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ABSTRACT

The development of information technology requires Micro, Small, and Medium Enterprises (MSMEs) to adapt to
digital marketing in order to maintain competitiveness. This study aims to systematically synthesize the
contribution of social media marketing (SMM) to MSMESs' performance based on scientific literature from 2021—
2026. The method used is a Systematic Literature Review (SLR) following the PRISMA 2020 guidelines on 30
selected articles from the Scopus database that passed the Quality Assessment stage. The synthesis results indicate
that SMM has a positive relationship with both financial and non-financial performance of MSMEs. The success
of SMM implementation is influenced by internal organizational factors, technology characteristics, and external
environmental pressures. SMM supports relational performance by creating high-level brand awareness,
activating customer engagement participation, and strengthening long-term brand loyalty. This study proposes a
conceptual framework model.

Keywords: Social Media Marketing; MSME Performance; Customer Engagement; Brand Awareness; Systematic
Literature Review

PERAN SOSIAL MEDIA MARKETING TERHADAP KINERJA UMKM: SYSTEMATIC
LITERATURE REVIEW MELALUI PERSPEKTIF BRAND AWARENESS, CUSTOMER
ENGAGEMENT, DAN BRAND LOYALTY

ABSTRAK

Perkembangan teknologi informasi mengharuskan Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) melakukan
adaptasi pemasaran digital guna mempertahankan daya saing. Penelitian ini bertujuan untuk menyintesiskan secara
sistematis kontribusi social media marketing (SMM) terhadap kinerja UMKM berdasarkan literatur ilmiah periode
2021-2026. Metode yang digunakan adalah Systematic Literature Review (SLR) dengan pedoman PRISMA 2020
terhadap 30 artikel terpilih dari basis data Scopus yang lolos tahapan Quality Assessment. Hasil sintesis
mengindikasikan bahwa SMM memiliki hubungan positif dengan kinerja finansial dan non-finansial UMKM.
Keberhasilan implementasi SMM dipengaruhi oleh faktor organisasi internal, karakteristik teknologi, dan tekanan
lingkungan eksternal. SMM mendukung performa relasional melalui pembentukan brand awareness tahap tinggi,
pengaktifan partisipasi customer engagement, serta pengokohan ikatan brand loyalty jangka panjang. Penelitian
ini mengusulkan sebuah model kerangka konseptual baru yang mengintegrasikan jalur hubungan sekuensial
tersebut untuk mengatasi fragmentasi konseptual pada studi terdahulu.

Kata Kunci: Social Media Marketing; Kinetrja UMKM; Customer Engagement; Brand Awareness; Systematic
Literature Review
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PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi informasi dan internet telah membawa perubahan signifikan terhadap pola aktivitas
bisnis, khususnya pada sektor Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM). Transformasi digital mendorong
pelaku usaha untuk mengadopsi berbagai teknologi pemasaran yang lebih efektif dan efisien guna
mempertahankan daya saing di tengah persaingan pasar yang semakin kompetitif u(Fu et al., 2024). Di negara
berkembang, UMKM memiliki peran strategis sebagai penggerak pertumbuhan ekonomi, penyedia lapangan kerja,
serta kontributor terhadap peningkatan kesejahteraan masyarakat. Peran penting UMKM dalam memacu roda
perekonomian ini juga terbukti berdampak langsung pada penurunan tingkat kemiskinan masyarakat di Indonesia
(Soleh et al., n.d.). Salah satu alternatif yang banyak dimanfaatkan untuk mengatasi berbagai keterbatasan usaha
adalah penerapan social media marketing (SMM), yang memungkinkan pelaku usaha menjangkau konsumen
secara lebih luas dengan biaya yang relatif rendah (Amoah & Jibril, 2021a). Selain sebagai media promosi, media
sosial telah berkembang menjadi sarana komunikasi, pelayanan pelanggan, serta pembentukan hubungan jangka
panjang antara pelaku usaha dan konsumen. Kemampuan media sosial dalam menyediakan komunikasi dua arah
menjadikan platform digital sebagai salah satu instrumen utama dalam mendukung transformasi bisnis UMKM di
era ekonomi digital. Di samping itu, keberhasilan transformasi ini juga membutuhkan dukungan eksternal berupa
pendampingan intensif, khususnya dalam hal inovasi pengembangan produk serta penataan identitas visual atau
penjenamaan merek demi meningkatkan posisi tawar komoditas lokal (Basir et al., 2025).

Kondisi ekosistem yang serba digital ini mendorong para peneliti untuk mengamati faktor penentu
keberhasilan pengelolaan usaha kecil agar mampu tumbuh secara berkelanjutan di ranah digital (Amoah & Jibril,
2021b). Penerapan teknologi ini juga sangat dipengaruhi oleh tingkat kecakapan digital dan pemenuhan kebutuhan
kompetensi dari para staf operasional di dalam perusahaan (Cuijten et al., 2024). Ketika pelaku usaha kecil mampu
mengoptimalkan adopsi teknologi komunikasi secara tepat, hambatan operasional dan masalah kepuasan
pelanggan selama masa krisis makro dapat tertangani dengan baik (Olaleye et al., 2021). Pengadopsian teknologi
ini secara jangka panjang terbukti menjadi fondasi kuat yang mengarahkan pelaku usaha kecil untuk tumbuh
menjadi entitas bisnis yang mandiri serta berkelanjutan di ruang digital (Amoah et al., 2021).

Digitalisasi juga mengubah perilaku konsumen dalam mencari informasi, membandingkan produk,
hingga melakukan keputusan pembelian. Konsumen saat ini cenderung memanfaatkan media sosial sebagai
sumber informasi utama sebelum melakukan transaksi. Oleh karena itu, keberadaan UMKM pada berbagai
platform media sosial menjadi salah satu faktor penting dalam meningkatkan visibilitas merek dan memperluas
peluang pasar. Pemanfaatan media sosial yang dilakukan secara konsisten tidak hanya meningkatkan eksposur
produk, tetapi juga membantu UMKM membangun kepercayaan pelanggan, memperkuat citra merek, serta
menciptakan hubungan yang berkelanjutan dengan konsumen. Penggunaan strategi pemasaran digital yang tepat
ini terbukti memberikan dampak yang nyata bagi peningkatan hasil penjualan produk pelaku usaha (Arif et al.,
2025).

Evolusi platform digital secara nyata mempengaruhi pola interaksi bisnis siber global, di mana tren
promosi pada jejaring sosial utama berkontribusi besar bagi perluasan jaringan dagang (Othman et al., 2021).
Perubahan corak pasar ini memaksa unit usaha kecil untuk memahami preferensi pembeli modern yang seringkali
memadukan proses penelusuran daring dengan keputusan belanja fisik (Biswas et al., 2024). Untuk memfasilitasi
gaya belanja hibrida tersebut, implementasi aplikasi penjualan multisaluran terintegrasi berbasis omnichannel
dengan arsitektur web modern menjadi solusi taktis untuk menyelaraskan manajemen inventaris dan data transaksi
pelanggan (Mashadi et al., 2026).

Penelitian terdahulu menunjukkan bahwa penerapan social media marketing memberikan berbagai
manfaat bagi pengembangan UMKM. (Amoah & Jibril, 2021a) mengemukakan bahwa media sosial berperan
sebagai sarana promosi yang mampu meningkatkan pertumbuhan usaha kecil melalui perluasan jangkauan pasar.
(Khamaludin et al., 2021) menemukan bahwa pemasaran media sosial berpengaruh positif terhadap kinerja
pemasaran UMKM, terutama ketika didukung oleh inovasi produk dan orientasi pasar. (Fu et al., 2024)
menjelaskan bahwa adopsi pemasaran media sosial dipengaruhi oleh faktor teknologi, organisasi, dan lingkungan
yang pada akhirnya meningkatkan performa usaha. Selain itu, (Haudi et al., 2022a) mengungkapkan bahwa
aktivitas pemasaran media sosial mampu membangun brand trust, brand equity, dan brand loyalty. Penelitian lain
juga menunjukkan bahwa implementasi pemasaran digital mampu meningkatkan daya saing UMKM melalui
peningkatan interaksi pelanggan, efisiensi promosi, serta perluasan jaringan bisnis. Dengan demikian, media sosial
tidak lagi dipandang hanya sebagai alat komunikasi pemasaran, tetapi telah menjadi bagian dari strategi bisnis
yang berorientasi pada penciptaan nilai dan keberlanjutan usaha.

Investasi pada kampanye digital terbukti membawa kontribusi searah bagi kesehatan pengeluaran biaya
operasional rutin dari unit usaha mikro (Gunawardane et al., 2022). Penguasaan saluran niaga elektronik yang
dipadukan dengan kemahiran pengelolaan keuangan digital juga meminimalkan inefisiensi modal kerja harian
firma (Daud et al., 2022). Keunggulan finansial tersebut dapat dicapai secara maksimal apabila pengelola memiliki
tingkat resiliensi tinggi dalam merespons ketidakpastian pasar (Srinita & Saputra, 2023).

Meskipun berbagai penelitian telah membuktikan manfaat social media marketing, hasil penelitian yang
ada masih menunjukkan variasi temuan mengenai mekanisme pengaruhnya terhadap kinerja UMKM. Sebagian
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besar penelitian hanya menitikberatkan pada hubungan langsung antara pemasaran media sosial dan kinerja usaha,
sedangkan proses pembentukan nilai melalui variabel relasional pelanggan masih relatif terbatas. Padahal,
keberhasilan strategi pemasaran digital tidak hanya ditentukan oleh intensitas promosi, tetapi juga oleh
kemampuan perusahaan dalam membangun kesadaran merek (brand awareness), meningkatkan keterlibatan
pelanggan (customer engagement), dan menciptakan loyalitas merek (brand loyalty) (Adam et al., 2024; Nurjaya
et al., 2025). Ketiga variabel tersebut diyakini menjadi mekanisme penting yang menjembatani pengaruh aktivitas
pemasaran media sosial terhadap peningkatan kinerja UMKM.

Kombinasi hubungan antarvariabel relasional ini mendasari munculnya pemikiran teoretis mengenai
pentingnya menguji jalur mediasi secara bertahap guna menguraikan dampak SMM secara lebih terperinci
(Munawar et al., 2024). Penyelarasan promosi digital dengan pembentukan persepsi positif konsumen juga
berkaitan erat dengan peningkatan nilai buku ekuitas jangka panjang firma (Csapi et al., 2026). Efektivitas dari
penyampaian informasi produk secara daring tersebut ditunjukkan berkorelasi searah dengan tingkat profitabilitas
finansial perusahaan purna pajak (Csordés & Fiizesi, 2023).

Fenomena perkembangan perilaku konsumen di era digital semakin memperkuat pentingnya
implementasi strategi pemasaran berbasis media sosial bagi UMKM. Konsumen modern tidak hanya mencari
informasi produk melalui media sosial, tetapi juga aktif berinteraksi dengan pelaku usaha melalui fitur komentar,
ulasan, siaran langsung (/ive streaming), maupun berbagi pengalaman penggunaan produk. Perubahan perilaku
tersebut mendorong perubahan paradigma pemasaran dari pendekatan transaksional menuju pemasaran relasional
yang menckankan pembentukan hubungan jangka panjang dengan pelanggan (Kumar et al., 2025). Di sisi lain,
masih banyak UMKM yang menghadapi kendala dalam mengoptimalkan media sosial akibat keterbatasan
kemampuan digital, kurangnya pengelolaan konten yang konsisten, rendahnya pemanfaatan analisis data
pelanggan, serta keterbatasan sumber daya dalam mengembangkan strategi pemasaran digital yang berkelanjutan
(Mushi, 2024). Kondisi tersebut menunjukkan bahwa keberhasilan implementasi social media marketing tidak
hanya bergantung pada penggunaan platform digital, tetapi juga pada kemampuan pelaku usaha dalam mengelola
interaksi dan membangun hubungan dengan konsumennya.

Keterbatasan kapasitas operasional internal ini menuntut unit usaha kecil untuk merancang pesan
kampanye digital yang berbalut edukasi halus (Jiménez-Zarco et al., 2021). Pelaku usaha dituntut memiliki
orientasi kewirausahaan yang matang agar mampu mendayagunakan aset modal sosial informal sebagai jembatan
perluasan aliansi bisnis (Vu et al., 2023).

Berdasarkan hasil sintesis berbagai penelitian, masih terdapat kesenjangan penelitian (research gap)
berupa minimnya kajian yang mengintegrasikan hubungan social media marketing, brand awareness, customer
engagement, brand loyalty, dan kinerja UMKM ke dalam satu kerangka konseptual yang utuh, khususnya melalui
pendekatan Systematic Literature Review pada periode 2021-2026 (Kwarteng-Amaniampong & Tait, 2026).
Selain itu, sebagian besar penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain cross-sectional, sehingga
belum mampu memberikan gambaran komprehensif mengenai perkembangan penelitian serta pola hubungan
antarvariabel yang telah ditemukan oleh berbagai peneliti. Oleh karena itu, diperlukan suatu kajian sistematis yang
mampu mengintegrasikan berbagai hasil penelitian sehingga diperoleh pemahaman yang lebih menyeluruh
mengenai peran social media marketing dalam meningkatkan kinerja UMKM.

Perumusan kerangka konseptual yang utuh sangat dibutuhkan untuk menerangkan determinan apa saja
yang mempercepat peningkatan kapasitas daya saing ekspor komoditas internasional (Wulandari et al., 2026).
Upaya integrasi saluran interaktif daring ini juga membuka peluang besar bagi firma untuk mewujudkan ketahanan
operasional industri yang ramah lingkungan (Bruce et al., 2023).

Berdasarkan latar belakang, penelitian terdahulu, fenomena yang berkembang, serta kesenjangan
penelitian yang telah diidentifikasi, penelitian ini bertujuan untuk menyintesiskan hasil-hasil penelitian mengenai
pengaruh social media marketing terhadap kinerja UMKM melalui metode Systematic Literature Review (SLR).
Secara khusus, penelitian ini bertujuan untuk: (1) menganalisis hubungan antara implementasi social media
marketing dan kinerja UMKM, (2) mengidentifikasi faktor-faktor yang memengaruhi keberhasilan implementasi
pemasaran media sosial pada UMKM, dan (3) menjelaskan mekanisme hubungan social media marketing dalam
membangun brand awareness, customer engagement, dan brand loyalty yang berkontribusi terhadap peningkatan
kinerja UMKM (Adam et al., 2024; Haudi et al., 2022a; Nurjaya et al., 2025). Hasil penelitian ini diharapkan dapat
memberikan kontribusi teoretis berupa penguatan literatur mengenai pemasaran digital pada UMKM, sekaligus
menjadi referensi praktis bagi pelaku usaha dan pemangku kepentingan dalam merancang strategi pemasaran
berbasis media sosial yang lebih efektif dan berkelanjutan.

TINJAUAN PUSTAKA
Social Media Marketing
Social media marketing (SMM) merupakan strategi pemasaran yang memanfaatkan platform media sosial untuk
membangun komunikasi, menciptakan nilai, serta menjalin hubungan jangka panjang dengan konsumen.
Perkembangan teknologi digital telah mengubah paradigma pemasaran dari pendekatan konvensional menjadi
pemasaran interaktif yang memungkinkan terjadinya komunikasi dua arah antara perusahaan dan pelanggan.
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Berbagai penelitian menunjukkan bahwa media sosial mampu meningkatkan efektivitas promosi, memperluas
jangkauan pasar, memperkuat hubungan dengan pelanggan, serta meningkatkan daya saing usaha melalui biaya
pemasaran yang relatif lebih rendah dibandingkan media konvensional (Amoah & Jibril, 2021a; Fu et al., 2024;
Haudi et al., 2022a; Khamaludin et al., 2021). Tren perkembangan pemanfaatan media digital ini juga dipetakan
secara global melalui studi bibliometrik untuk melihat kontribusi platform periklanan digital seperti Facebook
terhadap pertumbuhan ekonomi (Othman et al., 2021).

Dalam konteks UMKM, implementasi social media marketing tidak hanya berfungsi sebagai media
promosi, tetapi juga menjadi sarana untuk membangun hubungan yang lebih erat dengan konsumen melalui
komunikasi yang cepat, interaktif, dan berkelanjutan. Platform media sosial seperti Instagram, Facebook, TikTok,
dan WhatsApp Business memungkinkan pelaku usaha memperkenalkan produk, menerima umpan balik
pelanggan, serta meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap merek. Selain itu, penggunaan media sosial yang
efektif dapat membantu UMKM memperoleh keunggulan kompetitif melalui peningkatan inovasi pemasaran dan
kemampuan beradaptasi terhadap perubahan perilaku konsumen (Adam et al., 2024; Dahmiri et al., 2024a; Mushi,
2024; Udayana et al., 2024). Integrasi media sosial yang optimal juga membuka peluang bagi terwujudnya aspek
keberlanjutan bisnis usaha kecil pada jangka panjang (Bruce et al., 2023).

Penelitian lain juga menunjukkan bahwa keberhasilan implementasi social media marketing dipengaruhi
oleh berbagai faktor, seperti kesiapan teknologi, dukungan organisasi, orientasi pasar, kemampuan sumber daya
manusia, serta pemanfaatan analisis data pelanggan. Oleh karena itu, strategi pemasaran media sosial tidak hanya
bergantung pada intensitas penggunaan platform digital, tetapi juga pada kemampuan perusahaan dalam mengelola
konten, membangun interaksi, dan menciptakan pengalaman pelanggan yang positif (Fu et al., 2024; Hanaysha &
Alhyasat, 2025a; Onngam & Charoensukmongkol, 2024a). Bagi unit usaha di sektor jasa, identifikasi kebutuhan
kapabilitas personil dalam mengelola teknologi periklanan siber ini menjadi langkah penting yang mendasari
keberhasilan operasional perusahaan (Cuijten et al., 2024).

Brand Awareness

Brand awareness merupakan kemampuan konsumen untuk mengenali dan mengingat suatu merek sehingga
menjadi salah satu faktor penting dalam proses pengambilan keputusan pembelian. Tingkat kesadaran merek yang
tinggi meningkatkan kemungkinan konsumen memilih suatu produk dibandingkan produk pesaing karena merek
tersebut telah tersimpan dalam ingatan konsumen (Haudi et al., 2022a; Nurjaya et al., 2025). Proses penemuan dan
pengenalan profil bisnis oleh konsumen baru ini dapat dipercepat secara taktis melalui metode optimasi materi
informasi yang dibagikan ke ruang publik (Csordas & Fiizesi, 2023).

Media sosial berperan penting dalam membangun brand awareness melalui penyampaian informasi yang
cepat, konsisten, dan menarik. Aktivitas seperti unggahan produk, kampanye digital, video pendek, hingga
interaksi melalui komentar dan siaran langsung mampu meningkatkan eksposur merek kepada konsumen. Semakin
sering konsumen terpapar suatu merek di media sosial, semakin tinggi pula tingkat pengenalan dan daya ingat
terhadap merek tersebut (Adam et al., 2024; Kumar et al., 2025; Udayana et al., 2024).

Hasil sintesis beberapa penelitian menunjukkan bahwa brand awareness merupakan salah satu variabel
yang menjembatani pengaruh social media marketing terhadap peningkatan kinerja UMKM. Kesadaran merek
yang tinggi akan meningkatkan kepercayaan konsumen dan memperbesar peluang terjadinya interaksi maupun
pembelian produk pada masa mendatang (Adam et al., 2024; Haudi et al., 2022a; Nurjaya et al., 2025).

Customer Engagement

Customer engagement merupakan tingkat keterlibatan pelanggan secara emosional, kognitif, dan perilaku terhadap
suatu merek melalui interaksi yang berkelanjutan. Dalam lingkungan digital, keterlibatan pelanggan tidak hanya
diwujudkan melalui aktivitas pembelian, tetapi juga melalui pemberian komentar, membagikan konten,
memberikan ulasan, serta berpartisipasi dalam berbagai aktivitas yang dilakukan perusahaan di media sosial
(Hanaysha & Alhyasat, 2025b; Kumar et al., 2025). Pengelolaan hubungan relasional dengan konsumen ini juga
dipengaruhi secara signifikan oleh kompetensi bermedia sosial yang dimiliki oleh organisasi bisnis (Olaleye et al.,
2021).

Berbagai penelitian menunjukkan bahwa media sosial mampu menciptakan komunikasi dua arah yang
lebih efektif dibandingkan media pemasaran tradisional. Interaksi tersebut memungkinkan terjadinya value co-
creation, yaitu proses penciptaan nilai bersama antara perusahaan dan pelanggan. Semakin tinggi tingkat customer
engagement, semakin besar peluang perusahaan memperoleh loyalitas pelanggan, rekomendasi positif, dan
peningkatan citra merek (Adam et al., 2024; Haudi et al., 2022; Onngam & Charoensukmongkol, 2024).

Selain meningkatkan hubungan dengan pelanggan, customer engagement juga menjadi indikator
keberhasilan strategi pemasaran digital karena mencerminkan kualitas interaksi antara perusahaan dan
konsumennya. Oleh sebab itu, pelaku UMKM perlu mengembangkan strategi komunikasi yang mampu
mendorong partisipasi aktif pelanggan melalui konten yang relevan, kreatif, dan memberikan nilai tambah
(Dahmiri et al., 2024a; Kumar et al., 2025; Mushi, 2024).
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Brand Loyalty

Brand loyalty merupakan komitmen pelanggan untuk tetap memilih dan menggunakan suatu merek secara
berulang dalam jangka panjang. Loyalitas pelanggan tidak hanya ditunjukkan melalui pembelian ulang, tetapi juga
melalui kesediaan pelanggan merekomendasikan produk kepada orang lain serta memberikan ulasan positif di
media sosial (Adam et al., 2024; Haudi et al., 2022a).

Hasil penelitian menunjukkan bahwa loyalitas merek terbentuk melalui pengalaman positif yang
dirasakan pelanggan selama berinteraksi dengan perusahaan. Media sosial memberikan ruang bagi perusahaan
untuk membangun hubungan emosional melalui komunikasi yang intensif, pelayanan yang responsif, dan
penyampaian informasi yang transparan. Kondisi tersebut meningkatkan kepercayaan pelanggan terhadap merek
sekaligus memperkuat komitmen mereka untuk tetap menggunakan produk yang sama (Hanaysha & Alhyasat,
2025b; Kumar et al., 2025; Nurjaya et al., 2025).

Beberapa penelitian juga menjelaskan bahwa brand loyalty merupakan salah satu faktor yang
memberikan kontribusi terbesar terhadap peningkatan kinerja UMKM karena pelanggan yang loyal cenderung
melakukan pembelian ulang, memiliki sensitivitas harga yang lebih rendah, dan menjadi media promosi melalui
electronic word of mouth (Adam et al., 2024; Haudi et al., 2022a; Udayana et al., 2024).

Kinerja UMKM

Kinerja UMKM merupakan tingkat keberhasilan usaha dalam mencapai tujuan bisnis yang telah ditetapkan, baik
dari aspek finansial maupun nonfinansial. Indikator yang umum digunakan meliputi pertumbuhan penjualan,
peningkatan laba, produktivitas, kepuasan pelanggan, perluasan pangsa pasar, serta keberlanjutan usaha (Fu et al.,
2024; Udayana et al.,, 2024). Keberhasilan pencapaian ini juga diperkuat apabila pelaku usaha memiliki
kemampuan untuk menyelaraskan aktivitas periklanan dengan integrasi sistem rantai pasokan logistik (Kwarteng-
Amaniampong & Tait, 2026).

Berbagai penelitian menunjukkan bahwa implementasi social media marketing memberikan kontribusi
positif terhadap peningkatan kinerja UMKM melalui peningkatan efektivitas promosi, perluasan pasar, serta
penguatan hubungan dengan pelanggan. Selain itu, pemanfaatan teknologi digital memungkinkan UMKM
memperoleh informasi pasar secara lebih cepat sehingga mampu merancang strategi bisnis yang lebih adaptif
terhadap perubahan lingkungan usaha (Amoah & Jibril, 2021a; Dahmiri et al., 2024a; Fu et al., 2024; Khamaludin
et al., 2021). Dalam lingkungan pasar yang serbadigital, penguasaan literasi keuangan dan adopsi sistem
pembayaran siber juga turut menentukan efisiensi performa finansial usaha kecil (Daud et al., 2022).

Hasil sintesis penelitian juga menunjukkan bahwa peningkatan kinerja UMKM tidak hanya dipengaruhi
oleh aktivitas pemasaran media sosial secara langsung, tetapi juga melalui pembentukan brand awareness,
peningkatan customer engagement, dan penguatan brand loyalty. Dengan demikian, keberhasilan transformasi
digital UMKM sangat dipengaruhi oleh kemampuan perusahaan dalam mengintegrasikan strategi pemasaran
digital dengan pengelolaan hubungan pelanggan secara berkelanjutan (Adam et al., 2024; Amoah & Jibril, 2021a;
Dahmiri et al., 2024a; Hanaysha & Alhyasat, 2025b; Nurjaya et al., 2025).

Kerangka Konseptual

Berdasarkan sintesis berbagai penelitian terdahulu, penelitian ini mengembangkan kerangka konseptual yang
menjelaskan hubungan antara social media marketing, brand awareness, customer engagement, brand loyalty, dan
kinerja UMKM. Model ini disusun berdasarkan hasil analisis terhadap artikel-artikel yang memenuhi kriteria
inklusi pada proses Systematic Literature Review (SLR), sehingga mampu menggambarkan pola hubungan
antarvariabel yang paling sering ditemukan dalam penelitian mengenai pemasaran digital pada UMKM. Sintesis
tersebut menunjukkan bahwa implementasi social media marketing tidak hanya berfungsi sebagai media promosi,
tetapi juga sebagai strategi untuk membangun hubungan jangka panjang dengan pelanggan melalui komunikasi
yang interaktif dan berorientasi pada penciptaan nilai (Amoah & Jibril, 2021a; Fu et al., 2024; Haudi et al., 2022a).
Tingkat resiliensi dan daya tahan operasional usaha mikro dalam melewati rintangan pasar digital ini sangat
bergantung pada tingkat literasi dan kematangan inovasi organisasi (Srinita & Saputra, 2023).

Implementasi social media marketing diposisikan sebagai variabel utama karena berbagai penelitian
menunjukkan bahwa aktivitas pemasaran melalui media sosial mampu meningkatkan penyebaran informasi,
memperluas jangkauan pasar, serta memperkuat visibilitas merek di kalangan konsumen. Aktivitas seperti
pembuatan konten, interaksi dengan pelanggan, berbagi informasi, serta pemanfaatan berbagai fitur media sosial
terbukti meningkatkan peluang konsumen untuk mengenali dan mengingat suatu merek (brand awareness) (Adam
et al., 2024; Khamaludin et al., 2021; Nurjaya et al., 2025). Penguatan orientasi kewirausahaan dan pemanfaatan
aset modal sosial berupa kemitraan juga terkonfirmasi mendukung keluwesan UMKM dalam berinovasi
menghasilkan desain produk yang relevan (Vu et al., 2023). Dengan meningkatnya kesadaran merek, konsumen
akan lebih mudah membedakan produk UMKM dari produk pesaing sehingga peluang terjadinya keputusan
pembelian juga semakin besar.

Selanjutnya, brand awareness yang tinggi akan mendorong terbentuknya customer engagement.
Konsumen yang telah mengenal suatu merek cenderung lebih aktif berinteraksi melalui berbagai aktivitas digital,
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seperti memberikan komentar, menyukai konten, membagikan informasi, memberikan ulasan, maupun mengikuti
berbagai program pemasaran yang dilakukan perusahaan. Interaksi tersebut menciptakan hubungan yang lebih erat
antara perusahaan dan pelanggan sehingga mampu meningkatkan pengalaman pelanggan (customer experience)
dan menciptakan value co-creation dalam lingkungan digital (Hanaysha & Alhyasat, 2025b; Kumar et al., 2025;
Onngam & Charoensukmongkol, 2024b). Guna mengantisipasi perkembangan gaya hidup masyarakat,
pemahaman terhadap perilaku konsumen hibrida yang memadukan inspeksi luring dan transaksi daring menjadi
prasyarat penting dalam perancangan model bisnis (Biswas et al., 2024).

Tingkat customer engagement yang tinggi kemudian berkontribusi terhadap pembentukan brand loyalty.
Pelanggan yang terlibat secara aktif akan memiliki tingkat kepercayaan, kepuasan, dan komitmen yang lebih tinggi
terhadap suatu merek. Loyalitas tersebut tercermin melalui kecenderungan melakukan pembelian ulang,
memberikan rekomendasi kepada konsumen lain, serta menyebarkan pengalaman positif melalui electronic word
of mouth. Dengan demikian, brand loyalty menjadi salah satu faktor penting yang memperkuat hubungan antara
aktivitas pemasaran media sosial dengan peningkatan kinerja usaha (Adam et al., 2024; Haudi et al., 2022b;
Nurjaya et al., 2025).

Pada akhirnya, peningkatan brand loyalty memberikan dampak positif terhadap kinerja UMKM.
Berbagai penelitian menunjukkan bahwa pelanggan yang loyal berkontribusi terhadap pertumbuhan penjualan,
peningkatan laba, perluasan pangsa pasar, efisiensi biaya pemasaran, serta keberlanjutan usaha. Selain itu,
keberhasilan implementasi social media marketing juga dipengaruhi oleh faktor pendukung seperti kesiapan
teknologi, literasi digital, kemampuan sumber daya manusia, orientasi pasar, dan dukungan organisasi yang
memungkinkan UMKM mengoptimalkan pemanfaatan media sosial dalam aktivitas bisnisnya (Dahmiri et al.,
2024b; Fu et al., 2024; Mushi, 2024; Udayana et al., 2024).

Berdasarkan hasil sintesis tersebut, penelitian ini mengusulkan suatu model konseptual seperti yang
terlihat di Gambar 1, yang menggambarkan bahwa social media marketing berperan sebagai pemicu utama yang
meningkatkan brand awareness, yang selanjutnya memperkuat customer engagement, membentuk brand loyalty,
dan pada akhirnya meningkatkan kinerja UMKM. Model konseptual ini merupakan hasil integrasi berbagai
penelitian terdahulu yang memberikan gambaran komprehensif mengenai mekanisme pengaruh social media
marketing terhadap keberhasilan UMKM di era digital (Adam et al., 2024; Fu et al., 2024; Haudi et al., 2022b).

Soctal Madia Marketing (SMM)
(Interzktivitas, Kustomizasi Konten, Tren & Penyzjian Info)

h 4

Brand Awareness

(Penganalan Visual & Kekuatan Brand Recall)

h 4

Customer Enzagement
(Riklus Keterlibatan CEC & Ko-Kreasi Nilai)

h 4

Brand Loyalty
(Komitmen Pambalian Ulang & Panvebaran Ekuitas EWOM)

h 4

Kinerja UMEM
(Metmk Finansial Operasional & Keberlanjutan Bisnis)

Sumber: Hasil sintesis penulis
Gambar 1. Kerangka Konseptual Penelitian

Peran Sosial Media Marketing terhadap Kinerja UMKM: Systematic Literature Review melalui Perspektif Brand
Awareness, Customer Engagement, dan Brand Loyalty (Muhammad Rizal Septriyanto, Bayu Sadewa, dan Sudadi
Pranata)
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METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan metode Systematic Literature Review (SLR) untuk mengidentifikasi, mengevaluasi,
dan mensintesis hasil penelitian terdahulu mengenai peran social media marketing terhadap kinerja Usaha Mikro,
Kecil, dan Menengah (UMKM). Metode SLR dipilih karena mampu menyajikan bukti ilmiah yang komprehensif
dan sistematis melalui proses identifikasi, seleksi, evaluasi kualitas, serta sintesis berbagai penelitian yang relevan.
Pendekatan ini memungkinkan peneliti memperoleh gambaran yang lebih menyeluruh mengenai perkembangan
penelitian, menemukan pola hubungan antarvariabel, serta mengidentifikasi kesenjangan penelitian (research gap)
yang masih memerlukan kajian lebih lanjut. Selain itu, metode SLR mampu meminimalkan subjektivitas dalam
proses peninjauan literatur karena setiap tahapan dilakukan secara sistematis dan berdasarkan kriteria yang telah
ditentukan sejak awal penelitian.

Data penelitian merupakan data sekunder yang diperoleh dari basis data Scopus dengan menggunakan
kombinasi kata kunci yang berkaitan dengan social media marketing, small and medium enterprises (SMEs),
micro, small and medium enterprises (MSMES), brand awareness, customer engagement, brand loyalty, dan
business performance. Pemilihan Scopus sebagai sumber data didasarkan pada reputasinya sebagai salah satu basis
data ilmiah internasional yang memiliki cakupan publikasi luas dan kualitas artikel yang telah melalui proses peer
review. Penggunaan beberapa kata kunci tersebut bertujuan untuk memperoleh artikel yang relevan dengan fokus
penelitian sekaligus meminimalkan kemungkinan terlewatnya publikasi yang berkaitan dengan topik kajian.

Populasi penelitian terdiri atas seluruh artikel ilmiah yang berhasil diidentifikasi melalui proses pencarian
pada basis data Scopus. Sementara itu, sampel penelitian merupakan artikel yang memenubhi kriteria inklusi dan
eksklusi yang telah ditetapkan. Penentuan kriteria tersebut dilakukan untuk memastikan bahwa artikel yang
dianalisis memiliki kesesuaian dengan tujuan penelitian, sehingga hasil sintesis yang diperoleh memiliki tingkat
validitas dan relevansi yang tinggi.

Kriteria inklusi penelitian meliputi: (1) artikel ilmiah yang dipublikasikan pada periode 2021-2026, (2)
artikel yang membahas implementasi social media marketing pada UMKM, (3) artikel yang memuat hubungan
dengan kinerja usaha maupun variabel relasional pelanggan, (4) tersedia dalam bentuk full text, dan (5)
dipublikasikan dalam bahasa Inggris atau bahasa Indonesia. Adapun kriteria eksklusi meliputi artikel duplikat,
artikel yang tidak relevan dengan topik penelitian, artikel di luar rentang waktu penelitian, artikel yang tidak
tersedia secara lengkap, serta publikasi yang tidak menyajikan hasil penelitian empiris ataupun kajian ilmiah yang
sesuai dengan fokus penelitian. Penerapan kriteria tersebut bertujuan untuk menjaga kualitas data yang digunakan
dalam proses sintesis literatur.

Proses seleksi artikel dilakukan berdasarkan pedoman Preferred Reporting Items for Systematic Reviews
and Meta-Analyses (PRISMA). Tahapan seleksi dimulai dari proses identifikasi seluruh artikel hasil pencarian,
dilanjutkan dengan penyaringan berdasarkan duplikasi, kesesuaian judul dan abstrak, evaluasi kelayakan artikel
melalui pembacaan naskah lengkap (full-text review), hingga penentuan artikel akhir yang memenuhi seluruh
kriteria penelitian. Hasil pencarian awal memperoleh 418 artikel. Setelah melalui proses penyaringan secara
bertahap berdasarkan kriteria yang telah ditetapkan, diperoleh 30 artikel yang memenuhi persyaratan dan
digunakan sebagai sampel penelitian. Alur proses seleksi tersebut disajikan dalam bentuk diagram PRISMA untuk
memberikan gambaran yang jelas mengenai tahapan pemilihan artikel. Gambar 2 menampilkan prisma reporting
untuk penelitian ini.

Seluruh artikel yang lolos tahap seleksi kemudian dievaluasi menggunakan prosedur quality assessment
untuk memastikan kualitas metodologis serta relevansi penelitian terhadap tujuan studi. Penilaian kualitas
dilakukan berdasarkan beberapa indikator, yaitu kesesuaian topik penelitian, kejelasan tujuan penelitian, ketepatan
metodologi yang digunakan, relevansi variabel penelitian, kualitas hasil penelitian, serta kontribusi artikel terhadap
pembahasan mengenai social media marketing dan kinerja UMKM. Proses evaluasi ini bertujuan untuk
memastikan bahwa hanya artikel yang memiliki kualitas ilmiah yang baik yang dijadikan dasar dalam penyusunan
sintesis hasil penelitian.

Variabel utama yang dianalisis dalam penelitian ini terdiri atas social media marketing sebagai konsep
utama, brand awareness, customer engagement, dan brand loyalty sebagai variabel relasional pelanggan, serta
kinerja UMKM sebagai luaran akhir yang diamati. Analisis terhadap variabel-variabel tersebut dilakukan untuk
mengidentifikasi hubungan yang paling dominan, faktor-faktor yang memengaruhi implementasi pemasaran
media sosial, serta mekanisme bagaimana aktivitas pemasaran digital dapat meningkatkan kinerja UMKM melalui
pembentukan hubungan yang lebih kuat dengan pelanggan. Selain itu, penelitian ini juga mengidentifikasi teori-
teori yang paling banyak digunakan dalam penelitian terdahulu serta perkembangan fokus penelitian selama
periode kajian.

Teknik analisis data yang digunakan adalah analisis deskriptif dan sintesis naratif (narrative synthesis).
Analisis deskriptif digunakan untuk menggambarkan karakteristik artikel yang direview berdasarkan tahun
publikasi, negara asal penelitian, metode penelitian, teori yang digunakan, variabel penelitian, serta fokus kajian
yang dibahas dalam masing-masing artikel. Hasil analisis deskriptif kemudian disajikan dalam bentuk tabel dan
uraian sehingga memudahkan pembaca memahami distribusi karakteristik penelitian yang dianalisis.

Selanjutnya, sintesis naratif dilakukan untuk mengintegrasikan temuan-temuan empiris dari berbagai
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penelitian sehingga diperoleh pemahaman yang komprehensif mengenai hubungan antara social media marketing,
brand awareness, customer engagement, brand loyalty, dan kinerja UMKM. Proses sintesis dilakukan dengan
membandingkan hasil penelitian, mengidentifikasi persamaan maupun perbedaan temuan, serta menyusun pola
hubungan antarvariabel yang paling konsisten. Hasil sintesis tersebut kemudian digunakan sebagai dasar dalam
penyusunan kerangka konseptual penelitian, identifikasi research gap, serta penyusunan rekomendasi bagi
penelitian selanjutnya maupun implikasi praktis bagi pelaku UMKM dalam mengoptimalkan strategi pemasaran
berbasis media sosial.

Prisma Reporting: Social Media Marketing Enhances Msmes Performance
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Gambar 2. Prisma Reporting

HASIL DAN PEMBAHASAN

Karakteristik Artikel yang Direview

Hasil penelusuran literatur menggunakan metode Systematic Literature Review (SLR) menghasilkan 30 artikel
ilmiah yang memenuhi kriteria inklusi penelitian. Seluruh artikel merupakan publikasi periode 2021-2026 yang
membahas implementasi social media marketing pada Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM), baik yang
mengkaji pengaruh langsung terhadap kinerja usaha maupun hubungan melalui variabel relasional pelanggan
seperti brand awareness, customer engagement, dan brand loyalty. Artikel-artikel tersebut diperoleh melalui
proses seleksi secara sistematis menggunakan pedoman PRISMA sehingga hanya penelitian yang relevan dengan
tujuan penelitian yang digunakan dalam proses sintesis.

Berdasarkan hasil analisis, penelitian mengenai social media marketing mengalami perkembangan yang
cukup signifikan dalam beberapa tahun terakhir. Pada awal periode penelitian, fokus kajian masih didominasi oleh
pemanfaatan media sosial sebagai sarana promosi digital dan peningkatan penjualan. Namun, penelitian-penelitian
terbaru mulai mengembangkan pembahasan mengenai transformasi digital UMKM, strategi pemasaran berbasis
data, pembangunan hubungan pelanggan, pengalaman pelanggan (customer experience), hingga keberlanjutan
bisnis melalui pemanfaatan media sosial (Adam et al., 2024; Fu et al., 2024; Hanaysha & Alhyasat, 2025a).

Selain itu, hasil identifikasi menunjukkan bahwa sebagian besar penelitian menggunakan pendekatan
kuantitatif dengan metode survei dan teknik analisis Partial Least Square-Structural Equation Modeling (PLS-
SEM). Metode tersebut dipilih karena mampu menjelaskan hubungan antarvariabel secara simultan, khususnya

Peran Sosial Media Marketing terhadap Kinerja UMKM: Systematic Literature Review melalui Perspektif Brand
Awareness, Customer Engagement, dan Brand Loyalty (Muhammad Rizal Septriyanto, Bayu Sadewa, dan Sudadi
Pranata)
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dalam menganalisis pengaruh social media marketing terhadap berbagai variabel mediasi maupun terhadap kinerja
UMKM. Di samping penelitian kuantitatif, beberapa artikel juga menggunakan pendekatan bibliometrik,
systematic literature review, serta kajian konseptual untuk menjelaskan perkembangan implementasi pemasaran
media sosial pada sektor UMKM (Adam et al., 2024; Fu et al., 2024; Hanaysha & Alhyasat, 2025a).

Dari sisi wilayah penelitian, artikel yang direview berasal dari berbagai negara dengan karakteristik
ekonomi yang berbeda, terutama negara berkembang yang menjadikan UMKM sebagai salah satu penggerak
utama perekonomian nasional. Hal tersebut menunjukkan bahwa implementasi social media marketing telah
menjadi isu global yang banyak dikaji karena dinilai mampu meningkatkan daya saing, memperluas akses pasar,
dan mempercepat transformasi digital UMKM (Amoah & Jibril, 2021b; Dahmiri et al., 2024b; Udayana et al.,
2024).

Hubungan Social Media Marketing terhadap Kinerja UMKM

Hasil sintesis berbagai penelitian menunjukkan bahwa social media marketing memiliki hubungan positif terhadap
peningkatan kinerja UMKM. Implementasi pemasaran media sosial membantu pelaku usaha memperluas
jangkauan pasar, meningkatkan volume penjualan, memperbaiki hubungan dengan pelanggan, serta meningkatkan
profitabilitas usaha. Media sosial juga menjadi alternatif promosi yang lebih efisien dibandingkan metode
pemasaran konvensional karena mampu menjangkau konsumen dengan biaya yang relatif rendah serta
memberikan fleksibilitas dalam penyampaian informasi produk (Amoah & Jibril, 2021b; Fu et al., 2024;
Khamaludin et al., 2021; Udayana et al., 2024).

Selain meningkatkan aspek finansial, implementasi social media marketing juga memberikan dampak
positif terhadap aspek nonfinansial. Berbagai penelitian menunjukkan bahwa aktivitas pemasaran digital mampu
meningkatkan reputasi perusahaan, memperkuat citra merek, meningkatkan kepuasan pelanggan, serta
memperluas jaringan bisnis. Interaksi yang terjadi melalui media sosial memungkinkan UMKM membangun
hubungan yang lebih erat dengan pelanggan sehingga menciptakan keunggulan kompetitif yang sulit ditiru oleh
pesaing (Adam et al., 2024; Hanaysha & Alhyasat, 2025a; Haudi et al., 2022b).

Meskipun demikian, hasil sintesis menunjukkan bahwa pengaruh social media marketing terhadap kinerja
UMKM tidak selalu bersifat langsung. Efektivitas implementasi strategi pemasaran digital dipengaruhi oleh
berbagai kemampuan internal organisasi, seperti kemampuan belajar (organizational learning), kelincahan
strategis (strategic agility), kemampuan inovasi, serta literasi digital pengelola usaha. Dengan kata lain,
penggunaan media sosial akan memberikan hasil yang optimal apabila didukung oleh kesiapan organisasi dalam
mengelola teknologi digital secara efektif (Fu et al., 2024; Wulandari et al., 2026).

Faktor-Faktor yang Memengaruhi Keberhasilan Implementasi Social Media Marketing

Hasil analisis menunjukkan bahwa keberhasilan implementasi pemasaran media sosial dipengaruhi oleh kombinasi
faktor internal dan eksternal. Faktor internal meliputi dukungan manajemen, kualitas sumber daya manusia,
kemampuan mengelola konten digital, kreativitas pemasaran, kemampuan menganalisis perilaku konsumen, serta
tingkat literasi teknologi yang dimiliki pelaku usaha. Dukungan pimpinan menjadi faktor penting dalam
mendorong proses adopsi teknologi digital dan membangun budaya organisasi yang adaptif terhadap perubahan
(Fu et al., 2024).

Di sisi lain, faktor eksternal meliputi tingkat persaingan pasar, perkembangan teknologi informasi,
perubahan perilaku konsumen, serta meningkatnya penggunaan media sosial sebagai sarana pencarian informasi
produk. Perubahan tersebut mendorong pelaku UMKM untuk lebih aktif memanfaatkan media sosial sebagai
media komunikasi sekaligus media transaksi dengan pelanggan. Selain itu, orientasi kewirausahaan, orientasi
pasar, dan kemampuan membaca kebutuhan konsumen juga menjadi faktor yang memperkuat efektivitas
implementasi social media marketing dalam meningkatkan kinerja usaha (Dahmiri et al., 2024b; Mushi, 2024;
Onngam & Charoensukmongkol, 2024a).

Hasil sintesis juga menunjukkan bahwa keberhasilan implementasi pemasaran media sosial tidak hanya
bergantung pada intensitas penggunaan platform digital, tetapi juga pada kualitas strategi yang diterapkan.
Penyusunan konten yang menarik, konsistensi publikasi, pemanfaatan fitur interaktif, serta kemampuan
membangun komunikasi dua arah dengan pelanggan menjadi faktor yang menentukan keberhasilan pemasaran
digital pada UMKM (Adam et al., 2024; Hanaysha & Alhyasat, 2025a).

Mekanisme Hubungan Social Media Marketing terhadap Respon Pelanggan
Hasil sintesis literatur menunjukkan bahwa pengaruh social media marketing terhadap kinerja UMKM
berlangsung melalui mekanisme hubungan pelanggan secara bertahap. Aktivitas pemasaran media sosial yang
dilakukan secara konsisten mampu meningkatkan brand awareness melalui penyebaran informasi, penguatan
identitas merek, dan peningkatan eksposur produk kepada konsumen (Adam et al., 2024; Nurjaya et al., 2025).
Peningkatan kesadaran merek tersebut mendorong terbentuknya customer engagement melalui interaksi
aktif antara konsumen dan pelaku usaha di media sosial. Interaksi tersebut diwujudkan dalam bentuk pemberian
komentar, berbagi konten, ulasan produk, serta komunikasi secara langsung melalui berbagai fitur media sosial.
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Hubungan yang terbangun secara berkelanjutan menciptakan pengalaman pelanggan yang positif sekaligus
meningkatkan kepercayaan terhadap merek (Hanaysha & Alhyasat, 2025a; Kumar et al., 2025; Onngam &
Charoensukmongkol, 2024a).

Selanjutnya, tingkat keterlibatan pelanggan yang tinggi akan memperkuat brand loyalty. Loyalitas
pelanggan tercermin melalui pembelian ulang, kesediaan merekomendasikan produk kepada konsumen lain, serta
penyebaran ulasan positif melalui electronic word of mouth. Kondisi tersebut memberikan dampak terhadap
peningkatan jumlah pelanggan, memperluas jaringan pemasaran, dan meningkatkan keberlanjutan usaha dalam
jangka panjang (Adam et al., 2024; Haudi et al., 2022b; Nurjaya et al., 2025).

State of the Art dan Research Gap

Hasil kajian menunjukkan bahwa penelitian mengenai pemasaran media sosial pada periode 2021-2022 masih
berfokus pada penggunaan media sosial sebagai alat promosi untuk meningkatkan penjualan UMKM, terutama
sebagai respons terhadap perubahan perilaku konsumen selama masa pemulihan ekonomi. Pada periode tersebut,
media sosial dipandang sebagai solusi yang mampu membantu UMKM mempertahankan aktivitas bisnis dengan
biaya promosi yang relatif rendah (Amoah & Jibril, 2021b; Khamaludin et al., 2021).

Memasuki periode 2024-2026, fokus penelitian berkembang menjadi lebih komprehensif. Berbagai
penelitian mulai mengintegrasikan konsep customer engagement, customer experience, brand awareness, brand
loyalty, analitik media sosial, hingga keberlanjutan bisnis dalam menjelaskan efektivitas implementasi social
media marketing. Bahkan, beberapa penelitian mulai mengaitkan pemasaran digital dengan kemampuan organisasi
dalam menghadapi transformasi digital dan perubahan lingkungan bisnis (Adam et al., 2024; Fu et al., 2024;
Hanaysha & Alhyasat, 2025a).

Meskipun demikian, masih ditemukan beberapa kesenjangan penelitian (research gap). Pertama,
sebagian besar penelitian masih menguji hubungan langsung antara social media marketing dan kinerja UMKM
tanpa menjelaskan mekanisme hubungan antarvariabel. Kedua, penelitian masih didominasi oleh pendekatan
kuantitatif dengan desain cross-sectional, sehingga belum mampu menjelaskan perubahan pengaruh pemasaran
media sosial dalam jangka panjang. Ketiga, masih terbatas penelitian yang mengintegrasikan social media
marketing, brand awareness, customer engagement, brand loyalty, dan kinerja UMKM dalam satu model
konseptual yang komprehensif. Oleh karena itu, penelitian ini berupaya mengisi kesenjangan tersebut melalui
sintesis sistematis terhadap hasil-hasil penelitian terdahulu.

Sintesis Hubungan Antarvariabel

Berdasarkan hasil sintesis terhadap 30 artikel yang direview, penelitian ini mengusulkan model konseptual yang
menjelaskan bahwa implementasi social media marketing tidak secara langsung meningkatkan kinerja UMKM,
tetapi melalui mekanisme hubungan pelanggan secara bertahap. Aktivitas pemasaran media sosial meningkatkan
brand awareness melalui penyebaran informasi yang efektif dan peningkatan eksposur merek kepada konsumen.
Tingkat kesadaran merek yang tinggi mendorong terbentuknya customer engagement melalui interaksi yang aktif
antara perusahaan dan pelanggan. Selanjutnya, keterlibatan pelanggan memperkuat brand loyalty yang ditandai
dengan pembelian ulang, rekomendasi positif, dan hubungan jangka panjang antara pelanggan dengan perusahaan
(Haudi et al., 2022b; Kumar et al., 2025; Nurjaya et al., 2025).

Sintesis terhadap seluruh artikel menunjukkan bahwa hubungan antarvariabel bersifat saling melengkapi.
Social media marketing menjadi pemicu awal yang meningkatkan brand awareness, kemudian mendorong
terbentuknya customer engagement, memperkuat brand loyalty, dan pada akhirnya meningkatkan kinerja UMKM.
Dengan demikian, keberhasilan pemasaran digital tidak hanya ditentukan oleh penggunaan media sosial sebagai
alat promosi, tetapi juga oleh kemampuan UMKM dalam membangun hubungan yang berkelanjutan dengan
pelanggan melalui komunikasi yang interaktif dan penciptaan pengalaman pelanggan yang positif (Adam et al.,
2024; Fu et al., 2024; Hanaysha & Alhyasat, 2025a).

Model konseptual hasil sintesis tersebut memperluas penelitian terdahulu yang sebagian besar hanya
berfokus pada hubungan langsung antara pemasaran media sosial dan kinerja usaha. Temuan penelitian ini
menegaskan bahwa brand awareness, customer engagement, dan brand loyalty merupakan mekanisme penting
yang menjelaskan bagaimana implementasi social media marketing mampu meningkatkan kinerja UMKM secara
berkelanjutan. Oleh karena itu, strategi pemasaran digital yang diterapkan oleh UMKM perlu diarahkan tidak
hanya untuk meningkatkan penjualan, tetapi juga untuk membangun hubungan jangka panjang dengan pelanggan
sebagai sumber keunggulan kompetitif di era digital (Adam et al., 2024; Fu et al., 2024; Haudi et al., 2022b;
Nurjaya et al., 2025).

PENUTUP

Berdasarkan hasil Systematic Literature Review (SLR) terhadap 30 artikel ilmiah yang dipublikasikan pada
periode 2021-2026, dapat disimpulkan bahwa social media marketing memiliki peran yang sangat penting dalam
meningkatkan kinerja Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM). Hasil sintesis menunjukkan bahwa
implementasi pemasaran media sosial mampu memperluas jangkauan pasar, meningkatkan visibilitas produk,
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memperkuat hubungan dengan pelanggan, meningkatkan penjualan, serta mendukung keberlanjutan usaha di
tengah perkembangan transformasi digital. Pemanfaatan media sosial juga menjadi strategi pemasaran yang lebih
efektif dan efisien dibandingkan pemasaran konvensional karena memungkinkan pelaku UMKM menjangkau
konsumen secara lebih luas dengan biaya yang relatif rendah (Amoah & Jibril, 2021b; Fu et al., 2024; Khamaludin
et al., 2021; Udayana et al., 2024).

Hasil sintesis literatur juga menunjukkan bahwa keberhasilan implementasi social media marketing
dipengaruhi oleh berbagai faktor internal dan eksternal. Faktor internal meliputi dukungan manajemen, kompetensi
sumber daya manusia, literasi digital, kemampuan mengelola konten, inovasi pemasaran, serta kesiapan organisasi
dalam mengadopsi teknologi digital. Sementara itu, faktor eksternal meliputi perkembangan teknologi informasi,
tingkat persaingan pasar, perubahan perilaku konsumen, serta meningkatnya penggunaan media sosial sebagai
sarana pencarian informasi dan pengambilan keputusan pembelian. Sinergi antara faktor internal dan eksternal
tersebut menjadi penentu keberhasilan strategi pemasaran digital pada UMKM (Dahmiri et al., 2024b; Fu et al.,
2024; Mushi, 2024; Onngam & Charoensukmongkol, 2024a).

Selain itu, penelitian ini menemukan bahwa pengaruh social media marketing terhadap kinerja UMKM
tidak berlangsung secara langsung, melainkan melalui mekanisme hubungan pelanggan yang saling terintegrasi.
Aktivitas pemasaran media sosial berkontribusi terhadap peningkatan brand awareness, yang kemudian
mendorong terbentuknya customer engagement. Tingkat keterlibatan pelanggan yang tinggi selanjutnya
memperkuat brand loyalty, sehingga meningkatkan kecenderungan pembelian ulang, rekomendasi positif, serta
loyalitas pelanggan terhadap produk atau jasa yang ditawarkan. Rangkaian hubungan tersebut pada akhirnya
memberikan dampak positif terhadap peningkatan kinerja UMKM secara berkelanjutan (Adam et al., 2024; Haudi
et al., 2022b; Kumar et al., 2025; Nurjaya et al., 2025).

Penelitian ini memberikan kontribusi teoretis berupa penyusunan sintesis yang mengintegrasikan
hubungan antara social media marketing, brand awareness, customer engagement, brand loyalty, dan kinerja
UMKM ke dalam satu kerangka konseptual yang komprehensif. Hasil penelitian memperkuat pandangan bahwa
keberhasilan transformasi digital UMKM tidak hanya ditentukan oleh pemanfaatan teknologi pemasaran, tetapi
juga oleh kemampuan pelaku usaha dalam membangun hubungan jangka panjang dengan pelanggan melalui
komunikasi yang interaktif dan berorientasi pada penciptaan nilai. Dengan demikian, penelitian ini dapat menjadi
referensi bagi pengembangan kajian mengenai pemasaran digital sekaligus memberikan gambaran mengenai arah
perkembangan penelitian social media marketing pada UMKM selama periode 2021-2026.

Bagi pelaku UMKM, implementasi social media marketing sebaiknya tidak hanya difokuskan pada
aktivitas promosi produk, tetapi juga pada upaya membangun hubungan jangka panjang dengan pelanggan melalui
penyajian konten yang informatif, kreatif, interaktif, dan konsisten. Pelaku UMKM juga perlu meningkatkan
literasi digital, kemampuan mengelola media sosial, serta memanfaatkan fitur analitik untuk memahami perilaku
konsumen sehingga strategi pemasaran yang diterapkan menjadi lebih efektif dan tepat sasaran. Selain itu,
penguatan brand awareness, customer engagement, dan brand loyalty perlu menjadi bagian dari strategi
pemasaran digital karena ketiga aspek tersebut terbukti berkontribusi terhadap peningkatan kinerja usaha.

Bagi pemerintah, lembaga pendamping UMKM, maupun institusi pendidikan, diperlukan program
pelatihan, pendampingan, dan pengembangan kapasitas yang berkelanjutan dalam bidang pemasaran digital.
Program tersebut dapat mencakup pengelolaan media sosial, pembuatan konten digital, pemanfaatan teknologi
pemasaran, analisis data pelanggan, serta pengembangan kompetensi sumber daya manusia. Dukungan kebijakan
dan kolaborasi antar pemangku kepentingan diharapkan mampu mempercepat transformasi digital UMKM
sehingga memiliki daya saing yang lebih tinggi di pasar nasional maupun internasional.

Bagi peneliti selanjutnya, disarankan untuk melakukan penelitian empiris guna menguji model konseptual
yang dihasilkan dalam penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif, kualitatif, maupun mixed methods.
Penelitian longitudinal juga diperlukan untuk mengamati perubahan pengaruh social media marketing terhadap
kinerja UMKM dalam jangka panjang. Selain itu, penelitian selanjutnya dapat mengembangkan model dengan
menambahkan variabel lain, seperti customer satisfaction, electronic word of mouth (e-WOM), digital capability,
social commerce, artificial intelligence, atau customer experience, sehingga mampu memberikan pemahaman
yang lebih komprehensif mengenai faktor-faktor yang memengaruhi keberhasilan implementasi social media
marketing pada UMKM. Penggunaan basis data yang lebih luas, seperti mengombinasikan Scopus dengan Web
of Science atau Dimensions, juga dapat dipertimbangkan agar cakupan literatur menjadi lebih beragam dan hasil
sintesis semakin komprehensif.
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