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Abstrak 
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pemanfaatan media sosial sebagai strategi 
digital marketing pada produk UMKM tenun ikat di Kabupaten Sikka. Tenun ikat 
merupakan warisan budaya lokal yang memiliki nilai estetika dan ekonomi tinggi, namun 
pemasaran produk ini masih didominasi oleh cara konvensional. Penelitian ini 
menggunakan pendekatan kualitatif deskriptif dengan teknik pengumpulan data berupa 
wawancara mendalam, observasi, dan dokumentasi terhadap pelaku UMKM tenun ikat 
yang menggunakan media sosial. Hasil penelitian menunjukkan bahwa sebagian besar 
pelaku UMKM telah menggunakan media sosial seperti Facebook dan Instagram untuk 
promosi, namun belum secara maksimal memanfaatkan fitur-fitur digital marketing seperti 
iklan berbayar, live streaming, atau perencanaan konten yang terstruktur. Penggunaan 
media sosial memberikan dampak positif dalam meningkatkan jangkauan pasar dan 
interaksi dengan konsumen, meskipun masih terdapat tantangan dalam hal keterbatasan 
keterampilan digital dan akses pendampingan. Penelitian ini merekomendasikan pelatihan, 
kolaborasi dengan komunitas kreatif, serta penguatan ekosistem digital UMKM sebagai 
langkah strategis untuk meningkatkan daya saing tenun ikat Sikka di pasar digital. 
 
Kata kunci: UMKM; Tenun Ikat; Media Sosial; Digital Marketing; Kabupaten Sikka 
 
Abstract 
This study aims to analyze the use of social media as a digital marketing strategy for ikat weaving 
MSMEs in Sikka Regency. Ikat weaving is a local cultural heritage with high aesthetic and economic 
value. Yet, the marketing of this product is still dominated by conventional methods. This study 
employed a descriptive qualitative approach, utilizing data collection techniques that included in-
depth interviews, observation, and documentation of ikat weaving MSMEs on social media. The 
results indicate that most MSMEs have utilized social media platforms such as Facebook and 
Instagram for promotion, but have not yet fully leveraged digital marketing features, including paid 
advertising, live streaming, and structured content planning. The use of social media has had a 
positive impact on increasing market reach and interaction with consumers, although challenges 
remain in terms of limited digital skills and access to mentoring. This study recommends training, 
collaboration with creative communities, and strengthening the MSME digital ecosystem as strategic 
steps to increase the competitiveness of Sikka ikat weaving in the digital market. 
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PENDAHULUAN 
Pertumbuhan pesat teknologi digital telah mengubah pola interaksi sosial dan 

transaksi ekonomi di berbagai belahan dunia (Berutu dkk., 2024). Salah satu dampak 
signifikan dari digitalisasi adalah perubahan dalam strategi pemasaran, khususnya di 
kalangan pelaku usaha mikro, kecil, dan menengah (UMKM) (Khairani dkk., 2025). Digital 
marketing telah menjadi pendekatan penting dalam memperluas jangkauan pasar, 
meningkatkan visibilitas produk, serta membangun hubungan langsung antara pelaku 
usaha dan konsumen (Asrah dkk., 2024a). Di tengah transformasi ini, media sosial menjadi 
salah satu platform utama dalam menjalankan strategi pemasaran digital yang efektif dan 
efisien (Kaplan & Haenlein, 2012; Rato dkk, 2024). 

Indonesia sebagai salah satu negara dengan pengguna media sosial terbesar di dunia 
memiliki potensi besar dalam pengembangan pemasaran digital (Ain dkk., 2024). 
Berdasarkan laporan Datareportal (DataReportal, 2024), terdapat lebih dari 170 juta 
pengguna aktif media sosial di Indonesia. Ini menunjukkan bahwa media sosial tidak hanya 
digunakan untuk aktivitas sosial, tetapi juga telah menjadi kanal ekonomi dan bisnis yang 
strategis (Seisu dkk, 2023). Oleh karena itu, pemanfaatan media sosial sebagai alat 
pemasaran digital menjadi peluang besar bagi UMKM untuk memperkuat daya saing, 
khususnya di sektor ekonomi kreatif dan warisan budaya seperti tenun ikat (Sijabat dkk, 
2024). 

Kabupaten Sikka, yang terletak di Provinsi Nusa Tenggara Timur, dikenal sebagai 
salah satu sentra penghasil tenun ikat tradisional yang kaya akan nilai budaya dan artistik 
(Chotimah dkk., 2024; Chahyono dkk, 2025). Tenun ikat Sikka tidak hanya memiliki 
keunikan dalam motif dan pewarnaan alami, tetapi juga mengandung filosofi lokal yang 
diwariskan turun-temurun (Suriyani & Saleh, 2023). Produk tenun ini memiliki potensi 
tinggi untuk menembus pasar nasional maupun internasional, baik sebagai produk busana 
maupun kerajinan bernilai seni tinggi (Suriyani dkk., 2023). Namun, masih banyak 
tantangan yang dihadapi oleh para pelaku UMKM tenun ikat di Sikka, terutama dalam hal 
strategi pemasaran yang adaptif terhadap perkembangan teknologi (Natalia dkk., 2024). 

Salah satu tantangan utama adalah keterbatasan akses dan kemampuan dalam 
memanfaatkan media sosial secara optimal sebagai bagian dari strategi pemasaran digital 
(Ruslan dkk, 2025). Banyak pelaku UMKM di Sikka masih memasarkan produk secara 
konvensional, melalui pasar lokal, galeri, atau pameran fisik. Meskipun beberapa sudah 
memiliki akun media sosial, namun pemanfaatannya masih terbatas pada unggahan foto 
tanpa narasi yang kuat, belum memiliki perencanaan konten yang terstruktur, serta minim 
interaksi dengan calon konsumen (Abduh dkk, 2024). Hal ini menyebabkan potensi besar 
dari media sosial sebagai alat promosi dan penjualan belum tergarap maksimal  (Barus dkk., 
2023) . 

Pemanfaatan media sosial yang strategis dapat memberikan berbagai keuntungan bagi 
UMKM tenun ikat, seperti menjangkau konsumen lintas wilayah, membangun citra merek 
(brand image), serta menciptakan hubungan emosional dengan pembeli melalui storytelling 
yang kuat (Karmila, 2023). Selain itu, fitur-fitur media sosial seperti Instagram Shopping, 
Facebook Marketplace (Ekon, 2025), serta fitur siaran langsung (live streaming) 
memungkinkan pelaku UMKM menjual produk secara real-time tanpa harus memiliki toko 
fisik (Bahri dkk, 2024). Dengan strategi konten visual yang baik dan narasi yang mengangkat 
nilai budaya tenun, media sosial dapat menjadi jembatan penting antara pelaku UMKM dan 
konsumen digital (Adhitya dkk., 2024). 

Namun demikian, untuk dapat memanfaatkan media sosial secara efektif, dibutuhkan 
pemahaman tentang elemen-elemen digital marketing, seperti segmentasi pasar, 
perencanaan konten, interaksi pengguna, dan analitik media sosial (Nadya dkk., 2024). 
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis sejauh mana pemanfaatan media sosial 
dilakukan oleh pelaku UMKM tenun ikat di Kabupaten Sikka dalam konteks strategi digital 
marketing (Geraldina dkk, 2024). Kajian ini akan mengidentifikasi bentuk pemanfaatan 
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media sosial yang sudah berjalan, tantangan yang dihadapi, serta peluang yang dapat 
dikembangkan untuk meningkatkan daya saing UMKM di pasar digital. Hasil dari 
penelitian ini diharapkan dapat menjadi dasar rekomendasi strategis bagi pemerintah 
daerah, lembaga pendamping UMKM, serta pelaku usaha sendiri dalam menyusun strategi 
pemasaran digital yang lebih terarah dan berkelanjutan. 
 
METODOLOGI 
A. Jenis dan Pendekatan Penelitian 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif deskriptif (Sugiyono, 2020). 
Pendekatan ini dipilih karena bertujuan untuk memahami secara mendalam fenomena 
pemanfaatan media sosial sebagai strategi digital marketing oleh pelaku UMKM tenun ikat 
di Kabupaten Sikka. Penelitian kualitatif memungkinkan peneliti menggali makna, persepsi, 
pengalaman, dan strategi yang digunakan oleh pelaku UMKM secara alami dan kontekstual. 
Metode deskriptif digunakan untuk menggambarkan fenomena apa adanya, tanpa 
manipulasi variabel, namun dengan analisis mendalam berdasarkan data yang diperoleh 
dari lapangan (Miles & Huberman, 2009). 
B. Lokasi dan Waktu Penelitian 

Penelitian ini akan dilaksanakan di Kabupaten Sikka, Nusa Tenggara Timur, yang 
dikenal sebagai salah satu sentra penghasil tenun ikat tradisional. Lokasi penelitian 
difokuskan pada desa-desa atau wilayah yang aktif dalam produksi dan pemasaran tenun 
ikat. Waktu pelaksanaan penelitian direncanakan selama Agustus hingga Oktober 2025, 
mencakup tahap observasi, wawancara, pengumpulan dokumentasi, dan analisis data. 
C. Subjek Penelitian 

Subjek penelitian adalah para pelaku UMKM tenun ikat yang menggunakan atau 
pernah menggunakan media sosial dalam kegiatan pemasaran produk mereka. Pemilihan 
informan dilakukan secara purposive sampling (Sugiyono, 2020), yaitu pemilihan subjek 
secara sengaja berdasarkan kriteria tertentu, seperti: 

1. Aktif sebagai pelaku usaha tenun ikat di Kabupaten Sikka. 
2. Memiliki akun media sosial (seperti Instagram, Facebook, atau TikTok) yang 

digunakan untuk memasarkan produk. 
3. Bersedia menjadi informan dan memberikan data secara terbuka. 

Jumlah informan akan disesuaikan dengan kebutuhan data dan prinsip saturasi data, 
yaitu ketika informasi yang diperoleh sudah tidak menunjukkan variasi yang signifikan. 
D. Teknik Pengumpulan Data 

Teknik pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini adalah observasi, 
wawancara mendalam, dan studi dokumentasi. 
E. Teknik Analisis Data 

Analisis data dilakukan secara kualitatif dengan menggunakan model Miles dan 
Huberman (2009) yang mencakup tiga tahapan utama yaitu reduksi data, penyajian data, 
dan penarikan kesimpulan. 
 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
A. Pemahaman dan Penggunaan Media Sosial oleh Pelaku UMKM 

Berdasarkan wawancara dengan beberapa pelaku UMKM tenun ikat di Kabupaten 
Sikka, diketahui bahwa penggunaan media sosial untuk pemasaran produk mulai dilakukan 
sejak 2–3 tahun terakhir, terutama sejak pandemi COVID-19 mendorong banyak pelaku 
usaha beralih ke pemasaran daring (Hasniati dkk, 2023). Platform yang paling sering 
digunakan adalah Facebook dan Instagram, dengan sebagian kecil mulai mencoba TikTok 
karena potensi jangkauan yang luas. 

Alasan utama pelaku UMKM menggunakan media sosial adalah untuk memperluas 
pasar, menarik pembeli dari luar daerah, dan mengikuti tren promosi digital yang dirasa 
lebih hemat biaya dibandingkan promosi konvensional (Sari dkk, 2025). Namun, sebagian 
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besar pelaku usaha masih mengelola akun media sosial secara mandiri, dan mengakui 
keterbatasan waktu serta pengetahuan digital sebagai kendala dalam pengelolaan konten 
secara rutin dan profesional. 
B. Strategi Pemasaran Digital Melalui Media Sosial 

Pelaku UMKM umumnya mengunggah foto produk, video proses menenun, dan cerita 
di balik motif pada akun media sosial mereka. Namun, frekuensi unggahan masih tidak 
teratur, berkisar 1–2 kali seminggu, tergantung ketersediaan waktu dan hasil produksi. 
Belum semua pelaku menggunakan fitur tambahan seperti Instagram Story, TikTok Live, 
atau iklan berbayar (ads) karena tidak mengetahui cara penggunaannya atau khawatir soal 
biaya. 

Beberapa informan menyebut bahwa konten video proses pembuatan dan kisah 
budaya di balik tenun adalah jenis unggahan yang paling banyak mendapatkan respons dari 
audiens. Mereka merasa strategi visual dan naratif menjadi daya tarik tersendiri, meski 
belum semua pelaku usaha mampu mengemas konten secara konsisten. Strategi yang dirasa 
paling efektif adalah menyertakan testimoni pelanggan dan menggunakan foto produk 
berkualitas tinggi. 
C. Dampak Penggunaan Media Sosial Terhadap Pemasaran 

Mayoritas pelaku UMKM menyampaikan bahwa ada peningkatan jumlah pesanan 
setelah memasarkan produk lewat media sosial, meskipun peningkatannya tidak selalu 
stabil. Konsumen dari luar daerah seperti Jakarta, Bali, dan bahkan dari luar negeri mulai 
menghubungi mereka melalui pesan langsung (direct message) setelah melihat unggahan 
produk di media sosial. 

Media sosial dinilai membantu memperluas pasar dan meningkatkan citra profesional 
usaha, meskipun belum seluruh transaksi dilakukan secara digital. Beberapa pelaku UMKM 
juga menyatakan bahwa promosi lewat media sosial membuat konsumen lebih percaya 
karena bisa melihat langsung proses pembuatan dan kualitas produk. Selain itu, media 
sosial dianggap memberikan keuntungan dalam bentuk promosi gratis, dokumentasi 
produk, serta interaksi yang lebih cepat dan personal dengan konsumen. 
D. Tantangan dan Hambatan yang Dihadapi 

Tantangan utama yang dihadapi pelaku UMKM tenun ikat dalam memasarkan produk 
melalui media sosial adalah keterbatasan pengetahuan teknologi, minimnya keterampilan 
desain konten, serta kurangnya waktu untuk mengelola akun secara rutin. Beberapa juga 
mengeluhkan koneksi internet yang tidak stabil dan tidak adanya pendampingan teknis 
yang berkelanjutan. 

Sebagian besar informan belum pernah mengikuti pelatihan khusus tentang digital 
marketing(Sina & Tefa, 2019). Mereka menyatakan bahwa pendampingan atau pelatihan 
dari pemerintah, komunitas, maupun akademisi sangat dibutuhkan agar mereka dapat 
meningkatkan kemampuan promosi secara digital. Pelaku UMKM berharap dapat belajar 
lebih dalam mengenai pembuatan konten yang menarik, cara membaca performa akun 
media sosial, serta cara mengelola iklan berbayar secara efektif. 
 
SIMPULAN 

Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa pelaku UMKM tenun ikat di 
Kabupaten Sikka telah mulai memanfaatkan media sosial sebagai bagian dari strategi 
pemasaran digital, meskipun penerapannya masih terbatas dan belum maksimal. Platform 
yang paling banyak digunakan adalah Facebook dan Instagram, sementara jenis konten 
yang paling sering diunggah berupa foto produk dan video proses produksi. 

Media sosial terbukti memberikan dampak positif terhadap pemasaran, seperti 
peningkatan jangkauan pasar dan interaksi dengan konsumen. Namun, sebagian besar 
pelaku usaha belum memiliki strategi konten yang terstruktur, belum memanfaatkan fitur 
lanjutan seperti iklan berbayar atau live streaming, dan masih menghadapi keterbatasan 
dalam hal waktu, keterampilan digital, serta akses pendampingan. 
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Tantangan utama yang dihadapi meliputi keterbatasan pengetahuan teknis, minimnya 
pelatihan digital marketing, dan kurangnya pendampingan rutin. Kendala ini menyebabkan 
strategi digital marketing belum berjalan optimal, padahal potensi tenun ikat Sikka sebagai 
produk berbasis budaya sangat tinggi untuk dikembangkan melalui media digital. 

Berdasarkan temuan penelitian, disarankan agar pelaku UMKM tenun ikat di 
Kabupaten Sikka memperoleh pelatihan dan pendampingan rutin mengenai strategi digital 
marketing, khususnya pemanfaatan media sosial secara efektif. Kolaborasi dengan 
komunitas kreatif atau pendamping digital juga diperlukan untuk membantu pengelolaan 
konten promosi yang menarik dan konsisten. Selain itu, pelaku usaha diharapkan mampu 
mengangkat nilai budaya dalam narasi pemasaran serta memanfaatkan fitur-fitur media 
sosial secara optimal. Pemerintah daerah juga perlu memperkuat ekosistem digital UMKM 
melalui penyediaan akses internet, pelatihan berkelanjutan, dan dukungan platform promosi 
lokal yang terintegrasi. 
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