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Abstrak

Media sosial telah membawa perubahan besar dalam manajemen pemasaran dengan membuka
peluang baru bagi perusahaan untuk berinteraksi langsung dengan konsumen, membangun kesadaran
merek, serta meningkatkan penjualan secara lebih efektif. Transformasi ini menuntut adaptasi strategi
pemasaran tradisional ke arah digital, seiring dengan berkembangnya berbagai platform media sosial
yang memiliki karakteristik dan audiens yang beragam. Melalui interaksi dua arah yang tidak
dimungkinkan oleh media konvensional, media sosial memungkinkan perusahaan untuk memperoleh
umpan balik secara instan dan menjalin hubungan yang lebih dekat dengan pelanggan. Integrasi
teknologi digital dalam strategi pemasaran menjadi semakin penting seiring dengan meningkatnya
pengaruh media sosial dalam praktik ekonomi modern. Oleh karena itu, pemahaman mendalam
mengenai fitur masing-masing platform dan perilaku pengguna menjadi kunci dalam merancang
strategi pemasaran yang efektif di era digital saat ini.
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Pendahuluan

Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi telah membawa perubahan signifikan
dalam berbagai aspek kehidupan, termasuk dalam dunia bisnis dan pemasaran. Salah satu hasil dari
revolusi digital yang paling menonjol adalah munculnya media sosial sebagai platform interaksi yang
tidak hanya bersifat personal, tetapi juga komersial. Media sosial seperti Instagram, Facebook,
TikTok, dan Twitter telah menjadi sarana yang efektif bagi perusahaan untuk menjangkau konsumen
secara luas, cepat, dan interaktif [1], [2].

Di era digital ini, manajemen pemasaran tidak lagi terbatas pada media konvensional seperti
televisi, radio, atau cetak. Perusahaan dituntut untuk mengadaptasi strategi pemasarannya agar sesuai
dengan perilaku konsumen yang kini banyak menghabiskan waktu di dunia maya [3]. Melalui media
sosial, perusahaan tidak hanya dapat mempromosikan produk atau jasa mereka, tetapi juga
membangun hubungan yang lebih erat dengan pelanggan, mengumpulkan umpan balik secara
langsung, serta memperkuat identitas dan kesadaran merek [4].

Transformasi ini memunculkan tantangan sekaligus peluang dalam manajemen pemasaran
modern. Oleh karena itu, penting untuk mengkaji lebih dalam bagaimana media sosial memengaruhi
praktik pemasaran saat ini serta bagaimana perusahaan dapat mengoptimalkan penggunaan media
sosial untuk mencapai tujuan bisnisnya secara lebih efektif [5].

Rumusan masalah
1. Bagaimana pengaruh media sosial terhadap strategi manajemen pemasaran pada era digital?
2. Apa saja keuntungan dan tantangan yang dihadapi perusahaan dalam menerapkan media
sosial sebagai alat pemasaran?
3. Bagaimana perusahaan dapat mengoptimalkan penggunaan media sosial untuk
meningkatkan hubungan dengan pelanggan dan membangun kesadaran merek?

Tujuan Penelitian
1. Untuk mengetahui pengaruh media sosial terhadap perubahan dalam strategi manajemen
pemasaran.
2. Untuk mengidentifikasi keuntungan dan tantangan yang timbul dalam penggunaan media
sosial sebagai media pemasaran.
3. Untuk merumuskan strategi optimal dalam pemanfaatan media sosial guna meningkatkan
efektivitas pemasaran dan hubungan pelanggan.
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Studi Pustaka
Pengertian Manajemen Pemasaran

Menurut Kotler dan Keller (2016), manajemen pemasaran adalah proses merencanakan dan
melaksanakan pemikiran, penetapan harga, promosi, dan distribusi ide, barang, dan jasa untuk
menciptakan pertukaran yang memuaskan tujuan individu dan organisasi. Manajemen pemasaran
berfungsi sebagai strategi utama untuk mencapai keunggulan kompetitif di pasar[6].

Konsep Inti Pemasaran

Kotler pada tahun (2009) menyebutkan bahwa terdapat beberapa konsep inti dalam pemasaran,
yaitu kebutuhan, keinginan, dan permintaan, produk, nilai dan kepuasan, pertukaran dan hubungan
serta pasar. Pemasaran tidak hanya tentang menjual produk, melainkan menciptakan nilai bagi
konsumen[7].

Strategi Pemasaran

Menurut Stanton (2001), strategi pemasaran adalah rencana yang menyeluruh dan terpadu
untuk menciptakan keunggulan bersaing melalui penentuan pasar sasaran dan kombinasi bauran
pemasaran yang efektif. Strategi ini penting untuk menarik dan mempertahankan pelanggan[8].

Pemasaran Modern

Menurut Dutta (2012), media sosial telah mengubah lanskap pemasaran secara fundamental
dengan menuntut perusahaan untuk menyesuaikan strategi mereka agar mampu berinteraksi dengan
konsumen di ruang digital. Penelitian ini menekankan pentingnya adaptasi terhadap perubahan
teknologi sebagai bagian dari strategi pemasaran yang efektif[9].

Drury (2008) menyatakan bahwa revolusi digital dan kemunculan media sosial mendorong
perusahaan untuk mengubah pendekatan pemasaran tradisional menuju model yang lebih interaktif
dan partisipatif. Hal ini sejalan dengan pendapat Khan et al. (2016) yang menekankan perlunya
pemahaman mendalam terhadap karakteristik masing-masing platform media sosial, karena setiap
platform memiliki segmentasi pengguna dan fitur yang berbeda[10],[11].

Studi oleh Praja et al. (2023) menyoroti bahwa integrasi media sosial ke dalam strategi
pemasaran tidak hanya meningkatkan efisiensi komunikasi, tetapi juga memberikan nilai ekonomi
baru melalui inovasi teknologi. Selain itu, penelitian “A Study on the Impact of Social Media on
Marketing a Brand” (2023) menunjukkan bahwa media sosial membantu meningkatkan kesadaran
merek dan memperkuat hubungan antara perusahaan dan konsumen[12],[13].

Metodologi Penelitian

Metodologi penelitian dalam penelitian ini adalah studi pustaka yang berasal dari
jurnal / artikel ilmiah dengan rentang waktu 5 tahun sejak tahun 2020-2025. Adapun hasil
dari literatur review dapat dilihat pada tabel:

Tabel 1. Literatur Review

No Judul Penulis Responden | Metodologi Hasil
Media sosial
memberikan kontribusi
The Impact of Social signifikan terhadap
1 Media Marketing on | Ahmed, R., & | 200 UK | Survei, analisis | kinerja bisnis, terutama
Business Rauf, A. businesses regresi dalam hal peningkatan
Performance kesadaran merek dan
penjualan.
Social Media and Pemasaran melalui
) Consumer | Kim, Y. & Lee, S. 300 konsumen Kuaflt'itatif, . media sosial
Engagement in digital analisis regresi | meningkatkan
Marketing Strategies keterlibatan konsumen
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dan mempengaruhi

keputusan pembelian.

Media sosial menjadi
Social Media as a E i)z:;clfl(l)lrgczfeknfunct;i;;
Tool for Marketing: A | Pahlavan, M., & | 250 pengguna e- | Wawancara,

3 . - membangun hubungan
Case Study of E- | Faris, N. commerce studi kasus

pelanggan dan
commerce .

meningkatkan

penjualan.

. . Terdapat hubungan
, Survei online, .

Effectiveness of SEM positif antara
Social Media in | Kumar, V. & | 1500 konsumen penggunaan media

4 . A (Structural .
Influencing Gupta, S. di Asia . sosial dan perubahan

. Equation .
Consumer Behavior Modeling) perilaku konsumen

& dalam memilih produk.
Media sosial membantu
The Role of Social perusahaan dalam
o . 500 responden . . .
Media in Marketing | Zhang, Y., & Survei, analisis | manajemen pemasaran
5 . perusahaan
Management in the | Wang, L. . faktor dengan  mempercepat
- teknologi . .
Digital Age interaksi pelanggan dan
analisis tren pasar.
Pemasaran melalui
. media sosial
Exploring the Impact . - . .
of Social Media | Singh, R, & | 600 pengikut Survel., analisis | meningkatkan loyalitas
6 . regresi merek dan memperkuat
Marketing on Brand | Patel, N. merek .
berganda hubungan jangka
Loyalty .

panjang dengan

pelanggan.

Iklan  media  sosial
sl
Advertising: A | Chen, H., & Liu, | 400 pengiklan | Survei, analisis & .

7 . R awareness, tetapi
Modern Approach to | J. media sosial data sekunder
Marketing pengaruhnya terhadap
pembelian lebih
bervariasi

Penggunaan media

sosial mempercepat
Impact—of ~ Social | g oo B, & | 200 UKM | Survei, analisis | Pertumbuhan — UKM

8 Media on Marketing Nueroho. P Indonesia Kualitatif dengan memperluas
Strategy of SMEs & > pasar dan membangun
hubungan yang lebih

baik dengan pelanggan.

Media sosial
Social Media and its ELCIEE ;I;iamhl tifr:qusaiir;m
Influence on | Zhang, L., & | 800  pengguna | Survei, analisis p

9 . . . merek dan
Consumer Trust and | Wang, F. media sosial regresi . .
; meningkatkan  tingkat
Brand Perception

kepercayaan  terhadap

merek.

Kampanye pemasaran

media  sosial  lebih
Utilizing Social . efektif dalam

e . . Studi kasus, . .
10 Media in Marketing | Davis, M., & | 400 perusahaan analisis menjangkau audiens
Campaigns: Trends | Brown, E. pemasaran o muda dan
: kualitatif .
and Insights mempengaruhi
keputusan  pembelian
mereka.

Berikut adalah beberapa referensi dari artikel yang relevan mengenai dampak media sosial
terhadap manajemen pemasaran dengan rentang waktu 2020 hingga 2025 yang mencakup berbagai
metodologi dan hasilnya media sosial memberikan dampak yang signifikan dan positif terhadap

manajemen pemasaran dalam berbagai aspek.
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Hasil dan Pembahasan

Media sosial telah menjadi elemen krusial dalam manajemen pemasaran modern. Dari
berbagai literatur yang dianalisis, terlihat bahwa media sosial membawa dampak positif yang
signifikan terhadap berbagai aspek dalam strategi dan operasional pemasaran perusahaan.

Pertama, media sosial berperan penting dalam meningkatkan efektivitas strategi pemasaran.
Zhang & Wang (2020)[14] menemukan bahwa perusahaan teknologi mampu mempercepat interaksi
dengan pelanggan dan menangkap tren pasar secara real-time melalui platform media sosial. Hal ini
memungkinkan pengambilan keputusan yang lebih cepat dan berbasis data aktual. Selain itu, Davis
& Brown (2022)[15] menunjukkan bahwa kampanye pemasaran yang dijalankan melalui media
sosial lebih efektif menjangkau segmen pasar tertentu, terutama audiens muda yang merupakan
pengguna aktif media sosial.

Kedua, media sosial memfasilitasi hubungan yang lebih erat dan interaktif antara perusahaan
dan konsumen. Kim & Lee (2019)[16] serta Singh & Patel (2021)[17] menyatakan bahwa pemasaran
melalui media sosial mampu meningkatkan keterlibatan konsumen dan memperkuat loyalitas
terhadap merek. Konsumen tidak hanya menjadi penerima pesan, tetapi juga berpartisipasi aktif
dalam membentuk citra merek melalui komentar, ulasan, dan berbagi konten.

Selain itu, media sosial juga memainkan peran penting dalam membangun persepsi merek
dan kepercayaan konsumen. Zhang & Wang (2021)[18] menekankan bahwa kehadiran aktif merek
di media sosial berkontribusi terhadap peningkatan kepercayaan publik, terutama ketika perusahaan
merespons keluhan atau pertanyaan secara cepat dan transparan. Dalam konteks ini, media sosial
menjadi saluran penting untuk membentuk reputasi merek secara langsung.

Dampak lainnya adalah kemampuan media sosial untuk menyediakan data dan insight yang
dapat digunakan dalam pengambilan keputusan pemasaran. Kumar & Gupta (2020)[19] melalui
metode SEM menunjukkan adanya hubungan positif antara aktivitas media sosial dan perubahan
perilaku konsumen. Data ini dapat dimanfaatkan untuk menyusun strategi pemasaran yang lebih
personal dan relevan.

Terakhir, media sosial terbukti mendorong pertumbuhan penjualan dan perluasan pasar.

Ahmed & Rauf (2018)[20] serta Suyanto & Nugroho (2022)[21] menunjukkan bahwa penggunaan
media sosial secara aktif meningkatkan penjualan dan memperluas jangkauan pasar, terutama bagi
UKM dan bisnis e-commerce. Media sosial memberikan akses langsung kepada konsumen tanpa
harus bergantung pada saluran distribusi tradisional.
Secara keseluruhan, literatur-literatur tersebut menunjukkan bahwa media sosial bukan hanya alat
pendukung dalam pemasaran, melainkan telah menjadi komponen inti dalam manajemen pemasaran.
Media sosial memberikan keuntungan strategis dalam hal efisiensi, hubungan pelanggan,
pengambilan keputusan berbasis data, dan pertumbuhan bisnis.

Kesimpulan

Berdasarkan analisis dari sepuluh literatur yang ditinjau, dapat disimpulkan bahwa media
sosial memiliki peran strategis yang sangat penting dalam manajemen pemasaran modern. Media
sosial tidak hanya menjadi saluran komunikasi antara perusahaan dan konsumen, tetapi juga
berfungsi sebagai alat yang efektif dalam meningkatkan efisiensi strategi pemasaran, membangun
hubungan pelanggan yang kuat, memperkuat citra dan kepercayaan merek, serta mendukung
pengambilan keputusan berbasis data.

Perusahaan yang mampu memanfaatkan media sosial secara optimal cenderung lebih adaptif
terhadap perubahan pasar dan memiliki keunggulan dalam menjangkau serta mempertahankan
konsumen. Tidak hanya itu, media sosial juga berkontribusi langsung terhadap peningkatan
penjualan dan pertumbuhan bisnis, termasuk bagi usaha kecil dan menengah (UKM).
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Dengan demikian, integrasi media sosial ke dalam manajemen pemasaran bukan lagi pilihan,

melainkan kebutuhan yang harus dipenuhi oleh setiap perusahaan yang ingin tetap kompetitif di era
digital.

Saran

1. Perusahaan perlu mengembangkan strategi media sosial yang terencana dan berkelanjutan.
Strategi tersebut harus disesuaikan dengan karakteristik target pasar dan platform yang
digunakan agar pesan pemasaran dapat tersampaikan secara efektif.

2. Investasi dalam sumber daya manusia dan teknologi digital menjadi penting, terutama dalam
membangun tim pemasaran digital yang kompeten dan mampu menganalisis data media
sosial untuk mendukung pengambilan keputusan berbasis data.

3. Penting bagi perusahaan untuk menjaga konsistensi dan responsivitas dalam interaksi
dengan pelanggan di media sosial, karena kecepatan dan Kketepatan respon dapat
meningkatkan kepercayaan dan loyalitas pelanggan.

4. UKM juga disarankan untuk memanfaatkan media sosial secara aktif sebagai sarana promosi
murah dan efektif, terutama dalam memperluas jangkauan pasar dan membangun hubungan
langsung dengan konsumen.

5. Penelitian lanjutan perlu dilakukan untuk mengeksplorasi dampak media sosial dalam
konteks industri yang berbeda dan wilayah geografis yang lebih luas, agar pemahaman
tentang efektivitas media sosial dalam pemasaran dapat terus diperbarui.
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