif Instagram. Pemilik MDC Sportswear mengungkapkan bahwa
penggunaan influencer dilakukan untuk memperkenalkan toko dan akun Instagram kepada masyarakat yang lebih
luas, terutama di wilayah Manado. Hal ini sebagaimana disampaikan oleh pemilik UMKM: “Sejak tahun 2021,
saya mulai menyewa nano influencer untuk memperkenalkan toko dan akun Instagram MDC.” Strategi yang
digunakan lebih menekankan pada pemanfaatan nano influencer dengan jumlah pengikut di atas 5.000, karena
dianggap memiliki kedekatan yang lebih kuat dengan audiens lokal. Bentuk kerja sama yang dilakukan relatif
sederhana, seperti unggahan instastory dan satu konten video atau postingan. Meskipun sederhana, strategi ini
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dinilai cukup efektif dalam meningkatkan visibilitas merek Kedua influencer mengonfirmasi bahwa proses kerja
sama umumnya diawali dengan pemberian brief oleh pemilik UMKM dan dilanjutkan dengan pembuatan konten
berupa reels, video, dan story.

Format konten ini sejalan dengan praktik umum dalam digital marketing di mana video pendek menjadi media
paling efektif menyampaikan pesan dan meningkatkan engagement. Dari sudut pandang influencer, strategi ini
berkembang dari promosi informal menjadi pendekatan pemasaran yang lebih terstruktur. Influencer menyatakan
bahwa kolaborasi tersebut merupakan bentuk adaptasi UMKM terhadap perubahan lanskap digital: “Kerja sama
ini berkembang dari interaksi informal menjadi strategi pemasaran yang terstruktur karena kebutuhan UMKM
untuk menjangkau audiens secara lebih autentik dan efisien. ”Dengan demikian, strategi influencer marketing yang
diterapkan MDC Sportswear berperan sebagai sarana utama dalam membangun kesadaran merek di media sosial.
Selain itu, influencer kedua menekankan bahwa konten kreatif, informatif, serta konsisten merupakan faktor
keberhasilan. Hal ini selaras dengan teori AIDA dan model customer journey, bahwa konten menarik berfungsi
menciptakan perhatian (attention) dan minat (interest). Pemilihan influencer yang dilakukan MDC Sport bersifat
praktis—berdasarkan kesesuaian audiens dan minimal jumlah pengikut—menandakan bahwa UMKM
mengutamakan pendekatan relevansi dibandingkan analisis data mendalam. Kesederhanaan proses ini konsisten
dengan karakteristik UMKM yang biasanya memiliki sumber daya terbatas.

Pemanfaatan nano influencer oleh MDC Sportswear selaras dengan temuan riset terkini yang menunjukkan bahwa
influencer berskala kecil hingga menengah cenderung memiliki hubungan yang lebih dekat dengan komunitas
pengikutnya, sehingga tingkat kepercayaan audiens dapat terbentuk dengan lebih kuat dibandingkan influencer
berskala besar dalam konteks tertentu. Kajian sistematis mengenai micro dan nano influencer mengungkapkan
bahwa keunggulan utama kelompok ini terletak pada kemampuan menampilkan autentisitas yang dapat dirasakan
secara nyata, kedekatan emosional, serta hubungan yang terjaga melalui konsistensi dan transparansi konten [18].
Kondisi ini relevan dengan karakteristik MDC Sportswear yang beroperasi di pasar lokal Manado, di mana ikatan
sosial dan reputasi di tingkat lokal berperan penting dalam meningkatkan penerimaan pesan pemasaran oleh
audiens.

Pada konteks MDC Sportswear, penggunaan video pendek seperti reels berpotensi menggabungkan kedua fungsi
tersebut, yakni menyampaikan informasi terkait produk, harga, dan lokasi, sekaligus menghadirkan daya tarik
visual yang mampu menarik perhatian audiens. Oleh karena itu, strategi influencer marketing yang diterapkan
MDC Sportswear dapat dipahami sebagai pendekatan yang berorientasi pada peningkatan kesadaran merek
terlebih dahulu (awareness-first). Fokus utama strategi ini adalah memperkuat pengenalan merek, meningkatkan
eksposur akun media sosial, serta memperluas jangkauan pasar sebelum mengarahkan upaya pada peningkatan
konversi penjualan. Pendekatan tersebut sejalan dengan karakteristik UMKM yang umumnya perlu membangun
fondasi kesadaran merek dan kepercayaan konsumen sebagai tahap awal sebelum mencapai hasil penjualan yang
optimal.

4.2 Pengaruh Kolaborasi Influencer terhadap Pengenalan Merek (Brand Awareness)

Hasil wawancara konsumen menegaskan bahwa kolaborasi influencer efektif dalam memunculkan kesadaran awal
(brand recognition) dan meningkatkan pengetahuan merek (brand knowledge). Temuan menunjukkan bahwa
kolaborasi dengan influencer secara signifikan meningkatkan brand awareness MDC Sport. Hal ini terlihat dari
Jumlah tayangan konten yang mencapai 14,7 ribu, Pertambahan followers pada akun MDC Sport dan Respons
konsumen yang mengaku semakin mengenal merek setelah melihat promosi influencer Temuan konsumen secara
khusus sangat penting. Ia menyatakan bahwa setelah melihat konten influencer, ia menjadi “lebih tahu tentang
MDC Sport” dan mulai melihatnya sebagai tempat membeli pakaian olahraga dengan harga terjangkau. Ini
menunjukkan bahwa promosi influencer berhasil mendorong konsumen sampai tahap brand recall. Namun,
konsumen juga mengungkap bahwa promosi tidak selalu langsung mendorong pembelian. la baru akan membeli
ketika ada kebutuhan. Dengan demikian, strategi influencer marketing MDC Sport efektif pada tingkatan
awareness dan consideration, tetapi belum sepenuhnya menuju tahap action (pembelian), sebagaimana lazim
terjadi dalam UMKM yang berfokus membangun eksposur jangka panjang.

Keberadaan influencer membuat konsumen lebih mengenal merek dan mengetahui keunggulan produk yang
ditawarkan. Salah satu konsumen menyatakan: “Menarik, karena yang mempromosikan influencer-nya itu orang
terkenal di Manado.” Pernyataan ini menunjukkan bahwa popularitas dan kedekatan influencer dengan
masyarakat lokal menjadi faktor penting dalam menarik perhatian audiens. Selain itu, konsumen juga
mengungkapkan bahwa kolaborasi influencer memberikan informasi baru mengenai pilihan pakaian olahraga yang
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terjangkau di Manado: ‘“Jadi ada informasi baru kalau di Manado, untuk cari baju olahraga yang harga
terjangkau itu ya di MDC Sportswear.” Namun demikian, pengaruh influencer lebih dominan pada tahap
pengenalan dan kesadaran merek, bukan langsung pada keputusan pembelian. Hal ini diakui oleh konsumen:
“Mungkin tidak langsung beli, tapi kalau nanti butuh baju olahraga, pasti tujuannya ke MDC Sportswear.”
Temuan ini sejalan dengan pernyataan pemilik UMKM yang menyebutkan bahwa dampak langsung terhadap
penjualan berkisar 30-50%, sementara sisanya lebih berfungsi untuk meningkatkan brand awareness.

4.3 Relevansi, Kredibilitas, dan Autentisitas Konten sebagai Faktor Kunci Keberhasilan

Keberhasilan influencer marketing sangat dipengaruhi oleh relevansi, kredibilitas, dan autentisitas konten.
Influencer menyampaikan bahwa konten harus dibuat secara personal agar terasa dekat dengan audiens. Kedua
influencer menekankan pentingnya konten yang relevan dengan kebutuhan audiens, informatif, personal, dan
autentik. Kesan personal yang ditampilkan influencer memengaruhi keputusan pembelian audiens, karena
pengikut merasa dekat dan percaya terhadap informasi yang disampaikan. Pernyataan ini diperkuat oleh influencer
lainnya yang menyebut bahwa ia menyesuaikan konten dengan kondisi followers dan diskusi dengan pemilik MDC
Sport, agar konten tetap relevan. Konsumen juga menyatakan bahwa konten yang paling berkesan baginya adalah
konten review dan testimonial, yaitu dua bentuk konten yang umumnya memiliki tingkat kredibilitas tinggi dan
mampu meningkatkan kepercayaan konsumen.

Influencer menekankan pentingnya menciptakan konten yang terasa personal dan dekat dengan audiens agar pesan
promosi dapat diterima dengan baik. Influencer menyatakan: “Menciptakan kesan personal dan autentik, membuat
pengikut merasa terhibur serta mendapatkan informasi yang relevan, sehingga mereka cenderung terpengaruh
dalam keputusan pembelian”. Preferensi konsumen juga memperkuat pentingnya konten autentik: “Saya senang
konten review dan testimonial.” Konten review/testimonial memberikan bukti pengalaman dan manfaat produk,
sehingga meningkatkan rasa percaya serta memudahkan audiens menilai kualitas produk. Konten yang autentik
membuat audiens merasa lebih percaya karena influencer sering menampilkan kehidupan sehari-hari mereka..”
Dengan demikian, relevansi dan kredibilitas influencer sangat berperan dalam membangun kepercayaan audiens,
sementara autentisitas konten menjadi kunci agar promosi tidak terasa seperti iklan semata. Kredibilitas dapat
tergerus jika influencer melakukan over-endorsement. Studi 2024 menunjukkan over-endorsement berdampak
negatif melalui penurunan autentisitas dan kredibilitas influencer [19]. Temuan ini penting bagi UMKM untuk
mengecek riwayat promosi influencer dan menjaga selektivitas.

4.4 Konsistensi Konten dan Intensitas Promosi sebagai Penentu Dampak

Pemilik UMKM dan influencer sependapat bahwa konsistensi konten merupakan salah satu penentu keberhasilan
kampanye. Konten yang rutin dan terjadwal membuat audiens lebih mengenal brand. Namun, konsumen
memberikan kritik konstruktif bahwa MDC Sport perlu meningkatkan frekuensi postingan dari influencer, karena
konten yang jarang muncul membuat brand kurang terlihat secara berkelanjutan. Komentar ini penting karena:
Algoritma media sosial menyukai frekuensi tinggi, Konsistensi berkontribusi memperkuat memori merek (brand
memory). Dan Publik modern cenderung cepat lupa jika tidak disuguhi konten secara teratur. Dengan demikian,
meskipun secara umum strategi MDC Sport berhasil, namun terdapat ruang peningkatan berupa penjadwalan
promosi yang lebih intens dan pemilihan influencer dengan engagement rate yang stabil.

Selain kualitas konten, konsistensi dan intensitas promosi juga menjadi faktor penting dalam menentukan dampak
influencer marketing. Influencer menilai bahwa keberhasilan kampanye sangat dipengaruhi oleh konsistensi dalam
membuat konten: “Konten yang menarik dan juga konsisten dalam membuat video khususnya yang bekerja sama
dengan UMKM.” Meskipun demikian, frekuensi promosi perlu dikelola secara proporsional agar tidak
menimbulkan kejenuhan maupun sikap skeptis dari audiens. Ketika konten promosi dipersepsikan terlalu dominan
secara komersial, tingkat kesadaran audiens terhadap tujuan persuasif pesan (persuasion knowledge) dapat
meningkat dan berpotensi menurunkan efektivitas komunikasi pemasaran. Oleh karena itu, konsistensi konten
sebaiknya disertai dengan keberagaman format, seperti konten edukatif (misalnya tips olahraga atau pemilihan
outfit), konten hiburan (video reels ringan), serta konten berbasis bukti sosial seperti ulasan dan testimoni.

Konsumen menyarankan agar promosi dilakukan lebih sering: “Mungkin lebih banyakin postingan dari si
influencer-nya untuk mempromosikan si UMKM.” Temuan ini menunjukkan bahwa promosi yang dilakukan
secara berkelanjutan akan memperkuat daya ingat konsumen terhadap merek, sehingga brand awareness dapat
terjaga dalam jangkapPanjang. Keberlanjutan tingkat kesadaran merek dalam jangka panjang sangat dipengaruhi
oleh konsistensi penyajian konten dan frekuensi promosi yang dilakukan. Temuan wawancara menunjukkan
bahwa influencer menilai keberhasilan kampanye ditentukan oleh kontinuitas produksi konten yang menarik,
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sementara konsumen menilai frekuensi unggahan yang lebih sering dapat membantu meningkatkan daya ingat
terhadap merek. Hal ini mengindikasikan bahwa eksposur berulang melalui konten influencer berperan penting
dalam memperkuat pengenalan merek di benak audiens.

Dukungan empiris dari studi berbasis big data juga menunjukkan bahwa intensitas interaksi antara influencer dan
pengikutnya berkontribusi pada penguatan brand awareness serta mendorong audiens untuk terhubung langsung
dengan akun merek [20]. Temuan tersebut relevan dengan praktik yang diterapkan oleh MDC Sportswear, yang
menggunakan pertumbuhan jumlah pengikut sebagai salah satu indikator untuk menilai efektivitas strategi
peningkatan kesadaran merek.

Dari sisi implementasi, influencer menjelaskan bahwa mekanisme kerja sama meliputi pemberian brief dari pihak
UMKM, pembuatan konten video dengan durasi minimal satu menit, unggahan instastory, serta penggunaan fitur
tag, mention, dan kolaborasi di Instagram. Pemanfaatan fitur kolaborasi dinilai strategis karena memungkinkan
konten muncul pada dua akun secara bersamaan, sehingga memperluas jangkauan audiens dan meningkatkan
peluang terbentuknya kesadaran merek.

4.5 Tantangan dan Faktor Penghambat Kerja Sama

Menariknya, pemilik UMKM dan influencer sepakat bahwa tidak ada tantangan besar dalam kerja sama. Para
influencer menyatakan bahwa tidak ada hambatan dalam kreativitas, tidak ada masalah komunikasi, tidak ada
kendala budget. Hal ini menunjukkan bahwa kerja sama MDC Sport dengan influencer berlangsung harmonis dan
efisien. Namun, pemilik UMKM menyebut satu tantangan utama yaitu menentukan influencer yang tepat agar
feedback-nya maksimal. Konsumen juga memperkuat hal ini dengan menyarankan agar UMKM memilih
influencer yang “sesuai target konsumen”.

Tantangan ini sejalan dengan teori segmentasi dan targeting, bahwa kesesuaian influencer dengan target pasar
menentukan efektivitas pesan. Meskipun secara umum influencer marketing memberikan dampak positif, terdapat
beberapa tantangan yang dihadapi dalam pelaksanaannya. Pemilik MDC Sportswear mengungkapkan bahwa
tantangan utama terletak pada pemilihan influencer yang sesuai dengan target pasar: “Tantangannya adalah
memilih influencer yang sesuai dengan target pasar agar feedback-nya efisien.” Selain itu, faktor internal seperti
ketersediaan stok produk dan faktor eksternal seperti daya beli masyarakat juga memengaruhi keberhasilan kerja
sama. Sementara itu, dari sisi influencer, tidak ditemukan kendala berarti dalam kerja sama, namun keberhasilan
tetap bergantung pada komunikasi dan kejelasan brief dari pihak UMKM. Konsumen juga menekankan pentingnya
kesesuaian influencer dengan target pasar: “Influencer yang dipilih juga harus sesuai dengan target konsumen si
UMKM.” Hal ini menegaskan bahwa pemilihan influencer yang tepat menjadi faktor krusial dalam
memaksimalkan hasil kolaborasi.

5. Kesimpulan

Berdasarkan temuan penelitian mengenai penerapan strategi digital marketing berbasis influencer dalam
meningkatkan brand awareness UMKM MDC Sport di Kota Manado, dapat ditarik kesimpulan bahwa
pemanfaatan influencer menjadi langkah yang cukup efektif dalam memperluas jangkauan promosi serta
memperkuat pengenalan merek. Bentuk kerja sama dilakukan melalui beragam jenis konten seperti Instagram
Story, unggahan feed, reels, hingga konten kolaborasi, yang terbukti mampu menarik perhatian audiens dan
memicu tingginya jumlah tayangan maupun interaksi. Strategi tersebut bersifat sederhana, fleksibel, dan selaras
dengan karakteristik UMKM, khususnya karena melibatkan kreator lokal yang memiliki kedekatan dengan target
pasar. Dampak dari strategi ini tercermin pada meningkatnya brand recognition dan brand recall, ditandai dengan
konsumen yang mengenal serta mengingat MDC Sport setelah melihat promosi dari influencer. Pertumbuhan
jumlah pengikut dan interaksi di Instagram juga menjadi indikator yang dirasakan langsung oleh pemilik UMKM.
Meskipun tidak selalu menghasilkan pembelian secara instan, promosi melalui influencer berhasil menarik minat
dan membuat konsumen mempertimbangkan MDC Sport ketika membutuhkan pakaian olahraga. Keberhasilan
tersebut diperkuat oleh beberapa faktor, seperti ketersediaan stok produk yang memadai, komunikasi yang terjalin
baik antara UMKM dan influencer, serta kesesuaian audiens influencer dengan segmen pasar MDC Sport.
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Adapun hambatan yang muncul berkaitan dengan proses pemilihan influencer yang tepat dan belum konsistennya
frekuensi unggahan promosi. Kondisi ini menunjukkan bahwa penyempurnaan strategi pada aspek tertentu dapat
semakin memaksimalkan hasil yang diperoleh. Secara keseluruhan, penggunaan influencer menjadi strategi yang
relevan sekaligus efektif bagi UMKM dalam membangun kehadiran digital dan meningkatkan brand awareness.
Dalam konteks MDC Sport yang beroperasi pada pasar lokal di Kota Manado, model kolaborasi ini memberikan
kontribusi signifikan terhadap aktivitas pemasaran dan dapat terus dimanfaatkan sebagai strategi jangka panjang
bagi UMKM dengan karakteristik serupa.
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