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Abstrak
Perkembangan teknologi digital telah menghadirkan media sosial sebagai salah satu | Kata kunci:
strategi utama dalam pemasaran modern, khususnya bagi Usaha Mikro, Kecil, dan | strategi pemasaran,
Menengah (UMKM). Artikel ini bertujuan menganalisis strategi pemasaran di media | media sosial,

sosial serta efektivitasnya dalam meningkatkan kinerja bisnis. Penelitian menggunakan | UMKM, digital
metode kualitatif deskriptif dengan pendekatan studi literatur yang mencakup jurnal | marketing, brand
ilmiah, laporan penelitian, dan data sekunder terkait praktik pemasaran digital. Hasil | awareness

analisis menunjukkan bahwa strategi pemasaran seperti content marketing, influencer
marketing, interactive marketing, targeted advertising, serta pemanfaatan data analytics
memiliki kontribusi signifikan dalam meningkatkan brand awareness, keterlibatan
konsumen, dan loyalitas pelanggan. Media sosial juga memungkinkan interaksi dua arah
sehingga perusahaan dapat memahami preferensi konsumen secara lebih mendalam.
Namun, tantangan muncul dalam bentuk persaingan ketat, perubahan algoritma
platform, serta kebutuhan inovasi konten yang berkelanjutan. Dengan penerapan
strategi multi-channel yang terintegrasi, media sosial dapat menjadi pendorong utama
pertumbuhan berkelanjutan dan keunggulan kompetitif UMKM di era digital.

PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi digital telah mengubah landscape pemasaran secara
signifikan, terutama dengan munculnya media sosial sebagai alat strategis dalam bisnis.
Penggunaan media sosial memungkinkan pelaku usaha, termasuk UMKM, untuk mencapai
lebih dari 160 juta pengguna aktif di Indonesia, menciptakan peluang besar untuk interaksi
konsumen dan pemasaran produk. Menurut Liang et al. (Liang et al., 2023), efektivitas
pengukuran metrik pemasaran digital sangat bergantung pada kategori yang digunakan, seperti
perilaku konsumen dan inovasi. Hal ini dipertegas oleh penelitian oleh Conti et al. (Conti et
al, 2023), yang menunjukkan bagaimana digitalisasi meningkatkan efektivitas aktivitas
pemasaran di perusahaan, termasuk dalam konteks manufaktur. Dengan memanfaatkan digital
marketing, perusahaan kecil dapat memperluas jangkauan pasar dan membangun kesadaran
merek dengan biaya yang lebih rendah (Asikin et al., 2024).

Keuntungan lebih lanjut dari pemasaran melalui media sosial mencakup interaksi dua
arah yang memungkinkan perusahaan memahami preferensi konsumennya, sebagaimana
diungkapkan oleh Berbatovci dan Buja (Berbatovci & Buja, 2024), yang menemukan hubungan
positif antara penggunaan digital marketing dan pertumbuhan kinerja finansial UMKM. Selain
itu, Purba et al. Purba et al. (2023) menunjukkan bahwa strategi pemasaran yang tepat di
media sosial dapat meningkatkan keterlibatan dan loyalitas pelanggan. Namun, tantangan
dihadapi dalam menyusun konten yang relevan dan menarik untuk audiens target, seperti yang
dicatat oleh Javeed et al. (Javeed et al,, 2025), yang menekankan pentingnya inovasi digital
untuk menjaga daya saing. Penelitian sebelumnya juga menunjukkan bahwa banyak pelaku
usaha tidak siap sepenuhnya untuk menerapkan strategi digital, menekankan perlunya
pendidikan dan pelatihan tentang pemasaran digital (Khotijah et al., 2024).

Artikel ini berfokus pada analisis strategi pemasaran digital dan efektivitasnya dalam
membangun relasi dengan konsumen serta meningkatkan daya saing UMKM. Zhang dan Shi
Zhang & Shi (2024) menekankan bahwa digitalisasi bisnis tidak hanya memberikan akses yang
lebih baik ke pasar, tetapi juga memfasilitasi inovasi produk dan proses dengan cepat.
Dianjurkan bahwa UMKM harus beradaptasi dengan perubahan pasar yang dinamis dengan
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mengintegrasikan kemampuan digital ke dalam strategi bisnis mereka (Bungai et al., 2024).
Kemitraan dengan pemangku kepentingan di luar tradisional, seperti agensi pemasaran digital,
dapat memperkuat kemampuan mereka dalam mengelola kampanye pemasaran yang lebih
efektif (Laurie et al., 2023). Kesadaran dan penerimaan pemasaran digital, ketika dipadukan
dengan strategi yang tepat, menjadi sangat penting untuk memastikan pertumbuhan
berkelanjutan dan keberhasilan jangka panjang di pasar yang semakin kompetitif
(Esfandyarpour et al., 2024).

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan metode kualitatif deskriptif dengan pendekatan studi
literatur untuk menganalisis strategi pemasaran digital. Dalam konteks ini, analisis dilakukan
terhadap berbagai sumber yang mencakup jurnal ilmiah, laporan penelitian, dan data sekunder
yang berkaitan dengan pemasaran digital. Data yang diambil meliputi tren penggunaan media
sosial dan penerapan strategi pemasaran di platform seperti Instagram, TikTok, Facebook,
dan WhatsApp Business. Hal ini sejalan dengan studi oleh Ghapar et al. Ghapar et al. (2023)
yang menunjukkan bahwa sebagian besar UMKM telah mulai memanfaatkan media sosial
sebagai sarana promosi yang efektif. Menurut penelitian oleh Venciuté et al. (Venciuteé et al.,
2023), pemasaran melalui media sosial dapat berfungsi sebagai alat yang ampuh untuk
meningkatkan kinerja usaha baru. Selain itu, studi oleh Dirgayasa dan Darma Dirgayasa &
Darma (2024) juga menekankan pentingnya penggunaan media sosial dalam membangun
hubungan dengan konsumen yang dapat memperkuat merek.

Lebih lanjut, analisis studi kasus UMKM yang berhasil menggunakan media sosial
menawarkan wawasan berharga tentang keberhasilan dan tantangan yang dihadapi dalam
penerapan strategi pemasaran digital. Hasil yang diperoleh menunjukkan bahwa pendekatan
kualitatif dalam memahami pola dan tantangan ini sangat penting untuk merumuskan strategi
yang lebih efektif. Smith dan Hilton Smith & Hilton (2023) menjelaskan bahwa keterlibatan
pengguna dalam media sosial dapat memperkuat tujuan pemasaran sebuah merek, meskipun
fokus studi mereka adalah pada pemasaran produk e-rokok. Penelitian oleh Leung et al. Leung
et al. (2022) juga menyoroti bagaimana karakteristik pengaruh dalam pemasaran dapat
meningkatkan kinerja bisnis melalui interaksi yang lebih realistis dan personal. Di sisi lain,
penelitian Ghapar et al. Ghapar et al. (2023) menunjukkan bahwa meskipun banyak UMKM
mengalami kesulitan dalam menciptakan konten yang menarik, mereka tetap berupaya
beradaptasi dengan dinamika pasar menggunakan media sosial sebagai platform utama dalam
pemasaran. Melalui analisis ini, diharapkan dapat diidentifikasi langkah-langkah strategis yang
mampu meningkatkan efektivitas pemasaran digital di kalangan UMKM.

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

Hasil penelitian menunjukkan bahwa terdapat beberapa strategi pemasaran yang
umum digunakan di media sosial. Pemasaran konten (content marketing) muncul sebagai salah
satu metode yang paling efektif, karena konten yang menarik dan informatif mampu memenuhi
kebutuhan audiens. Konten berkualitas tinggi, seperti foto produk, video tutorial, dan cerita
yang menyentuh emosi, terbukti dapat meningkatkan keterlibatan konsumen Khandelwal et
al. (2024). Konsep storytelling juga telah terbukti berperan penting dalam menarik perhatian
dan membangun kedekatan emosional dengan konsumen, yang pada gilirannya dapat
meningkatkan loyalitas pelanggan (Malesev & Cherry, 2021). Selain itu, pemasaran konten
yang dipersonalisasi menggunakan data analitik untuk memahami preferensi pengguna juga
mendukung keberhasilan dalam upaya pemasaran digital (Pambreni et al., 2023). Menurut
Pratiwi et al. (Pratiwi et al., 2024), konsumen cenderung lebih responsif terhadap konten yang
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berhubungan dengan pengalaman pribadi mereka, menjadikan konten yang relevan lebih
efektif dalam mencapai tujuan pemasaran.

Persaingan Tinggi

Inovasi konstan :

Konten yang diperlukan :
. menarik dan T E B T

. informatif

Memperluas Memerlukan
. jangkavan pasar = B P adaptasi cepat

Gambar |. Strategi Pemasaran Media Sosial

Influencer marketing merupakan strategi penting lainnya yang banyak digunakan oleh
merek untuk meningkatkan kesadaran mereka di pasar. Kolaborasi dengan influencer yang
memiliki pengikut yang besar dan loyal dapat menciptakan jangkauan yang luas dan mendalam
terhadap audiens target Iswanto et al. (2024). Penelitian oleh Iswanto et al. Iswanto et al.
(2024) menunjukkan bahwa influencer mampu membangun kepercayaan di kalangan
konsumen, sehingga penjual yang bekerja sama dengan mereka dapat meraih keunggulan
kompetitif yang signifikan. Selain itu, interaksi aktif dengan audiens melalui platform media
sosial, yang dikenal sebagai interactive marketing, juga mendukung keterlibatan konsumen
yang lebih baik. Fitur-fitur seperti polling, sesi tanya jawab, atau giveaway tidak hanya
mendorong brand engagement tetapi juga membantu membangun loyalitas merek (Gunardi,
2024). Namun, untuk memaksimalkan strategi ini, perusahaan harus terus beradaptasi dengan
perubahan tren dan algoritma yang ada di platform media sosial (Pratiwi et al., 2024).

Strategi periklanan tertarget juga menjadi bagian integral dari pemasaran digital.
Dengan memanfaatkan data pengguna yang kaya, platform media sosial memfasilitasi
penargetan iklan berbayar yang memungkinkan pengiklan menjangkau audiens yang sangat
spesifik berdasarkan demografi dan perilaku (Teixeira et al., 2023). Hal ini tidak hanya
meningkatkan efisiensi biaya tetapi juga meningkatkan konversi penjualan (Herrera-Barriga &
Escandon-Barbosa, 2024). Terlepas dari banyaknya peluang yang ditawarkan, tantangan dalam
pemasaran digital terutama terkait dengan persaingan yang ketat dan perlunya inovasi terus-
menerus dalam menciptakan konten yang menarik (Malesev & Cherry, 2021). Penelitian oleh
Khandelwal et al. Khandelwal et al. (2024) menunjukkan bahwa analisis data yang tepat dari
aktivitas pemasaran di media sosial sangat penting untuk mengevaluasi efektivitas strategi
tersebut.

Melalui pemanfaatan data analytics, perusahaan dapat mendapatkan wawasan yang
mendalam tentang performa strategi pemasaran yang diimplementasikan. Dengan mengukur
metrik seperti tingkat keterlibatan, jangkauan, dan konversi, perusahaan dapat menyesuaikan
taktik mereka untuk mencapai hasil yang diinginkan (Pratiwi et al., 2024). Penelitian oleh Zhao
et al. (Tobéon & Madariaga, 2021) juga menekankan bahwa kuantifikasi hasil pemasaran
membantu dalam pengambilan keputusan strategis yang lebih baik dan adaptasi terhadap
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dinamika pasar yang berubah. Selain itu, perusahaan yang mampu mengelola kreativitas dan
inovasi dalam pemasaran mereka memiliki peluang lebih besar untuk tidak hanya bertahan
tetapi juga berkembang dalam lingkungan bisnis yang kompetitif.

Di sisi lain, dampak positif dari penerapan strategi pemasaran di media sosial terhadap
perkembangan bisnis semakin terlihat. Strategi yang baik dapat meningkatkan brand
awareness dan memperluas jangkauan pasar, serta membangun hubungan interaktif yang
signifikan dengan konsumen (Malesev & Cherry, 2021). Hal ini berimplikasi langsung pada
peningkatan loyalitas dan retensi pelanggan serta percepatan penyebaran informasi produk
(Tobon & Madariaga, 2021). Penelitian juga menunjukkan bahwa UMKM yang beradaptasi
dengan perkembangan digital melalui strategi pemasaran yang inovatif memiliki keunggulan
kompetitif yang lebih baik dibandingkan dengan pesaing yang tidak memanfaatkan teknologi
digital (Pambreni et al., 2023).

Namun, tantangan yang dihadapi oleh pelaku usaha di media sosial tidak dapat
diabaikan, termasuk tingginya tingkat persaingan dan kebutuhan untuk terus berinovasi dalam
menciptakan konten yang relevan (Dun-Campbell et al,, 2024). Sementara itu, perubahan
algoritma yang terus-menerus pada platform media sosial juga memerlukan adaptasi yang
cepat dan kreatif dari para pemasar (Horwood et al., 2022). Oleh karena itu, menjadi sangat
penting bagi merek untuk tidak hanya fokus pada satu strategi tunggal tetapi juga mengadopsi
pendekatan multi-channel yang terintegrasi dalam kegiatan pemasaran mereka.

KESIMPULAN

Hasil analisis menunjukkan bahwa strategi pemasaran di media sosial memberikan
kontribusi signifikan terhadap peningkatan kinerja bisnis, khususnya bagi UMKM. Penerapan
strategi seperti content marketing, influencer marketing, interactive marketing, targeted
advertising, serta pemanfaatan data analytics terbukti efektif dalam meningkatkan brand
awareness, keterlibatan konsumen, dan loyalitas pelanggan. Temuan ini sejalan dengan
penelitian terdahulu yang menekankan pentingnya pemanfaatan media sosial sebagai sarana
promosi yang berbiaya rendah namun memiliki jangkauan luas. Selain itu, media sosial
memungkinkan interaksi dua arah dengan konsumen sehingga perusahaan dapat memahami
preferensi, membangun kedekatan emosional, serta menyesuaikan produk dan layanan sesuai
kebutuhan pasar.

Meskipun demikian, tantangan tetap ada dalam penerapan strategi pemasaran digital,
terutama terkait persaingan yang ketat, perubahan algoritma platform, dan kebutuhan untuk
terus berinovasi dalam menciptakan konten yang relevan. Oleh karena itu, keberhasilan
pemasaran di media sosial tidak hanya ditentukan oleh penggunaan teknologi digital, tetapi juga
oleh kemampuan pelaku usaha dalam beradaptasi dengan dinamika pasar dan memanfaatkan
peluang melalui strategi multi-channel yang terintegrasi. Dengan demikian, strategi pemasaran
di media sosial dapat menjadi pendorong utama pertumbuhan berkelanjutan dan keunggulan
kompetitif apabila diimplementasikan secara konsisten, inovatif, dan berbasis data.
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