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Abstract: This study aims to analyze consumer perception of social media marketing
strategies on MSME products in Mataram City through a library research approach
or integrative review. Data was obtained from scientific literature indexed by
Scopus, DOAJ, and Google Scholar, with a publication period of 2014-2024. The
selection process is carried out systematically using keywords such as "consumer
perception’, "social media marketing’, and "MSMEs". Descriptive-qualitative
analysis is used to identify patterns, research gaps, and theoretical implications. The
results show that trust engagement, and quality of visual content play an important
role in building consumer loyalty as well as driving purchase decisions. The use of
soclal media platforms such as Instagram, Facebook, and TikTok has been proven
to increase brand visibility, although challenges in the form of limited budgets and
fierce competition are still faced by MSMEs. Integrated marketing strategies,
transparent communication, and online review management are the keys to digital
marketing success. These findings make a significant contribution to understanding
soclal media marketing strategies for MSMEs, as well as the basis for further research
related to personalization and technology in improving consumer engagement.
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Abstrak: Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis persepsi konsumen terhadap
strategi pemasaran media sosial pada produk UMKM di Kota Mataram melalut
pendekatan library research atau tinjauan integratif. Data diperoleh dari literatur
ilmiah yang terindeks Scopus, DOAJ, dan Google Scholar, dengan periode publikasi
2014-2024. Proses seleksi dilakukan secara sistematis menggunakan kata kunci
seperti "persepsi konsumen", "pemasaran media sosial’, dan "UMKM". Analisis
deskriptif-kualitatif digunakan untuk mengidentifikasi pola, kesenjangan penelitian,
dan implikasi teoritis. Hasil penelitian menunjukkan bahwa kepercayaan,
keterlibatan, dan kualitas konten visual memainkan peran penting dalam
membangun loyalitas konsumen serta mendorong keputusan pembelian.
Pemanfaatan platform media sosial seperti Instagram, Facebook, dan TikTok
terbukti meningkatkan visibilitas merek, meskipun tantangan berupa anggaran
terbatas dan persaingan ketat masih dihadapi oleh UMKM. Strategi pemasaran yang
terintegrasi, komunikasi transparan, dan pengelolaan ulasan daring menjadi kunci
keberhasilan pemasaran digital. Temuan ini memberikan kontribusi signifikan
dalam memahamti strategi pemasaran media sosial untuk UMKM, serta menjadi
dasar untuk penelitian lebih lanjut terkait personalisasi dan teknologi dalam
meningkatkan keterlibatan konsumen.
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A. LATAR BELAKANG

Media sosial merupakan sarana digital yang memungkinkan terjadinya komunikasi dua arah
antara individu atau organisasi dengan audiens mereka. Dalam dunia bisnis, media sosial berfungsi
sebagal platform pemasaran yang mempermudah penyebaran informasi terkait produk atau jasa
kepada konsumen secara cepat dan efisien. Hal int menciptakan hubungan yang lebih personal
antara pelaku usaha dan konsumen, sehingga mampu memengaruhi loyalitas, tingkat kepercayaan,
serta keputusan pembelian konsumen (Pellegrino & Abe, 2023). Selain itu, media sosial mendukung
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penggunaan beragam format konten, seperti gambar, video, serta ulasan pelanggan, yang secara
signifikan dapat meningkatkan daya tarik promosi produk (Triwardhani et al,, 2023).

Media sosial telah menjadi instrumen penting bagit UMKM dalam membangun hubungan yang
erat dengan konsumen. Interaksi langsung melalut platform seperti Facebook dan Instagram
berkontribusi pada peningkatan loyalitas serta kepercayaan terhadap merek (Pellegrino & Abe,
2023). Dengan biaya yang relatif rendah, bahkan gratis, UMKM dapat memanfaatkan media sosial
untuk mempromosikan produk mereka secara efektif, menjadikannya sebagat pilihan strategis yang
terjangkau bagi bisnis kecil (Nurmala, 2022). Selain itu, penggunaan konten menarik seperti video
promosi dan kolaborasi dengan influencer terbukti mampu secara signifikan meningkatkan visibilitas
serta penjualan produk (Novieyanti et al., 2023). Melalui penyediaan informast produk yang mudah
diakses, media sosial dapat menarik perhatian calon konsumen sekaligus memperluas jangkauan
pasar ke demografi yang lebih luas, bahkan hingga melampaui batas wilayah lokal (Agustina et al.,
2023).

Keunggulan lain dari pemasaran berbasis media sosial adalah kemampuannya dalam
menyediakan umpan balik instan bagi UMKM. Hal ini memungkinkan pelaku usaha untuk terus
meningkatkan kualitas produk serta strategi pemasaran berdasarkan masukan konsumen (Pellegrino
& Abe, 2023).Strategi seperti penceritaan (storytelling) dan interaksi langsung dengan konsumen
dapat membangun hubungan emosional yang kuat, sehingga memperkuat persepsi positif terhadap
merek (He et al, 2021). Lebth jauh lagi, dari mulut ke mulut elektronik (e-WOM) yang dihasilkan
melalut interaksi di media sosial mampu meningkatkan loyalitas konsumen terhadap merek
(Kumaradeepan et al., 2023).

Namun demikian, terdapat risiko yang perlu diantisipasi dalam pemasaran melalut media sosial.
Promost yang dilakukan secara berlebithan dapat menyebabkan kelelahan konsumen, sehingga
berpotensi merusak citra merek apabila tidak dikelola secara tepat (Boateng & Okoe, 2015). Oleh
karena itu, UMKM perlu menemukan keseimbangan strategis dalam frekuensi promost agar tetap
menjaga minat konsumen tanpa memberikan kesan membebani (Efendioglu & Durmaz, 2022).
Partisipast aktif melalut komentar dan pesan langsung juga menjadi faktor penting dalam
menciptakan rasa komunitas di kalangan konsumen, yang pada akhirnya meningkatkan loyalitas
pelanggan (He et al,, 2021).Selain itu, strategi pemasaran digital seperti kemitraan dengan influencer
dan penggunaan fitur streaming langsung terbukti efektif dalam meningkatkan pendapatan UMKM
(Novieyanti et al,, 2023).

Meskipun banyak penelitian telah membahas dampak positif pemasaran media sosial terhadap
kinerja UMKM, sebagian besar studi masih terfokus pada aspek teknis, seperti strategi konten dan
efektivitas platform digital. Namun, penelitian yang secara khusus menggali persepsi konsumen
terhadap pemasaran media sosial, terutama pada produk UMKM di wilayah tertentu seperti Kota
Mataram, masih jarang dilakukan. Penelitian int bertujuan untuk mengisi kekosongan tersebut
dengan mengeksplorasi persepsi konsumen terhadap pemasaran media sosial dalam konteks lokal.
Dengan demikian, diharapkan penelitian int mampu memberikan wawasan baru mengenat
bagaimana UMKM di Kota Mataram dapat secara lebih efektif memanfaatkan media sosial untuk
menjalin hubungan dengan konsumen sekaligus meningkatkan kinerja usaha mereka.

B. METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan lbrary research atau tinjauan integratif (integrative
review), yang bertujuan untuk mensintesis hasil-hasil dari berbagai literatur relevan guna
memberikan pemahaman yang mendalam mengenai persepsi konsumen terhadap pemasaran
media sosial pada produk UMKM. Pendekatan ini memungkinkan peneliti untuk mengidentifikast
pola, kesenjangan, serta kontribusi yang terdapat dalam literatur sebelumnya. Melalui analisis yang
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komprehensif, penelitian int berupaya mengintegrasikan berbagai temuan ilmiah untuk memberikan
kontribusi teoritis maupun praktis dalam bidang yang diteliti.

Sumber data yang digunakan dalam penelitian ini mencakup artikel ilmiah yang diterbitkan di
jurnal nasional maupun internasional yang terindeks, seperti Scopus, DOAJ, dan Google Scholar,
dengan periode publikasi antara tahun 2014 hingga 2024. Selain itu, laporan penelitian, prosiding
konferensi akademik, dan buku yang relevan juga menjadi pertimbangan. Kriteria inklusi meliputi
literatur yang membahas persepsi konsumen terhadap pemasaran media sosial, pemasaran digital
pada UMKM, atau faktor-faktor yang memengaruhi keputusan pembelian melalui media sosial.
Adapun langkah-langkah metode penelitian, seperti terlthat pada Gambar 1.

Pendekatan Penelitian

Sumber data & kriteria
Seleksi literatur

Proses pencarian literatur

Seleksi Literatur

Analisi Data

Validitas dan Keandalan

Kesimpulan dan Implikasi
Gambar 1. Tahapan Metode Penelitian

Pencarian literatur dilakukan dengan menggunakan kata kunci yang spesifik seperti persepsi
konsumen, pemasaran media sosial, UMKM, dan pengaruh pemasaran digital. Kata kunct int
digunakan dalam kombinasi tertentu untuk mengoptimalkan hasil pencarian. Artikel yang ditemukan
disaring terlebih dahulu berdasarkan judul, abstrak, dan isi artikel guna memastikan relevansinya
dengan tema penelitian. Seleksi lanjutan dilakukan secara manual dengan membaca isi artikel secara
menyeluruh, sehingga hanya literatur yang sesuai dengan tujuan penelitian yang dimasukkan dalam
analists.

Data yang terkumpul dianalisis secara deskriptif-kualitatif untuk mengidentifikast pola-pola
temuan, kesenjangan penelitian, dan implikast teoritis yang dapat dirumuskan dari literatur yang
dipilih. Validitas hasil penelitian dijaga melalui proses pengecekan silang (cross-check) terhadap
sumber-sumber yang digunakan dan penerapan protokol tinjauan literatur yang transparan.
Keandalan penelitian dijamin dengan menerapkan pendekatan yang sistematis, mulat dari proses
pencarian hingga analisis, guna meminimalkan bias yang mungkin terjadi. Hasil akhirnya diharapkan
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dapat memberikan kontribusi yang signifikan bagi pengembangan kajian terkait pemasaran media
sosial pada UMKM.

C.
1

2.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Analisis Persepsi Konsumen terhadap Strategi Pemasaran Media Sosial pada UMKM

a.

Persepst Konsumen terhadap Strategi Pemasaran Media Sosial

Konsumen memiliki pandangan yang kompleks terhadap strategi pemasaran media sosial
yang diterapkan oleh UMKM di Kota Mataram. Hubungan int melibatkan aspek kepercayaan,
keterlibatan, dan efektivitas strategi. Strategi pemasaran dianggap efektif jika konsumen
menilai merek sebagat otentik dan transparan. Pemahaman mendalam mengenai persepsi
int penting bagi UMKM untuk meningkatkan efektivitas pemasaran mereka, mempererat
hubungan dengan konsumen, dan memperluas jangkauan pasar.

Pengaruh Kepercayaan terhadap Niat Pembelian

Strategi pemasaran media sosial berpengaruh langsung terhadap niat konsumen untuk
melakukan pembelian, dengan kepercayaan sebagai faktor perantara yang signifikan (B =
0,34)(Preetha. F. James, 2024).Semakin tinggt tingkat kepercayaan yang dirasakan konsumen,
semakin besar kemungkinan mereka memiliki niat positif untuk membeli produk. Oleh
karena itu, UMKM perlu memastikan adanya komunikasi yang transparan dan keterlibatan
yang autentik dalam berinteraksi dengan konsumen. Pendekatan ini dapat memperkuat
loyalitas konsumen terhadap produk yang ditawarkan melalui platform media sosial.
Pemanfaatan Platform Media Sosial

UMKM di Kota Mataram secara aktif menggunakan platform media sosial seperti Instagram,
Facebook, dan TikTok untuk meningkatkan jangkauan pasar serta memperkuat visibilitas
merek (Ariyati et al., 2024).Hasil tinjauan menunjukkan bahwa strategi pemasaran yang efektif
melalui media sosial mampu mengurangi biaya promosi secara signifikan sekaligus
meningkatkan penjualan. Namun, UMKM masih menghadapi kendala berupa keterbatasan
anggaran dan tingginya tingkat persaingan. Tantangan ini perlu diatasi agar potensi penuh
dari media sosial dapat dimanfaatkan secara optimal.

Komunikasi Pemasaran Terpadu

Pendekatan pemasaran digital yang terpadu sangat penting dalam membangun kesadaran
merek UMKM. Penggunaan platform seperti Instagram terbukti memberikan kontribusi
signifikan dalam mendukung strategi int (Budi Utomo et al, 2023). Namun, sebagian besar
UMKM belum memiliki divist hubungan masyarakat yang khusus, sehingga komunikasi
strategis dengan konsumen belum maksimal. Untuk menghadapt persaingan yang semakin
ketat, diperlukan perencanaan komunikasi yang lebih terstruktur agar dapat meningkatkan
keterlibatan konsumen dan mendukung pertumbuhan UMKM secara berkelanjutan.

Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Persepsi Konsumen terhadap Media Sosial
a. Pengaruh Konten Berkualitas terhadap Persepsi Konsumen

Konten yang memiliki kualitas tinggi memberikan dampak yang signifikan terhadap persepsi
konsumen. Penggunaan multimedia yang menarik secara visual dapat meningkatkan
kredibilitas sumber informasi serta menciptakan kesamaan pandangan (homofili) di antara
konsumen. Hal int pada akhirnya mendorong peningkatan niat konsumen untuk membeli
produk (Onofret et al,, 2022).Selain itu, daya tarik visual dalam sebuah iklan juga menjadi
salah satu faktor utama yang memengaruhi keputusan konsumen, bersama dengan reputasi
merek dan ulasan produk (Rajalakshmi & Thabassum, 2024).
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b. Peran Interaksi dalam Membangun Loyalitas Merek
Interaksi yang terjadi di antara konsumen melalui platform media sosial memainkan peran
penting dalam membangun rasa percaya dan keterlibatan. Interaksi positif antar konsumen
mampu meningkatkan nilai yang dirasakan terhadap suatu merek, yang pada akhirnya dapat
memperkuat loyalitas mereka terhadap merek tersebut. Lebih jauh, e-word of mouth (e-WOM)
dan keterlibatan konsumen secara daring berkontribusi signifikan dalam membangun
kepercayaan serta memengaruhi persepsi konsumen terhadap produk atau jasa yang
ditawarkan (Kumaradeepan et al., 2023).

¢. Ulasan Produk dan Reputasi Merek sebagat Faktor Penentu Persepsi Konsumen
Ulasan produk dan reputasi merek memiliki peran yang sangat penting dalam membentuk
persepsi konsumen. Ulasan yang bersifat positif tidak hanya meningkatkan kepercayaan
konsumen, tetapi juga mampu mendorong keputusan pembelian. Sebaliknya, ulasan negatif
dapat menurunkan minat beli calon konsumen (Rajalakshmi & Thabassum, 2024). Oleh sebab
itu, perusahaan harus memberikan perhatian lebih pada pengelolaan reputasi daring mereka.
Dengan mengelola media sosial secara efektif, perusahaan dapat meningkatkan keterlibatan
konsumen sekaligus memperkuat loyalitas mereka terhadap merek (Rini et al,, 2023).

3. Implikasi Persepsi Konsumen terhadap Keputusan Pembelian Produk UMKM

a. Pemasaran Sensorik sebagat Pendekatan untuk Meningkatkan Loyalitas Konsumen
Strategi pemasaran sensorik memiliki pengaruh yang signifikan terhadap persepsi konsumen
terhadap kualitas suatu produk. Berdasarkan penelitian pada produk UMKM Wilna Family,
elemen sensorik seperti aspek visual dan rasa memberikan dampak terbesar terhadap niat
pembelian konsumen (Khafidzoh et al,, 2024). Dengan menghadirkan pengalaman sensorik
yang berkesan, UMKM dapat membangun loyalitas pelanggan sekaligus meningkatkan daya
saing mereka di pasar.

b. Peran lklan Media Sosial dalam Mempengaruhi Perilaku Konsumen
Iklan melalut media sosial berperan penting dalam memengaruht perilaku konsumen. Faktor-
faktor seperti relevansi iklan, tingkat kredibilitas, serta personalisasi konten terbukti
berkontribusi secara signifikan terhadap pengambilan keputusan pembelian (Maulid et al.,
2022). Selain itu, konten iklan yang menarik dan adanya umpan balik dari pengguna mampu
meningkatkan kepercayaan dan kesadaran merek, yang pada akhirnya mendorong
konsumen untuk melakukan pembelian.

¢. Pengaruh Ulasan Online terhadap Tingkat Kepercayaan Konsumen
Ulasan online, baik yang autentik maupun yang dimanipulasi, memiliki dampak yang
signifikan terhadap pembentukan persepsi konsumen. Ulasan positif mampu meningkatkan
tingkat kepercayaan konsumen terhadap suatu produk, sedangkan ulasan palsu atau yang
bersifat manipulatif dapat mengakibatkan keputusan pembelian yang keliru (Zhong et al.,
2023). Kemampuan konsumen dalam membedakan antara ulasan yang otentik dan palsu
menjadi faktor utama yang memengaruhi kepercayaan mereka terhadap produk-produk
UMKM secara keseluruhan.

D. SIMPULAN DAN SARAN

Persepsi konsumen terhadap strategi pemasaran media sosial yang diterapkan oleh UMKM di
Kota Mataram menunjukkan hubungan yang kompleks antara kepercayaan, keterlibatan, dan
efektivitas strategi tersebut. Kepercayaan konsumen menjadi elemen penting yang memediasi
hubungan antara pemasaran media sosial dengan niat pembelian. Oleh karena itu, UMKM perlu
membangun kepercayaan melalut komunikast yang transparan dan autentik guna memperkuat
loyalitas konsumen terhadap produk yang mereka tawarkan. Pemanfaatan platform seperti
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Instagram, Facebook, dan TikTok terbukti efektif dalam meningkatkan visibilitas merek dan
memperluas jangkauan pasar. Namun demikian, keterbatasan anggaran dan persaingan yang ketat
menjadi tantangan yang harus diatast oleh UMKM. Di sist lain, kualitas konten yang menarik secara
visual memiliki pengaruh signifikan dalam membentuk persepsi konsumen, meningkatkan
kredibilitas merek, dan mendorong keputusan pembelian. Interaksi positif melalui media sosial,
ulasan produk, serta reputasi merek juga memiliki peran yang krusial dalam membangun
kepercayaan dan loyalitas konsumen. Strategi pemasaran berbasis sensorik, iklan yang relevan dan
personal, serta pengelolaan ulasan daring yang efektif dapat semakin memperkuat persepsi
konsumen terhadap kualitas produk UMKM. Temuan ini menunjukkan pentingnya penerapan
strategi pemasaran media sosial yang terintegrasi, penggunaan elemen sensorik dalam pengalaman
konsumen terhadap produk, serta pengelolaan reputasi merek secara aktif. Dalam jangka panjang,
pendekatan int diharapkan mampu meningkatkan daya saing UMKM di tengah persaingan pasar
yang semakin ketat. Untuk itu, penelitian selanjutnya disarankan untuk menggali lebth dalam
pengaruh aspek visual, personalisasi, serta pemanfaatan teknologi terbaru dalam meningkatkan
keterlibatan dan loyalitas konsumen terhadap produk UMKM, khususnya di wilayah seperti Kota
Mataram.
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