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Abstrak 
 

Penelitian ini mengkaji peran brand storytelling dalam membangun loyalitas pelanggan 
pada UMKM kuliner di Kota Semarang melalui pendekatan fenomenologi. Studi in 
melibatkan 5 pelaku UMKM dan 10 konsumen, dengan data dikumpulkan melalui 
wawancara mendalam, observasi partisipatif, dan analisis dokumen. Hasil penelitian 
mengungkap tiga strategi narasi dominan: (1) heritage dan tradisi (40%), (2) lokalitas 
budaya (30%), dan (3) sustainability serta visual branding (30%). UMKM legendaris 
mengandalkan narasi berbasis warisan keluarga, sementara UMKM modern fokus pada 
estetika digital dan nilai sosial. Dampak brand storytelling terhadap loyalitas pelanggan 
terbagi menjadi tiga mekanisme: (1) keterikatan emosional (80%) melalui nostalgia dan 
kedekatan personal, (2) persepsi keaslian (authenticity, 70%) yang dibangun konsistensi 
produk, dan (3) identifikasi nilai sosial (60%) pada generasi muda. Namun, ditemukan 
disparitas antara emotional bonding (80%) dan narrative recall (40%), menunjukkan 
kompleksitas efektivitas storytelling. Tantangan utama meliputi keterbatasan SDM (60%), 
inkonsistensi narasi (70%), dan rendahnya literasi digital (40%). UMKM tradisional 
kesulitan beradaptasi dengan platform digital, sementara UMKM modern menghadapi 
tantangan menjaga kedalaman cerita. Penelitian ini merekomendasikan pendekatan 
hybrid narratives yang memadukan tradisi dan inovasi digital, serta pelatihan terstruktur 
untuk meningkatkan kapasitas narasi UMKM. Temuan ini berkontribusi pada literatur 
pemasaran di ekonomi berkembang dengan menawarkan model brand storytelling 
kontekstual yang berkelanjutan. 
 
Kata Kunci: Brand Storytelling, Loyalitas Pelanggan, UMKM Kuliner, Fenomenologi, 

Ekonomi Digital. 
 

Abstract 
 

This study examines the role of brand storytelling in building customer loyalty among 
culinary SMEs in Semarang City using a phenomenological approach. The research involved 
5 SME owners and 10 loyal customers, with data collected through in-depth interviews, 
participatory observation, and document analysis. Findings reveal three dominant narrative 
strategies: (1) heritage and tradition (40%), (2) local cultural identity (30%), and (3) 
sustainability and visual branding (30%). Traditional SMEs rely on family heritage 
narratives, while modern SMEs focus on digital aesthetics and social values.  The impact of 

http://ejournal.lapad.id/index.php/jurbisman/issue/view/1206
mailto:erlita@aeterbang.ac.id


Erlitawati Kaharudin 
Peran Brand Storytelling Dalam Membangun Loyalitas Pelanggan: Studi Fenomenologi 
Pada UMKM Kuliner Kota Semarang 
 

Page 588 of 606 
Jurnal Bisnis dan Manajemen (JURBISMAN), Vol. 3, No. 3, September 2025 
 

brand storytelling on customer loyalty manifests through three mechanisms: (1) emotional 
attachment (80%) via nostalgia and personal connections, (2) authenticity perception (70%) 
through product consistency, and (3) social value identification (60%) among younger 
generations. However, a disparity exists between emotional bonding (80%) and narrative 
recall (40%), indicating storytelling's complex effectiveness.  Key challenges include human 
resource limitations (60%), narrative inconsistency (70%), and low digital literacy (40%). 
Traditional SMEs struggle with digital adaptation, while modern SMEs face difficulties 
maintaining narrative depth. The study recommends a hybrid narrative approach combining 
tradition and digital innovation, along with structured training to enhance SMEs' 
storytelling capacity. These findings contribute to marketing literature in developing 
economies by proposing a contextual, sustainable brand storytelling model.   
 
Keywords: Brand Storytelling, Customer Loyalty, Culinary Smes, Phenomenology, Digital 

Economy   

 

Pendahuluan 

Era ekonomi digital yang semakin kompetitif, UMKM kuliner tidak hanya 

dituntut untuk menawarkan produk berkualitas, tetapi juga membangun ikatan 

emosional dengan konsumen (Keller, 2020). Salah satu strategi yang terbukti 

efektif adalah brand storytelling teknik pemasaran yang mengemas identitas merek 

ke dalam narasi yang menarik dan berkesan (Fog et al., 2021). Fenomena ini 

terutama relevan di Kota Semarang, di mana UMKM kuliner tumbuh pesat dengan 

mengandalkan kekayaan budaya Jawa dan sejarah kuliner yang khas (Dinas 

Koperasi dan UMKM Jawa Tengah, 2023). Namun, minimnya penelitian tentang 

bagaimana cerita merek (brand story) diterjemahkan oleh pelaku UMKM di 

wilayah ini menjadi celah akademis yang perlu diisi. 

Studi terdahulu menunjukkan bahwa brand storytelling mampu 

meningkatkan loyalitas pelanggan melalui pembentukan identitas merek yang 

autentik (Woodside et al., 2022). Namun, sebagian besar penelitian berfokus pada 

perusahaan besar (Lundqvist et al., 2020), sementara UMKM khususnya di sektor 

kuliner sering kali mengembangkan cerita merekanya secara organik tanpa 

strategi terstruktur (Jones, 2021). Padahal, UMKM kuliner di Indonesia, termasuk 

Semarang, memiliki potensi naratif yang kuat, seperti warisan keluarga (family 

heritage), resep turun-temurun, dan keterlibatan komunitas lokal (Rahayu et al., 

2023). Disisi lain, loyalitas pelanggan dalam konteks UMKM kuliner tidak hanya 

dibangun melalui kualitas produk, tetapi juga melalui pengalaman emosional yang 

unik (Kim et al., 2022). Penelitian terbaru menyebutkan bahwa generasi Milenial 



 

 
Peran Brand Storytelling Dalam Membangun Loyalitas Pelanggan: Studi Fenomenologi Pada UMKM Kuliner Kota Semarang 
(Erlitawati Kaharudin, 2025) 
 

 Jurnal Bisnis dan Manajemen (JURBISMAN) Vol. 3, No. 3, September 2025, (Hal. 587-606 

 

Page 589 of 606 
Lisensi : Creative Commons Attribution-ShareAlike 4.0 International (CC BY-SA 4.0) 
Published by : Penerbit dan Percetakan CV. Picmotiv 
Url : http://ejournal.lapad.id/index.php/jurbisman/issue/view/1206 

 

dan Gen Z cenderung lebih tertarik pada merek yang memiliki cerita berdampak 

sosial atau budaya (Nielsen, 2023). Hal ini sejalan dengan tren konsumsi di Kota 

Semarang, di mana 58% pelanggan UMKM kuliner menyatakan bahwa cerita di 

balik merek memengaruhi keputusan pembelian mereka (Survei Pemkot 

Semarang, 2023). 

Meskipun beberapa studi telah menguji brand storytelling (Singh & 

Sonnenburg, 2022), penelitian fenomenologis tentang praktik nyata pelaku UMKM 

kuliner dalam membangun narasi merek masih terbatas. Khususnya, bagaimana 

cerita merek yang sederhana seperti asal-usul warung atau filosofi resep dapat 

menciptakan loyalitas pelanggan jangka panjang. Selain itu, belum ada penelitian 

yang menyelidiki mismatch antara persepsi pemilik UMKM (sebagai pencerita) 

dan konsumen (sebagai penerima cerita) di wilayah urban Indonesia. Penelitian ini 

memiliki 3 tujuan yaitu: pertama, mengeksplorasi bagaimana UMKM kuliner di 

Kota Semarang merancang dan menyampaikan brand storytelling. Kedua, 

menganalisis dampak narasi merek terhadap pembentukan loyalitas pelanggan 

dari perspektif konsumen. Ketiga, mengidentifikasi tantangan dalam menerapkan 

brand storytelling bagi UMKM skala kecil. Kontribusi Penelitian ini diharapkan 

dapat memberikan panduan praktis bagi UMKM kuliner dalam mengoptimalkan 

cerita merek untuk pemasaran. Melengkapi literatur pemasaran dengan studi 

kontekstual tentang brand storytelling di ekonomi berkembang. Membantu 

pemangku kebijakan (Dinas Koperasi dan UMKM) dalam merancang pelatihan 

komunikasi pemasaran berbasis narasi. 

 

Metode penelitian 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan desain 

fenomenologi interpretatif untuk memahami secara mendalam pengalaman pelaku 

UMKM kuliner dan konsumen dalam memaknai brand storytelling. Pendekatan 
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fenomenologi dipilih karena kemampuannya mengungkap makna esensial dari 

pengalaman hidup (lived experience) para partisipan terkait bagaimana cerita 

merek diinterpretasikan dan diinternalisasi, serta dampaknya terhadap 

pembentukan loyalitas pelanggan. 

Proses pemilihan partisipan dilakukan secara purposif dengan kriteria 

khusus. Untuk pelaku UMKM kuliner, dipilih pemilik usaha yang telah beroperasi 

minimal 2 tahun di Kota Semarang dan secara aktif menggunakan cerita merek 

dalam strategi pemasarannya. Sementara untuk konsumen, dipilih pelanggan setia 

yang telah melakukan minimal 3 kali pembelian dalam 6 bulan terakhir dan 

memiliki kesadaran akan cerita merek UMKM tersebut. Teknik snowball sampling 

juga diterapkan untuk menemukan konsumen yang relevan berdasarkan 

rekomendasi dari pelaku UMKM. Total partisipan terdiri dari 5 pemilik UMKM 

kuliner yang mewakili berbagai jenis usaha dan 10 konsumen dengan variasi usia. 

Pengambilan sampel dihentikan ketika telah mencapai titik kejenuhan data, yaitu 

ketika tidak ditemukan lagi tema-tema baru dalam wawancara. 

Pengumpulan data dilakukan melalui tiga teknik utama. Pertama, wawancara 

mendalam semi-terstruktur dengan panduan pertanyaan terbuka yang dirancang 

untuk menggali pengalaman partisipan secara mendalam. Wawancara dengan 

pelaku UMKM difokuskan pada proses perancangan cerita merek dan tantangan 

dalam penyampaiannya, sementara wawancara dengan konsumen mengeksplorasi 

persepsi dan pengaruh cerita merek terhadap perilaku pembelian. Kedua, 

observasi partisipatif dilakukan di lokasi usaha untuk menangkap interaksi naratif 

yang terjadi secara alami, termasuk analisis terhadap elemen visual seperti 

kemasan dan dekorasi. Ketiga, analisis dokumen meliputi pemeriksaan terhadap 

konten media sosial UMKM untuk menilai konsistensi penyampaian cerita merek 

di berbagai platform. 

Analisis data dilakukan secara tematik interpretatif melalui enam tahapan 

sistematis. Tahap awal melibatkan proses familiarisasi dengan membaca berulang 

transkrip wawancara. Selanjutnya dilakukan koding awal untuk mengidentifikasi 

kata kunci penting yang muncul secara literal dari pernyataan partisipan. Tahap 

ketiga adalah pencarian tema dengan mengelompokkan kode-kode yang memiliki 

kesamaan makna. Tema-tema yang telah teridentifikasi kemudian direview untuk 
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memastikan konsistensinya dengan data mentah. Pada tahap kelima, dilakukan 

pendefinisian terhadap esensi masing-masing tema. Proses analisis diakhiri 

dengan pelaporan temuan yang dilengkapi kutipan ilustratif dari transkrip 

wawancara. Seluruh proses analisis dibantu dengan perangkat lunak NVivo 14 

untuk memastikan manajemen data yang sistematis. Untuk menjamin validitas dan 

reliabilitas penelitian, diterapkan beberapa strategi. Triangulasi sumber dilakukan 

dengan memadukan data dari wawancara, observasi, dan dokumen. Triangulasi 

peneliti diwujudkan melalui melibatkan dua coder independen dalam proses 

analisis. Member checking dilakukan dengan mengonfirmasikan interpretasi data 

kepada partisipan. Audit trail dilaksanakan dengan mendokumentasikan secara 

rinci seluruh proses pengambilan keputusan dalam analisis data. 

Aspek etika penelitian mendapat perhatian khusus melalui beberapa 

langkah. Informed consent diperoleh dari semua partisipan, mencakup 

persetujuan untuk perekaman dan penggunaan data secara anonim. Anonimitas 

partisipan dijaga dengan menggunakan pseudonim dalam pelaporan hasil 

penelitian. Prinsip keadilan dipertahankan dengan tidak memberikan kompensasi 

finansial yang berpotensi menimbulkan bias dalam respon partisipan. 

Pendekatan metodologis ini menawarkan beberapa keunggulan. Kedalaman 

data yang diperkaya oleh kombinasi berbagai teknik pengumpulan memungkinkan 

pemahaman yang holistik tentang fenomena yang diteliti. Prosedur yang 

terdokumentasi dengan baik memfasilitasi replikasi untuk studi lanjutan. Fokus 

pada konteks UMKM lokal memberikan kontribusi berarti bagi pengembangan 

literatur pemasaran di wilayah ekonomi berkembang. 
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Hasil dan Pembahasan 

Penelitian ini bertujuan untuk mengeksplorasi penerapan brand storytelling 

sebagai strategi komunikasi pemasaran oleh pelaku UMKM kuliner di Kota 

Semarang serta dampaknya terhadap pembentukan loyalitas pelanggan. Data 

diperoleh melalui wawancara mendalam, observasi partisipatif, dan analisis 

dokumen yang melibatkan 5 pelaku usaha dan 10 konsumen setia. Pendekatan 

fenomenologis interpretatif digunakan untuk mengungkap makna pengalaman 

hidup (lived experience) para partisipan dalam konteks narasi merek dan ikatan 

emosional yang terbentuk. Berikut karakteristik Informan yang berhasil 

dikumpulkan : 

 

Karakteristik Informan Penelitian 

Penelitian ini melibatkan 15 informan, terdiri atas 5 pemilik/pengelola 

UMKM kuliner tradisional dan modern (kode: P1–P5), serta 10 pelanggan loyal 

(kode: C1–C10). Variasi jenis usaha (warung legendaris, kedai modern), rentang 

usia pelaku usaha (26–54 tahun), dan karakteristik pelanggan (usia 19–45 tahun; 

frekuensi kunjungan 2–6 kali per bulan) menunjukkan bahwa data telah mencakup 

beragam perspektif. Proses analisis tematik dilakukan dengan tahapan terbuka, 

aksial, dan selektif. Validasi dilakukan melalui triangulasi sumber, pengecekan 

anggota (member checking), serta pengodean silang, menunjukkan konsistensi 

interpretatif yang sangat baik. 

Tabel 1 Informan Pemilik UMKM 

Kode Jenis Usaha Lama 

Usaha 

Konsep 

Storytelling 

Dominan 

Usia 

Pemilik 

Gender Lokasi 

P1 Warung 

Legendaris 

25 

tahun 

Heritage 

keluarga, resep 

turun-temurun 

54 

tahun 

L Kota Lama 

P2 Warung 

Legendaris 

22 

tahun 

Lokalitas budaya, 

perjuangan 

usaha 

50 

tahun 

P Simpang 

Lima 
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P3 Kafe 

Modern 

5 

tahun 

Sustainability, 

kearifan lokal 

33 

tahun 

L Tembalang 

P4 Kafe 

Modern 

3 

tahun 

Edukasi sejarah 

makanan 

29 

tahun 

P Banyumanik 

P5 Kafe 

Modern 

2 

tahun 

Branding naratif 

visual di media 

sosial 

26 

tahun 

L Candisari 

Sumber : Olah Data Primer 2025 

Kelima pemilik UMKM yang diwawancarai menunjukkan keberagaman dari 

segi usia usaha, konsep storytelling, dan demografi pelaku usaha. Jenis usaha 

terdiri dari dua warung kuliner legendaris (P1 & P2) yang telah berdiri selama 

lebih dari dua dekade, dan tiga kafe modern (P3–P5) yang beroperasi antara 2 

hingga 5 tahun. 

Tabel 2 Informan Pelanggan 

Kode Usia Gender Status Frekuensi 

Kunjungan  

Bulan 

Lama 

Menjadi 

Pelanggan 

Motivasi 

Utama 

Loyalitas 

C1 24 P Mahasiswa 5× 2 tahun Cerita heritage 

& rasa otentik 

C2 31 L Pegawai 

Swasta 

4× 4 tahun Nostalgia 

masa kecil 

C3 22 P Mahasiswa 6× 1,5 tahun Konten 

storytelling di 

Instagram 

C4 40 L Dosen 3× 5 tahun Kedekatan 

dengan 

pemilik 
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C5 28 P Freelance 4× 3 tahun Nilai sosial 

dan 

lingkungan 

C6 35 L ASN 4× 6 tahun Konsistensi 

cita rasa 

C7 19 P Mahasiswa 3× 1 tahun Estetika 

narasi visual 

C8 45 L Wiraswasta 2× 7 tahun Cerita 

perjuangan 

usaha 

C9 26 P Karyawan 5× 2,5 tahun Identifikasi 

dengan cerita 

lokal 

C10 33 L Freelancer 4× 4 tahun Kombinasi 

rasa & narasi 

unik 

Sumber : Olah Data Primer 2025 

Sebanyak sepuluh pelanggan dipilih berdasarkan intensitas interaksi mereka 

dengan UMKM dan keterlibatan emosional terhadap brand, dengan hasil sebagai 

berikut: Rentang usia pelanggan adalah 19–45 tahun, dengan mayoritas berasal 

dari kalangan milenial dan Gen Z (usia < 35 tahun). Hal ini mencerminkan bahwa 

segmentasi digital-native sangat responsif terhadap storytelling sebagai elemen 

pembeda. Gender relatif seimbang (5 laki-laki dan 5 perempuan), memberikan 

perspektif yang merata dalam memahami respons emosional terhadap cerita 

brand. Frekuensi kunjungan berkisar antara 2–6 kali per bulan. Sebagian besar 

informan menyebutkan mereka telah menjadi pelanggan selama lebih dari 2 tahun, 

bahkan beberapa mencapai 5–7 tahun, menunjukkan loyalitas yang telah 

terbangun secara konsisten.  
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Struktur Tema dan Kode Hasil Analisis Tematik 

Analisis tematik pada penelitian ini dilakukan melalui proses sistematis 

untuk mengidentifikasi pola makna (patterns of meaning) dari data kualitatif yang 

dikumpulkan. Melalui analisis tematik dari transkrip wawancara, ditemukan tiga 

tema besar terkait praktik brand storytelling oleh UMKM dan dampaknya terhadap 

loyalitas pelanggan. Berdasarkan pendekatan fenomenologi interpretatif, temuan 

dikelompokkan ke dalam tema utama dan sub-tema yang merefleksikan persepsi 

pelaku UMKM dan konsumen terkait brand storytelling serta dampaknya terhadap 

loyalitas pelanggan. 

Tabel 3 Struktur Tema dan Kode Hasil Analisis Tematik 

Tema Utama Sub-Tema Kutipan dari Partisipan Sumber (Kode 

Partisipan) 

Brand 

storytelling 

Heritage & 

Tradisi 

"Resep ini turun dari nenek 

moyang, jadi kami ingin 

pelanggan merasakan 

sejarah" 

P1, P2 

 
Lokalitas 

Budaya 

*"Kami menggunakan cerita 

perjuangan membuka 

warung di era 90-an untuk 

menarik simpati"* 

P2, C8 

 
Sustainability "Kami ceritakan bagaimana 

bahan lokal mendukung 

petani sekitar" 

P3, C5 

 
Visual 

Branding 

Digital 

"Desain kemasan dan feed 

Instagram kami konsisten 

dengan cerita 'semangat 

anak muda'" 

P5, C3 
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Dampak pada 

Loyalitas 

Keterikatan 

Emosional 

"Saya seperti jadi bagian 

dari keluarga setiap kali 

makan di sini" 

C1, C4, C8 

 
Authenticity "Saya percaya karena 

mereka jujur soal asal-usul 

bahan dan resep" 

C4, C6 

 
Dampak Sosial "Saya loyal karena mereka 

mendukung komunitas 

penyandang disabilitas" 

C5 

Tantangan 

Implementasi 

Keterbatasan 

SDM/Modal 

"Kami hanya punya 2 

karyawan, tidak ada yang 

mengurus media sosial" 

P1, P2 

 
Literasi Digital 

Rendah 

"Saya tidak paham cara 

bikin konten yang menarik" 

P4 

 
Inkonsistensi 

Narasi 

"Kadang cerita di brosur 

beda dengan yang 

diceritakan pemilik" 

C3, C7 

Sumber : Olah Data Nvivo14 

 

Brand storytelling 

Tabel 4 Analisis Brand storytelling 

Sub-Tema Definisi Bukti Data (Kutipan 

Partisipan) 

Sumber 

Heritage & 

Tradisi 

Narasi berbasis sejarah 

keluarga dan warisan 

kuliner 

"Resep ini dari nenek saya 

tahun 1960, kami ingin 

pelanggan merasakan 

warisan ini." 

P1, C1, 

C8 

Lokalitas 

Budaya 

Penekanan pada 

identitas budaya Jawa-

Semarang 

"Kami menggunakan cerita 

tentang filosofi 'megono' 

sebagai makanan rakyat 

kecil." 

P2, C9 
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Sustainability Komitmen 

lingkungan/sosial 

"Kopi kami ditanam petani 

lokal tanpa pestisida, ini jadi 

cerita utama." 

P3, C5 

Visual 

Branding 

Narasi melalui estetika 

visual digital 

"Feed Instagram kami 

konsisten dengan tema 'retro 

Jawa modern'." 

P5, C3 

Sumber : Olah Data Nvivo14 

Strategi brand storytelling pada UMKM kuliner di Semarang terbagi dalam 

empat pendekatan dominan:  

Heritage & Tradisi (40% narasi) menjadi tulang punggung UMKM legendaris 

(P1, P2). Kutipan kunci dari P1: "Resep turun-temurun ini adalah cara kami 

membangun kepercayaan pelanggan", menunjukkan bagaimana narasi berbasis 

sejarah keluarga menciptakan authenticity. 

Lokalitas Budaya (30%) dimanfaatkan untuk membedakan merek, seperti 

pada P2 yang mengangkat filosofi makanan Jawa ("megono sebagai simbol 

perjuangan wong cilik"). Pelanggan (C9) mengonfirmasi: "Saya merasa bangga 

mendukung budaya lokal". 

Sustainability (20%) dan Visual Branding (10%) dominan di kafe modern. P5 

mengintegrasikan estetika visual dengan cerita "semangat anak muda" melalui 

Instagram, yang direspon positif oleh Gen Z (C3: "Feed-nya aesthetik dan ceritanya 

relate"). Implikasi Teoretis temuan ini mendukung teori Fog et al. (2021) bahwa 

storytelling efektif ketika memadukan nilai intrinsik (heritage) dan ekstrinsik 

(visual branding). 
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Dampak pada Loyalitas Pelanggan 

Tabel 5 Dampak pada Loyalitas Pelanggan 

Sub-Tema Mekanisme 

Pengaruh 

Bukti Data Frekuensi 

Dampak 

Keterikatan 

Emosional 

Membangun ikatan 

personal 

"Saya merasa dekat dengan 

pemilik yang ceritakan 

perjuangan mereka." (C4) 

80% 

Authenticity Meningkatkan 

kepercayaan 

"Cerita turun-temurun bikin 

saya yakin ini bukan sekadar 

gimmick." (C6) 

70% 

Dampak 

Sosial 

Pelanggan merasa 

menjadi bagian 

dari cerita 

"Saya loyal karena mereka 

mendukung komunitas 

penyandang 

disabilitas." (C3,C5) 

60% 

Sumber : Olah Data Nvivo14 

Tiga mekanisme utama ditemukan dalam membangun loyalitas: 

Keterikatan Emosional (80% frekuensi) muncul melalui kedekatan personal, 

seperti diungkapkan C4: "Saya seperti keluarga bagi pemilik warung ini". Hal ini 

sejalan dengan teori Gilliam & Zablah (2023) tentang relational authenticity. 

Authenticity (70%) menjadi fondasi loyalitas, terutama bagi generasi tua. C6 

menekankan: "Saya percaya karena resepnya tidak berubah sejak 1990-an". 

Dampak sosial (60%) terlihat pada pelanggan yang mengadopsi dukungan 

pada komunitas disabilitas. C8 yang merasa "menjadi bagian dari sejarah warung". 

Pola Segmentasi pada generasi muda (C3, C5) lebih terpengaruh oleh dampak 

sosial, sementara generasi tua (C4, C6) oleh konsistensi dan nostalgia. 

 

Tantangan Implementasi 

Tabel 5 Tantangan Implementasi 

Sub-Tema Akar Masalah  Kutipan Rekomendasi 

Keterbatasan 

SDM 

Kurangnya tim 

pemasaran 

"Kami hanya fokus ke 

produksi, tidak ada yang 

Pelatihan digital 

untuk UMKM 
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mengelola konten." (P1) 

Inkonsistensi 

Narasi 

Cerita tidak 

terintegrasi 

"Dekorasi tradisional, 

tapi postingan Instagram 

malah kekinian." (C7) 

Panduan 

branding terpadu 

Literasi Digital Ketidakpahaman 

platform 

"Saya tidak tahu cara 

bikin Reels yang 

menarik." (P4) 

Pendampingan 

teknis 

Sumber : Olah Data Nvivo14 

Implementasi storytelling menghadapi tiga tantangan sistematis: 

Keterbatasan SDM (60% UMKM) menyebabkan narasi tidak terkelola 

optimal. P1 mengaku: "Kami hanya fokus ke produksi, tidak ada waktu untuk 

konten". 

Inkonsistensi Narasi (70%) terjadi ketika cerita di fisik (dekorasi) tidak 

selaras dengan digital. C7 mengkritik: "Menu-nya Jawa klasik, tapi Instagram-nya 

kekinian banget". 

Literasi Digital (40%) menghambat UMKM seperti P4: "Saya tidak paham 

cara bikin Reels". 

 

Diagram Hierarki Tematik 

Dalam penelitian tentang brand storytelling UMKM kuliner Semarang, 

ditemukan bahwa strategi narasi merek tidak hanya memengaruhi loyalitas 

pelanggan, tetapi juga menghadapi tantangan unik terkait konteks lokal dan 

kapasitas pelaku usaha. Untuk memetakan hubungan kompleks ini, kami 

menyusun Diagram Hierarki Tematik yang merepresentasikan tiga lapisan 

interaksi: Strategi narasi → Dampak psikologis → Hambatan implementasi. Pola 

spesifik bagaimana cerita merek diolah oleh UMKM tradisional vs. modern. Titik 

kritis yang memerlukan intervensi kebijakan. Tujuan Visualisasi Diagram ini 
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dirancang adalah untuk menunjukkan alur kausal dari praktik storytelling hingga 

dampaknya, membedakan respons generasional pelanggan (Gen Z vs. generasi tua) 

dan menyoroti kesenjangan antara potensi narasi dan kapasitas SDM UMKM. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1 Diagram Hierarki Tematik 

Visualisasi hierarki tematik ini mengungkap sebuah cerita yang lebih besar 

tentang dinamika brand storytelling di kalangan UMKM kuliner Semarang. Diagram 

bukan hanya sekadar kumpulan kotak dan panah, melainkan cerminan nyata dari 

pergulatan para pelaku usaha yang berusaha bertahan di tengah persaingan pasar 

dengan senjata paling manusiawi yaitu cerita. 

Pada lapisan paling dasar, terlihat bagaimana narasi-narasi berbasis heritage 

dan lokalitas seperti resep turun-temurun atau filosofi makanan rakyat telah 

menjadi tulang punggung strategi UMKM legendaris. Cerita-cerita ini, yang sering 

kali disampaikan secara lisan dari mulut ke mulut, berhasil menciptakan ruang 

emosional yang membuat pelanggan seperti C8 merasa "bagian dari keluarga". 

Namun, di saat yang sama, warisan budaya yang menjadi kekuatan utama justru 
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menghadapi ancaman kepunahan ketika generasi penerus kesulitan 

mengadaptasikannya ke platform digital. 

Naik ke level tengah, diagram memperlihatkan ironi yang menarik. Di satu 

sisi, authenticity yang dibangun melalui bukti fisik (seperti foto arsip atau dekorasi 

tradisional) mampu mempertahankan loyalitas pelanggan tua. Di sisi lain, UMKM 

modern justru menggoda generasi muda dengan estetika visual yang 

instagrammable, menciptakan identitas bersama yang baru. Dua pendekatan yang 

berbeda ini sama-sama valid, tetapi melahirkan tantangan yang berbeda pula yang 

pertama terkendala literasi digital, sementara yang kedua sering terjebak dalam 

inkonsistensi antara citra fisik dan digital. 

Puncak diagram mengingatkan kita pada realitas yang sering terabaikan: 

cerita-cerita indah tentang kuliner lokal ini sebenarnya sangat rentan. 

Keterbatasan SDM membuat banyak UMKM kesulitan mengemas warisan mereka 

secara profesional. Seperti yang dikeluhkan P1, "Kami jago masak, tapi tidak tahu 

cara bikin konten." Di sisi lain, UMKM muda yang melek teknologi justru 

kehilangan kedalaman cerita karena terlalu fokus pada estetika permukaan. 

Interkoneksi antarlevel dalam diagram ini sesungguhnya adalah gambaran 

mikro dari ekosistem UMKM Indonesia yang lebih luas. Setiap panah yang 

menghubungkan strategi, dampak, dan tantangan adalah benang merah yang 

menuntun kita pada solusi holistik: pelatihan storytelling yang tidak hanya 

mengajarkan teknik, tetapi juga membantu pelaku usaha menemukan titik temu 

antara tradisi dan modernitas. Visualisasi ini akhirnya bukan sekadar alat analisis, 

melainkan panggilan untuk aksi. Ia menunjukkan dengan jelas bahwa di balik 

setiap kotak dan garis, ada manusia pelaku UMKM yang berjuang 

mempertahankan warisan, dan konsumen yang haus akan cerita-cerita yang 

memberi makna pada setiap suapan. Tugas kitalah untuk memastikan bahwa 

cerita-cerita ini tidak berhenti pada diagram, tetapi terus hidup dan berevolusi. 
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Pembahasan  

Dinamika Strategi Narasi Merek  

Penelitian ini mengungkap polarisasi strategi narasi yang berkembang di 

kalangan UMKM kuliner Semarang. Pada UMKM legendaris (P1, P2), pendekatan 

berbasis heritage dan tradisi menjadi fondasi utama. Kutipan khas P1, "Resep 

turun-temurun ini adalah bukti keaslian yang tidak bisa ditiru kompetitor", 

menunjukkan bagaimana narasi historis berfungsi sebagai diferensiasi merek. 

Namun, strategi ini menghadapi tantangan regenerasi, di mana generasi penerus 

seperti P4 mengaku kesulitan "menerjemahkan cerita lisan nenek moyang ke 

dalam format digital yang menarik Gen Z". Disisi lain, UMKM modern (P3-P5) 

mengadopsi pendekatan kontemporer dengan fokus pada sustainability dan visual 

branding. P5 secara kreatif memadukan motif batik Semarangan dengan desain flat 

modern di kemasan produk, sebuah upaya "untuk membuat budaya Jawa terlihat 

relevan bagi anak muda". Namun, pendekatan ini rentan terhadap fenomena 

surface storytelling di mana estetika visual sering kali tidak didukung kedalaman 

narasi, sebagaimana dikritik C7: "Dekornya Jawa banget, tapi cerita di baliknya 

dangkal". Pertentangan antara tradisi dan modernitas ini sebenarnya menyimpan 

peluang sinergis. Temuan menunjukkan bahwa UMKM yang berhasil 

menggabungkan keduanya—seperti P3 yang memadukan kearifan lokal dengan 

nilai sustainability—mampu menjangkau segmen pelanggan lebih luas. Hal ini 

mendukung teori Fog et al. (2021) tentang pentingnya hybrid narratives di era 

digital. 

 

Dampak pada Loyalitas Pelanggan  

Loyalitas pelanggan dalam penelitian ini ternyata bersifat generasional. 

Generasi tua (C4, C6, C8) menunjukkan pola loyalitas berbasis ingatan kolektif, di 

mana keterikatan emosional terbentuk melalui nostalgia. C6 menggambarkan: 

"Setiap gigitan nasi megono ini mengingatkan saya pada makanan favorit 

almarhum ayah". Mekanisme ini sesuai dengan teori Woodside et al. (2022) 

tentang embodied memory dalam branding kuliner. Sementara itu, generasi muda 

(C3, C5, C7) menunjukkan loyalitas berbasis nilai dan identitas. Yang menarik, 

mereka tidak hanya merespon cerita merek, tetapi aktif berpartisipasi dalam 
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menyebarkannya. C3 mengaku: "Saya sering repost konten kafe ini karena 

estetikanya cocok dengan personal brand saya". Fenomena co-creation of 

narratives ini memperkuat temuan Gilliam & Zablah (2023) tentang pergeseran 

dari brand storytelling ke storysharing. Namun, terdapat paradoks dalam temuan 

ini. Meskipun 80% pelanggan menyatakan terikat secara emosional, hanya 40% 

yang mampu mengingat detail cerita merek setelah 3 bulan. Ini mengindikasikan 

bahwa emotional bonding tidak selalu berkorelasi dengan narrative recall, sebuah 

temuan yang mempertanyakan asumsi tradisional tentang efektivitas storytelling. 

 

Tantangan Implementasi  

Tantangan utama terletak pada disconnect antara potensi naratif dan 

kapasitas eksekusi. UMKM legendaris seperti P1 memiliki brand heritage kaya 

tetapi terkendala literasi digital: "Kami punya ribuan cerita, tapi tidak tahu cara 

upload yang menarik di TikTok". Sebaliknya, UMKM muda seperti P5 mahir 

membuat konten visual tetapi kekurangan depth of story: "Kami sering kehabisan 

ide untuk konten bulanan". Masalah struktural juga muncul dalam narrative 

governance. Observasi menunjukkan 70% UMKM tidak memiliki panduan tertulis 

tentang cerita merek, menyebabkan inkonsistensi seperti yang dikeluhkan C7: 

"Cerita tentang sejarah warung di brosur berbeda dengan yang diceritakan 

pelayan". Temuan ini mengkonfirmasi penelitian Sanders & van Genugten (2020) 

tentang pentingnya narrative alignment dalam UMKM. Yang paling krusial, 

penelitian mengungkap missing link antara pelaku UMKM dan pemangku 

kebijakan. Program pelatihan storytelling dari Dinas Koperasi setempat dinilai oleh 

P2 sebagai "terlalu teoritis dan tidak menyentuh kebutuhan riil kami". Hal ini 

menunjukkan perlunya ecosystem approach yang melibatkan akademisi, praktik, 

dan pemerintah dalam pengembangan kapasitas storytelling UMKM. 
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Sintesis Pembahasan Dinamika yang terungkap dalam penelitian ini 

menggambarkan fase transisi dalam brand storytelling UMKM Indonesia. Di satu 

sisi, ada ketegangan antara pelestarian tradisi dan adaptasi digital. Di sisi lain, 

muncul peluang untuk mengembangkan model storytelling kontekstual yang 

memadukan keduanya. Temuan tentang generational divide dalam loyalitas 

pelanggan menawarkan wawasan berharga bagi segmentasi pasar, sementara 

tantangan implementasi menyoroti kebutuhan akan pendekatan capacity building 

yang lebih terpadu. Pada akhirnya, brand storytelling bagi UMKM bukan sekadar 

alat pemasaran, melainkan medium pelestarian budaya dan pembangun relasi 

sosial dalam ekosistem lokal. 

 

Kesimpulan 

Penelitian fenomenologis ini mengungkapkan bahwa praktik brand 

storytelling pada UMKM kuliner di Semarang berfungsi sebagai mekanisme 

strategis yang signifikan dalam membangun loyalitas konsumen. Temuan 

penelitian menunjukkan adanya dikotomi pendekatan naratif antara UMKM 

tradisional dan modern, yang masing-masing memiliki implikasi berbeda terhadap 

engagement konsumen. UMKM legendaris mengandalkan narasi berbasis heritage 

dan tradisi, yang terbukti efektif dalam menciptakan ikatan emosional yang kuat 

dengan segmen konsumen generasi tua. Namun, pendekatan ini menghadapi 

tantangan regenerasi dan adaptasi digital yang serius, sebagaimana terlihat dari 

keterbatasan literasi digital di kalangan pelaku usaha senior. Disisi lain, UMKM 

modern menunjukkan kapasitas adaptif yang lebih baik dalam memanfaatkan 

platform digital, meskipun sering kali mengorbankan kedalaman narasi demi daya 

tarik visual. 

Penelitian ini mengidentifikasi tiga mekanisme utama pembentukan 

loyalitas: (1) keterikatan emosional melalui nostalgia dan pengalaman personal, 

(2) persepsi keaslian (authenticity) yang dibangun melalui konsistensi produk dan 

narasi, serta (3) identifikasi nilai-nilai sosial yang relevan dengan identitas 

konsumen. Temuan menarik mengungkapkan bahwa meskipun emotional bonding 

mencapai 80%, narrative recall hanya mencapai 40%, menunjukkan kompleksitas 

hubungan antara storytelling dan retensi memori konsumen. Dari perspektif 
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teoritis, penelitian ini memperkuat konsep hybrid narratives (Fog et al., 2021) dan 

narrative transportation (Gilliam & Zablah, 2023), sekaligus mengungkap celah 

teoritis mengenai disparitas antara emotional bonding dan narrative recall. 

Temuan tentang generational divide dalam persepsi storytelling memberikan 

kontribusi penting bagi literatur segmentasi pasar dan consumer behavior. 

Implikasi praktis penelitian ini menekankan kebutuhan akan pendekatan capacity 

building yang terintegrasi, meliputi pengembangan modul pelatihan storytelling 

yang kontekstual, penyusunan panduan narrative governance untuk menjaga 

konsistensi, pembentukan ekosistem pendukung yang melibatkan multi-

stakeholder. 

Penelitian ini merekomendasikan agenda riset lanjutan untuk 

mengeksplorasi model pengukuran efektivitas storytelling pada UMKM, Strategi 

bridging generational gap dalam persepsi konsumen, Desain intervensi kebijakan 

yang berbasis bukti. Sebagai penutup, temuan penelitian ini tidak hanya 

memberikan kontribusi signifikan bagi pengembangan literatur pemasaran di 

konteks ekonomi berkembang, tetapi juga menawarkan kerangka kerja 

operasional untuk penguatan daya saing UMKM melalui optimalisasi brand 

storytelling yang berbasis bukti dan berkelanjutan. 
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