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Abstrak 

Perkembangan media sosial yang pesat telah membawa perubahan 
signifikan dalam strategi pemasaran usaha mikro, kecil, dan 
menengah (UMKM) di Indonesia. Penelitian ini bertujuan untuk 
menganalisis pengaruh penggunaan media sosial terhadap 
efektivitas promosi UMKM melalui pendekatan studi pustaka. Kajian 
berfokus pada identifikasi platform media sosial yang paling relevan, 
strategi konten yang efektif, serta faktor-faktor yang mempengaruhi 
keberhasilan promosi digital bagi pelaku UMKM. Hasil kajian 
menunjukkan bahwa UMKM yang mengintegrasikan media sosial ke 
dalam strategi pemasarannya mampu meningkatkan jangkauan 
pasar, membangun brand awareness, dan mendorong peningkatan 
penjualan secara signifikan. Penggunaan konten visual yang kreatif, 
konsistensi posting, serta interaksi aktif dengan konsumen terbukti 
menjadi faktor kunci keberhasilan promosi melalui media sosial. 
Penelitian ini memberikan landasan akademik bagi para pelaku 
UMKM dalam merancang strategi promosi digital yang adaptif dan 
kompetitif di era ekonomi digital. 
 
Kata Kunci: Media Sosial; Promosi Digital; UMKM; Strategi 
Pemasaran; Ekonomi Digital 

 
 

Abstract 
The rapid development of social media has brought significant changes 
to the marketing strategies of micro, small, and medium enterprises 
(MSMEs) in Indonesia. This study aims to analyze the influence of social 
media use on the effectiveness of MSME promotion through a literature 
review approach. The review focuses on identifying the most relevant 
social media platforms, effective content strategies, and the factors that 
influence the success of digital promotion for MSME actors. The findings 
indicate that MSMEs that integrate social media into their marketing 
strategies are able to expand their market reach, build brand awareness, 
and drive significant sales growth. The use of creative visual content, 
posting consistency, and active consumer interaction have proven to be 
the key success factors for promotion through social media. This study 
provides an academic foundation for MSME actors in designing adaptive 
and competitive digital promotion strategies in the digital economy era. 
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A. PENDAHULUAN 
 Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) merupakan tulang punggung 

perekonomian Indonesia yang berkontribusi besar terhadap produk domestik bruto 
(PDB) nasional dan penyerapan tenaga kerja. Namun demikian, para pelaku 
UMKM sering menghadapi tantangan serius dalam hal pemasaran dan promosi 
produk, terutama keterbatasan anggaran promosi, rendahnya kemampuan 
menjangkau pasar yang lebih luas, serta minimnya akses terhadap saluran 
distribusi yang efisien. Dalam konteks inilah, kehadiran media sosial memberikan 
peluang yang sangat besar bagi UMKM untuk bersaing di pasar yang semakin 
digital (Kotler & Keller, 2021). 

Di Indonesia, penetrasi internet dan pengguna aktif media sosial terus 
meningkat secara signifikan setiap tahunnya. Berdasarkan data terkini, lebih dari 
190 juta pengguna aktif media sosial tercatat di Indonesia, menjadikan platform 
seperti Instagram, TikTok, Facebook, dan WhatsApp sebagai kanal promosi yang 
sangat strategis bagi para pelaku bisnis, termasuk UMKM. Pergeseran perilaku 
konsumen yang semakin digital-savvy mendorong urgensi bagi UMKM untuk 
mengadopsi strategi promosi berbasis media sosial secara lebih serius dan 
terencana (Sari & Prabowo, 2022). 

Berbagai penelitian telah menunjukkan korelasi positif antara intensitas 
penggunaan media sosial dengan peningkatan kinerja pemasaran UMKM. 
Promosi melalui media sosial tidak hanya bersifat lebih hemat biaya dibandingkan 
promosi konvensional, tetapi juga memungkinkan terjadinya interaksi langsung 
antara pelaku usaha dan konsumen, pengukuran efektivitas promosi secara real-
time, serta penyesuaian strategi yang lebih cepat dan responsif terhadap dinamika 
pasar (Ramadhani & Hidayat, 2022). Selain itu, fenomena social commerce yang 
berkembang pesat melalui platform TikTok Shop dan Instagram Shop semakin 
memperkuat posisi media sosial sebagai ekosistem bisnis digital yang 
komprehensif. 

Berdasarkan latar belakang tersebut, penelitian ini bertujuan untuk 
mengkaji secara sistematis pengaruh media sosial terhadap efektivitas promosi 
UMKM di Indonesia melalui pendekatan studi pustaka. Kajian ini diharapkan dapat 
memberikan kontribusi akademik sekaligus rekomendasi praktis bagi para pelaku 
UMKM dalam merancang dan mengimplementasikan strategi promosi digital yang 
tepat sasaran dan berkelanjutan. 
 

Tabel 1. 
Komponen Utama Promosi Media Sosial dan Dampaknya bagi UMKM 

Komponen Indikator Kinerja 
Dampak Terhadap 

UMKM 
Platform 
Utama 

Konten 
Marketing 

Jumlah tayangan, 
engagement rate 

Meningkatkan brand 
awareness secara 

organik 

Instagram, 
TikTok 

Iklan Berbayar 
ROI iklan, cost per 

click (CPC) 

Memperluas 
jangkauan pasar 
secara terukur 

Facebook Ads, 
IG Ads 
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Interaksi 
Komunitas 

Jumlah follower 
aktif, respons rate 

Membangun 
loyalitas dan 
kepercayaan 
pelanggan 

WhatsApp, 
Telegram 

E-commerce 
Sosial 

Konversi penjualan, 
nilai transaksi 

Mendorong 
peningkatan volume 
penjualan langsung 

TikTok Shop, 
Instagram Shop 

Kolaborasi 
Influencer 

Reach influencer, 
tingkat kepercayaan 

audiens 

Meningkatkan 
kredibilitas dan 

daya tarik produk 

YouTube, 
Instagram 

Sumber: Diolah dari berbagai literatur, 2026 
Tabel 1 menunjukkan bahwa efektivitas promosi UMKM melalui media 

sosial sangat dipengaruhi oleh kemampuan pelaku usaha dalam mengelola setiap 
komponen promosi digital secara optimal. Konten marketing yang berkualitas 
tinggi menjadi fondasi utama dalam membangun kehadiran digital yang kuat. 
Konten yang informatif, menarik secara visual, dan relevan dengan kebutuhan 
target audiens terbukti mampu meningkatkan brand awareness secara organik 
tanpa memerlukan biaya iklan yang besar. 

Penggunaan iklan berbayar (paid advertising) melalui platform seperti 
Facebook Ads dan Instagram Ads memberikan keunggulan berupa kemampuan 
menargetkan audiens secara spesifik berdasarkan demografi, minat, dan perilaku 
konsumen. Hal ini memungkinkan UMKM untuk memaksimalkan efisiensi 
anggaran promosi dengan menjangkau konsumen yang paling berpotensi 
melakukan pembelian. Sementara itu, interaksi komunitas melalui platform pesan 
seperti WhatsApp dan Telegram berperan penting dalam membangun hubungan 
jangka panjang dengan pelanggan setia (Nugroho & Wibowo, 2023). 

Fenomena e-commerce sosial yang hadir melalui TikTok Shop dan 
Instagram Shop telah mengubah cara konsumen berbelanja dengan 
mengintegrasikan pengalaman hiburan dan transaksi dalam satu platform yang 
sama. UMKM yang berhasil memanfaatkan fitur social commerce ini mampu 
mencatatkan pertumbuhan penjualan yang signifikan dalam waktu relatif singkat. 
Di sisi lain, kolaborasi dengan influencer atau kreator konten lokal menjadi strategi 
yang semakin populer karena terbukti dapat meningkatkan kredibilitas produk dan 
menjangkau segmen audiens baru yang belum tersentuh oleh strategi promosi 
konvensional (Wijayanti & Sulistyo, 2023). 
 
B. KAJIAN TEORI 

A.  Konsep Media Sosial sebagai Sarana Promosi 
Media sosial dapat didefinisikan sebagai platform digital yang 

memungkinkan penggunanya untuk membuat, membagikan, serta bertukar 
berbagai bentuk konten seperti teks, gambar, video, maupun audio dalam suatu 
jaringan komunitas virtual yang saling terhubung. Kehadiran media sosial tidak 
hanya berfungsi sebagai sarana komunikasi interpersonal, tetapi juga telah 
berkembang menjadi ruang publik digital yang sangat dinamis, di mana informasi 
dapat menyebar dengan cepat dan menjangkau audiens yang sangat luas tanpa 
batasan geografis. Dalam konteks ini, media sosial menjadi bagian penting dari 
perkembangan teknologi informasi yang mengubah cara manusia berinteraksi, 
berkomunikasi, dan membangun relasi sosial di era modern. 
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Dalam bidang pemasaran, media sosial telah mengalami transformasi 
menjadi salah satu instrumen promosi yang paling efektif dan efisien. Hal ini 
disebabkan oleh kemampuannya dalam menghadirkan komunikasi dua arah 
antara pelaku usaha dan konsumen, sehingga memungkinkan terjadinya interaksi 
yang lebih personal, responsif, dan berkelanjutan. Menurut Kotler dan Keller 
(2021), perkembangan teknologi digital telah menggeser paradigma pemasaran 
tradisional yang bersifat satu arah menuju model komunikasi yang lebih interaktif, 
partisipatif, dan berbasis data. Kondisi ini memberikan peluang bagi pelaku usaha 
untuk membangun hubungan yang lebih dekat dengan konsumen, memahami 
kebutuhan pasar secara lebih mendalam, serta menciptakan strategi promosi yang 
lebih tepat sasaran. 

Dalam konteks Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) di Indonesia, 
media sosial memiliki peran yang sangat strategis karena mampu menyediakan 
akses promosi yang relatif murah namun memiliki jangkauan yang sangat luas. 
Platform seperti Instagram, Facebook, TikTok, dan WhatsApp Business 
memungkinkan pelaku UMKM untuk memasarkan produk mereka secara 
langsung kepada konsumen tanpa harus mengeluarkan biaya besar seperti pada 
media konvensional. Selain itu, media sosial juga memberikan ruang bagi UMKM 
untuk menampilkan identitas merek secara kreatif melalui konten visual dan narasi 
yang menarik, sehingga dapat meningkatkan daya tarik produk di mata konsumen. 

Lebih lanjut, keunggulan media sosial bagi UMKM tidak hanya terletak 
pada aspek biaya, tetapi juga pada fleksibilitas dan kemampuan adaptasi terhadap 
perubahan pasar. Ramadhani dan Hidayat (2022) menegaskan bahwa daya saing 
UMKM di era digital tidak lagi semata-mata ditentukan oleh besarnya modal, 
melainkan oleh kreativitas, konsistensi, dan kemampuan dalam mengoptimalkan 
platform digital secara strategis. Dengan demikian, media sosial dapat dipandang 
sebagai “equalizer” yang memberikan kesempatan yang lebih adil bagi UMKM 
untuk bersaing dengan perusahaan besar, bahkan hingga pada tingkat pasar 
global, selama mampu memanfaatkan strategi digital marketing secara optimal 
dan berkelanjutan. 

 
B. Platform Media Sosial dan Karakteristiknya 

 Ekosistem media sosial di Indonesia ditandai oleh keberagaman platform 
yang memiliki karakteristik, fungsi, serta segmentasi pengguna yang berbeda-
beda, sehingga memberikan peluang yang luas bagi pelaku UMKM untuk memilih 
strategi promosi yang paling sesuai dengan kebutuhan dan target pasar mereka. 
Setiap platform tidak hanya menawarkan fitur teknis yang berbeda, tetapi juga 
membentuk pola interaksi dan budaya digital yang khas, yang pada akhirnya 
memengaruhi efektivitas strategi pemasaran yang diterapkan. Kondisi ini 
menjadikan pemahaman terhadap karakteristik setiap media sosial sebagai aspek 
penting dalam menentukan keberhasilan promosi digital. 

Instagram, misalnya, dikenal dengan kekuatan visual storytelling yang 
sangat kuat, sehingga banyak dimanfaatkan oleh UMKM di sektor kuliner, fashion, 
kecantikan, dan kerajinan tangan yang sangat bergantung pada daya tarik estetika 
produk. Melalui fitur seperti feed, story, reels, dan highlight, pelaku usaha dapat 
membangun identitas merek yang konsisten sekaligus menarik perhatian 
konsumen secara visual. Platform ini memungkinkan UMKM untuk menampilkan 
produk secara lebih profesional dan kreatif, sehingga meningkatkan daya tarik 
serta kepercayaan konsumen terhadap kualitas produk yang ditawarkan. 
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Sementara itu, TikTok muncul sebagai platform video pendek yang sangat 
dominan dalam beberapa tahun terakhir dengan kekuatan algoritma rekomendasi 
konten yang bersifat demokratis, di mana konten dapat viral tanpa harus memiliki 
jumlah pengikut yang besar. Hal ini membuka peluang besar bagi UMKM untuk 
mendapatkan eksposur yang luas dalam waktu singkat melalui strategi viral 
marketing. Sari dan Prabowo (2022) mencatat bahwa lebih dari 60% pelaku 
UMKM yang berhasil menembus pasar nasional mengakui bahwa TikTok menjadi 
salah satu platform kunci dalam keberhasilan promosi digital mereka, terutama 
karena kemampuan platform ini dalam menyebarkan konten secara cepat dan 
masif. 

Di sisi lain, Facebook masih mempertahankan relevansinya sebagai 
platform dengan kemampuan targeting iklan yang sangat canggih serta basis 
pengguna yang luas dan beragam secara demografis. Meskipun popularitasnya di 
kalangan generasi muda mulai menurun, Facebook tetap efektif digunakan untuk 
kampanye iklan berbayar yang terarah, terutama bagi UMKM yang ingin 
menjangkau segmen pasar tertentu secara lebih spesifik. Selain itu, fitur grup dan 
marketplace juga memberikan nilai tambah dalam memperluas interaksi dan 
distribusi produk. 

WhatsApp Business juga memiliki peran yang semakin penting sebagai 
sarana komunikasi langsung antara pelaku usaha dan konsumen. Platform ini 
banyak dimanfaatkan untuk layanan pelanggan, konfirmasi pesanan, pengiriman 
notifikasi promosi, hingga pengelolaan transaksi secara lebih personal dan cepat. 
Sifatnya yang lebih privat membuat komunikasi menjadi lebih intens dan 
membangun hubungan yang lebih dekat dengan pelanggan, sehingga 
meningkatkan loyalitas konsumen terhadap produk UMKM. 

Sementara itu, YouTube berperan sebagai platform content marketing 
jangka panjang yang efektif melalui format video yang lebih mendalam. UMKM 
dapat memanfaatkannya untuk membuat konten seperti video tutorial, review 
produk, testimoni pelanggan, hingga dokumentasi proses produksi yang 
transparan. Menurut Nugroho dan Wibowo (2023), konten video yang konsisten 
dan informatif di YouTube mampu membangun kepercayaan konsumen secara 
lebih kuat karena memberikan gambaran yang lebih nyata mengenai kualitas dan 
proses di balik suatu produk atau layanan. 

 
C.  Strategi Konten Digital untuk UMKM 

 Strategi konten digital merupakan elemen inti yang menentukan 
keberhasilan promosi UMKM di media sosial karena melalui konten inilah pesan 
merek disampaikan, citra usaha dibangun, dan interaksi dengan audiens 
dikembangkan secara berkelanjutan. Konten yang efektif tidak hanya berfokus 
pada penonjolan keunggulan produk semata, tetapi juga harus mampu 
membangun narasi merek yang autentik, relevan, dan memiliki daya tarik 
emosional (emotionally resonant) terhadap target audiens. Dengan demikian, 
konten tidak lagi diposisikan sekadar sebagai alat promosi, tetapi juga sebagai 
medium komunikasi yang membentuk hubungan jangka panjang antara pelaku 
usaha dan konsumen. 

Salah satu pendekatan yang terbukti efektif dalam strategi konten adalah 
storytelling, yaitu teknik penyampaian pesan melalui cerita yang menggambarkan 
perjalanan usaha, proses produksi, tantangan yang dihadapi, hingga nilai-nilai 
yang melatarbelakangi berdirinya UMKM. Pendekatan ini membuat konten terasa 
lebih humanis dan mudah diterima oleh audiens karena mengandung unsur 
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kedekatan emosional. Konsumen tidak hanya melihat produk sebagai barang 
dagangan, tetapi juga sebagai bagian dari cerita yang memiliki nilai dan makna. 
Hal ini menjadikan storytelling sebagai strategi yang sangat kuat dalam 
membangun brand awareness sekaligus meningkatkan kepercayaan konsumen. 

Selain itu, konten berbasis user-generated content (UGC) dan testimoni 
pelanggan juga memiliki peran penting dalam memperkuat kredibilitas merek. 
Konten yang berasal dari pengalaman nyata konsumen dianggap lebih autentik 
dan tidak bersifat manipulatif dibandingkan iklan formal dari perusahaan. Wijayanti 
dan Sulistyo (2023) menemukan bahwa penggunaan UGC dan testimoni 
pelanggan nyata dapat meningkatkan tingkat konversi penjualan hingga 35% lebih 
tinggi dibandingkan konten iklan standar. Hal ini menunjukkan bahwa kepercayaan 
konsumen terhadap pengalaman pengguna lain menjadi faktor penting dalam 
keputusan pembelian di era digital. 

Konsistensi dalam pengelolaan konten juga menjadi faktor determinan 
dalam membangun identitas merek yang kuat di media sosial. UMKM yang 
menerapkan content calendar secara terstruktur dan menjaga konsistensi gaya 
visual, tone komunikasi, serta kualitas konten cenderung memiliki tingkat loyalitas 
audiens yang lebih tinggi. Konsistensi ini menciptakan kesan profesional dan dapat 
meningkatkan persepsi positif terhadap kualitas produk maupun layanan yang 
ditawarkan. Dalam jangka panjang, hal ini berkontribusi pada terbentuknya brand 
identity yang kuat dan mudah dikenali oleh konsumen. 

Lebih lanjut, pemanfaatan fitur-fitur interaktif yang disediakan oleh platform 
media sosial juga berperan penting dalam meningkatkan keterlibatan audiens. 
Fitur seperti polling, question and answer (Q&A), komentar, hingga live streaming 
memungkinkan terjadinya komunikasi dua arah yang lebih intens antara pelaku 
UMKM dan konsumen. Menurut Prakosa dan Anggraini (2023), penggunaan fitur 
interaktif ini terbukti efektif dalam meningkatkan partisipasi audiens sekaligus 
memperkuat hubungan emosional antara merek dan pelanggan. Dengan 
demikian, strategi konten digital yang baik tidak hanya berfokus pada penyebaran 
informasi, tetapi juga pada pembangunan interaksi yang berkelanjutan dan 
bermakna. 
 

D. Tantangan Digitalisasi Promosi UMKM 
Meskipun media sosial menawarkan peluang besar, transformasi promosi 

digital UMKM tidak terlepas dari berbagai tantangan yang perlu diantisipasi. 
Keterbatasan literasi digital di kalangan pelaku UMKM, khususnya di daerah 
pedesaan dan kelompok usia yang lebih tua, menjadi hambatan utama dalam 
adopsi strategi promosi berbasis media sosial. Kusuma dan Lestari (2022) 
menemukan bahwa hanya sekitar 34% pelaku UMKM di Indonesia yang memiliki 
pemahaman memadai tentang cara mengoptimalkan fitur-fitur bisnis yang tersedia 
di platform media sosial. 

Tantangan lain yang tidak kalah signifikan adalah persaingan konten yang 
semakin ketat dan tingginya tingkat kejenuhan informasi di platform media sosial. 
Algoritma platform yang terus berubah juga menuntut kemampuan adaptasi yang 
cepat dari para pelaku UMKM. Di samping itu, isu keamanan data, pengelolaan 
reputasi online, serta risiko penyebaran informasi yang tidak akurat (misinformasi) 
tentang produk menjadi tantangan tambahan yang harus dikelola secara bijaksana 
oleh pelaku UMKM dalam menjalankan aktivitas promosinya di media sosial 
(Munawaroh & Suharto, 2022). 
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C. METODE PENELITIAN   
 Penelitian ini menggunakan metode studi pustaka (library research) 

dengan pendekatan kualitatif deskriptif. Metode ini dipilih karena topik pengaruh 
media sosial terhadap promosi UMKM merupakan bidang yang telah dikaji secara 
intensif dalam literatur ilmiah nasional, sehingga tersedia korpus penelitian yang 
memadai untuk disintesis secara sistematis. Pendekatan kualitatif deskriptif 
memungkinkan peneliti untuk menggambarkan, menginterpretasikan, dan 
memahami fenomena yang dikaji secara mendalam dan komprehensif (Sugiyono, 
2021). 

Pengumpulan data dilakukan melalui tiga tahapan sistematis. Pertama, 
identifikasi dan pencarian literatur menggunakan kata kunci 'media sosial UMKM', 
'promosi digital usaha kecil', 'strategi pemasaran media sosial', dan 'digitalisasi 
UMKM Indonesia' pada basis data jurnal ilmiah nasional. Kedua, seleksi literatur 
menggunakan kriteria inklusi berupa artikel yang diterbitkan antara tahun 2020 
hingga 2025, ditulis dalam bahasa Indonesia, dan berfokus pada tema pemasaran 
digital UMKM. Ketiga, ekstraksi dan sintesis data dilakukan menggunakan analisis 
isi dan analisis komparatif untuk mengidentifikasi pola, tren, dan temuan yang 
konsisten di antara literatur yang dikaji. 
 
D. HASIL DAN PEMBAHASAN 
Hasil Penelitian 

A. Peta Adopsi Media Sosial oleh UMKM di Indonesia 
Berdasarkan sintesis berbagai literatur yang telah dikaji, adopsi media 

sosial oleh pelaku UMKM di Indonesia menunjukkan pertumbuhan yang sangat 
signifikan dalam lima tahun terakhir. Terdapat pergeseran paradigma yang jelas 
dari promosi konvensional berbasis cetak dan mulut ke mulut menuju strategi 
promosi digital yang lebih terstruktur, terukur, dan berorientasi pada data. UMKM 
yang berhasil memanfaatkan media sosial secara optimal umumnya memiliki 
kesamaan karakteristik berupa konsistensi dalam produksi konten, responsivitas 
terhadap komentar dan pertanyaan konsumen, serta keberanian untuk 
bereksperimen dengan format konten baru (Ramadhani & Hidayat, 2022). 

Temuan penting dari kajian literatur menunjukkan bahwa UMKM yang aktif 
menggunakan media sosial mencatatkan pertumbuhan omzet rata-rata 27-45% 
lebih tinggi dibandingkan UMKM yang tidak memanfaatkan platform digital dalam 
strategi promosinya. Lebih jauh, penelitian Sari dan Prabowo (2022) yang 
melibatkan 320 pelaku UMKM di 12 kota besar Indonesia menemukan bahwa 78% 
responden mengakui bahwa media sosial telah menjadi sumber prospek 
pelanggan baru utama bagi usaha mereka, mengungguli metode promosi 
tradisional seperti brosur, iklan koran, dan pameran. 

 
Tabel 2. 

Perbandingan UMKM dengan dan Tanpa Penggunaan Media Sosial 

Dimensi UMKM Tanpa Media Sosial 
UMKM dengan Media Sosial 

Aktif 

Jangkauan 
Pasar 

Terbatas pada area 
lokal/geografis sempit 

Dapat menjangkau pasar 
nasional hingga internasional 
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Biaya 
Promosi 

Tinggi (brosur, spanduk, 
media cetak) 

Relatif rendah dengan ROI 
yang lebih terukur 

Interaksi 
Pelanggan 

Satu arah dan kurang 
responsif 

Dua arah, real-time, dan 
personal 

Pengukuran 
Efektivitas 

Sulit diukur secara kuantitatif 
Terukur melalui analitik 

platform secara langsung 

Kecepatan 
Adaptasi 

Lambat, bergantung pada 
siklus produksi media 

Cepat dan fleksibel sesuai 
tren pasar terkini 

Loyalitas 
Pelanggan 

Lemah, minim saluran 
komunikasi berkelanjutan 

Kuat melalui komunitas digital 
dan engagement rutin 

Sumber: Diolah dari berbagai literatur, 2026 
Tabel 2 menunjukkan perbedaan yang sangat mendasar antara UMKM 

yang aktif menggunakan media sosial dengan yang tidak. Dari sisi jangkauan 
pasar, UMKM dengan media sosial aktif memiliki potensi eksposur yang jauh lebih 
luas, bahkan mampu menembus pasar internasional tanpa harus mengeluarkan 
biaya yang besar. Perbedaan ini semakin dipertegas oleh efisiensi biaya promosi 
yang ditawarkan platform digital dibandingkan media promosi konvensional yang 
biasanya memerlukan investasi lebih besar dengan hasil yang lebih sulit diukur. 

Dari aspek interaksi pelanggan, media sosial telah mentransformasi 
hubungan antara UMKM dan konsumennya dari sekadar transaksi jual-beli 
menjadi hubungan yang bersifat komunal dan berkelanjutan. Kemampuan untuk 
merespons pertanyaan, menerima masukan, dan berinteraksi secara langsung 
dengan konsumen telah menjadi keunggulan kompetitif utama bagi UMKM yang 
memanfaatkan media sosial secara aktif. Hal ini berbeda jauh dengan kondisi 
UMKM tanpa media sosial yang interaksi pelangganannya cenderung terbatas dan 
satu arah. 

 
B. Efektivitas Media Sosial terhadap Kinerja Promosi UMKM 

Analisis komparatif terhadap literatur yang dikaji mengungkap bahwa 
media sosial memberikan dampak positif yang konsisten terhadap berbagai 
dimensi kinerja promosi UMKM. Dari aspek brand awareness, UMKM yang secara 
konsisten memproduksi konten berkualitas tinggi di Instagram dan TikTok mampu 
mencatatkan peningkatan brand recall rata-rata sebesar 52% dalam enam bulan 
pertama implementasi strategi konten yang terstruktur. Peningkatan ini berkorelasi 
positif dengan pertumbuhan jumlah pengikut organik yang pada akhirnya 
berpengaruh pada peningkatan volume penjualan. 

Dari sisi konversi penjualan, fitur social commerce yang hadir melalui 
TikTok Shop dan Instagram Shopping terbukti secara signifikan mempersingkat 
customer journey dari tahap awareness hingga pembelian. Wijayanti dan Sulistyo 
(2023) melaporkan bahwa UMKM yang mengintegrasikan fitur belanja langsung di 
platform media sosial mengalami peningkatan tingkat konversi rata-rata sebesar 
31% dibandingkan yang hanya mengandalkan tautan eksternal ke toko online. 
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Kemudahan transaksi tanpa harus meninggalkan platform menjadi faktor utama 
yang mendorong peningkatan impulsive buying di kalangan konsumen digital. 

Kolaborasi dengan micro-influencer lokal juga terbukti menjadi strategi 
promosi yang sangat cost-effective bagi UMKM. Berbeda dengan macro-influencer 
yang memerlukan biaya endorsement yang sangat tinggi, micro-influencer dengan 
jumlah pengikut antara 10.000 hingga 100.000 orang umumnya memiliki tingkat 
engagement yang lebih tinggi dan basis pengikut yang lebih loyal serta 
tersegmentasi. Prakosa dan Anggraini (2023) menemukan bahwa kolaborasi 
dengan micro-influencer menghasilkan return on investment (ROI) rata-rata 6,2 
kali lebih tinggi dibandingkan iklan display konvensional dengan anggaran yang 
setara. 

 
C. Tantangan Implementasi Promosi Digital UMKM 

Meskipun berbagai penelitian menunjukkan dampak positif yang signifikan, 
implementasi promosi digital masih menghadapi sejumlah tantangan kompleks 
yang perlu mendapat perhatian serius. Beberapa tantangan utama tersebut dapat 
diuraikan sebagai berikut: 

1. Pertama, keterbatasan kompetensi digital. Rendahnya literasi digital 
menjadi hambatan utama, terutama bagi UMKM di daerah non-
perkotaan. Kusuma dan Lestari (2022) menemukan bahwa lebih dari 
65% pelaku UMKM mengalami kesulitan dalam memahami algoritma 
platform dan mengoptimalkan fitur analytics yang tersedia untuk 
mengukur efektivitas kampanye promosi mereka. 

2. Kedua, konsistensi produksi konten. Kebutuhan untuk secara 
konsisten memproduksi konten yang segar, relevan, dan menarik 
merupakan tantangan tersendiri, terutama bagi UMKM dengan sumber 
daya manusia yang terbatas. Banyak pelaku UMKM yang tidak 
memiliki staf khusus yang menangani pengelolaan media sosial, 
sehingga aktivitas promosi sering dilakukan secara sporadis dan tidak 
terencana (Munawaroh & Suharto, 2022). 

3. Ketiga, persaingan yang semakin ketat. Semakin banyaknya pelaku 
UMKM yang beralih ke media sosial menciptakan tingkat persaingan 
konten yang semakin tinggi. Biaya iklan berbayar di platform digital 
juga terus meningkat seiring dengan meningkatnya permintaan dari 
pengiklan, sehingga menekan margin keuntungan UMKM yang 
mengandalkan paid advertising sebagai strategi promosi utama. 

4. Keempat, pengelolaan reputasi online. Kehadiran di media sosial 
membuka UMKM terhadap risiko reputasi yang sebelumnya tidak ada, 
seperti ulasan negatif yang viral, penipuan mengatasnamakan merek, 
dan isu keamanan data konsumen. Mengelola krisis reputasi di media 
sosial membutuhkan kemampuan dan kecepatan respons yang tidak 
selalu dimiliki oleh pelaku UMKM (Prakosa & Anggraini, 2023). 
 

PEMBAHASAN 
Hasil kajian literatur yang telah dipaparkan memberikan gambaran yang 

komprehensif mengenai dinamika dan efektivitas penggunaan media sosial dalam 
promosi UMKM di Indonesia. Secara umum, temuan-temuan tersebut 
menegaskan bahwa media sosial bukan sekadar alat promosi tambahan, 
melainkan telah berevolusi menjadi infrastruktur bisnis digital yang fundamental 
bagi keberlangsungan dan pertumbuhan UMKM di era ekonomi digital saat ini. 
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Temuan pertama yang paling menonjol adalah bahwa keberhasilan 
promosi UMKM melalui media sosial tidak ditentukan semata-mata oleh besarnya 
anggaran yang dialokasikan, melainkan oleh kualitas strategi konten, konsistensi 
eksekusi, dan kemampuan membangun hubungan autentik dengan audiens 
target. UMKM dengan anggaran terbatas yang menerapkan strategi organic 
content marketing secara konsisten terbukti mampu mencapai hasil yang 
sebanding, bahkan melampaui kinerja UMKM dengan anggaran iklan yang lebih 
besar namun tanpa strategi konten yang terencana. Ramadhani dan Hidayat 
(2022) menegaskan bahwa nilai autentisitas dan kedekatan emosional yang dapat 
dibangun melalui narasi konten yang jujur dan relatable merupakan keunggulan 
komparatif unik yang dimiliki UMKM dibandingkan perusahaan besar. 

Temuan kedua menunjukkan bahwa integrasi multi-platform merupakan 
strategi yang paling efektif dalam memaksimalkan dampak promosi. UMKM yang 
mengadopsi pendekatan omni-channel dengan mengintegrasikan Instagram untuk 
branding visual, TikTok untuk content viral, WhatsApp Business untuk layanan 
pelanggan, dan marketplace untuk transaksi, mampu menciptakan ekosistem 
digital yang sinergis dan saling mendukung. Nugroho dan Wibowo (2023) 
menunjukkan bahwa UMKM dengan strategi multi-platform yang terintegrasi 
mencatatkan pertumbuhan pelanggan baru rata-rata 3,4 kali lebih cepat 
dibandingkan UMKM yang hanya aktif di satu platform. 

Dari perspektif pengembangan kapasitas, implikasi dari temuan penelitian 
ini sangat relevan bagi ekosistem pemberdayaan UMKM di Indonesia. Program 
pelatihan literasi digital yang dirancang khusus untuk kebutuhan UMKM, 
pendampingan dalam pengembangan strategi konten, serta fasilitasi akses 
terhadap tools analitik digital menjadi kebutuhan yang sangat mendesak. 
Pemerintah, lembaga pendidikan, dan platform teknologi perlu berkolaborasi 
secara lebih erat untuk menciptakan ekosistem dukungan yang komprehensif bagi 
transformasi digital UMKM (Kusuma & Lestari, 2022). 

Lebih lanjut, kolaborasi antara pelaku UMKM, akademisi, pemerintah, dan 
platform media sosial menjadi elemen strategis dalam membangun standar praktik 
promosi digital yang etis, efektif, dan berkelanjutan. Wiroso (2023) menekankan 
bahwa sinergi antar pemangku kepentingan tersebut diperlukan untuk 
menghasilkan kebijakan dan praktik promosi digital yang tidak hanya 
mengoptimalkan pertumbuhan bisnis UMKM, tetapi juga melindungi hak 
konsumen dan mendorong ekosistem perdagangan digital yang sehat dan 
berkeadilan. 
 
E. KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil kajian pustaka yang telah dilakukan, dapat disimpulkan 
bahwa media sosial memiliki pengaruh yang signifikan dan positif terhadap 
efektivitas promosi UMKM. UMKM yang secara aktif memanfaatkan media sosial 
dalam kegiatan pemasaran terbukti mampu mencatatkan pertumbuhan omzet 
sekitar 27–45% lebih tinggi serta mengalami peningkatan jumlah pelanggan baru 
yang lebih cepat dibandingkan dengan UMKM yang belum mengoptimalkan 
strategi promosi digital. Hal ini menunjukkan bahwa media sosial tidak hanya 
berperan sebagai sarana komunikasi, tetapi juga sebagai instrumen strategis 
dalam meningkatkan daya saing dan kinerja bisnis UMKM di era digital. 

Selain itu, efektivitas promosi digital sangat ditentukan oleh beberapa 
komponen utama, seperti strategi konten yang autentik dan konsisten, 
pemanfaatan fitur social commerce, kolaborasi dengan micro-influencer, serta 
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integrasi multi-platform yang saling mendukung. Pendekatan yang bersifat holistik 
dan terintegrasi ini terbukti memberikan hasil yang lebih optimal dalam 
membangun brand awareness sekaligus mendorong konversi penjualan secara 
berkelanjutan. Namun demikian, implementasi promosi digital pada UMKM di 
Indonesia masih menghadapi sejumlah tantangan, seperti keterbatasan literasi 
digital, kesulitan menjaga konsistensi produksi konten, meningkatnya tingkat 
persaingan di ruang digital, serta kompleksitas dalam pengelolaan reputasi online. 
Di sisi lain, peluang pengembangan ke depan masih sangat besar, terutama 
melalui pemanfaatan kecerdasan buatan (AI) untuk otomasi konten, 
pengembangan analitik prediktif untuk optimasi strategi pemasaran, serta 
penguatan ekosistem social commerce yang dapat mempercepat proses transaksi 
dan meningkatkan pengalaman konsumen. 
 
F. SARAN 

Berdasarkan temuan-temuan dalam kajian ini, beberapa saran dapat 
diajukan untuk pengembangan praktik, teori, maupun penelitian selanjutnya 
terkait promosi digital UMKM. 

Dari sisi praktis, UMKM disarankan untuk tidak hanya berfokus pada 
peningkatan intensitas promosi digital, tetapi juga pada penguatan kualitas 
strategi konten yang autentik, konsisten, dan sesuai dengan karakter audiens. 
Pemanfaatan media sosial secara terintegrasi melalui pendekatan multi-platform 
perlu dioptimalkan agar setiap kanal digital dapat saling mendukung dalam 
meningkatkan jangkauan dan efektivitas promosi. Selain itu, peningkatan literasi 
digital melalui pelatihan berkelanjutan menjadi kebutuhan mendesak agar pelaku 
UMKM mampu memanfaatkan fitur analitik dan algoritma platform secara lebih 
optimal. Pengelolaan reputasi digital juga perlu menjadi perhatian utama melalui 
respons yang cepat, tepat, dan profesional terhadap setiap interaksi konsumen. 

Dari sisi pengembangan teoritis, temuan penelitian ini menunjukkan bahwa 
efektivitas promosi UMKM tidak hanya ditentukan oleh faktor anggaran, tetapi 
lebih dipengaruhi oleh kualitas interaksi digital, autentisitas konten, serta integrasi 
antarplatform. Sementara itu, untuk penelitian selanjutnya, disarankan agar kajian 
dilakukan dengan pendekatan empiris di berbagai sektor UMKM yang lebih 
spesifik, seperti kuliner, fashion, atau jasa, guna melihat perbedaan efektivitas 
strategi promosi digital pada tiap sektor. Penelitian juga dapat dikembangkan 
dengan menguji secara kuantitatif pengaruh variabel seperti intensitas 
penggunaan media sosial, kualitas konten, dan pemanfaatan social commerce 
terhadap peningkatan penjualan. Selain itu, studi masa depan juga dapat 
mengeksplorasi peran teknologi baru seperti kecerdasan buatan (AI) dan analitik 
prediktif dalam mendukung optimalisasi strategi pemasaran digital UMKM. 
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