
                                                                                                             ISSN : 3089-1760 
 

https://jurnalsentral.com/index.php/jdss 858 

 

 

                    JURNAL DINAMIKA SOSIAL DAN SAINS 
Volume: 2 Nomor : 6 - 2025 

  

PEMASARAN MELALUI MEDIA SOSIAL: STRATEGI DAN 

EFEKTIVITAS DALAM ERA DIGITAL 
 

Muhammad Yusuf Yahya 

Universitas Catur Insan Cendekia Cirebon 

e-mail: yusufyahya21@gmail.com   
 

Accepted: 5/6/2025;  Published: 8/6/2025 

 

ABSTRAK 
Perkembangan teknologi digital telah merevolusi pola komunikasi pemasaran, dengan media sosial 

menjadi salah satu kanal utama bagi perusahaan untuk membangun kesadaran merek, menciptakan 

keterlibatan, dan mendorong keputusan pembelian. Penelitian ini bertujuan menganalisis strategi dan 

efektivitas pemasaran melalui media sosial berdasarkan hasil sintesis literatur terkini. Metode yang 

digunakan adalah systematic literature review dengan pendekatan kualitatif, memanfaatkan sumber 

artikel ilmiah terbitan 2017–2023 dari basis data bereputasi. Hasil kajian menunjukkan bahwa strategi 

pemasaran efektif di media sosial mencakup tiga pendekatan utama: strategi konten yang relevan dan 

kreatif, strategi interaksi yang membangun komunikasi dua arah, dan strategi optimalisasi fitur 

platform. Efektivitas strategi ini tercermin dalam peningkatan brand awareness, customer engagement, 

tingkat konversi, dan return on investment (ROI). Namun, terdapat tantangan yang meliputi persaingan 

konten, perubahan algoritma, risiko krisis reputasi, serta isu privasi data. Pembahasan menekankan 

pentingnya integrasi kreativitas, pemanfaatan analitik, pengelolaan risiko reputasi, dan penerapan etika 

komunikasi pemasaran. Kesimpulannya, media sosial merupakan sarana strategis yang mampu 

memberikan keunggulan kompetitif berkelanjutan jika dikelola secara adaptif dan berbasis riset. 

 
Kata Kunci: Pemasaran, Media Sosial, Era Digital.  

 

ABSTRACT 
The development of digital technology has revolutionized marketing communication patterns, with 

social media becoming one of the main channels for companies to build brand awareness, create 

engagement, and drive purchasing decisions. This study aims to analyze marketing strategies and 

effectiveness through social media based on the results of a synthesis of the latest literature. The method 

used is a systematic literature review with a qualitative approach, utilizing scientific articles published 

between 2017 and 2023 from reputable databases. The findings indicate that effective social media 

marketing strategies encompass three main approaches: relevant and creative content strategies, 

interactive strategies that foster two-way communication, and platform feature optimization strategies. 

The effectiveness of these strategies is reflected in increased brand awareness, customer engagement, 

conversion rates, and return on investment (ROI). However, challenges include content competition, 

algorithm changes, reputation crisis risks, and data privacy issues. The discussion emphasizes the 

importance of integrating creativity, utilizing analytics, managing reputation risks, and applying 

marketing communication ethics. In conclusion, social media is a strategic tool that can provide 

sustainable competitive advantage if managed adaptively and based on research. 
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PENDAHULUAN 

Perkembangan teknologi digital telah membawa perubahan signifikan dalam pola 

komunikasi pemasaran di seluruh dunia. Media sosial tidak hanya menjadi saluran hiburan, 

tetapi juga berkembang menjadi platform strategis untuk kegiatan promosi dan interaksi merek 

dengan konsumen (Tuten & Solomon, 2017). Perusahaan memanfaatkan media sosial seperti 

Instagram, Facebook, TikTok, dan Twitter (X) untuk membangun kesadaran merek, 

menciptakan keterlibatan, dan mendorong keputusan pembelian melalui komunikasi yang 

bersifat interaktif dan personal (Dwivedi et al., 2021). 

Keunggulan media sosial dibandingkan media konvensional terletak pada 

kemampuannya memfasilitasi komunikasi dua arah, menyediakan personalisasi pesan sesuai 

segmentasi pasar, serta memberikan data analitik secara real-time untuk mengukur efektivitas 

kampanye pemasaran (Appel et al., 2020). Hal ini memungkinkan perusahaan untuk segera 

menyesuaikan strategi berdasarkan respons audiens, sehingga menciptakan proses pemasaran 

yang lebih adaptif dan responsif terhadap dinamika pasar (Felix, Rauschnabel, & Hinsch, 

2017). 

Di Indonesia, media sosial menjadi bagian integral dalam kehidupan sehari-hari 

masyarakat. Data terkini menunjukkan bahwa pada tahun 2023 terdapat sekitar 167 juta 

pengguna aktif media sosial, yang setara dengan 60,4% dari total populasi, dengan tingkat 

penetrasi yang terus meningkat dari tahun ke tahun (Putra & Adnyana, 2023). Kondisi ini 

memberikan peluang besar bagi pelaku usaha, termasuk Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah 

(UMKM), untuk memanfaatkan media sosial sebagai sarana utama pemasaran yang hemat 

biaya namun memiliki jangkauan luas (Setiadi & Puspitasari, 2021). 

Namun, tingginya jumlah pengguna media sosial juga berarti meningkatnya tingkat 

persaingan di ranah digital. Banyak merek berlomba-lomba menciptakan konten yang menarik 

dan inovatif untuk merebut perhatian audiens. Situasi ini menuntut perusahaan untuk 

merancang strategi pemasaran media sosial yang tidak hanya kreatif, tetapi juga berbasis pada 

riset pasar dan pemahaman perilaku konsumen digital (Alalwan et al., 2017). Oleh karena itu, 

kajian mengenai strategi dan efektivitas pemasaran melalui media sosial menjadi penting untuk 

mengidentifikasi pola dan praktik terbaik yang dapat diadopsi oleh pelaku usaha dalam 

menghadapi kompetisi yang semakin ketat di era digital. 

 

METODE  

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan metode studi pustaka (library 

research). Pendekatan ini dipilih karena tujuan penelitian adalah menganalisis dan mensintesis 

temuan-temuan dari berbagai studi terdahulu mengenai strategi dan efektivitas pemasaran 

melalui media sosial, bukan melakukan pengumpulan data lapangan secara langsung (Snyder, 

2019). 

 

Desain Penelitian 

Desain penelitian yang digunakan adalah systematic literature review, yaitu 

pengumpulan dan analisis sumber literatur secara terstruktur untuk menjawab pertanyaan 

penelitian yang telah dirumuskan. Proses ini melibatkan penelusuran artikel ilmiah yang 

relevan, seleksi berdasarkan kriteria tertentu, serta analisis tematik untuk mengidentifikasi pola 

dan konsep utama terkait pemasaran media sosial (Kitchenham & Charters, 2007). 

 

Sumber Data 

Sumber data penelitian berasal dari artikel jurnal ilmiah yang diterbitkan dalam kurun 

waktu 2017–2023. Artikel diambil dari basis data bereputasi seperti Google Scholar dan jurnal 

nasional terindeks lainnya.  
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Prosedur Pengumpulan Data 

Tahapan pengumpulan data meliputi: 

1. Penentuan kata kunci pencarian seperti “social media marketing”, “strategi pemasaran 

digital”, “efektivitas media sosial”, dan “digital marketing Indonesia”. 

2. Penyaringan awal berdasarkan judul dan abstrak untuk memastikan kesesuaian topik. 

3. Pemeriksaan teks penuh untuk menilai kelengkapan dan relevansi isi. 

4. Penghapusan duplikasi agar setiap artikel unik. 

 

Teknik Analisis Data 

Data dianalisis menggunakan metode analisis isi kualitatif (qualitative content analysis). 

Analisis ini dilakukan dengan langkah-langkah berikut (Elo & Kyngäs, 2008): 

1. Membaca keseluruhan artikel untuk memahami konteks. 

2. Mengidentifikasi tema utama, seperti strategi konten, keterlibatan audiens, dan indikator 

efektivitas. 

3. Mengelompokkan temuan ke dalam kategori tematik. 

4. Menyintesis hasil untuk menemukan pola umum, perbedaan, dan research gap. 

 

Validitas dan Reliabilitas 

Untuk menjaga keabsahan hasil, penelitian ini menggunakan teknik triangulasi sumber, 

yaitu membandingkan temuan dari berbagai jurnal dan peneliti. Selain itu, proses pencarian 

dan seleksi literatur didokumentasikan secara rinci agar dapat direplikasi. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Strategi Pemasaran Melalui Media Sosial 

Hasil sintesis dari berbagai jurnal menunjukkan bahwa strategi pemasaran di media sosial 

dapat dikelompokkan ke dalam tiga pendekatan utama: strategi konten, strategi interaksi, dan 

strategi optimalisasi platform. 

Pertama, strategi konten menjadi inti dari aktivitas pemasaran digital. Konten yang 

disusun harus relevan dengan kebutuhan dan minat audiens target, serta konsisten dalam 

menggambarkan identitas dan nilai merek. Ashley & Tuten (2015) menekankan bahwa konten 

yang memiliki nilai informasi, hiburan, atau inspirasi akan lebih memicu keterlibatan 

(engagement). Konten visual seperti foto produk berkualitas tinggi, video edukasi singkat, dan 

infografis interaktif cenderung memperoleh tingkat jangkauan yang lebih besar dibandingkan 

teks panjang. Studi oleh De Vries et al. (2012) juga menunjukkan bahwa konten emosional dan 

autentik dapat meningkatkan brand love, yang berdampak positif terhadap loyalitas konsumen. 

Kedua, strategi interaksi merupakan upaya merek untuk menciptakan komunikasi dua 

arah. Alalwan et al. (2017) menjelaskan bahwa interaksi aktif melalui balasan komentar, direct 

message, dan live chat dapat memperkuat hubungan emosional antara merek dan konsumen. 

Pendekatan ini tidak hanya meningkatkan persepsi kedekatan, tetapi juga membentuk citra 

merek sebagai entitas yang responsif dan peduli terhadap audiensnya. 

Ketiga, strategi optimalisasi platform berkaitan dengan pemanfaatan fitur-fitur unik yang 

ditawarkan setiap media sosial. Misalnya, Instagram Stories dan Reels untuk meningkatkan 

visibilitas harian, TikTok Challenges untuk mendorong partisipasi pengguna, Facebook Ads 

untuk penargetan demografis, serta Twitter Hashtags untuk membangun percakapan publik. 

Appel et al. (2020) menegaskan bahwa pemahaman algoritma dan tren platform menjadi faktor 

krusial dalam menentukan jangkauan konten, baik secara organik maupun melalui kampanye 

berbayar. 

Strategi-strategi tersebut, jika dikombinasikan secara terencana, dapat membentuk brand 

ecosystem di dunia digital yang memungkinkan audiens terhubung dengan merek pada 

berbagai titik interaksi. 
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Efektivitas Media Sosial dalam Meningkatkan Kinerja Pemasaran 

Efektivitas pemasaran media sosial dapat diukur melalui indikator kuantitatif seperti 

brand awareness, customer engagement, conversion rate, dan return on investment (ROI), 

serta indikator kualitatif seperti persepsi positif konsumen terhadap merek. 

Dalam aspek brand awareness, media sosial terbukti menjadi sarana yang sangat efektif. 

Dwivedi et al. (2021) menyebut bahwa sifat viral konten digital memungkinkan informasi 

tentang merek menyebar lebih cepat dibandingkan media konvensional. Hal ini didukung oleh 

mekanisme share, tag, dan mention yang dapat memperluas jangkauan merek secara 

eksponensial. 

Pada dimensi customer engagement, konten interaktif seperti kuis, giveaway, dan user-

generated content (UGC) terbukti meningkatkan partisipasi audiens. Shareef et al. (2019) 

menekankan bahwa keterlibatan ini tidak hanya menciptakan hubungan emosional, tetapi juga 

membangun komunitas konsumen yang secara sukarela mempromosikan merek. 

Sementara itu, conversion rate sangat dipengaruhi oleh kejelasan call-to-action (CTA) 

dan integrasi dengan saluran pembelian yang mudah diakses. Penelitian oleh Tafesse & Wien 

(2018) menunjukkan bahwa penggunaan social commerce dan fitur click-to-buy pada platform 

seperti Instagram dan TikTok dapat memperpendek jalur pembelian konsumen, sehingga 

meningkatkan efektivitas kampanye. 

Dari sisi ROI, studi di Indonesia oleh Putra & Adnyana (2023) menemukan bahwa 

UMKM yang mengalokasikan 20–30% anggaran pemasarannya ke media sosial mengalami 

peningkatan penjualan hingga 50% dalam setahun. Hal ini menunjukkan bahwa media sosial 

dapat menjadi kanal pemasaran dengan efisiensi biaya yang tinggi, asalkan strategi penargetan 

dan segmentasi pasar dilakukan secara tepat. 

 

Tantangan dan Implikasi Strategis 

Meskipun potensi pemasaran media sosial sangat besar, literatur mengidentifikasi 

beberapa tantangan utama yang harus diantisipasi oleh pelaku bisnis. 

Pertama, tingginya tingkat persaingan konten membuat perhatian audiens menjadi 

sumber daya yang semakin langka (attention economy). Kapoor et al. (2022) menggarisbawahi 

bahwa merek harus mengembangkan diferensiasi kreatif yang kuat untuk tetap relevan di 

tengah banjir informasi. 

Kedua, perubahan algoritma platform dapat mengubah distribusi konten secara drastis. 

Perubahan ini sering kali menurunkan jangkauan organik, sehingga memaksa merek untuk 

beradaptasi dengan strategi baru atau meningkatkan investasi pada iklan berbayar. 

Ketiga, risiko krisis reputasi digital atau viral backlash menjadi tantangan yang 

signifikan. Coombs & Holladay (2012) menjelaskan bahwa respons lambat terhadap komentar 

negatif dapat memperburuk persepsi publik. Oleh karena itu, perusahaan perlu memiliki 

protokol manajemen krisis yang memungkinkan respons cepat dan terukur. 

Keempat, masalah etika dan privasi data semakin menjadi sorotan, terutama setelah 

diberlakukannya regulasi perlindungan data pribadi di berbagai negara, termasuk Indonesia. 

Pelanggaran etika ini dapat merusak kepercayaan konsumen dan berdampak langsung pada 

kinerja pemasaran. 

Berdasarkan tantangan tersebut, implikasi strategis yang disarankan adalah: 

1. Membangun tim pemasaran digital yang tidak hanya kreatif, tetapi juga memiliki 

pemahaman teknis mengenai analitik dan algoritma platform. 

2. Mengintegrasikan strategi konten kreatif dengan pemanfaatan data insight untuk 

memastikan pesan tepat sasaran. 

3. Menyusun protokol komunikasi krisis yang siap dijalankan kapan saja. 

4. Mengutamakan transparansi dan etika dalam penggunaan data konsumen untuk menjaga 

kepercayaan publik. 
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Dengan pendekatan tersebut, pemasaran media sosial tidak hanya menjadi alat promosi, 

tetapi juga sarana membangun hubungan jangka panjang yang berkelanjutan antara merek dan 

konsumen. 

 

KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil studi pustaka, dapat disimpulkan bahwa pemasaran melalui media 

sosial merupakan strategi yang efektif untuk meningkatkan kinerja pemasaran di era digital. 

Media sosial tidak hanya berfungsi sebagai saluran promosi, tetapi juga sebagai ruang interaksi 

dua arah yang memungkinkan perusahaan membangun hubungan emosional dengan 

konsumen, memperluas jangkauan merek, dan meningkatkan tingkat konversi penjualan. 

Strategi yang paling efektif dalam pemasaran media sosial mencakup pengembangan 

konten yang relevan dan kreatif, interaksi aktif dengan audiens, serta pemanfaatan optimal 

fitur-fitur unik dari setiap platform. Keberhasilan strategi ini sangat bergantung pada 

pemahaman terhadap karakteristik pengguna, algoritma platform, serta konsistensi dalam 

menjaga citra merek. 

Efektivitas media sosial dapat diukur melalui indikator kuantitatif seperti brand 

awareness, engagement rate, conversion rate, dan ROI, serta indikator kualitatif seperti persepsi 

positif dan loyalitas konsumen. Namun demikian, keberhasilan tidak terlepas dari tantangan 

yang meliputi persaingan konten, perubahan algoritma, risiko krisis reputasi, dan isu etika 

privasi data. 

Implikasi strategis dari temuan ini adalah perlunya integrasi antara kreativitas, 

pemanfaatan data analitik, pengelolaan risiko reputasi, dan penerapan etika komunikasi 

pemasaran. Dengan demikian, pemasaran media sosial dapat menjadi strategi berkelanjutan 

yang memberikan keuntungan kompetitif bagi perusahaan di tengah lanskap persaingan digital 

yang dinamis. 
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