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Abstrak 

Media sosial telah menjadi instrumen strategis dalam pemasaran modern karena 

kemampuannya menjangkau audiens yang luas, membangun hubungan interaktif, dan 

meningkatkan loyalitas konsumen. Artikel ini bertujuan untuk menganalisis peran media 

sosial dalam pemasaran dengan mengacu pada teori pemasaran digital, teori komunikasi, 

serta didukung oleh data empiris. Penelitian ini menggunakan metode kajian literatur dan 

analisis data sekunder dari laporan industri (We Are Social, 2025) yang menunjukkan 

bahwa 61,8% populasi dunia menggunakan media sosial, dengan Indonesia mencatat 

penetrasi sebesar 79,5%. Hasil kajian menegaskan bahwa media sosial berperan dalam 

meningkatkan brand awareness, menciptakan keterlibatan konsumen, serta 

memengaruhi keputusan pembelian. Artikel ini menyimpulkan bahwa media sosial bukan 

hanya platform komunikasi, tetapi juga instrumen strategis dalam membangun 

keunggulan kompetitif perusahaan. 
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PENDAHULUAN 

Perkembangan teknologi digital telah membawa perubahan fundamental dalam praktik 

pemasaran global. Media sosial, sebagai bagian integral dari pemasaran digital, telah merevolusi 

cara perusahaan berinteraksi dengan konsumen. Jika sebelumnya komunikasi pemasaran 

bersifat satu arah melalui media konvensional seperti televisi, radio, dan surat kabar, kini 

komunikasi berkembang menjadi interaksi dua arah yang bersifat real-time. Kotler, Kartajaya, 

dan Setiawan (2017) menekankan bahwa transformasi ini menggeser paradigma pemasaran 

tradisional menjadi pemasaran berbasis digital yang menekankan keterlibatan konsumen dan 

hubungan jangka panjang (Zulkipli et al., 2023). Dalam era interaksi digital, perusahaan dapat 

memanfaatkan berbagai platform, seperti media sosial, untuk melakukan pemasaran dengan 

lebih efektif, memungkinkan engagement yang lebih mendalam dengan audiens target mereka 

(Koesharijadi et al., 2022). 

Selain itu, penggunaan data analitik dapat memberikan wawasan penting tentang 

perilaku konsumen dan preferensi, sehingga strategi pemasaran dapat lebih terarah dan 

personal (Nugroho, 2024). Hal ini menciptakan peluang baru bagi perusahaan dalam 
mengembangkan brand awareness dan meningkatkan loyalitas pelanggan (Rizaldi & Hidayat, 

2020). 

Fenomena adopsi media sosial di Indonesia memperkuat urgensi kajian ini. Laporan 

We Are Social (2023) mencatat bahwa terdapat sekitar 223 juta pengguna aktif media sosial 

atau 79,5% dari total populasi (Zahoor & Lew, 2023). Angka ini menempatkan Indonesia 

sebagai salah satu pasar dengan penetrasi media sosial tertinggi di dunia, sehingga 

menjadikannya medan strategis bagi perusahaan untuk melakukan pemasaran digital (Başal & 

Demircioglu, 2024). Dalam konteks ini, media sosial bukan hanya sebagai sarana komunikasi, 

tetapi juga sebagai instrumen strategis dalam membentuk brand awareness, memperluas 

jangkauan pasar, serta meningkatkan daya saing bisnis (Eleonora et al., 2023). Penelitian 

menunjukkan bahwa perusahaan yang efektif memanfaatkan media sosial dapat membangun 

hubungan yang lebih kuat dengan pelanggan, yang berdampak positif terhadap kinerja bisnis 

mereka (Vuttichat & Patchara, 2023). Oleh karena itu, pemahaman yang lebih baik tentang 

perilaku konsumen di platform digital sangat penting bagi keberhasilan strategi pemasaran di 

Indonesia (Julita & Nainggolan, 2023). 

https://ijble.com/index.php/bec


 
 

 
PERFECT EDUCATION FAIRY 

https://ijble.com/index.php/bec/index  

 

48 | 

 

Dalam kerangka teoretis, pemasaran digital menurut Chaffey dan Ellis-Chadwick 

(2019) didefinisikan sebagai pemanfaatan teknologi digital untuk mencapai tujuan pemasaran 

melalui berbagai kanal seperti media sosial, mesin pencari, email, dan aplikasi mobile 
(Masrianto et al., 2022). Media sosial menempati posisi penting karena menawarkan peluang 

personalisasi strategi pemasaran serta interaksi yang lebih intensif antara perusahaan dan 

konsumen (Badica & Mitucă, 2021). Hal ini menjadikannya berbeda dengan kanal pemasaran 

digital lain yang cenderung bersifat transaksional. Dengan kemudahan akses informasi dan 

komunikasi yang ditawarkan oleh teknologi digital, konsumen kini lebih berdaya dalam 

menentukan pilihan mereka (Zanubiya et al., 2023). 

Sebagai studi tambahan menunjukkan bahwa keterlibatan konsumen dalam pemasaran 

digital dapat meningkatkan kepercayaan dan loyalitas merek (Huang, 2024). Maka, inisiatif 

pemasaran yang melibatkan dialog dua arah dengan konsumen dapat menghasilkan 

pertumbuhan yang lebih baik dalam brand equity dan customer loyalty (Karen & Zai, 2022). 

Selanjutnya, relevansi media sosial dapat dijelaskan melalui teori komunikasi dua arah 

simetris yang diperkenalkan oleh Grunig dan Hunt (1984) (Graesch et al., 2020). Model ini 

menekankan pentingnya hubungan timbal balik antara pengirim dan penerima pesan. Dalam 

konteks pemasaran, media sosial memungkinkan perusahaan tidak hanya menyampaikan 

informasi tetapi juga menerima umpan balik langsung dari konsumen (Nurmadewi, 2023). 

Mekanisme ini memperkuat hubungan emosional dan menciptakan kepercayaan yang menjadi 

fondasi loyalitas konsumen (Tan, 2023). Selain itu, Keller (2013) menegaskan bahwa brand 

awareness adalah komponen utama ekuitas merek, sementara penelitian Brodie et al. (2011) 

menunjukkan bahwa interaksi konsumen di media sosial dapat membangun consumer 

engagement, yang pada gilirannya meningkatkan loyalitas konsumen (Siddiqueee & Ali, 2024). 

Oleh karena itu, pemanfaatan media sosial dalam strategi pemasaran digital menjadi sangat 

penting untuk menciptakan ekosistem yang mendukung pertumbuhan bisnis yang 

berkelanjutan (Sinaga et al., 2023). 

 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan pendekatan deskriptif-kualitatif dengan dukungan data 

kuantitatif sekunder. Data dikumpulkan dari berbagai laporan industri global dan nasional 

(indonesia), antara lain We Are Social (2025), McKinsey (2024), dan Hootsuite (2025), yang 

menyajikan informasi tentang tingkat penetrasi media sosial, preferensi platform, serta 

dampaknya terhadap perilaku konsumen. Data sekunder ini dipilih karena memiliki validitas 
tinggi, cakupan populasi luas, serta mampu memberikan gambaran komprehensif mengenai 

tren global dan nasional dalam penggunaan media sosial untuk pemasaran. Selain itu, penelitian 

juga menganalisis studi kasus empiris, seperti kampanye pemasaran Shopee Indonesia dan 

praktik pemasaran digital UMKM lokal, untuk memperkuat temuan dengan konteks nyata di 

lapangan. 

Metode analisis yang digunakan adalah analisis deskriptif-komparatif. Analisis deskriptif 

dilakukan untuk menggambarkan fenomena penggunaan media sosial berdasarkan data statistik 

terkini, sementara analisis komparatif digunakan untuk membandingkan tren global dan 

nasional serta mengidentifikasi perbedaan dan persamaan strategi yang diterapkan oleh 

perusahaan besar dan UMKM. Dengan demikian, metode penelitian ini memungkinkan 

integrasi antara perspektif makro (tren global dan nasional) dan mikro (studi kasus), sehingga 

hasil kajian tidak hanya bersifat teoritis, tetapi juga memberikan implikasi praktis bagi strategi 

pemasaran berbasis media sosial. 
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HASIL DAN PEMBAHASAN 

1. Hasil Penelitian 

Hasil analisis terhadap data global dan nasional menunjukkan bahwa media sosial 
memiliki peran signifikan dalam strategi pemasaran. Data dari We Are Social (2025) 

menunjukkan bahwa di Indonesia terdapat 223 juta pengguna media sosial, atau 79,5% dari 

total populasi, dengan preferensi penggunaan tertinggi pada WhatsApp (94%), Instagram 

(85%), TikTok (71%), dan Facebook (68%). Hal ini membuktikan bahwa hampir seluruh lapisan 

masyarakat Indonesia menjadikan media sosial sebagai bagian dari kehidupan sehari-hari, 

sekaligus membuka peluang besar bagi perusahaan untuk menjadikan platform ini sebagai kanal 

pemasaran utama. 

 
 

Selain itu, data dari McKinsey (2024) mengungkapkan bahwa 71% konsumen lebih 

cenderung membeli produk dari merek yang aktif di media sosial. Laporan Hootsuite (2025) 
juga menegaskan bahwa 62% brand global mengalami peningkatan brand awareness, dan 54% 

memperoleh peningkatan sales leads melalui strategi media sosial. Studi kasus memperkuat 

temuan ini, di mana Shopee Indonesia berhasil meningkatkan transaksi sebesar 32% pada 2024 

melalui kampanye media sosial berbasis influencer dan live streaming, sedangkan UMKM 

kuliner lokal mencatat kenaikan omzet 20–30% setelah memanfaatkan fitur iklan dan reels 

Instagram. 

Pembahasan 

Temuan penelitian ini mendukung kajian teoritis bahwa media sosial bukan sekadar 

kanal komunikasi, tetapi instrumen strategis dalam menciptakan brand awareness, keterlibatan 

konsumen, keputusan pembelian, dan keunggulan kompetitif. Pertama, peningkatan brand 

awareness melalui konten kreatif, konsisten, dan mudah dibagikan sejalan dengan pandangan 

Keller (2013) mengenai pentingnya ekuitas merek (Fawwazie & Sarkum, 2024; , (Sjioen et al., 

2023; , Reniati et al., 2024). Kasus kampanye "Shopee 12.12" mencerminkan bahwa 

pemanfaatan media sosial dapat menghasilkan visibilitas tinggi sekaligus meningkatkan 

penjualan, yang diperkuat oleh penelitian yang menunjukkan bahwa digitalisasi pemasaran 

memberikan dampak signifikan bagi pengembangan brand (Irwanto et al., 2024; , Rizky & 

Permana, 2022). Hal ini sejalan dengan hasil yang menunjukkan bahwa promosi yang dilakukan 

melalui media sosial lebih efektif dalam menjangkau konsumen (Bramaputri & Marizar, 2023; , 

Rahayu et al., 2024). 

Kedua, keterlibatan konsumen melalui komunikasi dua arah memperkuat teori Grunig 

& Hunt (1984) mengenai komunikasi simetris (Prasetio & Hariyani, 2021; , Badrianti, 2025). 

Konsumen tidak hanya menerima pesan, tetapi juga dapat memberikan umpan balik langsung. 

Ini meningkatkan rasa dihargai dan keterlibatan mereka yang, pada gilirannya, menciptakan 

loyalitas jangka panjang (Saragih & Tarigan, 2020). Penelitian menunjukkan bahwa interaksi 
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yang dilakukan secara aktif melalui platform seperti Instagram atau TikTok dapat membantu 

membangun keterhubungan yang lebih kuat antara merek dan konsumen, memperkuat 

loyalitas merek (Khozaini & Mundiri, 2024; , (Armada et al., 2024; . Hal ini relevan dengan 
analisis yang menemukan hubungan positif antara penggunaan media sosial dan loyalitas 

konsumen di kalangan UMKM (Shanty & Zaerofi, 2024). 

Ketiga, pengaruh media sosial terhadap keputusan pembelian semakin nyata melalui 

peran influencer marketing dan user-generated content. Ulasan konsumen dan rekomendasi 

influencer terbukti lebih meyakinkan dibandingkan iklan tradisional, sejalan dengan laporan 

yang menunjukkan perubahan dalam preferensi konsumen (Cahyani, 2020). Digital marketing 

memungkinkan pemasaran lebih efektif melalui penetrasi yang lebih dalam ke dalam perilaku 

konsumen (Martanto et al., 2022). Penelitian juga menunjukkan bahwa pemasaran berbasis 

rekomendasi pengguna berpotensi lebih meningkatkan keputusan pembelian di kalangan 

konsumen yang lebih muda (Armada et al., 2024; , Darmayania et al., 2023). Ini menunjukkan 

bahwa media sosial berfungsi sebagai platform penting dalam mempengaruhi preferensi 

konsumen di pasar modern (Prakoso et al., 2023). 

Terakhir, media sosial menjadi instrumen kompetitif bagi perusahaan yang adaptif 

terhadap digitalisasi. Perusahaan besar seperti Shopee hingga UMKM lokal menunjukkan hasil 

positif yang signifikan, menandakan bahwa adopsi media sosial tidak hanya relevan untuk 

korporasi berskala besar, tetapi juga memberikan dampak langsung bagi pelaku usaha kecil 

(Harahap et al., 2023). Data menunjukkan bahwa UMKM yang mengintegrasikan media sosial 

dalam strategi pemasaran mereka mencatat peningkatan penjualan dan pertumbuhan yang lebih 

cepat dibandingkan yang tidak (Aprilia et al., 2024; , Rahayu et al., 2024). Dengan demikian, 

hasil penelitian ini mengafirmasi bahwa media sosial merupakan katalisator utama transformasi 

pemasaran di era digital (Sjioen et al., 2023; , Badri et al., 2022; , Dwinarko et al., 2022). 

 

KESIMPULAN 

Penelitian ini menegaskan bahwa media sosial memiliki peran yang sangat signifikan 

dalam strategi pemasaran modern. Berdasarkan data global dan nasional, media sosial terbukti 

mampu meningkatkan brand awareness, membangun keterlibatan konsumen, memengaruhi 

keputusan pembelian, serta memperkuat keunggulan kompetitif perusahaan. Fenomena di 

Indonesia, dengan penetrasi pengguna media sosial sebesar 79,5% dari populasi, menunjukkan 

bahwa platform ini bukan hanya media komunikasi, melainkan instrumen strategis dalam 

pencapaian tujuan pemasaran. 
Studi kasus seperti keberhasilan Shopee Indonesia yang mencatat peningkatan transaksi 

32% melalui kampanye berbasis influencer dan live streaming, serta UMKM lokal yang 

memperoleh kenaikan omzet 20–30% melalui Instagram, memperlihatkan bahwa media sosial 

efektif digunakan baik oleh perusahaan besar maupun usaha kecil. Hal ini sejalan dengan teori 

pemasaran digital (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019), teori komunikasi dua arah (Grunig & Hunt, 

1984), serta konsep brand awareness dan consumer engagement (Keller, 2013; Brodie et al., 

2011). 

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa media sosial merupakan katalisator utama 

transformasi pemasaran yang memungkinkan perusahaan untuk beradaptasi terhadap 

perubahan perilaku konsumen, memperluas jangkauan pasar, serta membangun hubungan 

jangka panjang dengan pelanggan. Perusahaan yang mampu mengintegrasikan strategi media 

sosial secara efektif ke dalam sistem pemasaran digitalnya akan memiliki peluang lebih besar 

untuk mencapai keunggulan kompetitif di era ekonomi berbasis teknologi. 
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