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ABSTRACT
Small and Medium Enterprises (SMEs) are important contributors to the Indonesian economy, but many of them
face challenges in maintaining competitiveness in the digital age. This study aims to explore how social media
strategies can strengthen the competitiveness of SMEs by analyzing the case of CV Wunggul Sejahtera Bersama
(WSB), a creative industry company in Surabaya. The approach used is qualitative with a single case study design.
Data was collected through online observation, document analysis, and semi-structured interviews involving
informants from internal parties (owners and marketing staff) and external parties (active followers of the company's
social media). The data was analyzed using thematic analysis to identify patterns of digital engagement and effective
communication strategies. The results of the study show that WSB's success in utilizing social media is influenced by
perceptions of the usefulness and ease of use of technology, which encourages continuous innovation on platforms
such as Instagram, Facebook, and TikTok. The integration of the Technology Acceptance Model (TAM) and the
Resource-Based View (RBV) confirms that competitiveness stems not only from technological adoption, but also from

creative abilities and the strategic utilization of internal resources.
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ABSTRAK

Usaha Kecil dan Menengah (UKM) merupakan kontributor penting bagi perekonomian Indonesia, namun
banyak di antaranya menghadapi tantangan dalam mempertahankan daya saing di era digital. Penelitian ini bertujuan
mengeksplorasi bagaimana strategi media sosial dapat memperkuat daya saing UKM dengan menganalisis kasus CV
Wunggul Sejahtera Bersama (WSB), sebuah perusahaan industri kreatif di Surabaya. Pendekatan yang digunakan
adalah kualitatif dengan desain studi kasus tunggal. Data dikumpulkan melalui observasi daring, analisis dokumen,
dan wawancara semi-terstruktur yang melibatkan informan dari pihak internal (pemilik dan staf pemasaran) serta
pihak eksternal (pengikut aktif media sosial perusahaan). Data dianalisis menggunakan analisis tematik untuk
mengidentifikasi pola keterlibatan digital dan strategi komunikasi yang efektif. Hasil penelitian menunjukkan bahwa
kesuksesan WSB dalam memanfaatkan media sosial dipengaruhi oleh persepsi terhadap kegunaan dan kemudahan
penggunaan teknologi, yang mendorong inovasi berkelanjutan di platform seperti Instagram, Facebook, dan TikTok.
Integrasi antara Technology Acceptance Model (TAM) dan Resource-Based View (RBV) menegaskan bahwa daya
saing tidak hanya berasal dari adopsi teknologi, tetapi juga dari kemampuan kreatif dan pemanfaatan sumber daya
internal yang selaras secara strategis.

Katakunci: Social Media Strategy; Competitiveness;, SMEs; Resource-Based View, Technology Acceptance Model

PENDAHULUAN

Usaha Kecil dan Menengah (UKM) merupakan bagian integral dari perekonomian Indonesia,
berkontribusi lebih dari 60% terhadap Produk Domestik Bruto (PDB) dan menyerap lebih dari 90% tenaga
kerja, sehingga menjadi tulang punggung struktur ekonomi dan pembangunan masyarakat (Tayibnapis et
al., 2021). Namun, laju transformasi digital yang cepat menimbulkan tantangan signifikan bagi daya saing
mereka. Kemunculan teknologi baru dan perubahan perilaku konsumen telah mengubah model bisnis
tradisional, sehingga memerlukan pendekatan strategis terhadap platform digital untuk penciptaan dan
penyampaian nilai (Tambunan, 2020). Meskipun berperan krusial, banyak UKM, terutama Usaha Mikro
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dan Kecil (UMK), lambat dalam mengadopsi alat digital. Hal ini terlihat jelas karena hanya sebagian kecil
UMK yang memanfaatkan internet untuk bisnis, dengan intensitas penggunaan yang bervariasi secara
signifikan antar provinsi dan jenis usaha (Tambunan, 2020). Untuk berkembang di lanskap yang terus
berubah ini, UMKM harus memanfaatkan Teknologi Informasi dan Komunikasi (TIK) secara efektif,
mengubah tantangan menjadi peluang pertumbuhan (Ma’rifah & Rohmah, 2019). Selain itu, meningkatkan
literasi keuangan dan inklusi keuangan sangat penting bagi UMKM untuk berhasil menavigasi ekonomi
digital. Program-program yang bertujuan untuk meningkatkan aspek-aspek ini dapat membantu UMKM
beradaptasi dengan iklim persaingan dan menerapkan tata kelola korporasi yang baik, sehingga mengurangi
risiko kegagalan (Tayibnapis et al., 2021). Oleh karena itu, menumbuhkan budaya inovasi dan keterlibatan
digital di kalangan UMKM sangat krusial untuk mempertahankan kontribusi ekonomi mereka dan
memastikan kelangsungan jangka panjang dalam lingkungan pasar Indonesia yang dinamis.

Media sosial telah menjadi alat penting bagi UKM untuk terhubung dengan konsumen, meningkatkan
kesadaran merek, dan memperluas jangkauan pasar. Dibandingkan dengan iklan tradisional, pemasaran
media sosial lebih efisien secara biaya, mudah diakses, dan memungkinkan interaksi langsung dengan
pelanggan (Bandyopadhyay, 2016). Platform seperti Instagram, Facebook, dan TikTok menawarkan opsi
fleksibel bagi UMKM untuk promosi produk, pengumpulan umpan balik pelanggan, dan pembentukan
hubungan (Dirgiatmo et al., 2020) (Suliswanto & Rofik, 2019) (Chrismardani & Setiyarini, 2019).
Meskipun memiliki keunggulan ini, banyak UMKM di Indonesia menghadapi tantangan dalam
memanfaatkan potensi media sosial secara optimal. Kurangnya literasi digital, strategi konten yang tidak
konsisten, dan ketidakhadiran tujuan pemasaran yang terstruktur menghambat efektivitas mereka dalam
memanfaatkan platform-platform ini (Umar, 2016). Penelitian menunjukkan bahwa meskipun 70% UMKM
di Jawa Timur fokus pada pemasaran digital melalui media sosial, pemahaman tentang manfaatnya tetap
rendah (Dirgiatmo et al., 2020) (Suliswanto & Rofik, 2019). Kesenjangan pengetahuan ini dapat
menyebabkan peluang terlewatkan dalam hal keterlibatan dan pertumbuhan, karena UMKM kesulitan
menciptakan strategi pemasaran yang berdampak dan resonan dengan audiens target mereka. Untuk
mengatasi hambatan ini, UMKM perlu berinvestasi dalam pelatihan literasi digital dan mengembangkan
rencana pemasaran yang kohesif dan selaras dengan tujuan bisnis mereka. Dengan demikian, mereka dapat
lebih baik memanfaatkan kekuatan media sosial untuk meningkatkan penjualan dan kinerja secara
keseluruhan (Dirgiatmo et al., 2020) (Bandyopadhyay, 2016).

Literatur yang ada tentang pemasaran media sosial sebagian besar berfokus pada aspek teknis seperti
frekuensi posting dan interaksi audiens, seringkali mengabaikan peran strategis media sosial sebagai
sumber daya untuk daya saing jangka panjang. Kesenjangan ini menyoroti kebutuhan akan studi empiris
yang mengeksplorasi bagaimana UKM mengintegrasikan media sosial ke dalam strategi organisasi dan
proses manajemen sumber daya mereka. Kasus CV. Wunggul Sejahtera Bersama, yang selanjutnya
disingkat menjadi WSB, sebuah UKM berbasis industri kreatif di Surabaya, menjadi contoh integrasi ini.
WSB berhasil memanfaatkan storytelling digital kreatif untuk melibatkan audiensnya, sehingga
memperkuat identitas merek dan membangun basis pelanggan yang setia (Clark & Calli, 2015) (X. He,
2014). Selain itu, keterlibatan audiens yang konsisten melalui platform media sosial telah terbukti menjadi
keunggulan strategis, berkontribusi pada posisi kompetitif WSB di pasar (Clark & Calli, 2015). Pendekatan
ini tidak hanya memfasilitasi komunikasi dua arah dengan pelanggan tetapi juga menyelaraskan aktivitas
pemasaran dengan identitas merek, menunjukkan bagaimana media sosial dapat diintegrasikan secara
efektif ke dalam proses pengelolaan sumber daya (X. He, 2014). Selain itu, studi tentang WSB menyoroti
pentingnya memahami praktik media sosial spesifik yang digunakan oleh UMKM untuk meningkatkan
aktivitas pemasaran mereka, mengatasi kesenjangan signifikan dalam literatur mengenai manajemen
sumber daya strategis (Atanassova & Clark, 2015). Dengan menganalisis praktik-praktik ini, studi ini
bertujuan untuk memberikan wawasan tentang bagaimana UMKM dapat mengatasi hambatan untuk
memanfaatkan media sosial secara efektif dalam mencapai tujuan bisnis jangka panjang (Clark & Calli,
2015).

Integrasi Technology Acceptance Model (TAM) dan Resource-Based View (RBV) menyediakan
kerangka kerja yang kokoh untuk memahami bagaimana UKM mengadopsi dan memanfaatkan media
sosial. TAM menyoroti bahwa persepsi kegunaan dan kemudahan penggunaan merupakan faktor kritis
yang memengaruhi keputusan adopsi teknologi di kalangan karyawan, yang khususnya relevan bagi UKM
yang ingin meningkatkan keterlibatan digital mereka (Tripopsakul, 2018). Dengan mengevaluasi persepsi
ini, perusahaan dapat memahami motivasi di balik adopsi media sosial, yang bukan sekadar alat promosi
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tetapi aset strategis untuk posisi kompetitif. Di sisi lain, RBV menekankan pentingnya sumber daya
internal, seperti kemampuan digital, kreativitas, dan pengetahuan strategis, sebagai faktor esensial untuk
mencapai keunggulan kompetitif yang berkelanjutan (El-Chaarani et al., 2022). Perspektif ini menyarankan
bahwa UMKM harus mengembangkan sumber daya ini untuk memanfaatkan media sosial secara efektif,
sehingga meningkatkan kemampuan operasional dan responsivitas pasar mereka. Pengembangan
kemampuan digital sangat penting, karena memungkinkan perusahaan mengelola proses transformasi dan
berinovasi dalam model bisnis mereka (Rossmann, 2018). Dengan menggabungkan wawasan dari kedua
kerangka kerja ini, studi ini menunjukkan bahwa adopsi media sosial yang sukses di UKM bergantung pada
manfaat yang dirasakan dari teknologi dan sumber daya internal yang tersedia bagi organisasi. Pendekatan
ganda ini tidak hanya memfasilitasi strategi pemasaran yang lebih baik tetapi juga memperkuat posisi
kompetitif UKM secara keseluruhan di pasar digital yang semakin berkembang (W. He et al.,
2017) (Hamed & Olalekan, 2019).

Keunikan ilmiah penelitian ini terletak pada pendekatan integratifnya yang menggabungkan TAM
dengan RBV untuk menjelaskan bagaimana kompetensi digital dan pemanfaatan strategis media sosial
dapat meningkatkan daya saing di antara UKM. Meskipun studi sebelumnya umumnya menganalisis
kerangka kerja ini secara terpisah, makalah ini membangun model konseptual yang menggambarkan
ketergantungan timbal balik keduanya dalam konteks UKM, khususnya fokus pada UKM kreatif niche
yang sering diabaikan meskipun perannya penting dalam ekonomi digital Indonesia yang berkembang pesat
(Namankani et al., 2016) (Nur et al., 2014). Dengan memanfaatkan RBV, studi ini menekankan pentingnya
aset dan kemampuan TI sebagai sumber daya kritis yang dapat memberikan keunggulan kompetitif ketika
diintegrasikan secara efektif dengan strategi media sosial (Bulankulama et al., 2014) (Namankani et al.,
2016). Selain itu, penelitian ini menyoroti kebutuhan akan kompetensi digital, yang mencakup keterampilan
dan pengetahuan yang diperlukan untuk memanfaatkan teknologi digital secara efektif, sehingga
memungkinkan UMKM untuk menavigasi kompleksitas lanskap digital (Vieru et al., 2015). Temuan
menunjukkan bahwa penggunaan strategis media sosial tidak hanya meningkatkan kehadiran pasar tetapi
juga mendorong inovasi dan adaptabilitas, yang esensial untuk bertahan dalam lingkungan kompetitif
(Namankani et al., 2016). Kerangka kerja komprehensif ini tidak hanya berkontribusi pada literatur yang
ada tetapi juga berfungsi sebagai landasan untuk penelitian masa depan yang bertujuan mengeksplorasi
dinamika adopsi teknologi dan manajemen sumber daya dalam konteks UKM (Namankani et al., 2016)
(Nur et al., 2014).

Berdasarkan pembahasan di atas, penelitian ini bertujuan untuk menjawab masalah-masalah berikut
secara berurutan: 1) Bagaimana WSB memanfaatkan media sosial untuk membangun visibilitas merek dan
memperluas jangkauan pasarnya? 2) Faktor internal dan eksternal apa yang mempengaruhi efektivitas
strategi media sosial WSB? 3) Bagaimana strategi-strategi ini berkontribusi terhadap daya saing WSB
secara keseluruhan, baik secara finansial maupun non-finansial?

TINJAUAN PUSTAKA

Transformasi digital yang cepat telah memaksa pemahaman yang lebih mendalam tentang bagaimana
UKM mengadopsi media sosial untuk meningkatkan daya saing mereka. Media sosial diakui sebagai alat
yang efektif dan efisien untuk meningkatkan visibilitas merek, melibatkan pelanggan, dan memperluas
jangkauan pasar. Namun, terdapat kesenjangan yang signifikan dalam literatur mengenai integrasi strategis
media sosial ke dalam sumber daya internal UKM dan kerangka kerja daya saing jangka panjang mereka.
Untuk mengatasi hal ini, penelitian ini menggunakan TAM dan RBV sebagai perspektif teoretis yang saling
melengkapi. TAM memberikan wawasan tentang faktor psikologis yang memengaruhi adopsi teknologi,
menunjukkan bahwa pengaruh sosial dari ahli, pesaing, dan pelanggan secara signifikan memengaruhi niat
UKM untuk mengadopsi alat media sosial (Wamba & Carter, 2014). Di sisi lain, RBV menekankan
pentingnya sumber daya internal, seperti kompetensi teknologi, yang krusial untuk pemanfaatan media
sosial yang efektif (Huang et al., 2014) (Schaupp, 2014). Dengan mengintegrasikan kerangka kerja ini,
penelitian ini menyoroti bahwa kompetensi teknologi, bersama dengan tekanan eksternal dan karakteristik
lingkungan mobile, merupakan prasyarat signifikan bagi penggunaan media sosial di kalangan UMKM
(Schaupp, 2014). Selain itu, kerangka kerja Teknologi Organisasi Lingkungan membantu memahami
bagaimana UKM dapat memanfaatkan media sosial untuk menciptakan nilai di berbagai dimensi, termasuk
pemasaran dan layanan pelanggan (Schaupp, 2014). Pendekatan komprehensif ini tidak hanya mengisi
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kesenjangan pengetahuan yang ada tetapi juga menyediakan peta jalan strategis bagi UKM yang bertujuan
untuk meningkatkan daya saing mereka melalui integrasi media sosial.

Technology Acceptance Model (TAM)

TAM berfungsi sebagai kerangka kerja dasar untuk memahami perilaku pengguna terhadap teknologi
baru, terutama dalam konteks UKM. Dua faktor utama dalam TAM adalah perceived usefilness (PU) dan
perceived ease of use (PEOU) (Tj. et al., 2013). Penelitian menunjukkan bahwa PU secara signifikan
mempengaruhi niat untuk mengadopsi platform digital, seperti media sosial untuk tujuan pemasaran
(Arsalan et al., 2022). Hal ini terutama relevan bagi UKM, di mana manfaat teknologi yang dirasakan dapat
mendorong tingkat adopsi dan meningkatkan daya saing (Herzallah & Mukhtar, 2016). Selain itu, PEOU
memainkan peran kritis dalam membentuk penerimaan pengguna. Ketika UKM menemukan alat digital
yang ramah pengguna dan mudah diakses, mereka lebih cenderung berinvestasi dalam teknologi e-
commerce dan pemasaran online (Alsqour et al., 2025) (Herzallah & Mukhtar, 2016). Hubungan ini
menyoroti pentingnya baik PU maupun PEOU dalam perjalanan transformasi digital UMKM, karena
persepsi ini secara langsung memengaruhi kesediaan mereka untuk mengadopsi teknologi baru (Gasperlin
et al., 2021). Secara ringkas, integrasi teknologi digital dalam UMKM sangat dipengaruhi oleh bagaimana
perusahaan-perusahaan ini memandang kegunaan dan kemudahan penggunaan teknologi tersebut. Dengan
memupuk persepsi positif di bidang-bidang ini, UMKM dapat meningkatkan upaya adopsi digital mereka,
yang pada akhirnya akan meningkatkan efisiensi operasional dan daya saing di pasar (Tj. et al.,
2013) (Arsalan et al., 2022) (Alsqour et al., 2025).

Dalam konteks UKM, TAM berfungsi sebagai kerangka kerja dasar yang melampaui penerimaan
individu untuk mencakup kesiapan organisasi, literasi digital, dan hambatan kontekstual seperti biaya dan
infrastruktur. Model ini menjelaskan bagaimana UKM, seperti WSB, mengenali dan mengadopsi media
sosial sebagai alat berharga untuk meningkatkan operasi pemasaran. Keputusan untuk menggunakan
platform seperti Facebook dipengaruhi tidak hanya oleh manfaat yang dirasakan tetapi juga oleh
kemampuan internal organisasi, termasuk kesiapannya untuk mengadopsi teknologi baru dan keterampilan
digital tenaga kerjanya (X. He, 2014) (Bejakovi¢ & Mmjavac, 2020). Selain itu, hambatan kontekstual
memainkan peran signifikan dalam proses adopsi ini. Faktor-faktor seperti keterbatasan finansial dan
infrastruktur yang tidak memadai dapat menghambat penggunaan media sosial secara efektif, menunjukkan
bahwa pilihan untuk mengadopsi teknologi ini bukan hanya teknis tetapi juga strategis (X. He, 2014) (Nair
et al., 2019). Temuan menunjukkan bahwa UKM mungkin baru mulai melihat manfaat konkret, seperti
peningkatan pendapatan penjualan, setelah terlibat secara berkelanjutan dengan media sosial selama
periode waktu tertentu (X. He, 2014). Oleh karena itu, TAM memberikan pemahaman komprehensif
tentang bagaimana UKM dapat memanfaatkan media sosial untuk komunikasi dua arah dan keterlibatan
pelanggan, yang pada akhirnya mendorong pertumbuhan komunitas online dan meningkatkan kinerja bisnis
secara keseluruhan (X. He, 2014) (Nair et al., 2019).

Resource-Based View (RBV)

RBV menekankan bahwa perusahaan dapat mencapai keunggulan kompetitif yang berkelanjutan
dengan memanfaatkan sumber daya dan kemampuan internal yang unik, terutama yang Valuable, Rare,
Inimitable, Non-Substitutable (VRIN) (Kero & Bogale, 2023). Dalam konteks ekonomi digital, aset tak
berwujud seperti pengetahuan, kreativitas, ekuitas merek, dan kompetensi teknologi memainkan peran
krusial dalam kerangka ini (Grant, 2015). Konsep heterogenitas sumber daya, yang menyoroti variasi
sumber daya antar perusahaan, sangat penting untuk memahami bagaimana aset unik ini berkontribusi pada
keunggulan kompetitif (Pires Baia et al., 2019). Selain itu, kompetensi inti, yang merupakan kemampuan
unik yang memberikan keunggulan kompetitif, lebih lanjut menggambarkan pentingnya sumber daya
internal dalam merumuskan strategi yang efektif (Wang, 2014). Knowledge-Based View (KBV), yang
berasal dari RBV, menyoroti pentingnya pengetahuan sebagai sumber daya kritis, terutama dalam
lingkungan yang ditandai oleh perubahan teknologi dan inovasi yang cepat (Grant, 2015). Selain itu, aset
spesifik perusahaan, yang merupakan sumber daya unik yang dimiliki oleh suatu perusahaan, secara
langsung berkaitan dengan fokus RBV pada sumber daya internal dan perannya dalam mencapai
keunggulan kompetitif (Kodua, 2019). Dengan memindahkan fokus analitis dari persaingan eksternal ke
orkestrasi sumber daya internal, RBV menyediakan kerangka kerja komprehensif bagi perusahaan untuk
mengidentifikasi, mengembangkan, dan melindungi sumber daya kunci mereka, yang pada akhirnya
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meningkatkan kinerja mereka dalam lanskap kompetitif (Kero & Bogale, 2023) (Kodua, 2019). Perspektif
strategis ini sangat penting bagi organisasi yang bertujuan untuk berkembang dalam lingkungan bisnis
dinamis saat ini.

Bagi UKM, kompetensi digital internal seperti pembuatan konten, keterampilan bercerita, dan analisis
pasar berperan sebagai enabler strategis yang vital dalam meningkatkan daya saing. UKM yang
meningkatkan kemampuan branding digitalnya dapat mencapai visibilitas yang lebih besar dan
memperkuat loyalitas pelanggan, yang sangat penting dalam lanskap kompetitif saat ini (Morais et al.,
2021). Penekanan pada sumber daya kreatif dan modal manusia menyoroti peran kritisnya dalam
mempertahankan daya saing digital, karena aset internal ini dapat secara signifikan mempengaruhi
kesuksesan suatu perusahaan (Mijan & Abdullah, 2019). Keunggulan WSB dalam manajemen konten
kreatif menunjukkan bagaimana pemanfaatan sumber daya internal secara efektif dapat diubah menjadi
keunggulan digital. Dengan fokus pada keterlibatan audiens dan narasi merek yang konsisten, WSB
memperlihatkan penerapan praktis kompetensi ini, yang tidak hanya meningkatkan visibilitas merek tetapi
juga memperdalam koneksi emosional dengan pelanggan (Mijan & Abdullah, 2019) (Kemp et al., 2021).
Selain itu, penciptaan konten merupakan kompetensi digital internal spesifik yang memungkinkan UMKM
untuk menghasilkan materi yang menarik, sehingga meningkatkan kehadiran digital dan daya saing secara
keseluruhan (Nikunen et al., 2017). Fokus strategis pada narasi dan pembuatan konten memungkinkan
UMKM untuk terhubung dengan audiens mereka pada tingkat yang lebih dalam, membangun loyalitas dan
hubungan jangka panjang. Seiring dengan terus berkembangnya lingkungan pemasaran digital, integrasi
kompetensi internal ini akan menjadi krusial bagi UMKM yang bertujuan untuk berkembang di pasar yang
terus berubah dengan cepat (Morais et al., 2021) (Nikunen et al., 2017).

Mengintegrasikan TAM dan RBV: Menuju Model Empiris

Integrasi TAM dengan RBV menawarkan kerangka kerja komprehensif untuk memahami bagaimana
adopsi teknologi berinteraksi dengan kemampuan internal guna meningkatkan kinerja kompetitif di UKM.
Meskipun TAM terutama fokus pada aspek perilaku dalam penerimaan teknologi, RBV menekankan
pentingnya sumber daya dan kemampuan internal secara strategis dalam mencapai keunggulan kompetitif
yang berkelanjutan (Abbassi Kamardi et al., 2022) (Kodua, 2019). RBV menyoroti bahwa sumber daya
unik organisasi, termasuk kemampuan Teknologi Informasi (TI) dan Manajemen Sumber Daya Manusia
(MSDM), sangat kritis dalam mendorong kinerja kompetitif (Uwizeyemungu et al., 2014). Dengan
menganalisis bagaimana kemampuan internal ini selaras dengan adopsi teknologi, kita dapat memahami
dinamika yang mendorong daya saing UKM di era digital. Misalnya, kerangka kerja Technology
Organization Environment (TOE) melengkapi integrasi ini dengan memberikan wawasan tentang
bagaimana faktor organisasi dan lingkungan memengaruhi adopsi teknologi (Bi et al., 2014). Penelitian
menunjukkan bahwa kombinasi kemampuan IT dan HRM secara signifikan memengaruhi kinerja
kompetitif UMKM, menyarankan bahwa perusahaan dengan kemampuan internal yang kuat lebih mampu
memanfaatkan teknologi secara efektif (Uwizeyemungu et al., 2014). Oleh karena itu, mengintegrasikan
TAM dan RBV tidak hanya memperkaya pemahaman kita tentang penerimaan teknologi tetapi juga
menjelaskan jalur melalui mana UMKM dapat mencapai kinerja kompetitif yang berkelanjutan dalam
lanskap digital yang semakin berkembang. Pendekatan holistik ini esensial untuk mengembangkan strategi
yang memanfaatkan wawasan baik dari perspektif perilaku maupun berbasis sumber daya (Abbassi
Kamardi et al., 2022) (Bi et al., 2014).

Dalam konteks TAM, UKM seringkali mendasarkan keputusan mereka untuk mengadopsi media sosial
pada persepsi kegunaan dan kemudahan penggunaan, yang merupakan faktor kritis yang memengaruhi
perilaku adopsi mereka (Trawnih et al., 2021). Namun, RBV menekankan bahwa adopsi teknologi
semacam itu hanya dapat menghasilkan keunggulan kompetitif jika didukung oleh sumber daya internal
yang memadai, termasuk tenaga kerja terampil, kapasitas kreatif, dan infrastruktur digital yang kokoh
(Willie, 2024) (X. He, 2014). Bagi UKM, menyelaraskan keputusan adopsi teknologi dengan portofolio
sumber daya unik mereka sangat penting untuk mencapai kinerja yang unggul. RBV menyarankan bahwa
sumber daya yang sulit ditiru, seperti pengetahuan khusus dan budaya organisasi, dapat memberikan
keunggulan kompetitif yang berkelanjutan (Willie, 2024). Selain itu, kapasitas penyerapan suatu
perusahaan kemampuannya untuk mengenali, mengintegrasikan, dan memanfaatkan pengetahuan eksternal
baru memainkan peran penting dalam memanfaatkan media sosial secara efektif (Hartono, 2015). Oleh
karena itu, meskipun kegunaan yang dirasakan dan kemudahan penggunaan menjadi dasar adopsi awal
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media sosial, manfaat jangka panjang dan keunggulan kompetitif terwujud ketika UMKM secara strategis
mengintegrasikan teknologi ini dengan kemampuan internal mereka (X. He, 2014). Penyelarasan strategis
ini tidak hanya meningkatkan efektivitas operasional mereka tetapi juga memperkuat keterlibatan yang
lebih mendalam dengan basis pelanggan mereka, yang pada akhirnya mengarah pada peningkatan kinerja
dan pertumbuhan (X. He, 2014).

UMKM kreatif seperti WSB menjadi contoh nyata dari pandangan kemampuan dinamis dengan secara
efektif mengonfigurasi ulang sumber daya mereka untuk beradaptasi dengan perubahan lingkungan,
terutama melalui inovasi konten berkelanjutan, keterlibatan pelanggan, dan strategi adaptif di platform
media sosial. Inovasi konten, sebagai manifestasi dari kemampuan dinamis, memungkinkan perusahaan-
perusahaan ini untuk mengembangkan materi baru dan menarik yang resonan dengan audiens mereka,
sehingga meningkatkan kehadiran pasar dan daya saing mereka (X. He, 2014). Interaksi pelanggan
merupakan aspek kritis lainnya, di mana UMKM secara aktif berinteraksi dengan pelanggan mereka
melalui media sosial, membangun saluran komunikasi dua arah yang tidak hanya memperkuat komunitas
tetapi juga mendorong pertumbuhan penjualan seiring waktu (Bansal & Arya, 2015). Interaksi ini esensial
untuk mempertahankan hubungan yang menguntungkan, karena pelanggan yang terlibat dianggap sebagai
aset berharga bagi organisasi (Bansal & Arya, 2015). Selain itu, strategi adaptif di platform media sosial
menunjukkan bagaimana UKM menyesuaikan operasi dan upaya pemasaran mereka sebagai respons
terhadap perubahan lanskap digital. Strategi ini vital untuk memanfaatkan peluang yang ditawarkan oleh
perubahan kebutuhan pelanggan dan dinamika persaingan (X. He, 2014) (Abdeslam & Mosconi, 2022).
Hubungan iteratif antara kemampuan kewirausahaan dan kemampuan dinamis semakin memperkuat
pentingnya strategi-strategi ini, karena secara kolektif mereka meningkatkan kinerja perusahaan dengan
mengintegrasikan kemampuan pemasaran, inovasi, dan pembelajaran (Breznik & Hisrich, 2014) (X. He,
2014). Secara ringkas, interaksi elemen-elemen ini menyoroti pentingnya kemampuan dinamis dalam
memampukan UMKM kreatif untuk berkembang di lingkungan yang terus berubah dengan cepat.

State of the Art and Research Gap

Literatur yang ada mengenai adopsi digital dan efektivitas pemasaran di kalangan UMKM sebagian
besar berfokus pada aspek operasional, seperti frekuensi posting dan jenis konten, sementara mengabaikan
implikasi strategis media sosial bagi daya saing jangka panjang. Kesenjangan ini cukup signifikan, karena
penggunaan strategis platform seperti Facebook dapat meningkatkan keterlibatan dan memfasilitasi
pembentukan komunitas online, yang krusial untuk pertumbuhan bisnis yang berkelanjutan (X. He, 2014).
Selain itu, integrasi model perilaku, seperti TAM, dengan kerangka kerja manajemen strategis seperti RBV
dapat memberikan pemahaman yang lebih komprehensif tentang adopsi media sosial di UKM. TAM
menyoroti pengaruh faktor sosial terhadap penerimaan teknologi, menunjukkan bahwa pengaruh sosial dari
ahli dan pelanggan secara signifikan memengaruhi niat UKM untuk mengadopsi pemasaran jaringan sosial
(Sugandini et al., 2019). Di sisi lain, RBV menekankan pemanfaatan sumber daya internal, seperti modal
manusia dan pengalaman kewirausahaan, untuk memperoleh keunggulan kompetitif (El-Chaarani et al.,
2022). Dengan menggabungkan kerangka kerja ini, peneliti dapat lebih baik mengeksplorasi bagaimana
UKM dapat secara strategis memanfaatkan media sosial untuk membangun hubungan jangka panjang
dengan pelanggan dan meningkatkan posisi pasar mereka. Pendekatan ini tidak hanya menanggapi metrik
operasional penggunaan media sosial tetapi juga selaras dengan tujuan strategis UMKM, pada akhirnya
berkontribusi pada kinerja dan keberlanjutan mereka dalam lanskap kompetitif (Dahnil et al., 2014). Oleh
karena itu, studi masa depan harus bertujuan untuk menjembatani perspektif teoretis ini guna memperkaya
pemahaman tentang peran media sosial dalam daya saing UMKM.

Integrasi media sosial ke dalam strategi operasional UKM di industri kreatif niche sangat penting untuk
meningkatkan daya saing. Namun, penelitian menunjukkan adanya kesenjangan yang signifikan dalam
pemahaman tentang bagaimana bisnis-bisnis ini dapat secara efektif mengadopsi dan memanfaatkan
platform media sosial, terutama Facebook, untuk mencapai keunggulan kompetitif yang berkelanjutan.
Pengadopsian media sosial bukan hanya tentang kehadiran; hal ini melibatkan keterlibatan strategis yang
dapat mengarah pada pertumbuhan pendapatan penjualan yang berkelanjutan seiring waktu. Bukti empiris
menunjukkan bahwa UKM mulai melihat dampak positif pada penjualan mereka setelah beberapa tahun
penggunaan konsisten platform-platform ini (X. He, 2014). Untuk mengatasi kesenjangan ini, model
dukungan keputusan sangat diperlukan. Model semacam itu akan mengidentifikasi faktor-faktor kritis yang
mempengaruhi adopsi media sosial yang sukses, memungkinkan UKM untuk memanfaatkan alat-alat ini
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secara efektif untuk komunikasi dan keterlibatan pelanggan (Wu et al., 2017). Selain itu, konsep kapasitas
penyerapan memainkan peran vital, karena menggambarkan kemampuan suatu perusahaan untuk
mengenali dan memanfaatkan pengetahuan eksternal baru, yang ditingkatkan melalui jenis-jenis tertentu
dari keterlibatan media sosial (Hartono, 2015) (Ooms et al., 2015). Dengan memahami hubungan antara
jenis penggunaan media sosial dan kapasitas penyerapan, UMKM dapat lebih baik menempatkan diri
mereka untuk mengubah interaksi media sosial menjadi keunggulan kompetitif, yang pada akhirnya
mendorong inovasi dan pertumbuhan di sektor kreatif. Oleh karena itu, model integratif yang mencakup
elemen-elemen ini diperlukan untuk membimbing UMKM dalam strategi media sosial mereka.

Kebaruan Ilmiah dan Kerangka Konseptual

Keunikan ilmiah studi ini terletak pada integrasi inovatif antara TAM dan RBV untuk menjelaskan
adopsi dan pemanfaatan strategis media sosial di UKM. Meskipun penelitian sebelumnya umumnya
mengkaji teori-teori ini secara terpisah, studi ini menjembatani keduanya secara konseptual, dengan
mengemukakan bahwa kegunaan yang dirasakan dan kemudahan penggunaan komponen kunci TAM
memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan untuk mengadopsi teknologi media sosial (Al-Qaysi et
al., 2020) (Ahmad et al., 2018). Selain itu, studi ini menekankan bahwa efektivitas adopsi media sosial
semakin ditingkatkan ketika didukung oleh sumber daya spesifik perusahaan, sebagaimana dijelaskan
dalam RBV. Perspektif ini menyoroti bahwa UKM, meskipun menghadapi keterbatasan sumber daya, dapat
memanfaatkan media sosial sebagai alat yang efisien secara biaya untuk memfasilitasi komunikasi dua arah
dan memperkuat hubungan pelanggan (El-Chaarani et al., 2022) (Huang et al., 2014). Temuan
menunjukkan bahwa jenis penggunaan media sosial tertentu dapat meningkatkan kapasitas penyerapan
perusahaan, sehingga memperkuat keunggulan kompetitif dan kinerja keseluruhan perusahaan (Alkhateeb
& Abdalla, 2021). Dengan menggabungkan kerangka kerja ini, penelitian tidak hanya berkontribusi pada
pemahaman teoretis tentang adopsi teknologi di UMKM tetapi juga memberikan wawasan praktis bagi
perusahaan yang bertujuan mengoptimalkan strategi media sosial mereka. Pendekatan ganda ini menyoroti
pentingnya baik persepsi teknologi maupun kemampuan sumber daya dalam mendorong integrasi media
sosial yang sukses (El-Chaarani et al., 2022) (Al-Qaysi et al., 2020).

Conceptual Framework
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Gambar 1.
Kerangka Konseptual yang Mengintegrasikan TAM dan RBV dalam Strategi Media Sosial UKM

Kerangka konseptual yang dikembangkan dalam studi ini menunjukkan bahwa adopsi teknologi
berperan sebagai proses mediasi melalui mana sumber daya internal dapat menghasilkan keunggulan
kompetitif bagi UKM. Hal ini didasarkan pada kerangka kerja TOE dan RBV dalam teori perusahaan, yang
menekankan pentingnya sumber daya internal dalam memanfaatkan kemampuan e-bisnis (Bi et al., 2014).
Model teoretis terintegrasi yang diusulkan dalam studi ini mengidentifikasi prasyarat kunci seperti sumber
daya TI, keselarasan strategis TI, dan persepsi manajerial terhadap lingkungan industri, yang
memungkinkan UKM yang tumbuh cepat untuk memanfaatkan e-bisnis secara efektif (Bi et al., 2014).
Dengan memperluas TAM ke ranah strategis, studi ini memberikan kontribusi teoretis dengan memberikan
pemahaman yang lebih mendalam tentang bagaimana adopsi digital dapat diselaraskan dengan kekuatan
berbasis sumber daya UKM (Grani¢ & Maranguni¢, 2019). Secara praktis, model ini berfungsi sebagai peta
jalan bagi UMKM, membimbing mereka dalam menyelaraskan strategi adopsi digital dengan kemampuan
internal mereka untuk mencapai dan mempertahankan keunggulan kompetitif dalam lingkungan yang
bergejolak (Grani¢ & Maranguni¢, 2019). Bukti empiris yang dikumpulkan dari kelompok 310 UKM
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Australia yang tumbuh cepat mendukung gagasan bahwa perencanaan strategis, budaya, dan kemitraan
bisnis merupakan faktor kritis untuk kesuksesan di lanskap digital (Bi et al., 2014). Oleh karena itu, studi
ini tidak hanya memperkaya diskursus teoretis tetapi juga menawarkan wawasan praktis bagi praktisi di
sektor UKM.

METODE PENELITIAN

Studi tentang CV. Wunggul Sejahtera Bersama (WSB) , sebuah UKM berbasis industri kreatif di
Surabaya, menyoroti peran kritis media sosial dalam meningkatkan daya saing di lanskap digital. Dengan
menggunakan pendekatan penelitian kualitatif dan desain studi kasus tunggal, penelitian ini memberikan
analisis mendalam tentang bagaimana WSB memanfaatkan media sosial sebagai alat pemasaran dan
sumber daya strategis. Fungsi ganda ini sangat penting untuk membangun kesadaran merek dan berinteraksi
dengan pelanggan secara efektif, terutama bagi UMKM yang beroperasi di sektor kreatif (Srirejeki,
2016) (Widyaningrum, 2016). Temuan menunjukkan bahwa media sosial tidak hanya memfasilitasi
aktivitas promosi tetapi juga memperkuat hubungan antara manajemen WSB dan konsumennya, baik secara
online maupun offline. Interaksi ini krusial untuk mengatasi kompleksitas adopsi teknologi dan manajemen
sumber daya internal (Widyaningrum, 2016) (Purwantini & Anisa, 2018). Dengan memanfaatkan media
sosial, WSB dapat meningkatkan visibilitas dan keterlibatannya, yang vital untuk mempertahankan
keunggulan kompetitif di pasar yang terus berkembang (Widyaningrum, 2016). Selain itu, studi ini
menekankan pentingnya memahami faktor-faktor sosial yang berkontribusi pada keunggulan kompetitif
yang berkelanjutan, terutama dalam konteks strategi pemasaran digital (Widyaningrum, 2016). Wawasan
kualitatif yang diperoleh dari studi kasus ini menerangi dinamika kompleks penggunaan media sosial di
kalangan UKM, memberikan implikasi berharga untuk penelitian dan aplikasi praktis di masa depan dalam
ekonomi digital (Srirejeki, 2016) (Widyaningrum, 2016).

Pengumpulan data untuk menganalisis strategi media sosial WSB dilakukan melalui kombinasi
pengamatan online, analisis dokumen, dan catatan wawancara awal. Pengamatan online melibatkan
pemantauan sistematis akun media sosial resmi WSB di platform seperti Instagram, Facebook, dan TikTok.
Pendekatan ini bertujuan untuk mengidentifikasi pola dalam penciptaan konten, interaksi audiens, dan
positioning merek, menyoroti pentingnya media sosial dalam manajemen pemasaran (Giannoulakis et al.,
2016). Analisis dokumen melengkapi hal ini dengan memanfaatkan materi perusahaan, catatan digital, dan
konten pemasaran yang tersedia secara publik, yang memberikan gambaran komprehensif tentang aktivitas
media sosial WSB (Lau, 2015). Selain observasi daring dan analisis dokumen, penelitian ini juga
dilengkapi dengan wawancara semi-terstruktur untuk memperdalam pemahaman mengenai
strategi media sosial yang diterapkan oleh WSB. Informan penelitian terdiri dari pihak internal
perusahaan, yaitu pemilik dan staf pemasaran yang terlibat langsung dalam pengelolaan konten
digital, serta pihak eksternal berupa pelanggan dan pengikut aktif akun media sosial perusahaan.
Pemilihan informan dilakukan secara purposif berdasarkan keterlibatan dan pengetahuan mereka
terhadap aktivitas digital perusahaan. Wawancara dilakukan secara daring, kemudian hasilnya
ditranskripsi dan dianalisis secara tematik bersama dengan data hasil observasi untuk memperoleh
pemahaman yang lebih komprehensif mengenai efektivitas strategi media sosial dalam
meningkatkan daya saing perusahaan. Catatan wawancara awal memberikan konteks berharga melalui
diskusi informal dan pernyataan pemilik, memperkaya kedalaman analisis (Chan et al., 2016). Metode-
metode ini dipilih secara strategis untuk mencapai triangulasi data, yang meningkatkan kredibilitas dan
validitas temuan penelitian (Cypress, 2017). Dengan mengintegrasikan berbagai sumber data, studi ini
menangkap dimensi operasional dan strategis dari kehadiran media sosial WSB, memastikan pemahaman
yang komprehensif tentang perilaku konsumen dan pola keterlibatan (Hamza et al., 2023). Pendekatan
multifaset ini tidak hanya memperkaya analisis tetapi juga mengatasi kompleksitas yang melekat dalam
data media sosial, pada akhirnya menghasilkan strategi pemasaran yang lebih terinformasi.

Studi ini menggunakan analisis tematik untuk mengeksplorasi interaksi antara TAM dan RBV, dengan
fokus pada konstruk seperti kegunaan yang dirasakan dan kemampuan kreatif. Data hasil observasi,
wawancara, dan analisis dokumen dianalisis menggunakan analisis tematik untuk
mengidentifikasi pola dan makna yang berkaitan dengan strategi media sosial perusahaan. Proses
analisis dilakukan melalui beberapa tahap, meliputi pembacaan menyeluruh data untuk memahami
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konteks, pemberian kode awal terhadap pernyataan atau temuan yang relevan, pengelompokan
kode ke dalam tema utama, serta peninjauan kembali hubungan antar tema agar sesuai dengan
kerangka TAM dan RBV. Tahapan ini memungkinkan peneliti menarik kesimpulan secara
sistematis mengenai bagaimana strategi media sosial perusahaan mendukung peningkatan daya
saing. Metode kualitatif ini memudahkan identifikasi pola dan hubungan yang muncul, yang kemudian
disempurnakan menjadi kategori yang lebih luas seperti adopsi media sosial dan posisi kompetitif (Fugard
& Potts, 2015). Integrasi TAM dengan RBV menyoroti bagaimana UMKM dapat memanfaatkan
penerimaan teknologi untuk meningkatkan keunggulan kompetitif mereka di pasar digital (Dwivedi et al.,
2019) (Yang et al., 2015). Untuk memastikan kredibilitas temuan, studi ini menggunakan triangulasi,
verifikasi anggota, dan dokumentasi jejak audit. Triangulasi melibatkan perbandingan sumber data yang
berbeda, sehingga meningkatkan validitas hasil (Meydan & Akkas, 2024). Verifikasi anggota digunakan
untuk memastikan akurasi interpretasi dengan perwakilan dari WSB, memastikan bahwa perspektif peserta
tercermin dengan akurat dalam analisis (Motulsky, 2021). Pertimbangan etis juga diutamakan dengan
membatasi analisis pada data yang tersedia secara publik dan menjaga objektivitas dalam pelaporan temuan.
Untuk menjamin keabsahan data, penelitian ini menerapkan triangulasi, verifikasi, dan
dokumentasi jejak audit secara aplikatif. Triangulasi dilakukan dengan membandingkan dan
mengonfirmasi temuan dari tiga sumber utama, yaitu hasil wawancara, observasi daring, dan
dokumen digital perusahaan. Proses verifikasi dilakukan melalui member checking kepada
informan internal guna memastikan bahwa hasil interpretasi peneliti sesuai dengan kondisi dan
pengalaman nyata di lapangan. Seluruh proses pengumpulan dan analisis data didokumentasikan
dalam bentuk catatan wawancara, transkrip, hasil pengkodean, dan ringkasan tema untuk menjaga
transparansi serta memungkinkan pelacakan proses penelitian secara menyeluruh. Pendekatan ini
memastikan bahwa hasil penelitian memiliki validitas dan reliabilitas yang dapat
dipertanggungjawabkan secara ilmiah.Melalui proses kualitatif yang ketat ini, studi ini bertujuan untuk
memberikan wawasan berharga tentang bagaimana UMKM dapat secara efektif mengintegrasikan
penerimaan teknologi dengan strategi berbasis sumber daya, sehingga memperkuat daya saing mereka
dalam lingkungan digital yang semakin berkembang. Temuan ini menekankan pentingnya menyelaraskan
kemampuan teknologi dengan tujuan strategis untuk mendorong inovasi dan pertumbuhan (Dwivedi et al.,
2019) (Yang et al., 2015).

HASIL DAN PEMBAHASAN

WSB telah berhasil memanfaatkan media sosial sebagai platform strategis untuk meningkatkan daya
saingnya di industri kreatif niche. Temuan empiris menunjukkan bahwa WSB menggunakan tiga platform
utama: Instagram, Facebook, dan TikTok, masing-masing dengan tujuan pemasaran yang berbeda.
Instagram terutama difokuskan pada branding visual dan pemameran produk, yang sejalan dengan
keunggulannya dalam menciptakan konten visual yang menarik (X. He, 2014). Facebook, di sisi lain,
digunakan untuk keterlibatan komunitas dan pembaruan informasi, memperkuat hubungan pelanggan
melalui komunikasi interaktif (X. He, 2014). TikTok berfungsi sebagai media untuk narasi dinamis dan
jangkauan viral, memanfaatkan kemampuan unik platform ini untuk melibatkan audiens melalui konten
kreatif dan menghibur (X. He, 2014). Penekanan pada kreativitas dan keaslian dalam konten media sosial
WSB sangat penting untuk membentuk koneksi emosional dengan pelanggan, yang meningkatkan loyalitas
merek (Torres et al., 2018) (Ahmad et al., 2024). Jadwal posting yang teratur, penggunaan hashtag yang
strategis, dan identitas merek yang konsisten secara visual telah berkontribusi signifikan terhadap
peningkatan visibilitas dan keterlibatan audiens. Pendekatan ini menunjukkan bahwa WSB memandang
media sosial tidak hanya sebagai saluran komunikasi, tetapi sebagai komponen integral dari proses
penciptaan nilai, yang memungkinkan pemasaran yang efektif dan manajemen hubungan pelanggan (X.
He, 2014). Secara keseluruhan, penggunaan strategis media sosial oleh WSB menjadi contoh bagaimana
perusahaan dapat memanfaatkan platform ini untuk membangun keunggulan kompetitif di sektor kreatif.

Penerapan media sosial oleh WSB dapat dianalisis secara efektif melalui TAM, yang menekankan
pentingnya persepsi kegunaan dan persepsi kemudahan penggunaan dalam adopsi teknologi. Perusahaan
menyadari bahwa platform media sosial menawarkan manfaat konkret, seperti menjangkau audiens yang
lebih luas, mengurangi biaya pemasaran, dan meningkatkan keterlibatan pelanggan, yang memperkuat
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persepsi kegunaan teknologi-teknologi ini (Robin et al., 2014). Selain itu, aksesibilitas dan fleksibilitas
platform seperti Instagram dan TikTok berkontribusi pada tingkat kemudahan penggunaan yang tinggi,
memfasilitasi adopsi yang berkelanjutan dan konsisten (Anjani & Fitria, 2023). Literasi digital pemilik dan
pendekatan proaktif dalam eksperimen platform lebih lanjut menunjukkan niat perilaku yang kuat untuk
memanfaatkan teknologi media sosial secara efektif (W. He et al., 2017). Hal ini sejalan dengan temuan
yang menunjukkan bahwa UKM dengan persepsi yang kuat tentang kegunaan media sosial lebih cenderung
mengintegrasikan platform-platform ini ke dalam operasi pemasaran mereka (Robin et al., 2014). Selain
itu, kerangka kerja TAM menjelaskan perilaku adopsi awal WSB dan komitmen berkelanjutannya terhadap
keterlibatan digital, menyoroti bagaimana kepuasan dan partisipasi pengguna dapat meningkatkan persepsi
kemudahan penggunaan dan kegunaan (Bashir et al., 2022). Dengan memanfaatkan wawasan ini, WSB
tidak hanya mengadopsi media sosial sebagai alat pemasaran tetapi juga menempatkan dirinya untuk
beradaptasi dan berkembang di pasar digital yang semakin kompetitif. Oleh karena itu, interaksi antara
persepsi kegunaan, kemudahan penggunaan, dan niat perilaku dalam kerangka kerja TAM memberikan
pemahaman komprehensif tentang pendekatan strategis WSB dalam adopsi media sosial.

Dari perspektif RBV, daya saing WSB secara fundamental terkait dengan kemampuannya untuk
mengubah sumber daya internal menjadi aset digital strategis. Sumber daya kunci seperti modal manusia
kreatif dan keterampilan bercerita merek tidak hanya berharga tetapi juga langka dalam industri figurine
niche, memungkinkan WSB untuk membedakan diri dari pesaing yang lebih fokus pada variasi produk atau
strategi harga (Chaston, 2015) (Hotho & Champion, 2011). Kreativitas perusahaan dalam memproduksi
konten berkualitas tinggi, dikombinasikan dengan kemampuannya membangun kepercayaan komunitas
melalui posting interaktif, merupakan kemampuan yang sulit ditiru oleh pesaing (Feldman, 2022). Selain
itu, integrasi strategis WSB di mana kemampuan internal selaras dengan strategi digital memainkan peran
krusial dalam memanfaatkan sumber daya ini secara efektif untuk mencapai keunggulan kompetitif yang
berkelanjutan (Willie, 2024). Keselarasan ini esensial, karena memastikan bahwa kemampuan digital yang
tidak berwujud dikelola dalam rutinitas organisasi, berfungsi sebagai sumber daya kompetitif jangka
panjang (Chaston, 2015). Dengan fokus pada kekuatan unik ini, WSB tidak hanya memperkuat identitas
mereknya tetapi juga meningkatkan keterlibatan pelanggan yang lebih dalam, sehingga memperkuat
posisinya di pasar (Lundqvist et al., 2013). Oleh karena itu, kombinasi sumber daya dan kemampuan
strategis ini menyoroti kemampuan WSB untuk mempertahankan keunggulan kompetitifnya di lanskap
pasar yang terus berkembang dengan cepat.

Integrasi TAM dan RBV memberikan pemahaman komprehensif tentang strategi media sosial WSB.
TAM menjelaskan motivasi perilaku di balik adopsi platform digital, dengan menekankan bahwa persepsi
kegunaan merupakan faktor kritis yang mendorong adopsi ini (Kamboj & Sharma, 2022). Di sisi lain, RBV
menyoroti bagaimana kompetensi internal WSB, seperti kreativitas dan keahlian desain, meningkatkan
efektivitas penggunaan media sosial (Palekar & Sedera, 2015). Interaksi antara penerimaan teknologi dan
mobilisasi sumber daya ini esensial untuk mempertahankan keterlibatan dan mengubah visibilitas online
menjadi kinerja bisnis yang konkret. Selain itu, temuan menunjukkan bahwa daya saing dalam ekonomi
digital tidak hanya dicapai melalui adopsi teknologi semata, melainkan melalui keselarasan strategis antara
teknologi dan sumber daya organisasi. Kapasitas narasi unik WSB, bersama dengan kekuatan kreatif dan
desainnya, memperkuat hasil kompetitif yang dihasilkan dari penggunaan media sosial (X. He, 2014). Hal
ini sejalan dengan gagasan bahwa jenis tertentu dari keterlibatan media sosial dapat secara signifikan
meningkatkan kapasitas penyerapan suatu perusahaan, yang pada akhirmya mengarah pada keunggulan
kompetitif dan kinerja yang lebih baik (Palekar & Sedera, 2015) (X. He, 2014). Oleh karena itu, WSB
menjadi contoh bagaimana pemahaman yang mendalam tentang persepsi pengguna dan kemampuan
internal dapat mendorong strategi digital yang sukses, memperkuat pentingnya mengintegrasikan perspektif
TAM dan RBV dalam menganalisis efektivitas media sosial.

Strategi media sosial WSB merupakan contoh model transformasi digital berbasis sumber daya, di
mana teknologi berperan sebagai enabler dan penguat kekuatan internal. Pendekatan strategis ini didukung
oleh sinergi antara penerimaan pengguna (TAM) dan kemampuan strategis (RBV), yang secara bersama-
sama meningkatkan keunggulan kompetitif WSB dalam lingkungan industri kreatif yang dinamis
(Schaupp, 2014) (X. He, 2014). Temuan menunjukkan bahwa adopsi platform media sosial yang efektif
tidak hanya memfasilitasi komunikasi dan keterlibatan, tetapi juga meningkatkan kapasitas penyerapan
yang lebih dalam, memungkinkan WSB untuk mengenali dan memanfaatkan pengetahuan baru (Schaupp,
2014) (X. He, 2014). Secara akademis, studi ini memperkaya literatur tentang digitalisasi UMKM dengan
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mengintegrasikan perspektif perilaku dan strategis, memberikan ilustrasi empiris tentang bagaimana
UMKM dapat memanfaatkan adopsi teknologi sebagai sumber daya daya saing yang berkelanjutan (X. He,
2014). Secara praktis, hasil penelitian menyarankan agar UMKM fokus pada pengembangan sumber daya
kreatif unik dan peningkatan kompetensi digital, mengubah platform media sosial menjadi aset strategis
yang mendorong kinerja dan pertumbuhan (X. He, 2014). Fokus ganda pada teknologi dan pengembangan
sumber daya ini menempatkan UKM seperti WSB tidak hanya untuk bertahan tetapi juga berkembang di
tengah tantangan lanskap pasar yang terus berubah, yang pada akhirnya mengarah pada hasil operasional
yang lebih baik dan keterlibatan pelanggan yang lebih tinggi (Schaupp, 2014) (X. He, 2014).

SIMPULAN

Penelitian ini bertujuan untuk mengeksplorasi bagaimana UMKM dapat memanfaatkan media sosial
secara strategis untuk meningkatkan daya saing dalam ekonomi digital, dengan fokus pada kasus WSB,
sebuah UKM berbasis industri kreatif di Surabaya. Penelitian ini menggabungkan TAM dan RBV untuk
menganalisis hubungan antara perilaku adopsi teknologi dan mobilisasi sumber daya internal. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa kesuksesan WSB dalam memanfaatkan media sosial didorong oleh persepsi
yang kuat tentang kegunaan dan kemudahan penggunaan, ditambah dengan sumber daya internal unik
seperti kreativitas, literasi digital, dan kemampuan manajemen merek. Melalui penciptaan konten yang
konsisten, narasi interaktif, dan keselarasan estetika di berbagai platform digital, WSB telah mengubah
media sosial dari alat pemasaran sederhana menjadi mekanisme strategis untuk membangun daya saing
yang berkelanjutan.

Dari perspektif teoretis, penelitian ini berkontribusi pada diskusi berkelanjutan tentang transformasi
digital UMKM dengan mengintegrasikan dua kerangka kerja yang sebelumnya terpisah, TAM dan RBV,
menjadi model integratif. Studi ini menunjukkan bahwa niat perilaku untuk mengadopsi teknologi (seperti
dijelaskan oleh TAM) menjadi bermakna secara strategis ketika didukung oleh sumber daya dan
kemampuan spesifik perusahaan (seperti dijelaskan oleh RBV). Integrasi ini memperluas pemahaman
konseptual tentang bagaimana adopsi digital terjemahkan menjadi daya saing jangka panjang, memberikan
landasan empiris untuk gagasan bahwa penerimaan teknologi dan strategi berbasis sumber daya adalah
proses yang saling memperkuat. Dengan memposisikan media sosial sebagai teknologi memfasilitasi dan
aset strategis, studi ini memperluas batas-batas teoretis daya saing UMKM dalam konteks digitalisasi dan
industri kreatif.

Secara praktis, temuan ini menawarkan beberapa implikasi bagi manajer UMKM dan pembuat
kebijakan. Pertama, UMKM harus memandang adopsi media sosial tidak hanya sebagai persyaratan teknis,
tetapi sebagai bagian dari rencana strategis yang lebih luas untuk pengembangan sumber daya.
Meningkatkan kompetensi internal seperti pembuatan konten digital, kemampuan bercerita, dan analisis
audiens dapat secara signifikan meningkatkan efektivitas strategi media sosial. Kedua, pembelajaran
berkelanjutan dan eksperimen dengan alat digital yang muncul sangat penting untuk mempertahankan
relevansi di pasar online yang dinamis. UMKM harus menumbuhkan budaya kreativitas dan adaptabilitas
untuk merespons tren konsumen yang berubah. Ketiga, pembuat kebijakan dan lembaga pengembangan
bisnis harus mendukung UKM melalui program pelatihan terarah dalam pemasaran digital, komunikasi
merek, dan integrasi sumber daya untuk memperkuat kapasitas mereka dalam persaingan yang
berkelanjutan.

Kesimpulannya, studi ini menekankan bahwa daya saing UKM di era digital tidak hanya ditentukan
oleh adopsi teknologi, tetapi oleh seberapa efektif perusahaan menyelaraskan penggunaan teknologi dengan
kekuatan internal dan visi strategis mereka. Kasus WSB menunjukkan bahwa ketika media sosial dikelola
sebagai sumber daya strategis rather than sekadar saluran promosi, hal itu dapat menghasilkan keunggulan
kompetitif yang signifikan dan sulit ditiru. Penelitian masa depan dapat membangun atas studi ini dengan
memasukkan perbandingan multi-kasus atau validasi kuantitatif model TAM—-RBYV yang diusulkan untuk
memperdalam pemahaman tentang daya saing digital di berbagai sektor UKM di Indonesia dan di luar
negeri.
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