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Abstract  

This research analyzes the strategic impact of social media usage on increasing sales within the 
rapidly evolving e-commerce business landscape. Through a systematic literature review, this study 
explores various key aspects, including the effectiveness of social media marketing strategies, the 
influence of visual content and customer interaction, and the crucial role of platform algorithms in 
enhancing product visibility. The main findings indicate that social media not only plays a significant 
role in increasing brand awareness but also directly drives sales conversion through higher 
consumer engagement and campaign personalization. This study provides valuable insights for e-
commerce business owners on optimizing social media utilization for effective sales improvement. 
Furthermore, recommendations are presented for future marketing strategy development that is 
adaptive to changing trends and platform algorithms. Thus, this article contributes to a more 
comprehensive understanding of the dynamic relationship between social media and sales 
performance within the e-commerce ecosystem. 
 
Keywords: social media, e-commerce, sales, marketing strategy, customer engagement. 
 

Abstrak 
Penelitian ini menganalisis dampak strategis penggunaan media sosial terhadap peningkatan 
penjualan dalam konteks bisnis e-commerce yang terus berkembang pesat. Melalui tinjauan literatur 
sistematis, studi ini mengeksplorasi berbagai aspek kunci, termasuk efektivitas strategi pemasaran 
media sosial, pengaruh konten visual dan interaksi pelanggan, serta peran krusial algoritma 
platform dalam meningkatkan visibilitas produk. Temuan utama menunjukkan bahwa media sosial 
tidak hanya berperan signifikan dalam meningkatkan kesadaran merek, tetapi juga secara langsung 
mendorong konversi penjualan melalui tingkat keterlibatan konsumen yang lebih tinggi dan 
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personalisasi kampanye. Penelitian ini memberikan wawasan berharga bagi pemilik bisnis e-
commerce mengenai optimalisasi pemanfaatan media sosial untuk peningkatan penjualan yang 
efektif. Selain itu, rekomendasi disajikan untuk pengembangan strategi pemasaran di masa depan 
yang adaptif terhadap perubahan tren dan algoritma platform. Dengan demikian, artikel ini 
berkontribusi pada pemahaman yang lebih komprehensif mengenai hubungan dinamis antara media 
sosial dan performa penjualan dalam ekosistem e-commerce. 
Keywords:  media sosial, e-commerce, penjualan, strategi pemasaran, keterlibatan 

pelanggan 
  

1. PENDAHULUAN 

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.  

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 menyoroti pentingnya interaktivitas, 
informativeness, trendiness, dan word of mouth dalam mempengaruhi keputusan pembelian 
konsumen.  

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(Rolando, 2025d, 2025c, 2025a). 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, 
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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(Inggriana & Rolando, 
2025; Judijanto & Rolando, 2024; Rolando, 2024, 2025b; Rolando & Ferdian, 2024; 
Rolando & Mulyono, 2024; Rolando & Winata, 2024). Dengan demikian, analisis mendalam 
mengenai dampak strategi pemasaran media sosial terhadap penjualan dalam konteks e-
commerce menjadi sangat relevan. 

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. 

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(Mulyono & Rolando, 2025; Nuraini et al., 2024; Rolando, Cahyadi, et al., 2024; 
Rolando, Pramesworo, et al., 2024; Rolando, Simanjuntak, et al., 2024; Rolando & Ingriana, 
2024; Rolando & Mulyono, 2025). 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. 

Studi literatur sistematis ini berfokus pada rumusan masalah mengenai dampak 
strategi pemasaran media sosial terhadap penjualan di bisnis e-commerce, sebagaimana 
terungkap dari berbagai jurnal yang ada. Secara spesifik, penelitian ini bertujuan untuk 
mengidentifikasi dan merangkum temuan-temuan terkini tentang pengaruh media sosial 
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dalam konteks e-commerce, termasuk faktor-faktor yang memengaruhi efektivitas 
pemasaran seperti jenis konten, frekuensi posting, dan keterlibatan pengguna. Selanjutnya, 
penelitian ini berusaha untuk mengevaluasi praktik terbaik yang telah diterapkan oleh pelaku 
bisnis, khususnya Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM), dalam memanfaatkan 
media sosial untuk meningkatkan penjualan dan kesadaran merek. Tujuan lain adalah 
menganalisis tantangan yang dihadapi oleh bisnis dalam merumuskan dan menerapkan 
strategi pemasaran media sosial, serta memberikan rekomendasi yang dapat membantu 
mengatasi kendala tersebut. Terakhir, penelitian ini berupaya menyusun kerangka kerja yang 
dapat digunakan oleh pemangku kepentingan untuk mengembangkan pendekatan pemasaran 
yang lebih efektif dan berkelanjutan di era digital, serta 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 berorientasi konsumen. 

 

2. METODE PENELITIAN 

Bab ini menguraikan metodologi yang digunakan dalam studi tinjauan literatur 
sistematis (SLR) ini untuk menganalisis dampak strategi pemasaran media sosial terhadap 
penjualan di bisnis e-commerce. SLR dipilih karena kemampuannya untuk secara kritis 
mengevaluasi, mengintegrasikan, dan menyajikan temuan dari berbagai studi penelitian 
yang relevan, memastikan pemahaman yang komprehensif, transparan, dan dapat 
direproduksi mengenai topik yang diteliti. Pendekatan ini juga membantu meminimalkan 
bias dalam penilaian literatur yang ada. Langkah-langkah yang diikuti dalam penelitian ini 
didasarkan pada protokol SLR yang terstruktur dan diterima secara luas: 

2.1. Penentuan Pertanyaan Penelitian 

Pertanyaan penelitian utama yang menjadi fokus studi ini adalah: "Apa dampak 
strategi pemasaran media sosial terhadap penjualan di bisnis e-commerce dilihat dari 
berbagai jurnal yang ada?". Pertanyaan ini menjadi landasan untuk perumusan kriteria 
pencarian dan seleksi literatur. 

2.2. Kriteria Inklusi dan Eksklusi 

Kriteria inklusi ditetapkan untuk memastikan hanya studi yang relevan dan berkualitas 
tinggi yang dimasukkan dalam tinjauan ini. Kriteria tersebut meliputi: 

• Studi yang diterbitkan dalam jurnal peer-reviewed. 

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

• Publikasi dalam rentang waktu 10 tahun terakhir. 

Adapun kriteria eksklusi yang diterapkan untuk menyaring studi yang tidak relevan adalah: 
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• Studi yang tidak berfokus pada media sosial. 

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

• Penelitian yang tidak menyediakan data empiris. 

2.3. Strategi Pencarian Literatur 

Pencarian literatur dilakukan secara sistematis di beberapa basis data akademik 
terkemuka untuk memastikan cakupan yang komprehensif. Basis data yang digunakan 
meliputi Google Scholar, JSTOR, dan Scopus. Kata kunci yang digunakan dalam pencarian 
meliputi kombinasi dari "pemasaran media sosial", "e-commerce", "penjualan", dan "strategi 
pemasaran". Proses pencarian ini bertujuan untuk mengidentifikasi studi-studi yang relevan 
dengan pertanyaan penelitian. 

2.4. Proses Seleksi Studi 

Setelah pencarian awal, studi yang teridentifikasi melalui basis data dan register 
(n=55 masing-masing, total 110) melalui proses identifikasi awal. Selanjutnya, duplikasi 
record (n=4) dan record yang ditandai tidak memenuhi syarat oleh alat otomatisasi (n=1) 
serta record yang dihapus karena alasan lain (n=2) dikeluarkan. Sehingga, total 47 record 
disaring (screened). Dari proses penyaringan, 8 record dikecualikan (excluded). Laporan 
yang dicari untuk pengambilan (n=47) semuanya berhasil diambil (n=47), dengan 0 laporan 
tidak berhasil diambil. Semua laporan yang dinilai kelayakannya (n=47) tidak ada yang 
dikecualikan. Pada akhirnya, total 2 studi baru disertakan dalam tinjauan ini, serta 2 laporan 
studi baru yang disertakan. Proses seleksi ini digambarkan lebih lanjut dalam Diagram 
PRISMA (Tabel 1), yang menunjukkan alur identifikasi, penyaringan, dan inklusi studi. 

2.5. Ekstraksi Data dan Analisis 

Dari studi yang telah diinklusikan, data relevan diekstraksi. Proses ekstraksi ini 
mencakup informasi mengenai strategi pemasaran media sosial yang diterapkan, dampaknya 
terhadap penjualan, jenis konten yang efektif, penggunaan influencer, pentingnya interaksi 
real-time, serta temuan-temuan terkait peningkatan kesadaran merek dan loyalitas 
pelanggan. Analisis data dilakukan secara naratif dan tematik untuk mengidentifikasi pola, 
tren, kesenjangan, dan praktik terbaik yang muncul dari literatur yang ditinjau. Pendekatan 
ini sejalan dengan tujuan SLR untuk memberikan gambaran komprehensif mengenai 
hubungan antara strategi pemasaran media sosial dan performa penjualan di e-commerce. 
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Gambar 1 Diagram Prisma 

3. HASIL DAN PEMBAHASAN 

Bagian ini menyajikan hasil tinjauan literatur sistematis mengenai dampak strategi 
pemasaran media sosial terhadap penjualan di bisnis e-commerce, diikuti dengan 
pembahasan mendalam. Penelitian menunjukkan bahwa pemasaran media sosial 
memberikan keuntungan kompetitif yang signifikan melalui peningkatan keterlibatan dan 
loyalitas pelanggan. Namun, efektivitas strategi ini sangat bergantung pada kualitas konten 
yang tepat, pemilihan influencer yang relevan, serta kecepatan respons terhadap interaksi 
pelanggan. Keterlibatan emosional yang dihasilkan melalui pemasaran media sosial juga 
dapat memengaruhi kesetiaan pelanggan, terutama jika konsumen merasa memiliki 
hubungan yang lebih personal dengan merek tersebut. 

3.1. Strategi Pemasaran Media Sosial yang Berpengaruh Terhadap Penjualan 

Berdasarkan literatur yang ditinjau, beberapa strategi pemasaran media sosial yang 
memiliki dampak signifikan terhadap penjualan di bisnis e-commerce meliputi: 

3.1.1. Konten Berkualitas Tinggi  

Konten yang relevan dan menarik adalah fondasi untuk meningkatkan interaksi 
konsumen dan keterlibatan merek. Penelitian menunjukkan bahwa konten yang dirancang 
dengan baik tidak hanya menarik perhatian konsumen tetapi juga membangun kepercayaan 
dan loyalitas terhadap merek. Silaban dan Rahajoeningroem (2019) menekankan bahwa 
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publikasi media yang efektif dalam e-commerce dapat membentuk citra merek yang positif, 
yang pada gilirannya meningkatkan kemungkinan pembelian. Sejalan dengan itu, Comilang 
(2024) mengungkapkan bahwa teknik pemasaran konten yang sukses dapat menarik dan 
mempertahankan pelanggan, sehingga meningkatkan loyalitas pelanggan. Zhou (2023) 
menambahkan bahwa platform media sosial menyediakan data pelanggan yang kaya, 
memungkinkan perancangan kampanye pemasaran yang lebih personal dan relevan. 
Pemahaman pola perilaku dan preferensi pelanggan memungkinkan bisnis menciptakan 
konten yang tidak hanya menarik tetapi juga sesuai dengan kebutuhan audiens mereka. Hal 
ini diperkuat oleh Syafitri dan Taufiqqurrachman (2023) yang menyatakan bahwa konten 
digital yang diproduksi dan diposting di media sosial dapat membentuk citra destinasi dan 
menarik minat konsumen. Afifah (2023) juga menunjukkan bahwa pemasaran digital yang 
efisien, termasuk konten berkualitas, secara signifikan dapat meningkatkan minat beli di 
kalangan mahasiswa bisnis digital. Selain itu, Rizki et al. (2021) mencatat bahwa strategi 
pemasaran digital yang baik, termasuk penggunaan konten menarik, membantu petani 
menjangkau pelanggan lebih efektif selama pandemi COVID-19. Namun, efektivitas konten 
juga bergantung pada konsistensi dan relevansi dengan audiens target. Firmansyah (2023) 
mengingatkan bahwa perubahan algoritma platform dapat memengaruhi visibilitas konten, 
sehingga adaptasi dan optimasi strategi pemasaran sangat penting. Sanbella (2024) 
menekankan pemahaman mendalam tentang perilaku konsumen dan tren teknologi sebagai 
kunci pengembangan strategi pemasaran e-commerce yang efektif. Secara keseluruhan, 
konten berkualitas, relevan, dan menarik adalah elemen kunci dalam strategi pemasaran e-
commerce yang sukses, memanfaatkan data pelanggan untuk membangun hubungan jangka 
panjang dan meningkatkan penjualan(Ingriana et al., 2024; Mulyono, 2024). 

3.1.2. Penggunaan Influencer  

Kerja sama dengan influencer memiliki efek positif pada persepsi dan kesadaran 
merek, yang pada akhirnya dapat mengarah pada peningkatan penjualan. Pemanfaatan 
influencer dalam pemasaran media sosial telah menjadi strategi yang semakin populer dan 
efektif, terutama di kalangan Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM). Influencer, 
dengan basis pengikut yang besar dan terlibat, membantu merek menjangkau audiens yang 
lebih luas dan membangun kepercayaan di antara konsumen. Siagian et al. (2020) 
menemukan bahwa Instagram, sebagai platform media sosial yang banyak digunakan, 
menunjukkan peran penting influencer dalam mempromosikan produk. Dratistiana (2023) 
mendukung hal ini dengan menekankan efektivitas media sosial dalam menjangkau 
masyarakat luas, di mana influencer berfungsi sebagai jembatan antara produk dan 
konsumen. Zhou (2023) menambahkan bahwa influencer dapat menyediakan data pelanggan 
berharga, memungkinkan bisnis untuk menyesuaikan kampanye pemasaran secara lebih baik 
dan meningkatkan tingkat konversi penjualan. Comilang (2024) juga menyoroti bahwa 
konten menarik dan relevan, yang sering diproduksi oleh influencer, dapat meningkatkan 
keterlibatan pelanggan dan loyalitas merek. Bagi UMKM, kolaborasi dengan influencer 
dapat membantu membangun citra merek yang positif, seperti ditunjukkan oleh Hasan 
(2021) bahwa pemasaran media sosial, termasuk kolaborasi influencer, dapat meningkatkan 
kesadaran merek dan mendorong penjualan produk UMKM. Namun, efektivitas ini 
dipengaruhi oleh pemilihan influencer yang tepat dan kesesuaian produk dengan audiens 
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target. Firmansyah (2023) mengingatkan bahwa perubahan algoritma dapat memengaruhi 
visibilitas konten influencer, menuntut adaptasi strategi. Oleh karena itu, analisis mendalam 
diperlukan untuk memastikan kolaborasi influencer memberikan hasil optimal. Secara 
keseluruhan, penggunaan influencer adalah strategi yang efektif untuk meningkatkan 
penjualan, membangun kepercayaan, dan memperluas jangkauan pasar, dengan potensi 
dampak positif yang signifikan bagi pertumbuhan bisnis di era digital. 

3.1.3. Interaksi Real-Time  

Tanggapan cepat terhadap pertanyaan atau keluhan pelanggan secara signifikan 
meningkatkan kepuasan dan kepercayaan konsumen, yang pada akhirnya memengaruhi 
keputusan pembelian. Pemasaran melalui media sosial, dengan kemampuannya untuk 
memfasilitasi interaksi real-time, berkontribusi besar terhadap peningkatan penjualan di e-
commerce. Interaksi langsung memungkinkan perusahaan merespons pertanyaan, umpan 
balik, dan keluhan pelanggan dengan cepat, yang meningkatkan kepuasan dan mendorong 
pembelian. Zhou (2023) mencatat bahwa data pelanggan yang kaya dari media sosial dapat 
dimanfaatkan untuk iklan yang lebih terarah dan kampanye pemasaran personal, 
meningkatkan tingkat konversi. Silaban dan Rahajoeningroem (2019) menekankan bahwa 
media sosial berfungsi sebagai saluran promosi sekaligus alat pembangun citra merek 
melalui interaksi aktif dengan konsumen. Ketika konsumen merasa terlibat dan dihargai, 
mereka lebih cenderung melakukan pembelian. Hasan (2021) menunjukkan bahwa 
pemasaran online melalui media sosial menjadi pilihan utama UMKM, terutama selama 
pandemi COVID-19, karena biaya rendah dan efisiensi tinggi dalam menjangkau audiens 
luas. Interaksi real-time juga memungkinkan penyesuaian cepat strategi pemasaran 
berdasarkan umpan balik. Rizki et al. (2021) menyoroti bahwa pemasaran media sosial kini 
tak terpisahkan dari aktivitas bisnis, dengan efektivitas bergantung pada kemampuan 
adaptasi cepat terhadap tren dan preferensi pasar. Pelatihan keterampilan penggunaan media 
sosial juga penting; Utami (2023) mencatat bahwa pemilik UMKM perlu memahami cara 
memanfaatkan platform digital untuk meningkatkan jangkauan dan efektivitas pemasaran. 
Secara keseluruhan, pemasaran media sosial yang mendukung interaksi real-time tidak 
hanya meningkatkan penjualan tetapi juga membangun hubungan merek-konsumen yang 
lebih kuat, mendorong pertumbuhan penjualan di e-commerce. 

3.2. Dampak dari Setiap Strategi 

Berdasarkan kajian literatur yang telah dikumpulkan, dampak dari setiap strategi 
pemasaran media sosial dapat dianalisis sebagai berikut: 

3.2.1. Peningkatan Brand Awareness  

Banyak penelitian menunjukkan bahwa kampanye media sosial secara signifikan 
meningkatkan brand awareness, yang seringkali diikuti oleh peningkatan penjualan. 
Peningkatan brand awareness melalui pemasaran media sosial adalah strategi krusial dalam 
e-commerce. Media sosial berfungsi sebagai platform interaktif yang menghubungkan 
merek dengan konsumen secara langsung. Firmansyah (2023) menekankan bahwa 
penggunaan Instagram dapat meningkatkan brand awareness secara signifikan, memberikan 
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pemahaman mendalam tentang interaksi merek-konsumen. Silaban dan Rahajoeningroem 
(2019) menjelaskan bahwa publikasi media dalam e-commerce membentuk citra merek 
efektif dengan promosi langsung produk kepada audiens target melalui media sosial. Zhou 
(2023) menemukan bahwa analisis data pelanggan di media sosial memungkinkan 
kampanye pemasaran yang lebih personal, yang meningkatkan kesadaran merek. Setyanta 
(2022) menyoroti bahwa media sosial memfasilitasi komunikasi yang lebih luas dan cepat, 
efektif mencapai tujuan brand awareness dan membangun reputasi kuat. Adam et al. (2022) 
menekankan potensi besar pemasaran digital melalui media sosial dalam meningkatkan 
penjualan dan keuntungan, berkontribusi pada brand awareness. Siagian et al. (2020) juga 
menekankan pentingnya interaksi dan keterlibatan pelanggan dalam membangun brand 
awareness, menjadikan media sosial alat yang membantu mempromosikan produk dan 
membangun hubungan konsumen. Untuk memaksimalkan potensi media sosial, pelaku 
usaha perlu memahami penggunaannya secara efektif. Rachmania (2021) menunjukkan 
bahwa media sosial dapat memengaruhi keputusan pembelian konsumen dan membangun 
citra merek yang kuat di pasar e-commerce. Oleh karena itu, pelatihan dan pengembangan 
keterampilan dalam pemasaran digital sangat penting bagi UMKM untuk memanfaatkan 
media sosial secara optimal. Secara keseluruhan, pemasaran media sosial memiliki potensi 
besar dalam meningkatkan brand awareness melalui strategi tepat, konten menarik, dan 
interaksi aktif, membangun citra merek yang kuat di pasar kompetitif. 

3.2.2. Penargetan Konsumen yang Lebih Baik  

Melalui data yang kaya dari media sosial, bisnis dapat menargetkan konsumen 
dengan presisi yang lebih tinggi. Informasi demografis, minat, perilaku online, dan riwayat 
interaksi memungkinkan merek untuk membuat kampanye yang sangat personal dan 
relevan. Zhou (2023) secara spesifik menekankan bahwa platform media sosial menyediakan 
data pelanggan yang melimpah yang dapat dimanfaatkan untuk iklan yang lebih terarah, 
yang pada gilirannya dapat meningkatkan tingkat konversi penjualan(Rolando & Wigayha, 
2024). Kemampuan ini sangat penting dalam e-commerce, di mana persaingan untuk 
menarik perhatian konsumen sangat ketat. Dengan penargetan yang efektif, anggaran 
pemasaran dapat dialokasikan dengan lebih efisien, mencapai segmen audiens yang paling 
mungkin untuk melakukan pembelian, sehingga meningkatkan ROI (Return on Investment). 
Penargetan yang akurat juga meningkatkan relevansi pesan merek, membuat konsumen 
merasa bahwa produk atau layanan tersebut secara khusus ditujukan untuk mereka, yang 
membangun koneksi dan minat yang lebih dalam. 

3.2.3. Peningkatan Loyalitas Pelanggan  

Peningkatan loyalitas pelanggan adalah tujuan utama dalam strategi pemasaran, dan 
pemasaran media sosial terbukti efektif mencapainya. Media sosial memungkinkan interaksi 
langsung dan real-time yang meningkatkan keterlibatan dan kepuasan pelanggan. Comilang 
(2024) menunjukkan bahwa teknik pemasaran konten yang sukses menarik dan 
mempertahankan pelanggan, meningkatkan loyalitas. Konten menarik dan relevan di media 
sosial tidak hanya menarik perhatian tetapi juga membangun hubungan kuat antara merek 
dan konsumen. Zhou (2023) menekankan bahwa data pelanggan dari media sosial 
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memungkinkan kampanye pemasaran personal. Dengan memahami pola perilaku dan 
preferensi pelanggan, bisnis dapat merancang konten yang lebih sesuai kebutuhan audiens, 
meningkatkan keterlibatan dan loyalitas. Adam et al. (2022) juga menunjukkan bahwa 
pemasaran digital melalui media sosial meningkatkan penjualan dan keuntungan, 
berkontribusi pada loyalitas pelanggan. Firmansyah (2023) menyatakan bahwa penggunaan 
media sosial, khususnya Instagram, dapat meningkatkan brand awareness dan loyalitas 
pelanggan. Dengan membangun citra merek positif melalui interaksi konsisten dan 
responsif, perusahaan menciptakan hubungan jangka panjang. Rachmania (2021) 
menekankan bahwa persepsi positif terhadap aktivitas pemasaran di media sosial 
memengaruhi niat beli dan loyalitas pelanggan. Pelatihan dan pengembangan keterampilan 
dalam penggunaan media sosial untuk pemasaran juga penting. Dewi (2023) menunjukkan 
bahwa pengembangan SDM yang tepat dalam pemasaran digital membantu UMKM 
bersaing dan meningkatkan loyalitas pelanggan. Dengan pelatihan yang tepat, pelaku usaha 
memahami cara memanfaatkan media sosial untuk membangun hubungan yang lebih kuat 
dengan pelanggan. 

4. KESIMPULAN 

Analisis sistematis terhadap literatur yang ada menunjukkan bahwa implementasi 
strategi pemasaran media sosial memiliki dampak positif dan signifikan terhadap penjualan 
dalam konteks bisnis e-commerce. Temuan kunci dari penelitian ini menegaskan bahwa 
media sosial bukan sekadar platform komunikasi, melainkan sebuah instrumen strategis 
yang esensial untuk mendorong pertumbuhan bisnis digital. 

Tiga strategi pemasaran media sosial utama yang teridentifikasi memiliki pengaruh 
kuat terhadap penjualan adalah konten berkualitas tinggi, penggunaan influencer, dan 
interaksi real-time. Konten yang relevan dan menarik adalah pilar utama dalam 
meningkatkan interaksi konsumen, membangun citra merek yang positif, serta 
menumbuhkan kepercayaan dan loyalitas pelanggan. Pemanfaatan data pelanggan 
memungkinkan personalisasi konten yang lebih efektif, yang pada gilirannya memengaruhi 
minat beli dan keputusan pembelian. Penggunaan influencer terbukti sangat efektif dalam 
memperluas jangkauan pemasaran, membangun kesadaran merek, dan meningkatkan 
kepercayaan di kalangan konsumen. Influencer berperan sebagai jembatan yang kredibel 
antara merek dan audiens, memengaruhi persepsi dan keputusan pembelian melalui promosi 
yang autentik dan terarah. Sementara itu, kemampuan untuk merespons pertanyaan, umpan 
balik, dan keluhan pelanggan secara cepat dan langsung meningkatkan kepuasan konsumen 
dan membangun hubungan yang lebih kuat antara merek dan pelanggan. Interaksi yang 
responsif ini juga memengaruhi keputusan pembelian dan memperkuat loyalitas merek 
dalam jangka panjang. 

Lebih lanjut, dampak kolektif dari strategi-strategi ini meluas pada beberapa aspek 
krusial bagi bisnis e-commerce. Kampanye media sosial secara signifikan meningkatkan 
kesadaran merek, menjadikan merek lebih dikenal dan diingat oleh calon konsumen, yang 
merupakan langkah awal yang esensial dalam perjalanan pembelian konsumen. Media sosial 
juga menyediakan data pelanggan yang kaya, memungkinkan bisnis untuk melakukan 
penargetan audiens dengan presisi yang tinggi. Ini memungkinkan kampanye pemasaran 
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yang lebih personal dan relevan, meningkatkan efisiensi pengeluaran pemasaran dan tingkat 
konversi penjualan. Melalui interaksi yang konsisten, konten yang menarik, dan penanganan 
keluhan yang cepat, media sosial berperan vital dalam membangun dan mempertahankan 
loyalitas pelanggan. Loyalitas ini pada akhirnya berkontribusi pada penjualan berulang dan 
advokasi merek. 

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa untuk bersaing secara efektif dalam 
pasar digital yang semakin kompetitif, bisnis e-commerce harus secara proaktif 
mengoptimalkan strategi media sosial mereka. Pendekatan yang paling efektif melibatkan 
personalisasi kampanye, adaptasi yang cepat terhadap tren pasar yang terus berubah, dan 
pemahaman mendalam tentang perubahan algoritma platform. Investasi dalam 
pengembangan keterampilan pemasaran digital dan analisis data juga sangat penting untuk 
memaksimalkan potensi media sosial sebagai saluran penjualan dan pembangunan merek 
yang berkelanjutan.  
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