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Abstract : This study aims fo explore the digital marketing
strategies implemented by fashion MSMEs in Mataram
City, West Nusa Tenggara. This study used a qualitative
approach with an exploratory design. Data were obtained
through in-depth interviews, observation of digital
accounts (Instagram, TikTok, Facebook, marketplaces),
and documentation of promotional materials produced
by MSMEs. Data analysis was conducted using thematic
analysis ftechniques fo identify patterns in digital
marketing strategies. The results show that social media
is the dominant channel in ftashion MSMEs' digital
marketing activities, with a focus on visual content and
short videos that emphasize storytelling aspects based on
local culture (woven fabrics and Lombok moftifs).
WhatsApp  Business is used as the primary
communication medium with consumers due fo its fast
and personal nature. The main obstacles faced by MSMEs
include limited digital literacy, paid advertising costs, the
availability of marketing human resources, and infernet
infrastructure. However, significant opporfunities arise
through collaboration with local micro-influencers and
synergy with the fourism sector, which allows market
penetration at the national and infernational levels.
Keywords : Digital marketing, MSMEs, fashion, Mataram,
social media.

Abstrak : Penelitian ini bertujuan untuk mengeksplorasi
strategi digital marketing yang diterapkan oleh UMKM
sektor fashion di Kota Mataram, Nusa Tenggara Barat.
Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif
dengan desain eksploratif. Data diperoleh melalui
wawancara mendalam, observasi akun digital
(Instagram, TikTok, Facebook, marketplace), serta
dokumentasi materi promosi yang dihasilkan oleh
UMKM. Analisis data dilakukan dengan teknik analisis
tematik untuk mengidentifikasi pola-pola strategi
pemasaran digital. Hasil penelitian menunjukkan bahwa
media sosial menjadi kanal dominan dalam aktivitas
digital marketing UMKM fashion, dengan fokus pada
konten visual dan video pendek yang menekankan aspek
storytelling berbasis budaya lokal (tenun dan motif
Lombok). WhatsApp Business digunakan sebagai media
komunikasi utama dengan konsumen karena sifatnya
yang cepat dan personal. Hambatan utama yang dihadapi
pelaku UMKM meliputi keterbatasan literasi digital,
biaya iklan berbayar, ketersediaan SDM pemasaran, dan
infrastruktur internet.

Kata Kunci Digital marketing, UMKM, fashion,
Mataram, media sosial
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PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi selama satu dekade terakhir telah
mengubah lanskap pemasaran secara fundamental. Khususnya, penetrasi internet, pertumbuhan
pengguna media sosial, dan maraknya platform marketplace membuka peluang baru bagi Usaha
Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) untuk memperluas jangkauan pasar tanpa bergantung pada
saluran pemasaran tradisional. Transformasi ini menjadi semakin penting sejak munculnya
pandemi COVID-19, yang memaksa banyak pelaku UMKM beralih ke pemasaran digital untuk
menjaga kelangsungan usaha. Penelitian-penelitian di berbagai daerah di Indonesia menunjukkan
bahwa adopsi strategi digital marketing dapat mendorong peningkatan visibilitas, engagement
pelanggan, dan penjualan UMKM. Di Kota Mataram (Provinsi Nusa Tenggara Barat), UMKM
sektor fashion merupakan salah satu kontributor penting pada ekonomi lokal karena nilai budaya,
kearifan lokal (mis. motif, teknik tenun/ikat), serta peran UMKM sebagai penyerap tenaga kerja.
Namun, UMKM fashion di Mataram menghadapi berbagai tantangan: keterbatasan kapasitas
produksi, akses ke modal, keterbatasan keterampilan pemasaran digital, dan persaingan dengan
produk lokal dari daerah lain maupun produk impor. Berbagai studi lokal menunjukkan bahwa
meskipun ada inisiatif transformasi digital, tingkat pemanfaatan strategi pemasaran digital yang
menyeluruh masih beragam; beberapa pelaku hanya menggunakan satu atau dua platform (mis.
Instagram atau WhatsApp) tanpa strategi konten, pengiklanan terstruktur, atau analitik yang
memadai. Penelitian skripsi dan studi kasus di Mataram menemukan adanya pengaruh positif
digital marketing terhadap pendapatan UMKM, tetapi juga mengungkapkan gap kemampuan
teknis dan sumber daya manusia.

Digital marketing bagi UMKM fashion tidak sekadar “memasang produk di marketplace”
atau membuat akun media sosial. Efektivitasnya dipengaruhi oleh serangkaian strategi yang
meliputi pemilihan platform yang sesuai segmen, pengelolaan konten visual (foto, video,
storytelling produk), strategi harga dan promosi (diskon, paket bundling, gratis ongkir),
pemanfaatan fitur marketplace (promoted listings, toko resmi), kolaborasi dengan influencer atau
micro-influencer lokal, dan pengelolaan layanan pelanggan melalui fitur chat/WA Business.
Beberapa penelitian empiris menunjukkan bahwa program pelatihan digital marketing bagi pelaku
UMKM dapat meningkatkan tingkat adopsi teknik pemasaran digital dan berdampak langsung
pada peningkatan engagement dan volume penjualan. Namun, implementasi di lapangan
seringkali terhambat oleh faktor internal (keterbatasan SDM, kapasitas produksi, literasi digital)
dan eksternal (konektivitas, persaingan, kebijakan platform). Dengan perkembangan digital ini,
penting untuk melakukan eksplorasi bagaimana UMKM fashion di Mataram merancang dan
menjalankan strategi digital marketing-bukan hanya mengukur pengaruh numerik, tetapi
menggali proses, makna, pengalaman pelaku usaha, serta konteks lokal yang membentuk praktik
tersebut. Studi kualitatif yang mendalam akan mengungkap praktik terbaik (best practices),
hambatan operasional, adaptasi budaya dan estetika lokal dalam pembuatan konten pemasaran,
serta bentuk kolaborasi antara aktor lokal (produsen, pemerintah daerah, pelaku marketplace, dan
konsumen).

Penelitian mengenai digital marketing pada UMKM telah banyak dilakukan dalam konteks
Indonesia. Sari dan Prasetyo (2023) menemukan bahwa media sosial, khususnya Instagram dan
TikTok, merupakan platform utama yang dimanfaatkan UMKM fashion dalam memasarkan
produk karena sifatnya yang visual dan interaktif. Penelitian tersebut menunjukkan bahwa konten
video pendek mampu meningkatkan keterlibatan konsumen secara signifikan dibandingkan
konten statis. Selanjutnya, Susanto (2022) menegaskan bahwa strategi digital marketing
berkontribusi besar terhadap keberlanjutan UMKM pasca pandemi, terutama melalui pemanfaatan
e-commerce dan media sosial sebagai sarana promosi, branding, dan komunikasi dengan
konsumen. Di sisi lain, penelitian terkait hambatan implementasi digital marketing juga menjadi
perhatian. Nasution dan Dewi (2024) mengungkapkan bahwa keterbatasan literasi digital,
minimnya sumber daya manusia khusus pemasaran, serta kendala biaya iklan berbayar menjadi
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tantangan utama bagi UMKM di Nusa Tenggara Barat. Sementara itu, Astuti dan Kurniawan (2023)
menekankan bahwa peningkatan literasi digital menjadi prasyarat penting bagi keberhasilan
transformasi UMKM menuju pemasaran berbasis digital. Dari kajian terdahulu ini dapat dilihat
bahwa meskipun strategi digital marketing terbukti efektif, masih terdapat kesenjangan dalam
penerapannya, khususnya pada UMKM fashion di Kota Mataram yang memiliki potensi besar
namun menghadapi berbagai hambatan struktural.

Berdasarkan observasi awal dan hasil penelitian terdahulu di Indonesia serta studi lokal di
Mataram, beberapa permasalahan kunci yang muncul adalah tingkat adopsi digital marketing oleh
UMKM fashion di Mataram bersifat heterogen: ada pelaku yang sudah cukup mahir memanfaatkan
marketplace dan media sosial secara terpadu, namun banyak pula yang hanya menggunakan satu
kanal tanpa strategi yang jelas. Kesenjangan kemampuan digital (literasi digital) dan sumber daya
manusia yang membatasi kelengkapan strategi pemasaran-mis. pengelolaan konten visual,
optimasi SEO di marketplace, atau penggunaan alat analitik sederhana. Keterbatasan adaptasi
strategi pemasaran digital terhadap kekhasan produk fashion lokal (motif tradisional, teknik
produksi), sehingga narasi budaya belum terintegrasi secara optimal dalam strategi pemasaran
digital. Hambatan infrastruktur dan akses (koneksi internet, biaya logistik) yang mempengaruhi
efektivitas strategi digital marketing, terutama untuk skala mikro dan pedesaan penyuplai bahan
baku. Kurangnya pemahaman bagaimana kolaborasi lokal (pelatihan, platform komunitas UMKM,
dukungan pemerintah daerah) dapat memperkuat strategi digital marketing yang berkelanjutan.

Studi di Indonesia pada periode 2020-2025 telah banyak menyoroti peran digital
marketing bagi UMKM. Beberapa penelitian kuantitatif menunjukkan korelasi positif antara adopsi
digital marketing dan peningkatan penjualan/pendapatan UMKM, sementara studi kualitatif
menekankan kebutuhan pelatihan, dukungan infrastruktur, dan perbaikan kapabilitas digital
pelaku usaha. Penelitian pada sektor fashion dan kerajinan menekankan pentingnya storytelling
budaya dan kualitas visual (fotografi/video) agar produk lokal dapat menonjol di platform online.
Di konteks Mataram dan NTB, kajian lokal menyingkap bahwa digital marketing menjadi salah
satu strategi krusial dalam upaya adaptasi selama dan pasca~pandemi. Penelitian dan laporan
program pengembangan UMKM di NTB merekomendasikan intervensi berbasis pelatihan digital
dan fasilitasi marketplace sebagai langkah awal transformasi digital UMKM, namun menegaskan
pula perlunya pendekatan yang sensitif terhadap karakter produk lokal dan rantai pasok mikro.
Studi lapangan di Mataram juga menunjukkan adanya inisiatif pelatihan yang berdampak positif
pada adopsi alat-alat pemasaran digital namun belum merata di seluruh segmen UMKM. Penelitian
ini menempatkan dirinya dalam alur kajian tersebut dengan pendekatan kualitatif yang lebih
mendalam—mengkaji praktik, alasan di balik pilihan strategi, dan makna yang diberikan pelaku
usaha terhadap upaya digitalisasi pemasaran mereka. Dengan demikian, penelitian ini diharapkan
mampu menghadirkan wawasan terperinci yang operasional dan relevan bagi pengambil
keputusan lokal.

METODE PENELITIAN
Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif eksploratif dengan tujuan memahami

secara mendalam praktik, proses, dan makna di balik perumusan serta implementasi strategi digital
marketing oleh pelaku UMKM fashion di Kota Mataram. Pendekatan kualitatif dipilih karena
menekankan pemahaman holistik terhadap fenomena dalam konteks alamiah, memungkinkan
peneliti menggali perspektif pelaku usaha, interaksi sosial, dan konteks budaya yang tidak mudah
ditangkap melalui metode kuantitatif. Pendekatan ini sejalan dengan literatur metodologi kualitatif
yang menekankan penggunaan wawancara, observasi, dan dokumentasi untuk mendapatkan data
yang kaya dan kontekstual. Penelitian dilaksanakan di Kota Mataram, Provinsi Nusa Tenggara
Barat, dengan fokus pada pelaku UMKM yang bergerak dalam sektor fashion (termasuk produk
pakaian jadi, tenun/ikat, batik lokal, dan usaha jahit skala mikro—kecil). Pengumpulan data
direncanakan berlangsung selama 8-12 minggu, meliputi kunjungan lapangan, wawancara

Fksplorasi Strategi Digital Marketing UMKM Fashion di Kota Mataram.... | 224



Wildani & Destiani 10.55681/armada.v1il.xxx

mendalam, observasi akun digital (media sosial dan marketplace), serta dokumentasi materi
pemasaran.

Populasi penelitian adalah seluruh pelaku UMKM fashion yang aktif menjalankan usaha di
Kota Mataram. Karena tujuan penelitian adalah eksploratif dan bertumpu pada kedalaman data,
teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah purposive sampling—memilih informan
berdasarkan kriteria yang relevan dengan fokus penelitian (mis. pemilik/manager UMKM fashion
yang aktif menggunakan minimal satu platform digital untuk pemasaran). Purposive sampling
sesuai dipakai dalam penelitian kualitatif untuk memastikan informan memiliki pengalaman dan
informasi yang kaya terhadap fenomena yang diteliti. Selain itu, peneliti dapat menggunakan
pendekatan maximum variation untuk mendapatkan variasi skala usaha, jenis produk, dan tingkat
adopsi digital (pemula—mahir). Jumlah informan diperkirakan antara 12-20 pelaku UMKM, tetapi
bersifat fleksibel mengikuti prinsip kebolehan teoretis (saturation): pengumpulan data berhenti
saat informasi baru tidak lagi muncul (data saturation. Pengumpulan data dilakukan dengan
kombinasi teknik berikut untuk menghasilkan triangulasi sumber dan metode: Teknik kombinasi
(wawancara, observasi, dokumentasi) dirckomendasikan dalam penelitian kualitatif untuk
meningkatkan kedalaman dan validitas temuan.

HASIL DAN PEMBAHASAN
A. Profil UMKM Fashion di Kota Mataram

Berdasarkan hasil wawancara, mayoritas UMKM fashion di Kota Mataram tergolong dalam
kategori usaha mikro, dengan jumlah tenaga kerja kurang dari 10 orang. Produk yang dihasilkan
sangat beragam, mulai dari busana muslim, pakaian kasual, tenun songket Lombok, hingga produk
berbasis kain tradisional yang dipadukan dengan desain modern. Keanekaragaman produk ini
menunjukkan adanya potensi besar untuk mengembangkan diferensiasi pasar, karena masing-
masing UMKM memiliki kekhasan dalam gaya, motif, maupun segmentasi konsumen. Dalam hal
pemasaran, sebagian besar UMKM memanfaatkan media sosial seperti Instagram, TikTok, dan
Facebook sebagai kanal utama promosi. Platform visual tersebut dipandang efektif karena produk
fashion menekankan aspek estetika dan gaya hidup. Selain itu, penggunaan marketplace seperti
Shopee dan Tokopedia dimanfaatkan untuk memperluas jangkauan pasar, terutama dalam
mengakses konsumen di luar wilayah Lombok. Pola ini sejalan dengan temuan Sari & Prasetyo
(2023) yang menunjukkan bahwa UMKM fashion di Indonesia cenderung mengoptimalkan media
sosial berbasis visual karena kemampuannya dalam membangun citra produk sekaligus interaksi
dengan konsumen.

Profil UMKM fashion di Mataram juga menunjukkan adanya kecenderungan adaptasi
terhadap perubahan perilaku konsumen. Generasi muda sebagai pasar utama lebih aktif
berinteraksi melalui media digital, sehingga pelaku UMKM mulai mengembangkan strategi
pemasaran yang menekankan pada konten kreatif, penggunaan influencer, serta keterlibatan
dalam tren media sosial. Hal ini mendukung teori Market Orientation yang menckankan bahwa
keberhasilan bisnis dipengaruhi oleh sejauh mana pelaku usaha memahami kebutuhan konsumen
dan menyesuaikan strategi pemasarannya (Narver & Slater, 1990). Dengan demikian, profil
UMKM fashion di Mataram tidak hanya menunjukkan karakteristik usaha mikro yang
mengandalkan sumber daya terbatas, tetapi juga memperlihatkan kemampuan adaptasi terhadap
digitalisasi pemasaran. Potensi ini, apabila dikelola secara berkelanjutan dengan dukungan
pelatihan dan fasilitasi teknologi, dapat meningkatkan daya saing UMKM fashion lokal baik di
tingkat nasional maupun internasional.

B. Strategi Konten Digital

Dalam era digital saat ini, konten menjadi elemen utama yang menentukan keberhasilan
strategi pemasaran, khususnya bagi UMKM di sektor fashion. Pelaku UMKM di Kota Mataram
memanfaatkan berbagai strategi konten digital untuk membangun kedekatan dengan konsumen,
meningkatkan brand awareness, sekaligus mendorong konversi penjualan. Strategi yang
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digunakan tidak hanya berfokus pada aspek estetika produk, tetapi juga mengangkat nilai budaya
lokal sehingga memberikan diferensiasi dibandingkan produk sejenis dari daerah lain.
1. Visual Storytelling
Salah satu pendekatan yang dominan adalah visual storytelling, yaitu menampilkan foto
produk dengan mengaitkannya pada narasi budaya lokal. Misalnya, penggunaan tenun
songket atau motif khas Lombok sebagai latar produk tidak hanya menambah daya tarik
visual, tetapi juga memberikan makna kultural yang memperkuat identitas merek. Strategi
ini terbukti mampu menarik perhatian konsumen karena memadukan unsur estetika dan
nilai tradisional (Putra & Yuliani, 2021). Dengan cara ini, UMKM tidak hanya menjual
produk fashion, tetapi juga menjual cerita dan identitas budaya.
Video Pendek
Selain foto, pelaku UMKM semakin gencar memanfaatkan platform berbasis video seperti
TikTok dan Instagram Reels. Konten video pendek biasanya berfokus pada proses
pembuatan produk (behind the scene), tutorial penggunaan, atau tren gaya busana yang
sedang populer. Video semacam ini dianggap lebih interaktif dan mampu membangun
kedekatan emosional dengan konsumen karena menampilkan keaslian proses produksi.
Hidayat & Lestari (2022) menemukan bahwa konten video interaktif dapat meningkatkan
tingkat engagement hingga 40% dibandingkan dengan konten gambar statis, yang
menegaskan efektivitas medium ini dalam strategi digital marketing UMKM.
4. Testimoni Pelanggan
5. Konten berupa testimoni pelanggan juga menjadi salah satu strategi penting. UMKM
fashion di Mataram sering mengunggah ulasan positif dari konsumen yang telah membeli
produk mereka. Testimoni ini berfungsi sebagai bentuk social proof yang memperkuat
kepercayaan calon konsumen. Menurut penelitian Rahman (2023), ulasan pelanggan yang
ditampilkan secara konsisten di media sosial mampu meningkatkan kredibilitas brand
sekaligus mempengaruhi keputusan pembelian. Hal ini sangat relevan bagi UMKM yang
belum memiliki reputasi besar, karena kepercayaan konsumen dapat dibangun melalui
suara konsumen sebelumnya.
6. Secara keseluruhan, mayoritas pelaku UMKM mengakui bahwa konten video pendek lebih
efektif dibandingkan konten berbasis gambar. Hal ini sejalan dengan perubahan perilaku
konsumen digital yang lebih menyukai konten dinamis, singkat, namun padat makna.
Penelitian Santoso & Maharani (2023) juga menguatkan temuan ini dengan menunjukkan
bahwa 65% konsumen generasi Z di Indonesia lebih responsif terhadap format video
dibandingkan dengan konten visual statis. Dengan demikian, pemilihan strategi konten
yang tepat menjadi faktor krusial bagi keberhasilan digital marketing UMKM fashion di
Kota Mataram.
C. Dukungan Eksternal dan Peluang

Beberapa UMKM mengaku pernah mengikuti pelatihan digital marketing yang
diselenggarakan oleh Dinas Koperasi dan UKM Provinsi NTB maupun komunitas wirausaha muda.
Dukungan ini dinilai membantu, meski masih terbatas pada aspek teknis penggunaan media sosial.
Selain itu, terdapat peluang besar dari tren pariwisata Lombok. Produk fashion berbasis tenun/ikat
lokal mendapat perhatian wisatawan mancanegara, sehingga strategi digital marketing dapat
diarahkan untuk penetrasi pasar internasional. Hal ini konsisten dengan studi Arifin & Maharani
(2023) yang menyoroti potensi pariwisata sebagai katalis pengembangan UMKM berbasis budaya.

w N

Pembahasan
A. Digital Marketing sebagai Strategi Bertahan dan Berkembang

Temuan penelitian ini menunjukkan bahwa UMKM fashion di Kota Mataram
memanfaatkan digital marketing bukan hanya sebagai sarana promosi produk, tetapi juga sebagai
strategi fundamental untuk bertahan dan berkembang di tengah persaingan pasar yang semakin
ketat. Hal ini sejalan dengan konsep Resource-Based View (RBV) yang menekankan bahwa
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keunggulan kompetitif suatu organisasi ditentukan oleh kemampuan internal yang unik, langka,
sulit ditiru, dan tidak mudah digantikan (Barney, 2020). Dalam konteks UMKM, kreativitas dalam
menghasilkan konten digital, pemanfaatan teknologi informasi, serta kemampuan adaptasi
terhadap tren media sosial menjadi bentuk intangible resources yang bernilai strategis. Selain itu,
strategi digital marketing juga menjadi sarana adaptasi terhadap perubahan perilaku konsumen.
Generasi muda sebagai segmen dominan pasar fashion lebih aktif mencari inspirasi gaya melalui
platform digital, khususnya Instagram dan TikTok. Dengan demikian, UMKM yang mampu hadir
secara konsisten di media sosial dapat meningkatkan brand visibility sekaligus menciptakan
hubungan emosional dengan konsumen. Penelitian Susanto (2022) mendukung temuan ini dengan
menunjukkan bahwa UMKM yang konsisten mengintegrasikan media sosial ke dalam strategi
pemasaran lebih mampu membangun loyalitas konsumen dibandingkan UMKM yang hanya
mengandalkan promosi offline.

Digital marketing juga berperan dalam membuka peluang ekspansi pasar. Melalui
pemanfaatan marketplace dan media sosial, UMKM fashion di Mataram dapat menjangkau
konsumen di luar wilayah lokal, bahkan hingga pasar nasional. Menurut Pratami & Nurhayati
(2023), digital marketing memberi kesempatan bagi UMKM untuk bersaing dengan merek besar
melalui efisiensi biaya promosi dan kemampuan menjangkau audiens yang lebih luas secara
tersegmentasi. Dengan demikian, digital marketing tidak hanya sekadar sarana bertahan, tetapi
juga menjadi instrumen penting dalam mempercepat pertumbuhan bisnis UMKM. Secara praktis,
hasil penelitian ini menunjukkan bahwa keberhasilan UMKM dalam menerapkan digital
marketing terletak pada kemampuan mereka untuk mengintegrasikan aspek kreatif, teknologi, dan
strategi komunikasi dengan konsumen. Oleh karena itu, dukungan terhadap peningkatan literasi
digital, penyediaan infrastruktur, serta pendampingan berkelanjutan dari pemerintah maupun
komunitas bisnis menjadi faktor penentu dalam memperkuat daya saing UMKM fashion di Kota
Mataram.

B. Peran Storytelling dalam Membangun Brand Value

Penggunaan storytelling dalam strategi digital marketing UMKM fashion di Kota Mataram
berperan penting dalam membangun brand value sekaligus menciptakan diferensiasi di tengah
persaingan pasar yang homogen. Menurut Kotler & Keller (2021), brand storytelling adalah
pendekatan pemasaran yang berfokus pada penyampaian narasi bermakna untuk membangun
ikatan emosional dengan konsumen. Strategi ini lebih efektif dibandingkan promosi berbasis
informasi semata, karena konsumen cenderung lebih mudah mengingat cerita yang menyentuh
aspek emosional daripada sekadar harga atau fitur produk. Dalam konteks UMKM fashion
Mataram, narasi yang sering diangkat adalah mengenai “keaslian tenun Lombok”, “proses
pembuatan handmade”, hingga “perpaduan antara fashion lokal dengan sentuhan modern”. Cerita
ini tidak hanya menampilkan produk sebagai barang konsumsi, tetapi juga sebagai simbol identitas
budaya. Dengan demikian, konsumen tidak sekadar membeli produk fashion, melainkan juga
berpartisipasi dalam melestarikan tradisi lokal. Penelitian Handayani (2022) menunjukkan bahwa
storytelling berbasis budaya lokal dapat meningkatkan perceived value produk UMKM hingga 35%
karena konsumen merasa lebih dekat dengan nilai-nilai sosial dan budaya yang terkandung di
dalamnya.

Selain itu, storytelling visual yang dikemas melalui foto dan video pendek terbukti
meningkatkan keterlibatan audiens. Penggunaan latar budaya lokal, seperti motif songket Lombok
atau pemandangan ikonik seperti Pantai Senggigi dan Gunung Rinjani, memperkuat kesan autentik
yang membedakan produk fashion lokal dari produk massal pabrikan. Hal ini sejalan dengan
penelitian Nugroho & Ratnasari (2023) yang menemukan bahwa visual storytelling pada media
sosial dapat meningkatkan brand engagement konsumen generasi milenial dan Gen Z, karena
mereka lebih responsif terhadap konten yang autentik dan bermakna. Dengan demikian,
storytelling bukan hanya alat komunikasi, tetapi juga strategi untuk membangun ekuitas merek
(brand equity). Bagi UMKM fashion di Mataram, keberhasilan storytelling terletak pada
kemampuannya menggabungkan identitas lokal dengan tren global, sehingga mampu
menciptakan citra merek yang unik, relevan, dan berdaya saing tinggi.

C. Tantangan Literasi Digital dan Akses Teknologi
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Salah satu kendala utama yang dihadapi UMKM fashion di Kota Mataram dalam
mengoptimalkan strategi digital marketing adalah keterbatasan literasi digital. Banyak pelaku
UMKM belum memiliki keterampilan memadai dalam produksi konten kreatif, pengelolaan media
sosial, maupun analisis data pemasaran digital. Akibatnya, strategi digital marketing seringkali
hanya dilakukan secara sederhana, misalnya sebatas mengunggah foto produk tanpa
memperhatikan kualitas visual, konsistensi merek, maupun engagement dengan audiens. Kondisi
ini mendukung temuan Astuti & Kurniawan (2023) yang menegaskan bahwa literasi digital
merupakan prasyarat mendasar dalam keberhasilan transformasi digital UMKM, karena tanpa
kemampuan yang memadai, teknologi hanya akan dimanfaatkan secara terbatas dan tidak
berkelanjutan. Selain aspek literasi, keterbatasan infrastruktur teknologi juga menjadi hambatan
signifikan. Akses internet yang tidak merata dan kualitas jaringan yang masih fluktuatif di
beberapa wilayah Kota Mataram berpengaruh terhadap konsistensi aktivitas pemasaran digital.
Misalnya, keterlambatan dalam mengunggah konten atau kesulitan melakukan transaksi online
dapat menurunkan kepercayaan konsumen. Penelitian Lestari & Hidayat (2022) menunjukkan
bahwa kualitas jaringan internet yang stabil merupakan salah satu faktor penentu keberhasilan
UMKM dalam memanfaatkan e-commerce dan media sosial secara efektif. Oleh karena itu,
diperlukan intervensi dari pemerintah daerah, baik dalam bentuk penguatan infrastruktur
jaringan maupun penyediaan program pelatihan digital marketing yang berkelanjutan bagi pelaku
UMKM.

D. Kolaborasi dengan Influencer Lokal

Di tengah keterbatasan modal yang membuat UMKM fashion di Mataram sulit untuk
melakukan iklan berbayar secara intensif, kolaborasi dengan micro-influencer lokal menjadi
strategi alternatif yang efektif. Micro-influencer umumnya memiliki jumlah pengikut relatif kecil
hingga menengah (5.000-50.000), namun memiliki tingkat kedekatan dan kepercayaan yang
tinggi dengan audiens mereka. Keaslian (authenticity) dan relevansi konten yang dibagikan
influencer lokal membuat promosi yang dilakukan terasa lebih natural dan tidak dipaksakan. Hal
ini sesuai dengan temuan Rahman & Fitriani (2022) yang menyatakan bahwa influencer lokal lebih
dipercaya oleh konsumen karena dianggap merepresentasikan gaya hidup dan identitas yang dekat
dengan target pasar. Bagi UMKM fashion di Mataram, kolaborasi dengan micro-influencer sering
dilakukan dalam bentuk endorsement produk, review pakaian, hingga pembuatan konten kreatif
seperti mix and match outfit menggunakan produk lokal. Strategi ini tidak hanya meningkatkan
brand awareness, tetapi juga membangun citra positif bahwa produk UMKM memiliki kualitas
bersaing dengan brand nasional maupun internasional. Menurut Utami & Fadhilah (2023),
penggunaan micro-influencer terbukti mampu meningkatkan interaksi konsumen hingga 30%
lebih tinggi dibandingkan iklan digital konvensional, karena konsumen cenderung lebih
mempercayai rekomendasi personal daripada promosi langsung dari brand.

Selain memperluas jangkauan pasar, kolaborasi dengan influencer lokal juga membantu
UMKM dalam membangun identitas merek berbasis komunitas. Influencer yang berasal dari
Mataram atau Lombok biasanya menyelipkan narasi budaya lokal dalam kontennya, misalnya
dengan menampilkan motif songket Lombok atau lokasi ikonik daerah. Hal ini memberi nilai
tambah pada promosi, karena sekaligus memperkuat positioning produk sebagai fashion lokal
dengan nuansa budaya. Dengan strategi ini, UMKM tidak hanya mendapat promosi produk, tetapi
juga dukungan narasi budaya yang memperkuat nilai diferensiasi merek. Dengan demikian,
kolaborasi dengan influencer lokal bukan sekadar pilihan promosi, melainkan strategi adaptif yang
memadukan keterjangkauan biaya, efektivitas promosi, dan relevansi dengan konsumen. Ke depan,
kolaborasi semacam ini dapat diperluas dengan melibatkan nano-influencer (1.000-5.000
pengikut) yang biasanya memiliki kedekatan lebih tinggi dengan komunitas, sehingga mampu
memperkuat basis konsumen loyal UMKM fashion di Mataram.

E. Sinergi UMKM dan Pariwisata

Pariwisata Lombok yang terus berkembang memberikan dampak signifikan terhadap
permintaan produk fashion berbasis lokal. Wisatawan domestik maupun mancanegara tidak hanya
mencari pengalaman rekreasi, tetapi juga cenderung membeli produk-produk lokal sebagai bentuk
apresiasi terhadap budaya daerah. Kondisi ini membuka peluang bagi UMKM fashion di Kota
Mataram untuk mengintegrasikan strategi digital marketing mereka dengan branding destinasi
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wisata. Dengan cara ini, produk fashion lokal tidak hanya diposisikan sebagai kebutuhan gaya
hidup, tetapi juga sebagai bagian dari pengalaman wisata yang autentik. Model integrasi antara
UMKM dan pariwisata telah terbukti berhasil di Bali, di mana promosi produk lokal seringkali
dikaitkan dengan destinasi wisata populer melalui media sosial dan platform digital (Dewi &
Pratama, 2021). Pola serupa berpotensi besar untuk direplikasi di Lombok, terutama dengan
memanfaatkan kekayaan budaya seperti tenun songket, motif sasak, dan ikon pariwisata seperti
Mandalika atau Gili Trawangan. Melalui strategi co-branding antara UMKM fashion dan sektor
pariwisata, nilai jual produk tidak hanya terletak pada fungsinya, tetapi juga pada simbol identitas
budaya dan pengalaman pariwisata yang melekat.

Integrasi ini dapat diwujudkan melalui kerja sama promosi lintas sektor. Misalnya, produk
fashion lokal dapat ditampilkan dalam event pariwisata, festival budaya, maupun kampanye digital
bertema destinasi wisata. Penelitian Karim & Lestari (2022) menegaskan bahwa kolaborasi antara
UMKM dan sektor pariwisata mampu meningkatkan eksposur global produk lokal hingga 45%,
karena wisatawan sering kali membagikan pengalaman mereka di media sosial, yang sekaligus
menjadi sarana promosi tidak langsung. Dengan demikian, UMKM fashion di Mataram dapat
memanfaatkan user-generated content wisatawan untuk memperluas jangkauan pasar ke level
internasional. Sinergi antara UMKM dan pariwisata tidak hanya memperkuat daya saing produk
lokal, tetapi juga berkontribusi pada pembangunan ekonomi daerah yang lebih inklusif. Apabila
pemerintah daerah mampu memfasilitasi kolaborasi ini melalui program pelatihan, event
pariwisata, dan promosi digital terpadu, maka UMKM fashion di Mataram memiliki peluang besar
untuk menembus pasar global dengan tetap mempertahankan identitas lokalnya.

KESIMPULAN

Penelitian ini menemukan bahwa penerapan strategi digital marketing oleh UMKM fashion
di Kota Mataram memiliki peran penting dalam meningkatkan visibilitas merek, memperluas
jangkauan pasar, serta menjaga keberlangsungan usaha di tengah persaingan yang semakin ketat.
Hasil. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa digital marketing bukan sekadar alat promosi,
melainkan strategi adaptasi bisnis yang krusial bagi UMKM fashion di Kota Mataram. Agar strategi
ini lebih optimal, diperlukan dukungan berupa pelatihan literasi digital, fasilitasi konten kreatif,
perluasan akses infrastruktur internet, serta program kolaborasi antara pemerintah, komunitas
UMKM, dan sektor pariwisata.
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