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terpenting dalam hal kesetiaan konsumen terhadap
merek. Dengan literasi finansial Masyarakat Indonesia
yang masih sangat kecil apakah akan memperkuat atau
memperlemah hubungan antara kepuasan pelanggan
terhadap kesetiaan pelanggan terhadap merek. Metode
penelitian yang digunakan pada penelitian ini adalah
metode penelitian kuantitatif dengan penyebaran
kuesioner. Sampel dari penelitian ini adalah 101
responden (Generasi Z). Data diolah menggunakan
aplikasi IBM SPSS 26. Hasil dari penelitian ini adalah
customer satisfaction mempengarvhi brand loyalty
sebesar 34,3%. financial literacy mempengaruhi brand
loyalty sebesar 2,8%. Namun financial literacy sebagai
moderasi tidak mampu memoderasi pengaruh customer
satisfaction terhadap brand loyalty dengan pengaruh
sebesar 35,8%.
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PENDAHULUAN

Trend digitalisasi mempengaruhi seluruh aspek kehidupan manusia dan menjadi bagian yang sulit
dipisahkan dari kehidupan sehari-hari, karena mereka menggunakan internet di hampir semua kegiatan
(bekerja, berbelanja, bermain, dll), khususnya tentang pemasaran digital yang merupakan evolusi dari
pemasaran tradisional (Illescas, M.D., ef al 2021). Pemasaran digital melalui perangkat ponsel dan media
sosial berkembang menjadi aktivitas media sosial biasa yang cenderung mengarah pada hubungan
pelanggan (Han, S-L. & Nguyen, V.A., 2016; Fujita, M et al., 2017). Pemasaran digital melalui platform
media sosial dianggap sebuah peluang untuk organisasi menyebarkan informasi produk (Alam, S-A et
al., 2019), karena terdapat 42,3% dari populasi di dunia (Appel, G et al., 2019), di Indonesia lebih dari
160 juta orang yang merupakan pengguna media sosial, yang mana hampir 95% aktivitas mingguan di
platform media sosial (Kemp., 2020). Jumlah tersebut menunjukkan bahwa betapa pentingnya
pemasaran media sosial dan tidak ada organisasi yang dapat meninggalkan dunia media sosial (Mkwizu,
K.H., 2019). Mereka memanfaatkan pemasaran media sosial untuk berbagai tujuan termasuk periklanan,
penelitian, promosi penjualan, manajemen hubungan pelanggan (Aydin, G et al., 2021). Karena manfaat
tersebut, banyak organisasi melakuan pemasaran yang terintegrasi dengan dunia digital. Media sosial
juga mempengaruhi keputusan pembelian pelanggan dan menjadi cara baru dimana konsumen
berkomunikasi dengan merek (Whiting & Williams., 2013 dalam Ghorbani, Z et al., 2021). Oleh karena
itu, merek menggunakan media sosial sebagai platform untuk meningkatakan kesadaran,
menginfromasikan produk dan layanan, serta berinteraksi dengan audiens target mereka setiap hari.
Tujuan dari artikel ini adalah pertama menganalisis potensi sosial media organik (SMO) untuk
mendorong kesadaran merek sehingga selanjutnya dapat meningkatkan penjualan melalui platform
media sosial, khususnya tanpa adanya promosi berbayar. Kedua hambatan apa saja yang terjadi dalam
pemasaran sosial media organik. Dengan melakukan tinjauan literatur sistematis, artikel ini memberikan
aspek pemasaran organik untuk mendorong kesadaran konsumen akan suatu merek.

Terlepas dari berbagai manfaat jejaring sosial untuk komunikasi, sedikit yang diketahui tentang
pemasaran media sosial organik khususnya yang dimulai dari usaha kecil karena sebagian besar literatur
fokus pada bisnis dan organisasi besar yang mampu menghabiskan biaya tinggi untuk iklan jejaring
sosial global (Ritz, W., 2018). Generik atau organik berarti konten yang tidak dibayar untuk pihak luar,
dibuat oleh merek, tetapi dapat mengarah pada lebih banyak visibilitas ketika konsumen
membagikannya dengan orang lain (Fulgoni, 2015). Sebagian besar usaha kecil tidak bisa melakukan
promosi berbayar, seperti tidak memiliki web dan tidak melakukan iklan berbayar karena kendala
keuangan. Jadi dibandingkan dengan bisnis besar, bisnis kecil memiliki jejak digital dan kecepatan
penerapan teknologi yang berbeda. Usaha kecil perlu meningkatkan pengetahuan sumber daya,
mengubah dan mengoptimalkan kampanye media sosial organik (Louw, C., 2019). Menurut Chaffey.,
(2011) dalam Mkwizu, K.H., (2019) aspek teknis terpenting untuk pemasaran digital adalah pemasaran
sosial media, dengan pembuatan dan pemeliharaan situs media sosial, menulis dan memposting konten
(blog, foto, video, tanggapan konsumen), mengelola sistem aplikasi pihak ketiga seperti Wordpress,
optimasi mesin pencari (SEO), dan melacak indikator kinerja melalui analitik. Studi ini dilakukan untuk
menutup kesenjangan dan memberikan dasar teoritis untuk merumuskan pedoman konten pemasaran
media sosial organik. Temuan studi ini memberikan dimensi teoritis yang berkontribusi untuk
memperluas literatur tentang pemasaran dengan memajukan konsep pemasaran media sosial organik.
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LITERATUR REVIEW

Media Sosial

Media Sosial didefinikan sebagai platform (Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIln dll) yang
digunakan oleh kelompok orang untuk berbagi informasi dan mengembangkan teknik rekayasa sosial
dan professional. Sosial media memungkinkan penggguna menghasilkan, dan berbagi ide, gambar,
video, informasi, minat dan elemen lainnya (Belas., J ef a/; 2021). Melalui situs media sosial ditawarkan
interaksi dan komunikasi antara konsumen dan merek yang dapat dilakukan dengan beberapa metode
seperti menyukai, mengomentari, atau membagikan konten dengan teman dan pengikut. Selain itu, dapat
memicu e-word of mount, mengumpulkan data target, dan umpan balik (Lu & Stepchenkova., 2015).
Interaksi antara merek dan calon konsumen di sosial media disebut konsep “online angagement” yang
memiliki tiga elemen yaitu kognitif, afektif, dan perilaku. Ketiga elemen tersebut dapat diaktifkan oleh
adanya interaksi pengguna dengan konten di media sosial (Dolan et al., 2016). Meskipun menawarkan
adanya interaksi dengan orang lain, memotivasi pengguna pada komunikasi merek tidaklah mudah.
Jumlah situs media sosial terus bertambah sehingga terjadi kepadatan platform sosial media popular dan
munculnya platform media sosial baru. Hal tersebut, menyababkan peningkatan pesat jumlah konten
yang berakibat menarik perhatian pengguna menjadi tidak mudah seiring bertambahnya informasi yang
ada. Terlepas dari kesulitan yang ada, media sosial tetap menjadi saluran yang menawarkan kenyamanan
untuk menjangkau konsumen dengan selanjutnya dapat mempengaruhi kepuasan pelanggan dan
keberhasilan tujuan (Aydin, G., 2019).

Pemasaran Media Sosial

Media Sosial marketing adalah proses integratif yang bertujuan untuk mempromosikan barang
dan jasa di platform media sosial yang berpotensi menargetkan basis konsumen yang jauh lebih luas
dibandingkan pemasaran tradisional (Dwivedi ef al., 2015). Jumlah situs dan pengguna media sosial
terus bertambah, sehingga sosial media menjadi umpan di sekitar pemasaran digital dan memberikan
peluang baru untuk interaktivitas dan konektivitas antara konsumen dan merek (Chamboko, M., 2021;
Amanatidis, D et al., 2020). Hampir 80% bisnis sekarang memiliki tim media sosial khusus, tetapi
banyak yang masih berusaha menemukan strategi terbaik untuk menjangkau audiens. Setiap platform
media sosial memiliki data analitisnya sendiri untuk membantu bisnis membuat keputusan tentang
pengeluaran iklan dan membantu pelaku bisnis memilih taktik pemasaran khusus yang sesuai dengan
target mereka (Peruta, A & Shields, A.B., 2018; Lies, H.J., 2019). Media sosial telah diterapkan secara
luas sebagai media pemasaran. Di sektor swasta, media sosial banyak digunakan sebagai alat komunikasi
untuk menawarkan dan menjual produk dan layanan; di sektor publik, media sosial sering digunakan
untuk berbagi informasi dan mendorong keterlibatan pengguna (Jacobson, J et al., 2020).

Masyarakat modern semakin komunikatif dan terlibat dalam berbagi konten yang diposting merek,
sehingga pelaku usaha perlu beradaptasi dengan perubahan up to date dengan dinamika pasar dan
menyesuaikan strategi (Bonilla, M.D.R et al., 2019; Moi & Cabiddu., 2020). Untuk pemasar, investasi
harus diarahkan pada pembuatan konten menarik yang dapat diekspresikan melalui jejaring sosial
(Pringle & Fritz., 2018). Penggunaan platform media yang efekif dapat membantu meningkatkan
kesadaran dan citra merek dan bahkan meningkatkan nilai ROA lebih baik (Godey et al., 2016; Kim &
Chae., 2018). Menurut (Lovet, M.J & Staelin, R., 2016) lebih dari 50% proses keputusan dan akuisisi
dipengaruhi oleh kehadiran halaman merek di media sosial. Pemilik merek berbasis media sosial
ditantang untuk mampu meningkatkan nilai, kepercayaan merek, loyalitas, dan perasaan komunitas di
antara anggota dan perlu dipalajari dengan hati-hati oleh pemasar (Ahuja, V., 2018). Performa
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pemasaran dipengaruhi oleh strategi media sosial, aktivitas aktif di media sosial, dan keterlibatan
pelanggan (Oztamur & Karakadilar., 2014). Studi oleh Krisnanto., (2020) menjelaskan bahwa strategi
media sosial dilakukan dengan mengembangkan konten, melacak permintaan pelanggan, memenuhi dan
menanggapi permintaan pelanggan di media sosial. Dimensi aktivitas aktif di media sosial ditunjukkan
dengan jadwal posting regular, konten diposting dengan sering serta efektif (Augustine, J & Rushaka,
A., 2022).
Media Sosial Organik

Organik berarti konten tanpa adanya promosi berbayar untuk pengiklan. Media sosial organik
dibuat, dimiliki dan dikelola oleh merek, tetapi mampu meningkatkan visibilitas ketika konsumen
membagikan kepada orang lain (Vieira, V.A et al., 2019; Fulgoni., 2015). SMO dapat mempengaruhi
pembelian baru dan pengulangan pembelian karena konten yang up to date dapat mempengaruhi niat
pembelian secara positif. Oleh karena itu, pelaku usaha harus memberikan perhatian terhadap SMO,
khususnya bagi operasi bisnis di negara berkembang yang banyak menarik pelanggan melalui siaran
media, video, podcast dan web (Vieira, V.A et al., 2019). Merujuk pada pelitian sebelumnya yang
menyatakan bahwa SMO berdampak positif dari perolehan pelanggan B2B. Selain itu, membuat konten
media sosial didasarkan pada teknik yang tepat, sesuai (Peruta, A & Shields, A.B., 2018; McCabe, M.B
& Weaver, R., 2018) dapat menghasilkan lebih banyak suka, komentar, berbagi, meningkatkan
jangkauan postingan organik dan meningkatkan kesempatan untuk interaksi dengan target.

Brand awareness

Menurut Alwan, M & Alshurideh, T., (2022) Brand awareness atau yang dikenal dengan
kesadaran merek menunjukkan kemampuan pelanggan untuk tetap mengingat suatu merek dalam
berbagai situasi yang beragam. Kesadaran merek merupakan faktor dan kunci yang berpengaruh pada
pengambilan keputusan konsumen, mereka cenderung membeli produk yang sudah dikenal dan memilki
berbagai manfaat serta dapat memenuhi harapan mereka. Dikutip dari Eigenraam, A.W et al., (2020)
upaya online adalah misi yang dikembangkan oleh sebuah merek, tidak hanya untuk memberi tahu
konsumen tentang produk mereka tetapi juga untuk menghibur konsumen (menyediakan video,
permainan, dan kontes lucu). Ketika konsumen terhubung dengan sebuah merek di sosial media, mereka
akan menerima pembaruan dan berita dari perusahaan di aliran halaman pribadi mereka tanpa perlu
mengunjungi kembali halaman tersebut. Semakin banyak merek yang membangun komunitas merek
mereka sendiri di situs jejaring sosial seperti Twitter dan Facebook untuk menginformasikan pesan
tentang merek mereka, mendorong keterlibatan dan kesadaran, serta menciptakan dan meningkatakan
hubungan dengan pelanggan (Tsimonis, G et al., 2019). Konten yang diposting oleh merek di platform
media sosial memungkinkan percakapan dua arah dengan konsumen seperti mereka cenderung
memposting komentar, menghubungi perusahaan, meneruskan pesan dan penawaran, serta berinteraksi
dengan pengguna lain di halaman merek. Merek perlu terus memotivasi konsumen melalui pesan yang
menarik agar cukup untuk mendorong keterlibatan yang berkelanjutan (Yousaf, A ef al., 2020; Hudson
etal., 2016).

METODE PENELITIAN

Pengumpulan Data

Penelitian ini dilakukan menggunakan pendekatan SLR untuk menemukan state-of-the-art dari
lingkup penelitian. Dengan demikian, untuk mencapai tujuan penelitian ini dilakukan dengan sistematis
dan transparan untuk mengetahui, memilih, dan mengevaluasi literatur yang relevan yang diterbitkan
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pada periode tertentu dan pada topik tertentu melalui analisis yang terorganisir dan dapat dikembangkan
(Opute, A.P et al., 2020; Fink., 2014). Dalam penelitian ini menentukan protokol tinjauan dirumuskan
sebagai panduan untuk pencarian literatur (Pinkering, C & Byrne, J., 2014), dengan menggunakan
operator Boolean berikut: “Digital Marketing” OR “Social Media Organic”. Istilah “Content Creation”
AND “Posting Schedule” OR “Social Media Marketing Organic” juga digunakan dalam pencarian,
mulai dari judul, abstrak, kata kunci atau isi dalam teks, untuk menunjukkan kondisi diskusi terkait sosial
media organik. Dengan kata kunci pencarian yang telah disebutkan diatas, kemudian dilakukan
pencarian literatur di database jurnal Google Schoolar dan Scopus. Penelitian ini, mencakup periode
2018 hingga 2023. Pencarian di publikasi Scopus terbatas pada beberapa disiplin ilmu sosial. Dari
database tersebut, hanya jurnal yang bertujuan untuk publikasi penelitian yang berkaitan dengan
jangkauan organik atau sosial media organik yang dipilih. Langkah-langkah pencarian dan hasil
difisualisasikan pada gambar 2.
Screening dan Penentuan Kriteria

Proses screening dan penentuan kriteria pada peneltian ini dilakukan dengan bantuan aplikasi
Mendeley. Kemudian program VOSviewer digunakan untuk mengetahuin keterkaitan kata kunci pada
dokumen yang diperoleh. Menurut Damar, M., (2021) Vosviewer menerapkan algoritma yang
merupakan teknik pengelompokan data berbasis modularitas, yang mirip dengan skalabilitas
multidimensi dan didasarkan pada local moving algorithm.
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Gambar 1. Kepadatan kata kunci dan visualisasi Jaringan.

Didasarkan pada gambar 1. hasil screening dengan Vosviewer hubungan antara digital marketing,
sosial media, sosial media marketing menghasilkan keterkaitan dengan internet, small and medium
enterprise, komunikasi, sosial media organik dsb. Selanjutnya, peneliti membaca abstrak dan dokumen
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dipilih berdasarkan kriteria inklusi dan ekslusi yang ditunjukkan pada tabel 1 dan 2. Kemudian,
dilakukan screening dokumen dan diperoleh 7 sampel akhir dapat dilihat pada tabel 3.
Tabel 1. Tahap pertama kriteria pencarian database.

Kriteria Inklusi Eksklusi

Lingkup pencarian Google Schoolar dan Scopus Database selain  Google
Schoolar dan Scopus

Sumber Artikel jurnal Sumber lain seperti
disertasi, makalah
konferensi, buku.

Periode Waktu 2018 sampai 2023 Publikasi yang diterbitkan
sebelum 2018

Parameter pencarian Ketentuan pencocokan string Ketentuan pencocokan

yang muncul pada abstrak atau
kata kunci yang dipilih oleh

string yang tidak muncul
dalam abstrak atau kata

penulis kunci yang dipilih oleh
penulis
Bahasa Inggris Selain Inggris
Tabel 2. Kriteria pencarian database.
Kriteria Inklusi Eksklusi
Definisi SMO Mendorong kesadaran merek dan Tidak ada definisi yang

memingkatkan penjualan secara
organik untuk keberlanjutan

Aspek atau jenis Alat utama SMO untuk mendorong
SMO kesadaran merek dan
memingkatkan penjualan

jelas tentang SMO

Tidak ada pertimbangan
alat atau aspek SMO
sebagai pendorong
kesadaran merek dan
meningkatkan penjualan

Data Analisis
Pada penelitian ini dilakukan analisi kualitatif pada kumpulan sampel akhir. Sesuai Mayring.,
(2000) dalam Gossen, M et al., (2019) metode efektif untuk menganalisis sampel dokumen penelitian
adalah dengan cara sistematis dan terkontrol dengan mengikuti model langkah demi langkah.
Tabel 3. Sampel akhir

No Penulis Tahun Judul Jurnal

1. Aydin, G 2019 Social media Journal of
engagement and Hospitality
organic post Marketing &
effectiveness: A Management
roadmap for
increasing the
effectiveness of
social media use in
hospitality
industry.

2. Aydin, G; Uray, N; 2021 How to Engage Journal of

Silahtaroglu, G Consumers Theoretical
through Effective and Applied
Social Media Electronic
Use—Guidelines Commerce
for Consumer Research
Goods Companies
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Gambar 2. Tahapan proses pencarian dokumen.

PEMBAHASAN

Bagian berikut menyajikan temuan penelitian dari publikasi dalam sampel akhir, tersrtuktur sesuai
dengan tujuan.
Bagaimana sosial media organik dapat mendorong kesadaran merek?

Semua pubilkasi dari sampel akhir menjelaskan konsep sosial media organik dalam mendorong
kesadaran merek.
Situs Sosial Media

Pelaku usaha harus melakukan riset untuk mengetahui situs media sosial (Facebook, Tiktok,
Instagram, dll) yang sudah popular dan sesuai dengan target. Kemudian setelah mempertimbangkan
platform yang dipilih buatlah akun dengan tampilan halaman diisi gambar dan deskripsi rinci tentang
produk atau jasa (Namaga, R., 2023). Memilih platform media yang tepat merupakan salah satu faktor
penting untuk menjangkau dan melibatkan pengguna target (Kaur &Kumar., 2019). Menurut (Dwivedi,
Y K et al., 2021) pilihan situs sosial media didasarkan pada target konsumen dan strategi pemasaran
Snapchatt banyak digunakan konsumen muda dan dianggap situs yang nyaman, flesible dan dinamis.
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Facebook untuk postingan hiburan interaktif dan Instagram lebih cocok untuk konten interaktif yang
mengharmonisasikan daya tarik informatif-hiburan. Menurut Kim & Kon (2012) dalam Aydin, G.,
(2021) terdapat 70% pengguna aktif jejaring sosial mengunjungi situs media sosial sebagai sarana untuk
mendapatkan informasi sebelum memutuskan membeli produk. Dengan demikian, situs media sosial
sebagai wadah yang layak bagi pemasar untuk mengkomunikasikan dan mempromosikan produk dan
merek melalui postingan organik, dan pemasaran viral yang berpeluang dilihat oleh jutaan pengguna
media sosial yang terhubung.
Waktu dan Frekuensi

Menurut (Namaga., 2023) kalender konten dibutuhkan untuk merinci jenis konten yang akan
dibagikan di setiap situs sosial media satu hari sekali untuk memastikan konsistensi dalam posting dan
konten. Kalender konten dibuat dengan konsekuen secara terus menerus dan saling terhubung sehingga
memperpajang atau meningkatkan interaksi dengan merek (Miliopoulou, G.Z., 2019). Halaman merek
yang memposting satu atau dua kali sehari menerima keterlibatan pengguna 40% lebih tinggi
dibandingkan dengan posting lebih dari tiga kali dalam sehari. Hal ini menunjukkan yang terpenting
bukanlah kuantitas tetapi kualitas konten dan postingan yang berlebihan sering berakibat menurunkan
hasil yang diharapkan (Peruta, A & Shields, A.B., 2018). Selain itu, waktu untuk posting ditargertkan
pada saat individu dalam waktu relaksasi, pulang kerja, di transportasi, tidak di akhir pekan. Menurut
Zarella., (2011) menyarankan waktu terbaik untuk memposting di Facebook adalah siang hari dan sedikit
setelah jam tujuh malam.
Konten Kreatif

Pemasaran melalui media sosial adalah sebuah seni yang membutuhkan kreativitas. Membuat
konten diawali dengan memilih tema dan tujuan yang akan memandu proses (Namaga., 2023).
Keberhasilan media sosial untuk bisnis kecil bergantung pada membangun hubungan antara pelanggan
dan perusahaan, pilihan konten, dan platform selaras dengan tujuan iklan (Kaur, K & Kumar, P., 2020).
Jenis konten yang dibagikan, interaktivitas, dan bahasa mempengaruhi tingkat keterlibatan pelanggan di
media digital (Aydin, G., 2019). Konten bisa dalam bentuk artikel, infografis, foto, video yang
didistribusikan di platform media sosial. Penting untuk membuat konten berkualitas, unik, menarik,
menghibur (Prokopenko, O et al., 2019) agar menghasilkan hubungan yang menarik, nilai konsumen,
dan kesuksesan yang terukur untuk merek (Miliopoulou, G.Z., 2019). Menurut Jamil et al., (2022)
kedepannya persaingan akan fokus pada kegiatan pemasaran merek. Oleh karena itu, merek harus
menyediakan fitur-fitur berkualitas tetapi tetap fokus untuk memberikan pengalaman yang mengesankan
bagi pelanggan. Dikutip dari Aydin et al., (2021) memberikan konten informatif ditemukan sebagai cara
yang efektif untuk meningkatkan interaksi dan keterlibatan pengguna. Selain konten informatif, bisa
dengan memberikan konten yang menghibur. Pemasaran konten berperan penting dalam komunikasi
marketing (Dwivedi., 2020). Merek harus mampu membuat konsumen termortivasi untuk berinteraksi
dengan konten yang dibagikan untuk membangun interaksi dua arah. Halaman merek menanggapi
komentar dan pesan dari pengikut dan memulai dialog sehingga meningkatkan interaksi. Hal tersebut
diharapkan meningkatkan kepercayaan dan loyalitas di antara pengguna (Nagama., 2023). Dikutip dari
penelitian Ashton, L.M et al., (2021) saluran berbasis web yang paling sukses untuk memperoleh total
pengguna, dewasa muda dan pengguna berulang adalah melalui penelusuran organik, yang menunjukkan
keberhasilan strategi pemasaran yang mencangkup search engine optimization, strategi konten, backlink,
kegiatan promosi regular.
Hambatan apa saja yang terjadi dalam sosial media organik?
Hambatan sistemik
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Berdasarkan empat publikasi (Oskooei, B.F., 2021; Peruta, A & Shields, A.B., 2018; Dwivedi et
al., 2021; Martin & Brien., 2020) dikhawatirkan adanya masalah penurunan jangkauan organik (tidak
berbayar). Namun, penonjolan lebih besar pada feed pengguna diberikan pada iklan berbayar, sehingga
menghambat jangkauan audiens dari konten organik (Martin, [.P & Brien, J.O., 2020). Menurut (Peruta,
& Shields., 2018) situs facebook terus mengubah algoritma yang menentukan jangkauan organik sebuah
postingan, sehingga keterlibatan pengguna sangat penting untuk membantu merek meningkatkan
jangkauannya. Terlepas dari semakin dikomersialkannya influencer yang berdampak pada perubahan
algoritma yang konstan di seluruh situs media soisal, media sosial organik akan tetap ada serta masih
bisa mempromosikan diri dan produk mereka secara organik. Oleh karena itu, merek harus berusaha
lebih keras untuk mendapatkan perhatian dan meningkatkan jangkauan organik melalui mendorong
kesadaran merek dan membuat konten yang difokuskan pada pelanggan agar sesuai dengan minat dan
perilaku online mereka (Dwivedi et al., 2021; Oskooei, B.F., 2021).

KESIMPULAN

Sosial media organik pada dasarnya lebih diutamakan untuk keperluan awareness. Kesadaran merek
merupakan faktor dan kunci yang berpengaruh pada pengambilan keputusan konsumen, mereka
cenderung membeli produk yang sudah dikenal dan memilki berbagai manfaat serta dapat memenuhi
harapan mereka. Terlepas dari manfaat sosial media, dikhawatirkan adanya penurunan jangkauan
organik. Mempertimbangkan tantangan keberlanjutan dari sosial media marketing yang bergitu
kompleks seperti perubahan preferensi konsumen, terutama generasi muda. Oleh karena itu, harapkan
kami dapat mendorong para peneliti di bidang pemasaran untuk menyelidiki lebih lanjut penerapan
strategi efektif yang berpotensi meningkatkan engagement dan penjualan. Ketika digunakan dengan
efektif dan strategi yang digunakan tepat, media sosial dapat menjadi alat yang kuat bagi merek untuk
memperluas jangkauan mereka, meningkatkan penjualan dan mendapatkan pelanggan setia.
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