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Abstrak

Penggunaan Media Sosial berkembang sangat pesat di Indonesia, sehingga para pemasar menggunakan media 

sosial sebagai salah satu alat pemasaran. Banyak penelitian atau riset yang meneliti tentang pemasaran melaui 

media sosial (Social Media Marketing). Untuk lebih mengoptimalkan pemasaran melalui media sosial, moti-

vasi atau alasan para pemasar dan hasil yang bisa diraih melalui pemasaran media sosial harus dapat dijelaskan. 

agar dapat mengembangkan strategi-stragi pemasaran lainnya. Kajian ini bersifat kajian literatur dengan me-

ninjau dari penelitian -penelitian yang sudah ada dengan fokus  analisa adalah antecendents dan consequences 

dari pemasaran melalui media sosial (Social Media Marketing). Metode yang digunakan adalah studi litera-

tur dari 23 penelitian pada periode 2010-2015, dan penulis mengajukan model penelitian dari Social Media 

Marketing. Dijelaskan juga mengenai Media Sosial dan beberapa pertanyaan penelitian untuk dikembangkan 

dipenelitian  masa mendatang.

Kata kunci: Media sosial, pemasaran melalui media sosial, alat komunikasi pemasaran 

Abstract

The number of Social Media users is significantly increasing in Indonesia, therefore marketers use social 
media as a marketing communication tools, or known as Social Media Marketing. Current research has gave 
us broad understanding about opportunities and potential of social media marketing. To optimilized, the mo-

tivation and output of social media marketing should be explained in order to develop stragi other marketing 
strategies. This study is a literature review with a review of existing researchs with the focus of the analysis is 
the antecedents and consequences of social media marketing. This research was using literature study from 23 
literatures from 2010-2015. Researcher also presents current issues about social media and propose model of 
social media marketing. Furthermore, important questions for future research will be proposed.
Keywords: social media, social media marketing, marketing communication tool 

PENDAHULUAN

Pengguna media sosial berkembang 

dengan pesat di seluruh dunia, termasuk 

juga di Indonesia. Bagi individu, motivasi 

menggunakan media sosial adalah mencari 

informasi, berbagi informasi, hiburan, re-

laksasi, dan interaksi sosial (Whiting dan 

Williams. 2013). Bagi organisasi atau pe-

rusahaan, media sosial banyak digunakan 

sebagai media atau alat untuk melakukan 

komunikasi pemasaran. Tidak seperti me-

dia tradisional yang hanya mampu mener-

apkan komunikasi satu arah, media sosial 

mampu menerapkan komunikasi dua arah 

atau lebih. Menggunakan media sosial se-

bagai alat komunikasi pemasaran tidak 

hanya seperti menggunakan internet dan 

tehnologi, akan tetapi harus menggunakan 

taktik dan strategi komunikasi (Wigstrom 

dan Wigmo. 2010). Taktik dan strategi dis-

usun berdasarkan kapabilitas yang dimiliki 
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dan target yang ingin diraih. Dengan meng-

gunakan kapabilitas media sosial dengan 

optimal, dapat diraih hasil yang ditargetkan 

dengan maksimal. Sangat penting menge-

tahui dengan mendalam kapabilitas media 

sosial sebagai alat komunikasi pemasaran, 

kemampuan apa saja yang media sosial mi-

liki sehingga digunakan dapat digunakan 

sebagai alat pemasaran, serta hasil apa yang 

dapat dicapai jika menggunakan media sos-

ial sebagai alat pemasaran. Pada tulisan ini 

akan dianalisas alasan atau motivasi (an-

tecedants) dari organisasi menggunakan 

media sosial sebagai alat komunikasi pema-

saran serta apa yang bisa dihasilkan (conse-

quences) dengan menggunakan media sos-

ial sebagai alat komunikasi pemasaran akan 

. Kajian literatur ini dilakukan dengan cara 

menganalisa penelitian-peneltian sebelum-

nya yang membahas  media social sebagai 

alat pemasaran atau studi literatur. Literatur 

yang digunakan sebagai referensi adalah 23 

literatur yang memiliki topik media sosial 

sebagai alat pemasaran yang dipublikasikan 

antara tahun 2010-2015. Pada akhir tulisan 

akan diberi kesimpulan dan diajukan model 

tentang Social Media Marketing dan beber-

apa penelitian lanjutan yang dapat dikem-

bangkan terkait dengan topik tersebut. 

Media Sosial

Kaplan dan Haenlin (2010) mendi-

finisikan Media Sosial adalah suatu grup 
aplikasi berbasis internet yang menggunk-

an ideologi dan tehnologi Web 2.0, dimana 

pengguna dapat membuat atau bertukar 

informasi pada aplikasi tersebut. Beberapa 

media sosial yang sangat digemari dan me-

miliki jutaan pengguna di Indonesia adalah 

Facebook, Twitter, Instagram, Youtube, 
Blog, dan lainnya. Sosial media memung-

kinkan pengguna untuk melakukan komuni-

kasi dengan jutaan pengguna lainnya (Wil-

liams dkk. 2012). Bagi para pemasar hal ini 

merupakan suatu potensi dan kesempatan 

yang sangat besar untuk digunakan sebagai 

salah satu alat komunikasi pemasaran. So-

sial media memungkinkan berbagi infor-

masi antara pengguna menjadi lebih mudah 

(Akrimi dan Khemakem. 2012). Dengan 

potensi yang besar dan telah banyak digu-

nakan oleh perusahaan besar akan terdapat 

pertanyaan yang menjadi topik pada kajian 

ini, yaitu apa saja antecedants dan conse-

quences para pemasar menggunakan media 

sosial sebagai alat komunikasi pemasaran 

?. Media sosial memeliki beberapa per-

badaan dengan media komunikasi pemasa-

ran lainya, yaitu Always on dan Everywhere 
(Powers dkk. 2012). Pengguna media sosial 

dapat menggakses kapan saja dan dimana 

saja, karena selain dikases melalui kom-

puter dapat diakses melalui mobile/smart 

phone. Hal tersebut yang memberikan pelu-

ang bagi para pemasar untuk dapat melaku-

kan komunikasi pemasaran kapan saja dan 

dimana saja.  

Antecedants

Berdasarkan hasil analisa dari peneli-

tian sebelumnya, peneliti mengkategorikan 

antecedants atau motivasi bagi pemasar 

menggunakan media sosial sebagai alat ko-

munikasi pemasaran. Antecedants dijelas-

kan sebagai berikut :

Customer Engagement, Motivasi in-

dividu menggunakan media sosial adalah 

untuk berinteraksi sosial (Whiting dan 

Williams. 2013). Hal ini memberikan or-

ganisasi kesempatan untuk menjalin in-

teraksi antara brand/perusahaan dengan 

konsumen melalui media sosial. Ditambah 

dengan kemampuan media sosial yang me-

miliki kemampuan untuk melakukan ko-

munikasi dua arah. Berdasarkan Men dan 

Tsai (2015), customer engagement adalah 

hubungan antara pelanggan dan organisasi, 

dimana pelanggan tidak hanya melakukan 

konsumsi, akan tetapi memberi kontribu-

si dan berkreasi terhadap organisasi atau 

brand. Dimana kegiatan tersebut dimulai 

dari mulai membaca pesan, komunikasi dua 

arah, berpartisipasi, dan memberi rekomen-

dasi online. Dalam melakukan engagement 

melalui media sosial, organisasi diharapak-

an melakukan dengan cara friendly, meny-

enangkan, terbuka, empati, dan suportif. 

Selain itu organisasi harus dapat memegang 
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sifat jujur, tulus, dapat dipercaya, dan ber-

tanggung jawab (Men dan Tsai, 2015). 

Dengan melakukan customer engage-

ment, secara tidak langsung pelanggan ikut 

serta melakukan komunikasi pemasaran 

untuk perusahaan. Sosial media me-

mungkinkan pengguna untuk melakukan 

komunikasi dengan jutaan pengguna lain-

nya (Williams dkk. 2012).  Menyatukan 

Brands dan konsumen dalam media sosial 

saat ini semakin berkembang dan media so-

sial lainnya terus bertambah, misalnya Path 

dan Instagram. Aplikasi media sosial terse-

but digunakan pemasar sabagai alat komu-

nikasi yang terintegrasi dengan alat komu-

nikasi lainnya sehingga hubungan dengan 

konsumen dapat terus dipertahankan.

Viral Marketing, Viral marketing 

merupakan salah satu kelebihan yang di-

miliki media sosial dibandingkan dengan 

media tradisional. Menurut Wigstrom dan 

Wigmo  (2010), Viral marketing adalah 

membuat pesan pemasaran atau advertising 

yang bertujuan untuk disebarkan melalui 

online word of mouth (WOM). Berbagi 

informasi, seperti foto, video, atau artikel, 

yang sebelumnya dilakukan pada Web Sites 

tertentu, pada saat ini sudah bermigrasi ke 

media sosial (Hutton dan Fosdik. 2011). 

Perbedaan medasar antara viral marketing 

dan online WOM adalah tidak hanya per-

sepsi atau opini terhadap suatu produk atau 

perusahaan yang disebarkan dalam viral 

marketing, akan tetapi lebih terfokus pada 

berbagi pesan pemasaran yang merepre-

sentasikan suatu brand. Terdapat beberapa 

faktor yang mempengaruhi iklan di media 

sosial agar mendapat sikap positif dari para 

pengguna media sosial, yaitu informatif, 

menghibur, self-brand congruity, dan peer 

influence (Taylor dkk. 2011). Penelitan 

tersebut juga menjelaskan faktor-faktor 

yang dapat mempengaruhi secara negatif 

sikap konsumen terhadap iklan pada media 

sosial, yaitu invasiveness dan privacy con-

cern.

Buzz Marketing, buzz marketing men-

gunakan WOM untuk menyebarkan pen-

galaman, opini, atau informasi konsumen 

mengenai brand atau perusahaan kepada 

sesama pengguna media sosial (Wigstrom 

dan Wigmo. 2011). Pada penelitian terse-

but juga dijelaskan buzz marketing  terbagi 

menjadi dua jenis yaitu, konsumen ke kon-

sumen atau buzzer ke konsumen. Buzzer 

adalah brand ambasaddor atau orang yang 

tunjuk perusahaan untuk mewakili perusa-

haan tersebut. Salah satu alasan pelanggan 

bergabung pada media sosial adalah untuk 

berbagi pengalaman kepada pengguna lain 

(Hutton dan Fosdick. 2011). Orang yang 

memberikan rekomendasi online berupa 

kilasan tentang produk atau pengalaman 

setelah menggunakan produk disebut influ-

encer, sedangkan orang yang mencari reko-

mendasi online disebut adopter. Para pema-

sar dapat menggunakan peran para opinion 

leader untuk melakukan komunikasi pema-

saran kepada target konsumen, karena reko-

mendasi dari mereka lebih dipercaya oleh 

pengguna media sosial (Katona, Zubcsek, 

Sarvay. 2011). Luasnya exposure di media 

sosial, pemasar hanya mendapatkan sedikit 

kontrol dari komunikasi pemasaran terse-

but.

Terdapat beberapa faktor yang mem-

buat para pengguna media sosial untuk 

memberikan  online word of mouth, dian-

taranya adalah interpersonal connectivity, 
social influence, product involvement, dan 

sikap terhadap online word of mouth (Akri-

mi dan Khemakem. 2012). Online word of 
mouth merupakan alat komunikasi pemasar 

yang potensial, akan tetapi terdapat juga 

resiko bagi pemasar yang harus dihadapai 

para pemasar dari online word of mouth, 
yaitu rekomendasi online yang bersifat 

negatif. Berita negatif dapat menghancur-

kan reputasi suatu perusahaan atau sebuah 

brand, dimana berita negatif lebih cepat 

tersebar diabanding berita positif.

Peer Influence, Meningkatkan 

hubungan interpersonal merupakan tujuan 

dari media sosial. Media sosial teridiri dari 

hubungan antar individu yang menjadi 

suatu jejaring yang berhubungan. Dengan 

cara saling bertukar informasi dan melaku-

kan komunikasi antar individu atau di 
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dalam group akan membuat antar individu 

atau grup menjadi lebih dekat (Taylor dkk. 

2011). Menurut Wang, Yu,dan Wei (2012) 

peer communication dapat mempengaruhi 

sikap dan perilaku terhadap produk atan 

brand. Dalam media sosial pengguna yang 

rekomendasinya sering atau dipercaya oleh 

penggguna media sosial yang lain disebut 

influencer atau opinion leader. Para pema-

sar dapat menggunakan peran para opinion 

leader untuk melakukan komunikasi pema-

saran kepada target konsumen, karena reko-

mendasi dari mereka lebih dipercaya dan 

dapat mempengaruhi jejeringnya atau peer 

influence (Katona, Zubcsek, Sarvay. 2011).

Menurut Shi dan Wojnicki (2014) 

terdapat dua motivasi yang dapat mempen-

garuhi para opinion leader untuk memberi-

kan online word of mouth, yaitu intrinsik 

dan ekstrinsik motivasi. Pengguna media 

sosial memberikan rokemendasi online 

dengan motivasi intrensik bertujuan untuk 

meningkatkan social captial, yaitu keper-

cayaan dari para pengguna lain. Sedangkan 

motivasi ekstrinsik bertujuan mendapatkan 

suatu yang bersifat lebih tangible, seperti 

uang atau barang. Para opinion leader bi-

asanya lebih termotivasi untuk memberika 

rekomendasi online apabila diberi motivasi 

ekstrinsik, akan tetapi bagi non-opinion 

leader dipengarhui oleh motivasi intrinsik 

(Shi dan Wojnicki. 2014). Pemasar dapat 

memberikan montivasi ekstrinsic terhadap 

opinion leader untuk memberikan positif 

online word of mouth. Di lain pihak mo-

tivasi ekstrinsic dapat mengurangi social 

capital bagi opinion leader tersebut. Un-

tuk itu opinion leader harus memiliki ke-

siimbangan terhadap motivasi intrinsic dan 

ekstrinsic.

Online Community, Menurut Kraut 

dan Resnick, online community adalah 

suatu virtual arena dimana setiap orang ber-

sama-sama dengan yang lain untuk berbi-

cara, bertukar informasi, belajar, bermain, 

atau hanya untuk berkumpul. Brand com-

munity pada media sosial juga merupakan 

salah satu dari jenis online community. 

Brand community yang berbasis di media 

sosial merupakan kumpulan pelanggan 

yang memiliki ketertarikan atau kesukaan 

yang sama pada suatu brand atau perusa-

haan (Luo dkk. 2015). Dari survei yang di-

lakukan oleh Huston dan  Fosdick (2011), 

sebanyak 60% dari pengguna media sosial 

yang bergabung dalam komunitas suatu 

brand, menggunakan produk dari brand 

tersebut. 

Komunitas suatu brand dapat dikate-

gorikan menjadi dua, yaitu komunitas yang 

dibentuk oleh brand tersebut dan komunitas 

yang dibentuk oleh para pelanggan. Menu-

rut Lou dkk (2015), suatu komunitas brand 

dapat memberikan co-creation value terha-

dap brand tersebut. Dimana sebagian besar 

anggota komunitas merupakan konsumen 

dari suatu brand yang sama.

PEMBAHASAN

Media sosial digunakan sebagai alat 

komunikasi pemasaran sesuai dengan pro-

gram dan target pemasaran. Terdapat be-

berapa consequences atau hasil yang dapat 

dihasilkan melalui pemasaran media sosial, 

diantaranya increased brand awareness, 
improved reputation, increased relation-

ship, brand development, dan increases 

purchase intetnion. Berikut akan dijelasan 

aktifitas pemasaran di media sosial yang  
dapat menghasilkan output diatas.

Increased Brand Awareness

Aaker (1991) menyatakan bahwa 

ekuitas merek memiliki beberapa kategori 

yaitu kesadaran merek (brand awareness) 

adalah ukuran kekuatan eksistensi merek 

di benak pelanggan. Brand Awareness ter-

diri dari brand recall dan brand brand rec-

ognition. Meningkatnya brand awareness 

merupakan salah satu output yang ditar-

getkan oleh para pemasar. Menurut Taylor 

dkk (2011), perusahaan melakukan adver-

tising di media sosial untuk meningkatkan 

awareness, selain itu beberapa perusahaan 

juga menunjuk brand ambasador untuk 

menulis atau berbagi rekomendasi di me-
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dia sosial. Para pemasar melakukan hal ter-

ebut karena kemampuan media sosial yang 

dapat melakukan viral dan buzz marketing, 

yang menggunakan online WOM. Hal ini 

searah dengan salah satu alasan atau indi-

vidu menggunakan media sosial, yaitu un-

tuk berbagi informasi, opini, dan pengala-

man (Hutton dan Fosdick. 2011). Menurut 

Wigstrom dan Wigmo (2011), faktor-faktor 

yang mempengaruhi meningkatnya brand 

awareness tersebut, yaitu (1) pesan atau 

advertising tersebut harus dapat menarik 

perhatian konsumen dan mampu menga-

jak konsumen untuk ikut berpartisipasi; (2) 

menggunakan jalur pemasaran yang tepat 

dan sesuai dengan target konsumen yang 

dituju; (3) menggunakan brand ambasador 

yang sesuai dengan brand dan target kon-

sumen, dan (4) memberikan dorongan atau 

stimulus untuk membuat intensi berpartisi-

pasi pada konsumen.

Salah satu keunggulan dari media so-

sial adalah dapat menampilkan iklan sesuai 

dengan selera para pengguna. Bagi pemasar 

hal ini dapat menguntungkan karena dapat 

mempermudah dalam melakukan segmen-

tasi target pelanggan. Sebelum adanya 

regulasi tentang privacy control pada me-

dia sosial, para pemasar menargetkan iklan 

kepada semua pengguna media sosial terse-

but, hal tersebut sangat tidak efektif dan 

menganggu para pengguna lainya yang bu-

kan menjadi target. Setalah adanya regulasi 

tentang privacy control tersebut, pemasar 

lebih efektif dan komunikasi yang dilaku-

kan lewat iklan sesuai dengan target mer-

eka, serta para pengguna juga merasa iklan 

tersebut berguna karena sesuai dengan se-

lara dan kebutuhan mereka (Tucker. 2014).

Improved Reputation

Ketika perusahaan aktif menggunak-

an media sosial, terdapat kesempatan untuk 

menjawab pertanyaan dan memberi tang-

gapan kepada konsumen yang dapat me-

ningkatkan reputasi baran atau perusahaan, 

apabila hal tersebut dilakukan dengan benar 

(Wigstrom dan Wigmo. 2011), dalam hal ini 

online community dapat digunakan pemasar 

untuk meningkatkan reputasi, dengan cara 

aktif dalam menjawab pertanyaan dan tang-

gapan dari para anggota komunitas terse-

but. Dengan membangun komunikasi yang 

baik dengan konsumen dan mengajak para 

konsumen untuk berpartisipasi dalam ko-

munikasi tersebut, maka akan memperkuat 

hubungan antara brand dan konsumen se-

hingga dapat meningkatkan reputasi brand 

atau perusahaan (Floreddu dkk. 2014). Se-

lain itu juga dijelaskan bahwa konsumen 

yang mendapatkan pengalaman yang baik 

akan meningkatkan intensi untuk memberi-

kan online WOM . Hal tersebut searah den-

gan viral marketing, dimana konsumen sal-

ing memberi opini dan pengalaman meraka. 

Online word of mouth merupakan 

alat komunikasi pemasar yang potensial, 

akan tetapi terdapat juga resiko bagi pema-

sar yang harus dihadapai para pemasar dari 

online word of mouth, yaitu rekomendasi 

online yang bersifat negatif. Berita negatif 

dapat menghancurkan reputasi suatu peru-

sahaan atau sebuah brand, dimana berita 

negatif lebih cepat tersebar diabanding ber-

ita positif (Pfeffer, Zorbach, Carley. 2014). 

Oleh sebab itu perusahaan harus memiliki 

tata kelola yang baik dalam mengelola rep-

utasi secara online (Floreddu dkk. 2014).

Increased Relationship

Melakukan komunikasi yang baik 

dengan konsumen, perusahaan dapat me-

ningkatkan hubungan dengan konsumen, 

dimana media sosial memungkinkan un-

tuk melakukan komunikasi dengan banyak 

orang dan komunikasi dua arah. Dengan 

melakukan public engagment melalui ko-

munikasi dengan media sosial maka akan 

berpengaruh terhadap peningkatan hubun-

gan antara organisasi dan konsumen (Men 

dan Tsai. 2014). Hal tersebut juga dipen-

garuhi oleh karakter organisasi yang di-

persepsikan konsumen ketika melakukan 

komunikasi melalui media sosial, karak-

ter organisasi yang tulus yang mendapat-

kan membuat hubungan organisasi den-

gan konsumen menjadi lebih dekat. Pada 

penelitian Hudson dkk (2015), interaksi 
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organisasi dan konsumen melalui media 

sosial berpengaruh meningkatkan brand 

relationship quality melalui mediasi penga-

ruh emosional. Oleh karena itu untuk me-

ningkatkan hubungan antara oranganisasi 

dan konsumen melalui media sosial harus 

menggunakan pesan yang dapat mengikat 

secara emosional.

 Kemampuan CRM (Customer Re-

lationship Management) suatu perusahaan 

dapat dipengaruhi oleh csutomer-centric 

management system dan tehnologi me-

dia sosial (Trainor dkk. 2013). Kedua hal 

tersebut harus dikombinasikan untuk mem-

perkuat kapabilitas perusahaan sehingga 

meningkatkan customer relationship per-

formance. Pada media tradisional tidak 

memungkinkan dan membutuhkan biaya 

besar untuk melakukan komunikasi den-

gan konsumen, khusuhnya produk kategori 

yang memiliki jumlah konsumen yang san-

gat banyak (contoh fast moving consumer 
goods).  Dengan tekhnologi media sosial 

yang mampu untuk berkomunikasi dengan 

ribuan pelanggan, melakukan komunikasi 

dengan pelanggan menajadi lebih mudah 

dan murah.

Brand Development

Dalam pengembangan suatu brand 

atau produk yang mengikuti kebutuhan 

atau selera konsumen, dibutuhkan informa-

si mengenai perilaku dan kebutuhan kon-

sumen. Dengan menggunakan media sosial 

melalui online community akan memung-

kinkan untuk mendapatkan informasi terse-

but. Berdasarkan penelitian Nguyen dkk 

(2015), strategi brand innovation melalui 

media sosial yaitu dengan cara mendapat-

kan informasi atau pengetahuan mengenai 

konsumen dengan menggunakan media so-

sial. Penelitian tersebut juga menyatakan 

bahwa hasil dari strategi brand innovation 

tersebut dipengaruhi oleh social media stra-

tegic capability dari masing-masing organ-

isasi. Pada contoh kasus, Pepsi menggunak-

an media sosial untuk mengetahui rasa yang 

disukai oleh konsumen untuk menciptakan 

rasa baru Mountain Dew (Saravanakumar 

dan SuganthaLakshmi. 2012). Media sosial 

dapat memberikan informasi yang dibu-

tuhkan perusahaan dalam mengembangkan 

brand atau produknya, akan tetapi informa-

si yang terdapat di dalam media sosial ma-

sih belum terstruktur, terpisah-pisah, dan 

berjumlah banyak. Perusahaan harus dapat 

melakukan analisa dari informasi tersebut, 

dan menformulasikan menajadi suatu pen-

getahuan yang dapat memberi kontribusi 

untuk pengembangan brand atau produk.

Increased Purchase Intention 

Pada era digital ini proses pengambi-

lan keputusan pelanggan dapat dipengaruhi 

oleh media sosial, termasuk mempengaruhi 

keputusan untuk membeli sebuah produk 

(Powers dkk. 2012; Mikalef, Gianakof, 

dan Pateli. 2012). Menurut Wang, Yu, dan 

Wei (2012), peer influence mempengaruhi 

sikap konsumen terhadap suatu produk, 

dengan meningkatkan sikap positif terha-

dap produk akan meningkatkan intensi un-

tuk membeli produk tersebut. Dari survei 

yang dilakukan oleh Huston dan  Fosdick 

(2011), sebanyak 60% dari pengguna me-

dia sosial yang bergabung dalam komuni-

tas suatu brand, menggunakan produk dari 

brand tersebut. Dapat disimpulkan aktifitas 
pemasaran melalui media sosial dapat me-

ningkatkan purchase intention.

Sebelum megambil keputusan  para 

pengguna media sosial biasanya mecari 

informasi terlebih dahulu tentang brand 

atau produk tersebut. Powers dkk (2012) 

menjelaskan beberapa faktor yang memberi 

implikasi terhadap pengguna media sosial. 

Pertama  adalah media sosial yang Always 
on, para pengguna media sosial bisa dibagi 

menjadi dua, yaitu pasif dan aktif shopping. 

Ketika menjadi pasif shopping, pengguna 

mendapatkan informasi atau rekomendasi 

dari jaringan atau komunitasnya yang men-

imbulkan keinginan untuk membeli produk 

tersebut. Sedangkan ketika pelanggan pada 

kondisi aktif shopping, mereka akan menc-

ari informasi yang terkait produk atau brand 

yang dibutuhkan. Oleh karena itu pengguna 

akan berpindah dari posisi pasif ke aktif, 
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pemasar dapat mendorong atau menfasili-

tasi transisi teresebut dan memberikan lay-

anan untuk mempermudah para aktif shop-

pers untuk lebih mudah dalam melakukan 

pencarian informasi.  Kedua, pada era mo-

bile, pelanggan dapat mencari informasi in-

formasi dari mana saja melalui smartphone 

atau tablets, informasi yang terdapat di 

media sosial juga dikombinasikan dengan 

media tradisional lainnya seperti TV, radio, 

dan media cetak. Oleh karena itu pemasar 

harus melakukan komunikasi pemasaran 

secara terintegrasi pada seluruh media. 

Ketiga adalah peran emosi pelanggan san-

gat berengaruh dalam proses pengambilan 

keputusan. Dengan menggunakan media so-

sial pemasar dapat memberikan kenyamaan 

tersebut kepada para pelanggan. Emosi ter-

hadap suatu brand juga mempengaruhi ke-

percayaan pelanggan terhadap brand terse-

but, oleh sebab itu pemasar harus mengerti 

bahwa emosi dapat mempengaruhi logika. 

Keempat adalah media sosial dapat mem-

bentuk jaringan yang dapat dipercaya oleh 

para masing-masing pengguna. Pada suatu 

komonitas sebuah brand, sesama anggota 

saling mempercayai satu sama lain, walau-

pun mereka terkadang tidak saling men-

genal di dunia nyata. Kepercayaan terebut 

sangat mempengaruhi proses pengambi-

lan keputusan bagi pengguna media sos-

ial. Kelima, peralatan mobile berpengaruh 

terhadap proses pengambilan keputusan. 

Pelanggan dapat merasakan pengalaman 

berbelanja atau mecari informasi baru, yang 

sebelumnya tidak dapat dilakukan sebelum 

era mobile. Melalui peralatan mobile seperti 

smartphone atau tablets terus mempenga-

ruhi peningkatan adopter atau pencari info-

marsi dan juga pelanggan lebih cenderung 

berbelanja online melalui peralatan mobile. 

Keenam adalah peran dari sebuah brand. 

Pelanggan menginginkan brand sesuai den-

gan yang diharapakan, melalui media sos-

ial perusahaan dapat mengetahui apa yang 

diharapkan atau diinginkan para pelanggan 

terhadap brandnya. Perusahaan dapat mem-

bangun komunikasi dengan para pelanggan 

atau menganalisa komunikasi para pelang-

gan tanpa mengganggu mereka. Faktor 

terakhir adalah terjadinya evolusi terhadap 

proses membeli barang. Sebelum era media 

sosial pelanggan hanya memiliki sedikit in-

formasi mengenai brand atau produk yang 

ingin dibeli, informasi tersebut terbatas dari 

promosi yang dilakukan pemasar. Setelah 

era media sosial, pelanggan dapat men-

cari informasi dari berbagi sumber tentang 

produk yang diinginkan dan dapat dilaku-

kan dimana saja dan kapan saja.

penulis mengajukan model dari So-

cial Media Marketing (Gambar 1).
 

ANTECEDENTS 

• Customer 

Engagement 

• Viral Marketing 

• Buzz Marketing 

• Peer Influence 

• Online Community 

CONSEQUENCES 

• Increased Brand 

Awarness 

• Improved 

Reputation 

• Increased 

Relationship 

• Increased Purchase 

Intention 

• Brand Development 

SOCIAL 
MEDIA 

Gambar 1. Model Social Media Marketing

Dari hasil analisa dari beberapa pene-

litian terdahulu, peneliti memformulasikan 

kerangka penelitian dan beberapa pertan-

yaan penelitian yang dapat digunakan un-

tuk acuan penelitian masa depan. 

Customer Engagement
RQ1: Bagaimana cara mendorong 

konsumen untuk aktif berpartisipasi secara 

berkelanjutan di media sosial ?

Viral Marketing

RQ2: Bagaimana cara melakukan 

viral marketing di media sosial yang tidak 

mengganggu privasi dan kenyamana kon-

sumen ?

Buzz Marketing
RQ3: Bagaimana cara melakukan 

kontrol terhadap buzz marketing agar tidak 

memunculkan opini negatif di media sosial 

?

Peer Influence
RQ4: Bagaimana cara memilih influ-

encer dan opinion leader yang tepat untuk 

mencapai target konsumen pada media so-

sial ?

Online Community
RQ5: Bagaimana cara menganalisa 

perilaku atau selera konsumen melalui on-

line community di media sosial ?
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Media sosial merupakan alat komuni-

kasi pemasaran yang memiliki kemampuan 

yang besar karena kemampuan komunikasi 

dengan cakupan yang luas, kemampuan 

berbagi informasi, dan memecahkan ba-

tasan geografis. Media sosial tidak menjadi 
pengganti media tradisional, akan tetapi di-

integrasikan dengan media tradisonal untuk 

mendapatkan hasil yang lebih optimal. Se-

lain itu menentukan target atau output yang 

ingin dicapai dalam menggunakan media 

sosial sebagai alat pemasaran sangatlah 

penting, dengan mengetahui hal tersebut 

dapat menformulasikan strategi yang efek-

tif dan efisien untuk disesuaikan dengan 
objektif pemasaran. Dengan mengetahui 

kemampuan yang dimiliki media sosial 

(antecedants) maka pemasar dapat meru-

muskan strategi pemasaran sesuai dengan 

objektif pemasaran.

PENUTUP

Dari penjelasan diatas, dapat dis-

impulkan bahwa media sosial merupakan 

alat komunikasi pemasaran yang dapat di-

kategorikan berdasarkan alasan atau mo-

tivasi pemasar menggunakan media sos-

ial (antecedants) dan target dari progam 

pemasaran (consequences) yang dapat di-

raih dengan menggunakan media sosial. 

Antecedants dapat dikombinasikan dalam 

strategi untuk mendapatkan hasil yang op-

timal, akan tetapi manajemen media sosial 

pada perusahaan juga harus dilaksanakan 

dengan maksimal dan efektif. Kombinasi 

yang dapat dilakukan seperti yang dijelas-

kan Powers dkk (2012): Dalam kondisi ak-

tif shopping, pelanggan akan mencari infor-

masi sebanyak-banyaknya baik informasi 

positif ataupun negatif, untuk membantu 

proses pengambilan keputusan. Sedangkan 

pada kondisi pasif shopping, pelanggan 

akan mendapatkan stimulus dari promosi 

yang dilakukan pemasar, keluarga, teman, 

atau komonitas online, untuk menjadi aktif 

shopping. Stimulus tersebut dapat datang 

terus menerus di dalam media sosial. Im-

plakasi pemasar terhadap evolusi tersebut 

adalah brand harus dapat menyebar dan 

fleksibel, brand harus membangun komu-

nikasi dengan pelanggan dan calon pelang-

gan pada awal dan akhir proses pengambi-

lan keputusan, brand harus terlihat di setiap 

tempat yang memungkinkan untuk menin-

gkatkan awareness pelanggan, dan brand 

harus menerima masukan-masukan dari 

pelanggan. 
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