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Abstrak

Digitalisasi pemasaran mendorong pelaku usaha mikro, kecil, dan menengah (UMKM) di Sulawesi
Selatan menggunakan media sosial dan pasar daring. Namun, bagaimana nilai budaya Bugis-
Makassar bekerja dalam praktik pemasaran digital dan membentuk kepercayaan konsumen belum
dikaji secara terpadu. Penelitian ini bertujuan memetakan cara kearifan lokal, khususnya siri’ na
pacce, bersinggungan dengan perilaku konsumen digital dan implikasinya bagi manajemen
pemasaran. Penelitian memakai pendekatan kualitatif dengan analisis tematik dokumen terhadap 21
publikasi ilmiah tahun 2021-2026 yang dihimpun melalui Consensus. Hasil analisis menghasilkan
lima tema: (1) nilai lokal sebagai modal moral sekaligus sumber daya strategis, (2) adopsi digital
yang selektif dan intuitif, (3) autentisitas budaya sebagai pembentuk keterikatan emosional, (4)
kepercayaan konsumen yang bertumpu pada ulasan, sertifikasi halal, dan kejujuran, serta (5)
ketegangan berupa erosi nilai, kritisisme konsumen berbasis budaya, dan kesenjangan ekspektasi.
Penelitian mengusulkan model konseptual “pemasaran digital berbasis lempu’” sebagai proposisi
yang perlu diuji lapangan. Implikasinya, manajer pemasaran UMKM perlu memperlakukan kearifan
lokal sebagai praktik yang dibuktikan dalam transaksi, bukan sekadar estetika kemasan.

Kata Kunci: Kearifan Lokal, Siri’ Na Pacce, Perilaku Konsumen Digital, Manajemen Pemasaran,
UMKM.

PENDAHULUAN

Pasar tradisional di Makassar dan pedagang kaki lima di Anjungan Pantai Losari kini
berdampingan dengan etalase Instagram, TikTok, dan WhatsApp Business. Pedagang yang
dahulu mengandalkan tatap muka kini menjual melalui layar. Perubahan ini bukan sekadar
pergantian saluran. la memengaruhi cara konsumen mencari informasi, menilai kejujuran
penjual, dan memutuskan untuk membeli.

Dalam kajian pemasaran, perubahan tersebut biasanya dibahas dengan kerangka
umum: bauran pemasaran, keterlibatan media sosial, dan kepercayaan merek. Persoalannya,
konsumen tidak berbelanja di ruang kosong budaya. Di Sulawesi Selatan, transaksi ekonomi
terikat pada nilai-nilai seperti siri’ (martabat dan rasa malu), pacce (empati dan solidaritas),
serta lempu' (kejujuran). Studi etnografis di pasar tradisional Makassar menunjukkan nilai-
nilai ini berfungsi ganda: sebagai kewajiban moral sekaligus sumber daya strategis yang
menopang ketahanan usaha (Arif dan Windarsari, 2026; Safriadi dkk., 2026).
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Ada tiga alasan masalah ini layak diteliti. Pertama, literatur pemasaran digital UMKM
Indonesia sudah menunjukkan bahwa bahasa daerah, simbol budaya, dan narasi tradisi
meningkatkan keterlibatan konsumen (Rubedo dkk., 2024; Mardatillah dkk., 2025). Namun,
sebagian besar bukti berasal dari Jawa, Bali, dan Kalimantan. Kedua, bukti tentang efek
kearifan lokal tidak seragam. Pada konsumen berakar budaya kuat di Bali, kearifan lokal
justru memoderasi secara negatif hubungan antara pemasaran berkelanjutan dan citra serta
kepercayaan merek (Dipoatmodjo dkk., 2026; Subawa dkk., 2026). Ketiga, penelitian
tentang siri’ na pacce lebih banyak membahas moralitas, pendidikan karakter, dan
kewirausahaan (Damayanti dkk., 2024; Reski dkk., 2021; Hasni dkk., 2022) daripada
perilaku konsumen digital.

Penelitian ini mengisi celah itu dengan pertanyaan: (1) Bagaimana literatur mutakhir
menggambarkan peran kearifan lokal dalam praktik pemasaran dan perilaku konsumen
digital? (2) Apa implikasinya bagi manajemen pemasaran UMKM di Sulawesi Selatan?
Kebaruan yang diklaim sederhana saja: integrasi tematik antara tradisi studi nilai Bugis-
Makassar dan tradisi studi konsumen digital, dua literatur yang selama ini berjalan terpisah.

KAJIAN PUSTAKA DAN HIPOTESIS
Manajemen pemasaran dan perilaku konsumen digital

Manajemen pemasaran mencakup analisis pasar, segmentasi, penentuan target,
penentuan posisi, serta pengelolaan bauran pemasaran. Pada lingkungan digital, keputusan
konsumen lazim dipahami sebagai alur dari pencarian informasi, pembentukan kepercayaan,
keputusan pembelian, hingga evaluasi pascapembelian. Studi kualitatif atas konsumen
UMKM di Mataram menemukan empat tema yang mengikuti alur ini: media sosial sebagai
sumber informasi, kredibilitas promosi dan testimoni, peran media sosial dalam keputusan
membeli, dan pengalaman pascapembelian. Sebagian konsumen mengalamiketidaksesuaian
antara ekspektasi yang dibangun media sosial dan produk yang diterima (Yasmin dkk.,
2026).

Bukti kuantitatif menambah gambaran tersebut. Kepercayaan merek menjadi
mediator hubungan antara pemasaran digital, keterlibatan media sosial, dan niat beli
(Zailani, 2026). Namun, ulasan sesama konsumen (e-WOM) tidak selalu berdampak parsial
yang berarti, sementara promosi daring dan label halal berpengaruh (Alfajri dkk., 2026).
Pada Generasi Z di kota berreligiositas tinggi, sikap menjadi prediktor terkuat niat beli halal,
sedangkan kredibilitas influencer dan religiusitas tidak berpengaruh signifikan seperti yang
sering diasumsikan (Salsabilla dkk., 2026). Temuan-temuan ini menunjukkan bahwa
“kepercayaan” lebih rumit daripada sekadar paparan konten.

Kearifan lokal Bugis-Makassar

Siri’ na pacce adalah pusat identitas sosial Bugis-Makassar. Siri’ berkaitan dengan
kejujuran, kecendekiaan, kepatutan, keuletan, dan usaha, sedangkan pacce menunjuk pada
kepedulian dan solidaritas (Reski dkk., 2021). Studi pada pedagang kaki lima di Losari
merumuskan tiga sikap moral turunannya, yaitu kejujuran, kepedulian, dan rasa malu, yang
berimplikasi pada kepatuhan pada institusi ekonomi dan berkurangnya kesenjangan
antarpedagang (Damayanti dkk., 2024). FEtnografi pasar tradisional Makassar
mengidentifikasi delapan nilai inti: siri’, pacce, lempu', reso', assitinajang, pappaseng,
pabbere', dan ammacca'na (Safriadi dkk., 2026). Praktik ekonomi seperti tesang, yakni
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pembagian keuntungan antara pemodal dan pekerja, juga memperlihatkan bahwa kearifan
lokal terlembaga dalam skema bisnis (Jubba dkk., 2023). Pada perantau Bugis-Makassar,
nilai siri’, pacce, dan reso temmangingi berkaitan dengan motivasi berprestasi dan
kemampuan menangkap peluang usaha (Jannah dkk., 2021).

Bahasa dan kuliner juga menjadi aset pemasaran. Ungkapan seperti tabe, siri na
pacce, dan sipakatau memperkuat pengalaman wisata yang autentik (Arafah dkk., 2026), dan
kosakata kuliner Bugis, Makassar, dan Toraja dapat menjadi produk budaya yang bernilai
pasar (Sandarupa dkk., 2026).

Kearifan lokal dalam pemasaran digital

Studi UMKM di Indonesia menunjukkan bahwa nilai tradisional, bahasa lokal,
simbol budaya, dan penceritaan berbasis tradisi meningkatkan keterlibatan, loyalitas, dan
rujukan dari mulut ke mulut (Rubedo dkk., 2024). Autentisitas budaya dan digital
storytelling berpengaruh pada keputusan pembelian produk UMKM (Wahyuni dkk., 2025).
Pada industri kreatif, kearifan lokal dan peran pemerintah memperkuat keunggulan bersaing
berkelanjutan (Mahrinasari dkk., 2024). Pada pariwisata Banyuwangi, kearifan lokal
berpengaruh signifikan terhadap strategi promosi digital, sedangkan bauran pemasaran
konvensional tidak (Isnaeni dkk., 2026). Di sisi lain, ada peringatan: kearifan lokal tidak
otomatis menguntungkan, dan terlalu terbatasnya pemahaman tentang bagaimana nilai itu
diterima konsumen digital menjadi celah penelitian (Subawa dkk., 2026).

Posisi konseptual

Berdasarkan tinjauan tersebut, penelitian ini memandang kearifan lokal sebagai
sumber daya moral yang bisa dikonversi menjadi kepercayaan dalam transaksi digital,
dengan syarat kearifan itu dibuktikan melalui perilaku, bukan sekadar diwakili oleh simbol.

METODE PENELITIAN
Desain

Penelitian ini kualitatif dengan desain analisis tematik dokumen (thematic document
analysis), yaitu menelaah publikasi ilmiah sebagai data untuk menyusun tema lintas studi.
Pilihan ini sengaja diambil karena tidak ada data primer yang dapat diklaim, dan karena
integrasi dua literatur adalah tujuan penelitian.

Sumber data dan strategi pencarian

Pencarian dilakukan melalui Consensus (basis semantik atas ratusan juta artikel)
pada Oktober 2026 dengan tiga kelompok kata kunci: (a) digital consumer behavior, local
wisdom, marketing, Indonesia; (b) Bugis Makassar, siri’ na pacce, local wisdom, business,
South Sulawesi; dan (¢) social media, consumer behavior, trust, halal, MSME, Makassar,
online purchase. Filter tahun terbit 2021 dan seterusnya diterapkan. Dari 30 hasil, dipilih 21
publikasi yang relevan secara tematik dengan salah satu dari tiga konstruk: kearifan lokal,
perilaku konsumen digital, atau praktik pemasaran UMKM.

Analisis
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Analisis berlangsung dalam empat langkah: membaca dan memberi kode awal pada
temuan tiap studi, mengelompokkan kode ke dalam kategori, merumuskan tema lintas studi,
dan menguji tema dengan mencari temuan yang bertentangan (negative case). Karena itu,
temuan yang tidak mendukung tesis “kearifan lokal selalu menguntungkan” sengaja dicari
dan dilaporkan.

Keabsahan dan keterbatasan metodologis

Keabsahan dijaga melalui triangulasi desain (kualitatif, kuantitatif, dan campuran)
dan triangulasi konteks (pasar tradisional, UMKM digital, pariwisata). Penulis perlu jujur
tentang batasannya: analisis bertumpu pada abstrak dan metadata, bukan pada pembacaan
teks penuh, dan pencarian hanya pada tiga kelompok kata kunci. Ini belum setara dengan
tinjauan sistematis. Jumlah studi dari Sulawesi Selatan yang langsung membahas konsumen
digital sangat terbatas, sehingga sebagian tema merupakan inferensi lintas konteks. Hasil
harus dibaca sebagai sintesis konseptual yang menghasilkan proposisi, bukan sebagai
generalisasi empiris.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Gambaran korpus

Korpus mencakup publikasi 2021-2026 dari tiga kelompok: studi nilai Bugis-
Makassar (misalnya Safriadi dkk., 2026; Damayanti dkk., 2024; Jubba dkk., 2023; Reski
dkk., 2021), studi pemasaran digital berbasis kearifan lokal di wilayah lain (misalnya
Rubedo dkk., 2024; Dwihandoko, 2025; Wahyuni dkk., 2025), dan studi perilaku konsumen
digital serta halal (misalnya Yasmin dkk., 2026; Alfajri dkk., 2026; Salsabilla dkk., 2026).
Lima tema dihasilkan.

Tema 1: Nilai lokal sebagai modal moral dan sumber daya strategis

Studi tentang Sulawesi Selatan konsisten menunjukkan bahwa nilai budaya bukan
dekorasi. Di pasar tradisional Makassar, delapan nilai inti berfungsi sebagai kewajiban moral
dan sumber daya strategis, sehingga komersial tertanam dalam kerangka sosial (Safriadi
dkk., 2026). Pada pedagang Losari, kejujuran, kepedulian, dan rasa malu menciptakan
kontrol sosial dan menekan kesenjangan antarpedagang (Damayanti dkk., 2024). Tesang
menunjukkan bahwa pembagian keuntungan yang adil bisa dilembagakan tanpa struktur
formal (Jubba dkk., 2023). Bagi manajemen pemasaran, ini berarti reputasi(siri’) adalah aset
yang dipertaruhkan pada setiap transaksi, bukan hanya pada saat kampanye.

Tema 2: Adopsi digital yang selektif dan intuitif

Pedagang pasar tradisional Makassar memperlihatkan adaptasi melalui pemakaian
teknologi digital yang selektif, sekaligus resistensi terhadap praktik impersonal atau
eksploitatif yang merusak martabat dan keadilan (Safriadi dkk., 2026). Pola serupa tampak
pada UMKM di Mojokerto: WhatsApp, Facebook, dan Instagram sudah dipakai, tetapi
strategi masih intuitif, tidak terstruktur, dan terhambat oleh literasi digital, infrastruktur, serta
ketiadaan personel branding (Dwihandoko, 2025). Pada industri kreatif, rendahnya literasi
digital dan keterbatasan pembayaran digital juga diidentifikasi sebagai kendala, dengan
peran pemerintah dalam infrastruktur dianggap penting (Mahrinasari dkk., 2024).
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Tema 3: Autentisitas budaya dan keterikatan emosional

Penggunaan bahasa lokal, simbol budaya, dan nilai tradisional dikaitkan dengan
peningkatan keterlibatan dan loyalitas (Rubedo dkk., 2024; Mardatillah dkk., 2025). Resep
tradisional, ungkapan daerah, dan simbol visual meningkatkan keaslian produk dan ikatan
emosional (Dwihandoko, 2025). Autentisitas budaya dan kualitas konten berpengaruh pada
keputusan pembelian (Wahyuni dkk., 2025). Dalam konteks Sulawesi Selatan, bahasa dan
kuliner tampak sebagai aset yang paling mudah dimobilisasi: ungkapan seperti tabe dan
sipakatau membangun pengalaman autentik (Arafah dkk., 2026), dan kosakata kuliner
mendukung penamaan merek serta penceritaan (Sandarupa dkk., 2026).

Tema 4: Kepercayaan bertumpu pada ulasan, halal, dan kejujuran

Konsumen digital tidak hanya menanggapi konten, tetapi juga menilai
kredibilitasnya. Testimoni dan ulasan membentuk kepercayaan (Yasmin dkk., 2026). Pada
produk kecantikan lokal, konsumen milenial dan Gen Z bersikap selektif dan kritis,
dipengaruhi oleh budaya, agama, dan media. Autentisitas, transparansi, dan sertifikasi halal
menjadi motivasi kepercayaan (Wulandari dkk., 2026). Pada studi fenomenologis di
Malaysia, influencer membangun kepercayaan melalui konten orisinal, edukasi halal, dan
keseimbangan moral dalam memengaruhi pembelian (Razali dkk., 2025). Label halal dan
promosi media sosial berpengaruh pada niat beli kuliner UMKM (Alfajri dkk., 2026).
Karena lempu' adalah nilai inti Bugis-Makassar, kepercayaan konsumen setempat dapat
diduga berkaitan erat dengan konsistensi kejujuran penjual. Ini inferensi yang belum diuji
langsung.

Tema 5: Ketegangan dan kasus negatif

Tema kelima menahan agar sintesis tidak terlalu optimistis. Pertama, erosi nilai:
derasnya budaya populer dikhawatirkan melonggarkan praktik siri’ na pacce dalam perilaku
sosial masyarakat Bugis-Makassar (Alamsyah, 2022). Kedua, kritisisme konsumen berakar
budaya: di Bali, kearifan lokal tidak memoderasi hubungan pemasaran berkelanjutan dengan
sikap, dan memoderasi secara negatif hubungannya dengan citra dan kepercayaan merek,
yang ditafsirkan sebagai evaluasi yang lebih kritis (Subawa dkk., 2026). Ketiga, kesenjangan
ekspektasi pascapembelian akibat konten media sosial (Yasmin dkk., 2026). Keempat,
bauran pemasaran konvensional belum tentu efektif pada promosi pariwisata digital
Banyuwangi (Isnaeni dkk., 2026). Kelima, otoritas yang diasumsikan tidak terbukti:
kredibilitas influencer dan religiusitas tidak signifikan memengaruhi sikap Gen Z (Salsabilla
dkk., 2026).

Tabel 1. Ringkasan tema dan dukungan literatur

Tema Inti temuan sumber
Nilai lokal sebagai kewajiban dan | Safriadi dkk. (2026);
1. Modal moral sumber daya strategis Damayanti dkk. (2024)
2 Adopsi Digital dipakai pilih-pilih, strategi | Dwihandoko (2025); Safriadi
ektif PSUL ntuitif dkk. (2026)
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3 Autentisitas Bahasa, simbol, narasi tradisi | Rubedo dkk. (2024); Wahyuni
mengikat emosi dkk. (2025)
4. Kepercayaan Ulasan, halal, transparansi Yasmin dkk. (2026); Alfajri
dkk. (2026)
5. Ketegangan Erosi nilai, kritisisme, ekspektasi | Alamsyah (2022); Subawa dkk.
tak sesuai (2026)
Sumber: di olah peneliti 2026

Pembahasan
Proposisi: dari simbol ke bukti perilaku

Sintesis menunjukkan satu pola yang konsisten: kearifan lokal menghasilkan nilai
pemasaran ketika diverifikasi oleh perilaku, bukan hanya ditampilkan. Studi Bali memberi
petunjuk penting. Konsumen yang berakar budaya kuat tampak mengevaluasi klaim lebih
ketat (Subawa dkk., 2026). Jika benar, konsumen Bugis-Makassar yang memahami siri’ dan
lempu' justru lebih peka terhadap ketidakjujuran yang dibungkus simbol budaya. Maka,
penulis mengusulkan model konseptual pemasaran digital berbasis lempu', dengan empat
proposisi:

e PI1. Simbol dan bahasa lokal meningkatkan keterlibatan awal, tetapi tidak cukup
mempertahankan kepercayaan tanpa bukti kejujuran transaksi.

e P2. Kesesuaian antara klaim konten dan kenyataan produk (menghindari
kesenjangan ekspektasi) merupakan manifestasi digital lempu' dan memperkuat
kepercayaan (selaras dengan Yasmin dkk., 2026).

e P3. Respons cepat, empatik, dan penanganan keluhan yang bermartabat merupakan
manifestasi pacce dan mengurangi risiko reputasi (siri’).

e P4. Pengaruh kearifan lokal pada kepercayaan konsumen bersifat kontingen: kuat
bila konsumen menilai nilai itu autentik, melemah atau berbalik bila dinilai
komodifikasi.

Implikasi bagi manajemen pemasaran

Segmentasi dan penentuan posisi. Konsumen “lokal” bukan segmen homogen. Studi
tentang milenial Bugis-Makassar perantau menunjukkan nilai siri’ na pacce tetap dipegang
meski jauh dari kampung (Reski dkk., 2021), sehingga diaspora adalah segmen potensial,
tetapi preferensi generasi muda yang terpapar budaya populer (Alamsyah, 2022; Riu dkk.,
2026) bisa berbeda. Posisi merek berbasis kearifan lokal perlu diuji pada tiap segmen.

Bauran pemasaran. Temuan Banyuwangi bahwa bauran pemasaran konvensional
tidak berpengaruh pada strategi promosi digital, sedangkan kearifan lokal berpengaruh
(Isnaeni dkk., 2026), mengisyaratkan bahwa elemen budaya mungkin menjadi pembeda
utama. Namun, itu satu studi kuantitatif dengan variabel dan konteks tertentu, jadi tidak
layak digeneralisasi untuk Sulawesi Selatan.

Komunikasi dan konten. Penceritaan berbasis tradisi dan bahasa daerah terbukti
menjanjikan (Rubedo dkk., 2024; Wahyuni dkk., 2025), tetapi harus disertai kredibilitas:
sertifikasi halal, transparansi bahan dan harga, serta testimoni yang dapat diverifikasi
(Wulandari dkk., 2026; Alfajri dkk., 2026).

Kapabilitas organisasi. Adopsi digital yang intuitif dan tanpa personel branding
(Dwihandoko, 2025) adalah risiko manajerial. Peningkatan literasi digital dan peran
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pemerintah dalam infrastruktur dan pembayaran digital (Mahrinasari dkk., 2024 ; Windarsari
dan Arif, 2026) perlu diterjemahkan ke pelatihan terstruktur yang tidak mengikis nilai lokal.

Kontra-argumen dan pembacaan alternatif
Sebuah tesis yang menarik layak diuji dengan keberatan terkuatnya. Setidaknya ada
lima.

1) Bias seleksi. Studi yang melaporkan efek positif kearifan lokal lebih mudah terbit,
dan sebagian besar memakai survei persepsi. Bukti efek kausal pada perilaku beli
sesungguhnya lebih lemah daripada kesan yang tampak dari abstrak.

2) Harga dan kenyamanan mungkin lebih menentukan. Dalam banyak konteks e-niaga,
harga, ongkos kirim, dan kecepatan sering mengalahkan nilai budaya. Korpus ini
tidak membandingkan bobot relatif faktor-faktor tersebut.

3) Risiko komodifikasi. Menjadikan siri’ sebagai sarana jual bisa dianggap
merendahkan nilai itu sendiri. Temuan moderasi negatif di Bali sejalan dengan
kekhawatiran ini (Subawa dkk., 2026).

4) Lompatan konteks. Menyimpulkan perilaku konsumen Sulawesi Selatan dari studi
Mojokerto, Bali, atau Malang mengandaikan bahwa mekanismenya sama. Itu
asumsi, bukan temuan.

5) Esensialisasi budaya. Memperlakukan “orang Bugis-Makassar” sebagai kelompok
yang digerakkan oleh nilai tunggal mengabaikan variasi kelas, usia, agama, dan
wilayah (Bugis, Makassar, Toraja, dan lainnya berbeda). Studi kuliner sendiri
menekankan keragaman tradisi tiga kelompok tersebut (Sandarupa dkk., 2026).

Keberatan-keberatan ini tidak membatalkan proposisi, tetapi mengubah statusnya: sebagai
hipotesis yang layak diuji, bukan kesimpulan yang sudah mapan.

Agenda penelitian lanjutan

Tiga rancangan paling mendesak: (a) studi kasus majemuk pada UMKM di
Makassar, Gowa, Bone, dan Toraja dengan wawancara pelaku usaha dan konsumen serta
observasi akun media sosial (netnografi); (b) eksperimen konten yang membandingkan
simbol budaya saja dengan simbol plus bukti perilaku (transparansi, respons keluhan); (c)
studi lintas generasi untuk menguji pergeseran nilai yang dikhawatirkan Alamsyah (2022).

KESIMPULAN
Sintesis kualitatif atas publikasi 2021-2026 menunjukkan bahwa kearifan lokal
Bugis-Makassar adalah sumber daya moral yang relevan bagi pemasaran digital UMKM. la
berfungsi sebagai modal reputasi, bahan autentisitas, dan fondasi kepercayaan. Namun, nilai
ini tidak bekerja secara otomatis. Pemanfaatannya bergantung pada kapabilitas digital pelaku
usaha, kejujuran yang konsisten antara klaim dan produk, serta kemampuan membaca
konsumen yang kritis. Penelitian ini mengusulkan model pemasaran digital berbasis lempu'
sebagai kerangka proposisi.
Bagi praktisi, pesan utamanya: jangan menjual siri’, jalankan siri’. Bagi peneliti, pesan
utamanya: bukti langsung tentang konsumen digital di Sulawesi Selatan masih sedikit,
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sehingga temuan di sini harus diuji dengan data primer. Keterbatasan penelitian ini
mencakup ketergantungan pada abstrak, strategi pencarian yang terbatas, dan inferensi lintas
konteks.
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