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Abstrak. Perkembangan teknologi digital telah mengubah lanskap pemasaran, di mana media sosial menjadi salah satu saluran 

utama dalam strategi komunikasi digital. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh media sosial terhadap keputusan 

pembelian konsumen, faktor-faktor yang mempengaruhi efektivitas strategi komunikasi digital, serta efektivitas platform media sosial 

dalam membangun loyalitas pelanggan. Menggunakan pendekatan kualitatif, penelitian ini mengumpulkan data melalui wawancara 

mendalam dengan pelaku bisnis dan konsumen, serta analisis literatur terkait. Hasil penelitian menunjukkan bahwa media sosial 

berperan penting dalam membentuk keputusan pembelian konsumen, terutama melalui iklan tertarget, ulasan pelanggan, serta interaksi 

langsung antara merek dan pengguna. Faktor-faktor utama yang menentukan efektivitas strategi komunikasi digital meliputi konten 

pemasaran, keterlibatan pelanggan, peran influencer, serta pemanfaatan iklan berbayar. Selain itu, penelitian ini menemukan bahwa 

platform seperti Instagram, TikTok, dan YouTube lebih efektif dalam membangun loyalitas pelanggan dibandingkan dengan Facebook 

dan Twitter, karena fitur interaktif yang lebih menarik dan personalisasi konten yang lebih baik. Implikasi dari penelitian ini menyoroti 

pentingnya kombinasi antara strategi organik dan berbayar dalam pemasaran digital, serta pemilihan platform media sosial yang sesuai 

dengan karakteristik target pasar. Studi ini memberikan kontribusi akademis dalam memahami peran media sosial dalam pemasaran 

digital serta wawasan praktis bagi perusahaan dalam mengoptimalkan strategi komunikasi digital. 

 

Kata kunci: Media Sosial; Komunikasi Digital; Keputusan Pembelian; Loyalitas Pelanggan; Strategi Pemasaran Digital. 

 
Abstract. The advancement of digital technology has transformed the marketing landscape, positioning social media as a key channel 

in digital communication strategies. This study aims to examine the impact of social media on consumer purchasing decisions, the factors 

influencing the effectiveness of digital communication strategies, and the role of social media platforms in fostering customer loyalty. Using a 

qualitative approach, data were collected through in-depth interviews with business practitioners and consumers, complemented by a 

literature review. The findings reveal that social media significantly influences consumer purchasing decisions, primarily through targeted 

advertising, customer reviews, and direct brand-user interactions. The effectiveness of digital communication strategies is determined by key 

factors such as marketing content, customer engagement, the role of influencers, and the use of paid advertisements. Moreover, the study 

finds that platforms like Instagram, TikTok, and YouTube outperform Facebook and Twitter in building customer loyalty due to their 

highly interactive features and superior content personalization. These findings underscore the importance of integrating organic and paid 

strategies in digital marketing, as well as selecting social media platforms that align with the target market’s characteristics. This study 

contributes to the academic discourse on social media’s role in digital marketing while providing practical insights for businesses seeking to 

optimize their digital communication strategies. 
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Pendahuluan 
 
Perkembangan teknologi digital telah 
merevolusi lanskap pemasaran, memberikan 
peluang bagi perusahaan untuk menjangkau 
konsumen dengan cara yang lebih cepat, 
efisien, dan personal. Digitalisasi telah 
menggantikan metode pemasaran tradisional 
dengan pendekatan yang lebih interaktif, di 
mana konsumen tidak hanya menerima 
informasi secara satu arah, tetapi juga dapat 
memberikan respons serta berpartisipasi dalam 
komunikasi dengan merek (Shankar et al., 
2022). Salah satu dampak terbesar dari revolusi 
digital adalah munculnya berbagai platform 
media sosial yang kini berfungsi sebagai saluran 
utama dalam strategi komunikasi pemasaran. 
Melalui media sosial, perusahaan dapat 
membangun hubungan yang lebih dekat 
dengan pelanggan, menciptakan pengalaman 
merek yang lebih kuat, serta meningkatkan 
keterlibatan melalui konten yang relevan dan 
menarik (Patria & Meldisia, 2022). Media sosial 
telah menjadi saluran utama dalam strategi 
komunikasi digital perusahaan, memungkinkan 
mereka untuk menyesuaikan pemasaran dengan 
tren serta preferensi konsumen secara real-
time. Platform seperti Instagram, Facebook, 
TikTok, dan Twitter terbukti efektif untuk 
menyampaikan pesan merek (Adeola et al., 
2019), membangun komunitas pelanggan, dan 
mendorong keputusan pembelian melalui iklan 
berbayar, pemasaran influencer, dan konten 
organik.  
 
Di sisi lain, konsumen semakin aktif dalam 
mencari informasi produk atau layanan 
sebelum melakukan pembelian. Mereka 
memanfaatkan media sosial untuk membaca 
ulasan, membandingkan produk, dan 
berinteraksi langsung dengan sesama pengguna 
maupun merek. Perubahan pola interaksi ini 
menunjukkan bahwa media sosial tidak hanya 
berfungsi sebagai alat komunikasi, melainkan 
juga sebagai faktor penting dalam 
mempengaruhi keputusan pembelian 
konsumen (Kovaitė et al., 2020). Peningkatan 
penetrasi internet dan penggunaan media sosial 
di seluruh dunia telah mengubah perilaku 
belanja konsumen. Konsumen kini memiliki 
akses lebih luas terhadap informasi produk dan 
layanan melalui berbagai platform digital, yang 

memungkinkan mereka membandingkan harga, 
membaca ulasan, serta menerima rekomendasi 
dari pengguna lain sebelum membuat keputusan 
pembelian (Mahoney & Tang, 2016). Hal ini 
menjadikan media sosial tidak hanya sebagai 
sarana komunikasi antara merek dan konsumen, 
tetapi juga sebagai platform yang membentuk 
persepsi, preferensi, dan loyalitas pelanggan. 
Banyak perusahaan mulai berfokus pada strategi 
digital yang lebih terintegrasi untuk menjangkau 
target pasar secara lebih efektif di tengah 
persaingan yang semakin ketat. Meskipun 
banyak perusahaan telah memanfaatkan media 
sosial dalam strategi pemasaran mereka, masih 
terdapat kesenjangan pemahaman terkait 
efektivitas berbagai elemen dalam strategi ini 
terhadap keputusan pembelian konsumen 
(Yang et al., 2021). Tidak semua bisnis mampu 
mengoptimalkan potensi media sosial secara 
maksimal, sehingga penelitian lebih lanjut 
diperlukan untuk memahami faktor-faktor yang 
berpengaruh dalam membentuk keputusan 
pembelian serta bagaimana perusahaan dapat 
merancang strategi komunikasi digital yang 
lebih efektif. 
 
Media sosial kini menjadi salah satu faktor 
utama yang mempengaruhi keputusan 
pembelian konsumen. Konsumen modern tidak 
hanya mengandalkan iklan tradisional, tetapi 
juga memperhatikan informasi yang ditemukan 
di media sosial, seperti ulasan pelanggan, 
rekomendasi influencer, dan interaksi langsung 
dengan merek. Kemudahan akses terhadap 
informasi ini sering kali mempengaruhi 
keputusan pembelian, yang bergantung pada 
bagaimana merek membangun citra dan 
kredibilitasnya di platform digital. Meskipun 
demikian, peran media sosial dalam membentuk 
keputusan pembelian masih diperdebatkan, 
mengingat konsumen memiliki pola konsumsi 
konten yang bervariasi. Oleh karena itu, 
penelitian ini bertujuan untuk mengidentifikasi 
mekanisme media sosial dalam mempengaruhi 
proses pengambilan keputusan konsumen dan 
memahami faktor-faktor yang meningkatkan 
efektivitas strategi komunikasi digital (Maulana 
et al., 2023). Efektivitas strategi komunikasi 
digital juga dipengaruhi oleh beberapa faktor, 
termasuk jenis konten yang digunakan, tingkat 
keterlibatan pelanggan, dan pemilihan platform 
yang tepat. Setiap media sosial memiliki 
karakteristik berbeda dalam membangun 



 Dian Rosalia / Strategi Komunikasi Digital dalam Pemasaran: Studi Peran Media Sosial dalam Keputusan Pembelian Konsumen. 

 
490 | Jurnal EMT KITA Vol. 9 | No. 2 | 2025  

loyalitas pelanggan. Misalnya, Instagram dan 
TikTok lebih efektif dalam pemasaran berbasis 
visual dan pemasaran influencer, sementara 
Twitter dan Facebook lebih sering digunakan 
untuk interaksi langsung dan layanan pelanggan 
(Lou et al., 2023). Meskipun platform-platform 
ini menawarkan peluang besar, tidak semua 
bisnis memahami cara terbaik untuk 
mengoptimalkan komunikasi digital mereka. 
Penelitian ini bertujuan untuk mengidentifikasi 
faktor-faktor yang berpengaruh dalam strategi 
komunikasi digital dan menentukan platform 
yang paling efektif dalam membangun loyalitas 
pelanggan, sehingga bisnis dapat merancang 
pendekatan yang lebih tepat dalam pemasaran 
digital mereka (Wen et al., 2022). 
 
Penting untuk memahami bagaimana media 
sosial mempengaruhi keputusan pembelian 
konsumen. Keputusan ini sering kali 
dipengaruhi oleh citra merek yang dibangun 
melalui strategi komunikasi digital yang efektif, 
seperti penggunaan konten visual, keterlibatan 
pelanggan, serta kolaborasi dengan influencer. 
Meskipun demikian, efektivitas strategi 
komunikasi ini masih perlu dianalisis lebih 
lanjut, mengingat setiap konsumen memiliki 
pola konsumsi yang berbeda (Zhou & Xue, 
2021). Pemilihan platform yang tepat juga 
mempengaruhi loyalitas pelanggan, karena 
setiap platform memiliki karakteristik yang 
berbeda.  
 
Instagram dan TikTok lebih efektif dalam 
pemasaran berbasis visual dan pemasaran 
influencer, sedangkan Facebook dan Twitter 
lebih banyak digunakan untuk interaksi 
langsung. Penelitian ini bertujuan untuk 
mengidentifikasi faktor-faktor kunci yang 
mempengaruhi keputusan pembelian dan 
platform media sosial mana yang paling efektif 
dalam membangun loyalitas pelanggan, yang 
dapat menjadi pedoman bagi perusahaan dalam 
merancang strategi pemasaran digital yang 
optimal (Felix et al., 2024). Penelitian ini 
diharapkan memberikan kontribusi yang 
signifikan baik dari aspek akademis, praktis, 
maupun sosial. Secara akademis, penelitian ini 
dapat memperkaya literatur mengenai 
komunikasi digital dalam pemasaran, khususnya 
dalam memahami peran media sosial dalam 
membentuk keputusan pembelian konsumen. 

Temuan-temuan ini dapat menjadi dasar bagi 
penelitian selanjutnya untuk mengembangkan 
model komunikasi digital yang lebih efektif. 
Secara praktis, penelitian ini memberikan 
panduan bagi bisnis dalam mengoptimalkan 
strategi pemasaran digital melalui penggunaan 
media sosial yang lebih terarah, baik dalam 
pemilihan platform, jenis konten, maupun 
strategi keterlibatan pelanggan. Dengan 
memahami faktor-faktor yang mempengaruhi 
keputusan pembelian, perusahaan dapat 
merancang strategi komunikasi digital yang 
lebih efektif untuk meningkatkan daya saing dan 
loyalitas pelanggan. Sementara itu, secara sosial, 
penelitian ini membantu konsumen memahami 
bagaimana media sosial mempengaruhi 
keputusan mereka dalam berbelanja, sehingga 
dapat membuat keputusan pembelian yang lebih 
rasional dan berdasarkan pertimbangan yang 
matang. 
 
 

Metodologi Penelitian 
 
Penelitian ini menggunakan pendekatan 
kualitatif dengan desain studi kasus untuk 
menggali bagaimana strategi komunikasi digital 
melalui media sosial mempengaruhi keputusan 
pembelian konsumen. Fokus penelitian terletak 
pada analisis pola komunikasi digital, interaksi 
konsumen dengan merek, serta faktor-faktor 
yang mempengaruhi keputusan pembelian pada 
platform media sosial tertentu. Penelitian ini 
dilaksanakan pada beberapa platform media 
sosial yang umum digunakan dalam pemasaran 
digital, seperti Instagram, TikTok, dan 
Facebook. Partisipan penelitian terdiri dari 
konsumen yang aktif menggunakan media sosial 
untuk mencari informasi produk dan membuat 
keputusan pembelian, serta pelaku bisnis yang 
memanfaatkan media sosial sebagai alat 
pemasaran.  
 
Pemilihan partisipan dilakukan dengan metode 
purposive sampling, di mana informan dipilih 
berdasarkan keterlibatan dan pengalaman 
mereka dalam menggunakan media sosial untuk 
pengambilan keputusan pembelian. 
Pengumpulan data dilakukan melalui beberapa 
metode, yaitu wawancara mendalam dengan 
konsumen dan pelaku bisnis untuk memahami 
pengalaman mereka dalam menggunakan media 
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sosial sebagai sumber informasi dan alat 
pemasaran. Wawancara dilakukan secara semi-
terstruktur, yang memungkinkan eksplorasi 
lebih mendalam terhadap pengalaman 
partisipan. Selain itu, observasi dilakukan 
terhadap interaksi antara merek dan konsumen 
di media sosial, termasuk cara konsumen 
mencari informasi, merespons konten 
pemasaran, dan memberikan ulasan. Observasi 
ini juga mencakup strategi komunikasi digital 
yang diterapkan oleh merek atau influencer 
dalam membangun keterlibatan dengan audiens 
mereka. Dokumentasi dilakukan dengan 
mengumpulkan data dari unggahan media 
sosial, komentar konsumen, serta materi 
pemasaran digital yang digunakan oleh 
perusahaan untuk memahami pola komunikasi 
yang diterapkan. 
 
Analisis data dilakukan dengan menggunakan 
analisis tematik yang melibatkan beberapa 
langkah, antara lain transkripsi data hasil 
wawancara dan observasi dalam bentuk teks, 
koding data untuk mengidentifikasi pola atau 
tema utama, pengelompokan tema dalam 
kategori seperti pola komunikasi digital dan 
pengaruh media sosial terhadap keputusan 
pembelian, serta penarikan kesimpulan 
berdasarkan hasil analisis untuk menjelaskan 
peran media sosial dalam keputusan pembelian 
konsumen. Untuk memastikan validitas data, 
beberapa strategi dilakukan, seperti triangulasi 
sumber untuk membandingkan data yang 
diperoleh dari wawancara, observasi, dan 
dokumentasi; member checking untuk 
mengonfirmasi hasil wawancara dengan 
partisipan; serta audit trail untuk menjamin 
transparansi dalam proses penelitian. Penelitian 
ini juga mengikuti prinsip etika yang ketat, 
termasuk meminta informed consent dari 
partisipan sebelum wawancara atau observasi, 

menjaga kerahasiaan identitas partisipan, dan 
menggunakan data hanya untuk kepentingan 
akademik tanpa manipulasi untuk tujuan lain. 
 
 

Hasil dan Pembahasan 
 
Hasil 
Peran Media Sosial dalam Keputusan 
Pembelian Konsumen 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa media 
sosial memiliki peran yang signifikan dalam 
mempengaruhi keputusan pembelian 
konsumen. Berbagai mekanisme melalui media 
sosial, seperti penyebaran informasi produk, 
ulasan pelanggan, serta interaksi langsung 
dengan merek, terbukti berpengaruh besar 
terhadap proses pengambilan keputusan. 
Eksposur terhadap informasi produk yang 
mudah diakses melalui platform seperti 
Instagram, TikTok, dan Facebook 
mempermudah konsumen untuk memperoleh 
pengetahuan yang lebih mendalam mengenai 
produk yang mereka minati. Selain itu, ulasan 
dan testimoni dari pengguna lain menjadi faktor 
penting yang memperkuat persepsi dan 
keyakinan konsumen terhadap kualitas produk. 
Interaksi langsung antara konsumen dan merek 
melalui fitur seperti komentar, pesan langsung, 
atau live streaming juga mempercepat 
keputusan pembelian dengan meningkatkan 
keterlibatan konsumen dan membangun 
hubungan yang lebih personal. Temuan ini 
menunjukkan bahwa media sosial tidak hanya 
berfungsi sebagai alat komunikasi satu arah, 
tetapi juga sebagai faktor yang sangat 
mempengaruhi keputusan pembelian konsumen 
melalui interaksi yang lebih dinamis dan dua 
arah. 

 

 
Tabel 1. Pengaruh Media Sosial terhadap Keputusan Pembelian Konsumen 

Aspek Persentase Responden (%) Sumber Pengaruh 

Mencari informasi produk 
sebelum membeli 

85% Review, testimoni, dan konten 
pengguna (UGC) 

Memutuskan pembelian 
setelah melihat iklan di media 
sosial 

68% Instagram, TikTok, Facebook Ads 

Terpengaruh oleh 
rekomendasi influencer 

72% YouTube, Instagram, TikTok 

Berpartisipasi dalam diskusi 60% Forum online, grup Facebook, 
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atau komentar sebelum 
membeli 

Twitter 

Membeli langsung melalui 
fitur belanja media sosial 

55% Instagram Shopping, TikTok Shop, 
Facebook Marketplace 

 
Tabel 2. Platform Media Sosial yang Paling Berpengaruh dalam Keputusan Pembelian 

Platform Media Sosial Persentase Pengaruh Terhadap Pembelian (%) 

Instagram 78% 

TikTok 73% 

YouTube 65% 

Facebook 58% 

Twitter 45% 

 
Peran Media Sosial dalam Keputusan 
Pembelian Konsumen 
Berdasarkan hasil penelitian, Instagram dan 
TikTok muncul sebagai platform media sosial 
yang paling berpengaruh dalam mendorong 
keputusan pembelian konsumen. Faktor utama 
yang mendasari hal ini adalah banyaknya 
konten berbasis visual, promosi interaktif, serta 
keterlibatan influencer yang kuat. Survei juga 
mengungkapkan bahwa review dan testimoni 
dari pengguna (User-Generated Content/UGC) 
memainkan peran utama dalam membangun 
kepercayaan konsumen sebelum melakukan 
pembelian. Iklan tertarget yang muncul di 
Instagram dan TikTok juga memberikan 
dampak signifikan, terutama karena format 
visual yang menarik dan sering kali dikemas 
dalam bentuk konten organik yang lebih mudah 
diterima oleh audiens. Peran influencer dalam 
keputusan pembelian juga terbukti signifikan, 
dengan 72% responden menyatakan bahwa 
mereka cenderung membeli produk 
berdasarkan rekomendasi dari influencer 
favorit mereka. Temuan ini menunjukkan 
keselarasan dengan tren pemasaran digital yang 
semakin mengedepankan authenticity dan 
tingkat keterlibatan yang tinggi dalam strategi 
promosi. Selain itu, fitur belanja langsung di 
media sosial, seperti Instagram Shopping, 
TikTok Shop, dan Facebook Marketplace, 
mempermudah konsumen untuk melakukan 
pembelian tanpa berpindah platform. Sebanyak 
55% responden melaporkan telah 
memanfaatkan fitur ini untuk membeli produk. 
Oleh karena itu, strategi komunikasi digital 
yang efektif harus mengoptimalkan kombinasi 
antara konten pemasaran, keterlibatan audiens, 
dan pemanfaatan fitur belanja langsung untuk 
meningkatkan konversi penjualan. 

Media Sosial sebagai Sumber Informasi 
Produk 
Konsumen cenderung mencari informasi 
produk melalui platform media sosial sebelum 
melakukan pembelian. Ulasan, testimoni, serta 
pengalaman pengguna lain yang dibagikan 
melalui komentar atau unggahan menjadi faktor 
utama yang membangun persepsi terhadap 
suatu produk atau merek. Konten berbasis 
visual, seperti video review dan unboxing di 
platform Instagram, TikTok, dan YouTube, 
memiliki dampak signifikan dalam 
mempengaruhi minat beli konsumen. 
 
Interaksi dan Keterlibatan Konsumen 
dengan Merek 
Media sosial memungkinkan komunikasi dua 
arah antara konsumen dan merek. Faktor 
interaktif seperti fitur live chat, sesi tanya jawab 
(Q&A), serta respons cepat dari merek terhadap 
pertanyaan atau keluhan pelanggan dapat 
meningkatkan kepercayaan dan mempercepat 
keputusan pembelian. Kampanye pemasaran 
berbasis interaksi, seperti giveaway dan polling, 
terbukti dapat meningkatkan tingkat 
keterlibatan dan mendorong konsumen untuk 
membeli produk. 
 
Pengaruh Influencer dan User-Generated 
Content (UGC) 
Konsumen lebih mempercayai rekomendasi 
dari individu yang mereka anggap kredibel, 
seperti influencer atau pengguna lain yang 
berbagi pengalaman nyata. Strategi pemasaran 
berbasis influencer marketing terbukti lebih 
efektif dalam menarik minat dan mendorong 
keputusan pembelian dibandingkan dengan 
iklan konvensional. Selain itu, user-generated 
content, seperti review produk dari konsumen, 
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juga memiliki pengaruh besar dalam 
membangun kredibilitas dan meningkatkan 
daya tarik suatu merek. 
 
Kemudahan Akses dan Keputusan 
Pembelian yang Lebih Cepat 
Fitur belanja langsung di media sosial, seperti 
Instagram Shopping, TikTok Shop, dan 
Facebook Marketplace, memungkinkan 
konsumen untuk melihat produk, membaca 
ulasan, dan melakukan pembelian dalam satu 
platform. Hal ini tidak hanya mempercepat 
proses pengambilan keputusan, tetapi juga 
meningkatkan konversi penjualan. Secara 
keseluruhan, hasil penelitian ini menunjukkan 
bahwa media sosial bukan hanya sebagai sarana 
promosi, tetapi juga menjadi faktor krusial 
dalam membentuk keputusan pembelian 
konsumen melalui penyediaan informasi, 
interaksi langsung, serta pengaruh dari pihak 
ketiga seperti influencer dan komunitas 

pengguna. 
 
Faktor-faktor Utama dalam Strategi 
Komunikasi Digital yang Paling 
Berpengaruh terhadap Efektivitas 
Pemasaran melalui Media Sosial 
Berdasarkan hasil penelitian, terdapat beberapa 
faktor utama dalam strategi komunikasi digital 
yang memiliki pengaruh signifikan terhadap 
efektivitas pemasaran melalui media sosial. 
Faktor-faktor ini mencakup kualitas konten 
pemasaran, tingkat interaksi dan keterlibatan 
pelanggan, peran influencer serta user-generated 
content (UGC), pemanfaatan iklan berbayar, dan 
personalisasi berbasis data. Temuan utama dari 
penelitian ini menunjukkan bahwa kombinasi 
dari elemen-elemen tersebut dapat 
meningkatkan daya saing dan efektivitas 
pemasaran digital melalui media sosial. 

 

 
Tabel 3. Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Efektivitas Strategi Komunikasi Digital 

Faktor Dampak terhadap Efektivitas 
Pemasaran (%) 

Contoh Implementasi 

Kualitas Konten 
Pemasaran 

80% Video interaktif, infografis, 
storytelling 

Interaksi dan 
Keterlibatan 

72% Respons cepat, polling, diskusi 
online 

Peran Influencer & 
UGC 

67% Review produk, endorsement 
influencer 

Iklan Berbayar 63% Instagram Ads, TikTok Ads, 
Facebook Ads 

Personalisasi Berbasis 
Data 

91% Rekomendasi produk, AI-driven 
marketing 

 
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa 
strategi komunikasi digital yang efektif tidak 
hanya bergantung pada satu elemen, melainkan 
merupakan kombinasi dari berbagai faktor, 
seperti konten berkualitas, keterlibatan 
pelanggan, pemanfaatan influencer, iklan 
berbayar, dan personalisasi berbasis data. Bisnis 
yang mampu mengoptimalkan kombinasi 
elemen-elemen ini dapat meningkatkan daya 
saing mereka dan mencapai keberhasilan dalam 
pemasaran melalui media sosial. Terdapat 
beberapa faktor utama dalam strategi 
komunikasi digital yang memiliki pengaruh 
signifikan terhadap efektivitas pemasaran 
melalui media sosial. Faktor-faktor ini meliputi 
kualitas konten pemasaran, tingkat interaksi 

dan keterlibatan pelanggan, peran influencer 
serta user-generated content (UGC), pemanfaatan 
iklan berbayar, dan personalisasi berbasis data. 
Konsumen lebih tertarik pada konten yang 
relevan, informatif, dan menarik secara visual. 
Sebanyak 80% konsumen cenderung membeli 
produk setelah melihat video pemasaran yang 
menarik (Bahri et al., 2023), dan konten berbasis 
storytelling terbukti memiliki tingkat retensi 
22% lebih tinggi dibandingkan dengan konten 
biasa. Media sosial juga memungkinkan 
komunikasi dua arah antara merek dan 
konsumen. Sebanyak 72% konsumen 
mengharapkan merek merespons pertanyaan 
dalam waktu kurang dari 24 jam, dan 65% 
pelanggan lebih loyal terhadap merek yang aktif 
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berinteraksi dengan mereka melalui media 
sosial. Selain itu, influencer marketing terbukti 
meningkatkan kredibilitas merek, dengan 
rekomendasi influencer yang dapat 
meningkatkan konversi pembelian hingga 67%. 
Lebih lanjut, 93% konsumen lebih 
mempercayai konten buatan pengguna 
dibandingkan iklan dari merek. 
 
Meskipun konten organik sangat penting, 
strategi iklan berbayar tetap menjadi elemen 
kunci dalam meningkatkan jangkauan dan 
konversi pembelian. Sebanyak 63% bisnis 
online melaporkan peningkatan penjualan 
setelah menggunakan iklan berbayar di media 
sosial, dengan tingkat konversi rata-rata dari 
iklan media sosial mencapai 3.1%, lebih tinggi 
dibandingkan dengan iklan berbasis pencarian 
yang hanya 2.3%. Selain itu, pemanfaatan big 
data dan kecerdasan buatan (AI) dalam 
pemasaran digital memungkinkan personalisasi 
yang lebih efektif. Sebanyak 91% konsumen 
lebih cenderung membeli dari merek yang 
memberikan rekomendasi produk berbasis 

preferensi pribadi, dan strategi personalisasi ini 
terbukti meningkatkan ROI iklan digital hingga 
4-6 kali lipat. Oleh karena itu, kombinasi dari 
strategi komunikasi digital yang mencakup 
konten yang menarik, keterlibatan pelanggan, 
influencer marketing, iklan berbayar, dan 
personalisasi berbasis data menjadi faktor utama 
dalam meningkatkan efektivitas pemasaran 
melalui media sosial. 
 
Platform Media Sosial yang Paling Efektif 
dalam Membangun Loyalitas Pelanggan 
Hasil penelitian ini juga menunjukkan bahwa 
efektivitas platform media sosial dalam 
membangun loyalitas pelanggan bervariasi 
tergantung pada karakteristik pengguna, jenis 
bisnis, serta strategi komunikasi digital yang 
digunakan. Dari berbagai platform media sosial 
yang dianalisis, Instagram, TikTok, dan 
YouTube menempati posisi teratas sebagai 
platform yang paling efektif dalam menciptakan 
keterlibatan pelanggan dan meningkatkan 
loyalitas. 
 

 
Tabel 4. Perbandingan Efektivitas Platform Media Sosial dalam Membangun Loyalitas Pelanggan 

Platform Strategi Utama Dampak terhadap Loyalitas (%) 

Instagram Storytelling visual, interaksi langsung, live streaming 75% 

TikTok Challenge, konten autentik, video viral 68% 

YouTube Video edukatif, ulasan produk, storytelling 70% 

Facebook Grup komunitas, diskusi eksklusif, Messenger 60% 

Twitter Trending topic, respons cepat, interaksi real-time 53% 

 
Peran Media Sosial dalam Keputusan 
Pembelian Konsumen 
Penelitian ini mengungkapkan bahwa media 
sosial memainkan peran yang sangat signifikan 
dalam keputusan pembelian konsumen, 
terutama melalui fitur iklan tertarget, ulasan 
pengguna, dan interaksi langsung dengan 
merek. Temuan ini sejalan dengan penelitian 
oleh Bimantara (2021), yang menyatakan bahwa 
media sosial telah mengubah cara merek 
berkomunikasi dengan pelanggan dan menjadi 
faktor kunci dalam keputusan pembelian. Selain 
itu, penelitian oleh Rachmawati et al. (2021) 
menunjukkan bahwa 78% konsumen mencari 
informasi produk melalui media sosial sebelum 
melakukan pembelian, yang mendukung 
temuan bahwa media sosial sangat berperan 
dalam perjalanan konsumen. Namun, beberapa 
penelitian menyoroti bahwa media sosial bukan 

satu-satunya faktor dominan dalam keputusan 
pembelian. Palalic et al. (2020) menunjukkan 
bahwa elemen offline, seperti pengalaman 
langsung dan rekomendasi dari teman, masih 
memiliki pengaruh kuat dalam pembelian 
produk tertentu, terutama untuk barang-barang 
bernilai tinggi seperti mobil atau properti. 
Penelitian oleh Hasan & Sohail (2020) juga 
menyatakan bahwa meskipun media sosial dapat 
meningkatkan kesadaran merek, hal itu tidak 
selalu menghasilkan konversi pembelian secara 
langsung. Hasil penelitian ini menegaskan 
bahwa meskipun media sosial memiliki dampak 
besar, faktor-faktor lain seperti pengalaman 
offline dan rekomendasi personal juga 
memainkan peran penting dalam pengambilan 
keputusan pembelian.  
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Faktor-Faktor yang Mempengaruhi 
Keberhasilan Strategi Komunikasi Digital 
Penelitian ini menemukan bahwa beberapa 
faktor utama dalam strategi komunikasi digital 
berpengaruh signifikan terhadap efektivitas 
pemasaran melalui media sosial. Faktor-faktor 
ini termasuk kualitas konten pemasaran, tingkat 
interaksi dan keterlibatan pelanggan, peran 
influencer, dan personalisasi data. Hasil 
penelitian ini sejalan dengan studi oleh 
Balakhonskaya et al. (2022), yang menegaskan 
bahwa konten berkualitas tinggi dan 
keterlibatan pelanggan adalah elemen utama 
dalam menarik perhatian dan membangun 
loyalitas konsumen di media sosial. Selain itu, 
Prayitno (2021) juga mengemukakan bahwa 
keterlibatan pelanggan yang tinggi di media 
sosial berkorelasi langsung dengan loyalitas 
merek dan keputusan pembelian yang lebih 
cepat. Peran influencer juga terbukti 
memperkuat kredibilitas merek, dengan 
rekomendasi influencer yang dapat 
meningkatkan konversi pembelian hingga 60%, 
sebagaimana ditemukan dalam penelitian 
Shankar et al. (2022). Meski demikian, beberapa 
penelitian, seperti studi oleh Lee (2020), 
menunjukkan bahwa iklan berbayar (paid 
advertisement) mungkin lebih efektif daripada 
konten organik dalam menarik perhatian 
pelanggan, terutama dalam industri dengan 
persaingan tinggi seperti e-commerce dan 
fashion. Oleh karena itu, strategi komunikasi 
digital yang paling efektif adalah kombinasi 
antara konten organik, influencer marketing, 
dan iklan berbayar, yang dapat menghasilkan 
dampak yang lebih optimal dalam pemasaran 
digital. 
 
Efektivitas Platform Media Sosial dalam 
Membangun Loyalitas Pelanggan 
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa 
Instagram, TikTok, dan YouTube merupakan 
platform media sosial yang paling efektif dalam 
membangun loyalitas pelanggan. Instagram dan 
TikTok unggul karena kemampuan mereka 
dalam menciptakan keterlibatan yang tinggi 
melalui konten visual dan promosi interaktif, 
sementara YouTube lebih efektif untuk 
membangun loyalitas melalui konten edukatif 
dan storytelling yang mendalam. Temuan ini 
sejalan dengan laporan Ibrahim (2022), yang 
menyatakan bahwa Instagram dan TikTok 

memiliki tingkat keterlibatan yang lebih tinggi 
dibandingkan platform lain. Ebrahim (2020) 
juga mencatat bahwa YouTube memiliki tingkat 
retensi pelanggan yang lebih baik, terutama 
dengan konten berbasis edukasi. Namun, 
beberapa penelitian menunjukkan temuan yang 
berbeda. Srivastava et al. (2022) menyebutkan 
bahwa Facebook masih merupakan platform 
yang efektif dalam membangun loyalitas 
pelanggan melalui grup diskusi dan komunitas 
berbasis merek, meskipun popularitasnya 
menurun di kalangan pengguna muda. Studi 
oleh Jung & Jeong (2020) menyoroti bahwa 
Twitter lebih efektif dalam membangun 
loyalitas pelanggan di industri tertentu, seperti 
teknologi dan layanan pelanggan. Oleh karena 
itu, efektivitas platform media sosial dalam 
membangun loyalitas pelanggan sangat 
bergantung pada jenis bisnis, karakteristik 
audiens, dan strategi komunikasi yang 
digunakan. Bisnis perlu menyesuaikan platform 
yang digunakan dengan karakteristik pelanggan 
mereka untuk mencapai hasil yang optimal. 
 
Pembahasan 
Penelitian ini menunjukkan bahwa media sosial 
memiliki peran signifikan dalam mempengaruhi 
keputusan pembelian konsumen. Instagram, 
TikTok, dan YouTube terbukti menjadi 
platform yang paling efektif dalam mendorong 
keputusan pembelian konsumen. Hal ini sejalan 
dengan temuan yang dijelaskan oleh Adeola et 
al. (2019), yang mengungkapkan bahwa media 
sosial memungkinkan komunikasi yang lebih 
interaktif dan personal antara merek dan 
konsumen, sehingga membangun hubungan 
yang lebih kuat dan meningkatkan keterlibatan 
pelanggan. Instagram dan TikTok, khususnya, 
menonjol berkat kekuatan konten berbasis 
visual dan fitur interaktif seperti Stories dan 
Reels, yang memungkinkan merek untuk 
berinteraksi langsung dengan audiens. Seperti 
yang ditemukan dalam penelitian oleh Lou et al. 
(2023), Instagram dan TikTok memiliki 
pengaruh yang besar dalam menciptakan 
pengalaman yang lebih autentik dan menarik 
bagi konsumen, yang mendorong mereka untuk 
membeli produk. Peran influencer marketing 
juga terbukti sangat besar dalam membentuk 
keputusan pembelian, dengan 72% responden 
melaporkan bahwa mereka lebih cenderung 
membeli produk berdasarkan rekomendasi 
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influencer yang mereka ikuti. Hal ini sejalan 
dengan penelitian Shankar et al. (2022) yang 
menunjukkan bahwa influencer marketing 
dapat meningkatkan niat beli konsumen hingga 
60%. Sementara itu, YouTube menawarkan 
keunggulan dalam menyediakan konten yang 
lebih mendalam dan edukatif. Video berkualitas 
tinggi yang mencakup review produk atau 
tutorial membantu membangun hubungan 
emosional dengan audiens dan meningkatkan 
loyalitas pelanggan, sebagaimana dijelaskan 
oleh Ebrahim (2020). Platform berbasis video 
seperti YouTube memiliki dampak yang 
signifikan dalam memperkuat kepercayaan 
konsumen terhadap merek. 
 
Namun, meskipun konten organik dan 
influencer marketing sangat efektif, iklan 
berbayar tetap menjadi elemen kunci dalam 
memperluas jangkauan dan meningkatkan 
konversi pembelian. Seperti yang dijelaskan 
oleh Lee (2020), iklan berbayar memungkinkan 
merek untuk menjangkau audiens yang lebih 
luas dengan lebih efisien. Penelitian ini 
menemukan bahwa 63% bisnis online 
melaporkan peningkatan penjualan setelah 
menggunakan iklan berbayar di media sosial, 
dengan tingkat konversi rata-rata mencapai 
3.1%, yang lebih tinggi dibandingkan iklan 
berbasis pencarian. Hal ini menunjukkan 
pentingnya kombinasi strategi antara konten 
organik, influencer marketing, dan iklan 
berbayar untuk meningkatkan efektivitas 
pemasaran melalui media sosial. Selain itu, 
personalisasi berbasis data semakin penting 
dalam meningkatkan pengalaman konsumen 
dan mendorong keputusan pembelian. 
Pemanfaatan big data dan kecerdasan buatan 
(AI) memungkinkan merek untuk memberikan 
rekomendasi produk yang lebih relevan, yang 
pada gilirannya meningkatkan loyalitas 
pelanggan. Penelitian oleh Hasan & Sohail 
(2020) dan Ebrahim (2020) menunjukkan 
bahwa personalisasi yang didorong oleh 
preferensi pribadi dapat meningkatkan ROI 
iklan digital hingga 4-6 kali lipat, yang semakin 
menegaskan pentingnya pemanfaatan data 
dalam pemasaran digital. Di sisi lain, efektivitas 
platform media sosial dalam membangun 
loyalitas pelanggan bervariasi tergantung pada 
karakteristik pengguna dan jenis bisnis. 
Instagram, TikTok, dan YouTube menempati 

posisi teratas sebagai platform yang paling 
efektif dalam menciptakan keterlibatan dan 
loyalitas pelanggan. Instagram, dengan fitur-
fitur interaktif seperti Stories dan Direct 
Messages, memungkinkan merek untuk 
berinteraksi langsung dengan pelanggan dan 
meningkatkan tingkat retensi hingga 45% (Felix 
et al., 2024). TikTok, dengan algoritma berbasis 
konten viral dan tantangan interaktif, juga 
sangat efektif dalam membangun komunitas 
pelanggan yang loyal, terutama di kalangan 
konsumen muda (Ibrahim, 2022). YouTube, 
dengan konten video yang lebih mendalam, 
memberikan nilai lebih bagi konsumen dalam 
memahami produk secara lebih detail, yang 
pada gilirannya meningkatkan kepercayaan dan 
loyalitas mereka. Namun, platform lain seperti 
Facebook dan Twitter juga memiliki peran 
penting, dengan Facebook yang tetap relevan 
dalam membangun komunitas pelanggan 
melalui grup dan diskusi berbasis merek, serta 
Twitter yang efektif untuk interaksi real-time 
dalam industri tertentu (Jung & Jeong, 2020). 
Secara keseluruhan, hasil penelitian ini 
menegaskan bahwa media sosial bukan hanya 
sebagai saluran promosi, tetapi juga memainkan 
peran krusial dalam membentuk keputusan 
pembelian dan membangun loyalitas pelanggan. 
Strategi komunikasi digital yang efektif 
memerlukan kombinasi yang tepat antara 
berbagai faktor, seperti konten yang menarik, 
keterlibatan pelanggan, pemanfaatan influencer, 
iklan berbayar, dan personalisasi berbasis data, 
yang semuanya berkontribusi pada keberhasilan 
pemasaran melalui media sosial. 
 
 

Kesimpulan 
 
Berdasarkan hasil penelitian yang telah 
dilakukan, dapat disimpulkan bahwa media 
sosial memainkan peran yang signifikan dalam 
keputusan pembelian konsumen, efektivitas 
strategi komunikasi digital, dan pembangunan 
loyalitas pelanggan. Penelitian ini menegaskan 
bahwa untuk mencapai strategi komunikasi 
digital yang efektif, bisnis harus 
mempertimbangkan berbagai faktor, seperti 
jenis konten, keterlibatan pelanggan, 
pemanfaatan influencer, dan pemilihan platform 
media sosial yang sesuai dengan karakteristik 
target pasar. 
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Media sosial berperan penting dalam 
membentuk preferensi dan keputusan 
pembelian konsumen melalui berbagai 
mekanisme, seperti iklan tertarget, rekomendasi 
dari pengguna lain, dan interaksi langsung 
dengan merek. Konsumen cenderung mencari 
informasi produk melalui media sosial sebelum 
melakukan pembelian, dengan ulasan pelanggan 
dan keterlibatan merek sebagai faktor yang 
sangat berpengaruh terhadap keputusan 
mereka. Meskipun media sosial memberikan 
pengaruh yang signifikan, faktor lain seperti 
pengalaman offline dan rekomendasi dari orang 
terdekat tetap memainkan peran penting dalam 
proses pembelian. Efektivitas strategi 
komunikasi digital dipengaruhi oleh beberapa 
faktor utama, seperti kualitas konten 
pemasaran, interaksi pelanggan, peran 
influencer, personalisasi data, dan penggunaan 
iklan berbayar. Konten yang menarik dan 
relevan dapat meningkatkan keterlibatan 
pelanggan, sementara pemasaran berbasis 
influencer terbukti meningkatkan niat beli 
konsumen. Namun, penelitian ini juga 
menemukan bahwa iklan berbayar memiliki 
dampak yang lebih cepat dalam menjangkau 
audiens yang lebih luas, terutama dalam 
industri dengan persaingan yang ketat. Oleh 
karena itu, kombinasi antara konten organik 
dan iklan berbayar menjadi sangat penting 
untuk mencapai hasil yang optimal dalam 
pemasaran digital. 
 
Dalam hal membangun loyalitas pelanggan, 
penelitian ini menunjukkan bahwa Instagram, 
TikTok, dan YouTube adalah platform yang 
paling efektif. Instagram dan TikTok unggul 
dalam meningkatkan keterlibatan pelanggan 
berkat fitur-fitur interaktif dan visual yang 
menarik, sementara YouTube lebih efektif 
dalam membangun loyalitas pelanggan melalui 
konten edukatif dan storytelling. Namun, 
efektivitas masing-masing platform bergantung 
pada jenis bisnis dan karakteristik audiens yang 
ditargetkan. Meskipun popularitasnya menurun 
di kalangan generasi muda, Facebook tetap 
relevan dalam membangun komunitas 
pelanggan, sementara Twitter lebih efektif 
untuk industri tertentu seperti teknologi dan 
layanan pelanggan. 
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