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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk menyelidiki dampak media sosial dalam mengubah paradigma
pemasaran menjadi bentuk digital. Melibatkan analisis mendalam terhadap pengaruh media sosial
terhadap strategi pemasaran digital saat ini. Penelitian ini mengeksplorasi bagaimana platform-platform
seperti Facebook, Instagram, dan Twitter yang telah menjadi katalisator utama dalam perubahan
perilaku konsumen dan strategi pemasaran perusahaan. Metodologi penelitian mencakup survei,
wawancara, dan analisis data untuk menggambarkan peran sentral media sosial dalam mencapai tujuan
pemasaran digital. Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan wawasan baru terkait dinamika

transformasi pemasaran dalam era digital yang didorong oleh perkembangan media sosial.
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PENDAHULUAN yang memoderasikan pengaruh jenis produk
Perkembangan teknologi informasi,  dengan perilaku konsumen yang ada.
khususnya melalui media sosial, telah Media  sosial, dengan  platform
mengubah secara mendasar paradigma  utamanya seperti Facebook, Instagram, dan
pemasaran global yang ada di beberapa  Twitter, tidak hanya menjadi tempat berbagi
Perkembangan teknologi informasi,  informasi, tetapi juga menjadi Kkatalisator
khususnya melalui media sosial, telah  utama dalam perubahan perilaku konsumen
mengubah secara mendasar paradigma  pada beberapa tahun ini (Macca et al., 2024).

pemasaran global yang ada di beberapa tahun
terakhir ini. Dalam era di mana konektivitas

Media sosial tidak hanya menjadi media
untuk berkomunikasi saja akan tetapi telah

digital semakin mendominasi kehidupan  berubah menjadi salah satu aspek penting
sehari-hari, peran media sosial dalam pada sektor bisnis, didalamnya terdapat
transformasi  pemasaran menjadi bentuk  proses pengambilan keputusan, promosi dan
digital yang sangat krusial. Penelitian ini ~ pemasaran merek, kreasi bersama merek dan
bertujuan  untuk  menyelidiki  dampak  produk, dan sebagainya (Arora et al.,

signifikan atas perubahan yang telah dimiliki

2019)(Singh et al., 2019).

media sosial dalam mengubah lanskap Media sosial memberikan kontribusi
pemasaran, memperkenalkan paradigma baru  wawasan tentang keterlibatan konsumen
yang melibatkan interaksi konsumen secara  dalam menjawab kebutuhan ilmiah dan

real-time, konten yang dapat viralkan, dan
keterlibatan pelanggan yang lebih mendalam
(Pangarkar et al., 2023; Wang et al., 2023,
Xiao et al.,, 2023). Keterlibatan konsumen

praktisi untuk memahaminya. Transformasi
ini tidak hanya mencakup cara konsumen
berinteraksi dengan merek dan produk, tetapi

juga  mendorong perusahaan untuk

11



https://jurnal.jomparnd.com/index.php/jp
mailto:ulfia@serambimekkah.ac.id

JUPEIS: Jurnal Pendidikan dan limu Sosial
https://jurnal.jomparnd.com/index.php/jp

Vol. 3. No. 3 Juli 2024
e-ISSN: 2809-7998 p-ISSN: 2809-8005

memformulasikan kembali strategi pemasaran
mereka agar sesuai dengan dinamika digital
(Huang et al., 2024). Keunggulan komunikasi
yang cepat dan beragam dengan para
konsumen menjadikan salah satu strategi yang
paling relevan dalam pemasaran media sosial
(Allal-Chérif et al., 2024).

Perusahaan ~ harus ~ memperbaharui
strategi pemasaran dari pendekatan tradisional
yang memiliki sifat statis menjadi lebih
dinamis dengan menggunakan pendekatan
yang berbasis pada teknologi (Liu et al.,
2024). Melalui transformasi digital, strategi
pemasaran  yang  sebelumnya  bersifat
tradisional kemudian mengalami perubahan
yang signifikan untuk memanfaatkan kekuatan
teknologi serta memenuhi tuntutan yang terus
diinginkan pasar dalam perkembang era
digital ini (Su et al., 2023).

METODE PENELITIAN

Penelitian ini  menggunakan kajian
litertur yang diidentifikasi dari sumber-sumber
relevan seperti jurnal ilmiah, buku, artikel,
laporan riset, dan publikasi industry terhadap
pemasaran digital. Pemahaman konsep-konsep
dasar akan paradigma pemasaran digital,
interaksi ~ konsumen, dan  keterlibatan
pelanggan melalui media sosial. Analisis data
menggunakan  metode  kualitatif  guna
menemukan pola, tren, dan kesimpulan yang

dapat diekstraksi dari literature yang terpilih.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Pengaruh  Media  Sosial
Paradigma Pemasaran Digital
Media sosial telah secara signifikan

mengubah cara perusahaan memandang dan
melaksanakan strategi pemasaran. Platform-

Terhadap

platform seperti Facebook, Instagram, dan
Twitter menjadi sarana utama dalam
mengkomunikasikan pesan merek dan produk
kepada konsumen. Media sosial telah menjadi
kekuatan  dominan  dalam  mengubah
paradigma pemasaran dari model
konvensional  menjadi  format  digital
(Agnihotri et al., 2023). Konsep digital
marketing tidak pernah berhenti berkembang,
hal ini sejalan dengan
teknologi yang ada saat ini.

Digital marketing melibatkan segala
bentuk aktivitas pemasaran yang dilakukan
melalui internet, seperti melalui situs website,
media sosial, email, dan platform online
lainnya yang mungkin bisa digunakan
(Dolega et al., 2021). Hal ini memungkinkan
perusahaan atau individu untuk berinteraksi

perkembangan

dengan audiens mereka secara langsung,
menciptakan peluang yang lebih besar untuk
membangun hubungan yang kuat dan
meningkatkan kepercayaan konsumen
terhadap produk atau jasa yang akan
digunakan. Perkembangan global yang
dinamis dan terus menunjukkan kemajuan
begitu pesat dalam segala aspek bidang
kehidupan yang akan bedampak pada
perubahan-perubahan sosial yang terjadi
dikalangan masyarakat (Marmol et al., 2023).
Gambar 1 menunjukkan jumlah aktif
pengguna media sosial yang ada di Indonesia
di hitung sejak Januari 2014 hingga Januari
2022, menyatakan  bahwa  Indonesia
merupakan salah satu negara pengguna media
sosial yang sangat aktif.
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Gambar 1. Pengguna aktif media sosial di
Indonesia

Perubahan Perilaku Konsumen
Perkembangan dunia digital
mengemukakan bahwa media sosial sangat
memengaruhi  secara
perilaku konsumen, termasuk keputusan
pembelian, preferensi merek, dan interaksi
dengan konten pemasaran dan beberapa hal
lain yang paling dibutuhkan (Sun et al., 2024).
Konsumen semakin cenderung mempercayai
rekomendasi dan ulasan dari sesama pengguna
media sosial terhadap apa yang di inginkan.
Para pelaku usaha harus mengenali dengan

besar-besaran  atas

baik siapa target konsumen berdasarkan
demografi, minat dan kebiasaan online. Hal
ini akan membuka peluang dalam menyusun
strategi pemasaran seperti konten-konten yang
menarik serta relevan bagi para konsumen.
Semakin memahami keinginan konsumen
maka semakin mudah merancang strategi yang
tepat dan mudah di terima oleh mereka.

4 Faktor Utama yang
mempengaruhi keputusan konsumen

Gambar 2. Perilaku konsumen dalam

menentukan pilihan

Peran Sentra Media Sosial dalam Strategi
pemasaran Perusahaan
Media sosial tidak hanya berfungsi

sebagai alat untuk mempromosikan produk
dan layanan, tetapi juga sebagai platform
untuk  berinteraksi  langsung  dengan
konsumen serta juga dapat meningkatkan
kesadaran konsumen untuk memilih produk
yang lebih bagus dan berkualitas. Perusahaan
menggunakan data dan analisis dari media
sosial  untuk  mempersonalisasi  pesan
pemasaran dan meningkatkan keterlibatan
konsumen (Kumar et al., 2024). Terdapat
beberapa strategi untuk menarik konsumen
diantaranya planning, management, offline
integration, traffic building, social media,
optimization process, conversion analysis,
website design. Dengan adanya strategi
pemasaran yang efektif dan berinovasi,
sehingga dapat meningkatkan penjualan dan
dapat mencapai kesuksesan jangka panjang.

MARKETING
STRATEGY

o e

Gambar 3. Strategi pemasaran

ONVERSION.
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Pengaruh Platform Media Sosial Tertentu

Hampir semua platform yang ada di
media sosial memiliki dampak yang
signifikan, akan tetapi juga ditemukan bahwa
beberapa platform memiliki pengaruh yang
lebih kuat terhadap strategi pemasaran digital
yang sangat mempengaruhi  konsumen
(Suttikun & Mahasuweerachai, 2023) (Ni &
Cheng, 2024). Misalnya, Instagram sering
digunakan untuk promosi visual, sementara
Twitter digunakan untuk berinteraksi secara
real-time dengan konsumen (Andariesta &
Wasesa, 2023). Berikut Gambar 4.
Penggunaan Platform Media Sosial yang
banyak digunakan oleh konsumen dalam
nenentukan pilihannya saat akan mencari dan
melihat produk.

Penelitian dari Blog HubSpot menemukan
bahwa platform media sosial paling popular
yang sering digunakan untuk berbelanja
adalah Facebook, Instagram, YouTube, dan
TikTok. Pada gambar tersebut, tahun 2023
terus  mengalami peningkatan  yang
menyatakan ~ bahwa  konsumen  sangat
mempercayai beberapa platform tersebut.

Keberhasilan Strategi Pemasaran Digital
yang Didorong oleh Media Sosial
Perusahaan yang berhasil

mengintegrasikan media sosial dalam strategi
pemasaran  digital mereka  cenderung
mencapai kesuksesan yang lebih besar dalam
mencapai tujuan pemasaran, termasuk di
dalamnya peningkatan kesadaran akan merek,
keterlibatan konsumen, dan penjualan (Rather
et al., 2024). Setiap perusahaan pasti memiliki
strategi pemasaran produk yang berbeda-beda.
Ada beberapa strategi yang perlu dicoba guna
mendapatkan keberhasilan dalam pemasaran
digital ini, diantaranya:

. Search Engine Marketing (SEM), vyaitu

pemasaran dengan dengan menggunakan
iklan berbayar (Mudjahidin et al., 2022).

. Search Engine Optimization (SEO), yaitu

pemasaran melalui situs website dan juga
mengoptimalkan konten website agar
mudah ditemukan oleh pelanggan (Le et
al., 2024).

. Pay Per Clik (PPC), yaitu iklan berbayar

di mesin pencari (Google AdWords) atau
platform media sosial.

. Content Writing, yaitu membuat dan

mendistribusikan konten berkualitas tinggi
yang relevan dengan target audiens,
dengan menggunakan blog, artikel, video
sehingga memberi nilai tambah kepada
pengguna.

. Copy Writing, yaitu sebuah cara dalam

membujuk audiensi untuk melakukan
pembelian atau konsumsi atas produk yang
dipasarkan .

. Email Marketing, yaitu mengirim email

berkala kepada pelanggan yang potensial
dan sudah ada serta penawaran untuk
meningkatkan tingkat respons.

. Sosial Media, yaitu Membangun kehadiran

dan interaksi konsumen di platform media
sosial  seperti  Facebook, Instagram,
Twitter, dan LinkedIn, serta meningkatkan
jangkauan dan target spesifik audiens.

. A/IB testing, yaitu Menggunakan alat

analisis web untuk melacak kinerja dan
mengidentifikasi area untuk perbaikan
sehingga tertuju dengan baik pada
konsumen.
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KESIMPULAN

Dalam penelitian ini, pengaruh media
sosial dalam transformasi pemasaran digital
terungkap sebagai aspek yang sangat
signifikan. Analisis mendalam terhadap peran
media sosial, terutama platform seperti
Facebook, Instagram, dan Twitter, menyoroti
dampaknya sebagai katalisator utama dalam
mengubah paradigma pemasaran. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa media sosial
telah secara substansial memengaruhi perilaku
konsumen dan merintis strategi pemasaran
perusahaan ke dalam ranah digital yang
berkembang saat ini. Melalui metodologi
penelitian dari hasil literature yang ada, kami
berhasil menggambarkan peran sentral media
sosial dalam mencapai tujuan pemasaran
digital. Dengan demikian, penelitian ini
memberikan wawasan baru terkait dinamika
transformasi pemasaran dalam era digital yang
didorong oleh kehadiran media sosial,
menegaskan pentingnya adaptasi terhadap
perkembangan tersebut untuk mencapai
kesuksesan dalam strategi pemasaran modern.
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