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Abstract 

 This research aims to analyze the definition, antecedents, and consequences of 

social media marketing through a systematic literature review approach. Using the Publish 

or Perish and Vos Viewer applications, this study collected and analyzed 20 articles 

indexed in Scopus and Sinta from 2013 to 2024. The results of the analysis show that 

social media marketing is a promotional tool and a platform for building open 

communication between businesses and consumers. The identified antecedents include 

factors that influence the effectiveness of social media marketing, while the consequences 

include the impact on customer loyalty and user interaction.  
 

Keywords: Social Media Marketing, Definition, Antecedents, Consequences, Systematic 

Literature Review 

 

Abstrak 

 Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis definisi, anteseden, dan konsekuensi  

pemasaran media sosial melalui pendekatan kajian literatur sistematik. Dengan 

menggunakan aplikasi Publish or Perish dan Vos Viewer, penelitian ini mengumpulkan 

dan menganalisis 20 artikel yang terindeks di Scopus dan Sinta dari tahun 2013 hingga 

2024. Hasil analisis menunjukkan bahwa pemasaran media sosial tidak hanya berfungsi 

sebagai alat promosi, tetapi juga sebagai platform untuk membangun komunikasi terbuka 

antara bisnis dan konsumen. Anteseden yang diidentifikasi mencakup faktor-faktor yang 

mempengaruhi efektivitas pemasaran media sosial, sedangkan konsekuensi mencakup 

dampak terhadap loyalitas pelanggan dan interaksi pengguna. 

 

Kata Kunci: Pemasaran Media Sosial, Definisi, Anteseden, Konsekuensi, Kajian Literatur 

Sistematik 
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1. Pendahuluan 

Selalu berintikan pada kesetiaan pelanggan merupakan poin penting pada pemasaran. 

Dewasa ini, kemudahan konsumen menemukan kebutuhan dan keinginan menjadi hal 

yang mudah. Tersedianya produk tanpa batasan ruang dan waktu membuat perusahaan 

harus bekerja keras menyediakan produk agar mampu bersaing. Berdasarkan Rizaty, 

(2023) tercatat bahwa pengguna e-commerce mengalami peningkatan meningkatkan dari 

Tahun 2022 ke 2023. Melihat tren peningkatan pengguna tersebut, diproyeksikan akan 

terjadi peningkatan dalam penjualan secara daring. Penjualan secara daring terbagi 

menjadi beberapa tipe, diantaranya B2B, B2C, C2C, bahkan B2G. Seluruhnya memiliki 

strategi yang berbeda untuk menggaet konsumennya. Hal yang menarik terjadi pada tipe 

B2C (Business to Consumer). E-commerce Business-to-Consumer (B2C) merupakan 

transaksi daring antara bisnis dan konsumen (Paris et al., 2016). Lebih lanjut, penjualan 

secara daring sangatlah mudah bagi konsumen karena tidak dibatasi waktu pelayanan 

(Jannah et al., 2019).  

Kini, dalam penjualan daring B2C menarik diteliti karena cukup banyak perusahaan 

yang bergabung dalam pemasaran media sosial. Calibre, Eiger, Unilever, Konimex 

merupakan contoh perusahaan yang melakukan strategi tersebut. Lebih lanjut, UMKM 

juga banyak bergabung untuk menggunakan strategi tersebut. Shopee, Tiktok live, dan 

Lazada merupakan Berbagai aplikasi yang menyediakan fitur guna menjual produk. Lebih 

lanjut, Digitalisasi meluaskan kesempatan perusahaan agar memiliki kekuatan lebih besar 

kepada pelanggan dan bisa memenangkan pasar (Hendriyani et al., 2023; Jannah, 2021). 

Dan Penggunaan internet difungsikan sebagai alat komunikasi dan bertransaksi, 

berbisnis, hingga bekerja (Wattimena, 2024; Andriani et al., 2022). 

Menurut laporan We Are Social, jumlah pengguna internet di Indonesia telah 

mencapai 213 juta orang per Januari 2023.  77% dari 276.4 juta total populasi Indonesia 

pada awal tahun ini. Jumlah ini menandakan terjadi peningkatan pengguna internet di 

Tanah Air sebesar 5,44% dibandingkan tahun sebelumnya. Semakin banyak pengguna 

internet di Indonesia menjadi celah bisnis untuk menggaet konsumen di Indonesia.  

Pemasaran merupakan ilmu metodologi yang berkembang dengan baik dan 

senantiasa berubah aturannya sesuai dengan kebutuhan dan perkembangan yang terjadi 

di dalam dan sekitarnya. Untuk memantapkan dirinya dalam era baru, perusahaan telah 

mulai mengadaptasi metode-metode baru agar dapat menyesuaikan diri dengan 

paradigma bisnis yang baru. Peran pemasaran dalam pengembangan bisnis masih utuh 

namun cara pelaksanaannya berubah secara radikal karena kontribusi yang diberikan 

oleh komunikasi satelit dan perangkat ilmiah yang dikembangkan secara ekstensif. Media 

Sosial paling baik didefinisikan dalam konteksnya sebagai paradigma media industri 
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sebelumnya (Saravanakumar & SuganthaLakshmi, 2012). Media tradisional seperti 

televisi, surat kabar, radio, dan majalah merupakan teknologi pertunjukan satu arah. 

Teknologi web baru telah memudahkan siapa pun untuk membuat dan yang terpenting, 

menerbitkan konten mereka sendiri. Posisi blog, tweet, atau video youtube dapat diputar 

dan dilihat oleh jutaan orang hampir secara gratis. Pengiklan tidak perlu membayar 

sejumlah besar uang kepada penerbit atau distributor untuk menyematkan pesan mereka 

dan mereka dapat membuat konten menarik mereka sendiri yang akan menarik perhatian 

pemirsa. Media sosial hadir dalam berbagai bentuk dan delapan bentuk terbanyak yang 

populer adalah: Blog, Mikroblog, Jejaring Sosial, Situs Berbagi Media, Situs Penanda dan 

Pemilihan Sosial, Situs analisis, forum, dan dunia yang efektif.  

Dunia pendidikan juga tak kalah heboh atas peranan sosial media. Cukup banyak 

penelitian muncul terkait media sosial. Pemasaran media sosial secara efisien membina 

komunikasi antara pelanggan dan pemasar, selain memungkinkan aktivitas yang 

meningkatkan kesadaran merek (Hafez, 2021). Oleh karena itu, pemasaran media sosial 

masih dianggap sebagai strategi pemasaran baru, namun pengaruhnya terhadap niat 

masih terbatas. Namun, hingga saat ini, banyak penelitian tentang pemasaran media 

sosila yang berfokus pada perilaku konsumen, strategi kreatif, analisis konten dan 

manfaat konten buatan pengguna, serta relevansinya dengan penciptaan komunitas 

merek virtual (Ibrahim, 2022). Penelitian ini mencoba untuk menganalisis menggunakan 

literatur review terkait definisi, anteseden, dan konsekuensi dari pemasaran media sosial. 

Karena sebelumnya masih terbatas terhadap penelitian tersebut. Penelitian sebelumnya, 

terkait pemasaran media sosial dengan metode literature review hanya menangkap 

konsekuensi atau akibat dari adanya pemasaran media sosial (Alves et al., 2018; Zhao, 

2021). 

 

2. Kerangka Teori 

Penelitian ini berusaha menganalisis literatur terkait pemasaran media sosial dengan 

pendekatan Systematic Literature Review (SLR), yang memungkinkan penyusunan 

kerangka konseptual berdasarkan definisi, anteseden, dan konsekuensi dari pemasaran 

media sosial. Kerangka teori ini mendalami teori-teori yang relevan untuk memperkuat 

landasan konseptual penelitian. 

Salah satu teori utama yang menjadi dasar dalam penelitian ini adalah Social Media 

Marketing Theory (SMMT), yang menjelaskan bagaimana media sosial digunakan oleh 

perusahaan untuk berinteraksi dengan konsumen, meningkatkan brand awareness, dan 

membangun hubungan yang lebih personal. Teori ini menekankan pada interaksi dua 

arah antara konsumen dan merek, serta pada partisipasi aktif konsumen melalui berbagai 

platform media sosial. Menurut Godey et al., (2016), "media sosial memungkinkan 
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perusahaan untuk memperkuat hubungan mereka dengan konsumen melalui komunikasi 

yang lebih interaktif dan partisipatif, yang pada akhirnya dapat meningkatkan loyalitas 

merek dan perilaku pembelian konsumen". 

Selain itu, Teori Perilaku Konsumen di Media Sosial digunakan untuk memahami 

bagaimana perilaku konsumen dipengaruhi oleh konten, interaksi, serta rekomendasi di 

media sosial. Teori ini mengacu pada Model Stimulus-Organism-Response (SOR), yang 

menjelaskan bagaimana stimulus berupa konten pemasaran di media sosial (seperti 

visual, pesan, atau promosi) dapat mempengaruhi organisme (emosi atau kognisi 

konsumen) dan menghasilkan respons berupa keputusan pembelian atau loyalitas 

terhadap merek. Menurut Eroglu et al., (2001), "Model SOR menunjukkan bahwa 

pengalaman sensorik dan emosional dari stimulus pemasaran digital dapat 

mempengaruhi proses pengambilan keputusan konsumen di platform online" . 

Adapun kerangka konseptual dalam penelitian ini menyoroti anteseden dan 

konsekuensi dari pemasaran media sosial. Anteseden merupakan faktor-faktor yang 

memengaruhi efektivitas pemasaran media sosial, seperti strategi konten, keterlibatan 

pengguna (engagement), dan kredibilitas informasi. Menurut literatur dari Scopus, 

anteseden mengacu pada faktor yang memengaruhi variabel dependen, dalam hal ini 

pemasaran media sosial, yang dapat berupa trust (kepercayaan konsumen), user 

engagement, dan brand experience. 

Di sisi lain, konsekuensi dari pemasaran media sosial mencakup dampak langsung 

dari strategi ini, yang bisa berupa peningkatan brand loyalty, brand awareness, dan word 

of mouth (Christiarini & Hendra Lim, 2022). konsekuensi adalah hasil dari suatu tindakan, 

yang dalam konteks ini merujuk pada berbagai hasil positif atau negatif dari penerapan 

pemasaran media sosial (Kholid Murtadlo, 2021; Fazizah et al., 2024; Fedianty 

Augustinah et al., 2022). Hasil-hasil ini menunjukkan bagaimana strategi pemasaran yang 

efektif di media sosial dapat mempengaruhi perilaku pembelian konsumen secara 

signifikan, yang pada akhirnya dapat meningkatkan nilai perusahaan dan loyalitas jangka 

panjang . Dengan kerangka ini, penelitian ini bertujuan untuk mengeksplorasi dan 

memvalidasi berbagai faktor yang memengaruhi efektivitas pemasaran media sosial, 

serta dampaknya terhadap perilaku konsumen, Adapun kerangka konseptual tersebut 

sebagai berikut:  

 

 

 

 

Gambar 1 Kerangka Konseptual Pemasaran Media Sosial 

Anteseden Konsekuensi 
Pemasaran 

Media Sosial 
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 Gambar 1 menunjukkan kerangka konseptual yang diajukan peneliti. Pemasaran 

Media sosial, selain dillihat dari sisi definisi juga dipastikan ditelaah berdasarkan 

anteseden. Anteseden dianggap sebagai faktor-faktor yang membentuk sebuah variabel 

yaitu pemasaran media sosial. Menurut sumber Scopus.com, anteseden merujuk pada 

kata, frasa, atau klausa yang dirujuk dalam kalimat. Anteseden memainkan peran penting 

dalam menjaga kejelasan dalam sebuah kalimat. Sementara itu, konsekuensi berupa 

akibat dari suatu Tindakan atau perbuata. Berdasaran Gambar 1 diketahui konsekuensi 

yang dimaksud yaitu berupa akibat dari adanya variabel pemasaran media sosial. 

3. Metode 

Penelitian ini menggunakan metode Systematic Literature Review (SLR) untuk 

menganalisis definisi, anteseden, dan konsekuensi terkait pemasaran media sosial. Untuk 

memastikan hasil yang sistematis dan berbasis data, peneliti menggunakan dua alat 

utama: Publish or Perish dan VOSviewer, yang membantu dalam mengidentifikasi artikel 

yang relevan dan memetakan jaringan literatur. Selain itu, website Paper Connected 

digunakan untuk memudahkan akses literatur yang memiliki keterkaitan tematis. 

Proses pemilihan artikel dimulai dengan pengumpulan literatur dari database Scopus 

dan Sinta, dengan menggunakan kata kunci utama seperti social media marketing, digital 

marketing, antecedents, dan consequences. Setelah memperoleh daftar artikel, peneliti 

menerapkan kriteria inklusi dan eksklusi yang jelas untuk menyaring artikel yang paling 

relevan. Kriteria inklusi meliputi: 

a. Artikel yang membahas secara langsung pemasaran media sosial. 

b. Artikel yang dipublikasikan dalam jurnal dengan reputasi baik (indeks Scopus dan 

Sinta). 

c. Penelitian yang dilakukan pada rentang tahun 2013 hingga 2024 untuk 

menangkap tren terkini. 

d. Studi yang fokus pada anteseden dan konsekuensi dari strategi pemasaran media 

sosial. 

Sementara itu, kriteria eksklusi meliputi: 

a. Artikel yang hanya membahas media sosial secara umum tanpa fokus pada aspek 

pemasaran. 

b. Penelitian yang hanya melibatkan konteks industri yang sangat spesifik tanpa 

aplikasi yang lebih luas. 

c. Artikel yang tidak tersedia dalam bentuk full-text atau tidak dapat diakses melalui 

database yang ditetapkan. 

Setelah menerapkan kriteria tersebut, peneliti memilih 20 artikel yang paling relevan 

untuk dianalisis. Justifikasi pemilihan jumlah artikel ini didasarkan pada pertimbangan 
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kualitas dan relevansi, bukan hanya kuantitas. Dari 20 artikel yang terpilih, semuanya 

memenuhi syarat sesuai kriteria inklusi, dan berasal dari jurnal yang memiliki indeks 

Scopus dan Sinta, sehingga memiliki kredibilitas tinggi. 

Penggunaan rentang waktu 2013-2024 dipilih untuk memastikan bahwa penelitian ini 

mencakup novelty terbaru dalam pemasaran media sosial. Artikel sebelum tahun 2013 

juga digunakan, tetapi lebih sebagai referensi untuk mendukung pengembangan konsep 

dan teori yang relevan dalam analisis. Dalam rentang waktu tersebut, peneliti fokus pada 

artikel yang memberikan kontribusi signifikan terhadap definisi, anteseden, dan 

konsekuensi pemasaran media sosial, sehingga dapat memberikan gambaran yang lebih 

menyeluruh dan mendalam mengenai topik ini. Selain itu, alat VOSviewer digunakan 

untuk memvisualisasikan jaringan antar-literatur, memungkinkan identifikasi pola dan 

hubungan antara berbagai tema atau konsep yang muncul dalam studi pemasaran media 

sosial. Ini membantu peneliti untuk memastikan bahwa semua literatur yang terpilih 

berkesinambungan dan relevan. 

 

 

4. Hasil Penelitian Dan Pembahasan 

4.1 Analisis Data Penelitian 

Bagian Berdasarkan aplikasi yang digunakan peneliti yaitu Publish or perish dan Vos 

Viewer peneliti mendapatkan gambaran terkait penelitian mengenai pemasaran media 

sosial. Adapun rangkuman gambar tersebut dapat dilihat pada Gambar 2. 

 

Sumber : Data diolah Vos Viewer, 2024 

Gambar 2. Rangkuman Penelitian Pemasaran Media Sosial Tahun 2013-2024 

Berdasarkan Gambar 2. Diketahui bahwa penelitian terkait pemasaran media sosial 

sejak tahun 2013-2023 terbilang masih minim. Rangkuman tersebut berdasarkan hasil 

analisis melalui publish or perish yang digambarkan berdasarkan aplikasi Vos Viewer. 

Brand equity dan brand loyalty menjadi variabel yang sering diteliti dengan pemasaran 

media sosial. Sementara sosial media site menjadi penelitian terbanyak kedua terkai 

pemasaran media sosial yang sering diteliti dan brand masih minim untuk diteliti. 

Berdasarkan gambaran terkait penelitian melalui publish or perish dan aplikasi Vos 

Viewer, maka peneliti mendapatkan beberapa gambaran terkait variabel-variabel yang 
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cukup sering diteliti dengan pemasaran media sosial. Peneliti berusaha untuk menangkap 

definisi, anteseden, dan konsekuensi terkait pemasaran media sosial.  

 

4.2 Definisi Pemasaran Media Sosial  

Kumar et al., (2021) menggambarkan pentingnya pemasaran media sosial sebagai 

keefektifann pesan promosi pemasaran yang terintegrasi dalam mempengaruhi persepsi 

konsumen tentang citra produk dan mengarah pada perilaku konsumsi. Sementara itu, 

(Masuda et al., 2022) menyatakan bahwa pemasaran media sosial mencakup keputusan 

organisasi mengenai ruang lingkup pemasaran media sosial, budaya (konservatisme 

hingga modernisme), struktur (mulai dari hierarki hingga jaringan), dan pemerintahan.  

Lebih lanjut, Sanz-Blas et al., (2021) mengungkapkan bahwa salah satu elemen baru 

dalam proses ini adalah modal sosial, yang mencerminkan nilai sosial non-moneter dari 

konsumen yang terbentuk melalui interaksi relasional dalam komunitas. Modal sosial ini 

mencakup perilaku seperti dukungan, keterbukaan, dan kejujuran. Di sisi lain, pemasaran 

media sosial didefinisikan sebagai sebuah dialog yang sering kali dipicu oleh pelanggan 

atau audiens, atau oleh bisnis, produk, atau layanan, yang beredar di antara pihak-pihak 

tersebut. Dialog ini bertujuan untuk memfasilitasi komunikasi terbuka terkait informasi 

promosi atau memungkinkan pembelajaran dari pengalaman pengguna lainnya, yang 

pada akhirnya memberikan manfaat bagi semua pihak yang terlibat (Abed et al., 2015).  

Definisi ini dapat dilihat lebih rinci dalam Tabel 1 berikut: 

 

Tabel 1. Ringkasan Definisi Pemasaran Media Sosial 

No.  Sumber Definisi 

1. Abed et al., (2015) Dialog yang biasanya dipicu oleh pelanggan atau 
audiens, serta oleh bisnis, produk, atau layanan yang 
beredar di antara mereka, bertujuan untuk mendorong 
komunikasi terbuka mengenai berbagai informasi 
promosi. Selain itu, dialog ini memungkinkan pertukaran 
pengalaman antar pengguna, yang pada akhirnya 
memberikan manfaat bagi semua pihak yang terlibat. 

2. Kumar et al., (2021) Keefektifann pesan promosi pemasaran yang terintegrasi 
dalam mempengaruhi persepsi konsumen tentang citra 
produk dan mengarah pada perilaku konsumsi. 

3. Sanz-Blas et al., 
(2021) 

Salah satu aspek baru dari proses ini adalah modal 
sosial, yang merupakan nilai sosial non-moneter dari 
konsumen yang diciptakan oleh pertukaran relasional 
dalam komunitas; ini melibatkan perilaku seperti 
advokasi, keterbukaan, dan kejujuran 

4. Masuda et al., (2022) Pemasaran media sosial mencakup keputusan 
organisasi mengenai ruang lingkup pemasaran media 
sosial, budaya (konservatisme hingga modernisme), 
struktur (mulai dari hierarki hingga jaringan), dan 
pemerintahan 

Sumber: (Abed et al., 2015; Kumar et al., 2021; Sanz-Blas et al., 2021; Masuda et al., 

2022). 
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Berdasarkan definisi tersebut maka dapat disimpulkan bahwa inti dari pemasaran 

media sosal menitikbertakan pada media sosial sebagai alat untuk memperkenalkan 

produk melalui promosi yang terintegrasi guna mengarahkan konsumen melakukan 

keputusan pembelian. Pemasaran media sosial juga berguna untuk meningkatkan 

identitas dari merek sebuah produk sehingga menimbulkan identitas merek dari produk. 

 

4.3 Anteseden Pemasaran Media Sosial  

Setelah menganalisis beberapa penelitian sebelumnya terkait definisi, maka selanjutnya 

peneliti menganalisis mengenai anteseden atau faktor-faktor pada pemasaran media 

sosial. Cheung et al., (2020) mendiskusikan bahwa terdapat 5 faktor pada pemasaran 

media sosial diantaranya: Hiburan (entertainment), penyesuaian (customisation), interaksi 

(interaction), getok tular (e-WOM), dan tren (trendiness). Hiburan Sebagai pemasaran 

media sosial dapat terjadi ketika pemasar menciptakan pengalaman yang dianggap 

menyenangkan oleh pelanggan saat menggunakan platform media sosial (Agichtein et al., 

2008). Aktivitas hiburan, sebagai bentuk permainan ataupun berbagi video menjadi cara 

konsumen mendapatkan sebuah pengalaman di media sosial, sehingga menghasilkan 

motivasi mereka komunitas merek berbasis media sosial (Ashley & Tuten, 2015). Oleh 

karena itu, hiburan sebagai bagian perwakilan sebuah platform menawarkan sebuah 

konten yang informasi, menarik, mengasyikkan, dan lucu (Gallaugher & Ransbotham, 

2010).  

Penyesuaian terkait dengan kegiatan adaptasi layanan, strategi pemasaran, dan 

pesan agar dapat memenuhi kepuasan konsumen (Godey et al., 2016), dengan tujuan 

utama adalah kemudahan penggunaan (Kim & Ko, 2012) dan penciptaan nilai (Zhu & 

Chen, 2015). Sementara itu, interaksi berkaitan dengan kemampuan platform untuk 

menyediakan peluang untuk pertukaran informasi secara dua arah (Kim & Ko, 2012), 

sehingga memungkinkan konsumen untuk bertukar ide tentang produk atau merek 

tertentu di platform sosial (Muntinga et al., 2011). Platform media sosial dianggap lebih 

efektif dibandingkan media tradisional seperti media cetak, televisi, dan radio (Bowen, 

2015). 

Selain itu, getok tular atau Electronic Word of Mouth (E-WOM) berhubungan dengan 

komunikasi yang dilakukan oleh pelanggan potensial tentang produk, merek, atau 

perusahaan di platform tertentu (Hennig-Thurau et al., 2004). Tingkat E-WOM berkaitan 

dengan sejauh mana konsumen berbagi, menyebarkan, dan memposting informasi 

melalui media sosial (Kudeshia & Kumar, 2017). Tren juga merujuk pada seberapa baik 

sebuah merek dapat menyampaikan informasi terbaru tentang dirinya (Naaman et al., 

2011). Konsumen cenderung lebih tertarik pada informasi produk melalui platform media 
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sosial karena menawarkan wawasan yang lebih luas dibandingkan dengan saluran 

tradisional (Ashley & Tuten, 2015). 

Abbasi et al., (2022) menjelaskan mengenai  faktor-faktor pemasaran media sosial 

dengan menggunakan Technology-Organization-Environment (T-O-E) Framework. 

Berdasarkan kerangka ini maka terdapat 3 faktor pada pemasaran media sosial 

diantaranya: teknologi, organisasi, dan lingkungan. Faktor teknologi mengacu pada 

persepsi keuntungan yang dirasakan, persepsi kompleksitas, dan persepsi biaya. 

Sementara itu, untuk faktor organisasional terdiri dari dukungan manajemen puncak, 

kemampuan karyawan, dan persepsi tekanan kompetitif. Lebih lanjut, mengenai faktor 

lingkungan mengacu pada persepsi konsumen terkait tekanan kompetisi, tekanan 

konsumen, dan tekanan dari vendor.  

De Vries et al., (2012) meneliti pemasaran media sosial melalui beberapa faktor, 

diantaranya: kejelasan, interaktivitas, konten internasional, konten yang menghibur, 

posisi, dan komentar. Kejelasan mencerminkan kekayaan fitur formal sebuah postingan 

merek; dengan kata lain, ini adalah sejauh mana sebuah postingan merek menstimulasi 

perasaan yang berbeda (Steuer, 1992). Kejelasan dapat dicapai dengan memasukkan 

animasi dinamis, warna (kontras), atau gambar, salah satu metode untuk meningkatkan 

efektivitas pemasaran adalah melalui interaktivitas (Cho, 1999). Interaktivitas diartikan 

sebagai sejauh mana dua atau lebih pihak dalam komunikasi dapat saling berinteraksi 

satu sama lain, baik dalam media komunikasi maupun pesan yang disampaikan, serta 

sejauh mana interaksi tersebut mempengaruhi  (Liu & Shrum, 2009). Interaktivitas 

ditandai dengan adanya komunikasi dua arah antara perusahaan dan pelanggan, serta di 

antara pelanggan itu sendiri (Goldfarb & Tucker, 2011). 

Konten internasional mengacu pencarian informasi mampu menjadi konten dan 

mempengaruhi sebuah merek. Pencarian informasi pada alasan penting bagi masyarakat 

untuk menggunakan situs jejaring sosial (Lin & Lu, 2011), berpartisipasi dalam komunitas 

virtual (Dholakia et al., 2004), dan berkontribusi pada grup Facebook (Park et al., 2009). 

Lebih jauh lagi, pencarian informasi menjelaskan alasan orang mengonsumsi konten 

terkait merek (Muntinga et al., 2011). Oleh karena itu, jika postingan merek berisi 

informasi tentang merek atau produk, maka penggemar merek tersebut akan termotivasi 

untuk melakukannya. Rangkuman mengenai faktor-faktor terkait pemasaran media sosial 

akan dirangkum pada Tabel berikut: 

Tabel 2 Anteseden Pemasaran Media Sosial 

No.  Sumber Anteseden 

1 Cheung et al., (2020) Hiburan (entertainment), penyesuaian (customisation), 
interaksi (interaction), getok tular (e-WOM), dan tren 
(trendiness). 

2 De Vries et al., (2012) kejelasan, interaktivitas, konten internasional, konten 



Jurnal Sketsa Bisnis, Vol.11, No.02, September 2024, 319-335 P-ISSN: 2356-3672 

https://doi.org/10.35891/ jsb.v11i02.5534 E-ISSN: 2460- 0989 

328 
 

No.  Sumber Anteseden 

yang menghibur, posisi, dan komentar 
3 Abbasi et al., (2022) teknologi, organisasi, dan lingkungan 

Sumber: (Cheung et al., 2020; De Vries et al., 2012; Vries et al. 2012; Abbasi et al., 

2022). 
 

4.4 Konsekuensi Pemasaran Media Sosial 

Selain faktor-faktor yang mempengaruhi pemasaran media sosial. Terdapat konsekuensi 

yang diakibatkan oleh pemasaran media sosial. Pemasaran media sosial dapat 

mempengaruhi rasa kedekatan konsumen dengan merek sehingga memperkuat niat 

membeli konsumen (Dessart et al., 2015; Jamil et al., 2022; Lou & Yuan, 2019; Savitri & 

Wibisono, 2022; Wijaya, 2021). Niat pembelian berhubungan dengan kemauan dan 

rencana konsumen membeli produk di masa mendatang. Niat pembelian menunjukkan 

kemungkinan konsumen akan melakukan pembelian aktual, yang berfungsi sebagai 

prediktor perilaku konsumen (Lau et al., 2024). Dalam konteks e-commerce, niat 

pembelian online secara khusus berhubungan pada kesiapan konsumen terlibat transaksi 

daring, termasuk penggunaan layanan internet, melakukan pembelian, atau hanya 

membandingkan harga produk. 

Pemasaran media sosial juga mempengaruhi keterikatan konsumen (Ashley & Tuten, 

2015; Cheung et al., 2020). Keterikatan konsumen mengacu pada koneksi kognitif, 

emosional, dan perilaku yang dibentuk pelanggan melalui merek atau perusahaan melalui 

berbagai interaksi (Lim & Rasul, 2022). Pemasaran media sosial muncul sebagai hal yang 

penting bagi keterikatan konsumen pada era digital. Hubungan antara keterikatan 

konsumen dan pemasaran media sosial dapat dicirikan melalui beberapa aspek: 

Enhanced Interaction; Content Co-creation; Community Building; Personalization; 

Amplified Word-of-Mouth; dan Customer Insights (Bororing & Dwianto, 2023).  

Lebih lanjut, pemasaran media sosial juga berhubungan dengan kesadaran merek 

(Cheung et al., 2020; Kim & Ko, 2012; Lou & Yuan, 2019) dan Citra merek (Savitri & 

Wibisono, 2022). Loyalitas merek adalah komitmen konsumen secara konsisten 

melakukan pembelian ulang atau tetap menggunakan merek tertentu, meskipun ada 

pengaruh situasional dan upaya yang berpotensi menyebabkan perilaku beralih. Loyalitas 

merek mencakup aspek sikap dan perilaku sebagai pencerminan preferensi tmerek 

tertentu dibandingkan pesaing (Lim & Rasul, 2022). Sementara itu, Citra merek berkaitan 

dengan representasi keyakinan dan kesan konsumen terhadap merek. Citra merek 

mencakup makna simbolis yang terkait dengan atribut khusus suatu merek dan kesan 

keseluruhan merek dalam benak konsumen (Lau et al., 2024). Terakhir pemasaran media 

sosial berhubungan dengan  kepercayaan  sebagai antesedenya (Lou & Yuan, 2019). 



Jurnal Sketsa Bisnis, Vol.11, No.02, September 2024, 319-335 P-ISSN: 2356-3672 

https://doi.org/10.35891/ jsb.v11i02.5534 E-ISSN: 2460- 0989 

329 
 

Kepercayaan dapat didefinisikan sebagai kemauan konsumen mengandalkan dan 

memiliki keyakinan dalam komunikasi dan aktivitas suatu merek atau perusahaan di 

platform media sosial. Rangkuman mengenai konsekuensi dari pemasaran media sosial, 

disajikan pada Tabel 3.  

Tabel 3. Konsekuensi  Pemasaran Media Sosial 

No.  Sumber Anteseden 

1 Dessart et al., (2015); Jamil et al., (2022); 
Lou & Yuan, (2019); Savitri & Wibisono, 
(2022); Wijaya, (2021) 

Intensitas pembelian 

2 Ashley & Tuten, (2015); Cheung et al., (2020) Keterikatan konsumen 

3 Ashley & Tuten, (2015); Cheung et al., 
(2020); Lou & Yuan, (2019); Adhawiyah & 
Anshori, (2019) 

Kesadaran Merek 

4  Lou & Yuan, (2019) Kepercayaan 

5. Savitri & Wibisono, (2022) Citra merek 

Sumber:  (Dessart et al., 2015; Jamil et al., 2022; Lou & Yuan, 2019; Savitri & Wibisono, 

2022; Wijaya, 2021 Ashley & Tuten, 2015; Cheung et al., 2020 Lou & Yuan, 2019; 

Adhawiyah & Anshori, 2019) 

 

4.5 Pembahasan  

Meneruskan dari penelitian sebelumnya, penelitian ini menemukan bahwa topik terkait 

pengaruh faktor-faktor seperti effort expectancy, facilitating conditions, tekanan kompetitif, 

dan tekanan dari mitra dagang terhadap adopsi teknologi digital oleh UMKM semakin 

relevan di era transformasi digital. Hasil bibliometrik yang dilakukan menunjukkan adanya 

tren yang kuat dalam penelitian terkait adopsi teknologi digital, terutama dengan semakin 

populernya model-model penerimaan teknologi seperti UTAUT (Unified Theory of 

Acceptance and Use of Technology). Penelitian terdahulu telah memetakan bagaimana 

berbagai faktor teknologi dan lingkungan bisnis memainkan peran penting dalam 

keputusan adopsi teknologi oleh UMKM (Venkatesh et al., 2003). Namun, dari hasil 

bibliometrik ini, ditemukan bahwa masih terdapat beberapa celah dalam literatur, terutama 

terkait variabel-variabel eksternal yang jarang dibahas, seperti dampak kebijakan 

pemerintah dan dinamika pasar yang lebih luas terhadap keputusan adopsi teknologi 

digital. 

Penelitian ini tidak hanya memetakan tren penelitian tetapi juga memberikan implikasi 

bagi penelitian lanjutan. Salah satu temuan penting adalah bahwa banyak penelitian 

masih berfokus pada faktor internal, seperti persepsi pengguna terhadap teknologi, 

namun kurang memberikan perhatian pada pengaruh kebijakan eksternal dan lingkungan 

ekonomi makro. Celah ini penting untuk diteliti lebih lanjut, mengingat peran pemerintah 

dan regulasi dalam mendukung digitalisasi UMKM semakin krusial di era pasca-pandemi. 

Sebagai contoh, penelitian mendatang bisa mengeksplorasi bagaimana kebijakan fiskal, 
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insentif pajak, atau bantuan teknis pemerintah dapat mempercepat adopsi teknologi 

digital pada skala yang lebih luas. "Tekanan dari lingkungan eksternal seperti persaingan 

dan kebijakan regulasi memainkan peran penting dalam mendorong inovasi digital" 

(Porter, 2008), yang menjadi perhatian utama untuk mendalami lebih lanjut dampaknya 

dalam konteks UMKM. 

Selain itu, penelitian selanjutnya disarankan untuk mengeksplorasi pendekatan 

campuran (mixed-method) guna mendapatkan pemahaman yang lebih komprehensif. 

Studi kualitatif yang mendalam dapat memberikan wawasan baru mengenai motivasi 

psikologis serta hambatan sosial-budaya yang dihadapi UMKM dalam mengadopsi 

teknologi digital. Menggabungkan temuan kuantitatif dan kualitatif akan memperkaya 

pemahaman mengenai konteks spesifik yang mempengaruhi adopsi teknologi, seperti 

faktor budaya organisasi, serta tantangan logistik dan finansial. Dengan demikian, 

penelitian masa depan diharapkan dapat mengatasi celah-celah yang ada, menghasilkan 

wawasan yang lebih lengkap, dan memberikan rekomendasi kebijakan yang lebih aplikatif 

bagi pengembangan UMKM di era digital yang terus berkembang. 

 

5. Kesimpulan dan Saran 

Penelitian ini mengungkap bahwa pemasaran media sosial merupakan bidang yang 

terus berkembang dan masih memiliki kekurangan dalam kajian, terutama terkait variabel-

variabel yang kurang dieksplorasi, seperti dampak eksternal terhadap adopsi teknologi. 

Temuan dari analisis data dan definisi pemasaran media sosial menunjukkan bahwa 

aspek-aspek seperti hiburan, penyesuaian, dan interaksi memainkan peran penting dalam 

menentukan keberhasilan strategi pemasaran. Selain itu, konsekuensi pemasaran media 

sosial yang signifikan termasuk peningkatan intensitas pembelian, keterikatan konsumen, 

kesadaran merek, dan citra merek. Penelitian ini juga menunjukkan pentingnya 

memahami aspek eksternal dan kebijakan dalam konteks adopsi teknologi oleh UMKM, 

yang bisa memperluas pemahaman tentang bagaimana faktor-faktor ini mempengaruhi 

keputusan digitalisasi di masa depan. 

Penelitian ini memiliki keterbatasan dalam hal cakupan variabel eksternal yang 

dipertimbangkan, terutama dalam hal dampak kebijakan pemerintah dan dinamika pasar 

yang lebih luas terhadap adopsi teknologi digital. Analisis yang dilakukan lebih banyak 

fokus pada faktor internal dan tidak sepenuhnya mempertimbangkan pengaruh faktor 

eksternal yang bisa memiliki dampak signifikan. Selain itu, data yang digunakan dalam 

analisis mungkin tidak sepenuhnya mewakili seluruh spektrum variabel terkait pemasaran 

media sosial dan adopsi teknologi, sehingga hasil penelitian mungkin tidak mencerminkan 

gambaran yang komprehensif dari semua aspek yang mempengaruhi fenomena ini. 
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Untuk penelitian selanjutnya, disarankan untuk mengeksplorasi lebih dalam 

mengenai pengaruh kebijakan pemerintah, regulasi, dan faktor eksternal lainnya terhadap 

adopsi teknologi digital oleh UMKM. Menggunakan pendekatan campuran (mixed-

method) bisa memberikan wawasan yang lebih mendalam mengenai motivasi dan 

hambatan yang dihadapi UMKM dalam proses digitalisasi. Penelitian kualitatif yang 

mendalam dapat membantu memahami konteks spesifik serta tantangan sosial-budaya 

yang mungkin tidak tertangkap dalam analisis kuantitatif. Dengan memperluas fokus pada 

variabel eksternal dan menerapkan metodologi yang lebih komprehensif, diharapkan hasil 

penelitian dapat memberikan rekomendasi kebijakan yang lebih aplikatif dan relevan bagi 

pengembangan UMKM di era digital. 
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