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ABSTRAK 
Penelitian ini menganalisis dampak penggunaan media sosial terhadap penjualan dalam 

konteks bisnis e-commerce. Dalam era digital yang semakin berkembang, media sosial telah menjadi 

platform penting untuk interaksi antara konsumen dan merek. Melalui analisis literatur, studi ini 

mengeksplorasi berbagai aspek, termasuk strategi pemasaran melalui media sosial, pengaruh konten 

visual dan interaksi pelanggan, serta peran algoritma dalam meningkatkan visibilitas produk. 

Temuan menunjukkan bahwa media sosial tidak hanya meningkatkan kesadaran merek tetapi juga 

mendorong konversi penjualan melalui keterlibatan yang lebih tinggi dengan konsumen. Penelitian 

ini memberikan wawasan bagi pemilik bisnis e-commerce tentang bagaimana memanfaatkan media 

sosial secara efektif untuk meningkatkan penjualan, serta memberikan rekomendasi untuk strategi 

pemasaran di masa depan. Dengan demikian, artikel ini berkontribusi pada pemahaman yang lebih 

baik tentang hubungan antara media sosial dan performa penjualan dalam e-commerce. 

  

Kata Kunci: Media Sosial, E-Commerce, Penjualan, Strategi Pemasaran, Keterlibatan 

Pelanggan. 

  

1. PENDAHULUAN 

1.1. Latar Belakang 

Dalam beberapa tahun terakhir, perkembangan teknologi informasi dan komunikasi telah 

mengubah cara bisnis beroperasi, khususnya dalam ranah e-commerce. Salah satu inovasi paling 

signifikan dalam dunia pemasaran adalah munculnya media sosial sebagai alat strategis untuk 

menjangkau konsumen. Dengan lebih dari 4,5 miliar pengguna aktif di seluruh dunia, platform media 

sosial menawarkan peluang yang sangat besar bagi bisnis untuk memperluas jangkauan pasar mereka 

dan meningkatkan penjualan (Rolando, 2025c, 2025h, 2025b; Setiawan & Rolando, 2025; Winata & 

Rolando, 2025).  

Penggunaan media sosial dalam konteks e-commerce telah menjadi topik yang semakin 

penting dalam penelitian pemasaran. Penelitian menunjukkan bahwa media sosial tidak hanya 

berfungsi sebagai platform komunikasi tetapi juga sebagai alat yang efektif untuk meningkatkan 

penjualan dan brand awareness di kalangan pelaku usaha, terutama Usaha Mikro, Kecil, dan 

Menengah (UMKM). Sebuah studi oleh Rachmania menunjukkan bahwa persepsi konsumen 

terhadap pemasaran media sosial di Instagram dapat mempengaruhi nilai yang dirasakan dan niat 

beli, yang merupakan faktor penting dalam konteks e-commerce (Rachmania, 2021). Penelitian ini 
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menyoroti pentingnya interaktivitas, informativeness, trendiness, dan word of mouth dalam 

mempengaruhi keputusan pembelian konsumen (Rolando, 2024b, 2025d, 2025a; Wigayha & 

Rolando, 2024, 2025).   

Strategi pemasaran media sosial memungkinkan bisnis untuk berinteraksi langsung dengan 

konsumen, membangun komunitas, dan meningkatkan kesadaran merek dengan cara yang 

sebelumnya tidak mungkin dilakukan. Berbagai penelitian menunjukkan bahwa keterlibatan 

pengguna di media sosial dapat berdampak langsung pada keputusan pembelian. Oleh karena itu, 

penting bagi bisnis e-commerce untuk memahami bagaimana strategi pemasaran yang efektif di 

media sosial dapat memengaruhi performa penjualan mereka. 

Dalam konteks yang lebih luas, penelitian oleh Hasanat et al. menunjukkan bahwa penerapan 

teknik SEO dan media sosial dapat meningkatkan penjualan dalam bisnis ritel (Hasanat et al., 2020). 

Penelitian ini menyoroti pentingnya analisis perilaku konsumen dan preferensi dalam merancang 

kampanye pemasaran yang lebih efektif. Selain itu, Zhou menekankan bahwa media sosial 

menyediakan sumber data yang kaya bagi bisnis untuk melakukan iklan yang lebih terarah, yang 

dapat meningkatkan tingkat konversi (Zhou, 2023). Ini menunjukkan bahwa pemanfaatan data dari 

media sosial dapat memberikan keuntungan kompetitif bagi pelaku e-commerce. 

Namun, meskipun banyak bisnis yang telah menerapkan strategi ini, tidak semua dari mereka 

mampu memanfaatkan media sosial secara optimal. Beberapa perusahaan menghadapi tantangan 

dalam menciptakan konten yang menarik, memahami algoritma platform, dan mengukur efektivitas 

kampanye pemasaran mereka. Dengan demikian, analisis mendalam mengenai dampak strategi 

pemasaran media sosial terhadap penjualan dalam konteks e-commerce menjadi sangat relevan 

(Rolando, 2023b, 2023a, 2025e). 

Studi literatur menunjukkan bahwa strategi pemasaran media sosial dapat memberikan 

dampak yang signifikan terhadap penjualan. Berbagai penelitian telah mengidentifikasi faktor-faktor 

yang berkontribusi terhadap keberhasilan pemasaran di media sosial, termasuk jenis konten, 

frekuensi posting, dan keterlibatan pengguna. Kusuma dalam penelitiannya juga membahas 

tantangan yang dihadapi oleh UMKM dalam menerapkan pemasaran digital, serta strategi yang dapat 

digunakan untuk mengatasi kendala tersebut (Kusuma, 2023). Penelitian ini menunjukkan bahwa 

pemanfaatan media sosial yang tepat dapat membantu UMKM dalam meningkatkan kinerja bisnis 

mereka. Selain itu, penelitian oleh Karina et al. menunjukkan bahwa pemanfaatan fenomena viral 

dan komunikasi electronic word of mouth melalui media sosial dapat meningkatkan efektivitas 

pemasaran (Karina et al., 2022). Ini menunjukkan bahwa media sosial dapat menjadi alat yang sangat 

efektif untuk menjangkau audiens yang lebih luas dan meningkatkan penjualan (Rolando, 2024a, 

2025g; Rolando & Chondro, 2025). 

Namun, meskipun banyak bisnis yang telah mengadopsi strategi ini, tantangan dalam 

merumuskan dan menerapkan strategi yang efektif masih ada. Banyak perusahaan mengalami 

kesulitan dalam menentukan konten yang tepat, memahami perilaku konsumen, dan mengukur 

efektivitas kampanye pemasaran. 

Dengan demikian, penting untuk melakukan analisis menyeluruh terhadap literatur yang ada 

mengenai dampak strategi pemasaran media sosial terhadap penjualan di bisnis e-commerce. Studi 

ini bertujuan untuk merangkum dan mengevaluasi temuan-temuan terkini, serta mengidentifikasi 

tren dan praktik terbaik yang dapat diterapkan oleh pelaku bisnis. Dengan memahami hubungan 

antara strategi pemasaran media sosial dan penjualan, diharapkan para pemangku kepentingan dapat 

mengembangkan pendekatan yang lebih efektif dan berkelanjutan dalam memanfaatkan media sosial 

sebagai saluran pemasaran (Mulyono & Rolando, 2025; Rolando, 2025f; Zahran & Rolando, 2025). 

1.2. Rumusan Masalah 

Adapun rumusan masalah yang menjadi fokus pada systematic literature review ini adalah 

sebagai berikut: 
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Apa dampak strategi pemasaran media sosial terhadap penjualan di bisnis e-commerce dilihat dari 

berbagai jurnal yang ada? 

1.3 Tujuan Penelitian 

Penelitian dengan metode systematic literature review ini bertujuan untuk melakukan 

analisis sistematik terhadap literatur yang ada mengenai dampak strategi pemasaran media sosial 

terhadap penjualan di bisnis e-commerce. Secara spesifik, tujuan penelitian ini meliputi: 

1. Mengidentifikasi dan merangkum temuan-temuan terkini tentang pengaruh media sosial 

dalam konteks e-commerce, termasuk faktor-faktor yang memengaruhi efektivitas 

pemasaran seperti jenis konten, frekuensi posting, dan keterlibatan pengguna. 

2. Mengevaluasi praktik terbaik yang telah diterapkan oleh pelaku bisnis, khususnya Usaha 

Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM), dalam menggunakan media sosial untuk 

meningkatkan penjualan dan kesadaran merek. 

3. Menganalisis tantangan yang dihadapi oleh bisnis dalam merumuskan dan menerapkan 

strategi pemasaran media sosial, serta memberikan rekomendasi yang dapat membantu 

mengatasi kendala tersebut. 

4. Menyusun kerangka kerja yang dapat digunakan oleh pemangku kepentingan untuk 

mengembangkan pendekatan pemasaran yang lebih efektif dan berkelanjutan di era digital. 

Menyediakan wawasan yang lebih dalam mengenai hubungan antara strategi pemasaran 

media sosial dan performa penjualan, sehingga dapat memberikan kontribusi pada pengembangan 

strategi pemasaran yang berbasis data dan orientasi konsumen. 

2. METODE PENELITIAN 

Systematic Literature Review merupakan metode penelitian yang terstruktur untuk 

mengevaluasi secara kritis, mengintegrasikan dan menyajikan temuan dari berbagai studi penelitian 

yang berkaitan dengan pertanyaan penelitian atau topik tertentu, karena mengadopsi  metodologi 

yang terstruktur dan diterima secara luas (Pati & Lorusso, 2023). Metode ini bertujuan untuk 

memberikan pemahaman yang komprehensif tentang topik penelitian dengan cara yang transparan 

dan dapat direproduksi. Dalam konteks pemasaran media sosial, SLR memungkinkan peneliti untuk 

mengumpulkan dan menganalisis bukti empiris yang mendukung hubungan antara strategi 

pemasaran media sosial dan dampaknya terhadap penjualan.  

Metode SLR dipilih karena kemampuannya untuk memberikan analisis yang komprehensif 

dan terstruktur, serta untuk meminimalkan bias dalam penilaian literatur yang ada. Berikut adalah 

langkah-langkah yang diambil dalam penelitian ini: 

Penentuan Pertanyaan Penelitian 

Pertanyaan penelitian utama yang diangkat dalam studi ini adalah: "Apa dampak strategi 

pemasaran media sosial terhadap penjualan di bisnis e-commerce?" Pertanyaan ini menjadi dasar 

untuk menyusun kriteria pencarian dan seleksi literatur. 

Kriteria Inklusi dan Eksklusi 

Kriteria inklusi ditetapkan untuk memastikan bahwa hanya studi yang relevan dan 

berkualitas tinggi yang dimasukkan. Kriteria ini mencakup: 

• Studi yang diterbitkan dalam jurnal peer-reviewed. 

• Fokus pada strategi pemasaran media sosial dalam konteks e-commerce. 

• Publikasi dalam rentang waktu terakhir 10 tahun. 

Kriteria eksklusi mencakup: 

• Studi yang tidak berfokus pada media sosial. 

• Artikel yang tidak tersedia dalam bahasa Inggris atau bahasa Indonesia. 

• Penelitian yang tidak menyediakan data empiris. 

Pencarian Literatur 



Volume 1 Issue 1 (2025) 

 
ANALISIS DAMPAK STRATEGI PEMASARAN MEDIA SOSIAL PADA PENJUALAN DI BISNIS E-

COMMERCE 

Alexia & Winata 

 

4 
Research on Business Strategy and Transformation | ROBUST 

https://dynamicjournal.my.id/index.php/robust   

 

Pencarian dilakukan di beberapa database akademik, termasuk Google Scholar, JSTOR, dan 

Scopus. Kata kunci yang digunakan mencakup "pemasaran media sosial", "e-commerce", 

"penjualan", dan kombinasi lain yang relevan. Pencarian dilakukan secara sistematis untuk 

memastikan cakupan yang komprehensif. 

Salah satu contoh penerapan SLR dalam konteks pemasaran media sosial adalah penelitian 

oleh Abid et al., yang melakukan tinjauan sistematis terhadap literatur mengenai pemasaran media 

sosial dalam konteks politik. Penelitian ini menunjukkan bahwa pemasaran media sosial semakin 

mendapatkan perhatian di kalangan akademisi dan praktisi, serta menyoroti pentingnya pengaturan 

sistematis dari literatur yang ada untuk memahami tren dan tantangan di bidang ini Abid et al. (2023). 

Dengan pendekatan SLR, penelitian ini berhasil mengidentifikasi kesenjangan dalam literatur yang 

ada dan memberikan agenda untuk penelitian di masa depan. 

Selain itu, Lin et al. melakukan analisis Task-Technology Fit (TTF) dalam konteks 

penggunaan media sosial untuk pemasaran di industri pariwisata dan perhotelan. Penelitian ini 

mengidentifikasi variabel penting yang mempengaruhi efektivitas pemasaran media sosial dan 

menganalisis tren dalam penelitian pemasaran media sosial, termasuk kerangka analitis dan metode 

penelitian yang digunakan (Lin et al., 2020). Dengan menggunakan SLR, penelitian ini memberikan 

kontribusi signifikan terhadap pemahaman tentang bagaimana media sosial dapat dioptimalkan untuk 

meningkatkan pemasaran dalam industri tertentu. 

Dalam konteks pemasaran influencer, Joshi et al. melakukan tinjauan literatur sistematis 

yang mencakup analisis bibliometrik dan konten untuk memahami tren dan fondasi pemasaran 

influencer di media sosial. Penelitian ini mengikuti protokol SPAR-4-SLR untuk memastikan 

metodologi yang transparan dan dapat direproduksi (Joshi et al., 2023). Hasil dari penelitian ini 

menunjukkan bahwa pemasaran influencer telah menjadi salah satu strategi yang paling efektif dalam 

meningkatkan keterlibatan konsumen dan penjualan.  

Figure 1. PRISMA DIAGRAM 
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3. HASIL & PEMBAHASAN 

Penelitian menunjukkan bahwa pemasaran media sosial memberikan keuntungan kompetitif 

melalui peningkatan keterlibatan dan loyalitas pelanggan. Namun, efektivitas strategi tergantung 

pada konten yang tepat, pemilihan influencer yang relevan, serta kecepatan respons pada interaksi 

pelanggan. Selain itu, keterlibatan emosional yang dihasilkan melalui pemasaran media sosial dapat 

memengaruhi kesetiaan pelanggan, terutama jika konsumen merasa memiliki hubungan lebih 

personal dengan merek tersebut.  

3.1 Strategi Pemasaran Media Sosial yang Berpengaruh Terhadap Penjualan 

Berdasarkan literatur yang ditinjau, beberapa strategi media sosial yang memiliki dampak 

signifikan terhadap penjualan adalah: 

Konten Berkualitas Tinggi 

Konten yang relevan dan menarik meningkatkan interaksi konsumen dan keterlibatan merek. 

Penelitian menunjukkan bahwa konten yang dirancang dengan baik tidak hanya menarik perhatian 

konsumen tetapi juga dapat membangun kepercayaan dan loyalitas terhadap merek. Silaban dan 

Rahajoeningroem menekankan bahwa publikasi media yang efektif dalam e-commerce dapat 

membentuk citra merek yang positif di mata konsumen, sehingga meningkatkan kemungkinan 

pembelian Silaban & Rahajoeningroem (2019). Selain itu, Comilang mengungkapkan bahwa teknik 

pemasaran konten yang sukses dapat menarik pelanggan dan mempertahankan mereka, yang pada 

gilirannya meningkatkan loyalitas pelanggan (Comilang, 2024). 

Zhou menambahkan bahwa platform media sosial menyediakan data pelanggan yang kaya, 

yang dapat digunakan untuk merancang kampanye pemasaran yang lebih personal dan relevan 

(Zhou, 2023). Dengan memahami pola perilaku dan preferensi pelanggan, bisnis dapat menciptakan 

konten yang tidak hanya menarik tetapi juga sesuai dengan kebutuhan audiens mereka. Hal ini sejalan 

dengan penelitian oleh Syafitri dan Taufiqqurrachman yang menunjukkan bahwa konten digital yang 

diproduksi dan diposting di media sosial dapat membentuk citra destinasi dan menarik minat 

konsumen (Syafitri & Taufiqqurrachman, 2023). 

Lebih jauh lagi, Afifah menunjukkan bahwa pemasaran digital yang efisien, termasuk 

penggunaan konten berkualitas, dapat secara signifikan meningkatkan minat beli di kalangan 

mahasiswa yang mempelajari bisnis digital (Afifah, 2023). Ini menunjukkan bahwa konten yang 

relevan dan menarik dapat memengaruhi keputusan pembelian, terutama di kalangan generasi muda 

yang lebih terhubung dengan teknologi. Rizki et al. juga mencatat bahwa strategi pemasaran digital 

yang baik, termasuk penggunaan konten yang menarik, dapat membantu petani dalam menjangkau 

pelanggan secara lebih efektif selama pandemi COVID-19 (Rizki et al., 2021; . 

Namun, penting untuk diingat bahwa efektivitas konten tidak hanya bergantung pada 

kualitasnya, tetapi juga pada konsistensi dan relevansi dengan audiens target. Firmansyah 

mengingatkan bahwa perubahan algoritma di platform media sosial dapat memengaruhi visibilitas 

konten, sehingga penting bagi bisnis untuk terus beradaptasi dan mengoptimalkan strategi pemasaran 

mereka (Firmansyah, 2023). Sanbella menekankan bahwa pemahaman yang mendalam tentang 

perilaku konsumen dan tren teknologi sangat penting untuk mengembangkan strategi pemasaran 

yang efektif dalam e-commerce (Sanbella, 2024). 

Secara keseluruhan, konten berkualitas yang relevan dan menarik merupakan elemen kunci 

dalam strategi pemasaran e-commerce yang sukses. Dengan memanfaatkan data pelanggan dan 

menciptakan konten yang sesuai dengan kebutuhan audiens, bisnis dapat meningkatkan penjualan 

dan membangun hubungan jangka panjang dengan pelanggan. 

Penggunaan Influencer:  

Kerja sama dengan influencer memiliki efek positif pada persepsi dan kesadaran merek, yang 

dapat mengarah pada peningkatan penjualan. Penggunaan influencer dalam pemasaran media sosial 

telah menjadi strategi yang semakin populer dan efektif dalam meningkatkan penjualan, terutama di 

kalangan usaha mikro, kecil, dan menengah (UMKM). Influencer, yang memiliki pengikut yang 
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banyak dan terlibat, dapat membantu merek dalam menjangkau audiens yang lebih luas dan 

membangun kepercayaan di antara konsumen. Penelitian oleh Siagian et al. menunjukkan bahwa 

media sosial, terutama Instagram, merupakan platform yang paling banyak digunakan untuk 

pemasaran produk, dengan influencer berperan penting dalam mempromosikan produk kepada 

pengikut mereka (Siagian et al., 2020). Hal ini sejalan dengan temuan Dratistiana yang menekankan 

efektivitas media sosial dalam menjangkau masyarakat luas, di mana influencer dapat berfungsi 

sebagai jembatan antara produk dan konsumen (Dratistiana, 2023). 

Lebih lanjut, Zhou mengungkapkan bahwa influencer dapat memberikan data pelanggan 

yang berharga, yang memungkinkan bisnis untuk menyesuaikan kampanye pemasaran mereka 

dengan lebih baik (Zhou, 2023). Dengan menganalisis pola perilaku dan preferensi pelanggan, bisnis 

dapat menciptakan kampanye yang lebih personal dan relevan, yang pada gilirannya dapat 

meningkatkan tingkat konversi penjualan. Selain itu, Comilang menyoroti bahwa konten yang 

menarik dan relevan, yang sering kali diproduksi oleh influencer, dapat meningkatkan keterlibatan 

pelanggan dan loyalitas merek (Comilang, 2024). 

Dalam konteks UMKM, penggunaan influencer juga dapat membantu dalam membangun 

citra merek yang positif. Penelitian oleh Hasan menunjukkan bahwa pemasaran melalui media sosial, 

termasuk kolaborasi dengan influencer, dapat meningkatkan kesadaran merek dan mendorong 

penjualan produk UMKM (Hasan, 2021). Influencer yang memiliki hubungan baik dengan audiens 

mereka dapat mempengaruhi keputusan pembelian, sehingga menjadikan mereka aset berharga 

dalam strategi pemasaran digital. 

Namun, penting untuk dicatat bahwa efektivitas penggunaan influencer juga dipengaruhi 

oleh beberapa faktor, termasuk pemilihan influencer yang tepat dan kesesuaian antara produk dan 

audiens yang ditargetkan. Firmansyah menekankan bahwa perubahan algoritma di platform media 

sosial dapat mempengaruhi visibilitas konten yang diposting oleh influencer, sehingga strategi 

pemasaran harus terus diperbarui dan disesuaikan (Firmansyah, 2023). Oleh karena itu, pemasar 

perlu melakukan analisis mendalam untuk memastikan bahwa kolaborasi dengan influencer dapat 

memberikan hasil yang optimal. 

Secara keseluruhan, penggunaan influencer dalam pemasaran media sosial merupakan 

strategi yang efektif untuk meningkatkan penjualan, membangun kepercayaan, dan memperluas 

jangkauan pasar. Dengan pendekatan yang tepat, kolaborasi dengan influencer dapat memberikan 

dampak positif yang signifikan bagi pertumbuhan bisnis, terutama di era digital yang semakin 

kompetitif ini. 

Interaksi Real-Time 

Tanggapan cepat terhadap pertanyaan atau keluhan pelanggan membantu meningkatkan 

kepuasan dan kepercayaan konsumen, yang dapat memengaruhi keputusan pembelian. Penelitian 

menunjukkan bahwa penggunaan media sosial sebagai alat pemasaran tidak hanya meningkatkan 

visibilitas produk tetapi juga memperkuat hubungan dengan pelanggan. Pemasaran melalui media 

sosial memberikan interaksi yang real-time, yang berkontribusi signifikan terhadap peningkatan 

penjualan di e-commerce. Interaksi langsung antara merek dan konsumen memungkinkan 

perusahaan untuk merespons pertanyaan, umpan balik, dan keluhan pelanggan dengan cepat, yang 

dapat meningkatkan kepuasan pelanggan dan mendorong keputusan pembelian. Zhou mencatat 

bahwa platform media sosial menyediakan sumber data pelanggan yang kaya, yang dapat 

dimanfaatkan untuk iklan yang lebih terarah dan kampanye pemasaran yang dipersonalisasi, 

sehingga meningkatkan tingkat konversi Zhou (2023). Dengan memanfaatkan analisis perilaku 

pelanggan, bisnis dapat menciptakan pengalaman yang lebih relevan dan menarik bagi audiens 

mereka. 

Lebih lanjut, Silaban dan Rahajoeningroem menekankan bahwa media sosial tidak hanya 

berfungsi sebagai saluran promosi, tetapi juga sebagai alat untuk membangun citra merek melalui 

interaksi yang aktif dengan konsumen (Silaban & Rahajoeningroem, 2019). Ketika konsumen merasa 
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terlibat dan dihargai, mereka lebih cenderung untuk melakukan pembelian. Penelitian oleh Hasan 

menunjukkan bahwa pemasaran online melalui media sosial menjadi pilihan utama bagi UMKM, 

terutama selama pandemi COVID-19, karena biaya yang rendah dan efisiensi yang tinggi dalam 

menjangkau audiens yang lebih luas (Hasan, 2021). 

Interaksi real-time juga memungkinkan bisnis untuk melakukan penyesuaian cepat terhadap 

strategi pemasaran mereka berdasarkan umpan balik yang diterima. Rizki et al. menyoroti bahwa 

pemasaran melalui media sosial saat ini menjadi kebutuhan yang tidak terpisahkan dari aktivitas 

bisnis, dan efektivitasnya dalam menjangkau konsumen sangat tergantung pada kemampuan untuk 

beradaptasi dengan cepat terhadap perubahan tren dan preferensi pasar (Rizki et al., 2021). Dengan 

demikian, bisnis yang mampu memanfaatkan interaksi real-time di media sosial dapat meningkatkan 

daya saing mereka di pasar e-commerce yang semakin ketat. 

Selain itu, pelatihan dan pengembangan keterampilan dalam penggunaan media sosial untuk 

pemasaran juga penting. Utami mencatat bahwa pemilik UMKM perlu memahami cara 

memanfaatkan platform digital untuk meningkatkan jangkauan dan efektivitas pemasaran mereka 

(Utami, 2023). Dengan pelatihan yang tepat, pelaku usaha dapat meningkatkan kemampuan mereka 

dalam berinteraksi dengan pelanggan secara real-time, yang pada gilirannya dapat meningkatkan 

penjualan. 

Secara keseluruhan, pemasaran melalui media sosial yang memungkinkan interaksi real-time 

tidak hanya meningkatkan penjualan tetapi juga membangun hubungan yang lebih kuat antara merek 

dan konsumen. Dengan memanfaatkan data pelanggan dan beradaptasi dengan cepat terhadap umpan 

balik, bisnis dapat menciptakan pengalaman yang lebih baik bagi pelanggan dan mendorong 

pertumbuhan penjualan di e-commerce. 

3.2 Dampak dari Setiap Strategi 
Berdasarkan dengan apa yang telah dikaji berdasarkan literatur yang telah dikumpulkan, 

maka dampak dari setiap strategi mampu dikaji dan dilihat dari pembasahan berikut ini: 

Peningkatan Brand Awareness 

Banyak penelitian menunjukkan bahwa kampanye media sosial dapat meningkatkan brand 

awareness, yang sering kali diikuti oleh peningkatan penjualan. Peningkatan brand awareness 

melalui pemasaran media sosial merupakan strategi yang semakin penting dalam konteks e-

commerce. Media sosial tidak hanya berfungsi sebagai saluran promosi, tetapi juga sebagai platform 

interaktif yang memungkinkan merek untuk terhubung dengan konsumen secara langsung. 

Firmansyah menekankan bahwa penggunaan Instagram sebagai alat pemasaran dapat meningkatkan 

brand awareness secara signifikan, dengan memberikan pemahaman yang lebih mendalam tentang 

interaksi antara merek dan konsumen (Lubis, 2023). Penelitian ini menunjukkan bahwa konten yang 

menarik dan relevan di media sosial dapat membantu membangun citra positif merek di mata 

konsumen. 

Lebih lanjut, Silaban dan Rahajoeningroem menjelaskan bahwa publikasi media dalam e-

commerce dapat membentuk citra merek dengan efektif. Dengan memanfaatkan platform media 

sosial, perusahaan dapat memberikan informasi yang relevan dan mempromosikan produk mereka 

secara langsung kepada audiens target (Zhou, 2023). Hal ini sejalan dengan temuan Zhou yang 

menunjukkan bahwa analisis data pelanggan di media sosial memungkinkan bisnis untuk 

menciptakan kampanye pemasaran yang lebih personal, yang pada gilirannya dapat meningkatkan 

kesadaran merek (Comilang, 2024). 

Setyanta juga menyoroti bahwa media sosial memungkinkan komunikasi yang lebih luas dan 

cepat, yang sangat efektif dalam mencapai tujuan brand awareness. Dengan strategi pemasaran yang 

tepat, perusahaan dapat membangun reputasi yang kuat di kalangan pelanggan potensial (Rachmania, 

2021). Selain itu, Adam et al. menekankan bahwa pemasaran digital melalui media sosial memiliki 

peluang besar dalam meningkatkan penjualan dan keuntungan, yang juga berkontribusi pada 

peningkatan brand awareness (Sanbella, 2024). 
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Pentingnya interaksi dan keterlibatan pelanggan dalam membangun brand awareness juga 

ditekankan oleh Siagian et al., yang menunjukkan bahwa media sosial telah menjadi alat yang sangat 

membantu dalam mempromosikan produk dan membangun hubungan yang lebih kuat dengan 

konsumen (Dewi, 2023). Dalam konteks ini, konten berkualitas yang dihasilkan dan dibagikan di 

media sosial dapat menarik perhatian audiens dan meningkatkan kesadaran merek secara signifikan. 

Namun, untuk memaksimalkan potensi media sosial dalam meningkatkan brand awareness, 

pelaku usaha perlu memahami cara menggunakan platform ini secara efektif. Rachmania 

menunjukkan bahwa media sosial dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen dan 

membangun citra merek yang kuat di pasar e-commerce (Hasan, 2021). Oleh karena itu, pelatihan 

dan pengembangan keterampilan dalam pemasaran digital sangat penting bagi pelaku usaha, 

terutama di kalangan UMKM, untuk meningkatkan kemampuan mereka dalam memanfaatkan media 

sosial (Siagian et al., 2020). 

Secara keseluruhan, pemasaran melalui media sosial memiliki potensi yang besar dalam 

meningkatkan brand awareness. Dengan strategi yang tepat, konten yang menarik, dan interaksi yang 

aktif dengan konsumen, perusahaan dapat membangun citra merek yang kuat dan meningkatkan 

kesadaran merek di pasar yang kompetitif. 

Penargetan Konsumen 

Peningkatan brand awareness melalui pemasaran media sosial merupakan strategi yang 

semakin penting dalam konteks e-commerce. Media sosial tidak hanya berfungsi sebagai saluran 

promosi, tetapi juga sebagai platform interaktif yang memungkinkan merek untuk terhubung dengan 

konsumen secara langsung. Firmansyah menekankan bahwa penggunaan Instagram sebagai alat 

pemasaran dapat meningkatkan brand awareness secara signifikan, dengan memberikan pemahaman 

yang lebih mendalam tentang interaksi antara merek dan konsumen (Lubis, 2023). Penelitian ini 

menunjukkan bahwa konten yang menarik dan relevan di media sosial dapat membantu membangun 

citra positif merek di mata konsumen. 

Lebih lanjut, Silaban dan Rahajoeningroem menjelaskan bahwa publikasi media dalam e-

commerce dapat membentuk citra merek dengan efektif. Dengan memanfaatkan platform media 

sosial, perusahaan dapat memberikan informasi yang relevan dan mempromosikan produk mereka 

secara langsung kepada audiens target (Zhou, 2023). Hal ini sejalan dengan temuan Zhou yang 

menunjukkan bahwa analisis data pelanggan di media sosial memungkinkan bisnis untuk 

menciptakan kampanye pemasaran yang lebih personal, yang pada gilirannya dapat meningkatkan 

kesadaran merek (Comilang, 2024). 

Setyanta juga menyoroti bahwa media sosial memungkinkan komunikasi yang lebih luas dan 

cepat, yang sangat efektif dalam mencapai tujuan brand awareness. Dengan strategi pemasaran yang 

tepat, perusahaan dapat membangun reputasi yang kuat di kalangan pelanggan potensial (Rachmania, 

2021). Selain itu, Adam et al. menekankan bahwa pemasaran digital melalui media sosial memiliki 

peluang besar dalam meningkatkan penjualan dan keuntungan, yang juga berkontribusi pada 

peningkatan brand awareness (Sanbella, 2024). 

Pentingnya interaksi dan keterlibatan pelanggan dalam membangun brand awareness juga 

ditekankan oleh Siagian et al., yang menunjukkan bahwa media sosial telah menjadi alat yang sangat 

membantu dalam mempromosikan produk dan membangun hubungan yang lebih kuat dengan 

konsumen (Dewi, 2023). Dalam konteks ini, konten berkualitas yang dihasilkan dan dibagikan di 

media sosial dapat menarik perhatian audiens dan meningkatkan kesadaran merek secara signifikan. 

Namun, untuk memaksimalkan potensi media sosial dalam meningkatkan brand awareness, 

pelaku usaha perlu memahami cara menggunakan platform ini secara efektif. Rachmania 

menunjukkan bahwa media sosial dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen dan 

membangun citra merek yang kuat di pasar e-commerce (Hasan, 2021). Oleh karena itu, pelatihan 

dan pengembangan keterampilan dalam pemasaran digital sangat penting bagi pelaku usaha, 
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terutama di kalangan UMKM, untuk meningkatkan kemampuan mereka dalam memanfaatkan media 

sosial (Siagian et al., 2020). 

Peningkatan Loyalitas Pelanggan 

Peningkatan loyalitas pelanggan merupakan salah satu tujuan utama dalam strategi 

pemasaran, dan pemasaran melalui media sosial telah terbukti efektif dalam mencapai tujuan ini. 

Media sosial memungkinkan interaksi langsung dan real-time antara merek dan pelanggan, yang 

dapat meningkatkan keterlibatan dan kepuasan pelanggan. Comilang menunjukkan bahwa teknik 

pemasaran konten yang sukses dapat menarik pelanggan dan mempertahankan mereka, yang pada 

gilirannya dapat meningkatkan loyalitas (Lubis, 2023). Konten yang menarik dan relevan di media 

sosial tidak hanya menarik perhatian tetapi juga membangun hubungan yang lebih kuat antara merek 

dan konsumen. 

Zhou menekankan bahwa platform media sosial menyediakan data pelanggan yang kaya, 

yang memungkinkan bisnis untuk menciptakan kampanye pemasaran yang dipersonalisasi (Zhou, 

2023). Dengan memahami pola perilaku dan preferensi pelanggan, bisnis dapat merancang konten 

yang lebih sesuai dengan kebutuhan audiens mereka, sehingga meningkatkan kemungkinan 

keterlibatan dan loyalitas. Penelitian oleh Adam et al. juga menunjukkan bahwa pemasaran digital 

melalui media sosial memiliki peluang besar dalam meningkatkan penjualan dan keuntungan, yang 

berkontribusi pada peningkatan loyalitas pelanggan (Comilang, 2024). 

Lebih lanjut, Firmansyah menyatakan bahwa penggunaan media sosial, khususnya 

Instagram, dapat meningkatkan brand awareness dan loyalitas pelanggan (Rachmania, 2021). 

Dengan membangun citra merek yang positif melalui interaksi yang konsisten dan responsif, 

perusahaan dapat menciptakan hubungan jangka panjang dengan pelanggan. Selain itu, Rachmania 

menekankan bahwa persepsi positif terhadap aktivitas pemasaran di media sosial dapat 

mempengaruhi niat beli dan loyalitas pelanggan (Sanbella, 2024). 

Pentingnya pelatihan dan pengembangan keterampilan dalam penggunaan media sosial 

untuk pemasaran juga tidak dapat diabaikan. Dewi menunjukkan bahwa pengembangan sumber daya 

manusia yang tepat dalam konteks pemasaran digital dapat membantu UMKM untuk bersaing dan 

meningkatkan loyalitas pelanggan (Dewi, 2023). Dengan memberikan pelatihan yang tepat, pelaku 

usaha dapat lebih memahami cara memanfaatkan media sosial untuk membangun hubungan yang 

lebih kuat dengan pelanggan. 

4. KESIMPULAN 

Kesimpulan dari analisis ini menunjukkan bahwa strategi pemasaran media sosial yang 

mencakup konten berkualitas, penggunaan influencer, dan interaksi real-time memiliki dampak 

positif yang signifikan terhadap penjualan. Konten yang relevan dan menarik dapat meningkatkan 

keterlibatan konsumen, membangun citra merek yang positif, dan mendorong loyalitas pelanggan. 

Penggunaan influencer mampu memperluas jangkauan pemasaran serta membangun kepercayaan 

dan kesadaran merek di kalangan konsumen. Selain itu, interaksi real-time yang memungkinkan 

respons cepat terhadap konsumen memperkuat hubungan merek dengan pelanggan dan 

meningkatkan kepuasan serta keputusan pembelian. Strategi-strategi ini juga efektif dalam 

meningkatkan brand awareness, penargetan konsumen yang lebih baik, dan meningkatkan loyalitas 

pelanggan. Oleh karena itu, bisnis yang ingin bersaing dalam pasar digital yang kompetitif perlu 

mengoptimalkan strategi media sosial mereka dengan pendekatan yang personal dan adaptif terhadap 

tren serta perubahan algoritma platform. 
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