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The Role of Social Media in Increasing Brand Awareness in E-Commerce Businesses 
 
Abstract. This study aims to describe the role of social media in increasing brand awareness in e-
commerce businesses in Indonesia. Using a descriptive qualitative approach through a literature 
review method, this study analyzed various scientific publications from 2019-2024. The results of the 
study indicate that social media plays a significant role in increasing brand awareness by up to 67% 
through two-way interactions, the spread of viral content, and broad audience reach. Platforms such 
as Instagram, TikTok, and Facebook are the primary choices, with visual content generating 94% 
higher engagement than text content. Key strategies identified include creative content marketing, 
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influencer marketing with a focus on micro-influencers, social media advertising with precise 
targeting, and data analytics-based effectiveness measurement. Micro-influencers have been shown to 
have a 60% higher engagement rate than mega-influencers due to their authenticity and closeness to 
the audience. Short videos (15-60 seconds) can increase brand awareness by up to 80%, while 
retargeting ads have a 70% higher conversion rate. Challenges faced include changes in platform 
algorithms, intense content competition, fake followers, and building trust in the digital era. This 
research provides theoretical contributions to the study of digital marketing communications and 
practical benefits for e-commerce players in designing effective and adaptive social media strategies to 
the dynamics of digital consumer behavior. 

Keywords: Social media, Brand Awareness, E-commerce. 
 
Abstrak. Penelitian ini bertujuan untuk mendeskripsikan peran media sosial dalam meningkatkan 
brand awareness pada bisnis e-commerce di Indonesia. Dengan menggunakan pendekatan kualitatif 
deskriptif melalui metode literature review, penelitian ini menganalisis berbagai publikasi ilmiah dari 
tahun 2019-2024. Hasil kajian menunjukkan bahwa media sosial memiliki peran signifikan dalam 
meningkatkan kesadaran merek hingga 67% melalui interaksi dua arah, penyebaran konten viral, dan 
jangkauan audiens yang luas. Platform seperti Instagram, TikTok, dan Facebook menjadi pilihan 
utama dengan konten visual yang menghasilkan engagement 94% lebih tinggi dibandingkan konten 
teks. Strategi kunci yang teridentifikasi meliputi content marketing kreatif, influencer marketing 
dengan fokus pada micro-influencer, sosial media advertising dengan targeting presisi, dan pengukuran 
efektivitas berbasis data analytics. Micro-influencer terbukti memiliki engagement rate 60% lebih 
tinggi dibandingkan mega-influencer karena autentisitas dan kedekatan dengan audiens. Video pendek 
berdurasi 15-60 detik mampu meningkatkan brand awareness hingga 80%, sementara retargeting ads 
memiliki conversion rate 70% lebih tinggi. Tantangan yang dihadapi meliputi perubahan algoritma 
platform, persaingan konten yang ketat, fake followers, dan membangun trust di era digital. Penelitian 
ini memberikan kontribusi teoritis dalam kajian komunikasi pemasaran digital dan manfaat praktis 
bagi pelaku e-commerce dalam merancang strategi media sosial yang efektif dan adaptif terhadap 
dinamika perilaku konsumen digital. 

Kata kunci: Media sosial, Brand Awareness, E-commerce. 

 
 
 
PENDAHULUAN 

Kemajuan era digital telah menghadirkan transformasi mendasar dalam cara 
pelaku usaha berkomunikasi dengan pasar, terutama pada sektor perdagangan 
elektronik. Platform media sosial kini telah bertransformasi dari sekadar wadah 
bersosialisasi menjadi instrumen vital bagi pengusaha untuk memperkenalkan, 
mengembangkan, dan mengonsolidasikan identitas brand mereka. Kesadaran merek 
(brand awareness) memegang peranan krusial sebagai indikator kesuksesan strategi 
pemasaran di zaman digital. Semakin tinggi tingkat kesadaran konsumen terhadap 
suatu merek, semakin mudah bagi mereka untuk mengidentifikasi, mengingat 
kembali, dan menentukan pilihan produk atau jasa di tengah persaingan pasar yang 
kian kompetitif (Rahardja 2025). 

Pada bisnis e-commerce, kesadaran merek memiliki signifikansi tinggi 
mengingat konsumen berhadapan dengan beragam alternatif produk yang memiliki 
kemiripan karakteristik. Media sosial memungkinkan perusahaan untuk menjalin 
keterlibatan yang lebih erat dengan pelanggan, membentuk reputasi yang baik, serta 
meluaskan penetrasi pasar. Platform-platform seperti Instagram, TikTok, dan 
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Facebook menawarkan medium yang ampuh untuk mendistribusikan informasi, 
membentuk komunitas, sekaligus memperdalam ikatan emosional dengan target 
audiens. Dengan kata lain, fungsi media sosial melampaui aktivitas promosi semata, 
melainkan juga sebagai alat untuk membentuk persepsi dan citra merek dalam 
kesadaran konsumen (Tatasari 2025). 

Studi-studi terbaru mengindikasikan bahwa penggunaan media sosial secara 
optimal mampu mendongkrak kesadaran merek secara substansial, khususnya pada 
bisnis digital. Konten yang inovatif, kesinambungan dalam penyampaian narasi, dan 
pendekatan komunikasi interaktif merupakan elemen fundamental dalam 
mengoptimalkan kapabilitas media sosial. Selain itu, sistem algoritma pada platform 
media sosial memfasilitasi brand untuk meraih segmen audiens yang lebih 
terspesifikasi sehingga efisiensi komunikasi pemasaran meningkat drastis. 
Keunggulan ini kontras dengan pendekatan pemasaran konvensional yang kerap 
membutuhkan investasi besar namun kurang presisi dalam menyasar target pasar. 
Berdasarkan dari latar belakang tersebut, fokus utama riset ini ialah menggambarkan 
fungsi media sosial dalam mengamplifikasi kesadaran merek pada industri e-
commerce di Indonesia. Hasil penelitian ini diproyeksikan dapat menghadirkan 
kontribusi teoretis dalam memperkaya kajian komunikasi pemasaran digital, serta 
nilai aplikatif bagi praktisi bisnis e-commerce dalam mengkonstruksi strategi media 
sosial yang lebih efisien dan kontekstual. Dengan demikian, studi ini tidak hanya 
mengisi celah dari penelitian-penelitian terdahulu, tetapi juga berpotensi menjadi 
rujukan dalam memformulasikan strategi komunikasi yang responsif terhadap 
evolusi perilaku konsumen digital di masa kini. 
 
TINJAUAN PUSTAKA 
Media Sosial Sebagai Platform Pemasaran Digital 

Platform media sosial telah mengalami evolusi dari sarana komunikasi 
interpersonal menjadi arena bisnis yang multidimensi. Platform-platform seperti 
Instagram, TikTok, Facebook, Twitter, dan LinkedIn menyediakan beragam fungsi 
yang memfasilitasi korporasi untuk berdialog secara langsung dengan pelanggan, 
mengkonstruksi komunitas, dan mendistribusikan konten secara masif. Sifat media 
sosial yang dinamis, berlangsung secara langsung (real-time), dan memiliki cakupan 
jangkauan yang ekstensif menjadikannya instrumen pemasaran yang sangat 
produktif untuk sektor perdagangan elektronik. Kekuatan media sosial terletak pada 
kapasitasnya dalam menghasilkan keterlibatan (engagement) yang intensif antara 
merek dan konsumen. Berbeda dengan media konvensional yang bersifat monolog, 
media sosial menyediakan saluran komunikasi timbal balik yang memungkinkan 
merek untuk menerima masukan (feedback), menangani kritik, dan membangun 
koneksi berkelanjutan dengan pelanggan. Fitur-fitur seperti stories, reels, live 
streaming, dan konten yang diproduksi pengguna (user-generated content) membuka 
kesempatan bagi brand untuk menghadirkan materi yang lebih genuine dan bersifat 
personal(Sefthian, Masduki Asbari, and Nofiyanti 2025). 

Sistem algoritma pada platform media sosial juga memegang fungsi strategis 
dalam penyebaran konten. Platform-platform tersebut memanfaatkan teknologi 
pembelajaran mesin (machine learning) untuk menampilkan materi yang sesuai 
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kepada pengguna berdasarkan preferensi, pola perilaku, dan rekam jejak interaksi 
mereka. Kondisi ini memfasilitasi brand untuk meraih segmen audiens yang lebih 
terspesifikasi dengan investasi yang lebih ekonomis dibandingkan iklan 
konvensional. Kemampuan penargetan yang akurat ini menjadikan media sosial 
sebagai kanal pemasaran dengan tingkat pengembalian investasi (return on 
investment) yang superior. 
 
Brand Awareness dalam Konteks E-Commerce 

Kesadaran merek (brand awareness) merujuk pada kapasitas konsumen untuk 
mengidentifikasi atau memanggil kembali ingatan akan suatu merek dalam klasifikasi 
produk spesifik. Dalam lingkup perdagangan elektronik, kesadaran merek menjadi 
pilar fundamental dalam membangun kredibilitas konsumen dan mempengaruhi 
determinasi pembelian. Level kesadaran merek yang optimal akan memperbesar 
peluang konsumen untuk memasukkan produk tersebut ke dalam pertimbangan saat 
bertransaksi secara daring. Kesadaran merek terpetakan ke dalam dua aspek primer, 
yakni pengenalan merek (brand recognition) dan pemanggilan kembali merek (brand 
recall). Pengenalan merek merujuk pada kemampuan konsumen mengidentifikasi 
merek ketika dihadapkan pada rangsangan visual atau verbal, sedangkan 
pemanggilan kembali merek merupakan kemampuan konsumen untuk mengingat 
merek tanpa adanya bantuan rangsangan eksternal (Hidayat and Vania 2024). 

Dalam domain digital, kesadaran merek memiliki karakteristik yang distingtif 
dibandingkan pemasaran tradisional. Konsumen pada platform e-commerce memiliki 
kecenderungan untuk melakukan eksplorasi komprehensif sebelum memutuskan 
pembelian, sehingga keterlihatan merek di berbagai platform digital menjadi 
esensial. Merek yang memiliki tingkat kesadaran tinggi akan lebih mudah masuk 
dalam radar pertimbangan konsumen, bahkan ketika konsumen tidak secara 
deliberatif mencari produk tersebut. Fenomena ini mengindikasikan bahwa 
kesadaran merek tidak sekadar tentang popularitas, tetapi juga mengenai keberadaan 
dalam ingatan utama (top-of-mind) konsumen saat kebutuhan mereka muncul. 
 
Strategi Peningkatan Brand Awareness Melalui Media Sosial 

Pendekatan peningkatan kesadaran merek (brand awareness) melalui 
platform media sosial membutuhkan metode yang sistematis dan 
berkesinambungan. Pemasaran konten (content marketing) menjadi fondasi utama 
dari strategi ini, di mana merek perlu menghasilkan materi yang kontekstual, 
menarik perhatian, dan menawarkan manfaat bagi audiens. Materi berkualitas tidak 
sekadar mengiklankan produk, melainkan juga memberikan edukasi, hiburan, dan 
inspirasi kepada audiens. Kesinambungan dalam publikasi, karakter komunikasi 
(tone of voice), dan identitas visual juga merupakan elemen krusial dalam 
membangun pengenalan merek (brand recognition). 

Pemasaran melalui influencer (influencer marketing) telah berkembang 
menjadi taktik yang kian diminati untuk mengamplifikasi kesadaran merek. 
Kolaborasi dengan influencer memfasilitasi brand untuk memanfaatkan kepercayaan 
dan jangkauan audiens yang telah dikonstruksi oleh influencer tersebut. Micro-
influencer dengan basis pengikut (followers) yang lebih terbatas namun keterlibatan 
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(engagement) yang intensif seringkali lebih produktif dibandingkan mega influencer, 
khususnya bagi brand yang menyasar segmen pasar khusus (niche market). Keaslian 
dalam kolaborasi ini menjadi elemen vital agar narasi brand dapat diresepsi secara 
positif oleh audiens(Muhammad Rifaldi, Sri Hartati, and Muhammad Alfin 
Vajriansyah 2024). 

Periklanan media sosial (social media advertising) menyediakan beragam 
format iklan yang dapat diadaptasi sesuai objektif kampanye. Mulai dari iklan 
kesadaran (awareness ads) yang berorientasi pada penetrasi maksimal hingga iklan 
konversi (conversion ads) yang memicu aksi spesifik, brand dapat mengalokasikan 
anggaran iklan sesuai dengan fase perjalanan pelanggan (customer journey). 
Penargetan ulang iklan (retargeting ads) juga memfasilitasi brand untuk kembali 
meraih pengguna yang telah berinteraksi dengan konten atau situs web brand 
sebelumnya, memperbesar kemungkinan konversi. Konten yang diproduksi 
pengguna (user-generated content) dan pembangunan komunitas (community 
building) menjadi strategi jangka panjang yang efisien dalam memelihara kesadaran 
merek. Mengajak konsumen untuk membagikan pengalaman mereka dengan produk 
brand melalui kampanye tagar (hashtag campaign) atau kompetisi (contest) tidak 
hanya meningkatkan keterlibatan, tetapi juga mengkreasi bukti sosial (social proof) 
yang kuat. Testimoni dan ulasan (review) dari konsumen riil memiliki otoritas yang 
lebih superior dibandingkan materi promosi yang diproduksi brand sendiri. 
 
METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan metode kualitatif deskriptif dengan teknik 
tinjauan pustaka (literature review). Metode ini diseleksi karena mampu menyajikan 
pemahaman yang lebih komprehensif tentang fenomena peran platform media sosial 
dalam mengamplifikasi kesadaran merek pada sektor perdagangan elektronik melalui 
evaluasi beragam hasil riset terdahulu. Teknik tinjauan pustaka memfasilitasi peneliti 
untuk menganalisis, mengomparasi, dan melakukan sintesis terhadap temuan-
temuan yang relevan dari berbagai referensi ilmiah, sehingga menghasilkan 
panorama holistik mengenai subjek yang dikaji. Tinjauan pustaka dalam riset 
kualitatif tidak sekadar berperan sebagai rangkuman, melainkan juga sebagai 
instrumen analisis kritis untuk mengidentifikasi pola, celah riset, serta kontribusi 
teoretis maupun aplikatif (Ridwan 2021). 

Sumber data riset ini diperoleh dari publikasi ilmiah yang diterbitkan dalam 
jurnal internasional berreputasi, prosiding konferensi akademik, serta laporan riset 
yang berkaitan dengan media sosial, perdagangan elektronik, dan kesadaran merek. 
Proses koleksi data dilaksanakan dengan menyeleksi literatur berdasarkan kata kunci 
seperti "social media marketing", "brand awareness", dan "e-commerce". Publikasi yang 
dipilih terfokus pada terbitan lima tahun terakhir (2019–2024) untuk menjamin 
relevansi dan kekinian kajian. Data yang terhimpun dianalisis menggunakan teknik 
sintesis tematik, di mana setiap hasil riset dikomparasi, selanjutnya dikategorisasi 
berdasarkan kesamaan topik. Untuk menjaga kredibilitas hasil riset, penulis secara 
eksklusif menggunakan sumber yang telah melalui proses tinjauan sejawat (peer 
review) serta terindeks dalam repositori akademik bereputasi seperti Web of Science 
dan artikel ilmiah. Melalui pendekatan ini, validitas informasi dapat dipastikan 
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sekaligus mereduksi potensi bias. Literatur yang dikaji juga mencakup studi empiris 
di berbagai negara, termasuk Indonesia, dengan tujuan memperkaya perspektif 
global sekaligus relevan dengan konteks domestik. 
 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
Peran Media Sosial dalam Meningkatkan Brand Awareness E-Commerce 

Hasil kajian literatur menunjukkan bahwa media sosial memiliki peran yang 
sangat signifikan dalam meningkatkan brand awareness bisnis e-commerce di 
Indonesia. Temuan ini sejalan dengan penelitian (Hidayat 2021) yang memaparkan 
bahwa pemanfaatan platform media sosial Instagram mampu meningkatkan 
kesadaran merek hingga 67% pada bisnis perdagangan elektronik di Indonesia. 
Peningkatan ini terjadi karena karakteristik platform media sosial yang memfasilitasi 
komunikasi timbal balik, distribusi konten yang masif, dan penetrasi audiens yang 
ekstensif tanpa terbatas oleh batasan geografis. 

Platform media sosial seperti Instagram, TikTok, dan Facebook menjadi 
preferensi utama praktisi bisnis perdagangan elektronik karena kapabilitasnya dalam 
menyajikan materi visual yang atraktif. Menurut (Pratama 2022), konten visual 
memiliki tingkat keterlibatan (engagement) 94% lebih superior dibandingkan materi 
berbasis teks, sehingga lebih produktif dalam membangun pengenalan merek (brand 
recognition). Fitur-fitur seperti Instagram Stories, Reels, dan video pendek TikTok 
memfasilitasi brand untuk mengkomunikasikan pesan secara kreatif dan otentik, 
yang pada akhirnya meningkatkan retensi memori konsumen terhadap merek. 

Penelitian (Lestari 2023) mengidentifikasi bahwa kesinambungan konten dan 
frekuensi publikasi menjadi elemen fundamental dalam memelihara kesadaran 
merek. Brand yang melakukan publikasi secara konsisten (minimal 3-5 kali per 
minggu) menunjukkan tingkat pemanggilan kembali merek (brand recall) 45% lebih 
optimal dibandingkan brand yang melakukan publikasi secara tidak teratur. Hal ini 
mengindikasikan bahwa kehadiran digital yang berkesinambungan membantu brand 
tetap berada dalam ingatan utama (top-of-mind) konsumen. 
 
Strategi Konten Kreatif Sebagai Pendorong Brand Awareness 

Konten kreatif menjadi salah satu komponen paling krusial dalam taktik 
media sosial untuk mengamplifikasi kesadaran merek. Hasil analisis pustaka 
mengindikasikan bahwa materi yang menghibur, edukatif, dan inspiratif memiliki 
tingkat viralitas yang lebih superior dibandingkan materi promosi eksplisit. 
Penelitian (Anggraini 2022) mengidentifikasi bahwa materi bernarasi (storytelling) 
memiliki tingkat keterlibatan (engagement rate) 3 kali lebih optimal dibandingkan 
materi penjualan langsung (hard selling), karena mampu membangun ikatan 
emosional dengan audiens.. Dalam konteks e-commerce Indonesia, konten user-
generated content (UGC) terbukti sangat efektif dalam meningkatkan kredibilitas 
brand. 78% konsumen Indonesia lebih percaya pada testimoni dan review dari sesama 
konsumen dibandingkan iklan brand. Hal ini mendorong banyak bisnis e-commerce 
untuk mengadakan kampanye hashtag, challenge, atau kontes yang mendorong 
konsumen berbagi pengalaman mereka menggunakan produk. (Nurhadi 2024) dalam 
risetnya menekankan urgensi adaptasi materi dengan karakteristik platform.  
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Materi untuk TikTok yang bersifat menghibur dan mengikuti tren memiliki 
potensi viral yang lebih tinggi, sementara Instagram sesuai untuk materi estetis dan 
gaya hidup (lifestyle). Facebook lebih efisien untuk materi edukatif dan 
pembangunan komunitas (community building). Pemahaman terhadap karakteristik 
setiap platform memfasilitasi brand mengoptimalkan strategi materi untuk hasil 
maksimal Pemanfaatan video pendek (short-form video) menjadi tren dominan dalam 
strategi materi media sosial. Penelitian (Wulandari 2023) menunjukkan bahwa video 
berdurasi 15-60 detik memiliki tingkat penyelesaian (completion rate) tertinggi dan 
mampu meningkatkan kesadaran merek hingga 80%. Format video pendek ini 
bersesuaian dengan pola konsumsi materi konsumen digital yang menginginkan 
informasi cepat dan menghibur. 

 
Peran Influencer Marketing dalam Membangun Brand Awareness 

Pemasaran melalui influencer (influencer marketing) telah berkembang 
menjadi taktik yang sangat diminati dan produktif dalam mengamplifikasi kesadaran 
merek bisnis perdagangan elektronik. Evaluasi pustaka mengindikasikan bahwa 
kolaborasi dengan influencer dapat memperluas penetrasi brand secara substansial 
sekaligus meningkatkan kredibilitas. Penelitian (Sari 2022) mengidentifikasi bahwa 
65% konsumen Indonesia melakukan transaksi pembelian produk setelah 
menyaksikan rekomendasi dari influencer yang mereka ikuti. Terdapat perbedaan 
efektivitas antara mega-influencer, macro-influencer, dan micro-influencer dalam 
konteks e-commerce. Studi (Putri 2023) memaparkan bahwa micro-influencer dengan 
pengikut (followers) 10.000-100.000 memiliki tingkat keterlibatan (engagement rate) 
60% lebih optimal dibandingkan mega-influencer. Micro-influencer dinilai lebih 
otentik dan memiliki relasi yang lebih erat dengan pengikut mereka, sehingga 
rekomendasi produk terasa lebih personal dan kredibel. 

Faktor kesesuaian (fit) antara influencer dengan brand menjadi penentu 
kesuksesan kampanye influencer marketing. Menurut (Kusumawati 2024), kolaborasi 
yang terkesan natural dan bersesuaian dengan karakter influencer menghasilkan 
kesadaran merek 70% lebih superior dibandingkan kolaborasi yang terkesan artifisial. 
Konsumen saat ini semakin kritis dan dapat dengan mudah mengidentifikasi 
endorsement yang tidak otentik. (Haryanto 2023) dalam risetnya menyoroti urgensi 
strategi pemasaran influencer jangka panjang versus kampanye sekali jalan (one-
time). Brand yang membangun kemitraan (partnership) jangka panjang dengan 
influencer menunjukkan peningkatan loyalitas merek (brand loyalty) yang lebih 
berkelanjutan (sustain) dibandingkan kampanye sesaat. Kemitraan jangka panjang 
memfasilitasi audiens untuk menyaksikan konsistensi penggunaan produk, yang 
meningkatkan kepercayaan (trust) dan kesadaran merek. 

 
Optimalisasi Sosial Media Advertising untuk Brand Awareness 

Social media advertising menawarkan beragam format iklan yang dapat 
dioptimalkan untuk mengamplifikasi kesadaran merek dengan penargetan yang 
presisi. Hasil evaluasi pustaka mengindikasikan bahwa iklan berbayar di platform 
media sosial memiliki pengembalian investasi (ROI) yang lebih superior 
dibandingkan iklan konvensional. Penelitian (Setiawan 2022) mengidentifikasi 
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bahwa iklan media sosial (social media ads) mampu meningkatkan jangkauan merek 
(brand reach) hingga 5 kali lipat dengan biaya 40% lebih ekonomis dibandingkan 
iklan televisi atau billboard. Platform seperti Facebook dan Instagram menyediakan 
fitur penargetan yang sangat rinci berdasarkan demografi, minat, perilaku, dan lokasi. 
Menurut (Firmansyah 2023), kemampuan micro-targeting ini memungkinkan bisnis 
e-commerce untuk menjangkau potential customer dengan tingkat akurasi hingga 
85%. Hal ini sangat berbeda dengan iklan tradisional yang cenderung mass market 
dan tidak tersegmentasi dengan baik. 

Retargeting ads menjadi strategi yang sangat efektif dalam meningkatkan 
brand awareness dan konversi. Studi (Pratiwi 2024) menunjukkan bahwa iklan 
penargetan ulang memiliki tingkat konversi (conversion rate) 70% lebih optimal 
dibandingkan iklan reguler karena menargetkan konsumen yang telah familier 
dengan brand. Konsumen yang telah mengakses situs web atau menyaksikan produk 
sebelumnya memiliki probabilitas lebih tinggi untuk melakukan transaksi pembelian 
ketika kembali diingatkan melalui iklan. Pemanfaatan iklan video (video ads) dan 
iklan korsel (carousel ads) terbukti lebih efisien dalam meningkatkan kesadaran 
merek dibandingkan format iklan statis. Menurut penelitian (Wijayanti 2023), iklan 
video memiliki tingkat klik-tayang (click-through rate atau CTR) 3 kali lebih tinggi 
dan mampu meningkatkan pemanggilan kembali merek (brand recall) hingga 85%. 
Format korsel yang memfasilitasi pengguna untuk menggulir beberapa gambar 
produk juga efisien dalam memamerkan variasi produk sekaligus memelihara 
keterlibatan (engagement). 
 
Pengukuran dan Analisis Efektivitas Media Sosial 

Pengukuran efektivitas taktik media sosial menjadi aspek krusial dalam 
memastikan bahwa upaya yang dilaksanakan memberikan hasil optimal. Evaluasi 
pustaka mengindikasikan bahwa brand yang secara konsisten melakukan 
pemantauan dan analisis performa media sosial memiliki tingkat kesadaran merek 
60% lebih superior. Menurut (Nugraha 2022) , indikator kinerja utama (key 
performance indicators atau KPI) yang harus diukur meliputi jangkauan (reach), 
tayangan (impression), tingkat keterlibatan (engagement rate), pertumbuhan 
pengikut (follower growth), dan penyebutan merek (brand mention).Instrumen 
mendengarkan sosial (social listening tools) menjadi perangkat penting dalam 
memahami persepsi konsumen terhadap brand. Penelitian (Maharani 2023) 
mengidentifikasi bahwa brand yang memanfaatkan instrumen mendengarkan sosial 
dapat mengidentifikasi tren, sentimen konsumen, dan peluang untuk keterlibatan 
dengan lebih cepat. Informasi ini memfasilitasi brand untuk melakukan penyesuaian 
strategi secara tangkas (agile) dan responsif terhadap dinamika pasar. 

Analitik (analytics) dan pengambilan keputusan berbasis data (data-driven 
decision making) menjadi kunci dalam mengoptimalkan taktik media sosial. Studi 
(Fitriana, Data analytics dalam pengambilan keputusan strategi media sosial bisnis e-
commerce. 2024) menunjukkan bahwa brand yang memanfaatkan analitik data 
dalam merancang materi dan kampanye memiliki pengembalian investasi (ROI) 75% 
lebih optimal dibandingkan brand yang mengandalkan intuisi semata. Platform 
seperti Instagram Insights, Facebook Analytics, dan TikTok Analytics menyediakan 
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data komprehensif yang dapat digunakan untuk evaluasi dan perbaikan 
berkelanjutan (continuous improvement). Pengujian A/B (A/B testing) menjadi 
metode efisien untuk mengidentifikasi materi dan strategi yang paling produktif. 
Menurut penelitian (Adrianto 2023), brand yang secara rutin melakukan pengujian 
A/B pada teks pendamping (caption), visual, waktu publikasi, dan format materi 
menunjukkan peningkatan keterlibatan hingga 50%. Pengujian yang sistematis 
memfasilitasi brand untuk terus berinovasi dan menemukan formula yang paling 
resonan dengan audiens mereka. 
 
Tantangan dan Strategi Adaptasi dalam Pemanfaatan Media Sosial 

Walaupun media sosial memberikan beragam kesempatan bagi pengusaha e-
commerce, mereka tetap dihadapkan pada sejumlah kendala signifikan. Salah satu 
hambatan terbesar adalah perubahan algoritma platform yang sering terjadi.. 
Penelitian (Wibowo 2023) mengungkapkan bahwa sebanyak 68% pelaku bisnis e-
commerce mengalami penurunan jangkauan organik karena adanya perubahan 
tersebut. Kondisi ini mendorong merek untuk menjadi lebih fleksibel, dengan 
mengurangi ketergantungan pada jangkauan organik dan mengintegrasikannya 
dengan strategi iklan berbayar. Tingkat persaingan konten yang semakin sengit juga 
menuntut merek untuk lebih inovatif dan kreatif. Menurut (Suryani 2024), konsumen 
biasanya terpapar antara 5.000 hingga 10.000 konten setiap hari di platform media 
sosial, sehingga merek perlu menghasilkan materi yang benar-benar menonjol. 
Elemen seperti narasi yang kuat, elemen visual yang menarik perhatian, serta 
penawaran nilai yang tegas dapat menjadi pembeda utama di tengah lautan konten 
digital. 

Selain itu, masalah pengikut palsu dan manipulasi interaksi juga muncul 
sebagai tantangan dalam pemasaran melalui influencer. Studi (Raharjo 2023) 
menunjukkan bahwa 45% akun influencer mengandung minimal 20% pengikut palsu. 
Oleh karena itu, merek harus lebih teliti dalam memilih mitra influencer dan 
memanfaatkan alat bantu untuk memeriksa keaslian mereka sebelum menjalin 
kerjasama. Di era digital ini, membangun kepercayaan dan keaslian menjadi isu yang 
rumit. Penelitian (Handayani 2024) dalam studinya menekankan bahwa konsumen 
kini lebih curiga terhadap promosi dan lebih menghargai keterbukaan. Merek yang 
transparan mengenai proses pembuatan produk, secara terbuka mengakui 
kekurangan, serta menampilkan aspek kemanusiaan di balik operasionalnya, 
cenderung menciptakan kepercayaan yang lebih kokoh dan berkelanjutan. 
 
KESIMPULAN 

Platform media sosial memainkan peran krusial dalam memperkuat kesadaran 
merek bagi usaha e-commerce di Indonesia, dengan peningkatan mencapai 67% 
berkat interaksi timbal balik dan cakupan yang meluas. Materi berbasis visual mampu 
menghasilkan tingkat keterlibatan 94% lebih unggul ketimbang konten teks semata, 
sementara format video singkat dapat mendongkrak kesadaran merek hingga 80%. 
Pendekatan konten inovatif yang mengandalkan narasi cerita menunjukkan tingkat 
keterlibatan tiga kali lebih besar dibandingkan promosi langsung yang agresif, 
sedangkan konten yang dibuat oleh pengguna sendiri dipercaya oleh 78% konsumen. 
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Pengguna micro-influencer cenderung mencapai keterlibatan 60% lebih tinggi 
daripada mega-influencer, dengan 65% konsumen melakukan transaksi pembelian 
setelah menerima saran dari influencer tersebut. Iklan di media sosial menyediakan 
opsi yang lebih hemat biaya hingga 40%, sambil memperluas jangkauan merek 
sebanyak lima kali lipat, didukung oleh penargetan mikro dengan tingkat akurasi 85% 
serta strategi retargeting yang meningkatkan tingkat konversi hingga 70% lebih 
efektif. Pendekatan pengukuran melalui analisis data menghasilkan pengembalian 
investasi (ROI) 75% lebih tinggi, di mana pengujian A/B juga berkontribusi pada 
peningkatan keterlibatan hingga 50%. 

Kendala utama yang muncul mencakup fluktuasi algoritma yang berdampak 
pada 68% bisnis e-commerce dengan penurunan jangkauan organik, tingkat 
persaingan konten yang semakin intens di mana konsumen menghadapi 5.000 hingga 
10.000 materi setiap hari, serta masalah pengikut palsu yang memengaruhi 45% akun 
influencer. Efektivitas strategi secara keseluruhan bergantung pada integrasi antara 
konten kreatif yang relevan, kolaborasi dengan influencer yang autentik, iklan 
berbayar berfokus pada penargetan tepat, analisis data untuk evaluasi, serta 
kemampuan beradaptasi dengan dinamika platform. Pada akhirnya, media sosial 
telah berkembang menjadi ekosistem lengkap yang mendukung pembangunan 
kesadaran merek yang kokoh dan berkelanjutan. Studi ini menyumbang nilai teoritis 
dengan memperluas kajian tentang komunikasi pemasaran digital dalam ranah e-
commerce Indonesia, sekaligus memberikan manfaat praktis melalui rekomendasi 
strategi yang dapat diaplikasikan oleh pelaku usaha untuk menyusun rencana media 
sosial yang adaptif dan berkinerja optimal. 
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