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Abstrak 

Dalam era digital saat ini, pemasaran influencer di Instagram telah menjadi strategi utama untuk 

meningkatkan kesadaran merek, khususnya untuk produk roti lokal di Bandung. Penelitian ini difokuskan 

pada pengaruh autentisitas storytelling oleh influencer Instagram terhadap peningkatan brand awareness 

produk tersebut, mengidentifikasi gap pengetahuan tentang seberapa efektif autentisitas naratif 

influencer dalam membangun kesadaran merek di kalangan konsumen. Dengan menggunakan 

metodologi penelitian kualitatif deskriptif analitis, penelitian ini menganalisis data dari review jurnal, 

dokumentasi, dan kepustakaan, terutama berlokasi di Indonesia. Hasil utama menunjukkan bahwa 

storytelling autentik oleh influencer mempengaruhi signifikan terhadap brand awareness, di mana narasi 

yang relatable dan visual menarik mampu meningkatkan keterlibatan audiens secara signifikan. Temuan 

ini juga menggarisbawahi pentingnya interaksi berkualitas antara influencer dan pengikut serta strategi 

penggunaan hashtag yang cerdas untuk memperluas jangkauan. Implikasi dari penelitian ini menekankan 

pada perlunya merek roti lokal di Bandung mengintegrasikan strategi pemasaran yang memanfaatkan 

autentisitas storytelling influencer untuk menciptakan koneksi yang lebih mendalam dengan audiensnya, 

serta menggunakan konten visual yang menarik dan hashtag yang relevan untuk meningkatkan visibilitas 

dan keterlibatan dalam media sosial. 

Kata Kunci: Autensitas Storytelling, Brand Awareness, Influencer Instagram, Pemasaran Influencer, Produk 

Roti Lokal, Strategi Hastag. 
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Abstract 

In today's digital era, influencer marketing on Instagram has become a key strategy to increase brand 

awareness, especially for local bakery products in Bandung. This research focused on the effect of 

authenticity storytelling by Instagram influencers on increasing brand awareness of these products, 

identifying knowledge gaps about how effective influencer narrative authenticity is in building brand 

awareness among consumers. Using analytical descriptive qualitative research methodology, this study 

analyzed data from journal reviews, documentation, and literature, mainly located in Indonesia. The main 

results show that authentic storytelling by influencers has a significant effect on brand awareness, where 

relatable and visually engaging narratives can significantly increase audience engagement. The findings 

also underscore the importance of quality interactions between influencers and followers as well as usage 

strategies  

Keyword: Authenticity Storytelling, Brand Awareness, Instagram Influencers, Influencer Marketing, Local 

Bakery Products, Hastag Strategies. 

 

PENDAHULUAN 

Era digital telah mengubah lanskap pemasaran, dimana influencer marketing menjadi 

salah satu strategi yang paling efektif dalam meningkatkan brand awareness (Agustian et 

al., 2023; Dwivedi et al., 2021; Jesse P Ong et al., 2022; Pandey et al., 2023). Kota Bandung, 

sebuah kota yang dikenal dengan kreativitas dan inovasi kuliner nya, produk roti lokal 

berusaha untuk memenangkan hati konsumen dalam persaingan yang ketat. Penggunaan 

storytelling oleh influencer Instagram telah menjadi pendekatan yang populer untuk 

menciptakan koneksi yang lebih dalam dengan audiens (Atiq et al., 2022; Sri Ram Kailash, 

2024). Autentisitas dalam storytelling menjadi kunci; tidak hanya dalam menarik perhatian 

tapi juga dalam membangun kepercayaan dan kesadaran merek (Cheung et al., 2020; 

Dwivedi et al., 2021; Hollebeek & Macky, 2019). Penelitian ini menyelidiki sejauh mana 

autentisitas storytelling influencer Instagram mempengaruhi brand awareness roti lokal di 

Bandung, mengingat pentingnya keaslian dalam komunikasi merek. 

Dalam konteks manajemen pemasaran, tantangan untuk membangun dan 

mempertahankan brand awareness menjadi semakin kompleks dengan bertambahnya 

jumlah merek yang bersaing dan terus berkembangnya platform media sosial( Hasna Eliza 

Ekaputri et al., 2021). Khususnya bagi produk roti lokal di Bandung, tantangan ini diperparah 

oleh keterbatasan sumber daya dalam mengadopsi strategi pemasaran yang efektif. Selain 

itu, dengan semakin kritisnya konsumen terhadap keaslian informasi online, autentisitas 

storytelling oleh influencer menjadi faktor penting yang dapat menentukan keberhasilan 

atau kegagalan dalam membangun kesadaran merek(Ao et al., 2023; Barta et al., 2023; 

Belanche et al., 2021; Budi Harto et al., 2021; Chopra et al., 2021; Okonkwo & Namkoisse, 
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2023). Oleh karena itu, memahami pengaruh autentisitas storytelling influencer terhadap 

brand awareness menjadi masalah spesifik yang penting untuk diteliti oleh penelitian ini. 

Penelitian tentang pengaruh autentisitas storytelling influencer terhadap brand 

awareness sangat relevan dan penting dalam bidang ilmu manajemen, khususnya 

manajemen pemasaran(Agustian et al., 2023; Chopra et al., 2021; Joshi et al., 2023; Okonkwo 

& Namkoisse, 2023; Renchen, 2020). Pertama, penelitian ini dapat memberikan wawasan 

tentang bagaimana merek roti lokal dapat memanfaatkan influencer marketing secara lebih 

efektif, dengan menekankan pada pentingnya autentisitas dalam storytelling. Kedua, 

dengan memahami faktor-faktor yang mempengaruhi keberhasilan strategi ini, pemilik 

merek dapat mengoptimalkan penggunaan sumber daya mereka dalam menciptakan 

kampanye pemasaran yang resonan dengan audiens sasaran. Akhirnya, dalam konteks yang 

lebih luas, temuan penelitian ini dapat berkontribusi pada literatur manajemen pemasaran 

dengan menawarkan pemahaman baru tentang dinamika antara influencer marketing, 

autentisitas storytelling, dan pembangunan brand awareness, khususnya dalam konteks 

industri kuliner lokal yang sedang berkembang, yang didukung penelitian sebelumnya(Jesse 

P Ong et al., 2022; Okonkwo & Namkoisse, 2023; Van Driel & Dumitrica, 2021; Zhang et al., 

2024). 

Penelitian (Zhang et al., 2024) mengungkapkan bahwa peningkatan gambar dapat 

dianggap sebagai petunjuk untuk menilai autentisitas influencer, yang selanjutnya 

mempengaruhi efektivitas rekomendasi produk mereka serta menemukan bahwa konsumen 

cenderung mempersepsikan influencer sebagai lebih autentik ketika gambar yang 

ditampilkan tidak diolah, yang berdampak positif terhadap sikap mereka terhadap postingan 

dan produk yang direkomendasikan. Efek ini berbeda tergantung pada jenis postingan, di 

mana peningkatan gambar melalui autentisitas influencer terlihat pada postingan informatif 

namun berkurang pada format storytelling. Sementara itu, penelitian yang dilakukan oleh 

(Agustian et al., 2023; Budi Harto et al., 2021; Harto & Taufikurachman, 2020; Ramdan et al., 

2023) menyoroti pentingnya pemasaran influencer dalam meningkatkan kesadaran merek 

dan penjualan untuk Usaha Kecil dan Menengah (UKM). Penelitian ini menunjukkan bahwa 

pemasaran influencer memiliki potensi besar untuk memberikan manfaat signifikan kepada 

UKM dalam mencapai target pasar mereka, memperluas kesadaran merek, dan 

meningkatkan penjualan. Hal ini menekankan bahwa influencer memiliki daya tarik unik 

sebagai sumber pengaruh yang dapat menghubungkan merek dengan audiens yang 

relevan dan terlibat. 

Lebih lanjut, (Okonkwo & Namkoisse, 2023) membahas bagaimana pemasaran 

influencer telah berevolusi dari sekedar endorsement menjadi mencakup konten 
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bersponsor, penempatan produk, dan materi yang dihasilkan influencer, dengan penekanan 

pada autentisitas dan kepercayaan dalam pemilihan influencer. Penelitian ini 

mengeksplorasi dinamika pemasaran influencer, mulai dari evolusinya hingga pertimbangan 

etis, penyusunan kampanye yang efektif, mitigasi risiko, dan tren masa depan, menyoroti 

pentingnya dalam era digital. Selanjutnya, (Gross et al., 2023) menyelidiki bagaimana 

storytelling emosional dalam pesan iklan pada postingan Instagram yang disponsori oleh 

microinfluencers dibandingkan dengan macroinfluencers mempengaruhi keterlibatan 

media sosial. Ditemukan bahwa postingan dengan storytelling emosional menerima lebih 

banyak keterlibatan dibandingkan dengan postingan netral. Namun, keterlibatan tersebut 

menurun pada postingan yang dibuat oleh macroinfluencers, menunjukkan bahwa tone dan 

intensitas dari storytelling emosional mempengaruhi keterlibatan tergantung pada siapa 

yang membuat postingan tersebut. Sedangkan (Van Driel & Dumitrica, 2021) menunjukkan 

bahwa profesionalisasi influencer mempengaruhi hubungan mereka dengan audiens, 

pengiklan, dan platform Instagram itu sendiri. Studi ini berargumen bahwa untuk dianggap 

sukses, influencer Instagram perlu menyeimbangkan antara tampak autentik dengan 

mendekati pengikut mereka secara strategis untuk tetap menarik bagi pengiklan. Meskipun 

influencer Instagram dianggap lebih dapat dipercaya daripada bentuk periklanan tradisional, 

ketegangan ini pada akhirnya mengarah pada standarisasi konten yang dibagikan oleh 

influencer. 

Penelitian ini bertujuan untuk mengisi kesenjangan pengetahuan yang ditemukan 

dalam literatur terkait pengaruh autentisitas storytelling influencer Instagram terhadap 

brand awareness produk roti lokal di Bandung. Dalam tinjauan literatur yang ada, terdapat 

penelitian tentang efek autentisitas merek, kongruensi citra diri, storytelling merek, dan 

pengaruh sosial pada perilaku penggunaan serta keterlibatan media sosial melalui 

storytelling emosional dalam postingan yang disponsori(Ao et al., 2023; Fan et al., 2023; 

Guttena et al., 2024; Mir & Salo, 2024; Venciute et al., 2023; Yanthi & Siwalankerto, 2019). 

Namun, belum ada penelitian yang secara khusus mengkaji bagaimana autentisitas 

storytelling oleh influencer Instagram dalam konteks produk roti lokal di Bandung dapat 

mempengaruhi kesadaran merek. Penelitian yang ini berfokus pada identifikasi dan analisis 

komprehensif terhadap autentisitas naratif yang disajikan oleh influencer dan bagaimana ini 

secara langsung mempengaruhi persepsi dan kesadaran merek di kalangan konsumen. 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan bukti empiris tentang signifikansi 

autentisitas storytelling influencer dalam meningkatkan brand awareness roti lokal di 

Bandung. Diharapkan penelitian ini juga dapat menunjukkan bahwa autentisitas narasi yang 

dibangun oleh influencer Instagram memiliki dampak yang kuat dalam membangun 
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kesadaran dan preferensi merek di antara konsumen, yang selaras dengan penelitian 

sebelumnya walaupun berbeda sektor bisnis yang ditelitinya(Aisyah & Harto, 2024; Arian 

Matin et al., 2022; X. (Leah) Li & Feng, 2022; Park & Namkung, 2022; Zhou et al., 2021). Lebih 

lanjut, penelitian ini juga mengidentifikasi elemen-elemen kunci dalam storytelling yang 

memperkuat persepsi autentisitas dan bagaimana elemen-elemen tersebut mempengaruhi 

keputusan konsumen. Hal ini akan memungkinkan pemilik merek roti lokal untuk merancang 

strategi pemasaran yang lebih efektif dan autentik, dengan memanfaatkan influencer 

Instagram sebagai medium. 

Kontribusi dari penelitian ini terletak pada fokusnya yang spesifik terhadap autentisitas 

storytelling influencer Instagram dalam konteks industri kuliner lokal di Bandung, yang 

merupakan sebuah novelty. Berbeda dengan penelitian-penelitian terdahulu yang lebih 

umum atau fokus pada aspek lain dari pemasaran influencer(Arian Matin et al., 2022; Mir & 

Salo, 2024; Venciute et al., 2023, 2023), penelitian ini menyelidiki pengaruh khusus dari 

autentisitas naratif terhadap kesadaran merek. Dengan demikian, penelitian ini tidak hanya 

mengisi kesenjangan dalam literatur yang ada tetapi juga memberikan wawasan praktis bagi 

pelaku usaha lokal untuk memanfaatkan influencer marketing secara lebih strategis. Melalui 

analisis mendalam terhadap pengaruh autentisitas storytelling, penelitian ini berupaya untuk 

memperkaya pemahaman akademik mengenai dinamika pemasaran digital yang berfokus 

pada nilai autentisitas dan personalisasi dalam membangun hubungan merek-konsumen 

yang lebih kuat dan bermakna. 

Pertanyaan penelitian yang ingin dijawab melalui penelitian ini adalah sejauh mana 

autentisitas storytelling oleh influencer Instagram mempengaruhi brand awareness produk 

roti lokal di Bandung. Pertanyaan ini dirancang untuk langsung menggali hubungan antara 

narasi autentik yang disampaikan oleh influencer dengan kesadaran merek yang dirasakan 

oleh konsumen. Melalui pertanyaan ini, peneliti ingin memahami dampak spesifik dari 

komunikasi yang autentik dan bagaimana hal tersebut mempengaruhi persepsi konsumen 

tentang merek. Pertanyaan ini juga untuk mengidentifikasi elemen-elemen kunci dalam 

storytelling yang memaksimalkan efek autentisitas terhadap kesadaran merek. Dengan 

menjawab pertanyaan ini, penelitian diharapkan dapat menawarkan panduan strategis bagi 

merek lokal dalam merancang dan mengimplementasikan kampanye influencer marketing 

yang efektif dan resonan. 
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METODE PENELITIAN 

Metodologi penelitian yang diterapkan dalam studi ini adalah pendekatan kualitatif 

dengan metode deskriptif analitis. Pendekatan kualitatif dipilih karena memungkinkan 

penelitian untuk mendalami pengaruh autentisitas storytelling oleh influencer Instagram 

terhadap brand awareness produk roti lokal di Bandung secara mendetail dan kontekstual. 

Metode deskriptif analitis digunakan untuk menggambarkan fenomena yang sedang 

diteliti(Aspers & Corte, 2019; Azungah, 2018; Nassaji, 2015), yaitu autentisitas storytelling dan 

pengaruhnya terhadap brand awareness, serta untuk menganalisis hubungan antara kedua 

variabel tersebut berdasarkan data yang terkumpul. Analisis data dilakukan secara induktif, 

dimulai dari pengamatan fenomena khusus untuk kemudian menggeneralisasikan temuan 

dalam konteks yang lebih luas(Azungah, 2018; Naeem et al., 2023). Sumber data dalam 

penelitian ini meliputi review jurnal, dokumentasi, dan kepustakaan yang relevan dengan 

topik penelitian. Review jurnal dilakukan untuk memahami temuan penelitian sebelumnya 

yang berkaitan dengan influencer marketing, autentisitas dalam storytelling, dan 

dampaknya terhadap brand awareness. Dokumentasi dan kepustakaan, termasuk buku, 

artikel, dan sumber online yang kredibel, digunakan untuk memperkuat dasar teori dan 

memberikan konteks yang lebih luas terhadap penelitian ini.  

Lokasi penelitian ditetapkan di Indonesia, khususnya di kota Bandung. Alasan 

pemilihan lokasi ini adalah karena Bandung dikenal sebagai salah satu pusat kuliner yang 

memiliki banyak produk roti lokal dengan variasi yang unik dan menarik. Selain itu, 

penggunaan media sosial, khususnya Instagram, oleh masyarakat di Bandung sangat aktif, 

menjadikan kota ini lokasi yang strategis untuk meneliti pengaruh storytelling influencer 

terhadap brand awareness produk lokal. Analisis data dilakukan dengan menggunakan 

pendekatan induktif, di mana data yang diperoleh dari review jurnal, dokumentasi, dan 

kepustakaan dianalisis untuk mengidentifikasi pola, tema, dan hubungan(Azungah, 2018; 

Naeem et al., 2023; Thomas, 2006). Proses analisis dimulai dengan pengkodean data untuk 

mengategorikan informasi berdasarkan tema-tema relevan yang muncul. Selanjutnya, tema-

tema ini dianalisis lebih lanjut untuk mengungkap makna dan memahami pengaruh 

autentisitas storytelling influencer terhadap brand awareness. Temuan dari analisis ini 

kemudian digeneralisasikan untuk memberikan pemahaman yang lebih luas tentang 

fenomena yang diteliti. Dengan demikian, penelitian ini berupaya untuk menyediakan 

rekomendasi yang berbasis bukti bagi pemilik merek roti lokal di Bandung dalam merancang 

strategi influencer marketing yang efektif. 
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HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa autentisitas dalam storytelling oleh influencer 

Instagram memiliki pengaruh yang signifikan terhadap peningkatan brand awareness 

produk roti lokal di Bandung, sejalan dan terkoneksi dengan penelitian sebelumnya(Arian 

Matin et al., 2022; Atiq et al., 2022; Gross et al., 2023; Okonkwo & Namkoisse, 2023; Yanthi 

& Siwalankerto, 2019). Temuan utama mengindikasikan bahwa cerita yang relatable, 

disampaikan dengan gaya yang autentik dan personal oleh influencer, mampu 

meningkatkan keterlibatan dan minat konsumen terhadap produk. Narasi yang menyentuh 

aspek kehidupan sehari-hari, dilekatkan dengan nilai-nilai yang dianut oleh merek roti lokal, 

terbukti efektif dalam membangun kesadaran dan kepercayaan konsumen. Autentisitas 

dalam storytelling tidak hanya memperkuat identitas merek tetapi juga mendorong 

pembicaraan positif di antara komunitas pengguna media sosial. Dengan demikian, strategi 

pemasaran yang memanfaatkan influencer untuk menyampaikan cerita merek secara 

autentik dan personal dapat menjadi kunci untuk meningkatkan brand awareness dan 

loyalty di pasar yang kompetitif, yang selaras dengan penelitian(Agustian et al., 2023; Aisyah 

& Harto, 2024; Berne-Manero & Marzo-Navarro, 2020; Budi Harto et al., 2023; Dwivedi et 

al., 2021; Hasniaty et al., 2023; Zulfikar, 2023).  

 

Analisis dan temua pertama: mengungkapkan cerita yang relatable dan disampaikan dengan 

cara yang autentik oleh influencer Instagram, sangat efektif dalam meningkatkan kesadaran 

merek produk roti lokal di Bandung 

Cerita yang mengandung elemen kehidupan sehari-hari, yang mampu membangun 

koneksi emosional dengan audiens, cenderung mendapat respons positif dan interaksi yang 

lebih tinggi. Narasi yang mengintegrasikan nilai-nilai dan aspirasi merek dengan pengalaman 

pribadi influencer mendorong persepsi autentisitas yang lebih kuat di antara pengikut. Hal ini 

menunjukkan bahwa konsumen cenderung merespons lebih positif terhadap merek yang 

mereka rasakan memiliki kesesuaian nilai dengan pengalaman mereka sendiri yang sejalan 

dengan pendapat penelitian sebelumnya(Abosag et al., 2020; Attiq et al., 2022; Audrezet et al., 

2020; Feng et al., 2024; Michel et al., 2022; Shah et al., 2023; Venciute et al., 2023). Di sisi lain, 

temuan yang tidak terduga, walaupun autentisitas naratif berperan penting dalam 

meningkatkan brand awareness, faktor lain seperti frekuensi posting dan jenis interaksi yang 

dilakukan oleh influencer juga mempengaruhi tingkat keterlibatan konsumen. Misalnya, 

beberapa influencer dengan jumlah pengikut yang lebih sedikit tetapi memiliki tingkat interaksi 

yang tinggi (seperti komentar dan diskusi dalam postingan) ternyata mampu menciptakan 

kesadaran merek yang lebih kuat dibandingkan influencer dengan pengikut banyak namun 



 

Copyright @ Susanti, Budi Harto 

interaksi rendah. Hal ini menunjukkan bahwa kualitas interaksi antara influencer dan 

pengikutnya bisa lebih berpengaruh dibandingkan jumlah pengikut semata.  

 

 

Analisis dan temuan kedua : mengungkapkan faktor frekuensi posting dan jenis interaksi yang 

dilakukan oleh influencer memiliki pengaruh signifikan terhadap efektivitas storytelling dalam 

membangun brand awareness.  

Ditemukan bahwa influencer yang secara rutin mengunggah konten dengan narasi 

autentik, dan secara aktif berinteraksi dengan pengikutnya melalui komentar, tanya jawab, atau 

bahkan konten interaktif seperti polling atau kuis mampu mempertahankan keterlibatan yang 

tinggi. Interaksi ini tidak hanya meningkatkan visibility postingan di feed pengikut tetapi juga 

memperkuat hubungan emosional antara influencer dan audiens, yang pada gilirannya 

meningkatkan kesadaran dan persepsi positif terhadap merek, yang sependapat dengan 

penelitian sebelumnya(Andreani et al., 2021; Ao et al., 2023; Barta et al., 2023; Leung et al., 2022; 

Purwandari et al., 2022; Sahaf & Nazir, 2024; Yanthi & Siwalankerto, 2019). Temuan yang tidak 

terduga muncul mengenai jenis interaksi yang paling efektif. Penelitian ini menemukan bahwa 

interaksi yang mengandung elemen edukasi atau memberikan nilai tambah kepada pengikut 

seperti tips, tutorial, atau insight tentang produk cenderung lebih berpengaruh dalam 

membangun brand awareness dibandingkan dengan interaksi yang bersifat umum atau 

sekedar pujian. Hal ini menunjukkan bahwa konsumen lebih menghargai konten yang 

memberi mereka manfaat atau pengetahuan baru, yang pada akhirnya membantu mereka 

membentuk persepsi positif terhadap merek.  

 

Analisis dan temuan ketiga: menunjukkan ada perbedaan signifikan dalam tingkat kesadaran 

merek di antara konsumen yang terpapar oleh influencer dengan jumlah pengikut besar 

(macroinfluencers) dibandingkan dengan mereka yang mengikuti influencer dengan jumlah 

pengikut yang lebih kecil namun sangat terlibat (microinfluencers).  

Meskipun pada awalnya dianggap bahwa jumlah pengikut yang lebih besar akan secara 

otomatis menghasilkan kesadaran merek yang lebih tinggi, data menunjukkan bahwa 

microinfluencers, dengan keterlibatan yang lebih tinggi dan hubungan yang lebih dekat 

dengan pengikutnya, cenderung memiliki dampak yang lebih besar dalam meningkatkan 

kesadaran merek. Hal ini mengindikasikan bahwa kualitas interaksi dan keterlibatan yang 

autentik dapat lebih berharga daripada sekadar jumlah pengikut dalam hal membangun 

kesadaran merek, yang selaras dengan pendapat sebelumnya(Berne-Manero & Marzo-

Navarro, 2020; Haenlein et al., 2020; Janssen et al., 2022; W. Li et al., 2024; Okonkwo & 
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Namkoisse, 2023; Widyadhana, 2023). Salah satu temuan unik bahwa postingan dari 

microinfluencers sering kali mendapatkan respon dan interaksi yang lebih autentik, yang 

memungkinkan pesan merek menyebar dengan cara yang lebih organik dan terpercaya di 

antara komunitasnya. Ini berpotensi karena pengikut microinfluencers mungkin merasa lebih 

terhubung secara pribadi dengan influencer, menganggap rekomendasi mereka lebih tulus 

dan relevan.  

 

Analisis dan temuan keempat: menyoroti pentingnya konten visual dalam storytelling autentik 

yang dilakukan oleh influencer Instagram terhadap peningkatan brand awareness.  

Analisis menunjukkan bahwa postingan yang menggabungkan narasi autentik dengan 

elemen visual menarik seperti foto produk yang estetik atau video interaktif yang menampilkan 

pengalaman penggunaan produk mendapat respon yang jauh lebih positif dari audiens. Visual 

yang berkualitas tidak hanya menarik perhatian pengikut tetapi juga membantu mereka 

memahami dan mengapresiasi nilai dan keunikan produk roti lokal di Bandung. Hal ini 

menunjukkan bahwa integrasi antara narasi yang kuat dan visual yang menarik dapat 

memperkuat pesan merek dan meningkatkan kesadaran serta preferensi merek di kalangan 

konsumen, serta sejalan dengan penelitian sebelumnya(Agustian et al., 2023; Gu et al., 2023; 

Kim & Sullivan, 2019). Namun, temuan lainnya terkait dengan jenis visual yang paling efektif 

dalam menggabungkan dengan storytelling. Sementara foto produk statis biasanya dianggap 

sebagai pendekatan standar, penelitian ini menemukan bahwa video singkat yang 

menampilkan cerita di balik pembuatan produk roti atau testimoni pelanggan memiliki dampak 

yang lebih besar dalam meningkatkan kesadaran merek. Video tersebut cenderung memicu 

emosi dan membangun koneksi yang lebih dalam dengan audiens, yang berkontribusi pada 

tingkat keterlibatan yang lebih tinggi. 

 

Analisis dan temuan kelima: mengeksplorasi pengaruh integrasi hashtag yang relevan dan 

strategis dalam postingan influencer Instagram terhadap peningkatan brand awareness.  

Ditemukan bahwa penggunaan hashtag yang spesifik dan terkait langsung dengan 

merek, produk, atau kampanye tertentu cenderung meningkatkan jangkauan postingan 

tersebut ke audiens yang lebih luas. Lebih lanjut, hashtag yang berkaitan dengan tren atau 

topik yang sedang populer mampu meningkatkan visibilitas postingan di antara pengguna 

Instagram yang belum mengikuti influencer tersebut. Ini menunjukkan bahwa pemilihan 

hashtag yang cerdas dan strategis dapat menjadi alat yang ampuh untuk merek dalam 

menjangkau konsumen potensial baru dan memperkuat kesadaran merek mereka di media 

sosial, yang sejalan dengan penelitian sebelumnya(Lee & Kim, 2020; Patria et al., 2023; Safitri, 
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2022; Ta’amneh & Al-Ghazo, 2021; Tjandrawibawa, 2020). Penelitian juga menemukan bahwa 

terlalu banyak penggunaan hashtag dalam satu postingan bisa berdampak negatif terhadap 

persepsi autentisitas dari postingan tersebut. Konsumen cenderung menganggap postingan 

dengan terlalu banyak hashtag sebagai spam atau terlalu berorientasi pada promosi, yang bisa 

mengurangi efektivitasnya dalam membangun kesadaran merek yang positif. Hal ini 

menunjukkan pentingnya keseimbangan dalam penggunaan hashtag, di mana merek dan 

influencer harus memilih hashtag yang paling relevan dan efektif untuk setiap postingan, tanpa 

membuat postingan tersebut terasa berlebihan atau tidak autentik.  

 

SIMPULAN 

Penelitian ini menjawab problem statement mengenai pengaruh autentisitas 

storytelling oleh influencer Instagram terhadap brand awareness produk roti lokal di 

Bandung. Hasil penelitian menunjukkan bahwa storytelling yang autentik, yang dilakukan 

oleh influencer Instagram, memiliki dampak positif yang signifikan terhadap peningkatan 

brand awareness. Temuan ini mengkonfirmasi bahwa dalam era digital saat ini, konsumen 

lebih cenderung terenggut oleh narasi yang nyata dan autentik, yang pada gilirannya, 

mendorong keterlibatan yang lebih tinggi dan persepsi positif terhadap merek. Temuan 

utama dari penelitian ini mengindikasikan bahwa kualitas storytelling, frekuensi interaksi, 

penggunaan konten visual yang menarik, dan strategi penggunaan hashtag yang tepat, 

semua berkontribusi terhadap peningkatan kesadaran merek di media sosial. Lebih lanjut, 

temuan ini menyoroti pentingnya autentisitas dan keterlibatan sebagai kunci dalam strategi 

pemasaran influencer. Integrasi antara storytelling yang autentik dan konten visual yang 

menarik terbukti sebagai strategi yang efektif untuk menjangkau dan mempengaruhi 

audiens, memperkuat kesan positif terhadap merek. Implikasi temuan ini terhadap teori dan 

praktik dalam bidang pemasaran dan komunikasi merek sangat signifikan. Dari perspektif 

teoretis, penelitian ini memperkaya literatur yang ada dengan menyoroti peran penting dari 

autentisitas dalam komunikasi merek melalui media sosial. Dalam praktik, temuan ini 

menawarkan wawasan berharga bagi merek dan pemasar tentang bagaimana merancang 

dan melaksanakan strategi pemasaran influencer yang efektif. Temuan ini menegaskan 

pentingnya memilih influencer yang sesuai, yang tidak hanya memiliki pengikut dalam 

jumlah besar tetapi juga mampu mengkomunikasikan cerita merek dengan cara yang 

autentik dan menarik. 

Namun, penelitian ini memiliki keterbatasan, terutama terkait dengan cakupan dan 

metode penelitian. Fokus pada produk roti lokal di Bandung mungkin tidak sepenuhnya 

dapat digeneralisasi ke konteks produk atau lokasi lain. Selain itu, penggunaan metodologi 
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kualitatif membatasi kemampuan untuk mengukur secara kuantitatif pengaruh autentisitas 

storytelling terhadap brand awareness. Untuk penelitian masa depan, disarankan untuk 

menggabungkan metode kualitatif dan kuantitatif untuk mendapatkan pemahaman yang 

lebih komprehensif tentang dinamika ini. Penelitian masa depan juga bisa menjelajahi peran 

teknologi baru, seperti kecerdasan buatan dan analisis big data, dalam meningkatkan 

efektivitas pemasaran influencer. Penelitian ini menegaskan kembali pentingnya memahami 

dan menerapkan strategi pemasaran influencer yang autentik dan berfokus pada narasi 

untuk meningkatkan kesadaran dan persepsi merek positif di kalangan konsumen.  
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