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PRAKATA

Puji syukur ke hadirat Allah SWT atas terselesaikannya buku
“Transformasi Digital UMKM: Al Storytelling, dan QR Code”.
Penyusunan buku ini merupakan bagian dari proses berbagi
pengetahuan dan pengalaman dalam mendukung transformasi digital
Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM), khususnya UMKM di
bidang kerajinan berbasis budaya. Buku ini sebagai salah satu bentuk

luaran dari pelaksanaan hibah Pengabdian kepada Masyarakat (PkM).

Penulis berharap buku ini dapat memberikan manfaat dan
memperluas pemahaman mengenai pemanfaatan teknologi digital bagi
UMKM. Lebih jauh, buku ini diharapkan dapat mendorong pelaku
UMKM untuk melihat teknologi bukan sebagai sesuatu yang sulit dan
jauh dari aktivitas usaha, tetapi sebagai alat yang dapat digunakan secara
kreatif untuk memperkuat produk, cerita, dan hubungan dengan
konsumen. Buku ini juga dapat digunakan sebagai sumber inspirasi bagi
pelaku UMKM untuk mulai memanfaatkan teknologi digital dalam

pengembangan produk dan pemasaran.

Buku ini juga dapat digunakan sebagai referensi bagi mahasiswa
untuk memahami penerapan teknologi dalam konteks kewirausahaan
dan pemberdayaan masyarakat. Selain itu dapat digunakan akademisi
dan pendamping UMKM sebagai bahan rujukan dalam
mengembangkan pendekatan transformasi digital yang sesuai dengan

kebutuhan masyarakat dan pelaku usaha.



Penulis menyadari buku ini masih memiliki kekurangan. Oleh
karena itu, penulis berharap kritik, saran, dan masukan untuk
penyempurnaan buku ini di masa mendatang. Semoga buku ini dapat
memberikan kontribusi bagi pengembangan UMKM yang semakin
adaptif, kreatif, dan mampu memanfaatkan teknologi digital secara

berkelanjutan.

Jakarta, 30 Agustus 2026

Penulis
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PENDAHULUAN

Buku berjudul “Transformasi Digital UMKM: Al, Storytelling,
dan QR Code” merupakan bentuk dokumentasi pengetahuan dan
pengalaman dalam mendampingi proses transformasi digital pada
Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM), khususnya UMKM di
bidang kerajinan berbasis budaya. Gagasan penyusunan buku ini
berangkat dari kenyataan bahwa UMKM mempunyai peran dalam
menunjang perekonomian, di sisi lain UMKM harus menghadapi
tuntutan untuk beradaptasi dengan perkembangan teknologi digital.
Bagi sebagian UMKM, transformasi digital masih dipandang sebagai
sesuatu yang kompleks dan membutuhkan sumber daya yang besar.
Padahal, proses tersebut dapat dimulai dari pemanfaatan teknologi yang
sederhana, sesuai kebutuhan, dan memiliki dampak langsung terhadap

aktivitas usaha.

Buku ini secara khusus membahas tiga aspek utama, meliputi
kecerdasan buatan (Artificial Intelligence/Al), digital storytelling, dan QR
Code. Ketiga aspek tersebut dijabarkan dalam beberapa bab yang saling
terhubung satu sama lain. Pada bab 1, pembahasan difokuskan pada
transformasi digital pada UMKM terkait peran strategis UMKM dan
pentingnya transformasi digital bagi UMKM dan ekonomi kreatif
berbasis budaya, tiga pilar transformasi digital, serta tantangan yang
dihadapi UMKM dalam transformasi digital. Bab 2 menjelaskan tentang
peran kecerdasan buatan (Artificial Intelligence/Al) sebagai alat bantu

untuk mengeksplorasi ide dan mendukung kreativitas dalam



pengembangan desain produk, ragam platform Al, serta etika
pemanfaatan Al dalam industri kreatif, termasuk model adopsi Al pada

UMKM.

Pada bagian selanjutnya, yaitu di bab 3 membahas tentang digital
storytelling sebagai pendekatan untuk mengangkat cerita, identitas, nilai,
serta keunikan produk agar dapat dikomunikasikan kepada konsumen
melalui media digital. Pembahasan difokuskan pada konsep dasar,
unsur-unsur narasi digital storytelling, media dan strategi penyusunan
digital storytelling sebagai strategi pemasaran. Sementara di bab 4
pembahasan difokuskan pada QR Code sebagai media yang dapat
menghubungkan produk fisik dengan informasi dan pengalaman digital.
Pada bab ini dijelaskan mengenai cara kerja dan mekanisme QR Code,
termasuk integrasi QR Code dengan digital storytelling, serta strategi

penerapannya.

Buku ini tidak hanya berangkat dari teori, tetapi juga didasarkan
pengalaman penerapan di lapangan pada UMKM Galleries Abata
sebagaimana dijelaskan di bab 5. Pengalaman di lapangan tersebut
memberikan pembelajaran mengenai bagaimana teknologi digital
diperkenalkan dan dimanfaatkan dengan mempertimbangkan kondisi,
kebutuhan, karakteristik produk, serta kemampuan pelaku UMKM.
Transformasi digital bukanlah proses yang dapat diselesaikan dalam
waktu singkat, tetapi membutuhkan kemauan untuk belajar, mencoba,

mengevaluasi, dan melakukan penyesuaian.



BAB 1
TRANSFORMASI DIGITAL PADA UMKM

1.1 Peran Strategis UMKM dalam Perekonomian Indonesia

Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) menempati posisi
strategis dalam perekonomian Indonesia. Peran tersebut tidak hanya
tercermin dari jumlah unit usaha yang tersebar di berbagai wilayah,
tetapi juga kontribusinya terhadap aktivitas ekonomi, penyerapan
tenaga kerja, serta pengembangan usaha berbasis potensi lokal. Pada
sektor kerajinan, misalnya, UMKM turut berperan dalam
mempertahankan dan mengembangkan produk yang memiliki nilai
budaya, seperti batik, tenun, dan berbagai produk kerajinan berbasis
kekayaan budaya daerah (ER & Nurmadewi, 2020; Nurmadewi et al.,
2025; Nurmadewi et al., 2026). Dalam menjalankan kegiatan usahanya,
pelaku UMKM sering kali terlibat secara langsung dalam semua tahapan
proses bisnis, mulai dari pengadaan bahan baku, produksi, pengelolaan

usaha, hingga pemasaran dan penjualan kepada konsumen.

Besarnya peran UMKM dalam menunjang perekonomian
nasional dapat dilihat dari kontribusinya terhadap sejumlah indikator
ekonomi utama. Data Kementerian Koordinator Bidang Perekonomian
Republik Indonesia menunjukkan jumlah UMKM di Indonesia mencapai
lebih dari 64 juta unit usaha atau sekitar 99% dari keseluruhan unit usaha.
Sektor ini berkontribusi lebih dari 60% terhadap Produk Domestik Bruto

(PDB) Indonesia, serta menyerap tenaga kerja hampir 97%. Sementara



itu, kontribusi UMKM terhadap ekspor Indonesia berada pada kisaran
15,7%. Besarnya kontribusi tersebut menunjukkan bahwa penguatan
kapasitas dan daya saing UMKM memiliki keterkaitan erat dengan

upaya memperkuat perekonomian nasional.

Meskipun memiliki kontribusi ekonomi yang besar, kapasitas
UMKM dalam menghadapi perubahan lingkungan bisnis tidak selalu
berada pada tingkat yang sama. Perbedaan skala usaha, sumber daya
manusia, kemampuan pengelolaan, akses pembiayaan, dan kesiapan
teknologi menyebabkan kemampuan setiap UMKM dalam beradaptasi
terhadap perubahan pasar juga sangat beragam. Belum lagi
perkembangan teknologi menuntut UMKM untuk beradaptasi dalam
menjalankan usahanya. Penelitian mengenai kesiapan UMKM Indonesia
terhadap transformasi digital menunjukkan bahwa pelaku usaha masih
menghadapi berbagai persoalan, antara lain keterbatasan kompetensi
sumber daya manusia, pengetahuan mengenai teknologi, pengelolaan
usaha, serta pemanfaatan teknologi informasi dan komunikasi yang

belum optimal.

Kondisi tersebut menjadi semakin penting ketika perubahan
perilaku konsumen dan perkembangan teknologi mendorong proses
bisnis menuju lingkungan yang semakin digital. Transformasi digital
tidak hanya terkait dengan penggunaan perangkat atau aplikasi baru,
tetapi mencakup pula perubahan dalam proses kerja, cara berinteraksi
dengan konsumen, pengelolaan informasi, dan pengembangan model

bisnis. Hendrawan et al. (2024) menjelaskan sejumlah tantangan UMKM



dalam transformasi digital, terutama keterbatasan sumber daya
keuangan dan manusia, infrastruktur digital, serta pengetahuan dan
kesadaran mengenai teknologi. Di sisi lain, pemanfaatan teknologi
digital memberikan peluang untuk meningkatkan efisiensi operasional,
memperluas akses pasar, serta mendukung pengambilan keputusan

berbasis informasi.

Dalam konteks tersebut, karakteristik UMKM yang memiliki
struktur organisasi relatif sederhana dapat menjadi kekuatan sekaligus
tantangan. Struktur yang sederhana memungkinkan pengambilan
keputusan dan penyesuaian terhadap perubahan dilakukan secara relatif
fleksibel. Namun, keterbatasan sumber daya juga dapat membatasi
kemampuan UMKM untuk mengadopsi teknologi, mengembangkan
kompetensi digital, dan melakukan inovasi secara berkelanjutan.
Purnomo et al. (2024), melalui kajiannya mengenai transformasi digital
UMKM di Indonesia, menemukan bahwa digitalisasi dapat memberikan
manfaat berupa perluasan jangkauan pasar, peningkatan efisiensi
operasional, ~dan peningkatan profitabilitas, tetapi  proses

implementasinya masih menghadapi berbagai tantangan.

Oleh karena itu, transformasi digital bagi UMKM perlu
dipahami bukan semata-mata sebagai upaya mengikuti perkembangan
teknologi, melainkan sebagai bagian dari strategi untuk meningkatkan
kemampuan UMKM dalam menciptakan dan menyampaikan nilai
kepada konsumen. Pemanfaatan teknologi digital perlu disesuaikan

dengan kebutuhan, kapasitas, dan karakteristik masing-masing usaha.



Bagi UMKM yang bergerak pada sektor kerajinan berbasis budaya,
transformasi digital juga perlu mempertimbangkan bagaimana teknologi
dapat digunakan untuk memperkuat identitas produk, memperluas
jangkauan komunikasi, serta menyampaikan nilai dan cerita yang

melekat pada produk kepada konsumen.

Transformasi digital UMKM tidak hanya diarahkan pada aspek
pemasaran, tetapi juga pada pengembangan kreativitas dan penguatan
identitas produk. Pemanfaatan kecerdasan buatan atau Artificial
Intelligence (Al) dapat digunakan untuk membantu eksplorasi ide dan
desain, digital storytelling dapat digunakan untuk menyampaikan cerita
serta nilai produk, sedangkan QR Code dapat menjadi penghubung
antara produk fisik dan informasi digital. Ketiga pendekatan tersebut
menjadi bagian dari upaya memperkuat kapasitas digital UMKM
sekaligus meningkatkan pengalaman konsumen terhadap produk yang
ditawarkan.

1.2 UMKM Berbasis Budaya dan Kerajinan sebagai Warisan Bernilai
Ekonomi

Di antara berbagai sektor UMKM yang berkembang di
Indonesia, UMKM berbasis budaya dan kerajinan memiliki karakteristik
yang khas karena produk yang dihasilkan tidak hanya memiliki nilai
ekonomi, tetapi sekaligus mengandung nilai budaya, estetika, historis,
dan sosial. Produk kerajinan seperti batik merupakan bagian dari
pengetahuan dan ketrampilan tradisional yang diwariskan antargenerasi
sekaligus menjadi sumber aktivitas ekonomi bagi masyarakat yang

mengembangkannya. UMKM berbasis kerajinan memiliki peran penting



dalam menjaga keberlanjutan ketrampilan dan pengetahuan tradisional
sekaligus mengubahnya menjadi produk yang memiliki nilai ekonomi.
Harsanto et al. (2026) menempatkan UMKM berbasis kerajinan sebagai
aktor penting dalam menjaga warisan budaya dan keberlanjutan
pengetahuan tradisional, sementara batik dipandang sebagai bentuk seni
tekstil tradisional Indonesia yang memiliki nilai budaya dan ekonomi

yang signifikan (Na'am et al., 2025).

Nilai yang melekat pada produk kerajinan budaya memberikan
karakteristik yang berbeda dibandingkan dengan produk yang
dihasilkan secara massal. Keunikan motif, teknik pengerjaan,
ketrampilan pengrajin, serta keterkaitan produk dengan identitas suatu
daerah dapat menjadi bagian dari nilai yang ditawarkan kepada
konsumen. Dengan demikian, nilai produk tidak hanya ditentukan oleh
fungsi dan material yang digunakan, tetapi juga oleh cerita, proses, dan
makna yang menyertainya. Karakteristik tersebut memberikan peluang
bagi UMKM untuk melakukan diferensiasi melalui pengembangan
produk dengan tetap mempertahankan identitas budaya sekaligus
menyesuaikannya dengan kebutuhan pasar. Harsanto et al. (2026)
menjelaskan bahwa UMKM berbasis kerajinan dapat memanfaatkan
nilai budaya sebagai bagian dari proses diferensiasi produk,

pengembangan inovasi, dan penciptaan nilai ekonomi.



Namun, keberadaan nilai budaya pada suatu produk tidak
menjamin bahwa nilai tersebut dapat dipahami dan diapresiasi oleh
konsumen. Nilai budaya perlu dikomunikasikan melalui informasi yang
relevan agar konsumen dapat memahami karakteristik produk, proses
pembuatannya, serta makna yang melekat di dalamnya. Dalam
lingkungan bisnis yang semakin digital, kebutuhan tersebut menjadi
semakin penting karena interaksi antara pelaku usaha dan konsumen
tidak selalu berlangsung secara langsung. Informasi mengenai produk
sering kali disampaikan melalui media digital, seperti media sosial,
katalog daring, dan berbagai saluran pemasaran digital lainnya. Hasil
penelitian Wiyarti (2025) menunjukkan bahwa UMKM batik di berbagai
wilayah Indonesia umumnya telah memanfaatkan media seperti
WhatsApp dan Instagram serta mulai mencoba perdagangan elektronik
sebagai bagian dari strategi adaptasi, meskipun masih terdapat

kesenjangan ketrampilan teknologi di kalangan pelaku usaha.

Menyikapi kondisi tersebut, UMKM berbasis budaya dan
kerajinan perlu memperhatikan keseimbangan antara pelestarian nilai
tradisional dan kebutuhan untuk beradaptasi dengan perubahan
lingkungan bisnis. Transformasi yang dilakukan tidak berarti bahwa
seluruh proses tradisional harus digantikan dengan teknologi.
Sebaliknya, teknologi perlu ditempatkan sebagai alat yang mendukung
pengembangan usaha tanpa menghilangkan karakter dan autentisitas
produk. Temuan Harsanto et al. (2026) memperlihatkan bahwa nilai
budaya memiliki pengaruh terhadap cara UMKM batik melakukan

digitalisasi. UMKM batik cenderung memanfaatkan teknologi digital



untuk aktivitas yang berhubungan dengan pasar, seperti dalam hal
pemasaran, tetapi lebih berhati-hati terhadap penerapan teknologi
produksi yang berpotensi mengurangi autentisitas kerajinan yang dibuat

secara manual.

Perspektif tersebut penting karena transformasi digital pada
UMKM berbasis budaya tidak dapat dipahami hanya sebagai proses
mengadopsi sebanyak mungkin teknologi. Teknologi perlu dipilih
berdasarkan kesesuaiannya dengan karakteristik usaha dan nilai yang
ingin dipertahankan. Dengan pendekatan tersebut, digitalisasi dapat
digunakan untuk memperluas akses pasar, memperkuat komunikasi
produk, serta mendukung inovasi tanpa harus menghilangkan unsur
budaya yang menjadi identitas utama produk. Hussein et al. (2026),
melalui penelitian terhadap UMKM batik di Jawa Timur, menunjukkan
bahwa kemampuan pemasaran digital berhubungan dengan inovasi
eksploratif dan eksploitatif serta kelincahan dalam menghadapi
perubahan pasar. Temuan tersebut menunjukkan bahwa kemampuan
digital tidak hanya berkaitan dengan aktivitas promosi, tetapi juga dapat
berkontribusi terhadap kemampuan UMKM dalam mengembangkan

dan menyesuaikan usahanya.

Pengembangan kapasitas digital juga dapat memberikan
manfaat pada aspek desain dan pengelolaan usaha. Azzahra et al. (2025),
misalnya, menemukan bahwa program pengembangan industri batik di
Jawa Barat memberikan manfaat dalam peningkatan literasi digital,

kreativitas desain, pengelolaan keuangan, strategi harga, dan



pemanfaatan media sosial oleh pengrajin. Temuan tersebut
memperlihatkan bahwa penguatan kapasitas digital dapat berjalan
beriringan dengan peningkatan kemampuan usaha dan pengembangan
produk. Dengan demikian, digitalisasi tidak hanya berfungsi sebagai
sarana pemasaran, tetapi juga dapat menjadi bagian dari proses

peningkatan kapasitas pelaku usaha.

Dalam konteks yang lebih luas, transformasi digital juga dapat
menjadi sarana untuk menghubungkan warisan budaya dengan peluang
ekonomi baru. Produk yang sebelumnya hanya dikenal melalui jaringan
pemasaran lokal dapat diperkenalkan melalui saluran digital kepada
konsumen yang lebih luas. Pada saat yang sama, teknologi dapat
digunakan untuk menyajikan informasi yang lebih lengkap mengenai
produk, sehingga konsumen tidak hanya melihat produk sebagai barang
yang diperjualbelikan, tetapi juga memahami nilai budaya dan proses
kreatif yang menyertainya. Hussein et al. (2026) menunjukkan bahwa
kemampuan pemasaran digital merupakan salah satu aspek penting
dalam membantu UMKM batik merespons tekanan perubahan digital
dan meningkatkan kemampuan mereka dalam menghasilkan kinerja

bisnis yang lebih baik.

UMKM berbasis budaya dan kerajinan perlu memandang
transformasi digital sebagai proses penguatan nilai, bukan sebagai
penggantian identitas tradisional dengan teknologi. Teknologi dapat
dimanfaatkan pada bagian-bagian tertentu dari proses bisnis yang

memberikan manfaat paling besar bagi usaha, sementara aspek budaya
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dan ketrampilan tradisional tetap dipertahankan sebagai bagian dari
identitas produk. Pendekatan semacam ini sejalan dengan temuan
Harsanto et al. (2026) bahwa digitalisasi pada UMKM batik berlangsung
secara selektif dan dipengaruhi oleh nilai budaya serta kebutuhan untuk
mempertahankan autentisitas kerajinan. Dengan demikian, tantangan
UMKM berbasis budaya dan kerajinan bukan semata-mata bagaimana
menggunakan teknologi, tetapi bagaimana menentukan teknologi yang
tepat untuk memperkuat nilai produk, memperluas jangkauan pasar,

dan tetap menjaga identitas budaya.

Perspektif inilah yang menjadi dasar pembahasan dalam buku
ini. Pemanfaatan kecerdasan buatan dapat diarahkan untuk mendukung
eksplorasi ide dan desain, digital storytelling dapat digunakan untuk
mengomunikasikan cerita serta nilai budaya produk, sedangkan QR
Code dapat menjadi penghubung antara produk fisik dan informasi
digital yang dapat diakses konsumen. Ketiga pendekatan tersebut
selanjutnya menjadi bagian dari pembahasan mengenai transformasi

digital UMKM berbasis budaya dan kerajinan.

1.1 Urgensi Transformasi Digital bagi UMKM

Perkembangan teknologi digital yang berlangsung semakin
cepat mendorong UMKM untuk beradaptasi dengan perubahan
lingkungan bisnis dan perilaku pasar. Transformasi digital dalam
konteks UMKM tidak hanya berkaitan dengan pemindahan aktivitas
penjualan ke platform daring, tetapi mencakup pemanfaatan teknologi

untuk mengubah dan meningkatkan berbagai proses bisnis, mulai dari
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pemasaran, pengembangan produk, interaksi dengan konsumen, hingga
pengelolaan informasi. Hasil systematic literature review mengenai
transformasi digital UMKM di Indonesia menunjukkan bahwa
pemanfaatan teknologi digital dapat memberikan manfaat berupa
perluasan jangkauan pasar, peningkatan efisiensi operasional, dan
peningkatan  profitabilitas, meskipun implementasinya masih

menghadapi berbagai tantangan (Purnomo et al., 2024).

Bagi UMKM berbasis budaya dan kerajinan, transformasi digital
memiliki relevansi yang lebih luas karena produk yang ditawarkan tidak
hanya memiliki nilai fungsional, tetapi juga mengandung identitas,
cerita, dan nilai budaya. Kehadiran saluran digital memungkinkan
pelaku usaha menyampaikan informasi mengenai produk kepada
konsumen melalui berbagai media dan memperluas jangkauan pasar di
luar lingkungan geografis tempat produk tersebut dihasilkan
(Puspaningrum, Mandyartha & Akbar, 2025). Penelitian mengenai
UMKM batik di Indonesia menunjukkan bahwa pelaku usaha telah
memanfaatkan berbagai platform digital, termasuk WhatsApp dan
Instagram, sebagai bagian dari strategi adaptasi terhadap perubahan
lingkungan bisnis. Namun, pemanfaatan tersebut masih menghadapi
kendala berupa keterbatasan keterampilan teknis dan kemampuan

dalam mengoptimalkan teknologi digital (Wiyarti, 2025).

Perubahan tersebut juga berkaitan dengan meningkatnya
kebutuhan UMKM untuk membangun kemampuan pemasaran digital

yang lebih terarah. Kehadiran media sosial atau platform perdagangan
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elektronik saja belum menjamin bahwa transformasi digital telah
berlangsung secara optimal. Teknologi perlu digunakan sebagai bagian
dari strategi yang mendukung pencapaian tujuan usaha, termasuk
menjangkau konsumen, membangun hubungan dengan pelanggan,
mengembangkan produk, dan merespons perubahan pasar. Pada
UMKM batik, kemampuan pemasaran digital ditemukan memiliki
hubungan dengan inovasi dan kemampuan usaha dalam merespons
perubahan pasar. Hussein et al. (2026), melalui penelitian terhadap
UMKM batik di Indonesia, menunjukkan bahwa kapabilitas pemasaran
digital berhubungan dengan inovasi eksploratif dan eksploitatif serta
market capitalization agility, yang selanjutnya berkontribusi terhadap

kinerja bisnis.

Meskipun demikian, tingkat kesiapan digital setiap UMKM
tidak sama. Sebagian pelaku usaha telah menggunakan media sosial
sebagai sarana promosi, tetapi pemanfaatannya belum selalu disertai
dengan strategi konten, pengelolaan kanal digital, dan pemahaman yang
memadai mengenai bagaimana teknologi tersebut dapat mendukung
tujuan bisnis. Kondisi serupa ditemukan pada UMKM batik, ketika
penggunaan platform digital seperti WhatsApp dan Instagram telah
dilakukan, tetapi masih terdapat kesenjangan keterampilan teknologi
dan keterbatasan dalam pemanfaatan perdagangan elektronik (Qurrata
et al, 2021; Wiyarti, 2025). Temuan pada program pendampingan
UMKM batik juga menunjukkan bahwa keterbatasan pemanfaatan

media digital menjadi salah satu persoalan yang perlu ditangani melalui
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peningkatan kapasitas dan pendampingan yang sesuai dengan

kebutuhan pelaku usaha.

Selain aspek pemasaran, transformasi digital juga membuka
peluang pada proses pengembangan dan inovasi produk. Bagi UMKM
kerajinan, pengembangan produk merupakan proses penting karena
perubahan tren dan preferensi konsumen menuntut pelaku usaha untuk
menghasilkan variasi desain secara berkelanjutan. Perkembangan
kecerdasan buatan kemudian memberikan alternatif baru dalam
mendukung proses inovasi tersebut (Djarmis et al,, 2023). Penelitian
mengenai penggunaan Al untuk new product development pada UMKM
menunjukkan bahwa Al memiliki berbagai potensi aplikasi dalam
pengembangan produk, tetapi tingkat adopsinya masih relatif rendah.
Hambatan yang ditemukan antara lain kurangnya kesiapan organisasi,
kepercayaan terhadap teknologi, dan belum jelasnya nilai yang diperoleh

dari penerapan AL

Kondisi tersebut menunjukkan bahwa penerapan teknologi
digital pada UMKM sebaiknya tidak dilakukan sekadar untuk mengikuti
perkembangan teknologi. Pemilihan teknologi perlu
mempertimbangkan kebutuhan usaha, kemampuan pengguna, serta
manfaat yang dapat diperoleh dari penerapannya. Pada UMKM berbasis
budaya dan kerajinan, pertimbangan tersebut menjadi semakin penting
karena teknologi yang digunakan perlu tetap memperhatikan
karakteristik dan identitas produk. Digitalisasi dapat diarahkan pada

aktivitas yang memberikan nilai tambah, seperti memperluas akses

14



pasar, meningkatkan kualitas komunikasi dengan konsumen,
mendukung pengembangan desain, dan menyediakan informasi produk

yang lebih lengkap.

Dengan demikian, urgensi transformasi digital bagi UMKM
tidak terletak pada kewajiban untuk menggunakan sebanyak mungkin
teknologi, tetapi pada kemampuan memanfaatkan teknologi secara tepat
untuk meningkatkan daya saing dan keberlanjutan usaha. Dalam
konteks UMKM berbasis budaya dan kerajinan, transformasi tersebut
dapat mencakup pemanfaatan teknologi untuk mendukung proses
kreatif, memperkuat pemasaran digital, serta mengomunikasikan nilai
dan cerita yang melekat pada produk. Pendekatan tersebut
memungkinkan teknologi digital berfungsi sebagai sarana penguatan
nilai usaha, bukan sebagai pengganti identitas budaya yang menjadi
karakteristik produk. Dalam perkembangan selanjutnya, kecerdasan
buatan menjadi salah satu teknologi yang semakin relevan dalam proses
transformasi tersebut. Al dapat dimanfaatkan untuk membantu berbagai
aktivitas, termasuk eksplorasi ide produk dan pengembangan materi
komunikasi pemasaran. Penelitian mengenai adopsi Al pada UMKM dan
perusahaan rintisan di Indonesia menunjukkan bahwa penggunaan Al
berkaitan dengan aspek daya saing, efisiensi, dan inovasi, meskipun
keputusan adopsinya dipengaruhi oleh berbagai faktor penerimaan
teknologi. Oleh karena itu, pemanfaatan Al dalam UMKM perlu
ditempatkan sebagai bagian dari proses transformasi digital yang lebih
luas dan dilakukan secara bertahap sesuai dengan kebutuhan serta

kesiapan pelaku usaha.
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1.3 Tantangan dalam Transformasi Digital UMKM

Meskipun urgensi transformasi digital semakin nyata, proses
transformasi pada UMKM tidak berlangsung secara otomatis.
Kemampuan setiap UMKM dalam mengadopsi dan memanfaatkan
teknologi digital dipengaruhi oleh berbagai kondisi internal maupun
eksternal, termasuk kesiapan sumber daya manusia, tingkat literasi
digital, ketersediaan infrastruktur, kemampuan finansial, serta
dukungan yang diterima selama proses adopsi teknologi. Oleh karena
itu, transformasi digital perlu dipandang sebagai proses yang
berlangsung secara bertahap dan membutuhkan kesiapan organisasi
serta kemampuan pelaku usaha untuk menyesuaikan teknologi dengan

kebutuhan bisnis.

Salah satu tantangan yang penting adalah keterbatasan literasi
digital. Sebagian pelaku UMKM masih memiliki keterbatasan dalam
memahami fungsi, manfaat, dan cara pemanfaatan teknologi digital
untuk mendukung kegiatan usaha. Tantangan tersebut menjadi semakin
kompleks ketika teknologi yang digunakan memiliki tingkat kebaruan
dan kompleksitas yang lebih tinggi, seperti kecerdasan buatan. Sagala &
Ori (2024) menjelaskan bahwa perkembangan Al dalam transformasi
digital menghadirkan peluang untuk meningkatkan efisiensi dan
inovasi, tetapi penerapannya juga menghadapi berbagai tantangan yang
berkaitan dengan kesiapan sumber daya manusia, kebutuhan
keterampilan baru, serta aspek lain yang menyertai penggunaan

teknologi. Keterbatasan literasi digital tidak hanya berkaitan dengan
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kemampuan teknis dalam mengoperasikan aplikasi. Persoalannya juga
mencakup kemampuan pelaku usaha dalam memahami kapan, untuk
apa, dan bagaimana teknologi dapat memberikan manfaat bagi kegiatan
usaha. Pelaku UMKM dapat saja telah memiliki akses terhadap berbagai
aplikasi digital, tetapi belum tentu mampu mengintegrasikannya ke
dalam proses kerja secara efektif. Dengan demikian, keberadaan
teknologi tidak secara otomatis menghasilkan transformasi apabila tidak
disertai dengan pemahaman mengenai manfaat dan kesesuaiannya

dengan kebutuhan usaha.

Tantangan berikutnya berkaitan dengan keterbatasan sumber
daya manusia dan waktu. UMKM umumnya memiliki struktur
organisasi yang relatif sederhana dan jumlah tenaga kerja yang terbatas.
Kondisi tersebut menyebabkan pemilik usaha sering kali harus
menjalankan berbagai fungsi secara bersamaan, mulai dari produksi,
pengadaan bahan, pelayanan konsumen, pemasaran, hingga
pengelolaan administrasi. Dalam kondisi demikian, waktu untuk
mempelajari, mencoba, dan mengevaluasi teknologi baru menjadi
terbatas. Persoalan kesiapan sumber daya manusia juga menjadi semakin
penting ketika teknologi yang diperkenalkan ~membutuhkan

keterampilan baru.

Selain sumber daya manusia, ketersediaan infrastruktur dan
kemampuan pembiayaan juga dapat memengaruhi keberhasilan
transformasi digital. Meskipun berbagai aplikasi digital telah tersedia

dalam bentuk yang relatif mudah diakses, penerapannya tetap
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membutuhkan perangkat yang memadai, koneksi internet, serta
kemampuan untuk menyediakan biaya yang mungkin muncul dalam
proses penggunaan dan pengembangan teknologi. Kondisi tersebut
dapat menjadi lebih menantang bagi UMKM yang memiliki sumber daya
terbatas atau berada pada wilayah dengan akses infrastruktur digital
yang belum optimal. Dalam konteks adopsi Al pada UMKM di
Indonesia, Lupiyoadi et al. (2025) menunjukkan bahwa kondisi
pendukung (facilitating conditions) dan ekspektasi terhadap manfaat
teknologi merupakan faktor penting yang berkaitan dengan niat dan
penggunaan Al.Tantangan lainnya adalah kesulitan mengintegrasikan
teknologi ke dalam kegiatan usaha secara berkelanjutan. Penggunaan
teknologi tidak cukup hanya dilakukan pada saat pelatihan atau ketika
terdapat program pendampingan. Teknologi perlu digunakan secara
berulang hingga menjadi bagian dari proses kerja sehari-hari. Tanpa
proses tersebut, pengetahuan yang diperoleh dari pelatihan berpotensi
tidak berkembang menjadi kemampuan praktis. Karena itu, keberhasilan
transformasi digital tidak hanya ditentukan oleh kemampuan
memperkenalkan suatu teknologi, tetapi juga oleh kemampuan pelaku
usaha untuk memahami, mencoba, mengevaluasi, dan mengadaptasinya

sesuai dengan kebutuhan usaha.

Persoalan tersebut menunjukkan bahwa pendampingan
memiliki posisi penting dalam proses transformasi digital UMKM.
Pelatihan yang hanya berorientasi pada pengenalan fitur teknologi
belum tentu cukup untuk menghasilkan perubahan dalam praktik kerja.

Pelaku usaha membutuhkan kesempatan untuk mencoba teknologi pada
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persoalan yang benar-benar mereka hadapi, memperoleh umpan balik,
serta melakukan penyesuaian berdasarkan pengalaman penggunaan.
Pendekatan seperti ini menjadi semakin penting dalam pemanfaatan
teknologi baru seperti Al karena hasil yang diberikan oleh sistem tetap

membutuhkan penilaian dan penyuntingan dari pengguna.

Bagi UMKM berbasis budaya dan kerajinan, tantangan tersebut
memiliki dimensi tambahan. Pemanfaatan teknologi perlu dilakukan
dengan tetap mempertahankan karakter, identitas, dan autentisitas
produk. Teknologi tidak seharusnya menggantikan pengetahuan dan
keterampilan yang menjadi dasar produk budaya, tetapi digunakan
sebagai alat untuk mendukung proses kreatif, komunikasi, dan
pengembangan pasar. Dengan demikian, kesiapan transformasi digital
pada UMKM berbasis budaya tidak hanya berkaitan dengan
kemampuan menggunakan teknologi, tetapi juga dengan kemampuan
menentukan bagian mana dari proses usaha yang perlu didukung
teknologi dan bagian mana yang tetap harus mempertahankan karakter

tradisionalnya.

Rangkaian  tantangan  tersebut menunjukkan bahwa
transformasi digital UMKM membutuhkan pendekatan yang terstruktur,
bertahap, dan berkelanjutan. Pengenalan teknologi perlu disertai dengan
peningkatan literasi digital, praktik langsung, pendampingan, serta
evaluasi terhadap manfaat teknologi bagi kegiatan usaha. Pendekatan
tersebut menjadi semakin relevan ketika UMKM mulai memanfaatkan

teknologi yang lebih maju, termasuk Al Dengan cara demikian,
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transformasi digital tidak berhenti pada tahap mengenal atau mencoba
teknologi, tetapi berkembang menjadi kemampuan untuk
memanfaatkan teknologi secara tepat dalam mendukung keberlanjutan

dan pengembangan usaha.

1.2 Tiga Pilar Transformasi Digital

Buku ini secara khusus membahas tiga pendekatan teknologi
digital yang saling melengkapi dan dapat diterapkan secara bertahap
oleh UMKM, khususnya UMKM yang bergerak pada sektor budaya dan
kerajinan. Ketiga pendekatan tersebut adalah kecerdasan buatan
(Artificial Intelligence/Al), digital storytelling, dan QR Code. Pemilihan
ketiganya didasarkan pada fungsi yang berbeda tetapi saling
berhubungan dalam mendukung proses transformasi digital. Al
digunakan untuk mendukung proses eksplorasi dan pengembangan ide,
digital storytelling digunakan untuk mengomunikasikan nilai serta
identitas  produk, sedangkan QR Code digunakan untuk

menghubungkan produk fisik dengan informasi dan konten digital.

Pilar pertama adalah kecerdasan buatan (Artificial
Intelligence/Al), khususnya Al generatif yang dapat dimanfaatkan
sebagai alat bantu dalam proses eksplorasi ide dan pengembangan
produk. AI memungkinkan pengguna menghasilkan berbagai alternatif
gagasan berdasarkan instruksi yang diberikan, sehingga dapat
membantu memperluas ruang eksplorasi dalam proses kreatif
(Nurmadewi & Yuniati, 2026). Dalam konteks UMKM, kajian

menunjukkan bahwa AI memiliki potensi untuk mendukung inovasi
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produk, pengambilan keputusan, dan peningkatan kinerja usaha (Heigl,
2026). Namun, pemanfaatan Al tetap membutuhkan kemampuan
pengguna dalam memberikan instruksi, mengevaluasi hasil, dan
menentukan alternatif yang sesuai dengan kebutuhan usaha. Dengan
demikian, Al dalam buku ini ditempatkan sebagai alat bantu proses

kreatif, bukan sebagai pengganti kreativitas dan keputusan manusia.

Pilar kedua adalah digital storytelling, yaitu pendekatan yang
memanfaatkan media digital untuk menyampaikan cerita, pengalaman,
nilai, dan informasi mengenai suatu produk secara lebih terstruktur
(Satriya & Indrayani, 2022). Pada produk berbasis budaya dan kerajinan,
pendekatan ini memiliki relevansi karena nilai produk tidak hanya
terletak pada bentuk fisik, tetapi juga pada cerita, proses, identitas, dan
konteks budaya yang menyertainya. Penelitian terdahulu menunjukkan
bahwa digital storytelling dapat digunakan untuk menyampaikan nilai
budaya dan memperkuat komunikasi warisan budaya melalui
lingkungan digital (Shim et al., 2024). Penelitian tersebut menunjukkan
bahwa value-based digital storytelling dapat membantu audiens
mengenali dan memahami keterkaitan berbagai nilai sosial dan budaya

yang melekat pada suatu warisan.

Dalam konteks UMKM, digital storytelling dengan demikian tidak
hanya dipahami sebagai aktivitas membuat konten cerita, tetapi sebagai
cara untuk mengubah informasi mengenai produk menjadi pengalaman
komunikasi yang lebih bermakna. Cerita mengenai asal-usul produk,

proses pembuatannya, filosofi motif, bahan yang digunakan, maupun
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pengalaman pengrajin dapat dikemas dalam bentuk teks, gambar, audio,
atau video. Pendekatan tersebut relevan bagi produk kerajinan budaya
karena dapat membantu menyampaikan aspek produk yang tidak dapat
sepenuhnya ditampilkan melalui foto produk saja. Studi pada pengrajin
Batik Nitik Blawong di Bantul, misalnya, menunjukkan penerapan digital
storytelling dalam pendampingan komunikasi pemasaran sebagai bagian
dari upaya meningkatkan kemampuan pengrajin dalam menghasilkan

konten digital dan memperluas pemasaran produk.

Pilar ketiga adalah QR Code, yaitu teknologi yang dapat
digunakan untuk menghubungkan objek atau produk fisik dengan
informasi digital. Melalui pemindaian QR Code menggunakan
perangkat yang kompatibel, konsumen dapat diarahkan menuju
halaman web, katalog, video, informasi produk, maupun konten digital
lainnya. Dalam konteks UMKM, QR Code dapat digunakan sebagai
media tambahan untuk menyampaikan informasi yang tidak dapat
dimuat secara langsung pada kemasan atau label produk. Penelitian
Anas et al. (2025), misalnya, menunjukkan penerapan QR Code sebagai
bagian dari digitalisasi katalog produk untuk mendukung pemasaran

industri kecil dan menengah.

Penggunaan QR Code juga memberikan peluang untuk
memperluas pengalaman konsumen setelah mereka melihat atau
memperoleh produk secara langsung. Produk fisik dapat menjadi titik
awal bagi konsumen untuk mengakses informasi digital yang lebih

lengkap, seperti cerita produk, proses pembuatan, video, atau informasi

22



mengenai pengrajin. Dengan demikian, QR Code tidak hanya berfungsi
sebagai teknologi pemindai informasi, tetapi dapat ditempatkan sebagai
penghubung antara pengalaman fisik dan pengalaman digital

konsumen.

Ketiga pendekatan tersebut memiliki fungsi yang berbeda, tetapi
dapat dirancang menjadi satu alur transformasi digital yang saling
melengkapi. AI mendukung proses eksplorasi dan pengembangan ide,
digital storytelling mengubah nilai dan cerita produk menjadi konten yang
dapat dikomunikasikan, sedangkan QR Code menyediakan akses
langsung dari produk fisik menuju konten digital tersebut. Integrasi ini
memungkinkan proses transformasi digital tidak berhenti pada
penggunaan teknologi secara terpisah, tetapi diarahkan untuk
membangun hubungan antara proses kreatif, komunikasi produk, dan

pengalaman konsumen.

Pemilihan ketiga pendekatan tersebut juga mempertimbangkan
karakteristik UMKM yang umumnya memiliki keterbatasan sumber
daya. Transformasi digital tidak harus dimulai melalui penerapan sistem
yang kompleks. Sebaliknya, penerapan dapat dimulai dari teknologi
yang memiliki fungsi jelas dan dapat dikaitkan langsung dengan
kebutuhan usaha. Dalam konteks UMKM berbasis budaya dan kerajinan,
Al dapat digunakan pada tahap eksplorasi ide, digital storytelling pada
tahap komunikasi nilai produk, dan QR Code pada tahap penyampaian
informasi kepada konsumen. Pendekatan bertahap tersebut

memungkinkan pelaku usaha mempelajari teknologi berdasarkan
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kebutuhan nyata dan mengembangkan penggunaannya sesuai dengan

tingkat kesiapan masing-masing.

Ketiga pilar tersebut menjadi kerangka utama pembahasan
dalam buku ini. Bab-bab berikutnya tidak hanya menjelaskan konsep
dan cara kerja masing-masing teknologi, tetapi juga menunjukkan
bagaimana ketiganya dapat diterapkan dalam konteks UMKM berbasis
budaya dan kerajinan melalui pengalaman pendampingan pada
Galleries Abata. Dengan demikian, pembaca diharapkan dapat
memahami transformasi digital bukan sebagai kumpulan teknologi yang
berdiri sendiri, melainkan sebagai rangkaian pendekatan yang dapat
digunakan untuk mendukung pengembangan produk, penguatan cerita

dan identitas, serta peningkatan interaksi antara produk dan konsumen.
1.4 Ekonomi Kreatif Berbasis Budaya sebagai Kerangka Kerja

Selain teori Difusi Inovasi, pembahasan mengenai UMKM
berbasis budaya dan kerajinan perlu ditempatkan dalam kerangka
ekonomi kreatif. Kerangka ini menempatkan kreativitas, pengetahuan,
keterampilan, dan kekayaan budaya sebagai sumber penciptaan nilai
ekonomi. Dalam konteks Indonesia, sektor kerajinan merupakan salah
satu bagian dari ekonomi kreatif yang memiliki keterkaitan erat dengan
kearifan lokal dan warisan budaya. Produk yang dihasilkan tidak hanya
memiliki nilai fungsional, tetapi juga merepresentasikan identitas,
keterampilan, dan pengetahuan yang berkembang dalam suatu
komunitas. Studi mengenai UMKM tenun ikat di Kota Kupang

menunjukkan bahwa kerajinan tradisional memiliki peran dalam
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mempertahankan tradisi dan autentisitas produk sekaligus menjadi
bagian dari pengembangan ekonomi kreatif berbasis kearifan lokal

(Tuthaes et al., 2024).

Karakteristik tersebut membuat produk kerajinan berbasis
budaya memiliki sumber nilai yang lebih luas daripada aspek fisik
produk semata. Nilai produk dapat terbentuk dari desain, keterampilan
pengrajin, bahan dan teknik yang digunakan, serta keterkaitannya
dengan tradisi dan identitas budaya. Karena itu, pengembangan produk
kerajinan perlu mempertimbangkan keseimbangan antara pelestarian
nilai budaya dan kebutuhan untuk melakukan inovasi. Hendriyana et al.
(2025), dalam kajiannya mengenai revitalisasi kerajinan tradisional di
Indonesia, menunjukkan bahwa pengembangan ekonomi kreatif
berbasis kerajinan membutuhkan upaya untuk menjembatani pelestarian
nilai tradisional dengan inovasi dan desain yang sesuai dengan

perkembangan zaman.

Dalam praktiknya, potensi budaya yang melekat pada produk
belum selalu dikomunikasikan secara optimal kepada konsumen.
Produk kerajinan dapat memiliki sejarah, proses pembuatan, filosofi, dan
nilai sosial budaya yang kuat, tetapi informasi tersebut tidak selalu
terlihat ketika konsumen hanya berinteraksi dengan produk melalui
saluran pemasaran digital. Kondisi ini menunjukkan bahwa penciptaan
nilai ekonomi tidak hanya berkaitan dengan menghasilkan produk,
tetapi juga dengan kemampuan pelaku usaha dalam mengomunikasikan

nilai yang melekat pada produk tersebut.
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Pada titik inilah transformasi digital memiliki relevansi dalam
pengembangan ekonomi kreatif berbasis budaya. Teknologi digital dapat
digunakan untuk memperluas jangkauan komunikasi dan
memperkenalkan konteks budaya yang menyertai suatu produk. Salah
satu pendekatan yang relevan adalah digital storytelling, yang
memungkinkan cerita mengenai produk, proses kreatif, dan nilai budaya
disampaikan melalui berbagai bentuk media digital. Penelitian Shim et
al. (2024) menunjukkan bahwa wvalue-based digital storytelling dapat
membantu mengomunikasikan dan menginterpretasikan nilai sosial

budaya yang melekat pada warisan budaya kepada audiens.

Relevansi digital storytelling juga terlihat pada konteks UMKM
kerajinan di Indonesia. Prabowo et al. (2024), melalui kegiatan
pendampingan pada kelompok pengrajin Batik Nitik Blawong di Bantul,
menggunakan digital storytelling sebagai bagian dari komunikasi
pemasaran dan pengembangan konten digital untuk mendukung
peningkatan kemampuan pengrajin dalam memasarkan produk. Hal
tersebut menunjukkan bahwa narasi budaya dapat ditempatkan bukan
hanya sebagai informasi tambahan, tetapi sebagai bagian dari strategi

komunikasi produk dalam lingkungan digital (Solihin et al., 2025).

Dengan demikian, ekonomi kreatif berbasis budaya dalam buku
ini dipahami sebagai kerangka yang menempatkan budaya, kreativitas,
keterampilan, dan inovasi sebagai sumber penciptaan nilai ekonomi.
Transformasi digital kemudian menjadi salah satu sarana untuk

memperkuat proses tersebut. Bagi UMKM kerajinan, teknologi tidak
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harus menggantikan praktik dan pengetahuan tradisional, tetapi dapat
digunakan untuk mendukung eksplorasi produk, memperluas
komunikasi, dan meningkatkan keterhubungan antara produk dengan
konsumen. Perspektif inilah yang menjadi dasar untuk membahas
pemanfaatan Al, digifal storytelling, dan QR Code sebagai pendekatan
yang saling melengkapi dalam transformasi digital UMKM berbasis

budaya dan kerajinan.
1.5 Difusi Inovasi pada UMKM

Difusi Inovasi (Diffusion of Innovations/DOI) merupakan salah
satu kerangka yang relevan untuk memahami bagaimana teknologi baru
diterima dan diadopsi oleh UMKM. Perspektif ini melihat adopsi inovasi
sebagai proses yang berlangsung secara bertahap dan dipengaruhi oleh
karakteristik inovasi, kondisi organisasi, serta lingkungan tempat usaha
beroperasi. Penelitian Faiz et al. (2024), yang menggunakan data dari 419
SMEs di Indonesia, menunjukkan bahwa teori DOI dapat diintegrasikan
dengan kerangka Technology Organization Environment (TOE) untuk
menjelaskan faktor-faktor yang memengaruhi adopsi teknologi digital.
Hasil penelitian tersebut menunjukkan bahwa faktor teknologi,
organisasi, dan lingkungan secara bersama-sama berperan dalam

membentuk keputusan adopsi teknologi pada SMEs.

Penerapan DOI dalam konteks UMKM juga diperlihatkan oleh
Triandini et al. (2024) dalam penelitian mengenai adopsi teknologi digital
pada UMKM berorientasi ekspor. Penelitian tersebut menggunakan

dimensi DOl berupa relative advantage, compatibility, complexity, trialability,
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dan observability untuk menganalisis adopsi teknologi digital. Hasilnya
menunjukkan bahwa trialability memiliki hubungan langsung yang
signifikan dengan adopsi teknologi, sedangkan dimensi lainnya
menunjukkan hubungan yang berbeda-beda. Temuan tersebut
memperlihatkan bahwa kesempatan untuk mencoba teknologi sebelum
menerapkannya secara lebih luas dapat menjadi bagian penting dalam

proses adopsi teknologi oleh UMKM.

Temuan tersebut diperkuat oleh penelitian Nguyen dan Uong
(2025) pada usaha mikro dan kecil di Vietnam. Dengan menggunakan
DOI yang dikombinasikan dengan kerangka TOE, penelitian tersebut
menunjukkan bahwa niat melakukan transformasi digital pada usaha
mikro dan kecil dipengaruhi oleh berbagai faktor yang berasal dari
karakteristik inovasi, kondisi organisasi, dan lingkungan. Hal ini
menunjukkan bahwa keputusan adopsi teknologi tidak dapat dipahami
hanya dari karakteristik teknologi, tetapi perlu mempertimbangkan

kesiapan dan konteks usaha yang akan menggunakannya.

Perkembangan penelitian DOI juga menunjukkan bahwa proses
adopsi tidak selalu mengikuti pola linear dari pengguna awal menuju
pengguna akhir. Chen dan Filieri (2024) menunjukkan bahwa organisasi
kecil yang pada awalnya berada dalam kategori late adopters atau laggards
dapat melakukan leapfrogging, yaitu melewati tahapan teknologi tertentu
dan langsung mengadopsi teknologi yang lebih baru. Temuan ini
memberikan perspektif penting bagi UMKM karena kecepatan adopsi

tidak selalu ditentukan oleh posisi awal suatu usaha. Faktor institusional,
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tekanan lingkungan, serta kemampuan organisasi dalam merespons
perubahan dapat mengubah posisi dan pola adopsi teknologi suatu

usaha.

Dalam perkembangan yang lebih mutakhir, Wardani et al. (2026)
melalui systematic literature review terhadap 37 penelitian yang
diterbitkan pada periode 2023-2025 menunjukkan bahwa DOI masih
banyak digunakan untuk menjelaskan adopsi teknologi pada SME dan
usaha mikro. Kajian tersebut mengidentifikasi empat tema utama, yaitu
adopsi teknologi digital, kesiapan organisasi, pengaruh lingkungan dan
institusi, serta dampak adopsi terhadap kinerja setelah teknologi
diterapkan. Kajian tersebut juga menunjukkan bahwa keterbatasan
sumber daya, kesenjangan keterampilan digital, dan keterbatasan
infrastruktur masih menjadi hambatan dalam proses difusi teknologi

pada usaha dengan sumber daya terbatas.

Dalam konteks teknologi yang lebih spesifik, pendekatan DOI
juga relevan untuk memahami adopsi kecerdasan buatan pada UMKM.
Sanchez et al. (2025) mengintegrasikan DOI dengan kerangka TOE untuk
mengidentifikasi dinamika adopsi AI pada SMEs. Kajian tersebut
menunjukkan bahwa adopsi Al tidak hanya berkaitan dengan potensi
manfaat teknologi, tetapi juga dipengaruhi oleh keterampilan, kesiapan
organisasi, ketersediaan infrastruktur, budaya organisasi, serta faktor
tata kelola dan lingkungan. Dengan demikian, semakin kompleks

teknologi yang diperkenalkan, semakin penting pemahaman terhadap
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kondisi internal dan eksternal usaha dalam menentukan keberhasilan

adopsinya.

Berdasarkan berbagai penelitian tersebut, difusi inovasi pada
UMKM dapat dipahami sebagai proses adopsi teknologi yang dinamis,
bertahap, dan tidak selalu seragam. Keputusan untuk mengadopsi
teknologi dipengaruhi oleh bagaimana pelaku usaha memandang
manfaat teknologi, kesesuaiannya dengan kebutuhan usaha, tingkat
kesulitan penggunaannya, kesempatan untuk mencobanya, serta

kemampuan untuk mengamati manfaat yang dihasilkan.
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BAB II
KECERDASAN BUATAN SEBAGAI
ALAT BANTU KREATIF

2.1 Memahami Kecerdasan Buatan Generatif

Kecerdasan buatan (Artificial Intelligence/Al) merupakan salah
satu perkembangan penting dalam teknologi komputasi yang semakin
banyak digunakan untuk mendukung berbagai aktivitas manusia dan
organisasi (Mansur, Intiar & Jabbar, 2025). Perkembangan teknologi
tersebut kemudian melahirkan kecerdasan buatan generatif (Generative
Artificial  Intelligence/GenAl), vyaitu teknologi Al yang mampu
menghasilkan berbagai bentuk konten berdasarkan pola yang dipelajari
dari data dan instruksi yang diberikan pengguna. Konten yang
dihasilkan dapat berupa teks, gambar, audio, video, maupun bentuk
konten digital lainnya. Perkembangan GenAl dalam beberapa tahun
terakhir telah memperluas pemanfaatan AI dari aktivitas yang
sebelumnya banyak berorientasi pada analisis dan prediksi menuju
aktivitas yang berkaitan dengan penciptaan dan pengembangan konten.
Heigl (2026), melalui kajian sistematis terhadap 64 penelitian,
menunjukkan bahwa GenAl telah berkembang sebagai bidang penelitian

yang semakin penting dalam konteks kreativitas dan industri kreatif.

Jika teknologi Al sebelumnya banyak dimanfaatkan untuk
melakukan klasifikasi, prediksi, pengenalan pola, atau analisis terhadap

data yang tersedia, GenAl memiliki karakteristik tambahan berupa
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kemampuan menghasilkan keluaran baru berdasarkan masukan
pengguna. Dalam praktiknya, pengguna dapat memberikan instruksi
melalui prompt untuk mengarahkan sistem menghasilkan jenis konten
tertentu. Kemampuan tersebut menjadikan GenAl relevan untuk
berbagai aktivitas yang membutuhkan eksplorasi dan pengembangan
gagasan. Dalam konteks usaha kecil dan menengah, Rajaram dan
Tinguely (2024) menjelaskan bahwa GenAl memiliki potensi untuk
membantu meningkatkan skalabilitas, kreativitas, efisiensi proses kerja,
pengembangan produk, dan daya saing usaha, termasuk bagi organisasi

yang memiliki keterbatasan sumber daya dan keahlian teknis.

Kemudahan akses terhadap berbagai aplikasi GenAl juga
membuka peluang bagi UMKM untuk mulai memanfaatkan teknologi
tersebut tanpa harus memiliki kemampuan teknis untuk membangun
atau melatih model AI secara mandiri. Hal ini penting karena
keterbatasan keahlian teknis merupakan salah satu persoalan yang dapat
memengaruhi penerapan teknologi baru pada usaha berskala kecil.
Penelitian terbaru mengenai UMKM di Indonesia menunjukkan bahwa
pemanfaatan GenAl berkaitan dengan kesiapan teknologi, persepsi
terhadap manfaat teknologi, dukungan organisasi, serta intensitas
adopsi. Murniati et al. (2026) secara khusus menemukan bahwa intensitas
adopsi GenAl berkaitan dengan produktivitas UMKM di Indonesia,
sehingga pemanfaatan teknologi tersebut tidak hanya relevan sebagai
fenomena teknologi, tetapi juga memiliki implikasi terhadap kinerja

usaha.
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Dalam konteks kreativitas, GenAl dapat diposisikan sebagai alat
bantu eksplorasi dan pengembangan gagasan, bukan sebagai pengganti
manusia. Pengguna tetap berperan dalam menentukan tujuan,
memberikan instruksi, mengevaluasi keluaran, melakukan
penyuntingan, dan menentukan hasil yang sesuai dengan kebutuhan.
Kajian Heigl (2026) menunjukkan bahwa penelitian mengenai GenAl
dalam konteks kreatif semakin banyak membahas hubungan antara
manusia dan sistem Al dalam proses penciptaan, termasuk bagaimana

teknologi tersebut memengaruhi proses kreatif dan hasil yang

dihasilkan.

Penelitian Chu et al. (2025) memberikan gambaran yang lebih
spesifik mengenai hubungan tersebut. Melalui studi pada lingkungan
produksi pertunjukan, penelitian tersebut menunjukkan bahwa GenAl
dapat berfungsi sebagai alat kerja sekaligus media komunikasi dalam
proses inovasi artistik. Pemanfaatan GenAl memungkinkan eksplorasi
masalah dan solusi dilakukan secara lebih bersamaan serta dapat
meningkatkan produktivitas dalam proses penciptaan dan iterasi.
Temuan tersebut menunjukkan bahwa manfaat GenAl tidak hanya
terletak pada kemampuan menghasilkan keluaran, tetapi juga pada
kemampuannya mendukung perubahan dalam cara manusia

menjalankan proses kreatif.

Bagi UMKM berbasis budaya dan kerajinan, kemampuan
tersebut dapat dimanfaatkan pada tahap awal pengembangan produk.

Pelaku usaha, misalnya, dapat menggunakan GenAl untuk
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mengeksplorasi alternatif motif, kombinasi warna, komposisi visual,
atau konsep desain sebelum menentukan alternatif yang akan
dikembangkan lebih lanjut. Dalam konteks ini, keluaran Al sebaiknya
dipandang sebagai bahan eksplorasi, bukan sebagai desain akhir yang
harus langsung diterapkan. Keputusan akhir tetap perlu
mempertimbangkan karakteristik produk, teknik produksi, ketersediaan

bahan, identitas usaha, nilai budaya, serta kebutuhan konsumen.

Pendekatan tersebut juga penting karena penerapan GenAl pada
sektor kreatif tidak hanya menghadirkan peluang, tetapi juga sejumlah
tantangan. Kajian sistematis Heigl (2026) menunjukkan bahwa penelitian
GenAl dalam konteks kreatif juga menyoroti persoalan mengenai
persepsi terhadap konten yang dihasilkan Al dampaknya terhadap
proses kreatif, serta kebutuhan akan penggunaan teknologi yang
bertanggung jawab. Dengan demikian, peningkatan kemampuan
menghasilkan konten melalui Al perlu diimbangi dengan kemampuan
manusia dalam memberikan arahan, melakukan evaluasi, dan
mempertimbangkan konteks penggunaan hasil Al. Temuan tersebut
diperkuat oleh Tsao et al. (2026), yang menunjukkan bahwa integrasi
GenAl dalam praktik kreatif mendorong munculnya kebutuhan
terhadap literasi baru, termasuk kemampuan melakukan prompt
engineering dan mengevaluasi keluaran Al. Sementara itu, Amankwah-
Amoah et al. (2024) menekankan pentingnya menjaga keseimbangan
antara pemanfaatan kemampuan Al dengan kreativitas, sentuhan
manusia, dan autentisitas dalam industri kreatif. Dengan demikian,

peningkatan kemampuan menghasilkan konten melalui Al perlu
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diimbangi dengan kemampuan manusia dalam memberikan arahan,
melakukan evaluasi, dan mempertimbangkan konteks penggunaan hasil

AL

Berdasarkan uraian tersebut, GenAl dalam buku ini diposisikan
sebagai teknologi pendukung proses kreatif UMKM. Teknologi ini dapat
membantu memperluas ruang eksplorasi dan mempercepat proses
pengembangan gagasan, tetapi tidak menghilangkan peran manusia
sebagai pengarah dan pengambil keputusan. Posisi tersebut menjadi
penting terutama bagi UMKM berbasis budaya dan kerajinan karena
penggunaan Al perlu tetap mempertahankan identitas produk,
pengetahuan pengrajin, nilai budaya, dan karakteristik usaha. Dengan
pendekatan tersebut, Al tidak ditempatkan sebagai pengganti kreativitas
manusia, tetapi sebagai salah satu instrumen yang dapat memperkuat

proses inovasi produk.
2.2 Perkembangan Teknologi AI Generatif: Tinjauan Singkat

Dalam memahami posisi kecerdasan buatan generatif (Generative
Artificial ~ Intelligence/GenAl) dalam transformasi digital UMKM,
perkembangan teknologi ini perlu dilihat sebagai bagian dari evolusi
kecerdasan buatan dan pembelajaran mendalam. Perkembangan
tersebut berlangsung melalui peningkatan kemampuan model
pembelajaran mesin, penggunaan jaringan saraf dalam skala yang
semakin besar, perkembangan arsitektur Transformer, serta peningkatan
kapasitas komputasi dan ketersediaan data. Perkembangan model

Transformer kemudian menjadi salah satu fondasi penting bagi lahirnya
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Large Language Models (LLM) dan berbagai model generatif yang mampu

menghasilkan konten berdasarkan instruksi pengguna (Akhtar, 2024).

Perkembangan Transformer membawa perubahan penting
dalam kemampuan model Al dalam memahami hubungan antarelemen
pada suatu rangkaian data. Model yang dilatih menggunakan data
dalam jumlah besar kemudian dapat dikembangkan menjadi foundation
models yang memiliki kemampuan untuk digunakan dalam berbagai
tugas dan konteks. Perkembangan tersebut selanjutnya melahirkan
model bahasa berskala besar yang mampu memahami dan menghasilkan
bahasa, sementara perkembangan model generatif berbasis diffusion
memperluas kemampuan Al dalam menghasilkan konten visual,

termasuk gambar dan video (Zhang et al., 2024).

Perubahan penting berikutnya terjadi pada cara pengguna
berinteraksi dengan teknologi tersebut. Kemampuan Al yang
sebelumnya lebih banyak diakses melalui sistem atau aplikasi yang
membutuhkan keahlian teknis semakin tersedia melalui layanan dengan
antarmuka yang sederhana (Djarmis et al., 2023). Pengguna dapat
memberikan instruksi melalui bahasa alami dan memperoleh keluaran
tanpa harus memahami arsitektur model yang bekerja di belakangnya.
Perkembangan ini menjadikan GenAl lebih mudah digunakan oleh
masyarakat umum dan memperluas kemungkinan penerapannya pada
berbagai aktivitas pekerjaan dan bisnis. Kemudahan akses tersebut
memiliki arti penting bagi UMKM yang pada umumnya menghadapi

keterbatasan sumber daya finansial dan teknis. Rajaram dan Tinguely
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(2024) menunjukkan bahwa perkembangan GenAl berpotensi
mendemokratisasi kemampuan yang sebelumnya lebih sulit diperoleh
oleh usaha kecil, termasuk kemampuan untuk meningkatkan efisiensi
proses kerja dan mendukung kreativitas serta inovasi produk. Dengan
demikian, UMKM tidak selalu harus memiliki infrastruktur AI sendiri

untuk mulai memperoleh manfaat dari teknologi tersebut.

Ketersediaan layanan berbasis komputasi awan juga
mendukung perubahan tersebut. Model dan aplikasi yang dijalankan
melalui infrastruktur awan memungkinkan pengguna mengakses
kemampuan komputasi tanpa harus menyediakan seluruh infrastruktur
secara mandiri. Dalam konteks usaha kecil dan menengah, pendekatan
berbasis awan dapat mengurangi kebutuhan investasi awal terhadap
infrastruktur teknologi sekaligus memberikan fleksibilitas dalam

penggunaan layanan digital (Holler & Westner, 2025).

Perkembangan teknologi tersebut pada akhirnya mengubah
posisi GenAl dari teknologi yang relatif kompleks menjadi alat bantu
yang semakin mudah diakses untuk berbagai aktivitas kreatif dan bisnis.
Bagi UMKM, perubahan ini membuka peluang untuk menggunakan Al
dalam eksplorasi ide produk, pembuatan konten, komunikasi
pemasaran, dan berbagai aktivitas lain yang sesuai dengan kebutuhan
usaha. Namun, kemudahan akses tidak dengan sendirinya menjamin
keberhasilan pemanfaatan teknologi. Kemampuan pengguna dalam
memahami manfaat, memberikan instruksi, mengevaluasi keluaran,

serta mengintegrasikan hasil Al ke dalam proses kerja tetap menjadi
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faktor penting dalam menentukan manfaat yang diperoleh (Murniati et
al., 2026). Bagi UMKM berbasis budaya dan kerajinan yang menjadi
konteks buku ini, perkembangan tersebut memberikan peluang untuk
memanfaatkan GenAl tanpa harus mengubah seluruh proses produksi
secara drastis. Teknologi dapat diperkenalkan secara bertahap, dimulai
dari aktivitas yang relatif sederhana seperti eksplorasi ide desain dan
pengembangan konten, kemudian dikembangkan sesuai dengan
kesiapan pelaku usaha. Dengan pendekatan tersebut, perkembangan
teknologi GenAl tidak hanya dipahami sebagai perubahan teknologi,
tetapi juga sebagai peluang untuk memperluas kemampuan UMKM
dalam berkreasi, berkomunikasi, dan beradaptasi dengan lingkungan

bisnis digital.
2.3 Al dalam Transformasi Digital UMKM

Pemanfaatan kecerdasan buatan, khususnya Generative Artificial
Intelligence (GenAl), semakin membuka peluang bagi Usaha Mikro, Kecil,
dan Menengah (UMKM) untuk mendukung berbagai aktivitas usaha.
Namun, pemanfaatannya belum sepenuhnya merata karena sebagian
pelaku usaha masih menghadapi keterbatasan keterampilan, kesiapan
teknologi, dan pemahaman mengenai penerapan Al dalam kegiatan
bisnis. Penelitian pada UMKM di Indonesia menunjukkan bahwa adopsi
Al berkaitan dengan persepsi manfaat, kesiapan teknologi, serta faktor
organisasi yang memengaruhi intensitas penggunaan teknologi tersebut
(Murniati et al, 2026). Temuan lain pada UMKM di Jakarta juga

menunjukkan bahwa hubungan antara intensitas penggunaan Al dan
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kinerja usaha perlu dilihat secara lebih kontekstual karena manfaat Al
tidak secara otomatis muncul hanya melalui peningkatan penggunaan

teknologi (Rahmani et al., 2026).

Bagi UMKM, GenAl memiliki potensi untuk mendukung
aktivitas yang sebelumnya membutuhkan waktu dan keterampilan
khusus, termasuk pengembangan konten, komunikasi pemasaran, dan
eksplorasi gagasan produk. Rajaram dan Tinguely (2024) menunjukkan
bahwa GenAl dapat membantu UMKM meningkatkan efisiensi proses
kerja, memperluas kreativitas, dan mendukung inovasi produk
meskipun pelaku usaha memiliki keterbatasan sumber daya dan
keahlian teknis. Dengan demikian, GenAl dapat menjadi salah satu
instrumen yang mendukung transformasi digital tanpa mengharuskan
UMKM melakukan perubahan teknologi secara menyeluruh sejak tahap

awal.

Dalam konteks pengembangan produk, salah satu pemanfaatan
yang relevan adalah eksplorasi ide dan konsep visual. GenAl dapat
digunakan untuk menghasilkan berbagai alternatif motif, pola,
komposisi, atau konsep desain berdasarkan tema dan karakteristik yang
ditentukan oleh pengguna. Proses tersebut memungkinkan pelaku usaha
memperoleh lebih banyak alternatif pada tahap awal pengembangan
produk sebelum menentukan gagasan yang akan dikembangkan lebih
lanjut. Bagi UMKM kerajinan, pendekatan ini dapat membantu
memperluas ruang eksplorasi desain, sementara keputusan mengenai

kesesuaian desain tetap mempertimbangkan identitas produk, teknik
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produksi, ketersediaan bahan, dan nilai budaya yang ingin

dipertahankan.

Pemanfaatan GenAl juga dapat diarahkan pada pengembangan
komunikasi dan pemasaran digital. Pelaku usaha dapat menggunakan
Al untuk membantu menyusun deskripsi produk, mengembangkan ide
konten media sosial, membuat rancangan kalender konten, atau
menyusun konsep kampanye pemasaran. Penelitian mengenai
penerapan GenAl pada UMKM di Indonesia menunjukkan bahwa
teknologi tersebut dapat digunakan untuk mendukung pembuatan
visual produk, perencanaan konten media sosial, dan pengembangan
slogan usaha melalui pendekatan learning by doing (Baskara et al., 2025).
Temuan tersebut menunjukkan bahwa penerapan GenAl dapat dimulai
dari aktivitas pemasaran yang sederhana dan dekat dengan kebutuhan

operasional UMKM.

Selain mendukung pemasaran, GenAl juga dapat dimanfaatkan
dalam produksi konten visual dan audiovisual. Teknologi generatif
memungkinkan pengguna menghasilkan atau mengembangkan
rancangan teks, gambar, dan video yang kemudian dapat disunting
sesuai kebutuhan. Namun, penggunaannya pada UMKM sebaiknya
dipahami sebagai dukungan terhadap proses kerja, bukan sebagai
pengganti keterampilan dan penilaian manusia. Survei OECD terhadap
5.232 UMKM di tujuh negara menunjukkan bahwa sekitar 31% UMKM
yang disurvei telah menggunakan GenAl, dengan sebagian besar

pemanfaatannya masih diarahkan pada tugas-tugas pendukung dan
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belum secara fundamental mengubah proses inti usaha. Survei tersebut
juga menunjukkan bahwa keterampilan tetap menjadi faktor penting
dalam pemanfaatan GenAl secara efektif, termasuk keterampilan analitis

serta kreativitas dan inovasi (OECD, 2025).

Posisi manusia dalam proses tersebut menjadi semakin penting
ketika Al digunakan untuk kegiatan kreatif. GenAl dapat menghasilkan
berbagai alternatif dengan cepat, tetapi pelaku usaha tetap perlu
menentukan tujuan, memberikan instruksi, mengevaluasi hasil,
melakukan penyuntingan, dan memilih keluaran yang sesuai. Dengan
demikian, kualitas pemanfaatan Al tidak hanya ditentukan oleh
kemampuan teknologi, tetapi juga oleh kemampuan pengguna dalam
mengarahkan dan mengevaluasi hasil yang diberikan. Perspektif ini
sejalan dengan perkembangan konsep kolaborasi manusia dengan Al
dalam konteks UMKM, yang menempatkan GenAl sebagai bagian dari
proses penciptaan bersama, bukan sebagai pengganti seluruh aktivitas

kreatif manusia (Leo & Cody, 2026).

Bagi UMKM berbasis budaya dan kerajinan, prinsip tersebut
menjadi sangat penting. Al dapat digunakan untuk memperluas
referensi dan mempercepat eksplorasi, tetapi hasil yang diperoleh tetap
perlu disesuaikan dengan identitas usaha, karakteristik produk, nilai
budaya, serta kemampuan produksi yang dimiliki. Dengan demikian,
pemanfaatan Al dalam buku ini ditempatkan sebagai pemantik dan
pendukung proses kreatif. Al membantu membuka kemungkinan baru,

sedangkan pelaku usaha tetap menjadi pihak yang menentukan arah,
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melakukan seleksi, dan menetapkan hasil akhir yang akan diterapkan

pada produk maupun komunikasi pemasaran.
2.4 Prinsip Penyusunan Prompt yang Efektif

Kualitas keluaran dari AI generatif tidak hanya dipengaruhi oleh
kemampuan model, tetapi juga oleh bagaimana pengguna merumuskan
instruksi yang diberikan. Instruksi atau prompt berfungsi sebagai
masukan yang mengarahkan model untuk menghasilkan keluaran sesuai
dengan tujuan pengguna. Oleh karena itu, penyusunan prompt menjadi
bagian penting dalam interaksi manusia dengan Al generatif. Kajian
sistematis mengenai prompt engineering menunjukkan bahwa
perancangan instruksi merupakan salah satu pendekatan yang
digunakan untuk meningkatkan kualitas interaksi dan mengarahkan

keluaran model sesuai dengan kebutuhan tugas (Lee & Palmer, 2025).

Dalam praktiknya, prompt yang efektif perlu memberikan tujuan
dan konteks yang cukup. Instruksi yang terlalu umum dapat
memberikan ruang interpretasi yang luas kepada model sehingga
keluaran yang dihasilkan belum tentu sesuai dengan kebutuhan
pengguna. Sebaliknya, instruksi yang menjelaskan tujuan, karakteristik
objek, batasan, dan bentuk keluaran yang diharapkan dapat memberikan
arah yang lebih jelas bagi model. Penelitian mengenai prompting untuk
pemecahan masalah kreatif menunjukkan bahwa konteks yang lebih
kaya dan kriteria evaluasi yang jelas berkaitan dengan keluaran yang

lebih kreatif dan bermanfaat.
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Bagi pelaku UMKM, konteks yang diberikan dalam prompt dapat
disesuaikan dengan karakteristik usaha dan produk yang akan
dikembangkan. Pada UMKM kerajinan, misalnya, prompt dapat memuat
informasi mengenai jenis produk, bahan yang digunakan, karakteristik
visual, tujuan penggunaan, serta konsep atau tema yang ingin
dikembangkan. Informasi tersebut membantu mempersempit ruang
interpretasi Al sehingga alternatif yang dihasilkan lebih dekat dengan
kebutuhan usaha. Dengan demikian, penyusunan prompt tidak sekadar
berupa pemberian perintah, tetapi juga merupakan proses
menerjemahkan kebutuhan usaha ke dalam instruksi yang dapat
dipahami oleh sistem Al Selain karakteristik produk, konteks mengenai
nilai, identitas, dan latar belakang budaya juga dapat diberikan apabila
Al digunakan untuk mendukung pengembangan produk berbasis
budaya. Informasi mengenai filosofi motif, asal-usul produk,
karakteristik tradisi, atau nilai tertentu yang ingin dipertahankan dapat
menjadi bagian dari konteks prompt. Pendekatan tersebut penting agar
proses eksplorasi menggunakan Al tidak hanya berorientasi pada aspek
visual, tetapi juga mempertimbangkan identitas yang melekat pada
produk. Dalam konteks buku ini, informasi budaya tersebut tetap berasal
dari pengetahuan dan pengalaman pelaku usaha, sedangkan Al
digunakan  untuk  membantu  mengeksplorasi  kemungkinan

pengembangan berdasarkan konteks yang diberikan.

Penentuan target pengguna atau konsumen juga dapat menjadi
bagian dari prompt. Target konsumen memberikan konteks tambahan

mengenai karakteristik keluaran yang diharapkan, baik dari sisi bahasa
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maupun visual. Sebagai contoh, prompt untuk menghasilkan konsep
produk yang ditujukan kepada konsumen muda dapat memberikan
arahan mengenai karakter visual, gaya komunikasi, atau media yang
akan digunakan. Sebaliknya, produk yang ditujukan untuk konsumen
yang lebih menghargai aspek tradisional dapat memerlukan penekanan
berbeda pada unsur budaya dan narasi produk. Dengan memberikan
konteks tersebut, pengguna dapat mengarahkan Al agar keluaran yang

dihasilkan lebih sesuai dengan tujuan komunikasi yang ingin dicapai.

Gaya atau karakter keluaran juga dapat dijelaskan dalam prompt.
Pengguna dapat memberikan arahan mengenai gaya visual, gaya bahasa,
tingkat formalitas, atau karakter komunikasi yang diinginkan. Dalam
perkembangan penelitian prompt engineering, berbagai teknik telah
dikembangkan untuk mengatur instruksi, konteks, pengetahuan, proses
penalaran, dan aspek keandalan keluaran model. Hal tersebut
menunjukkan bahwa prompt tidak hanya berfungsi sebagai pertanyaan
sederhana, tetapi dapat dirancang secara terstruktur sesuai dengan
kebutuhan tugas (Shim et al., 2024). Meskipun demikian, penyusunan
prompt sebaiknya tidak dipahami sebagai proses yang harus
menghasilkan keluaran sempurna pada percobaan pertama. Iterasi
merupakan bagian penting dalam penggunaan Al generatif. Pengguna
dapat mengevaluasi hasil awal, mengidentifikasi bagian yang belum
sesuai, kemudian memperjelas atau mengubah instruksi pada prompt
berikutnya. Penelitian mengenai pemecahan masalah kreatif
menunjukkan bahwa pengguna dengan performa lebih baik cenderung

melakukan dialog secara iteratif dengan AI, memberikan konteks yang
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lebih kaya, serta menggunakan umpan balik yang lebih spesifik untuk

memperbaiki hasil.

Oleh karena itu, penggunaan Al generatif dalam pengembangan
produk sebaiknya mengikuti pola instruksi, hasil, evaluasi, dan
penyempurnaan. Pelaku usaha memberikan konteks awal, mengamati
keluaran Al, kemudian menentukan bagian yang perlu dipertahankan,
diubah, atau dikembangkan kembali. Proses tersebut dapat dilakukan
beberapa kali sampai diperoleh alternatif yang dianggap paling sesuai.
Pendekatan iteratif juga membantu pelaku usaha memahami hubungan
antara informasi yang diberikan dalam prompt dengan keluaran yang
dihasilkan sehingga kemampuan menggunakan Al berkembang melalui
pengalaman. Pada akhirnya, kemampuan menyusun prompt tidak dapat
dipisahkan dari kemampuan pengguna dalam mengevaluasi keluaran
Al Keluaran yang terlihat menarik belum tentu sesuai dengan
kebutuhan usaha, karakteristik produk, nilai budaya, maupun
kemampuan produksi yang tersedia. Karena itu, pelaku UMKM tetap
perlu menggunakan pengetahuan dan pertimbangan manusia dalam
menilai hasil AL Dalam konteks produk budaya dan kerajinan, proses
evaluasi tersebut menjadi semakin penting karena keputusan akhir tidak
hanya berkaitan dengan estetika, tetapi juga dengan identitas, makna,

keaslian, dan kelayakan penerapan desain.

Dengan demikian, prompt engineering dalam konteks UMKM
dapat dipahami bukan sekadar sebagai teknik untuk memperoleh

jawaban Al yang lebih baik, tetapi sebagai kemampuan menerjemahkan
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kebutuhan usaha menjadi instruksi yang jelas, kontekstual, dan dapat
dievaluasi. Kemampuan tersebut memungkinkan pelaku UMKM
menggunakan Al secara lebih terarah sekaligus mempertahankan peran

manusia dalam proses kreatif dan pengambilan keputusan.
2.5 Ragam Platform Al yang Dapat Dimanfaatkan UMKM

Pada dasarnya, terdapat beberapa kategori alat bantu Al yang
relevan bagi UMKM, dan masing-masing memiliki karakteristik serta
fungsi yang berbeda. Kategori pertama adalah asisten percakapan
berbasis teks yang dapat dimanfaatkan untuk menyusun narasi,
deskripsi  produk, materi komunikasi pemasaran, maupun
mengeksplorasi ide dan konsep desain. Pengguna dapat menyampaikan
instruksi dalam bahasa alami melalui prompt, kemudian sistem
menghasilkan keluaran berupa teks atau gagasan yang dapat ditinjau,
disunting, dan disesuaikan dengan kebutuhan usaha. Kemudahan
interaksi melalui bahasa alami menjadikan jenis alat bantu ini relatif
mudah digunakan oleh pengguna yang baru mulai mengenal Al
generatif. Pemanfaatan Al generatif dalam aktivitas tersebut juga sejalan
dengan potensi teknologi ini bagi UMKM untuk mendukung efisiensi
kerja, kreativitas, dan inovasi dengan kebutuhan sumber daya teknis

yang relatif terbatas (Rajaram & Tinguely, 2024).

Kategori kedua adalah alat pembuat gambar atau desain visual
berbasis teks. Teknologi ini memungkinkan pengguna memberikan
deskripsi mengenai objek, karakter visual, warna, gaya, atau komposisi

tertentu untuk menghasilkan alternatif visual. Sebagai ilustrasi,
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pengguna dapat memberikan deskripsi mengenai corak batik dengan
dominasi warna merah dan motif burung, kemudian sistem
menghasilkan beberapa alternatif visual yang dapat digunakan sebagai
bahan eksplorasi. Pemanfaatan tersebut dapat membantu pelaku usaha
pada tahap awal pengembangan desain ketika berbagai alternatif masih
perlu dieksplorasi sebelum ditentukan rancangan yang akan
dikembangkan lebih lanjut. Pemanfaatan GenAl dalam proses kreatif
dapat memperluas kemampuan pengguna dalam menghasilkan dan
mengeksplorasi gagasan, meskipun keluaran yang dihasilkan tetap perlu
dipertimbangkan dan dikembangkan oleh manusia (Doshi & Hauser,

2024).

Kategori ketiga adalah alat pembuat video berbasis Al yang
dapat dimanfaatkan untuk mendukung produksi konten audiovisual.
Dengan memasukkan naskah, deskripsi, atau poin-poin cerita, teknologi
tersebut dapat membantu menyusun unsur visual, teks, dan suara
menjadi rancangan atau draf video. Draf tersebut selanjutnya dapat
disunting dan disesuaikan dengan karakter produk, identitas usaha,
serta tujuan komunikasi sebelum dipublikasikan. Bagi UMKM,
pemanfaatan Al generatif pada aktivitas pembuatan konten dapat
membantu mengurangi sebagian hambatan teknis dalam produksi
materi komunikasi digital, terutama karena teknologi tersebut dapat
mempercepat proses pembuatan konten dan mendukung produktivitas

usaha (Nugroho et al., 2025).
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Pemilihan alat bantu Al perlu disesuaikan dengan kebutuhan,
tujuan, dan tingkat kesiapan masing-masing UMKM. Pelaku usaha tidak
harus menggunakan seluruh jenis teknologi sekaligus, terutama pada
tahap awal penerapan. Penggunaan Al dapat dimulai dari aktivitas yang
paling dekat dengan kebutuhan operasional sehari-hari, kemudian
dikembangkan secara bertahap sesuai dengan kemampuan pengguna
dan manfaat yang diperoleh. Pendekatan tersebut penting agar
pemanfaatan Al tidak berhenti pada tahap eksplorasi teknologi, tetapi
berkembang menjadi penggunaan yang terintegrasi dalam proses kerja
dan pengembangan usaha. Keberhasilan penerapan GenAl pada UMKM
juga dipengaruhi oleh kompetensi pengguna, dukungan kepemimpinan,
budaya organisasi, kemampuan berkolaborasi, dan kesiapan
membangun hubungan dengan pihak eksternal yang mendukung

implementasi teknologi (Rajaram & Tinguely, 2024).

Bagi UMKM yang baru mengenal Al, penggunaan alat bantu
berbasis percakapan dapat menjadi salah satu langkah awal untuk
memahami cara memberikan instruksi dan mengevaluasi keluaran yang
dihasilkan oleh sistem. Setelah memiliki pengalaman yang memadai,
pemanfaatannya dapat diperluas untuk mendukung eksplorasi visual,
pengembangan materi promosi, dan pembuatan konten audiovisual.
Dengan demikian, kemampuan menggunakan Al dapat berkembang
sejalan dengan kebutuhan usaha, bukan semata-mata mengikuti
perkembangan teknologi. Pendekatan bertahap tersebut juga relevan

dengan temuan penelitian mengenai UMKM yang menunjukkan bahwa

48



pemanfaatan Al memerlukan kesiapan dan kemampuan organisasi agar

teknologi dapat memberikan manfaat secara optimal.

Dalam praktiknya, satu kebutuhan usaha dapat melibatkan lebih
dari satu jenis alat bantu Al Ide yang diperoleh melalui interaksi berbasis
teks, misalnya, dapat dikembangkan menjadi konsep visual, kemudian
diterjemahkan menjadi materi video untuk kebutuhan promosi. Alur
tersebut menunjukkan bahwa berbagai bentuk Al generatif dapat saling
melengkapi dalam suatu proses kreatif. Bagi UMKM kerajinan,
pendekatan semacam ini memberikan peluang untuk mengembangkan
gagasan produk sekaligus memperkaya cara produk tersebut
diperkenalkan kepada konsumen. Pemanfaatan Al generatif sebagai
bagian dari proses kreatif juga perlu ditempatkan dalam kerangka
kolaborasi antara manusia dan teknologi, bukan sebagai pengganti

keseluruhan proses kreatif manusia (Doshi & Hauser, 2024).

Perkembangan berbagai alat bantu tersebut tidak terlepas dari
kemajuan teknologi AI generatif. Jika sebelumnya AI banyak
dimanfaatkan untuk tugas seperti klasifikasi, prediksi, dan analisis data,
Al generatif memperluas kemampuan tersebut dengan menghasilkan
konten baru berdasarkan pola yang dipelajari dari data. Perkembangan
ini mencakup kemampuan menghasilkan berbagai bentuk keluaran,
seperti teks, gambar, audio, dan video, melalui instruksi yang diberikan
pengguna. Bagi UMKM, kemampuan tersebut membuka peluang
pemanfaatan Al tidak hanya untuk meningkatkan efisiensi pekerjaan,

tetapi juga untuk mendukung kreativitas, inovasi produk, dan
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komunikasi digital. Pemanfaatan GenAl pada UMKM juga
menunjukkan potensi dalam meningkatkan efisiensi operasional,
mendukung pengambilan keputusan berbasis data, mendorong inovasi
produk dan layanan, serta memperkuat identitas merek usaha (Alam et

al., 2025).

Dengan demikian, ragam platform Al tidak seharusnya
dipahami sebagai kumpulan aplikasi yang berdiri sendiri, melainkan
sebagai alat bantu yang dapat dipilih dan dikombinasikan sesuai dengan
tahapan kebutuhan usaha. Asisten percakapan dapat mendukung
pengembangan gagasan dan narasi, teknologi generasi gambar dapat
membantu eksplorasi visual, sedangkan teknologi generasi video dapat
mendukung penyampaian cerita dan promosi produk (Zahra et al., 2025).
Pemanfaatannya secara terpadu memungkinkan UMKM membangun
alur kreatif mulai dari pengembangan ide, visualisasi, hingga

komunikasi produk kepada konsumen.
2.6 Model Adopsi Teknologi pada Skala Usaha Kecil

Proses adopsi teknologi pada UMKM memiliki karakteristik
yang berbeda dengan perusahaan berskala besar. Perbedaan tersebut
terutama berkaitan dengan struktur organisasi, ketersediaan sumber
daya, kemampuan teknologi, serta pola pengambilan keputusan. Kajian
mengenai adopsi kecerdasan buatan pada UMKM menunjukkan bahwa
faktor teknologi, organisasi, lingkungan, dan karakteristik individu
dapat saling berinteraksi dalam menentukan keputusan adopsi.

Keterbatasan sumber daya dan keahlian juga menjadi salah satu
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karakteristik yang membedakan proses adopsi AI pada UMKM dengan
perusahaan yang memiliki struktur dan sumber daya lebih besar (Aish &

Noor, 2025).

Pada banyak UMKM, pemilik atau pengelola utama memiliki
peran yang besar dalam menentukan apakah suatu teknologi akan
digunakan dalam kegiatan usaha. Struktur pengambilan keputusan yang
relatif sederhana dapat menjadi keuntungan karena keputusan untuk
mencoba teknologi baru dapat dilakukan tanpa melalui jenjang
persetujuan yang panjang. Namun, kondisi tersebut sekaligus
menjadikan persepsi dan pemahaman pemilik usaha sebagai faktor yang
sangat menentukan. Apabila pemilik melihat teknologi sebagai sesuatu
yang bermanfaat dan sesuai dengan kebutuhan usaha, keputusan untuk
mengadopsinya dapat berlangsung lebih cepat. Sebaliknya, keraguan
terhadap manfaat, kemampuan penggunaan, biaya, atau risiko teknologi

dapat menghambat proses adopsi.

Temuan penelitian pada UMKM di Indonesia memperkuat
karakteristik tersebut. Studi Lupiyoadi et al. (2025) yang menggunakan
pendekatan UTAUT yang diperluas dengan konstruk perceived
intelligence melibatkan 322 responden, terdiri atas 247 UMKM dan 75
start-up. Hasil penelitian menunjukkan bahwa faktor yang memengaruhi
adopsi Al berbeda antara UMKM dan start-up. Pada UMKM, performance
expectancy, facilitating conditions, dan perceived intelligence berpengaruh
signifikan terhadap behavioral intention, sedangkan pada start-up,

performance expectancy dan effort expectancy menjadi faktor yang lebih
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dominan. Penelitian lain dari Rahmani et al. (2026) terhadap 300 UMKM
di Jakarta menunjukkan bahwa intensitas penggunaan Al tidak secara
langsung berpengaruh signifikan terhadap kinerja bisnis. Temuan
tersebut menunjukkan bahwa penggunaan Al semata belum menjamin
peningkatan kinerja usaha karena manfaat teknologi juga bergantung
pada ketersediaan sumber daya dan kapabilitas pendukung yang
dimiliki UMKM.

Dalam konteks usaha kecil, persepsi terhadap manfaat teknologi
menjadi salah satu pertimbangan penting. Teknologi cenderung lebih
mudah diterima apabila pelaku usaha dapat melihat hubungan yang
jelas antara penggunaannya dengan kebutuhan nyata, misalnya
membantu membuat konten, mempercepat eksplorasi desain, atau
mendukung komunikasi pemasaran. Penelitian mengenai adopsi GenAl
pada UMKM menunjukkan bahwa persepsi terhadap kemudahan
penggunaan dan manfaat teknologi berpengaruh terhadap niat untuk
mengadopsi dan menggunakan GenAl. Dengan demikian, pengenalan
Al kepada UMKM sebaiknya tidak dimulai dari penjelasan teknis
mengenai cara kerja model, tetapi dari masalah usaha yang dapat

dibantu oleh teknologi tersebut.

Selain persepsi manfaat, kesiapan organisasi juga perlu
diperhatikan. Ketersediaan sumber daya manusia, kemampuan digital,
infrastruktur, dukungan pimpinan, serta akses terhadap sumber daya
teknologi dapat memengaruhi kemampuan UMKM dalam

mengintegrasikan Al ke dalam aktivitas usaha. Kajian berbasis kerangka
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Technology Organization Environment (TOE) menunjukkan bahwa faktor-
faktor teknologi, organisasi, dan lingkungan merupakan dimensi penting
dalam menjelaskan adopsi Al pada SME. Faktor seperti kompatibilitas,
kompleksitas, ketersediaan tenaga terampil, sumber daya keuangan, dan
dukungan eksternal dapat memengaruhi kesiapan usaha untuk

mengadopsi teknologi tersebut (Sanchez et al., 2025).

Karakteristik tersebut menunjukkan bahwa adopsi teknologi
pada UMKM tidak cukup dipahami sebagai keputusan untuk
menggunakan atau tidak menggunakan suatu aplikasi. Adopsi teknologi
merupakan proses yang dipengaruhi oleh berbagai kondisi yang saling
berkaitan. Penelitian Faiz et al. (2024) terhadap 419 SME di Indonesia
menunjukkan bahwa faktor teknologi, organisasi, dan lingkungan
berperan dalam menentukan adopsi teknologi digital. Faktor seperti
biaya adopsi, dukungan manajemen, sumber daya manusia, budaya
digital, dan tekanan dari mitra usaha termasuk faktor yang terbukti
berpengaruh  terhadap keputusan adopsi. Temuan tersebut
menunjukkan bahwa keberhasilan adopsi teknologi pada UMKM perlu
dipahami sebagai bagian dari perubahan organisasi yang melibatkan
kesiapan internal dan lingkungan usaha, bukan sekadar keputusan

untuk menggunakan suatu perangkat atau aplikasi.

Berdasarkan karakteristik tersebut, pendekatan penerapan Al
pada UMKM dalam buku ini dilakukan secara bertahap dan berbasis
kebutuhan. Pelaku usaha tidak harus langsung menggunakan berbagai

aplikasi Al sekaligus. Penerapan dapat dimulai dari satu kebutuhan yang
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paling nyata, kemudian dilanjutkan dengan percobaan sederhana,
evaluasi hasil, dan pengembangan penggunaan apabila teknologi
tersebut memberikan manfaat. Pendekatan semacam ini memungkinkan
pelaku usaha membangun pengalaman secara bertahap sekaligus
mengurangi kesenjangan antara teknologi yang tersedia dan

kemampuan pengguna dalam memanfaatkannya.

Implikasinya terhadap pendampingan menjadi cukup jelas.
Pendampingan UMKM tidak cukup hanya memberikan akses terhadap
teknologi, tetapi perlu membantu pelaku usaha memahami manfaat,
mencoba penggunaan, mengevaluasi hasil, dan membangun kebiasaan
pemanfaatan teknologi. Bagi UMKM berbasis budaya dan kerajinan,
proses tersebut juga perlu mempertimbangkan karakteristik produk,
identitas usaha, nilai budaya, serta kemampuan produksi yang dimiliki.
Dengan demikian, keberhasilan adopsi Al tidak diukur hanya dari
apakah suatu aplikasi telah digunakan, tetapi dari sejauh mana teknologi
tersebut dapat memberikan manfaat nyata dan terintegrasi secara sesuai

ke dalam aktivitas usaha.
2.7 Kolaborasi Manusia dan Mesin dalam Proses Kreatif

Pembahasan mengenai kecerdasan buatan dalam bidang kreatif
sering kali ditempatkan dalam dikotomi antara manusia dan mesin,
khususnya mengenai apakah Al akan menggantikan peran manusia
dalam proses kreatif. Perspektif tersebut semakin berkembang menuju
pemahaman bahwa hubungan manusia dan Al dapat dipandang sebagai

bentuk kolaborasi atau ko-kreasi, di mana Al digunakan untuk
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mendukung proses kreatif, sementara manusia tetap berperan dalam
menentukan tujuan, mengevaluasi alternatif, dan mengambil keputusan
mengenai hasil akhir. Studi mengenai pemanfaatan kecerdasan artifisial
generatif dalam proses desain pada biro desain di Indonesia
menunjukkan bahwa GenAl dapat digunakan sebagai bagian dari proses
kolaboratif dalam tahap ideasi, sementara manusia tetap memiliki peran
penting dalam mengarahkan proses, mempertimbangkan aspek
orisinalitas, dan menjaga identitas kreatif dalam hasil desain (Ibrahim et

al., 2026).

Dalam proses kreatif, Al generatif memiliki keunggulan
terutama dalam menghasilkan berbagai alternatif secara cepat dan
membantu memperluas ruang eksplorasi ide. Kemampuan tersebut
dapat bermanfaat ketika pelaku usaha menghadapi keterbatasan waktu,
membutuhkan variasi konsep, atau mengalami kebuntuan dalam
menghasilkan gagasan baru. Pada konteks UMKM di Indonesia,
integrasi pendekatan kreatif dengan teknologi Al terbukti memberikan
pengaruh positif terhadap inovasi, sehingga pemanfaatan Al dapat
menjadi salah satu pendukung dalam pengembangan gagasan dan

pembaruan produk usaha (Suharto, 2025).

Di sisi lain, manusia tetap memiliki peran penting dalam
memberikan konteks, menetapkan tujuan kreatif, menilai kesesuaian
hasil, serta menentukan alternatif yang akan dikembangkan lebih lanjut.
Dalam konteks UMKM berbasis budaya dan kerajinan, penilaian

manusia menjadi semakin penting karena keputusan kreatif tidak hanya
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berkaitan dengan aspek visual, tetapi juga dengan identitas produk, nilai
budaya, makna simbolik, dan karakteristik konsumen yang dituju. Hasil
yang dihasilkan Al karena itu tidak dapat langsung diposisikan sebagai
keputusan kreatif akhir. Hasil tersebut perlu ditinjau dan disesuaikan

berdasarkan pengetahuan serta tujuan yang dimiliki pelaku usaha.

Penelitian mengenai co-creating art with generative Al juga
menunjukkan bahwa penggunaan Al dapat meningkatkan persepsi
terhadap kebaruan karya, tetapi pada kondisi tertentu dapat
menurunkan persepsi terhadap autentisitas karya. Menariknya,
pengaruh negatif tersebut dapat berkurang ketika tingkat keterlibatan
manusia dalam proses penciptaan dijelaskan secara lebih jelas. Temuan
ini memperlihatkan bahwa kualitas kolaborasi tidak hanya ditentukan
oleh kemampuan Al menghasilkan keluaran, tetapi juga oleh bagaimana
manusia terlibat dalam proses penciptaan dan bagaimana hasil tersebut

dikembangkan lebih lanjut (Heigl, 2024).

Dengan demikian, kolaborasi manusia dan Al dalam konteks
buku ini dapat dipahami sebagai proses iteratif. Al dapat digunakan
untuk menghasilkan alternatif awal, memperluas kemungkinan ide, atau
membantu mengembangkan konsep, sedangkan manusia melakukan
penyaringan, memberikan konteks, melakukan modifikasi, dan
menentukan hasil yang paling sesuai. Pemanfaatan GenAlI dalam proses
kreatif dapat meningkatkan kemampuan individu dalam menghasilkan
dan mengeksplorasi gagasan, tetapi hasil tersebut tetap perlu

dikembangkan melalui pertimbangan dan keputusan manusia. Dengan
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demikian, Al lebih tepat diposisikan sebagai alat pendukung eksplorasi
kreatif daripada sebagai pengganti keseluruhan proses kreatif manusia

(Doshi & Hauser, 2024).

Kerangka tersebut menjadi penting bagi UMKM agar
pemanfaatan Al tidak diarahkan pada salah satu dari dua ekstrem.
Pelaku usaha tidak perlu menolak Al hanya karena kekhawatiran bahwa
teknologi tersebut akan menggantikan kreativitas manusia, tetapi juga
tidak seharusnya menyerahkan seluruh proses kreatif kepada sistem AL
Al dapat ditempatkan sebagai mitra kerja dalam eksplorasi dan
pengembangan ide, sementara manusia tetap menjadi pihak yang
memberikan arah, konteks, penilaian, dan keputusan akhir. Bagi UMKM
berbasis budaya dan kerajinan, pembagian peran tersebut
memungkinkan teknologi digunakan untuk memperluas ruang inovasi
tanpa menghilangkan identitas dan nilai budaya yang menjadi karakter

utama produk.
2.8 Biaya dan Aksesibilitas Ekonomi Platform Al bagi UMKM

Pertimbangan biaya merupakan salah satu aspek yang perlu
diperhatikan UMKM ketika mulai memanfaatkan kecerdasan buatan
generatif. Meskipun perkembangan GenAl telah memperluas akses
terhadap kemampuan teknologi yang sebelumnya membutuhkan
sumber daya komputasi dan keahlian teknis yang relatif besar, UMKM
tetap menghadapi keterbatasan sumber daya dalam mengadopsi dan
mengintegrasikan teknologi tersebut. Bagi usaha berskala kecil,

keputusan penggunaan Al tidak hanya berkaitan dengan kemampuan
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memperoleh akses terhadap teknologi, tetapi juga dengan kemampuan
menyediakan sumber daya yang diperlukan agar teknologi tersebut

dapat dimanfaatkan secara berkelanjutan (Rajaram & Tinguely, 2024).

Perkembangan layanan Al berbasis awan turut mengubah pola
investasi teknologi pada usaha berskala kecil. UMKM tidak selalu harus
membangun infrastruktur Al secara mandiri karena berbagai
kemampuan Al dapat diakses melalui layanan berbasis platform. Kondisi
tersebut memungkinkan pelaku usaha mencoba teknologi dengan
investasi awal yang lebih terbatas dibandingkan apabila seluruh
infrastruktur harus disediakan sendiri. Namun, rendahnya biaya akses
tidak dengan sendirinya menjamin bahwa teknologi tersebut
memberikan manfaat ekonomi bagi usaha. Nilai pemanfaatan Al tetap
bergantung pada kesesuaian teknologi dengan kebutuhan dan

kemampuan pelaku usaha dalam menggunakannya secara efektif.

Dari sisi layanan, platform Al generatif umumnya menyediakan
tingkat akses, kapasitas penggunaan, dan fitur yang berbeda. Oleh
karena itu, pemilihan platform sebaiknya tidak hanya didasarkan pada
harga, tetapi juga mempertimbangkan kebutuhan usaha, frekuensi
penggunaan, fitur yang tersedia, kemudahan penggunaan, serta
keberlanjutan biaya. Bagi UMKM yang baru mulai mengenal Al,
penggunaan layanan dengan akses dasar dapat menjadi tahap awal
untuk mengevaluasi manfaat teknologi sebelum meningkatkan kapasitas
penggunaannya. Pertimbangan ekonomi juga perlu mencakup biaya

nonfinansial, terutama waktu dan sumber daya manusia yang
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diperlukan untuk mempelajari teknologi. Pelaku usaha perlu memahami
cara memberikan instruksi, mengevaluasi keluaran, melakukan
penyuntingan, dan mengintegrasikan hasil Al ke dalam aktivitas usaha.
Dengan demikian, akses terhadap platform yang murah atau bahkan
tanpa biaya belum tentu menghasilkan manfaat apabila pengguna belum

memiliki kemampuan yang memadai untuk memanfaatkannya.

Oleh karena itu, pemanfaatan Al pada UMKM sebaiknya
dilakukan secara bertahap berdasarkan kebutuhan dan kemampuan
usaha. Pelaku usaha dapat memulai dari layanan yang tersedia untuk
kebutuhan sederhana, mengevaluasi manfaat yang diperoleh, kemudian
meningkatkan penggunaan apabila teknologi tersebut terbukti relevan.
Dengan pendekatan tersebut, biaya tidak hanya dipandang sebagai
harga layanan Al tetapi sebagai bagian dari keseluruhan investasi yang
mencakup waktu, pembelajaran, sumber daya manusia, dan proses

integrasi teknologi ke dalam kegiatan usaha.
2.9 Etika Pemanfaatan AI dalam Industri Kreatif

Pemanfaatan kecerdasan buatan generatif dalam industri kreatif
tidak hanya memberikan peluang untuk meningkatkan efisiensi dan
memperluas ruang eksplorasi kreatif, tetapi juga menimbulkan sejumlah
persoalan etis yang perlu dipertimbangkan oleh pelaku usaha. Persoalan
tersebut antara lain berkaitan dengan orisinalitas karya, atribusi,
transparansi penggunaan Al, serta penghormatan terhadap nilai dan
konteks budaya. Kehadiran Al dalam proses penciptaan mengubah

hubungan antara manusia, teknologi, dan hasil karya sehingga
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keputusan mengenai penggunaan keluaran Al tidak cukup didasarkan

pada pertimbangan estetika atau efisiensi semata (Stacchio et al., 2024).

Salah satu persoalan utama adalah orisinalitas dan
kepengarangan karya. Keluaran yang dihasilkan Al tidak serta-merta
dapat dipandang sebagai karya yang sepenuhnya memiliki kontribusi
kreatif manusia. Dalam konteks hukum dan kreativitas, keberadaan
pilihan, pengendalian, serta kontribusi kreatif manusia tetap menjadi
aspek penting dalam menentukan karakter suatu karya. Zakiyah et al.
(2025) menegaskan bahwa keluaran Al yang dihasilkan secara mandiri
tanpa kontribusi kreatif manusia yang bermakna menghadirkan
persoalan dalam pemenuhan prinsip orisinalitas. Oleh karena itu, bagi
UMKW, keluaran Al sebaiknya ditempatkan sebagai bahan eksplorasi
atau titik awal pengembangan, kemudian dikaji, diseleksi, dan
disesuaikan oleh pelaku usaha sebelum digunakan sebagai bagian dari

produk atau materi komunikasi.

Pertimbangan tersebut menjadi semakin penting dalam
pengembangan produk berbasis budaya. Teknologi Al dapat membantu
mengeksplorasi bentuk visual dan menghasilkan alternatif desain, tetapi
penggunaan teknologi tersebut perlu mempertimbangkan konteks
budaya yang melekat pada objek atau motif yang digunakan. Kajian
mengenai penerapan Al dalam pelestarian dan pengelolaan warisan
budaya menunjukkan bahwa teknologi ini dapat memberikan peluang
baru dalam dokumentasi, interpretasi, rekonstruksi, dan akses terhadap

warisan budaya, tetapi pada saat yang sama juga menghadirkan risiko
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terkait autentisitas, representasi, interpretasi, serta kemungkinan
munculnya pemaknaan budaya yang tidak sesuai dengan konteks
aslinya. Karena itu, keterlibatan manusia dan pemahaman terhadap
konteks budaya tetap diperlukan dalam proses pemanfaatan teknologi

Al (Tiribelli et al., 2024; Spennemann, 2024).

Dalam konteks UMKM kerajinan, prinsip tersebut berarti bahwa
motif, simbol, cerita, atau unsur budaya yang digunakan sebagai bagian
dari prompt maupun bahan eksplorasi Al tidak seharusnya diperlakukan
hanya sebagai elemen visual. Pelaku usaha perlu memahami makna dan
konteks yang menyertainya serta melakukan evaluasi terhadap hasil
yang diberikan Al Langkah tersebut diperlukan untuk menghindari
penyederhanaan, perubahan makna, atau representasi budaya yang
tidak sesuai dengan konteks asalnya. Dengan demikian, pemanfaatan Al
dapat diarahkan untuk memperkaya proses kreatif tanpa
menghilangkan pengetahuan dan identitas budaya yang menjadi dasar

produk.

Aspek lain yang perlu diperhatikan adalah transparansi
mengenai keterlibatan AI dalam proses penciptaan. Transparansi
menjadi relevan terutama ketika tingkat keterlibatan Al berpengaruh
terhadap persepsi konsumen mengenai proses dan keaslian suatu
produk. Penelitian mengenai orisinalitas dan kepengarangan karya
berbasis Al juga menyoroti pentingnya mekanisme pengungkapan atau
disclosure sebagai bagian dari upaya menciptakan kejelasan mengenai

kontribusi manusia dan Al dalam suatu karya (Zakiyah et al., 2025). Oleh
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karena itu, pelaku usaha dapat mempertimbangkan keterbukaan
mengenai penggunaan Al sesuai dengan karakteristik produk, konteks

komunikasi, dan tingkat keterlibatan teknologi dalam proses kreatif.

Selain persoalan kepengarangan dan transparansi, penggunaan
Al juga berkaitan dengan hak kekayaan intelektual. Proses
pengembangan keluaran Al dapat bersinggungan dengan karya yang
telah ada, baik melalui penggunaan karya berhak cipta sebagai bagian
dari data pelatihan maupun melalui keluaran yang memiliki kemiripan
dengan karya sebelumnya. Kajian mengenai GenAl dan hak cipta
menunjukkan bahwa perkembangan teknologi ini menimbulkan
berbagai persoalan mengenai orisinalitas, atribusi, penggunaan karya
berhak cipta untuk pelatihan model, serta potensi pelanggaran hak cipta
pada keluaran yang dihasilkan. Persoalan tersebut menunjukkan bahwa
status dan perlindungan hukum terhadap karya yang dihasilkan dengan
bantuan Al masih menjadi isu yang berkembang dalam kajian hak cipta

(Li, 2025; You & Luo, 2025).

Dalam praktik pengembangan desain, kehati-hatian tersebut
dapat dilakukan dengan tidak langsung menggunakan keluaran Al
sebagai desain final. Pelaku usaha dapat menjadikan hasil Al sebagai
referensi, kemudian melakukan modifikasi, seleksi, dan pengembangan
berdasarkan karakteristik produk serta identitas usahanya. Pendekatan
tersebut juga memberikan ruang yang lebih besar bagi kontribusi kreatif
manusia. Dalam konteks desain fesyen, misalnya, penelitian terbaru

menunjukkan bahwa penggunaan GenAl dapat memperluas perspektif
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kreatif dan meningkatkan efisiensi proses desain, tetapi sekaligus
menimbulkan persoalan hak cipta dan orisinalitas yang perlu

diperhatikan (Niyompatama & Lapatoura, 2025).

Dengan demikian, pemanfaatan Al dalam industri kreatif
sebaiknya ditempatkan dalam kerangka penggunaan yang bertanggung
jawab. Al dapat digunakan untuk memperluas eksplorasi, menghasilkan
alternatif, dan mempercepat proses kreatif, tetapi pelaku usaha tetap
bertanggung jawab terhadap keputusan akhir mengenai karya yang
digunakan. Bagi UMKM berbasis budaya, tanggung jawab tersebut
mencakup upaya mempertahankan kontribusi kreatif manusia,
menghormati nilai budaya, memperhatikan aspek hak kekayaan
intelektual, serta memberikan informasi yang memadai mengenai
keterlibatan Al apabila relevan. Dengan pendekatan tersebut, Al tidak
ditempatkan sebagai pengganti kreativitas manusia, melainkan sebagai
alat bantu yang digunakan secara kritis untuk memperkuat inovasi tanpa

menghilangkan identitas dan nilai budaya produk.
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BAB III
DIGITAL STORYTELLING: KONSEP DAN STRATEGI

3.1 Konsep Dasar Digital Storytelling

Digital storytelling merupakan pendekatan penyampaian cerita
yang memanfaatkan teknologi dan media digital untuk menggabungkan
unsur naratif dengan berbagai bentuk media, seperti teks, gambar, audio,
dan video. Dalam perkembangannya, digital storytelling tidak lagi
terbatas pada penyampaian cerita personal atau komunitas, tetapi telah
digunakan dalam berbagai konteks, termasuk komunikasi pemasaran,
pengembangan merek, dan penyampaian informasi mengenai nilai
budaya. Dengan memanfaatkan karakteristik media digital, sebuah cerita
dapat disampaikan melalui kombinasi format yang memungkinkan
audiens memperoleh informasi sekaligus membangun keterlibatan

dengan pesan yang disampaikan (Aripradono, 2020).

Dalam konteks pemasaran, digital storytelling dapat dipahami
sebagai strategi komunikasi yang menggunakan struktur cerita untuk
menyampaikan informasi mengenai produk, merek, pengalaman, atau
nilai yang ingin dikomunikasikan kepada konsumen (Mandung, 2024).
Pendekatan ini berbeda dari komunikasi pemasaran yang hanya
berfokus pada penyampaian atribut produk karena cerita memberikan
konteks mengenai alasan suatu produk dibuat, nilai yang melekat di
dalamnya, serta pengalaman yang ingin dibangun bersama konsumen.

Penelitian Kaur et al. (2024) menunjukkan bahwa elemen digital
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storytelling dapat memengaruhi faktor-faktor yang berkaitan dengan
penerimaan konsumen terhadap konten digital dan selanjutnya

berhubungan dengan niat perilaku serta persepsi terhadap citra merek.

Relevansi digital storytelling menjadi semakin kuat ketika
diterapkan pada produk yang memiliki nilai budaya. Produk kerajinan
tidak hanya memiliki atribut fisik berupa bahan, bentuk, warna, dan
fungsi, tetapi juga dapat mengandung sejarah, filosofi, teknik produksi,
serta identitas komunitas yang melatarbelakanginya. Narasi digital
memberikan ruang untuk menyampaikan lapisan nilai tersebut kepada
konsumen yang tidak selalu dapat diperoleh hanya melalui pengamatan
terhadap produk secara langsung. Penelitian mengenai komunikasi
warisan budaya menunjukkan bahwa value-based digital storytelling dapat
membantu menyampaikan nilai sosial dan budaya yang lebih kompleks
serta meningkatkan pemahaman audiens terhadap konteks warisan yang

dikomunikasikan (Shim et al., 2024).

Dalam lingkungan digital, cerita juga tidak harus disampaikan
melalui satu bentuk media. Narasi dapat dikembangkan menjadi teks
pada halaman produk, gambar yang memperkuat konteks cerita, video
pendek yang menampilkan proses pembuatan, maupun halaman digital
yang menyediakan informasi lebih mendalam. Dengan demikian, digital
storytelling bukan sekadar aktivitas membuat konten, melainkan cara
mengorganisasi informasi mengenai produk ke dalam alur cerita yang

lebih mudah diikuti dan relevan bagi audiens.
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Bagi UMKM berbasis budaya dan kerajinan, pendekatan
tersebut memiliki nilai strategis karena memungkinkan keunggulan
yang bersifat tidak berwujud untuk dikomunikasikan secara lebih luas.
Cerita mengenai asal-usul produk, makna motif, proses pembuatan,
keterampilan pengrajin, dan konteks budaya dapat menjadi bagian dari
pengalaman konsumen ketika berinteraksi dengan produk. Penelitian
Chang et al. (2025) menunjukkan bahwa penggunaan digital storytelling
dalam komunikasi pemasaran budaya dapat meningkatkan narrative
transportation, yang selanjutnya memperkuat persuasiveness pesan

pemasaran dan respons audiens.

Oleh karena itu, dalam buku ini digital storytelling ditempatkan
bukan sekadar sebagai teknik membuat konten promosi, melainkan
sebagai pendekatan untuk menjembatani nilai produk dengan
pemahaman konsumen. Produk menjadi titik awal cerita, sedangkan
media digital menjadi sarana untuk memperluas dan memperkaya cara
cerita tersebut disampaikan. Pemahaman ini menjadi dasar bagi
pembahasan pada subbab berikutnya mengenai pentingnya digital
storytelling bagi UMKM berbasis budaya dan bagaimana unsur-unsur
narasi dapat disusun agar tetap informatif, autentik, dan relevan bagi

konsumen.
3.2 Pentingnya Digital Storytelling bagi UMKM Berbasis Budaya

Bagi UMKM berbasis budaya dan kerajinan, nilai produk tidak
selalu dapat dipahami hanya melalui bentuk fisiknya. Produk dapat

memiliki nilai tambahan yang berasal dari sejarah, proses pembuatan,
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keterampilan pengrajin, filosofi motif, maupun identitas budaya yang
melekat di dalamnya. Persoalannya, sebagian dari nilai tersebut bersifat
tidak berwujud sehingga tidak selalu dapat diketahui konsumen ketika
produk hanya ditampilkan melalui foto dan informasi singkat. Digital
storytelling memberikan ruang bagi pelaku usaha untuk menyampaikan
nilai-nilai tersebut melalui narasi yang lebih kontekstual dan mudah

diakses melalui media digital.

Pemanfaatan narasi dalam komunikasi digital menjadi semakin
relevan karena konsumen tidak hanya berinteraksi dengan produk,
tetapi juga dengan informasi dan cerita yang menyertainya. Narasi yang
disusun dengan baik dapat membantu mengurangi ketidakpastian
konsumen terhadap produk serta membentuk persepsi terhadap
identitas merek. Penelitian Kaur et al. (2024) menunjukkan bahwa
elemen digital storytelling berhubungan dengan persepsi citra merek dan
niat perilaku konsumen melalui faktor-faktor yang berkaitan dengan

pengalaman dan penerimaan teknologi digital.

Bagi produk kerajinan berbasis budaya, fungsi tersebut menjadi
lebih penting karena cerita dapat digunakan untuk menjelaskan aspek
yang tidak tampak secara langsung pada produk. Konsumen dapat
diperkenalkan pada asal-usul produk, makna motif, bahan yang
digunakan, proses pembuatannya, serta keterampilan yang diperlukan
untuk menghasilkan produk tersebut (Azzahra et al., 2025). Dengan cara

demikian, komunikasi pemasaran tidak hanya menampilkan produk
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sebagai objek yang diperjualbelikan, tetapi juga memperkenalkan

konteks budaya yang memberikan karakter dan pembeda pada produk.

Pendekatan tersebut juga dapat membantu UMKM membangun
identitas yang lebih kuat di lingkungan digital. Ketika banyak produk
ditampilkan melalui media sosial dan platform perdagangan elektronik
dengan format visual yang relatif serupa, cerita mengenai asal-usul dan
proses penciptaan produk dapat menjadi salah satu cara untuk
membangun diferensiasi. Penelitian pada UMKM berbasis produk lokal
di Indonesia menunjukkan bahwa digital storytelling, autentisitas budaya
lokal, dan kualitas konten media sosial memiliki pengaruh terhadap
keputusan pembelian konsumen. Temuan tersebut memperlihatkan
pentingnya mengintegrasikan unsur budaya ke dalam strategi
komunikasi digital UMKM, bukan hanya mengandalkan tampilan visual
produk (Wahyuni et al., 2025).

Digital storytelling juga dapat digunakan untuk memperluas
akses konsumen terhadap cerita yang sebelumnya hanya diketahui oleh
pemilik usaha atau pengrajin. Cerita mengenai proses pembuatan,
pengalaman pengrajin, dan latar belakang budaya dapat dikemas dalam
bentuk teks, foto, maupun video dan kemudian disebarluaskan melalui
berbagai saluran digital. Penelitian mengenai pengrajin Phulkari di India,
misalnya, menunjukkan bahwa pemanfaatan platform virtual seperti
Instagram, Facebook, dan situs perdagangan elektronik dapat digunakan

untuk menyampaikan narasi pengrajin sekaligus mendukung
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keterlibatan konsumen dan pelestarian kerajinan tradisional (Khokhar et

al., 2024).

Meskipun demikian, penerapan digital storytelling tidak berarti
bahwa semakin panjang atau semakin dramatis suatu cerita akan
semakin efektif. Narasi tetap perlu mempertahankan keterkaitan dengan
produk, keakuratan informasi, serta autentisitas nilai budaya yang
disampaikan. Cerita yang dibuat hanya untuk mengejar perhatian
konsumen tetapi tidak memiliki hubungan yang jelas dengan produk
justru dapat mengurangi kredibilitas komunikasi. Oleh karena itu,
pengembangan narasi perlu mempertimbangkan keseimbangan antara
tujuan pemasaran dan tanggung jawab untuk menyampaikan informasi

budaya secara tepat.

Dalam konteks UMKM, digital storytelling juga tidak harus
dimulai melalui produksi konten yang kompleks. Pelaku usaha dapat
memulai dari informasi yang telah tersedia dan dekat dengan aktivitas
sehari-hari, seperti cerita mengenai bahan baku, proses produksi, asal-
usul motif, pengalaman pengrajin, atau alasan suatu desain dibuat.
Informasi tersebut kemudian dapat dikembangkan secara bertahap
menjadi konten digital dalam berbagai format sesuai dengan media yang

digunakan.

Dengan demikian, digital storytelling dalam buku ini ditempatkan
sebagai pendekatan untuk mengubah pengetahuan dan nilai yang
melekat pada produk menjadi informasi yang dapat dipahami dan

dialami konsumen melalui media digital. Bagi UMKM berbasis budaya
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dan kerajinan, pendekatan ini penting karena membantu
menghubungkan tiga hal sekaligus, yaitu produk, cerita budaya, dan
konsumen. Produk menjadi objek yang ditawarkan, cerita memberikan
konteks dan makna, sedangkan media digital menjadi sarana untuk

memperluas jangkauan cerita tersebut.
3.3 Unsur-Unsur Narasi Produk yang Efektif

Narasi produk yang efektif tidak ditentukan oleh panjang cerita,
tetapi oleh kemampuan narasi dalam menyampaikan informasi yang
relevan, membangun konteks, dan membantu konsumen memahami
nilai yang melekat pada produk (Permana & Yunita, 2025). Dalam
lingkungan digital, narasi dapat disampaikan melalui kombinasi teks,
gambar, audio, dan video. Oleh karena itu, penyusunan narasi perlu
memperhatikan isi cerita sekaligus cara cerita tersebut disajikan agar
dapat dipahami dan direspons oleh audiens. Penelitian mengenai digital
storytelling menunjukkan bahwa unsur-unsur seperti pesan, alur cerita,
tingkat kemiripan dengan kenyataan, musik, dan karakter dapat
membentuk keterlibatan konsumen terhadap suatu cerita digital (Lima

et al., 2024).

Bagi UMKM berbasis budaya dan kerajinan, narasi produk
setidaknya perlu memuat karakteristik produk yang menjadi dasar
informasi bagi konsumen. Informasi tersebut dapat mencakup jenis
produk, bahan yang digunakan, fungsi, ukuran, teknik pembuatan,
maupun karakteristik visual yang membedakannya dari produk lain.

Penyampaian karakteristik produk secara jelas membantu konsumen
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memahami objek yang ditawarkan sebelum memasuki cerita mengenai
nilai dan latar belakang produk. Dengan demikian, unsur informatif
tetap menjadi bagian penting dalam narasi meskipun tujuan akhirnya

adalah membangun pengalaman yang lebih emosional.

Selain karakteristik produk, narasi perlu menjelaskan nilai dan
latar belakang yang melekat pada produk. Pada produk berbasis budaya,
informasi tersebut dapat berupa asal-usul motif, filosofi, makna simbolik,
sejarah, atau keterkaitan produk dengan tradisi tertentu. Informasi
semacam ini memberikan konteks yang tidak dapat sepenuhnya
diperoleh hanya melalui pengamatan terhadap bentuk fisik produk.
Narasi juga perlu menjaga autentisitas informasi agar cerita yang
disampaikan tidak sekadar menjadi konstruksi pemasaran, tetapi tetap
memiliki keterkaitan dengan identitas dan nilai budaya yang
sebenarnya. Kajian mengenai narasi digital dalam konteks Indonesia
menunjukkan bahwa digital storytelling dapat menjadi ruang untuk
membangun dan mengomunikasikan pengalaman budaya, tetapi pada
saat yang sama perlu memperhatikan hubungan antara representasi

digital, autentisitas, dan integritas budaya (Yuningsih & Fachrezy, 2025).

Unsur berikutnya adalah proses pembuatan dan pengalaman di
balik produk. Cerita mengenai pemilihan bahan, proses produksi, teknik
yang digunakan, keterampilan pengrajin, maupun tahapan penyelesaian
produk dapat memberikan gambaran mengenai usaha dan pengetahuan
yang diperlukan untuk menghasilkan suatu karya. Bagi produk

kerajinan, informasi mengenai proses tersebut penting karena nilai
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produk sering kali tidak hanya terletak pada hasil akhirnya, tetapi juga
pada keterampilan dan proses yang menyertainya. Dalam konteks
komunikasi digital, proses tersebut dapat diterjemahkan menjadi foto,
video pendek, atau rangkaian cerita yang memungkinkan konsumen

melihat aspek produk yang sebelumnya tidak terlihat.

Narasi yang efektif juga perlu memiliki alur yang mudah diikuti.
Informasi sebaiknya tidak disampaikan sebagai kumpulan fakta yang
terpisah, tetapi disusun dalam hubungan yang logis sehingga konsumen
dapat mengikuti perkembangan cerita dari awal hingga akhir. Alur
dapat dimulai dari latar belakang produk, dilanjutkan dengan proses
atau pengalaman pembuatannya, kemudian mengarah pada nilai yang
ingin disampaikan. Struktur semacam ini membantu menjaga
kesinambungan pesan dan membuat informasi mengenai produk lebih

mudah dipahami.

Karakter atau sudut pandang manusia juga dapat digunakan
untuk membuat cerita lebih dekat dengan audiens. Pada UMKM
kerajinan, karakter tersebut dapat berupa pengrajin, pemilik usaha, atau
pihak lain yang memiliki hubungan langsung dengan produk.
Kehadiran manusia dalam cerita memungkinkan konsumen mengenal
pengalaman, keterampilan, maupun alasan di balik pembuatan suatu
produk. Namun, penggunaan karakter tidak harus dibuat secara
dramatis. Cerita sederhana mengenai pengalaman pengrajin atau alasan
pemilik usaha mempertahankan suatu teknik produksi dapat menjadi

bagian yang cukup kuat apabila disampaikan secara autentik.
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Unsur lain yang perlu diperhatikan adalah kesesuaian narasi
dengan karakteristik audiens dan media yang digunakan. Cerita yang
ditampilkan pada video pendek media sosial tidak harus memiliki
panjang dan kedalaman yang sama dengan cerita pada situs web atau
halaman produk. Media sosial dapat digunakan untuk menyampaikan
bagian cerita yang paling menarik secara ringkas, sedangkan informasi
yang lebih lengkap dapat diarahkan ke media digital lain. Dengan cara
ini, satu cerita dapat dikembangkan menjadi beberapa bentuk konten
tanpa mengubah substansi utamanya. Pendekatan tersebut juga
memungkinkan UMKM memanfaatkan kembali materi yang sama untuk

berbagai saluran komunikasi digital.

Pada akhirnya, narasi perlu mengarahkan konsumen pada
tindakan yang relevan setelah cerita selesai disampaikan. Tindakan
tersebut dapat berupa melihat koleksi lain, mengunjungi situs web,
menghubungi UMKM, melakukan pemesanan, atau memperoleh
informasi tambahan mengenai produk. Arahan tersebut dikenal sebagai
call to action dan perlu disesuaikan dengan tujuan konten. Penempatan
call to action sebaiknya tidak mendominasi cerita, tetapi menjadi
kelanjutan yang logis setelah konsumen memperoleh informasi dan

memahami nilai produk.

Dengan demikian, unsur narasi produk dalam buku ini tidak
diposisikan sebagai formula yang harus diterapkan secara kaku pada
setiap konten. Karakteristik produk, nilai budaya, proses pembuatan,

alur cerita, karakter, audiens, media, dan arah tindakan dapat
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disesuaikan dengan tujuan komunikasi yang ingin dicapai. Bagi UMKM
berbasis budaya dan kerajinan, prinsip yang paling penting adalah
menjaga keseimbangan antara informasi produk, kekuatan cerita, dan
autentisitas budaya. Narasi yang baik bukan sekadar membuat produk
terlihat menarik, tetapi membantu konsumen memahami apa yang

membuat produk tersebut memiliki karakter dan nilai yang berbeda.
3.4 Format dan Media Digital Storytelling

Digital storytelling dapat disampaikan melalui berbagai bentuk
media sesuai dengan karakteristik cerita, tujuan komunikasi, dan
karakteristik audiens yang dituju. Dalam praktiknya, cerita tidak harus
selalu disampaikan dalam bentuk tulisan yang panjang. Informasi
mengenai suatu produk dapat dikembangkan menjadi teks singkat, foto,
ilustrasi, video, maupun kombinasi beberapa media. Pemilihan format
menjadi penting karena setiap media memiliki karakteristik yang
berbeda dalam menyampaikan informasi dan membangun interaksi

dengan konsumen.

Format teks merupakan salah satu bentuk paling sederhana
dalam menyampaikan cerita produk. Teks dapat digunakan untuk
menjelaskan latar belakang produk, makna motif, proses pembuatan,
profil pengrajin, maupun informasi lain yang membutuhkan penjelasan
secara lebih terstruktur. Bentuk ini dapat diterapkan pada deskripsi
produk, artikel pada situs web, keterangan pada media sosial, maupun
halaman khusus yang memuat cerita mengenai suatu produk. Meskipun

relatif sederhana, teks tetap perlu disusun secara ringkas dan

74



komunikatif agar konsumen dapat memahami informasi utama tanpa

kehilangan konteks cerita.

Foto dan ilustrasi dapat digunakan untuk memperkuat
informasi yang disampaikan melalui teks. Pada produk kerajinan,
gambar dapat memperlihatkan detail motif, bahan, tekstur, proses
produksi, maupun hasil akhir produk. Penggunaan visual juga
memungkinkan konsumen memperoleh informasi yang sulit dijelaskan
hanya melalui kata-kata. Dalam konteks media sosial, visual storytelling
menjadi semakin penting karena interaksi konsumen dengan konten
berlangsung dalam lingkungan yang sangat berorientasi pada tampilan
visual. Penelitian mengenai pemanfaatan visual storytelling pada UMKM
di media sosial menunjukkan bahwa visual storytelling berpengaruh
positif dan signifikan terhadap brand image dan social media engagement,
sementara keterlibatan pengguna juga berperan dalam memperkuat

pembentukan citra merek (Apriansyah et al., 2026).

Video memberikan kemungkinan penyampaian cerita yang
lebih lengkap karena dapat menggabungkan gambar bergerak, suara,
teks, musik, dan narasi dalam satu konten. Bagi UMKM berbasis budaya
dan kerajinan, video dapat digunakan untuk memperlihatkan proses
pembuatan produk, aktivitas pengrajin, penggunaan bahan, hingga
cerita mengenai latar belakang suatu motif. Dengan demikian, konsumen
tidak hanya melihat hasil akhir, tetapi juga memperoleh gambaran
mengenai proses dan manusia yang berada di balik produk tersebut.

Penelitian pada UMKM pakaian tradisional Bali menunjukkan bahwa
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storytelling melalui Instagram, termasuk penggunaan video, foto, dan
konten behind-the-scenes, dapat digunakan sebagai pendekatan soft selling
untuk menyampaikan proses produksi, pengalaman konsumen, dan
nilai budaya sekaligus membangun perhatian dan keterlibatan audiens

(Putri & Intentilia, 2025).

Selain video yang berdiri sendiri, cerita dapat dikembangkan
dalam bentuk konten berseri. Informasi mengenai suatu produk tidak
harus disampaikan sekaligus dalam satu unggahan, tetapi dapat dibagi
menjadi beberapa bagian yang saling berhubungan. Misalnya, satu
rangkaian konten dapat dimulai dari cerita mengenai asal-usul motif,
dilanjutkan dengan proses pembuatan, kemudian ditutup dengan
tampilan produk yang telah selesai. Pendekatan ini memungkinkan
UMKM mengembangkan satu materi cerita menjadi beberapa konten

tanpa harus menghasilkan cerita baru untuk setiap publikasi.

Pemilihan media juga perlu disesuaikan dengan tujuan dan
karakteristik audiens. Media sosial dapat digunakan untuk menjangkau
konsumen secara cepat melalui konten yang relatif singkat dan visual,
sedangkan situs web dapat digunakan untuk menyediakan cerita yang
lebih lengkap dan terstruktur. Kedua media tersebut tidak harus
dipandang sebagai pilihan yang saling menggantikan. Media sosial
dapat berfungsi sebagai pintu masuk yang menarik perhatian konsumen,
kemudian mengarahkan mereka menuju media digital lain yang
menyediakan informasi lebih mendalam. Penerapan strategi pemasaran

digital pada usaha mikro di Indonesia menunjukkan bahwa penggunaan
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berbagai kanal seperti Instagram, Facebook, WhatsApp Business,
website, Linktree, dan email bisnis dapat dikombinasikan untuk
memperluas jangkauan pemasaran dan membangun brand awareness

(Putri et al., 2024).

Dalam konteks produk budaya, pemilihan format juga perlu
mempertimbangkan kedalaman informasi dan sensitivitas materi yang
disampaikan. Cerita mengenai filosofi atau makna budaya tertentu
mungkin membutuhkan penjelasan yang lebih lengkap daripada yang
dapat diberikan melalui video berdurasi singkat. Sebaliknya, proses
pembuatan yang bersifat visual dapat lebih mudah dipahami melalui
video dibandingkan uraian teks yang panjang. Oleh sebab itu, satu cerita
dapat dikembangkan dalam beberapa format dengan mempertahankan

pesan utama yang sama (Yudhawasthi, 2025).

Pemanfaatan berbagai format tersebut memungkinkan UMKM
membangun ekosistem cerita digital yang saling terhubung. Sebagai
contoh, sebuah produk dapat memiliki deskripsi singkat pada halaman
produk, foto yang memperlihatkan detail motif, video yang
menunjukkan  proses pembuatannya, dan QR Code yang
menghubungkan konsumen dengan cerita yang lebih lengkap. Setiap
media memiliki fungsi yang berbeda, tetapi seluruhnya dapat diarahkan
untuk menyampaikan identitas dan nilai produk secara konsisten

(Sugiyarto et al., 2026).

Konsistensi menjadi aspek penting dalam pengembangan

konten lintas media. Perbedaan format tidak seharusnya menyebabkan

77



perubahan pada fakta, nilai budaya, maupun identitas produk yang
disampaikan. UMKM perlu memastikan bahwa informasi mengenai
asal-usul produk, bahan, proses produksi, dan nilai budaya tetap
konsisten meskipun dikemas dalam bentuk teks, gambar, atau video.
Dengan demikian, penggunaan berbagai media bukan sekadar
memperbanyak konten, tetapi memperluas cara konsumen memahami
cerita yang sama. Pentingnya konsistensi tersebut sejalan dengan kajian
mengenai local responsive branding pada UMKM yang menunjukkan
bahwa penerapan identitas visual yang konsisten dan narasi berbasis
budaya dapat membantu membangun komunikasi merek yang autentik

serta sesuai dengan identitas lokal (Zain et al., 2025).

Bagi UMKM yang memiliki keterbatasan sumber daya,
penerapan digital storytelling dapat dimulai dari format yang paling
mudah dikelola. Foto produk yang sudah tersedia dapat dilengkapi
dengan cerita singkat, kemudian dikembangkan menjadi video pendek
atau konten berseri apabila kemampuan dan kebutuhan usaha telah
meningkat. Pendekatan bertahap tersebut memungkinkan pelaku usaha
membangun kebiasaan produksi konten tanpa harus langsung

menggunakan format yang kompleks.

Dengan demikian, tidak terdapat satu format digital storytelling
yang selalu paling efektif untuk seluruh UMKM. Efektivitasnya
bergantung pada kesesuaian antara karakter produk, isi cerita, tujuan
komunikasi, media yang digunakan, dan karakteristik audiens. Bagi

UMKM berbasis budaya dan kerajinan, kombinasi teks, visual, video,
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dan media digital lain dapat digunakan secara saling melengkapi untuk
menghadirkan cerita produk secara lebih utuh sekaligus memperluas

akses konsumen terhadap nilai budaya yang melekat pada produk.
3.5 Strategi Penyusunan Digital Storytelling bagi UMKM

Digital storytelling yang efektif memerlukan perencanaan agar
cerita yang disampaikan tidak berhenti pada penyajian informasi
mengenai produk, tetapi mampu membangun hubungan antara produk,
nilai yang terkandung di dalamnya, dan konsumen. Bagi UMKM
berbasis budaya dan kerajinan, proses tersebut perlu dimulai dari
identifikasi cerita yang memang dimiliki oleh usaha. Cerita tidak harus
dibuat-buat untuk kepentingan promosi, tetapi dapat berasal dari
pengalaman nyata yang berkaitan dengan produk, proses produksi,
pengrajin, bahan yang digunakan, maupun latar belakang budaya yang
melandasinya. Pendekatan storytelling yang berangkat dari cerita dan
identitas usaha dapat membantu UMKM membangun hubungan yang
lebih dekat dengan audiens sekaligus membedakan identitas mereknya

di tengah persaingan digital (Maharani & Setiawati, 2024).

Tahap awal yang dapat dilakukan adalah mengidentifikasi
sumber cerita. Pelaku usaha dapat menggali informasi dari pengalaman
pribadi, sejarah usaha, proses penciptaan produk, pengetahuan
pengrajin, serta nilai budaya yang berkaitan dengan produk. Pada tahap
ini, pelaku usaha perlu menentukan informasi yang memiliki relevansi

dengan produk dan layak diketahui oleh konsumen. Identifikasi tersebut
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penting agar cerita yang dikembangkan memiliki dasar yang jelas dan

tidak semata-mata dibuat berdasarkan asumsi.

Setelah sumber cerita ditentukan, tahap berikutnya adalah
menentukan pesan utama. Satu konten sebaiknya memiliki gagasan
utama yang ingin disampaikan kepada konsumen. Misalnya, sebuah
konten dapat berfokus pada keunikan proses pembuatan batik, cerita
mengenai makna suatu motif, atau keterampilan pengrajin. Penentuan
pesan utama membantu menjaga agar cerita tidak berkembang terlalu
luas dan tetap memiliki hubungan yang jelas dengan tujuan komunikasi.
Penelitian mengenai storytelling pada UMKM di Indonesia menunjukkan
bahwa penggunaan narasi yang autentik dapat membantu membangun
hubungan dengan audiens dan meningkatkan keterlibatan mereka

terhadap konten digital (Alim et al., 2025).

Tahap berikutnya adalah memilih format dan saluran
penyampaian. Cerita yang sama dapat dikembangkan menjadi beberapa
bentuk konten, seperti teks untuk deskripsi produk, foto untuk
memperlihatkan detail, atau video untuk menampilkan proses
pembuatan. Pemilihan media sebaiknya mempertimbangkan sumber
daya yang tersedia pada UMKM. Pelaku usaha tidak harus
memproduksi konten dengan tingkat kompleksitas tinggi apabila format
sederhana sudah dapat menyampaikan pesan secara efektif.
Pendampingan terhadap UMKM di Desa Wisata Kebangsaan
menunjukkan bahwa peningkatan kapasitas dalam storytelling digital

dapat dilakukan melalui pengembangan konten foto dan video serta
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praktik publikasi digital, dengan menyesuaikan proses pembelajaran
terhadap kemampuan dan kondisi pelaku usaha (Rahman et al., 2025).
Pengembangan kemampuan tersebut selanjutnya perlu diikuti dengan
pengelolaan konten yang konsisten agar cerita yang telah dikembangkan

dapat disampaikan secara selaras pada berbagai media digital.

Dalam proses produksi, konsistensi identitas dan informasi
perlu menjadi perhatian. Nama produk, asal-usul, bahan, proses
produksi, serta informasi budaya yang disampaikan harus konsisten
pada berbagai media. Konsistensi tersebut penting karena konsumen
dapat menemukan cerita yang sama melalui beberapa titik kontak
digital. Penggunaan storytelling secara strategis juga berkaitan dengan
upaya membangun identitas merek yang konsisten dan membedakan
usaha dari kompetitor (Maharani & Setiawati, 2024). Khusus untuk
produk berbasis budaya, proses penyusunan cerita juga perlu
memperhatikan autentisitas dan tanggung jawab budaya. Tidak semua
informasi budaya dapat disederhanakan untuk kepentingan promosi.
Pelaku usaha perlu memastikan bahwa informasi mengenai filosofi,
sejarah, simbol, dan tradisi yang digunakan dalam narasi memiliki dasar
yang dapat dipertanggungjawabkan. Hal ini penting karena penelitian
mengenai UMKM lokal menunjukkan bahwa digital storytelling perlu
berjalan bersama dengan autentisitas budaya lokal dan kualitas konten
media sosial agar komunikasi produk tidak kehilangan identitas yang

menjadi pembeda utamanya (Wahyuni et al., 2025).
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Strategi tersebut dapat diterapkan secara bertahap sesuai dengan
kemampuan UMKM. Pelaku usaha dapat memulai dengan satu cerita
sederhana mengenai produk, kemudian mengembangkannya menjadi
beberapa konten dalam format berbeda. Misalnya, cerita mengenai
proses pembuatan suatu produk dapat dijadikan foto proses untuk
media sosial, video pendek untuk memperlihatkan tahapan produksi,
dan narasi yang lebih lengkap pada situs web. Pendekatan semacam ini
memungkinkan satu sumber cerita dimanfaatkan secara lebih optimal
tanpa mengharuskan UMKM menghasilkan cerita baru untuk setiap

publikasi.

Evaluasi juga diperlukan setelah konten dipublikasikan. Pelaku
usaha dapat memperhatikan respons konsumen melalui jumlah
interaksi, komentar, pertanyaan, kunjungan ke halaman produk,
maupun bentuk keterlibatan lainnya. Data tersebut dapat digunakan
sebagai masukan untuk mengetahui jenis cerita dan format konten yang
lebih sesuai dengan audiens. Penelitian terbaru pada UMKM di Jakarta
menunjukkan bahwa efektivitas video marketing dan digital storytelling
perlu dilihat melalui keterlibatan konsumen, karena keberadaan konten
digital semata tidak otomatis menghasilkan respons pembelian yang

lebih kuat (Sudirjo et al., 2026).

Dengan demikian, strategi digital storytelling bagi UMKM bukan
sekadar kegiatan membuat konten secara rutin. Proses tersebut
mencakup identifikasi sumber cerita, penentuan pesan dan audiens,

penyusunan alur, pemilihan format dan media, produksi konten,
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penjagaan konsistensi serta autentisitas, dan evaluasi respons audiens.
Bagi UMKM berbasis budaya dan kerajinan, pendekatan tersebut
memungkinkan pengetahuan dan nilai yang sebelumnya hanya
tersimpan dalam pengalaman pemilik atau pengrajin untuk

dikembangkan menjadi bagian dari pengalaman digital konsumen.
3.6 Integrasi Digital Storytelling dengan Strategi Pemasaran

Digital storytelling tidak sebaiknya diposisikan sebagai aktivitas
yang berdiri sendiri, melainkan sebagai bagian dari strategi komunikasi
pemasaran UMKM. Cerita mengenai produk akan memiliki nilai yang
lebih kuat apabila diintegrasikan dengan identitas merek, informasi
produk, media komunikasi, dan tujuan pemasaran yang ingin dicapai.
Bagi UMKM berbasis budaya dan kerajinan, integrasi tersebut penting
karena keunggulan produk tidak hanya terletak pada bentuk fisiknya,
tetapi juga pada cerita, proses, serta nilai budaya yang menyertainya.
Penelitian mengenai digital storytelling pada UMKM menunjukkan
bahwa narasi yang autentik dapat digunakan untuk membangun
identitas usaha dan memperkuat hubungan dengan konsumen melalui

media digital (Maharani & Setiawati, 2024; Alim et al., 2025).

Integrasi dapat dimulai dari identitas produk. Setiap produk
dapat memiliki cerita yang menjelaskan karakteristik, proses pembuatan,
bahan, inspirasi desain, atau nilai budaya yang melekat di dalamnya.
Informasi tersebut kemudian dikembangkan menjadi materi komunikasi
yang konsisten pada berbagai saluran digital. Dengan pendekatan ini,

cerita tidak hanya berfungsi sebagai pelengkap deskripsi produk, tetapi
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menjadi bagian dari cara UMKM memperkenalkan dan membedakan

produknya dari produk lain.

Media sosial dapat menjadi salah satu saluran utama untuk
menyampaikan cerita tersebut. Konten dapat dikembangkan dalam
bentuk foto, video pendek, teks, maupun kombinasi beberapa format.
Misalnya, proses pembuatan batik dapat diperkenalkan melalui video
singkat, sedangkan makna motif dapat dijelaskan melalui narasi
pendukung. Penggunaan berbagai format memungkinkan satu cerita
disampaikan secara berulang dengan bentuk yang berbeda tanpa
kehilangan pesan utamanya. Strategi tersebut sejalan dengan temuan
penelitian pada UMKM yang menunjukkan bahwa kualitas konten
media sosial dan autentisitas budaya memiliki hubungan dengan

respons konsumen terhadap produk lokal (Wahyuni et al., 2025).

Digital storytelling juga dapat diarahkan untuk membangun
keterlibatan konsumen. Cerita yang disampaikan secara menarik dapat
mendorong konsumen untuk memberikan komentar, mengajukan
pertanyaan, membagikan konten, atau mencari informasi lebih lanjut
mengenai produk. Dengan demikian, keberhasilan storytelling tidak
hanya diukur dari seberapa banyak konten yang dipublikasikan, tetapi
juga dari bagaimana audiens merespons dan berinteraksi dengan cerita
tersebut. Penelitian Sudirjo et al. (2026) menunjukkan bahwa digital
storytelling dan video marketing dapat berperan dalam membangun
brand engagement yang berkaitan dengan minat beli konsumen pada

UMKM.
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Bagi UMKM berbasis budaya, integrasi digital storytelling dengan
pemasaran juga memberikan peluang untuk mengubah nilai budaya
menjadi nilai komunikasi. Informasi mengenai proses pembuatan,
filosofi motif, keterampilan pengrajin, maupun asal-usul produk dapat
dikemas menjadi cerita yang mudah dipahami oleh konsumen. Namun,
proses tersebut tetap perlu mempertahankan keakuratan dan autentisitas
informasi budaya. Penyederhanaan cerita untuk kebutuhan pemasaran
tidak seharusnya menghilangkan makna utama atau mengubah

informasi budaya secara tidak tepat.

Integrasi digital storytelling juga dapat diperluas ke titik kontak
digital lainnya. Cerita yang telah dipublikasikan melalui media sosial
dapat diarahkan menuju halaman produlk, situs web, katalog digital, atau
media informasi lainnya. Dengan demikian, konsumen tidak hanya
menerima informasi pada satu kanal, tetapi dapat melanjutkan
eksplorasi sesuai dengan kebutuhan mereka. Pendekatan ini menjadi
semakin relevan ketika digital storytelling dikombinasikan dengan QR
Code, karena kode tersebut dapat ditempatkan pada kemasan atau
produk fisik dan digunakan untuk menghubungkan konsumen secara

langsung dengan cerita digital yang telah disiapkan.

Dalam konteks buku ini, integrasi tersebut menjadi dasar bagi
pengembangan pendekatan yang menghubungkan produk fisik, cerita
digital, dan teknologi. Produk menjadi titik awal pengalaman konsumen,
digital storytelling memberikan konteks dan makna, sedangkan media

digital menjadi sarana untuk menyampaikan cerita secara lebih luas.
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Pada tahap selanjutnya, QR Code dapat digunakan sebagai penghubung
antara pengalaman konsumen ketika berinteraksi dengan produk secara

langsung dan konten digital yang telah dikembangkan oleh UMKM.

Dengan demikian, digital storytelling tidak hanya berfungsi
sebagai teknik pembuatan konten, tetapi dapat ditempatkan sebagai
bagian dari strategi pemasaran yang lebih menyeluruh. Bagi UMKM
berbasis budaya dan kerajinan, pendekatan ini memungkinkan nilai
produk dikomunikasikan secara lebih konsisten, autentik, dan interaktif.
Integrasi tersebut sekaligus menjadi dasar untuk membangun
pengalaman konsumen yang menghubungkan produk, cerita, dan kanal

digital secara berkelanjutan.

3.7 Peran Digital Storytelling dalam Membangun Pengalaman
Konsumen

Digital storytelling tidak hanya berfungsi untuk menyampaikan
informasi mengenai produk, tetapi juga dapat digunakan untuk
membentuk pengalaman konsumen selama berinteraksi dengan suatu
merek. Pada produk berbasis budaya dan kerajinan, pengalaman
tersebut menjadi semakin penting karena keputusan konsumen tidak
selalu didasarkan pada karakteristik fisik produk. Konsumen dapat
tertarik pada cerita mengenai siapa yang membuat produk, bagaimana
produk tersebut dibuat, serta nilai budaya yang melatarbelakanginya.
Dengan demikian, cerita dapat memberikan konteks yang membuat
produk lebih mudah dipahami dan memiliki makna yang lebih kuat bagi

konsumen.
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Pengalaman konsumen terbentuk melalui berbagai titik
interaksi, baik sebelum maupun setelah konsumen melakukan
pembelian. Pada tahap sebelum pembelian, cerita dapat digunakan
untuk memperkenalkan produk dan membangun ketertarikan.
Konsumen dapat memperoleh informasi mengenai latar belakang usaha,
proses produksi, bahan, maupun nilai budaya melalui konten digital.
Setelah konsumen menunjukkan ketertarikan, cerita dapat dilanjutkan
melalui katalog, halaman produk, maupun media digital lain yang
memberikan informasi lebih mendalam. Pola komunikasi semacam ini
memungkinkan konsumen memperoleh informasi secara bertahap

sesuai dengan kebutuhan mereka.

Bagi UMKM, pendekatan tersebut memiliki keuntungan karena
satu cerita dapat dikembangkan menjadi berbagai bentuk komunikasi.
Cerita mengenai proses pembuatan suatu produk, misalnya, dapat
disajikan dalam bentuk video pendek untuk menarik perhatian,
kemudian dilengkapi dengan teks yang menjelaskan tahapan produksi
dan makna produk. Konten tersebut selanjutnya dapat diarahkan
menuju informasi produk yang lebih lengkap. Pemanfaatan beberapa
format secara terpadu memungkinkan UMKM menciptakan pengalaman
komunikasi yang lebih konsisten sekaligus memaksimalkan sumber

daya konten yang telah dimiliki.

Aspek penting lainnya adalah keterlibatan emosional konsumen.
Cerita yang berasal dari pengalaman nyata pengrajin atau perjalanan

suatu produk dapat membantu konsumen memahami bahwa produk

87



yang mereka lihat bukan sekadar barang yang diperdagangkan. Pada
produk kerajinan, proses yang membutuhkan keterampilan, waktu, dan
pengetahuan tertentu dapat menjadi bagian dari nilai produk itu sendiri.
Penelitian mengenai digital storytelling pada UMKM menunjukkan
bahwa narasi yang autentik dapat mendukung pembentukan brand
engagement dan hubungan yang lebih dekat antara usaha dengan audiens

(Alim et al., 2025; Sudirjo et al., 2026).

Pada konteks produk budaya, pengalaman konsumen juga perlu
dibangun melalui penyampaian cerita yang autentik dan bertanggung
jawab. Informasi mengenai asal-usul, filosofi, atau makna budaya harus
disampaikan secara akurat dan tidak semata-mata disederhanakan
untuk menghasilkan daya tarik pemasaran. Autentisitas budaya
merupakan salah satu unsur yang dapat memperkuat persepsi
konsumen terhadap produk lokal, terutama ketika cerita tersebut
disampaikan melalui konten digital yang berkualitas (Wahyuni et al.,

2025).

Pengalaman tersebut dapat diperkuat dengan menghubungkan
produk fisik dan cerita digital secara langsung. Konsumen yang melihat
atau membeli produk secara langsung dapat diberikan akses menuju
cerita yang lebih lengkap melalui media digital. Dalam konteks buku ini,
salah satu mekanisme yang digunakan adalah QR Code yang
ditempatkan pada produk atau media pendukung produk. Konsumen
cukup memindai kode tersebut untuk memperoleh akses ke video atau

konten digital yang menceritakan produk. Dengan cara ini, pengalaman
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konsumen tidak berhenti ketika melihat produk secara fisik, tetapi dapat

dilanjutkan melalui interaksi digital.

Integrasi tersebut menciptakan hubungan yang lebih jelas antara
tiga komponen utama, yaitu produk, cerita, dan konsumen. Produk
menjadi objek yang dilihat dan digunakan, cerita memberikan konteks
mengenai nilai serta proses di balik produk, sedangkan teknologi digital
menyediakan akses terhadap informasi tersebut. Hubungan ini
memungkinkan UMKM menyampaikan keunikan produknya dengan

cara yang lebih interaktif tanpa harus mengubah karakter dasar produk.

Pada akhirnya, keberhasilan digital storytelling tidak hanya
ditentukan oleh jumlah konten yang diproduksi, tetapi juga oleh
kemampuan UMKM menyusun cerita yang relevan, autentik, dan
terhubung dengan pengalaman konsumen. Bagi UMKM berbasis budaya
dan kerajinan, pendekatan tersebut dapat menjadi strategi untuk
mengubah nilai yang melekat pada produk menjadi pengalaman yang
dapat dirasakan konsumen melalui kanal digital. Konsep inilah yang
selanjutnya menjadi dasar untuk membahas integrasi digital storytelling
dan QR Code sebagai penghubung antara produk fisik dan pengalaman

digital konsumen.

89



BAB IV
OR CODE SEBAGAI PENGHUBUNG PRODUK FISIK
DAN PENGALAMAN DIGITAL

4.1 Memahami QR Code dan Perannya dalam Komunikasi Produk

QR Code atau Quick Response Code merupakan bentuk kode dua
dimensi yang dapat menyimpan atau mengarahkan pengguna menuju
informasi digital tertentu. Berbeda dengan informasi yang hanya
ditempatkan pada label atau kemasan dalam bentuk teks, QR Code
memungkinkan informasi yang lebih luas diakses melalui perangkat
digital, terutama telepon seluler. Ketika kode dipindai, pengguna dapat
diarahkan menuju halaman web, katalog digital, video, media sosial,
maupun bentuk informasi digital lainnya. Perkembangan tersebut
menjadikan QR Code tidak hanya berfungsi sebagai media penyimpanan
atau penghubung informasi, tetapi juga sebagai salah satu titik interaksi

antara konsumen dan produk.

Dalam konteks komunikasi pemasaran, keberadaan QR Code
memberikan kemungkinan untuk memperluas informasi yang dapat
disampaikan melalui kemasan atau media fisik. Ruang pada label
produk umumnya terbatas sehingga tidak memungkinkan seluruh
informasi mengenai produk ditampilkan secara langsung. QR Code
dapat mengatasi keterbatasan tersebut dengan menyediakan akses
menuju informasi digital yang lebih lengkap. Kajian mengenai

penerapan QR Code pada kemasan menunjukkan bahwa teknologi ini
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dapat digunakan untuk menyampaikan informasi produk, mendukung
pemasaran, serta menghubungkan objek fisik dengan informasi digital

secara cepat (Shim et al., 2024).

Bagi UMKM, fungsi tersebut memiliki relevansi karena
informasi yang ingin disampaikan kepada konsumen tidak selalu
berhenti pada nama, harga, atau spesifikasi produk. Produk berbasis
budaya dan kerajinan, misalnya, memiliki informasi tambahan berupa
cerita mengenai proses pembuatan, bahan, motif, filosofi, sejarah usaha,
serta nilai budaya yang melatarbelakanginya. Informasi semacam itu
dapat dikembangkan menjadi konten digital dan kemudian
dihubungkan dengan produk melalui QR Code. Dengan demikian, QR
Code berfungsi sebagai pintu masuk menuju informasi yang tidak dapat

seluruhnya ditampilkan pada produk secara fisik.

Penggunaan QR Code juga memungkinkan komunikasi produk
berlangsung secara lebih interaktif. Konsumen tidak hanya menerima
informasi secara pasif dari label, tetapi dapat menentukan sendiri
informasi yang ingin diakses dengan melakukan pemindaian. Penelitian
mengenai penggunaan QR Code pada kemasan produk di Indonesia
menunjukkan bahwa persepsi terhadap keinformatifan informasi yang
diberikan melalui QR Code berpengaruh terhadap persepsi nilai
konsumen, yang selanjutnya berperan dalam membentuk niat

penggunaan teknologi tersebut (Gultom & Afiff, 2025).

Temuan tersebut menunjukkan bahwa keberadaan QR Code saja

belum tentu memberikan nilai tambah bagi produk. Manfaatnya sangat
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bergantung pada informasi yang tersedia setelah kode dipindai. Apabila
QR Code hanya mengarahkan konsumen ke halaman yang tidak relevan,
tidak diperbarui, atau tidak memberikan informasi tambahan yang
berarti, konsumen tidak memiliki alasan yang kuat untuk
menggunakannya kembali. Sebaliknya, apabila QR Code memberikan
akses terhadap informasi yang relevan, mudah dipahami, dan
memberikan pengalaman tambahan, teknologi tersebut dapat menjadi

bagian dari komunikasi produk yang lebih bernilai.

Dalam konteks UMKM Galleries Abata, fungsi tersebut
diterapkan dengan menjadikan QR Code sebagai penghubung antara
produk fisik dan konten digital storytelling. QR Code dirancang agar
konsumen dapat mengakses informasi mengenai profil UMKM, cerita
produk, filosofi desain, katalog, serta informasi lain yang berkaitan
dengan produk. QR Code juga dihubungkan dengan media sosial dan
situs web UMKM sehingga produk fisik dapat menjadi titik awal bagi

konsumen untuk memasuki ekosistem digital Galleries Abata.

Penerapan tersebut memperlihatkan bahwa QR Code dalam
buku ini tidak ditempatkan sebagai teknologi yang berdiri sendiri.
Teknologi tersebut merupakan bagian dari rangkaian komunikasi yang
telah dibangun pada bab sebelumnya. Digital storytelling menyediakan isi
atau cerita yang ingin disampaikan, sedangkan QR Code menyediakan
mekanisme akses yang menghubungkan cerita tersebut dengan produk
fisik. Hubungan tersebut dapat digambarkan secara sederhana sebagai

produk fisik — QR Code — konten digital — pengalaman konsumen.
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Dari perspektif pemasaran, pola tersebut juga memungkinkan
UMKM memperluas titik interaksi dengan konsumen. Konsumen yang
sebelumnya hanya melihat produk secara fisik dapat memperoleh
informasi tambahan melalui perangkat seluler yang mereka gunakan.
Penelitian pada konsumen menunjukkan bahwa QR Code pada produk
dapat meningkatkan akses terhadap informasi dan mendorong
keterlibatan konsumen ketika informasi yang diberikan melalui kode

tersebut dianggap bermanfaat (Nguyen et al., 2024).

Oleh karena itu, pemanfaatan QR Code bagi UMKM sebaiknya
tidak dipahami semata-mata sebagai upaya menambahkan teknologi
pada kemasan atau label produk. QR Code perlu dirancang sebagai
bagian dari pengalaman konsumen. Informasi yang berada di balik kode
harus memiliki hubungan yang jelas dengan produk, mudah diakses,
dan memberikan nilai tambahan dibandingkan informasi yang telah

tersedia secara langsung pada produk.

Bagi UMKM berbasis budaya dan kerajinan, pendekatan
tersebut memberikan peluang untuk menjadikan produk sebagai media
yang membawa konsumen menuju cerita yang lebih luas. Konsumen
tidak hanya melihat bentuk dan fungsi produk, tetapi juga dapat
mengetahui proses, nilai, dan identitas yang berada di baliknya. Dengan
demikian, QR Code dapat menjadi penghubung sederhana namun
strategis antara dunia fisik dan digital, terutama ketika dipadukan

dengan digital storytelling yang telah disiapkan secara terstruktur.
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4.2 Cara Kerja QR Code dan Mekanisme Akses Informasi Digital

Secara sederhana, QR Code bekerja dengan menyimpan
informasi dalam bentuk pola dua dimensi yang dapat dikenali oleh
perangkat pemindai. Informasi tersebut dapat berupa teks, alamat
halaman web, maupun data lain yang telah ditentukan pada saat kode
dibuat. Dalam penerapan pemasaran, salah satu bentuk penggunaan
yang paling umum adalah menjadikan QR Code sebagai penghubung
menuju alamat digital tertentu. Ketika konsumen melakukan
pemindaian menggunakan telepon seluler, perangkat akan mengenali
pola kode dan menampilkan informasi atau membuka tautan yang
tersimpan di dalamnya. Karakteristik tersebut membuat QR Code dapat
digunakan sebagai penghubung yang relatif sederhana antara media

fisik dan sumber informasi digital.

Penggunaan QR Code pada produk pada dasarnya mengubah
proses akses informasi dari komunikasi satu arah menjadi interaksi yang
dilakukan secara langsung oleh konsumen. Informasi yang sebelumnya
harus dicari secara manual dapat diakses melalui satu tindakan
pemindaian. Penelitian mengenai penggunaan QR Code dalam konteks
konsumen menunjukkan bahwa teknologi ini dapat digunakan untuk
menyediakan informasi produk, promosi, maupun informasi tambahan
yang berkaitan dengan produk atau merek. Efektivitasnya sangat
berkaitan dengan persepsi konsumen terhadap kegunaan informasi yang

diperoleh melalui QR Code (Nguyen & Alang, 2024).
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Mekanisme tersebut dapat dipahami melalui beberapa tahapan
sederhana. Pertama, pelaku usaha menentukan informasi atau konten
digital yang ingin diberikan kepada konsumen. Konten dapat berupa
halaman produk, katalog, video digital storytelling, profil usaha, media
sosial, maupun kombinasi beberapa informasi tersebut. Kedua, alamat
atau tujuan digital tersebut digunakan sebagai informasi yang
dihubungkan dengan QR Code. Ketiga, QR Code ditempatkan pada
media fisik yang dapat dilihat konsumen, seperti label produk, kemasan,
kartu informasi, katalog cetak, atau media promosi lainnya. Keempat,
konsumen memindai kode menggunakan telepon seluler dan diarahkan
menuju informasi digital yang telah disiapkan. Dengan mekanisme
tersebut, QR Code sebenarnya bukan merupakan konten utama,
melainkan pintu masuk menuju konten. Hal ini penting untuk dipahami
oleh UMKM karena nilai QR Code tidak ditentukan semata-mata oleh
bentuk atau keberadaan kode, tetapi oleh kualitas informasi yang
tersedia setelah kode dipindai. Kajian sistematis mengenai QR Code dari
perspektif pemasaran dan konsumen menunjukkan bahwa penelitian
mengenai teknologi ini banyak berkaitan dengan penerimaan konsumen,
pengaruh terhadap proses keputusan pembelian, kegunaan informasi,

serta desain kode (Jerzyk, 2024).

Dalam praktiknya, hubungan antara QR Code dan konten digital
dapat dibuat sederhana. Sebagai contoh, sebuah produk batik dapat
ditempeli QR Code pada labelnya. Ketika konsumen memindai kode
tersebut, konsumen tidak hanya memperoleh informasi mengenai nama

produk dan harga, tetapi dapat diarahkan menuju video yang
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menjelaskan proses pembuatan, cerita mengenai motif, atau profil
pengrajin. Dengan demikian, informasi yang sebelumnya tidak mungkin
ditampilkan secara lengkap pada label fisik dapat disampaikan melalui

media digital.

Mekanisme ini menciptakan hubungan antara objek fisik dan
informasi digital yang dapat dipandang sebagai pengalaman phygital,
yaitu pengalaman yang menggabungkan titik interaksi fisik dan digital.
Dalam kajian phygital customer journey, integrasi tersebut
memungkinkan konsumen mengalami perjalanan yang menggabungkan
interaksi fisik dan digital secara lebih terpadu (Mele et al., 2024). Namun,
keberhasilan mekanisme tersebut tetap bergantung pada beberapa
kondisi. QR Code harus dapat dipindai dengan mudah, tautan yang
dituju harus dapat diakses, dan informasi yang diberikan harus relevan
dengan konteks produk. Apabila konsumen telah melakukan
pemindaian tetapi memperoleh halaman yang tidak sesuai, lambat
diakses, atau tidak memberikan informasi tambahan yang berarti,
manfaat teknologi tersebut menjadi berkurang. Penelitian mengenai
penggunaan QR Code menunjukkan bahwa persepsi terhadap
kegunaan, kemudahan, kepuasan, dan transparansi informasi dapat
memengaruhi kecenderungan konsumen untuk menggunakan teknologi

tersebut (Nguyen & Alang, 2024).

Aspek pengalaman pengguna juga perlu diperhatikan. QR Code
sebaiknya tidak ditempatkan sekadar sebagai elemen dekoratif pada

kemasan. Konsumen perlu memperoleh petunjuk yang cukup mengenai
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manfaat melakukan pemindaian, misalnya melalui teks singkat seperti
“Pindai untuk melihat cerita produk” atau “Pindai untuk mengetahui
proses pembuatan”. Petunjuk tersebut membantu memberikan konteks
sehingga konsumen memahami alasan di balik keberadaan QR Code.
Dengan demikian, tindakan pemindaian memiliki tujuan yang jelas dan

bukan sekadar aktivitas tambahan.

Bagi UMKM berbasis budaya dan kerajinan, mekanisme tersebut
menjadi semakin relevan karena informasi mengenai produk sering kali
jauh lebih luas daripada informasi yang dapat ditampilkan pada label.
Produk dapat memiliki cerita mengenai bahan, proses pembuatan, motif,
filosofi, pengrajin, maupun sejarah usaha. QR Code memungkinkan
informasi tersebut ditempatkan pada ruang digital sehingga label fisik
tetap sederhana, tetapi konsumen yang ingin mengetahui lebih jauh
dapat mengakses informasi tambahan. Penerapan pada Galleries Abata
mengikuti mekanisme tersebut. Dalam kegiatan pendampingan, QR
Code dirancang sebagai penghubung antara produk fisik dengan katalog
dan informasi digital yang mencakup informasi produk, digital
storytelling, serta profil UMKM. Ukuran QR Code juga disesuaikan
dengan label atau kemasan agar dapat dipindai menggunakan telepon
seluler. Dengan demikian, mekanisme QR Code dalam konteks buku ini
dapat dirumuskan sebagai suatu alur sederhana: konten digital
disiapkan — alamat konten ditetapkan — QR Code dibuat — QR Code
ditempatkan pada produk — konsumen melakukan pemindaian —

konsumen mengakses konten digital. Alur tersebut menjadi dasar bagi
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integrasi QR Code dengan digital storytelling yang akan dibahas pada
subbab berikutnya.

Pada tahap tersebut, QR Code tidak lagi dipandang hanya
sebagai teknologi pemindai, tetapi sebagai mekanisme penghubung
pengalaman. Produk fisik menjadi titik awal interaksi, QR Code menjadi
pintu akses, sedangkan konten digital menjadi ruang untuk
menyampaikan informasi dan cerita yang lebih lengkap. Hubungan
inilah yang menjadikan QR Code relevan bagi strategi transformasi

digital UMKM berbasis budaya dan kerajinan.
4.3 QR Code sebagai Media Informasi dan Komunikasi Produk

Pada produk fisik, ruang untuk menyampaikan informasi
kepada konsumen memiliki keterbatasan. Label dan kemasan biasanya
hanya dapat memuat informasi utama seperti nama produk, merek,
bahan, ukuran, harga, atau informasi singkat lainnya. Sementara itu,
konsumen dapat membutuhkan informasi yang lebih luas sebelum
memutuskan untuk membeli atau menggunakan suatu produk. QR Code
memberikan salah satu alternatif untuk mengatasi keterbatasan tersebut
dengan menyediakan akses menuju informasi digital yang lebih lengkap
tanpa harus memperbesar ruang pada label atau kemasan. Kajian
mengenai QR Code pada kemasan menunjukkan bahwa teknologi ini
dapat digunakan untuk menyampaikan informasi yang lebih luas
sekaligus menghubungkan produk fisik dengan sumber informasi digital

(Shim et al., 2024).
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Dalam konteks pemasaran, QR Code dapat berfungsi sebagai
media komunikasi tambahan yang melengkapi informasi yang telah
tersedia secara langsung pada produk. Informasi dasar tetap dapat
ditempatkan pada label, sedangkan informasi yang membutuhkan
penjelasan lebih panjang dapat disediakan melalui media digital.
Pembagian tersebut membuat informasi produk dapat disampaikan
secara bertingkat. Konsumen yang hanya membutuhkan informasi dasar
dapat melihat label secara langsung, sedangkan konsumen yang ingin
mengetahui lebih jauh dapat melakukan pemindaian untuk mengakses

informasi tambahan.

Jenis informasi yang disediakan melalui QR Code dapat
disesuaikan dengan karakteristik produk dan kebutuhan konsumen.
Pada UMKM kerajinan, misalnya, QR Code dapat diarahkan menuju
halaman yang memuat deskripsi produk, bahan yang digunakan, proses
pembuatan, cerita mengenai pengrajin, filosofi motif, foto produk, video,
katalog, maupun profil usaha. Dengan demikian, QR Code
memungkinkan informasi yang sebelumnya sulit ditempatkan pada
produk fisik untuk tetap dapat diakses oleh konsumen melalui perangkat

digital.

Fungsi tersebut menjadi semakin penting pada produk berbasis
budaya. Nilai produk kerajinan sering kali tidak sepenuhnya dapat
dipahami hanya melalui tampilan fisiknya. Motif, warna, bahan, teknik
pembuatan, serta proses kreatif dapat memiliki latar belakang budaya

tertentu yang menjadi bagian dari identitas produk. Melalui QR Code,
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informasi tersebut dapat disampaikan secara lebih lengkap sehingga
konsumen memperoleh konteks mengenai produk yang sedang mereka
lihat. Dengan demikian, teknologi tidak hanya digunakan untuk
menyampaikan informasi komersial, tetapi juga dapat membantu

mengomunikasikan nilai dan identitas budaya.

Penelitian eksperimental pada produk tekstil menunjukkan
bahwa digitalisasi informasi melalui QR Code dapat memberikan
pengalaman informasi yang lebih efektif kepada konsumen. Brand (2025)
membandingkan penyampaian informasi keberlanjutan melalui hangtag
berbasis teks dengan QR Code yang mengarahkan konsumen pada
video. Hasil penelitian menunjukkan bahwa penggunaan QR Code yang
terhubung dengan video menghasilkan evaluasi produk yang lebih baik
dibandingkan penyampaian informasi melalui hangtag berbasis teks.
Penelitian tersebut juga menunjukkan bahwa penyampaian informasi

secara digital dapat meningkatkan purchase intention konsumen.

Temuan tersebut memperlihatkan bahwa QR Code tidak hanya
memberikan akses informasi, tetapi juga dapat digunakan untuk
memperluas cara konsumen memahami suatu produk. Informasi
berbentuk video, gambar, atau narasi dapat memberikan pengalaman
yang berbeda dibandingkan informasi singkat pada label. Hal ini sangat
relevan bagi produk kerajinan karena proses produksi dan cerita di balik
produk sering kali lebih mudah dipahami apabila ditampilkan secara
visual atau audiovisual. Namun, penggunaan QR Code sebagai media

komunikasi tidak berarti bahwa seluruh informasi produk harus
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dipindahkan ke media digital. Informasi yang bersifat penting dan
diperlukan secara langsung oleh konsumen tetap perlu tersedia pada
media fisik sesuai dengan kebutuhan produk dan ketentuan yang
berlaku. QR Code sebaiknya digunakan untuk melengkapi, bukan
menggantikan seluruh informasi dasar. Penelitian mengenai penerapan
QR Code pada berbagai jenis kemasan juga menunjukkan bahwa
keberadaan kode tidak selalu menjamin konsumen akan memperoleh
informasi yang relevan; efektivitasnya sangat bergantung pada isi dan
kualitas informasi yang berada di balik kode tersebut (Lenaers et al.,

2025).

Selain isi informasi, kemudahan dan kejelasan akses juga perlu
menjadi perhatian. Konsumen perlu mengetahui fungsi QR Code dan
alasan mengapa mereka perlu melakukan pemindaian. Penelitian pada
konsumen Indonesia mengenai QR Code-based intelligent packaging
menunjukkan bahwa persepsi terhadap keinformatifan merupakan salah
satu faktor penting yang berhubungan dengan nilai yang dirasakan
konsumen dan niat menggunakan teknologi tersebut (Gultom & Afiff,
2025). Oleh karena itu, penempatan QR Code sebaiknya disertai petunjuk
singkat yang menjelaskan manfaat pemindaian, misalnya “Pindai untuk
melihat cerita produk” atau “Pindai untuk mengetahui proses

pembuatan”.

Aspek desain juga perlu diperhatikan agar QR Code tidak
mengganggu identitas visual produk. Pada produk kerajinan, kemasan

atau label merupakan bagian dari komunikasi merek sehingga elemen
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QR Code perlu ditempatkan secara proporsional. Kode harus tetap
mudah dikenali dan dipindai, tetapi pada saat yang sama dapat
ditempatkan secara harmonis dengan elemen visual lainnya. Dalam
konteks UMKM, desain label kemasan perlu mempertimbangkan aspek
informatif, daya tarik visual, serta kesesuaiannya dengan kebutuhan dan
preferensi konsumen agar kemasan dapat berfungsi sebagai bagian dari

komunikasi produk (Naufalina, 2024).

Dengan demikian, penggunaan QR Code sebagai media
komunikasi produk perlu memperhatikan setidaknya tiga aspek utama,
yaitu isi informasi, kemudahan akses, dan relevansi terhadap
pengalaman konsumen. QR Code yang mudah dipindai tetapi mengarah
pada informasi yang tidak relevan tidak akan memberikan manfaat yang
optimal. Sebaliknya, QR Code yang mengarahkan konsumen pada
informasi yang informatif, menarik, dan berkaitan langsung dengan
produk dapat memperluas pengalaman konsumen tanpa menambah
beban informasi pada label fisik. Dalam konteks UMKM, fungsi tersebut
diterapkan dengan menghubungkan QR Code pada produk dengan
katalog dan konten digital. Berdasarkan pelaksanaan program
pendampingan, QR Code digunakan sebagai media penghubung produk
fisik dengan katalog, informasi produk, digital storytelling, dan profil
UMKM. Ukuran kode disesuaikan dengan label atau kemasan agar dapat

dipindai menggunakan telepon seluler.

Penerapan tersebut memperlihatkan bahwa QR Code dapat

ditempatkan sebagai bagian dari strategi komunikasi produk, bukan
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sekadar tambahan teknologi pada kemasan. Produk fisik menjadi media
pertama yang ditemui konsumen, label memberikan informasi dasar, QR
Code menyediakan akses menuju informasi tambahan, dan konten
digital memberikan ruang yang lebih luas untuk menjelaskan cerita serta
nilai produk. Pola tersebut sekaligus menjadi dasar untuk
mengintegrasikan QR Code dengan digital storytelling pada pembahasan

berikutnya.

Dengan pendekatan tersebut, QR Code dapat membantu UMKM
mengubah keterbatasan ruang informasi pada produk fisik menjadi
peluang untuk membangun komunikasi yang lebih luas. Konsumen
tetap berinteraksi dengan produk secara langsung, tetapi pada saat yang
sama memiliki pilihan untuk memperdalam pengetahuan mengenai
produk melalui kanal digital. Bagi UMKM berbasis budaya dan
kerajinan, kemampuan tersebut memberikan peluang untuk
menyampaikan tidak hanya apa produk yang dijual, tetapi juga
bagaimana produk dibuat, siapa yang membuatnya, dan nilai apa yang

terkandung di dalamnya.
4.4 Integrasi QR Code dengan Digital Storytelling

QR Code memiliki nilai yang lebih besar ketika tidak hanya
digunakan untuk mengarahkan konsumen menuju informasi yang
bersifat administratif atau komersial, tetapi juga dihubungkan dengan
konten yang memiliki nilai informatif dan emosional. Salah satu bentuk
konten yang dapat diintegrasikan adalah digital storytelling. Melalui

integrasi tersebut, QR Code berfungsi sebagai pintu masuk yang
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menghubungkan produk fisik dengan cerita digital yang menjelaskan

latar belakang, proses, nilai, dan identitas produk.

Integrasi ini menjadi relevan terutama bagi UMKM berbasis
budaya dan kerajinan karena nilai produk tidak selalu dapat dijelaskan
hanya melalui bentuk fisiknya. Sebuah produk batik, misalnya, dapat
memiliki cerita mengenai asal-usul motif, filosofi warna, proses
pembuatan, teknik yang digunakan, serta pengalaman pengrajin dalam
menghasilkan produk tersebut. Informasi semacam ini membutuhkan
ruang komunikasi yang lebih luas daripada yang tersedia pada label atau
kemasan. QR Code memungkinkan informasi tersebut ditempatkan pada
media digital sehingga konsumen dapat mengaksesnya ketika memiliki

keinginan untuk mengetahui produk secara lebih mendalam.

Dalam mekanisme ini, QR Code dan digital storytelling memiliki
fungsi yang berbeda tetapi saling melengkapi. QR Code berfungsi
sebagai media akses, sedangkan digital storytelling berfungsi sebagai isi
pengalaman yang diakses konsumen. QR Code tanpa konten yang
relevan hanya menjadi kode yang dapat dipindai, sementara digital
storytelling tanpa mekanisme akses yang mudah dapat sulit ditemukan
oleh konsumen. Integrasi keduanya menghasilkan hubungan yang lebih

jelas antara produk fisik, teknologi digital, dan pengalaman konsumen.

Kajian mengenai QR Code pada kemasan menunjukkan bahwa
teknologi tersebut dapat digunakan untuk mengatasi keterbatasan ruang
informasi pada media fisik. QR Code memungkinkan konsumen

memperoleh informasi yang lebih banyak melalui perangkat digital
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tanpa harus memenuhi kemasan dengan teks yang panjang. Teknologi
ini juga telah digunakan dalam konteks pemasaran dan penyampaian
informasi produk karena mampu menghubungkan objek fisik dengan

informasi digital secara cepat (Shim et al., 2024).

Ketika konten yang berada di balik QR Code berupa digital
storytelling, pola komunikasi tersebut berkembang dari sekadar
penyampaian informasi menjadi penyampaian pengalaman. Konsumen
tidak hanya diberi tahu mengenai karakteristik produk, tetapi diajak
memahami konteks yang membentuk produk tersebut. Cerita dapat
disusun mulai dari persoalan atau latar belakang produk, proses
penciptaan, tokoh yang terlibat, nilai budaya yang ingin disampaikan,
hingga makna produk bagi konsumen. Dengan demikian, informasi
mengenai produk tidak berdiri sebagai kumpulan fakta, tetapi disusun

menjadi narasi yang lebih mudah diikuti.

Pentingnya penyampaian informasi secara digital juga didukung
oleh penerapan kemasan interaktif pada UMKM. Pengembangan smart
package berbasis QR Code memungkinkan informasi produk, seperti
komposisi, tanggal kedaluwarsa, dan manfaat produk, disampaikan
kepada konsumen melalui media digital yang dapat diakses melalui
pemindaian kode. Pendekatan tersebut dapat memperluas informasi
yang tersedia pada kemasan sekaligus mendukung daya tarik dan
kepercayaan konsumen terhadap produk (Rahmawati & Pratama, 2025).

Temuan tersebut menunjukkan bahwa media digital yang diakses
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melalui kemasan dapat menjadi bagian dari komunikasi nilai produk,

bukan sekadar fasilitas tambahan.

Integrasi QR Code dengan digital storytelling juga
memungkinkan penggunaan berbagai format media. Cerita produk
dapat disampaikan dalam bentuk teks, foto, audio, maupun video. Bagi
UMKM kerajinan, format audiovisual memiliki potensi yang cukup besar
karena proses pembuatan produk dapat ditampilkan secara langsung.
Konsumen dapat melihat proses pemilihan bahan, pembuatan motif,
pewarnaan, hingga tahap penyelesaian produk. Proses tersebut
memberikan konteks yang tidak dapat diperoleh hanya dengan melihat

produk jadi.

Penggunaan video juga dapat memperkuat dimensi pengalaman
dalam penyampaian cerita. Pemanfaatan QR Code pada kemasan
memungkinkan konsumen mengakses informasi dan layanan digital
yang tidak dapat ditampilkan secara lengkap pada media fisik. Penelitian
pada UMKM menunjukkan bahwa QR Code yang ditempatkan pada
kemasan dapat digunakan sebagai penghubung menuju katalog produk
dan informasi pemesanan digital, sehingga konsumen memperoleh akses
informasi dan proses interaksi yang lebih mudah (Sembiring et al., 2025).
Temuan tersebut memperlihatkan bahwa QR Code dapat menjadi sarana
untuk memperluas komunikasi produk ketika informasi yang berada di
balik kode disajikan dalam format yang sesuai dengan kebutuhan
konsumen. Dalam konteks produk kerajinan, informasi tersebut dapat

dikembangkan dalam bentuk foto, video, atau narasi mengenai produk
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dan proses pembuatannya sehingga konsumen memperoleh
pengalaman yang lebih lengkap dibandingkan hanya mengandalkan

informasi pada kemasan.

Dari perspektif digital storytelling, cerita yang ditampilkan
melalui QR Code sebaiknya tidak hanya berisi uraian mengenai sejarah
usaha. Cerita perlu memiliki hubungan yang jelas dengan produk yang
sedang dilihat konsumen. Sebagai contoh, apabila QR Code ditempatkan
pada sebuah tas berbahan kain batik, konten yang ditampilkan dapat
menjelaskan motif yang digunakan, makna motif, proses pembuatan
kain, proses pengembangan produk menjadi tas, serta pihak yang terlibat
dalam pembuatannya. Dengan demikian, konsumen dapat memahami
hubungan antara bahan, proses, budaya, dan produk akhir. Penyajian
cerita melalui kombinasi berbagai format digital memungkinkan
informasi produk dikembangkan secara lebih menarik dan disesuaikan
dengan karakteristik media yang digunakan (Lima et al, 2024).
Pendekatan tersebut juga memungkinkan UMKM membangun narasi
yang konsisten pada berbagai titik kontak dengan konsumen. Cerita
yang terdapat pada QR Code dapat dikembangkan dari narasi yang
digunakan pada media sosial, katalog, situs web, maupun video
promosi. Konsistensi narasi dan identitas usaha pada berbagai media
digital penting untuk membangun hubungan dengan audiens sekaligus

memperkuat identitas merek (Maharani & Setiawati, 2024).

Meskipun demikian, integrasi QR Code dan digital storytelling

perlu mempertimbangkan karakteristik pengguna. Konsumen tidak
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selalu memiliki keinginan untuk membaca atau menonton cerita yang
panjang. Oleh karena itu, konten sebaiknya disusun secara bertingkat.
Informasi awal dapat dibuat singkat dan menarik, kemudian konsumen
diberikan pilihan untuk memperoleh informasi yang lebih mendalam.
Pendekatan semacam ini memberikan keleluasaan kepada konsumen
untuk menentukan sendiri tingkat keterlibatan mereka terhadap cerita

produk.

Aspek kemudahan akses juga tetap menjadi bagian penting.
Penelitian Gultom dan Afiff (2025) pada konsumen Indonesia
menunjukkan bahwa perceived informativeness merupakan salah satu
faktor penting dalam pembentukan nilai yang dirasakan dari
penggunaan QR Code-based intelligent packaging dan selanjutnya
berhubungan dengan niat penggunaan teknologi tersebut. Oleh karena
itu, konten digital storytelling yang ditempatkan di balik QR Code perlu
memberikan informasi yang benar-benar bernilai bagi konsumen, bukan

sekadar menambahkan teknologi pada kemasan.

Dalam konteks UMKM berbasis budaya, kualitas cerita juga
perlu diperhatikan dari sisi keaslian dan ketepatan representasi budaya.
Cerita yang disampaikan melalui QR Code sebaiknya berasal dari
pengetahuan dan pengalaman yang benar mengenai produk dan
komunitas yang terkait dengannya. Penggunaan teknologi digital tidak
seharusnya menghilangkan konteks budaya atau menyederhanakan
makna suatu motif hanya agar lebih mudah dipasarkan. Sebaliknya,

teknologi perlu digunakan untuk memberikan ruang yang lebih luas bagi
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UMKM dalam menjelaskan nilai budaya tersebut kepada konsumen.
Pentingnya aspek tersebut sejalan dengan penelitian pada UMKM di
Sampit yang menunjukkan bahwa digital storytelling dan local cultural
authenticity memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian
produk UMKM, sehingga unsur keaslian budaya menjadi bagian penting
dalam penyampaian cerita produk di media digital (Wahyuni et al.,
2025).

Dengan demikian, integrasi QR Code dengan digital storytelling
dapat dipahami sebagai suatu alur komunikasi yang terdiri atas tiga
komponen utama, yaitu produk fisik sebagai titik awal interaksi, QR
Code sebagai pintu akses, dan konten digital sebagai ruang penyampaian
cerita. Ketiga komponen tersebut membentuk pengalaman yang
menghubungkan dunia fisik dengan dunia digital. Bagi UMKM berbasis
budaya dan kerajinan, pola ini memberikan kesempatan untuk
memperluas cara produk dikomunikasikan tanpa menghilangkan

karakter fisik dan nilai budaya yang melekat pada produk.

Dalam konteks tersebut, QR Code tidak berhenti pada fungsi
teknis sebagai kode yang dapat dipindai. Ketika diintegrasikan dengan
digital storytelling, QR Code dapat menjadi bagian dari strategi
komunikasi yang memungkinkan konsumen bergerak dari sekadar
melihat produk, kemudian mengakses informasi, hingga memahami
cerita dan nilai yang berada di balik produk. Integrasi ini menunjukkan

bahwa teknologi digital dapat digunakan bukan hanya untuk
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memperluas akses informasi, tetapi juga untuk memperkaya

pengalaman konsumen terhadap produk berbasis budaya dan kerajinan.
4.5 Strategi Penerapan QR Code pada Produk UMKM

Penerapan QR Code pada produk UMKM tidak cukup hanya
dengan membuat kode dan menempatkannya pada kemasan. Agar
teknologi tersebut memberikan manfaat, QR Code perlu dirancang
sebagai bagian dari pengalaman konsumen dan disesuaikan dengan
tujuan komunikasi yang ingin dicapai. Hal pertama yang perlu
diperhatikan adalah menentukan informasi yang akan diakses
konsumen setelah melakukan pemindaian. Informasi tersebut sebaiknya
memiliki hubungan langsung dengan produk dan memberikan nilai

tambah yang tidak mudah diperoleh hanya melalui label fisik.

Pada tahap awal, UMKM perlu menentukan tujuan penggunaan
QR Code. QR Code dapat digunakan untuk memberikan informasi
produk, mengarahkan konsumen ke katalog, memperkenalkan profil
usaha, menyampaikan cerita produk, menampilkan video proses
produksi, atau menghubungkan konsumen dengan kanal digital lainnya.
Penentuan tujuan tersebut penting agar QR Code tidak digunakan hanya
sebagai elemen tambahan pada kemasan tanpa fungsi komunikasi yang
jelas. Dalam kajian mengenai penerimaan QR Code, persepsi terhadap
kegunaan dan keinformatifan informasi menjadi faktor yang
berhubungan dengan kecenderungan konsumen untuk menggunakan

teknologi tersebut (Gultom & Afiff, 2025).
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Setelah tujuan ditentukan, tahap berikutnya adalah memilih dan
menyiapkan konten digital yang akan berada di balik QR Code. Konten
sebaiknya disusun dengan mempertimbangkan karakteristik produk
dan kebutuhan konsumen. Pada UMKM berbasis budaya dan kerajinan,
konten dapat berupa deskripsi produk, cerita mengenai motif, proses
pembuatan, bahan yang digunakan, profil pengrajin, maupun video
yang memperlihatkan proses produksi. Dengan cara tersebut, QR Code
tidak hanya mengantarkan konsumen ke sebuah tautan, tetapi menjadi
sarana untuk memberikan informasi yang relevan dan memperluas

pengalaman konsumen terhadap produk.

Pemilihan format konten juga perlu disesuaikan dengan
karakteristik informasi yang hendak disampaikan. Informasi singkat
dapat disajikan dalam bentuk teks dan gambar, sedangkan proses yang
membutuhkan penjelasan visual dapat disampaikan melalui video.
Penelitian pada produk tekstil menunjukkan bahwa penyampaian
informasi melalui QR Code yang terhubung dengan video dapat
menghasilkan evaluasi produk yang lebih baik dibandingkan
penyampaian informasi melalui hangtag berbasis teks (Brand, 2025).
Temuan tersebut menunjukkan bahwa format konten yang berada di
balik QR Code perlu dipertimbangkan secara serius karena dapat
memengaruhi cara konsumen menerima dan mengevaluasi informasi

produk.

Selain konten, penempatan QR Code pada produk atau kemasan

merupakan aspek penting yang perlu diperhatikan. QR Code sebaiknya
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ditempatkan pada area yang mudah ditemukan dan tidak mudah
terlipat, tertutup, atau rusak selama produk digunakan maupun
disimpan. Pada saat yang sama, ukuran kode harus memadai agar dapat
dipindai menggunakan telepon seluler. Penempatan juga perlu
mempertimbangkan keseimbangan dengan desain kemasan sehingga
QR Code tetap berfungsi sebagai elemen informasi tanpa mengganggu

identitas visual produk.

QR Code juga sebaiknya disertai dengan petunjuk atau call to
action yang menjelaskan manfaat pemindaian. Konsumen mungkin
tidak secara otomatis mengetahui informasi apa yang akan diperoleh
setelah memindai suatu kode. Kalimat sederhana seperti “Pindai untuk
melihat cerita produk”, “Pindai untuk melihat proses pembuatan”, atau
“Pindai untuk mengenal motif lebih dekat” dapat memberikan alasan
yang jelas bagi konsumen untuk melakukan interaksi. Pendekatan
tersebut sejalan dengan pentingnya persepsi keinformatifan dalam
penggunaan QR Code, karena konsumen perlu memahami nilai yang

akan diperoleh dari tindakan pemindaian (Gultom & Afiff, 2025).

Aspek Dberikutnya adalah pengujian QR Code sebelum
digunakan. Pengujian perlu dilakukan untuk memastikan kode dapat
dipindai dengan baik dan mengarahkan pengguna pada tujuan yang
benar. Pengujian sebaiknya dilakukan menggunakan beberapa
perangkat telepon seluler dan dalam kondisi penggunaan yang berbeda,
misalnya pada jarak pemindaian yang wajar serta dengan kondisi

pencahayaan yang berbeda. Selain kemampuan pemindaian, tautan yang
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dituju juga perlu diperiksa untuk memastikan halaman dapat dibuka
dan konten yang ditampilkan sesuai dengan informasi yang dijanjikan

kepada konsumen.

Pemeliharaan juga menjadi bagian yang tidak dapat dipisahkan
dari penerapan QR Code. Apabila QR Code mengarah pada halaman
web atau konten digital tertentu, perubahan alamat atau penghapusan
konten dapat menyebabkan kode tidak lagi memberikan manfaat. Oleh
karena itu, UMKM perlu memastikan bahwa konten yang berada di balik
QR Code tetap tersedia dan diperbarui apabila diperlukan. Dalam
konteks ini, penggunaan QR Code perlu dipandang sebagai bagian dari
pengelolaan kanal digital yang membutuhkan pemeliharaan, bukan

sebagai aktivitas yang selesai setelah kode dicetak.

Strategi penerapan juga perlu memperhatikan kesederhanaan
bagi pelaku UMKM. UMKM dengan sumber daya terbatas tidak harus
membangun sistem digital yang kompleks sejak awal. Penerapan dapat
dimulai dengan satu jenis konten yang paling relevan, misalnya video
cerita produk atau halaman informasi sederhana. Setelah mekanisme
tersebut berjalan dengan baik, konten dapat dikembangkan secara
bertahap berdasarkan kebutuhan dan respons konsumen. Pendekatan
bertahap memungkinkan UMKM mengendalikan beban biaya, waktu,

dan sumber daya yang diperlukan untuk mengelola teknologi.

Pada akhirnya, keberhasilan penerapan QR Code tidak hanya
ditentukan oleh jumlah kode yang ditempelkan pada produk, tetapi oleh

kualitas keseluruhan pengalaman setelah konsumen melakukan
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pemindaian. QR Code yang mudah dipindai tetapi mengarah pada
informasi yang tidak relevan tidak akan memberikan nilai yang optimal.
Sebaliknya, QR Code yang ditempatkan secara tepat, memiliki tujuan
yang jelas, memberikan akses terhadap konten yang relevan, dan
dipelihara secara berkala dapat menjadi bagian dari strategi komunikasi
digital UMKM. Hal tersebut sejalan dengan kajian mengenai QR Code
dalam pemasaran yang menempatkan kegunaan, pengalaman
konsumen, dan kualitas informasi sebagai aspek penting dalam

penerapannya (Jerzyk, 2024).

Dengan demikian, strategi penerapan QR Code pada UMKM
dapat dipahami sebagai rangkaian yang mencakup penentuan tujuan,
penyediaan konten, pemilihan media, penempatan kode, pemberian
petunjuk pemindaian, pengujian, serta pemeliharaan konten digital.
Rangkaian tersebut menjadikan QR Code bukan sekadar teknologi yang
ditempelkan pada produk, tetapi bagian dari strategi komunikasi yang
dirancang untuk mempertemukan produk fisik dengan informasi dan

pengalaman digital konsumen.

114



BABV
PENERAPAN TRANSFORMASI DIGITAL PADA STUDI
KASUS UMKM GALLERIES ABATA

5.1 Profil dan Potensi UMKM Galleries Abata

Galleries Abata merupakan usaha mikro, kecil, dan menengah
(UMKM) yang bergerak pada bidang kerajinan berbasis budaya dan
berlokasi di Jakarta Timur. Produk yang dihasilkan meliputi tas, dompet,
totebag, dan berbagai produk kerajinan lainnya yang memanfaatkan kain
tradisional Indonesia sebagai salah satu unsur material dan desain.
Karakteristik tersebut menempatkan Galleries Abata sebagai UMKM
yang mengintegrasikan aspek fungsional, estetika, dan nilai budaya
dalam pengembangan produknya. Produk berbasis budaya memiliki
potensi ekonomi yang tidak hanya ditentukan oleh fungsi dan bentuk
fisiknya, tetapi juga oleh identitas, keunikan, dan nilai budaya yang

melekat pada produk tersebut.

Aktivitas produksi Galleries Abata telah berlangsung secara
rutin dengan kapasitas produksi sekitar 50-200 unit per bulan,
bergantung pada jenis produk yang dihasilkan. Kapasitas tersebut
menunjukkan bahwa mitra telah memiliki proses produksi yang berjalan
dan pengalaman dalam menghasilkan beragam produk kerajinan.
Keberagaman produk tersebut sekaligus memberikan ruang untuk
melakukan pengembangan desain dan diversifikasi produk berdasarkan

kebutuhan pasar. Kondisi tempat usaha dan aktivitas produksi Galleries
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Abata dapat dilihat pada Gambar 5.1. Dokumentasi tersebut
memperlihatkan  lingkungan usaha yang menjadi tempat
berlangsungnya aktivitas produksi dan pengembangan produk

kerajinan.

%=
i WA

Gambar 5. 1 Tempat Usaha dan Aktivitas Produksi UMKM Galleries Abata
Sumber: Dokumentasi kegiatan PkM, 2026.

Salah satu potensi utama Galleries Abata terdapat pada
pemanfaatan kain tradisional Indonesia dalam produk yang dihasilkan.
Penggunaan material tersebut memberikan karakter visual dan identitas
budaya yang dapat menjadi unsur diferensiasi produk. Potensi ini juga
dapat dikembangkan melalui penguatan informasi mengenai asal-usul
material, karakteristik motif, proses produksi, serta nilai budaya yang
relevan dengan produk. Dengan demikian, unsur budaya yang terdapat
pada produk dapat dikembangkan tidak hanya sebagai elemen estetika,
tetapi juga sebagai bagian dari proposisi nilai yang dikomunikasikan

kepada konsumen.

Pada aspek pemasaran, Galleries Abata telah memanfaatkan

beberapa saluran pemasaran, baik secara luring maupun daring.
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Pemasaran dilakukan melalui penjualan langsung, partisipasi dalam
kegiatan pameran UMKM, serta pemanfaatan media sosial sebagai kanal
pemasaran digital. Berdasarkan kondisi awal mitra, pemasaran daring
berkontribusi sekitar 30-40% terhadap penjualan produk, dengan
Instagram sebagai salah satu media yang digunakan untuk

memperkenalkan produk kepada konsumen.

Keberadaan kanal pemasaran digital tersebut menunjukkan
bahwa Galleries Abata telah memiliki pengalaman awal dalam
memanfaatkan teknologi digital untuk mendukung aktivitas pemasaran.
Namun, pemanfaatan kanal digital tersebut masih dapat dikembangkan
lebih lanjut, terutama dalam penyampaian informasi yang berkaitan
dengan karakteristik, proses kreatif, dan nilai budaya produk. Kondisi
awal tersebut menjadi salah satu dasar dalam menentukan arah

intervensi transformasi digital yang dibahas pada bagian selanjutnya.

Dengan demikian, profil Galleries Abata menunjukkan adanya
tiga modal utama yang relevan bagi pengembangan transformasi digital,
yaitu basis produksi yang telah berjalan, keberagaman produk kerajinan,
dan karakter budaya yang melekat pada produk. Ketiga aspek tersebut
menjadi konteks penting dalam memahami permasalahan mitra dan

menentukan bentuk solusi yang sesuai.
5.2 Kondisi Awal dan Permasalahan Mitra

Sebelum pelaksanaan program transformasi digital, kegiatan
usaha Galleries Abata telah berlangsung pada beberapa aktivitas utama,

meliputi produksi, pemasaran, dan pengelolaan usaha. Aktivitas
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produksi dilakukan secara rutin dengan jumlah produksi sekitar 50-200
unit per bulan, bergantung pada jenis produk yang dihasilkan. Produk
yang dikembangkan mencakup tas, dompet, totebag, dan produk
kerajinan lainnya yang memanfaatkan kain tradisional Indonesia.
Pengembangan produk selama ini banyak bertumpu pada pengalaman
dan intuisi pemilik usaha dalam menentukan bentuk, motif, maupun

variasi produk.

Kondisi tersebut memperlihatkan bahwa proses kreatif dalam
pengembangan produk masih memiliki ketergantungan yang cukup
besar terhadap pengalaman individu. Ketika terdapat kebutuhan untuk
menghasilkan desain baru, proses pencarian ide dilakukan berdasarkan
referensi dan pertimbangan yang dimiliki oleh pemilik usaha. Pola
tersebut memungkinkan karakter produk tetap terjaga, tetapi pada saat
yang sama membatasi jumlah alternatif desain yang dapat dieksplorasi
dalam waktu yang tersedia. Keterbatasan eksplorasi tersebut menjadi
semakin relevan ketika produk kerajinan harus mengikuti perubahan

selera dan kecenderungan pasar.

Pada saat yang sama, pemanfaatan teknologi digital untuk
mendukung proses pengembangan desain belum menjadi bagian dari
aktivitas produksi. Galleries Abata belum menggunakan kecerdasan
buatan sebagai alat bantu untuk mengeksplorasi alternatif desain, motif,
maupun konsep visual. Keterbatasan pemahaman mengenai

pemanfaatan teknologi AI menjadi salah satu kondisi yang
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melatarbelakangi belum digunakannya teknologi tersebut dalam proses

kreatif mitra.

Pada sisi pemasaran, Galleries Abata sebenarnya telah
memanfaatkan kanal digital untuk memperkenalkan produk. Pemasaran
dilakukan melalui penjualan secara langsung, kegiatan pameran UMKM,
serta media sosial. Instagram menjadi salah satu media yang digunakan
untuk menampilkan produk melalui foto dan video. Pemasaran daring
pada kondisi awal memberikan kontribusi sekitar 30-40% terhadap
jumlah produk yang dihasilkan. Meskipun telah menggunakan media
sosial, informasi yang disampaikan kepada konsumen masih lebih
banyak berpusat pada tampilan produk. Informasi mengenai latar
belakang produk, proses kreatif, makna motif, maupun nilai budaya
yang melekat pada produk belum dikemas secara sistematis sebagai
bagian dari komunikasi pemasaran. Dengan karakter produk Galleries
Abata yang menggunakan unsur kain tradisional Indonesia, kondisi
tersebut menunjukkan adanya potensi informasi yang belum

sepenuhnya dikembangkan menjadi bagian dari pengalaman konsumen.

Keterbatasan tersebut juga terlihat dari belum adanya media
yang menghubungkan produk fisik dengan informasi digital secara
langsung. Konsumen yang ingin memperoleh informasi lebih mendalam
mengenai produk belum memiliki mekanisme akses informasi yang
terintegrasi melalui produk yang mereka lihat atau beli. Padahal,

informasi mengenai bahan, proses pembuatan, cerita, dan nilai budaya
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dapat memberikan konteks yang lebih lengkap terhadap produk

kerajinan yang ditawarkan.

Dari sisi pengelolaan usaha, aktivitas Galleries Abata masih
berlangsung dalam skala usaha yang relatif sederhana. Pengelolaan
produksi, pemasaran, dan informasi usaha masih banyak bergantung
pada aktivitas operasional sehari-hari serta pengetahuan yang dimiliki
oleh pemilik usaha. Pemanfaatan teknologi digital sebagai sarana untuk
mendokumentasikan, mengelola, dan mengintegrasikan informasi usaha
juga belum dilakukan secara optimal. Kondisi ini menunjukkan bahwa
digitalisasi pada mitra tidak hanya berkaitan dengan penggunaan media
pemasaran, tetapi juga dengan bagaimana teknologi dapat mendukung

aktivitas usaha secara lebih terstruktur.

Apabila kondisi tersebut dilihat secara keseluruhan, terdapat
keterkaitan antara proses produksi dan pemasaran. Keterbatasan
eksplorasi desain memengaruhi kemampuan usaha dalam menghasilkan
variasi produk, sedangkan keterbatasan pengemasan informasi
menyebabkan nilai budaya dan cerita yang melekat pada produk belum
sepenuhnya tersampaikan melalui kanal digital. Dengan demikian,
kondisi awal Galleries Abata memperlihatkan bahwa penggunaan
teknologi digital telah mulai dilakukan, tetapi pemanfaatannya belum

terintegrasi dengan proses kreatif dan penyampaian nilai produk.

Berdasarkan kondisi tersebut, permasalahan mitra dapat
dirangkum dalam tiga aspek utama. Pertama, aspek produksi, berupa

keterbatasan eksplorasi dan variasi desain serta belum digunakannya Al
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sebagai alat bantu dalam proses kreatif. Kedua, aspek pemasaran, berupa
belum optimalnya penyampaian cerita, identitas, dan nilai budaya
produk melalui media digital. Ketiga, aspek pengelolaan usaha, berupa
belum optimalnya pemanfaatan teknologi digital untuk mendukung

pengelolaan informasi dan aktivitas usaha.
5.3 Kerangka Solusi yang Diterapkan

Berdasarkan kondisi awal dan permasalahan yang telah
diidentifikasi pada Subbab 5.2, solusi yang diterapkan pada Galleries
Abata diarahkan pada penguatan kapasitas mitra dalam memanfaatkan
teknologi digital untuk mendukung pengembangan produk dan
pemasaran. Kerangka solusi disusun dengan mempertimbangkan
karakteristik produk kerajinan berbasis budaya serta tingkat kesiapan
digital mitra. Oleh karena itu, teknologi tidak ditempatkan sebagai
pengganti proses kreatif yang telah dimiliki pelaku usaha, tetapi sebagai
sarana pendukung untuk memperluas eksplorasi ide, mengembangkan

konten, dan meningkatkan akses konsumen terhadap informasi produk.

Pada aspek pengembangan produk, kecerdasan buatan (Artificial
Intelligence/Al) dimanfaatkan sebagai alat bantu untuk mengeksplorasi
ide desain, tren warna, dan pengembangan produk. Dalam
pelaksanaannya, mitra diperkenalkan pada penyusunan prompt yang
memuat karakteristik produk, nilai atau cerita yang berkaitan dengan
produk, target konsumen, serta gaya visual yang diinginkan. Hasil yang
diperoleh melalui AI kemudian dapat dipertimbangkan dan disesuaikan

kembeali oleh pelaku usaha agar tetap sesuai dengan karakteristik produk
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dan kemampuan produksi yang dimiliki. Pendekatan ini menempatkan
Al sebagai instrumen eksplorasi, sedangkan keputusan terhadap desain
tetap berada pada pelaku usaha. Laporan kegiatan mencatat bahwa
pemanfaatan Google Al Pro diarahkan untuk eksplorasi ide desain, tren

warna, dan pengembangan produk.

Pada aspek komunikasi pemasaran, solusi diarahkan pada
penerapan digital storytelling. Pendekatan ini digunakan untuk
mengembangkan narasi yang berkaitan dengan produk, proses kreatif,
serta nilai dan identitas budaya yang melekat pada produk Galleries
Abata. Dalam kegiatan pendampingan, mitra dilatih menyusun narasi
dengan bantuan Google Al Pro melalui penyusunan prompt dan proses
penyuntingan terhadap keluaran yang dihasilkan. Dengan demikian,
teknologi Al digunakan untuk mendukung proses penyusunan konten,
sementara informasi mengenai produk dan nilai yang hendak
dikomunikasikan tetap ditentukan berdasarkan pengetahuan serta

karakteristik usaha mitra.

Hasil penerapan digital storytelling kemudian dikembangkan
dalam bentuk video storytelling. Video digunakan sebagai media untuk
menyampaikan cerita dan informasi produk melalui kombinasi unsur
visual, teks, dan narasi. Dalam kegiatan pendampingan, mitra
diperkenalkan pada penyusunan prompt, pola Hook—Cerita—Ajakan, serta
proses pembuatan dan pengolahan video menggunakan perangkat
digital. Berdasarkan laporan kegiatan, penerapan tersebut menghasilkan

lima video digital storytelling untuk produk Galleries Abata.
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Contoh hasil video storytelling yang dikembangkan dalam kegiatan
ditampilkan pada Gambar 5.2. Gambar tersebut dapat digunakan untuk
memperlihatkan salah satu hasil konkret pengembangan konten digital

yang dihasilkan melalui pendampingan.

Galleries Abata

@GaderiesAbata

Gambar 5. 2 Contoh video storytelling produk UMKM Galleries Abata
Sumber: Dokumentasi hasil kegiatan PkM, 2026.

Selanjutnya, QR Code diterapkan sebagai media penghubung
antara produk fisik dan konten digital. Penerapan ini memungkinkan
informasi yang telah dikembangkan dalam bentuk digital storytelling dan
katalog produk diakses melalui perangkat seluler. Dengan memindai QR
Code, konsumen dapat diarahkan menuju informasi mengenai produk,
cerita produk, filosofi desain, dan profil UMKM. Berdasarkan laporan
kegiatan, QR Code dipilih karena relatif sederhana, mudah digunakan,
dan sesuai dengan kebutuhan mitra dalam mengintegrasikan produk

fisik dengan konten digital.

Contoh QR Code yang digunakan untuk menghubungkan
produk dengan konten digital ditampilkan pada Gambar 5.3. Penerapan

tersebut memperlihatkan bentuk konkret integrasi antara media fisik
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yang melekat pada produk dengan informasi digital yang dapat diakses

oleh konsumen.

Gambar 5. 3 Contoh QR Code pada produk Galleries Abata
Sumber: Dokumentasi hasil kegiatan PkM, 2026.

Ketiga komponen tersebut membentuk alur solusi yang saling
berkaitan. Al digunakan untuk mendukung eksplorasi ide dan
pengembangan konten, digital storytelling digunakan untuk mengemas
nilai dan informasi produk dalam bentuk narasi serta video, sedangkan
QR Code digunakan sebagai penghubung yang memungkinkan
konsumen mengakses konten tersebut melalui produk atau media fisik.
Dengan demikian, pemanfaatan teknologi tidak dilakukan secara
terpisah, tetapi ditempatkan dalam rangkaian aktivitas yang berkaitan

dengan pengembangan produk dan komunikasi pemasaran.

Integrasi tersebut dapat digambarkan sebagai suatu alur:
eksplorasi ide — pengembangan konten — publikasi konten — akses

informasi oleh konsumen. Pada tahap awal, Al membantu memperluas
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alternatif ide dan mendukung penyusunan konten. Konten yang telah
diseleksi dan disesuaikan kemudian dikembangkan menjadi digital
storytelling dan video. Selanjutnya, QR Code digunakan untuk
menghubungkan produk fisik dengan konten digital tersebut. Laporan
kegiatan menunjukkan bahwa penerapan digital storytelling melalui video
storytelling, QR Code, dan katalog produk menjadi bagian dari penguatan

strategi pemasaran digital Galleries Abata.

Kerangka solusi tersebut menunjukkan bahwa transformasi
digital pada Galleries Abata dilakukan secara bertahap dan berorientasi
pada kebutuhan usaha. Pemanfaatan teknologi dimulai dari aktivitas
kreatif yang telah menjadi bagian dari proses usaha, kemudian diperluas
pada pengembangan komunikasi produk dan penyediaan akses
informasi bagi konsumen. Pendekatan tersebut memungkinkan
teknologi digital berfungsi sebagai pendukung proses usaha tanpa
menghilangkan peran pengetahuan, pengalaman, dan keputusan pelaku

usaha.

Dengan demikian, kerangka solusi Galleries Abata tidak hanya
menghasilkan penggunaan teknologi, tetapi juga menghasilkan artefak
digital yang dapat dimanfaatkan dalam aktivitas usaha, yaitu alternatif
pengembangan desain, narasi produk, video storytelling, dan QR Code.
Contoh hasil tersebut menjadi bukti konkret penerapan solusi dan
sekaligus menjadi dasar untuk membahas proses implementasi serta

pendampingannya pada bab berikutnya..
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5.4 Relevansi Studi Kasus bagi UMKM Lain

Penerapan transformasi digital pada Galleries Abata
memberikan gambaran mengenai pemanfaatan teknologi digital pada
UMKM yang memiliki keterbatasan sumber daya dan bergerak pada
sektor kerajinan berbasis budaya. Studi kasus ini tidak dimaksudkan
untuk menunjukkan bahwa pendekatan yang diterapkan dapat
diterapkan secara identik pada seluruh UMKM, tetapi untuk
memberikan ilustrasi mengenai bagaimana teknologi dapat disesuaikan

dengan kebutuhan dan karakteristik usaha.

Salah satu aspek yang dapat menjadi pembelajaran adalah
penggunaan Al sebagai alat bantu dalam proses kreatif. Pada Galleries
Abata, Al digunakan untuk membantu memperluas eksplorasi ide
desain dan pengembangan konten. Pendekatan tersebut relevan bagi
UMKM lain yang menghadapi keterbatasan waktu maupun sumber
daya dalam menghasilkan alternatif ide. Namun, penerapannya tetap
perlu disesuaikan dengan karakteristik produk, kemampuan produksi,
identitas merek, serta kapasitas pelaku usaha dalam mengevaluasi

keluaran AL

Aspek berikutnya adalah pengembangan digital storytelling
sebagai bagian dari komunikasi pemasaran. Bagi UMKM yang memiliki
produk dengan nilai sejarah, budaya, proses produksi, atau karakteristik
khusus, penyampaian informasi melalui narasi dapat menjadi pelengkap
terhadap penyajian visual produk. Pengalaman Galleries Abata

menunjukkan bahwa narasi produk dapat dikembangkan menjadi
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konten digital yang lebih mudah disebarluaskan melalui berbagai kanal
pemasaran. Dengan demikian, pendekatan ini berpotensi diterapkan
pada UMKM lain yang memiliki cerita atau nilai tertentu yang belum

banyak dikomunikasikan melalui media digital.

Penggunaan QR Code juga memiliki relevansi karena teknologi
tersebut dapat menghubungkan produk fisik dengan informasi digital
tanpa memerlukan perubahan besar pada bentuk produk. Pada konteks
Galleries Abata, QR Code digunakan untuk memberikan akses terhadap
konten digital yang berkaitan dengan produk. Pola tersebut dapat
diadaptasi pada berbagai jenis UMKM, misalnya untuk menyediakan
informasi mengenai bahan, proses produksi, cerita produk, katalog, atau
media promosi lainnya. Tingkat penerapannya dapat disesuaikan
dengan jenis produk dan informasi yang ingin disampaikan kepada

konsumen.

Dari ketiga pendekatan tersebut, terdapat satu prinsip yang
penting untuk diperhatikan, yaitu transformasi digital perlu dimulai dari
kebutuhan usaha, bukan dari pemilihan teknologi semata. UMKM tidak
harus mengadopsi seluruh teknologi yang tersedia. Teknologi yang
dipilih sebaiknya memiliki keterkaitan langsung dengan aktivitas yang
ingin diperbaiki atau dikembangkan. Pada Galleries Abata, kebutuhan
untuk mengembangkan ide desain, memperkuat penyampaian cerita
produk, dan menyediakan akses informasi digital menjadi dasar

penggunaan Al, digital storytelling, dan QR Code.
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Selain kesesuaian teknologi, faktor kapasitas pengguna juga
menjadi pertimbangan penting. Teknologi yang secara teknis mudah
digunakan belum tentu dapat memberikan manfaat apabila pelaku
usaha belum memahami tujuan, cara penggunaan, dan cara
mengevaluasi hasilnya. Oleh karena itu, proses pengenalan teknologi
perlu disertai dengan praktik dan pendampingan agar teknologi dapat
dipahami sebagai bagian dari aktivitas usaha. Pengalaman pelaksanaan
pada Galleries Abata menunjukkan bahwa proses pembelajaran
dilakukan melalui sosialisasi, pelatihan, praktik, dan pendampingan

secara bertahap.

Relevansi studi kasus ini dengan UMKM lain terutama terletak
pada prinsip dan alur penerapannya, bukan pada penggunaan perangkat
tertentu secara mutlak. Alur tersebut dapat dirumuskan sebagai
identifikasi kebutuhan, pemilihan teknologi yang sesuai, penerapan
pada aktivitas usaha, evaluasi hasil, dan penyempurnaan secara
bertahap. = Dengan  pendekatan  demikian, UMKM  dapat
mengembangkan transformasi digital sesuai dengan tingkat kesiapan

dan prioritas masing-masing.

Dengan demikian, pengalaman Galleries Abata dapat digunakan
sebagai contoh kontekstual mengenai penerapan transformasi digital
pada UMKM berbasis budaya dan kerajinan. Studi kasus ini
memperlihatkan bahwa pemanfaatan teknologi seperti Al digital
storytelling, dan QR Code dapat diarahkan untuk mendukung proses

kreatif sekaligus memperkuat komunikasi nilai produk. Namun,
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keberhasilan penerapannya tetap bergantung pada kesesuaian teknologi
dengan kebutuhan usaha, kapasitas pengguna, serta keberlanjutan

pemanfaatannya dalam aktivitas operasional.
5.5 Batasan dan Konteks Studi Kasus

Studi kasus Galleries Abata perlu dipahami dalam konteks
karakteristik dan kondisi usaha pada saat kegiatan transformasi digital
dilaksanakan. Galleries Abata merupakan UMKM kerajinan berbasis
budaya dengan skala produksi sekitar 50-200 unit per bulan, bergantung
pada jenis produk. Pengembangan desain masih banyak bergantung
pada pengalaman dan intuisi pemilik, sementara pemanfaatan teknologi

digital, khususnya Al, belum dilakukan secara optimal.

Keterbatasan pertama berkaitan dengan skala dan karakteristik
mitra. Penerapan Al, digital storytelling, dan QR Code dalam studi kasus
ini dilakukan pada satu UMKM dengan karakteristik produk, sumber
daya, pola pengelolaan, serta kebutuhan pasar tertentu. Oleh karena itu,
hasil dan pengalaman yang diperoleh tidak dapat secara langsung
digeneralisasikan kepada seluruh UMKM. UMKM pada sektor yang
berbeda dapat memiliki kebutuhan, tingkat kesiapan digital, dan pola

pemanfaatan teknologi yang berbeda pula.

Keterbatasan berikutnya berkaitan dengan kapasitas sumber
daya manusia. Pemanfaatan teknologi digital membutuhkan
pemahaman dan keterampilan yang perlu dibangun secara bertahap.
Pada Galleries Abata, keterbatasan literasi digital dan pemahaman

mengenai Al menjadi salah satu kondisi awal yang perlu diperhatikan
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dalam proses penerapan teknologi. Oleh karena itu, keberhasilan
penerapan teknologi tidak hanya ditentukan oleh ketersediaan
perangkat atau platform, tetapi juga oleh kemampuan mitra dalam
menggunakan, mengevaluasi, dan mengintegrasikan teknologi tersebut

ke dalam aktivitas usaha.

Batasan lain terdapat pada keberlanjutan pemanfaatan
teknologi. Hasil kegiatan menunjukkan bahwa Galleries Abata telah
menghasilkan dua desain baru berbasis eksplorasi Al, lima video digital
storytelling, serta QR Code yang menghubungkan produk dengan
informasi digital. Namun, keberadaan produk atau konten digital
tersebut belum dengan sendirinya menjamin bahwa teknologi akan terus
digunakan secara konsisten dalam jangka panjang. Keberlanjutan
memerlukan pengelolaan konten, pembaruan informasi, eksplorasi

desain, dan keterlibatan aktif mitra setelah kegiatan pendampingan

berakhir.

Hal tersebut menjadi penting terutama karena QR Code dan
konten digital yang telah dikembangkan perlu dipelihara agar tetap
relevan dengan perkembangan produk dan kebutuhan konsumen.
Laporan kegiatan juga menempatkan keberlanjutan sebagai bagian dari
tahapan pengembangan selanjutnya, termasuk optimalisasi digital
storytelling berbasis QR Code, pengembangan konten digital,
pemanfaatan Al secara lebih sistematis, serta peningkatan kemandirian

mitra dalam mengelola teknologi.
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Selain itu, hasil penerapan Al perlu dipahami sebagai keluaran
yang masih memerlukan validasi manusia. Dua desain baru yang
dihasilkan melalui pemanfaatan Al merupakan hasil eksplorasi yang
selanjutnya dikembangkan oleh mitra sesuai dengan karakteristik
produk. Dengan demikian, penggunaan Al dalam studi kasus ini tidak
dimaksudkan sebagai proses otomatis yang menghasilkan produk akhir
tanpa intervensi manusia. Pertimbangan estetika, kesesuaian dengan
karakter produk, kemampuan produksi, dan identitas budaya tetap

menjadi bagian dari proses pengambilan keputusan.

Batasan tersebut menunjukkan bahwa studi kasus Galleries
Abata lebih tepat ditempatkan sebagai contoh penerapan transformasi
digital pada UMKM berbasis budaya, bukan sebagai model yang berlaku
secara universal. Nilai utama dari studi kasus ini terletak pada proses
penyesuaian teknologi terhadap kebutuhan usaha, yaitu pemanfaatan Al
untuk mendukung eksplorasi desain, digital storytelling untuk
memperkuat penyampaian informasi produk, dan QR Code untuk

menghubungkan produk fisik dengan konten digital.

Dengan demikian, penerapan pada Galleries Abata memberikan
gambaran bahwa transformasi digital pada UMKM dapat dilakukan
secara bertahap dengan memanfaatkan teknologi yang relatif mudah
diakses. Namun, penerapan pada UMKM lain tetap memerlukan
penyesuaian berdasarkan karakteristik produk, kapasitas sumber daya
manusia, kesiapan digital, kebutuhan konsumen, dan kemampuan usaha

untuk mempertahankan pemanfaatan teknologi secara berkelanjutan.
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EPILOG

Perkembangan kecerdasan buatan generatif telah membawa
perubahan dalam cara pelaku UMKM memahami dan menjalankan
proses kreatif. Teknologi yang sebelumnya identik dengan kemampuan
teknis dan biaya yang relatif tinggi kini semakin mudah diakses melalui
berbagai platform digital. Kondisi tersebut membuka peluang bagi
UMKM untuk memanfaatkan Al dalam menghasilkan ide,
mengembangkan narasi, mengeksplorasi desain, serta mendukung
aktivitas pemasaran dan pengembangan produk. Namun, pemanfaatan
Al tidak semata-mata berkaitan dengan kemampuan menghasilkan
keluaran secara cepat. Nilai utama teknologi ini justru terletak pada
bagaimana Al ditempatkan sebagai bagian dari proses kerja yang tetap
dikendalikan oleh manusia. Pelaku UMKM perlu memiliki kemampuan
untuk memberikan instruksi yang tepat, mengevaluasi keluaran Al
melakukan penyempurnaan, serta menentukan hasil yang paling sesuai
dengan karakteristik produk dan kebutuhan konsumen. Dengan
demikian, Al berfungsi sebagai alat bantu untuk memperluas ruang
eksplorasi kreatif, bukan sebagai pengganti kreativitas dan keputusan

manusia.

Bagi UMKM yang mengembangkan produk berbasis budaya,
pemanfaatan Al juga perlu disertai kesadaran terhadap orisinalitas,
identitas lokal, dan nilai budaya yang melekat pada produk. Kemudahan
menghasilkan berbagai alternatif desain atau konten tidak seharusnya

menghilangkan karakter yang menjadi pembeda suatu produk.
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Penggunaan Al perlu diarahkan untuk memperkuat cerita, memperluas
kemungkinan pengembangan produk, dan membantu UMKM
mengomunikasikan nilai produknya secara lebih relevan di lingkungan
digital. Pada akhirnya, keberhasilan pemanfaatan Al generatif pada
UMKM tidak hanya ditentukan oleh ketersediaan teknologi, tetapi juga
oleh kesiapan sumber daya manusia, literasi digital, kemampuan
beradaptasi, serta pendampingan yang sesuai dengan kebutuhan usaha.
Proses adopsi teknologi perlu dilakukan secara bertahap, dimulai dari
mengenali manfaat, mencoba pada aktivitas yang sederhana,
mengevaluasi hasil, hingga mengintegrasikannya ke dalam proses kerja

yang memberikan nilai nyata bagi usaha.

Buku ini diharapkan dapat menjadi pijakan bagi pelaku UMKM,
pendamping, maupun pihak lain yang terlibat dalam pengembangan
usaha untuk memahami sekaligus mempraktikkan pemanfaatan Al
secara lebih terarah. Al generatif pada akhirnya bukan tentang
menggantikan manusia dalam proses kreatif, melainkan tentang
memperluas kemampuan manusia untuk menciptakan,
mengembangkan, dan mengomunikasikan nilai produk secara
lebih efektif. Dengan pendekatan yang kritis, etis, dan berorientasi
pada kebutuhan usaha, teknologi Al dapat menjadi salah satu instrumen
yang mendukung UMKM untuk berkembang tanpa kehilangan identitas

dan keunikan yang menjadi kekuatan utamanya.
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Buku ini membahas pemanfaatan kecerdasan buatan generatif
sebagai teknologi pendukung kreativitas dan pengembangan
usaha mikro, kecil, dan menengah (UMKM) di era digital.
Pembahasan dimulai dari perkembangan Al generatif,
karakteristik adopsi teknologi pada skala usaha kecil, hingga
kolaborasi manusia dan mesin dalam proses kreatif. Buku ini juga
menguraikan berbagai platform Al generatif, teknik penyusunan
prompt, pengembangan ide desain, digital storytelling, serta
pemanfaatan QR Code dan media digital untuk memperkuat
komunikasi produk.

Selain aspek teknis, pembahasan mencakup pertimbangan biaya
dan aksesibilitas, etika, hak cipta, orisinalitas, serta pentingnya
penilaian manusia terhadap keluaran Al. Disertai pendekatan
praktis dan contoh penerapan pada konteks UMKM, buku ini
dapat menjadi referensi bagi pelaku UMKM, pendamping,
mahasiswa, akademisi, dan pihak lain yang ingin memahami
sekaligus menerapkan Al generatif secara kreatif,
bertanggung jawab, dan sesuai kebutuhan usaha.
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