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PENDAHULUAN 
  
Persaingan dalam pemasaran digital sektor UMKM merupakan isu penting dalam meningkatkan 

keunggulan kompetitif secara global (Abbas et al., 2020; Moorthy & Sahid, 2022; Qurtubi et al., 2022). 
Terdapat beberapa perbedaan budaya lokal yang terlihat dalam perilaku konsumen dalam menanggapi 
produk UMKM dalam pemasaran digital (Bordeleau et al., 2020; Rajah et al., 2019; Zhang et al., 2020). 
Salah satu transformasi digital yang terlihat adalah teknologi augmented reality (AR) sebagai media 
komunikasi pemasaran yang mampu memberikan pengalaman dan respon konsumen sebelum mengambil 
keputusan pembelian (Bellalouna, 2021; Du et al., 2022; Gallardo et al., 2018; Okhotan et al., 2015; Reis & 
Melão, 2023; Sugiono, 2021). Keunggulan AR, menurut penelitian sebelumnya, mengacu pada kemampuan 
AR untuk meningkatkan pengalaman konsumen secara interaktif (Gallardo et al., 2018; Bellalouna, 2021; 
Chen & Lin, 2022). Konsumen dapat berinteraksi lebih interaktif dengan produk dan layanan yang 
disajikan dalam visualisasi yang tampak lebih nyata (Vilkina, M. V., Klimovets, 2020; Sung, 2021; Tutak & 
Brodny, 2022; Dwivedi et al., 2021). Informasi mengenai objek digital ini dimasukkan ke dalam persepsi 
konsumen sebagai pengalaman yang berbeda dalam teknologi pemasaran digital ini (Scholz & Smith, 
2016; Schultz & Kumar, 2024; Kraus et al., 2022). 

Augmented Reality (AR) dalam pemasaran digital, selain meningkatkan interaksi konsumen dengan 
produk, juga berdampak pada kinerja pemasaran (Mardatillah et al., 2024; Gabajová et al., 2021; 
Mardatillah, 2025). Namun, penelitian sebelumnya terbatas pada pembahasan kemampuan keunggulan 

Abstract. In order to better understand how culture-based augmented reality (AR) helps MSMEs in 
the creative sector boost their competitive edge, this study looks into the topic. Prior research has 
mostly focused on augmented reality (AR) as a promotional or technological tool, but little focus 
has been placed on how AR might be used to strategically activate local cultural values. This study 
uses a qualitative methodology to fill this gap by applying NVivo-assisted thematic analysis to the 
analysis of observational and in-depth interview data. According to the results, culture-based 
augmented reality serves as a fundamental strategic tool that combines digital marketing strategy, 
user experience, product differentiation, and cultural authenticity. By converting cultural histories, 
symbols, and identities into immersive digital interactions, augmented reality (AR) improves 
experience value and increases emotional customer engagement and perceived product value. The 
findings also show that by enhancing exposure, interaction, and shareability, AR-based cultural 
content promotes the spread of innovation via social media. Furthermore, it becomes clear that 
dynamic capacities and technology literacy are essential enabling aspects for MSMEs to use AR 
sustainably. This study theoretically expands on the Resource-Based View by showing how 
immersive digital technology might transform local culture into a unique and valuable resource. 
From a practical standpoint, the results indicate that incorporating AR with cultural values can help 
MSME competitiveness in the digital economy. It is recommended that future studies employ 
mixed-methods or quantitative methodologies to validate the suggested conceptual model in larger 
cultural contexts. 
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 kompetitif secara lebih mendalam sebelum mengkaji kinerja pemasaran sebagai masalah utama lainnya 
dalam tantangan pemasaran digital, terutama ketika dihadapkan dengan faktor-faktor seperti AR berbasis 
budaya lokal untuk keunggulan kompetitif. 

Dimensi budaya lokal dalam penelitian sebelumnya menjadi perhatian penting (Pangrazio et al., 
2020; Sitaniapessy et al., 2024) dan digunakan sebagai strategi pemasaran global untuk keunggulan 
kompetitif (Mardatillah, 2020; Mardatillah et al., 2019; Mardatillah & Ramadani, 2020). Berdasarkan 
penelitian sebelumnya, konten media lokal yang mengintegrasikan unsur-unsur budaya lokal seperti 
simbol, bahasa, dan nilai-nilai lokal telah menunjukkan efek yang lebih baik dalam meningkatkan 
keterlibatan target untuk daya saing global (Mardatillah et al., 2023; Mardatillah & Ramadani, 2020). Studi 
sebelumnya (Christiyana ArulSelvi et al., 2019; Eslami et al., 2015; Xie et al., 2022; Zarouali et al., 2021) 
telah melihat bahwa AR dapat memengaruhi pengalaman konsumen imersif yang menyebabkan 
representasi budaya tertentu tidak akurat atau kurang beragam jika tidak digunakan dengan benar. 

Meskipun ada penelitian tentang budaya lokal dalam pemasaran digital, masih ada kesenjangan 
dalam memahami bagaimana AR berdasarkan budaya lokal berinteraksi atau memengaruhi satu sama lain 
untuk keunggulan kompetitif. Maka rumusan masalah penelitian ini adalah bagaimana augmented reality 
berbasis budaya lokal dalam pemasaran UMKM untuk keunggulan kompetitif ?. Tujuan penelitian ini 
Adalah menghasilkan analisis augmented reality berbasis budaya lokal dalam pemasaran UMKM untuk 
keunggulan kompetitif. 

 
METODE PENELITIAN 

 
Penelitian ini menggunakan metode kualitatif (Cresswell et al., 2019). Penelitian ini mengumpulkan 

data melalui wawancara, observasi, dan kuesioner, sementara data sekunder bersumber dari buku, 
dokumentasi, dan jurnal ilmiah terkait. Informan untuk tahap kualitatif dipilih secara purposive sampling 
sebanyak 5 informan, khususnya dari pelaku UMKM yang memanfaatkan platform bisnis digital.  

Penelitian ini mengikuti desain eksploratif berurutan dengan Wawancara mendalam, wawancara 
dilakukan semi-terstruktur pada pelaku UMKM batik, pakar budaya, dan pemangku kepentingan yang 
relevan. Hal ini untuk mendapatkan pemahaman terkait aktivitas pemasaran yang dilakukan, 
persepsi tentang pemanfaatan augmented reality, permasalahan tantangan menghadapi teknologi, serta 
peluang untuk memperoleh keunggulan kompetitif. Pertanyaan terbuka, agar dapat bebas 
mengungkapkan pengalaman, perspektif, dan makna subjektif.  Triangulasi, Kroscek ricek Untuk 
meningkatkan kredibilitas dan validitas data, triangulasi dilakukan melalui: 1) Triangulasi sumber, hal ini 
dilakukan untuk membandingkan jawaban antar informan (UMKM, pakar, dan pengguna); 2) Triangulasi 
metode, hal ini dilakukan untuk kros cek kesesuaian hasil wawancara dengan dokumen pendukung, 
observasi, dan catatan lapangan; 3) Member checking, yaitu mengonfirmasi kembali temuan utama 
kepada informan kunci. 
 

HASIL DAN PEMBAHASAN 
 

Hasil Analisis Data Kualitatif 
Hasil olahan data kualitatif menunjukkan bahwa Augmented Reality (AR) berbasis budaya lokal 

telah muncul sebagai kategori inti yang menghubungkan aspek budaya, teknologi, pengalaman pengguna, 
dan strategi pemasaran untuk meningkatkan keunggulan kompetitif UMKM. Penemuan ini dicapai melalui 
pengkodean data wawancara, observasi, dan dokumen pendukung melalui proses open coding, axial 
coding, dan selective coding. Selanjutnya, data ini didistribusikan dalam bentuk jaringan.  

Sebagian informan melihat AR berbasis budaya lokal sebagai bukan hanya alat untuk menunjukkan 
produk, tetapi juga sebagai alat rencana untuk mengubah nilai budaya menjadi sumber daya keuangan 
yang menguntungkan. Hubungan kausal yang saling menguatkan membentuk keunggulan kompetitif 
UMKM dari node-node turunan seperti autentisitas produk, strategi pemasaran digital, nilai budaya lokal, 
pengalaman pengguna (UX), dan diferensiasi produk. Seperti yang disampaikan dari wawancara berikut 
kutipan wawancara dengan informan 1 “Dengan AR, motif batik Melayu bisa ditampilkan lebih hidup. 
Konsumen bisa melihat detailnya langsung, ini beda dengan batik lain dan susah ditiru.” Selanjutnya 
berikut kutipan wawancara dengan informan 2, “Kalau hanya foto biasa, semua hampir sama. Tapi AR 
bikin produk kami punya ciri khas sendiri.”  

Temuan ini mengindikasikan bahwa integrasi AR dan budaya lokal membentuk sebuah ekosistem 
inovasi, di mana teknologi berfungsi sebagai medium naratif untuk menyampaikan identitas budaya dan 
keunikan produk secara interaktif. 
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Gambar 1. Hasil Olahan Word Cloud 

 
Analisis word cloud huruf gambar 1 menjelaskan bahwa konsep "budaya", "produk", "nilai", dan 

"pengalaman" adalah yang paling sering muncul dalam data kualitatif. Seperti yang ditunjukkan oleh 
dominasi istilah tersebut, penerapan Augmented Reality pada UMKM tidak semata-mata berfokus pada 
teknologi, tetapi lebih pada meningkatkan nilai budaya dan menciptakan pengalaman pengguna yang lebih 
baik. Munculnya istilah "digital", "pemasaran", dan "media sosial" mendukung gagasan bahwa AR 
berfungsi sebagai penghubung antara nilai budaya lokal dan strategi pemasaran digital. Pada akhirnya, ini 
akan membawa UMKM keunggulan kompetitif. 

Pola dominan dan penekanan makna dalam data kualitatif yang berasal dari observasi dan 
wawancara, visualisasi cloud kata digunakan sebagai metode eksploratif. Jumlah kata dalam cloud kata 
menunjukkan jumlah konsep yang muncul dalam data, yang sekaligus menunjukkan seberapa penting 
topik itu bagi persepsi dan pengalaman informan. Hasil cloud kosa kata menunjukkan bahwa kata-kata 
"budaya" dan "produk" muncul sebagai yang paling signifikan. Dengan dominasi istilah kedua, diskusi 
informan tidak terfokus pada teknologi AR semata-mata, tetapi pada makna budaya yang melekat pada 
produk UMKM. Temuan ini menunjukkan bahwa budaya lokal dianggap sebagai inti nilai, atau core value, 
yang membentuk identitas dan diferensiasi produk, sementara AR berfungsi sebagai cara untuk 
menunjukkan dan menyampaikan nilai tersebut. 

Istilah "nilai" dan "pengalaman" muncul dalam jumlah yang cukup besar, ini menunjukkan bahwa 
penggunaan AR yang berbasis budaya lokal telah mengubah pendekatan pemasaran dari pendekatan 
transaksional ke pendekatan berbasis pengalaman. Konsumen tidak hanya membeli produk, tetapi mereka 
juga dapat menikmati kisah budaya, simbol, dan sejarah yang disampaikan melalui visual interaktif AR. Ini 
memperkuat gagasan bahwa pengalaman pengguna (UX) adalah kunci untuk menciptakan nilai tambah 
produk UMKM. Selain itu, istilah "Digital", "Pemasaran", dan "Media Sosial" berkembang menjadi 
kelompok yang saling terkait, menunjukkan bahwa AR berbasis budaya lokal digunakan sebagai konten 
strategis dalam ekosistem pemasaran digital. Cloud kata-kata ini menunjukkan bahwa media sosial juga 
berfungsi sebagai saluran distribusi dan tempat untuk menyebarkan pengalaman budaya digital. 

Istilah "Autentisitas", "Identitas", dan "Melayu" menunjukkan bahwa aspek budaya lokal diposisikan 
sebagai komponen yang membangun kepercayaan dan legitimasi produk daripada sekadar simbol. 
Dengan AR, autentisitas budaya dapat dikomunikasikan dengan lebih baik. Ini meningkatkan keterikatan 
emosional konsumen dengan produk. Hasil ini terkait dengan penelitian tentang konsumsi autentik yang 
menekankan betapa pentingnya keaslian budaya untuk membentuk loyalitas pelanggan. Selain itu, istilah 
"Keunggulan", "Daya Saing", dan "Loyalitas" muncul di cloud Word, yang menunjukkan bahwa informan 
secara eksplisit mengaitkan penggunaan AR berbasis budaya lokal dengan hasil kinerja strategis UMKM. 
Ini memperkuat kesimpulan bahwa keunggulan kompetitif tidak muncul secara langsung dari adopsi 
teknologi, tetapi dari integrasi antara teknologi, budaya, dan strategi pemasaran. Secara keseluruhan, 
cloud kata ini mendukung hasil analisis tematik dengan menunjukkan bahwa budaya, produk, nilai, dan 
pengalaman merupakan komponen utama dalam pemanfaatan AR oleh UMKM. Visualisasi ini menegaskan 
kontribusi penelitian dalam menutup ruang antara penelitian tentang teknologi digital dan budaya lokal, 
dan menunjukkan bahwa teknologi imersif seperti AR justru memperoleh kekuatan strategis ketika 

berakar pada konteks budaya. 
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Gambar 2. Hasil Olahan Penelitian 

 
Hasil analisis data kualitatif gambar 2 menunjukkan bahwa pelaku UMKM dan pemangku 

kepentingan melihat pemanfaatan Augmented Reality (AR) berbasis budaya lokal sebagai inovasi strategis 
yang melampaui fungsi teknologi. Berbagai kode awal yang terkait dengan visual interaktif, cerita budaya, 
media sosial, keaslian produk, dan pengalaman konsumen ditemukan secara konsisten dalam data melalui 
teknik open coding. Setelah itu, kode-kode ini dikodekan secara axial menjadi beberapa tema utama yang 
saling berhubungan dan bermuara pada satu kategori inti: AR berbasis budaya lokal sebagai penggerak 
keunggulan kompetitif usaha kecil dan menengah (UMKM). 
 
Augmented Reality Berbasis Budaya Lokal sebagai Sumber Daya Strategis 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa AR berbasis budaya lokal memenuhi fitur sumber daya 
strategis yang sulit ditiru. Dengan menggunakan AR, motif budaya, narasi lokal, dan simbol identitas 
budaya Melayu menjadi unik. Perusahaan kecil dan menengah (UMKM) hanya dapat menggunakan 
kemajuan teknologi tanpa mempertimbangkan konteks budaya (Mardatillah et al., 2024; Gabajová et al., 
2021; Mardatillah, 2025). Temuan ini berbeda dengan penelitian sebelumnya yang hanya menempatkan 
AR sebagai alat teknologi dalam pemasaran, seperti meningkatkan daya tarik visual produk atau informasi 
produk (Bellalouna, 2021; Du et al., 2022; Gallardo et al., 2018; Okhotan et al., 2015; Reis & Melão, 2023; 
Sugiono, 2021). Sebaliknya, hasil ini menunjukkan bahwa nilai strategis AR terletak pada kemampuan 
untuk memperkuat sumber daya budaya yang sudah ada. Oleh karena itu, AR tidak berfungsi sebagai 
sumber keunggulan secara eksklusif; sebaliknya, itu meningkatkan nilai aset budaya lokal (Vilkina, M. V., 
Klimovets, 2020; Sung, 2021; Tutak & Brodny, 2022; Dwivedi et al., 2021, Mardatillah, 2025). Hasil 
penelitian ini mengisi celah dalam literatur RBV sebelumnya yang lebih banyak berfokus pada aset 
teknologi atau kemampuan digital, tetapi kurang memperhatikan bagaimana teknologi imersif dapat 
mengaktifkan nilai budaya sebagai sumber daya tidak berwujud. 

 
Pengalaman Pengguna dan Interaktivitas sebagai Mekanisme Nilai 

Hasil analisis juga menunjukkan bahwa pengalaman pengguna (UX) dan AR (visual interaktif) 
memainkan peran penting dalam membuat produk memiliki nilai tambah. Konsumen tidak hanya 
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 mendapatkan informasi tentang produk, tetapi mereka juga memiliki pengalaman emosional yang  
menarik yang menggabungkan simbol budaya, cerita, dan visual.   
Hasil ini sejalan dengan teori ekonomi pengalaman, yang menekankan bahwa pengalaman, bukan fungsi 
produk, menciptakan nilai ekonomi modern (Vilkina, M. V., Klimovets, 2020; Sung, 2021; Tutak & Brodny, 
2022; Dwivedi et al., 2021, Mardatillah, 2025). Namun, penelitian ini melampaui metode ini dengan 
menunjukkan bahwa pengalaman berbasis budaya lokal yang dimediasi AR menghasilkan ikatan afektif 
dan kognitif yang lebih kuat daripada pengalaman digital. 

 
Difusi Inovasi dan Strategi Pemasaran Digital 

Hubungan antara realitas diperluas (AR), konten visual digital, dan media sosial menunjukkan 
bahwa konten berbasis budaya lokal dapat digunakan untuk konten yang dapat dimanipulasi. Menurut 
Theory of Diffusion of Innovation, AR meningkatkan visibilitas dan keunggulan produk UMKM, yang 
mengarah pada adopsi yang lebih cepat dan jangkauan pasar yang lebih besar (Bellalouna, 2021; Du et al., 
2022; Gallardo et al., 2018; Okhotan et al., 2015; Reis & Melão, 2023; Sugiono, 2021). Studi ini berbeda 
dengan penelitian sebelumnya yang menempatkan media sosial sebagai alat promosi pasif. Ini 
menunjukkan bahwa augmented reality (AR) mengubah media sosial menjadi tempat interaksi budaya 
digital di mana pelanggan berinteraksi dengan produk dan berpartisipasi dalam pengalaman budaya. Satu 
masalah dengan penelitian ini adalah bahwa tidak banyak penelitian yang menghubungkan difusi inovasi 
digital dengan konten budaya lokal pada saat yang sama. Penelitian ini menunjukkan bahwa inovasi 
berbasis budaya memiliki tingkat difusi yang lebih tinggi karena membuat konsumen merasa lebih 
teridentifikasi dengan budaya mereka dan lebih menghargai mereka. 

 
Literasi Teknologi dan Kapabilitas Dinamis UMKM 

Node literasi teknologi mengatakan bahwa keberhasilan penggunaan AR bergantung pada teknologi 
itu sendiri dan kemampuan UMKM untuk mengadopsi dan memanfaatkannya secara dinamis. Hal ini 
mendukung Teori Kapasitas Dinamis, yang mengatakan bahwa keunggulan kompetitif bergantung pada 
kemampuan organisasi untuk mengintegrasikan, membangun, dan mengkonfigurasi ulang sumber daya 
(Gallardo et al., 2018; Bellalouna, 2021; Chen & Lin, 2022). Sementara penelitian sebelumnya 
menempatkan literasi digital sebagai variabel individual, temuan penelitian ini menunjukkan bahwa 
literasi teknologi merupakan prasyarat strategis untuk terus mengembangkan inovasi AR berbasis budaya 
lokal. Jadi, penelitian ini mengisi celah konseptual tentang bagaimana literasi teknologi, inovasi berbasis 
budaya, dan keunggulan kompetitif mikro, kecil, dan menengah (UMKM) berhubungan satu sama lain. 
 
Implikasi terhadap Keunggulan Kompetitif UMKM 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa daya saing pasar yang lebih baik, nilai tambah produk, dan 
loyalitas pelanggan menunjukkan keunggulan kompetitif UMKM. Keunggulan ini bukan hasil dari adopsi 
teknologi; hasil dari kombinasi teknologi AR, nilai budaya lokal, dan strategi pemasaran digital.  Secara 
teoretis, temuan ini memperluas literatur tentang keunggulan kompetitif dengan menunjukkan bahwa, 
ketika teknologi imersif digunakan, budaya lokal dapat berfungsi sebagai sumber daya strategis. Secara 
praktis, temuan ini memberikan dasar untuk membuat kebijakan yang mendukung inovasi UMKM 
berbasis teknologi dan budaya. 

 

SIMPULAN 
 

Penelitian ini menemukan bahwa augmented reality (AR) berbasis budaya lokal dapat dianggap 
sebagai inovasi strategis yang dapat mempertahankan keunggulan kompetitif dalam usaha mikro, kecil, 
dan menengah (UMKM). Selain itu, AR dianggap sebagai cara untuk mengubah nilai budaya lokal menjadi 
sumber daya ekonomi strategis yang menguntungkan. Kesimpulan penelitian menunjukkan bahwa 
penggabungan realitas augmented (AR) dengan budaya lokal dapat meningkatkan autentisitas produk, 
identitas budaya, dan pengalaman pengguna yang menarik. Pengalaman berbasis AR memungkinkan 
pengguna memahami kisah budaya yang melekat di balik produk, yang meningkatkan nilai tambah dan 
ikatan emosional. AR berbasis budaya lokal membantu pemasaran digital dengan meningkatkan adopsi 
inovasi dan memperluas jangkauan pasar melalui konten visual interaktif yang dapat dibagikan di media 
sosial. Secara teoretis, penelitian ini menunjukkan bahwa ketika teknologi imersif dimediasi, budaya lokal 
dapat berfungsi sebagai sumber daya strategis. Ini membantu mengembangkan perspektif resource-based. 
Selain itu, penelitian ini menemukan bahwa pengalaman digital yang didasarkan pada nilai budaya 
memiliki daya tarik dan adopsi yang lebih tinggi dibandingkan dengan inovasi digital generik.  
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 Hasil penelitian memiliki konsekuensi praktis bagi para pelaku UMKM dan pembuat kebijakan. Agar 
inovasi dapat diterapkan secara berkelanjutan, pengembangan AR berbasis budaya lokal membutuhkan 
literasi teknologi dan kemampuan dinamis. Penelitian ini hanya menggunakan pendekatan kualitatif dan 
berfokus pada UMKM berbasis budaya lokal tertentu. Untuk meningkatkan generalisasi temuan, penelitian 
selanjutnya harus menguji model konseptual ini dengan pendekatan kuantitatif atau metode campuran. 
Secara keseluruhan, penelitian ini menunjukkan bahwa inovasi digital yang berakar pada budaya lokal 
memiliki manfaat kultural dan strategis untuk memberi UMKM keunggulan kompetitif di era ekonomi 
digital. 
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