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Abstract  

This study aims to explore digitalization strategies in optimizing the use of social media to increase 

competitiveness and sales of Micro, Small and Medium Enterprises (MSMEs) in the food and 

beverage sector (MaMin) in West Nusa Tenggara (NTB). In the post-pandemic business landscape 

and the Industrial Revolution 4.0, digitalization has become a strategic necessity, but its utilization 

has not been maximized among NTB MSMEs. Using a qualitative approach through in-depth 

interviews with nine respondents consisting of MaMin MSME players, this study explores the 

strategic dimensions of digital adoption, patterns of social media utilization, and constraints and 

potentials of digital transformation at the grassroots level. The grand theory used is the Resource-

Based View (RBV) to understand how digital capabilities as unique resources create competitive 

advantage. The results found five main digitalization strategies: digital literacy, product 

visualization content, customer interaction, platform integration, and social media algorithm trend 

adaptation. This study offers practical and theoretical contributions in the development of a 

digitalization strategy model based on locality and digital culture of regional MSMEs. 

Keywords: Digitalization, Social Media, MaMin MSME, Marketing Strategy  

Abstrak  

Penelitian ini bertujuan untuk mengeksplorasi strategi digitalisasi dalam optimalisasi penggunaan 

media sosial bagi peningkatan daya saing dan penjualan produk Usaha Mikro, Kecil dan Menengah 

(UMKM) sektor makanan dan minuman (MaMin) di Nusa Tenggara Barat (NTB). Dalam lanskap 

bisnis pasca-pandemi dan Revolusi Industri 4.0, digitalisasi telah menjadi kebutuhan strategis, 

namun pemanfaatannya belum maksimal di kalangan UMKM NTB. Dengan pendekatan kualitatif 

melalui wawancara mendalam terhadap sembilan responden yang terdiri dari pelaku UMKM 

MaMin, penelitian ini menggali dimensi-dimensi strategis dalam adopsi digital, pola pemanfaatan 

media sosial, serta kendala dan potensi transformasi digital di tingkat akar rumput. Grand theory 

yang digunakan adalah Resource-Based View (RBV) untuk memahami bagaimana kapabilitas digital 

sebagai sumber daya unik menciptakan keunggulan bersaing. Hasil penelitian menemukan lima 

strategi digitalisasi utama: literasi digital, konten visualisasi produk, interaksi pelanggan, integrasi 

platform, dan adaptasi tren algoritma media sosial. Studi ini menawarkan kontribusi praktis dan 

teoritis dalam pengembangan model strategi digitalisasi berbasis lokalitas dan budaya digital UMKM 

daerah. 

Kata kunci: Digitalisasi, Media Sosial, UMKM MaMin, Strategi Pemasaran. 

 

PENDAHULUAN  

Revolusi industri 4.0 telah mendorong akselerasi digital dalam berbagai sektor, 

termasuk Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM). Dalam konteks ini, pemanfaatan 

teknologi informasi, khususnya media sosial, menjadi elemen strategis dalam memperluas 

jangkauan pasar dan meningkatkan daya saing pelaku UMKM (Parnell, 2010). Internet 

bukan lagi sekadar sarana komunikasi, melainkan telah berkembang menjadi kanal 
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pemasaran yang efisien dan interaktif, terutama di tengah meningkatnya digital engagement 

masyarakat Indonesia (Andzulis et al., 2012; Grillo & Nanetti, 2018; Shostak et al., 2023). 

Hal ini menciptakan peluang signifikan bagi UMKM untuk memperluas akses pasar tanpa 

dibatasi oleh wilayah geografis (Wójcik, 2021). 

Media sosial tidak hanya digunakan sebagai alat komunikasi, melainkan telah 

mengalami transformasi menjadi ekosistem pemasaran digital yang mendukung kegiatan 

bisnis secara langsung dan real-time. Data dari WeAreSocial dan Hootsuite menunjukkan 

bahwa tingkat penetrasi internet di Indonesia meningkat signifikan, menempatkan Indonesia 

sebagai salah satu pengguna internet terbesar di dunia. Proyeksi nilai ekonomi digital 

Indonesia diperkirakan meningkat dari US$40 miliar pada 2019 menjadi US$133 miliar 

pada 2025 (Bouwman et al., 2018; Rahayu et al., 2023; Wijoyo et al., 2020). Kondisi ini 

menandai pentingnya transformasi digital bagi pelaku UMKM dalam mengadopsi strategi 

berbasis media sosial untuk meningkatkan efektivitas pemasaran produk (Belanche et al., 

2019; Siska et al., 2020). 

Pemasaran melalui media sosial memberikan fleksibilitas dalam menjangkau 

konsumen secara lebih personal dan efisien (Guo & Cao, 2014; Kafetzopoulos et al., 2022). 

Media sosial memungkinkan pelaku usaha untuk menyampaikan informasi produk melalui 

format teks, gambar, video, serta audio, yang dapat disesuaikan dengan karakteristik target 

pasar (Ahamat et al., 2017). Selain itu, platform ini juga memungkinkan analisis perilaku 

konsumen secara langsung, yang menjadi dasar penting dalam merancang strategi 

komunikasi pemasaran yang relevan dan tepat sasaran (Li et al., 2019; Mohamed Amer, 

2024). Dalam konteks UMKM, media sosial menjadi jembatan untuk menciptakan relasi 

jangka panjang dengan pelanggan melalui interaksi yang konsisten dan bernilai (Testa et al., 

2022; Xie et al., 2022). 

Kendati demikian, masih banyak UMKM yang belum memanfaatkan media sosial 

secara optimal. Berdasarkan data Badan Pusat Statistik (2018), dari total 58,97 juta pelaku 

UMKM, hanya 3,79 juta yang telah mengintegrasikan teknologi digital dalam operasional 

bisnis mereka. Sebagian besar UMKM masih bergantung pada metode pemasaran 

konvensional seperti promosi dari mulut ke mulut atau media cetak, yang kini mulai 

ditinggalkan konsumen digital native (Kanagal, 2015; Vania & Fikriah, 2023). Minimnya 

pemahaman digital dan keterbatasan literasi teknologi menjadi tantangan utama dalam 

proses transformasi ini (Hossain et al., 2021; Lindsey-Mullikin & Borin, 2017). 
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Di tengah tantangan tersebut, terdapat indikasi bahwa pelaku UMKM mulai 

mengadopsi media sosial sebagai platform utama dalam pemasaran digital. Strategi ini tidak 

hanya bertujuan untuk membangun brand awareness, tetapi juga menjalin keterlibatan 

emosional dan transaksi langsung dengan pelanggan. Facebook, sebagai salah satu platform 

media sosial terpopuler, menawarkan kemudahan bagi pelaku UMKM dalam berinteraksi 

secara dua arah, baik secara individu maupun kelompok (Ainin et al., 2020) Peningkatan 

preferensi belanja konsumen melalui media sosial menegaskan pentingnya peran media ini 

dalam membentuk ekosistem pemasaran digital UMKM. 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis strategi pemasaran berbasis media sosial 

dalam upaya meningkatkan volume penjualan produk makanan dan minuman bersertifikat 

halal yang diproduksi oleh pelaku Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) di Provinsi 

Nusa Tenggara Barat (NTB). Fokus utama diarahkan pada identifikasi tahapan strategis 

yang diimplementasikan oleh pelaku UMKM dalam memanfaatkan platform digital secara 

efektif. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi empiris bagi pengembangan 

model strategi pemasaran digital berbasis media sosial yang sesuai dengan karakteristik 

lokal UMKM di daerah tersebut. Selain itu, hasil studi ini juga diharapkan dapat menjadi 

referensi praktis bagi pelaku usaha maupun pemangku kebijakan dalam merancang 

intervensi berbasis teknologi digital untuk memperluas akses pasar UMKM. 

Landasan Teori: Resource-Based View (RBV)  

Pendekatan teoritis yang digunakan dalam penelitian ini adalah Resource-Based View 

(RBV), sebuah kerangka konseptual yang menekankan bahwa keunggulan kompetitif suatu 

organisasi bergantung pada kemampuan dalam mengelola sumber daya internal yang unik, 

langka, sulit ditiru, dan tidak dapat digantikan (Barney, 1991; Wernerfelt, 1984). Dalam 

konteks UMKM, adopsi media sosial dan pemanfaatan teknologi digital dianggap sebagai 

bagian dari intangible assets yang memiliki potensi strategis dalam membentuk keunggulan 

kompetitif yang berkelanjutan (Dabbous et al., 2023; Thore & Tarverdyan, 2016). Resource-

Based View (RBV) relevan digunakan untuk menganalisis bagaimana pelaku UMKM 

memanfaatkan kapabilitas digital, seperti penguasaan algoritma media sosial, pembuatan 

konten yang menarik, serta kemampuan dalam membangun hubungan digital dengan 

pelanggan sebagai diferensiasi bisnis yang sulit disubstitusi. Oleh karena itu, strategi 

pemasaran berbasis media sosial bukan hanya dianggap sebagai adaptasi teknologi, tetapi 

juga sebagai bentuk pemanfaatan sumber daya strategis dalam menghadapi dinamika pasar 
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yang semakin kompleks dan kompetitif. 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan desain studi kasus, guna 

memperoleh pemahaman mendalam mengenai strategi pemasaran berbasis media sosial 

yang diterapkan oleh pelaku UMKM di sektor makanan dan minuman bersertifikat halal di 

wilayah Nusa Tenggara Barat (NTB). Pendekatan ini dipilih karena mampu mengungkap 

dinamika kontekstual yang kompleks serta realitas sosial yang tidak dapat dijelaskan secara 

kuantitatif. Pengumpulan data dilakukan melalui wawancara semi-terstruktur kepada 

delapan informan yang terdiri atas lima pelaku UMKM dan tiga pelanggan aktif yang 

melakukan transaksi pembelian secara daring melalui media sosial. Pemilihan informan 

dilakukan secara purposive berdasarkan kriteria keterwakilan geografis (kabupaten/kota di 

NTB), jenis produk yang dipasarkan, serta intensitas penggunaan media sosial dalam 

aktivitas bisnis. 

Metode triangulasi digunakan untuk meningkatkan validitas temuan, dengan tahapan 

analisis data meliputi: (1) reduksi data untuk menyaring informasi yang relevan, (2) 

penyajian data dalam bentuk tematik, dan (3) verifikasi serta penarikan kesimpulan. 

Pendekatan multi-kasus digunakan dengan membandingkan pengalaman dan strategi antara 

pelaku UMKM yang berbeda latar belakangnya, sehingga menghasilkan generalisasi 

kontekstual yang lebih tajam (Sunaryo & Utami, 2021). Fokus utama penelitian ini adalah 

pada interaksi bisnis yang terjadi melalui media sosial seperti Facebook, WhatsApp, dan 

Instagram, sebagai sarana pemasaran sekaligus transaksi penjualan. Validitas informasi 

diperkuat dengan mengevaluasi konsistensi jawaban antar informan serta 

membandingkannya dengan literatur yang relevan mengenai digitalisasi UMKM. 

HASIL DAN PEMBAHASAN  

Hasil penelitian menunjukkan bahwa pemanfaatan media sosial oleh pelaku UMKM 

sektor makanan-minuman bersertifikat halal di NTB mengalami peningkatan signifikan 

dalam tiga tahun terakhir. Hal ini tercermin dari adanya pertumbuhan penjualan yang 

dikaitkan langsung dengan strategi pemasaran digital yang diterapkan melalui platform 

seperti Facebook, WhatsApp, dan Instagram. Penggunaan media sosial dinilai efektif karena 

menawarkan biaya yang rendah, jangkauan luas, serta kemudahan dalam berinteraksi dengan 

pelanggan secara langsung dan berkelanjutan. 
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1. Identifikasi Strategi Pemasaran Digital UMKM NTB 

Berdasarkan hasil wawancara, strategi yang diterapkan oleh para pelaku UMKM 

terbagi ke dalam lima elemen utama: 

a. Pemetaan Kebutuhan Konsumen: Pelaku usaha secara aktif melakukan identifikasi 

terhadap kebutuhan, preferensi, dan perilaku pelanggan melalui interaksi media sosial. 

Hal ini dilakukan untuk memastikan bahwa konten promosi dan produk yang 

ditawarkan sesuai dengan keinginan pasar sasaran. Langkah ini mencerminkan prinsip 

market orientation dalam kerangka RBV, di mana pengetahuan pasar menjadi aset 

strategis yang tidak mudah ditiru oleh pesaing (Aji, 2019). 

b. Pemilihan Platform yang Relevan: Mayoritas pelaku UMKM memilih menggunakan 

Facebook dan WhatsApp karena keduanya dianggap memiliki penetrasi tinggi di pasar 

lokal NTB, serta tidak memerlukan investasi finansial yang besar. Instagram 

digunakan oleh sebagian pelaku yang memfokuskan pada konten visual. Pilihan 

platform ini memperlihatkan adanya seleksi sumber daya digital secara strategis sesuai 

kapasitas dan target audiens masing-masing pelaku (Dutot & Bergeron, 2016). 

c. Visualisasi dan Promosi Produk: Strategi konten dilakukan melalui unggahan berkala 

produk di akun pribadi maupun grup jual beli. Penggunaan foto, testimoni pelanggan, 

dan video pendek digunakan untuk membangun daya tarik visual dan kredibilitas 

produk. Aktivitas ini menunjukkan bagaimana sumber daya tak berwujud berupa 

brand trust dan perceived value dibangun melalui media digital (Tsimonis & 

Dimitriadis, 2014). 

d. Mekanisme Transaksi Digital: Proses transaksi dilakukan sepenuhnya secara daring 

mulai dari pemesanan, konfirmasi pembayaran, hingga pengiriman barang. Pelaku 

UMKM memanfaatkan fitur komunikasi langsung seperti chat untuk memastikan 

kejelasan informasi produk dan kepastian pembayaran. Ini menunjukkan pergeseran 

dari sistem transaksi konvensional ke sistem digital commerce yang lebih efisien. 

e. Penguatan Relasi dengan Konsumen: Pelaku usaha membangun customer engagement 

melalui pendekatan personal seperti membalas pesan, menyapa pelanggan, hingga 

memberikan informasi produk terbaru. Strategi ini bertujuan meningkatkan customer 

loyalty yang berdampak pada repeat order. Dalam konteks RBV, hubungan yang kuat 

dengan pelanggan merupakan aset strategis yang mendukung keunggulan bersaing 

jangka panjang (Durkin et al., 2013). 



Vol. 4, No. 3, Juni 2025 

 

EISSN: 3026-2534 

464 

 

2. Dampak Pemanfaatan Media Sosial terhadap Penjualan 

Temuan lapangan menunjukkan bahwa strategi pemasaran berbasis media sosial telah 

berdampak nyata pada peningkatan volume penjualan. Para informan menyatakan terjadi 

lonjakan penjualan sebesar 30% hingga 50% setelah secara aktif menggunakan media sosial. 

Produk yang paling menonjol dalam penetrasi pasar adalah susu kuda liar, madu, abon rusa, 

dan jamu herbal. Temuan ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang menegaskan bahwa 

digitalisasi memberikan dampak positif pada kinerja UMKM, khususnya dalam penetrasi 

pasar dan efisiensi promosi (Adhim et al., 2023; Ahmadi, 2019; Husniyah et al., 2022). 

3. Tantangan dalam Optimalisasi Media Sosial 

Kendati strategi ini menunjukkan hasil positif, penelitian juga menemukan beberapa 

tantangan utama, antara lain: 

a. Rendahnya tingkat literasi digital di kalangan pelaku UMKM, terutama yang berasal 

dari generasi old yang belum akrab dengan teknologi; 

b. Minimnya pelatihan teknis yang berorientasi praktik dari pemerintah daerah atau 

lembaga pendamping; 

c. Keterbatasan waktu dan sumber daya manusia dalam mengelola konten media sosial 

secara konsisten; 

d. Kecenderungan untuk hanya memanfaatkan media sosial gratisan tanpa 

mempertimbangkan opsi iklan berbayar yang lebih strategis. 

Tantangan tersebut menunjukkan bahwa transformasi digital UMKM tidak cukup 

hanya mengandalkan infrastruktur, tetapi juga membutuhkan investasi pada aspek sumber 

daya manusia sebagai elemen kunci dalam teori RBV. 

4. Kontekstualisasi Strategi Berdasarkan RBV 

Dari perspektif Resource-Based View, kemampuan pelaku UMKM dalam mengelola 

aset digital, seperti pemahaman algoritma, pembuatan konten kreatif, serta pemanfaatan data 

konsumen, dapat dikategorikan sebagai sumber daya unik yang mendukung keunggulan 

bersaing. Aset-aset ini bersifat intangible, namun krusial dalam membedakan performa 

bisnis di tengah persaingan pasar yang homogen. Oleh karena itu, pemanfaatan media sosial 

bukan semata alat promosi, melainkan bagian dari strategi organisasi untuk mengelola 

kapabilitas internal secara optimal (Wernerfelt, 1984). 

SIMPULAN 

Penelitian ini menyimpulkan bahwa media sosial memainkan peran strategis dalam 
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meningkatkan penjualan produk UMKM makanan dan minuman bersertifikat halal di Nusa 

Tenggara Barat. Pemanfaatan media sosial tidak hanya menjadi saluran komunikasi, tetapi 

telah berkembang menjadi platform pemasaran yang adaptif, efisien, dan terjangkau. 

Strategi pemasaran digital yang diterapkan oleh pelaku UMKM meliputi identifikasi 

kebutuhan pelanggan, seleksi platform yang sesuai, promosi produk berbasis konten visual, 

pengelolaan transaksi daring, serta penguatan hubungan pelanggan. 

Pendekatan Resource-Based View (RBV) menunjukkan bahwa sumber daya digital 

seperti pengetahuan platform, kreativitas konten, dan interaksi pelanggan merupakan aset 

strategis yang tidak dapat dengan mudah ditiru oleh pesaing. Oleh karena itu, strategi 

pemasaran berbasis media sosial dapat menjadi sumber keunggulan kompetitif yang 

berkelanjutan bagi UMKM di era digital. 
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