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KATA PENGANTAR

Puji Syukur senantiasa dipanjatkan kepada Allah SWT
yang senantiasa melimpahkan segala rahmat, karunia, dan
petunjuk-Nya, sehingga buku Pemasaran Melaui Media
Sosial pada Usaha Kecil. Tak Lupa penulis sampaikan
terimakasih kepada LPPM Universitas Pembangunan
Nasional “Veteran” Yogyakarta yang telah memfasilitasi
penulis dalam menyelesaikan buku ini sebagai luaran Program
Hibah Terapan. Buku ini menyajikan tentang definisi bisnis
kecil, komunikasi pemasaran terpadu, strategi pemasaran
media sosial, peningkatan kepuasan pelanggan, pemasaran
bisnis kecil, dan presepsi pemasaran media sosial. Buku
ini menunjukan bahwa usaha kecil menengah (UKM)
menyediakan lapangan kerja, inovasi, dan pertumbuhan
ekonomi bagi ekonomi di seluruh dunia dan media sosial
memainkan peran penting dalam pemasaran dan menciptakan
hubungan dengan pelanggan. Disamping itu, buku ini juga
dapat dimanfaatkan oleh akademisi, praktisi, mahasiswa,
dosen, peneliti, dan masyarakat. Penulis mengucapkan
terimakasih kepada semua pihak yang sudah membantu
menyelesaikan buku ini. Semoga buku ini dapat bermanfaat
bagi pembaca.
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BAB I
PENDAHULUAN

UKM menghasilkan banyak pekerjaan dan pendapatan di
banyak negara maju dan berkembang (Taiminen & Karjaluoto,
2015). Munculnya internet dan alat Web 2.0 yang terkait
sejak 1990-an menyediakan platform bagi bisnis untuk
berkomunikasi dengan pelanggan potensial dan pelanggan
potensial yang terus bertambah (Taneja & Toombs, 2014).
Bisnis menggunakan Facebook, LinkedIn, dan Twitter
untuk mempromosikan bisnis mereka dan berkomunikasi
dengan pelanggan. Sepertiga konsumen menggunakan
jejaring sosial untuk menemukan bisnis dan produk mereka
(Taneja & Toombs, 2014). Namun, UKM belum sepenuhnya
memanfaatkan saluran pemasaran digital untuk melibatkan
pelanggan, mendukung pertumbuhan penjualan, dan
keberlanjutan bisnis (Taiminen & Karjaluoto, 2015). Media
sosial memainkan peran penting dalam pemasaran dan
menciptakan hubungan dengan pelanggan. Dengan hambatan
masuk yang terbatas, usaha kecil mulai menggunakan
media sosial sebagai alat pemasaran. Sayangnya, banyak
bisnis kecil kesulitan menggunakan media sosial dan tidak
memiliki strategi untuk menggunakannya. Akibatnya, tanpa
pemahaman dasar tentang keuntungan media sosial dan
bagaimana menggunakannya untuk melibatkan pelanggan,
banyak sekali peluang yang terlewatkan.
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UKM harus memanfaatkan peluang tersebut karena mereka
sering menghadapi kendala sumber daya dalam hal waktu
dan uang. Media sosial memberi kesempatan bisnis untuk
terlibat dan berinteraksi dengan konsumen untuk menciptakan
hubungan yang langgeng. Hasil yang diperoleh dari penelitian
ini memberikan pemahaman awal tentang bagaimana bisnis
kecil menggunakan media sosial untuk melibatkan pelanggan
dan membangun hubungan jangka panjang, yang membantu
bisnis tumbubh.

Usaha kecil menengah (UKM) menyediakan lapangan
kerja, inovasi, dan pertumbuhan ekonomi bagi ekonomi di
seluruh dunia (Neneh, 2018). Di negara maju dan berkembang,
UKM diakui sebagai organisasi penting untuk menopang
pembangunan ekonomi dan meningkatkan taraf hidup jutaan
orang (Ahmad et al., 2018; Bharadwaj & Soni, 2007; Neneh,
2018; Wamba & Carter, 2016). Pemasaran media sosial
menyediakan metode berbiaya rendah bagi perusahaan-
perusahaan ini untuk mengembangkan dan mempertahankan
hubungan dengan konsumen yang diperlukan untuk
mempertahankan bisnis yang layak (Jones et al., 2015
Kizildag, Altin, Ozdemir, & Demirer, 2017). Menyediakan
metrik untuk menggunakan pemasaran media sosial harus
mendukung pengambilan keputusan UKM terkait alat yang
berharga ini.

Media sosial adalah fenomena berbasis internet baru-
baru ini, dengan situs paling populer diluncurkan sejak awal
milenium ini. Media sosial telah menjadi alat komunikasi
penting untuk komunikasi orang ke orang dan komunikasi
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bisnis ke orang. Orang dan bisnis membuat dan berbagi
informasi dan opini saat mereka mengembangkan konten dan
membangun hubungan (Apenteng & Doe, 2014).

Pentingnya media sosial dan pemasaran media sosial terus
berkembang bagi UKM sebagai jalan berbiaya rendah untuk
mengembangkan percakapan dan hubungan dengan pelanggan
saat ini dan calon pelanggan (Taneja & Toombs, 2014).
Namun, hubungan antara pemasaran media sosial untuk UKM
dan hasil keuangan tidak sepenuhnya dipahami. Tinjauan
pustaka ini membangun dasar untuk mengevaluasi media
sosial sebagai alat pemasaran bagi UKM untuk membangun
hubungan dengan konsumen yang menghasilkan penjualan
dalam pengaturan tradisional.

Teori Difusi Inovasi dan Teori Kegunaan dan Gratifikasi
membingkai masalah yang akan dieksplorasi. Bagian tinjauan
pustaka mengenalkan pembaca pada media sosial, motivasi
menggunakan media sosial, pemasaran dan metrik media
sosial, dan elektronik dari mulut ke mulut (eWOM). Akhirnya,
metodologi yang digunakan dalam studi penelitian sebelumnya
disajikan, diikuti dengan ringkasan bab latar belakang. Media
sosial telah berkembang dari komunikasi orang ke orang untuk
memasukkan komunikasi konsumen ke bisnis dan merek.
Munculnya internet dan alat Web 2.0 terkait menyediakan
platform bagi bisnis untuk berkomunikasi dengan semakin
banyak pelanggan dan pelanggan potensial (Taneja & Toombs,
2014). Pengenalan fitur-fitur seperti Facebook Marketplace dan
tweet yang dipromosikan Twitter membantu dimasukkannya
media sosial dalam lingkungan bisnis.
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Bisnis sekarang menggunakan media sosial untuk berbagi
pengetahuan, komunikasi konsumen dua arah, riset pasar,
membangun merek, dan mengembangkan hubungan jangka
panjang (Tiago & Verissimo, 2014). Dengan UKM yang
memiliki sumber daya terbatas, media sosial dipandang sebagai
cara yang murah untuk pemasaran dan untuk menjangkau
khalayak yang lebih luas (Karimi & Naghibi, 2015). UKM
menghasilkan banyak pekerjaan dan pendapatan di banyak
negara maju dan berkembang (Taiminen & Karjaluoto,
2015). Bisnis menggunakan Facebook, LinkedIn, dan Twitter
untuk mempromosikan bisnis mereka dan berkomunikasi
dengan pelanggan. Sepertiga konsumen menggunakan
jejaring sosial untuk menemukan bisnis dan produk mereka
(Taneja & Toombs, 2014). Namun, UKM belum sepenuhnya
memanfaatkan saluran pemasaran digital untuk melibatkan
pelanggannya, mendukung pertumbuhan penjualan, dan
keberlanjutan bisnis (Taiminen & Karjaluoto, 2015).

Kurangnya pengetahuan dan ketakutan kehilangan kendali
terus menghalangi UKM untuk sepenuhnya merangkul
kekuatan komunikasi media sosial. UKM terutama memandang
media sosial sebagai alat pemasaran untuk meningkatkan
penjualan (Taiminen & Karjaluoto, 2015). UKM menganggap
hanya mengembangkan situs web, halaman Facebook, dan
akun Twitter sudah cukup untuk memberikan kesadaran
merek, menciptakan dan mempertahankan pembelian
pelanggan (Dwivedi et al., 2015; Karimi & Naghibi,
2015). Perspektif ini kehilangan potensi untuk membangun
hubungan dan mengembangkan wawasan pasar dan produk
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melalui komunikasi dua arah yang terbuka dan aktif serta
mendengarkan (Ahmad et al., 2018; Dwivedi et al., 2015).
Penelitian perlu memberi UKM dukungan hubungan antara
komunikasi pemasaran media sosial dan kinerja perusahaan
tradisional. Pemasaran adalah aktivitas penting untuk
kelangsungan hidup dan kesuksesan bisnis.

Bisnis saat ini memiliki lebih banyak peluang pemasaran
daripada sebelumnya (Bresciani & Eppler, 2010). Dalam
bisnis kecil, pemasaran sangat bergantung pada rekomendasi
dari mulut ke mulut untuk akuisisi pelanggan. Perekonomian
saat ini, dibedakan oleh hubungan, teknologi, dan jaringan,
mendukung beberapa karakteristik UKM (Walsh & Lipinski,
2009). Media sosial memungkinkan perusahaan untuk
membangun jaringan dengan pelanggan untuk membangun
hubungan dan mencapai pemahaman yang lebih baik tentang
kebutuhan pelanggan.

Bisnis ingin pesan mereka menjangkau orang sebanyak
mungkin. Untuk memaksimalkan jangkauan ini, bisnis
harus memiliki keberadaan di mana pelanggan berkumpul.
Semakin banyak, mereka nongkrong di situs jejaring sosial
(Halligan, Shah, & Scott, 2009). Media sosial memberikan
banyak peluang bagi bisnis kecil untuk memasarkan kepada
konsumen dan membangun hubungan yang lebih dekat dan
lebih menguntungkan. Namun, usaha kecil masih kesulitan
menjangkau pelanggan. Banyak literatur yang ada tentang
usaha kecil dan UKM mencakup studi tentang organisasi
dengan jumlah karyawan mulai dari satu hingga lima ratus
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orang. Penelitian yang disajikan dalam makalah ini berfokus
pada masalah khas dari bisnis yang sangat kecil.

Pemasaran media sosial untuk bisnis kecil, dampak,
strategi, proses, studi empiris, dan aplikasinya. Lokasi ritel
bata dan mortir memberikan layanan bermacam-macam,
pengurangan risiko, dan manfaat hedonis bagi konsumen
(Pauwels & Neslin, 2015). Internet, seperti situs web
informasional dan platform media sosial, memberi konsumen
kemudahan, informasi, penelitian, dan kemampuan untuk
menemukan informasi di satu media dan membeli di media
lain. Fasilitas fisik dengan jalan online yang mendukung
akuisisi pelanggan dan pengembangan dukungan retensi
pelanggan. Sebagai alat komunikasi dan pemasaran yang
berkembang, internet dan media sosial melengkapi lokasi
fisik tradisional yang meningkatkan penjualan keseluruhan
sebesar 20% melalui pembelian yang lebih sering (Pauwels,
& Neslin, 2015).
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BAB 11
MENDEFINISIKAN BISNIS KECIL

Secara umum tidak ada definisi bisnis kecil atau UKM yang
disepakati secara universal. Berbagai upaya telah mencoba
untuk mendefinisikan istilah usaha kecil, menggunakan
kriteria seperti jumlah karyawan, volume penjualan, dan
nilai aset. Banyak literatur akademis mengadopsi definisi
Komisi Eropa tentang UKM. Menurut definisi ini, UKM
mempekerjakan kurang dari 250 orang (Gilmore et al., 1999).
Di Amerika Serikat, bisnis kecil didefinisikan memiliki kurang
dari 500 karyawan (SBA, 2011). Literatur yang ditinjau untuk
penelitian ini mengadopsi salah satu definisi dan sering
menggunakan bisnis kecil dan UKM secara bergantian. Untuk
keperluan studi ini, definisi bisnis kecil akan digunakan,
namun, UKM akan diidentifikasi dengan sumber aslinya
jika sesuai. Perusahaan kecil mewakili 99,7% dari semua
perusahaan pemberi kerja di AS, menjadikan bisnis kecil sangat
penting bagi perekonomian AS (SBA, 2011). Pemasaran dari
sudut pandang UKM adalah cara untuk menginformasikan
pelanggan tentang perusahaan, produk, dan layanannya; dan
untuk menciptakan dan memelihara hubungan pelanggan
(Reijonen, 2010). Dengan jumlah sumber daya yang tersedia
saat ini, bisnis kecil memiliki banyak peluang pemasaran yang
tersedia bagi mereka.
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Peluang Pemasaran Bisnis Kecil

Ada banyak peluang pemasaran untuk bisnis kecil, yaitu
jaringan dan pemasaran dari mulut ke mulut. Tidak hanya
manajer-pemilik bisnis kecil yang mengandalkan jaringan
kontak pribadi mereka, tetapi mereka juga mengandalkan
jaringan pelanggan mereka. Bisnis kecil sering kali
mengandalkan rekomendasi dari mulut ke mulut untuk
pelanggan baru. Pemasaran dari mulut ke mulut memberikan
peluang bagi usaha kecil untuk memberi pelanggan alasan
untuk membicarakan produk, sehingga lebih mudah dari mulut
ke mulut terjadi. Jaringan adalah aktivitas pemasaran yang
banyak dikutip untuk UKM dan penting selama pendirian,
perkembangan, dan pertumbuhan mereka (Walsh & Lipinski,
2009). Siu (seperti dikutip dalam Walsh & Lipinski, 2009)
menemukan bahwa dalam memasarkan perusahaannya, UKM
sangat mengandalkan personal contact network mereka.
Secara tradisional, struktur ekonomi mendukung perusahaan
yang lebih besar. Namun, perekonomian saat ini dibedakan
oleh hubungan, jaringan, dan informasi, yang mendukung
beberapa karakteristik UKM (Walsh & Lipinski, 2009).
Daripada hanya mengandalkan jaringan kontak pribadi mereka,
bisnis kecil juga mengandalkan jaringan pelanggan. Saat ini,
pelanggan tersebut dapat dihubungi melalui electronic word
of mouth, atau eWOM. Pemasaran dalam bisnis kecil sangat
bergantung pada rekomendasi dari mulut ke mulut untuk
akuisisi pelanggan. Stokes dan Lomax (2002) menyatakan
bahwa sejumlah studi telah menunjukkan bahwa sumber
baru yang paling penting pelanggan untuk perusahaan kecil
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adalah rekomendasi dari pelanggan yang sudah ada”. Bagi
banyak manajer-pemilik, ketergantungan pada rekomendasi
pelanggan lebih sesuai dengan sumber daya yang tersedia
untuk bisnis mereka (Stokes & Lomax, 2002).

Pemasaran dari mulut ke mulut melibatkan pemantauan
apa yang dikatakan untuk tujuan pemasaran, terlibat dalam
diskusi terkait merek, melibatkan orang-orang dan jaringan
sosial mereka untuk tujuan pemasaran, dan banyak lagi
(WOMMA, 2014). The Word of Mouth Marketing Association
(2014) mengakui bahwa semua teknik pemasaran dari mulut
ke mulut didasarkan pada konsep kepuasan pelanggan,
percakapan dua arah, dan transparansi. Asosiasi tersebut
mendeskripsikan elemen dasar pemasaran dari mulut ke mulut
sebagai: Mendidik orang tentang produk dan layanan Anda;
Mengidentifikasi orang-orang yang paling mungkin berbagi
pendapat; Menyediakan alat yang memudahkan berbagi
informasi; Mempelajari bagaimana, di mana, dan kapan opini
dibagikan; dan Mendengarkan dan menanggapi pendukung,
pencela, dan netral.

Tantangan Pemasaran Bisnis Kecil

Para peneliti secara luas setuju bahwa pemasaran yang
dipraktikkan di perusahaan kecil berbeda dari organisasi
besar (Reijonen, 2010). Pemasaran perusahaan kecil telah
digambarkan sebagai informal, tidak terstruktur, spontan,
dan reaktif, di perusahaan kecil, pemasaran digunakan untuk
kebutuhan mendesak dan sedikit perhatian diberikan pada
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rencana dan strategi. UKM mengarahkan perhatiannya pada
penjualan agar dapat bertahan. Salah satu area paling umum
di mana bisnis kecil mengalami masalah adalah pemasaran.
Hal ini disebabkan ketidakmampuan untuk mempekerjakan
seorang pemasar untuk melakukan aktivitas pemasaran untuk
bisnis tersebut (Berthon, Ewing, & Napoli, 2007).

Manajer pemilik UKM sering kali bertanggungjawab atas
kinerja fungsi dalam organisasi, seperti perbankan, pembelian,
periklanan, dan perekrutan. Mereka akan sering memutuskan
strategi pemasaran mana yang akan digunakan karena
penggunaan spesialis jarang dan mereka tidak sering memiliki
manajer pemasaran sebagai karyawan (Berthon, Ewing, &
Napoli, 2007). Moss, Ashford, dan Shani (2004) menyatakan
bahwa “Relatif sedikit yang diketahui tentang aktivitas
pemasaran UKM”. Terdapat kurangnya pengetahuan tentang
aktivitas pemasaran dalam bisnis kecil, yang menunjukkan
bahwa spesialisasi fungsional seperti itu mungkin jarang ada
(Moss, Ashford, & Shani, 2003).

Menurut Walsh dan Lipinski (2009), pemasaran di UKM
tidak berkembang atau berpengaruh seperti di perusahaan
besar. Organisasi besar seringkali cukup besar untuk memiliki
departemen pemasaran yang memungkinkan penggambaran
fungsi dan aktivitas. Perbedaan ini dapat dikaitkan dengan
keterbatasan tertentu yang dihadapi perusahaan kecil termasuk
sumber daya yang terbatas dalam hal keuangan, waktu, dan
pengetahuan pemasaran (Reijonen, 2010).
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Teori yang kompleks mungkin dianggap tidak tepat di
perusahaan kecil (Hogarth-Scott, Watson, & Wilson, 1996).
Menurut Reijonen (2010) dikatakan bahwa manajer-pemilik
perusahaan kecil cenderung memandang pemasaran secara
sempit. Lebih lanjut dikatakan bahwa pemasaran UKM dapat
mempertimbangkan pemasaran yang sama dengan penjualan
atau periklanan (Reijonen, 2010). Teori pemasaran tradisional
gagal memperhitungkan pemasaran yang dilakukan oleh
perusahaan kecil (Reijonen, 2010).

Stokes (2000) juga meneliti pemasaran sebagai strategi
dan taktik. Reijonen (2010) mengakui “pemasaran sebagai
taktik/metode yang berfokus pada penggunaan bauran
pemasaran (4P: produk, tempat, harga, promosi); dengan
kata lain, tentang implementasi strategi pemasaran. Karena
definisi pemasaran secara umum mengartikan pemasaran
yang dilakukan oleh bisnis besar, maka tidak ada definisi yang
jelas tentang pemasaran di UKM (Reijonen, 2010). Salah satu
solusi dari tantangan pemasaran yang dihadapi oleh usaha
kecil adalah media sosial.

Media sosial memungkinkan usaha kecil untuk mengatasi
tantangan keterbatasan anggaran, kurangnya keahlian, dan
posisi melawan pesaing yang lebih besar. Bisnis kecil tidak
sama dengan bisnis besar dan oleh karena itu tidak dapat
diharapkan memiliki sumber daya pemasaran yang sama.
Keunggulan kompetitif sering harus dicari dari sumber lain
dan dengan cara lain. Ada beberapa model pemasaran yang
memberikan pedoman bagi bisnis untuk bertahan dan tumbubh.
Namun, teori pemasaran yang digunakan oleh organisasi
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besar tidak dapat digeneralisasikan menjadi bisnis kecil
yang memiliki karakteristik dan persyaratan yang berbeda.
Akibatnya, perusahaan kecil beralih dari praktik pemasaran
konvensional ke pemasaran yang lebih terjangkau, interaktif,
dan terintegrasi.
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BAB III
KOMUNIKASI PEMASARAN
TERPADU (INTEGRATED MARKETING
COMMUNICATION)

Praktik pemasaran secara tradisional berpusat pada model
bauran pemasaran (produk, harga, promosi, dan tempat) yang
disebut 4P pemasaran. Komunikasi pemasaran terintegrasi
(IMC) muncul dalam beberapa dekade terakhir sebagai respons
terhadap perubahan dalam domain komunikasi pemasaran
dan pemasaran, perubahan yang ditimbulkan oleh dampak
teknologi informasi. Berbagai interpretasi dan nilai IMC ada,
sehingga hampir tidak mungkin untuk menyetujui definisi
IMC universal (Mangold & Faulds, 2009).

Caywood, Schultz, dan Wang mendefinisikan IMC
(seperti dikutip dalam Grunig, 2001) sebagai konsep yang
menggabungkan disiplin ilmu periklanan umum, tanggapan
langsung, promosi penjualan, dan hubungan masyarakat untuk
memberikan kejelasan, konsistensi, dan dampak komunikasi
yang maksimal. Dalam bauran promosi tradisional, elemen
bauran pemasaran (periklanan, penjualan pribadi, promosi
penjualan, hubungan masyarakat, dan pemasaran langsung)
dirancang oleh bisnis yang berkoordinasi dengan biro iklan
berbayar dan perusahaan pemasaran (Mangold & Faulds,
2009). Baru-baru ini, kehadiran media sosial telah menambah
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dimensi baru dalam bauran promosi. Dalam pengertian
tradisional, media sosial memungkinkan bisnis untuk
melibatkan pelanggan mereka. Dalam arti non tradisional itu
memungkinkan pelanggan untuk berinteraksi langsung dengan
pelanggan lain (Mangold & Faulds, 2009).

Alat dan strategi untuk berinteraksi dengan pelanggan
telah berubah dengan munculnya media yang dibuat oleh
konsumen. Kontrol manajer atas konten, waktu, dan frekuensi
informasi semakin berkurang di era media sosial (Mangold &
Faulds, 2009). Beberapa ahli berpendapat bahwa, terlepas dari
kendala sumber daya, UKM cenderung lebih berwirausaha,
fleksibel, dan inovatif daripada rekan organisasi besar mereka.
Hal ini memungkinkan mereka untuk lebih tanggap terhadap
kebutuhan pelanggan dan mereka memiliki lebih banyak
kesempatan untuk mendekati pelanggan dan mendapatkan
umpan balik yang berharga. Peluang semacam itu dapat
dimanfaatkan melalui penggunaan media sosial, tetapi penting
juga untuk mengetahui bagaimana bisnis kecil menggunakan
media sosial untuk melibatkan pelanggan.

A. Pemasaran Hubungan

Pemasaran hubungan, juga disebut pemasaran satu-
kesatu, berfokus pada membangun hubungan pembelajaran
dengan setiap pelanggan, daripada fokus dominan pada
penjualan (Peppers, Rogers, & Dorf, 1999). Ini berkaitan
dengan memberikan nilai bagi bisnis dan pelanggan. Bisnis
kecil sering kali mendapat keuntungan karena mengetahui
pelanggan mereka pada tingkat yang lebih pribadi. Hubungan
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seperti itu menghasilkan loyalitas pelanggan yang lebih tinggi
dan tingkat kepuasan pelanggan yang lebih tinggi. Perusahaan
kecil juga memiliki kemampuan untuk bereaksi dengan
cepat terhadap kebutuhan pelanggan. Namun, penelitian
telah menunjukkan bahwa perusahaan kecil memiliki
orientasi jangka pendek dan perspektif jangka panjang untuk
perencanaan pasar tidak mungkin (Coviello, Brodie, & Munro,
2000). Media sosial memungkinkan pemilik-manajer bisnis
kecil untuk mulai menciptakan hubungan dengan konsumen
sejak awal.

B. Sosial Media

Kaplan dan Haenlein (2010) mendeskripsikan media
sosial sebagai “sekelompok aplikasi berbasis Internet yang
dibangun di atas fondasi ideologis dan teknologi Web 2.0, dan
yang memungkinkan pembuatan dan pertukaran konten buatan
pengguna”. Teknologi Web 2.0 di Web Sosial memungkinkan
percakapan dua arah dengan konsumen memungkinkan merek
untuk mendengarkan konsumen dan merespons (Fournier &
Avery, 2011).

Konsumen dan organisasi sama-sama semakin
menggunakan web untuk berdiskusi, berbagi, dan
berkolaborasi (Jones, 2015). Media sosial menawarkan
banyak layanan di Internet. Hal ini mempersulit perusahaan
untuk mengetahui mana yang akan digunakan dan bagaimana
cara menggunakannya. Jenis media sosial meliputi: jejaring
sosial (Facebook, Myspace, dan LinkedIn), blog mikro
(Twitter, Plurk, dan Umpan Teman), ulasan dan peringkat
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(Yelp, Amazon, dan Trip Advisor), video (YouTube dan
Vimeo), dan lainnya. Media sosial sangat populer. Facebook
memiliki lebih dari 800 juta pengguna aktif dengan lebih
dari 50% pengguna aktif masuk setiap hari (Facebook, 2011).
Menurut CEO Twitter Dick Costolo, Twitter memiliki 200 juta
pengguna terdaftar dengan 50 juta pengguna aktif yang masuk
setiap hari. Layanan micro-blogging menampung sekitar 230
juta tweet setiap hari (Taylor, 2011). Tidaklah mengherankan
jika bisnis ingin memanfaatkan peluang yang disediakan
layanan ini. Media sosial memungkinkan perusahaan untuk
melibatkan konsumen secara tepat waktu dan langsung
dengan biaya yang relatif rendah dan tingkat efisiensi yang
lebih tinggi dibandingkan dengan alat komunikasi yang lebih
tradisional. Hal ini membuat media sosial tidak hanya sesuai
untuk organisasi besar, tetapi juga untuk perusahaan kecil dan
menengah (Kaplan & Haenlein, 2010).

Situs media sosial seperti Facebook dan Twitter
memperbolehkan konsumen ‘berteman’ atau ‘mengikuti’
merek favorit dan berkomentar atau memposting pertanyaan
sebagai bentuk keterlibatan. Melalui penggunaan situs media
sosial, pengelola dapat mengetahui apa yang dikatakan tentang
sebuah merek dan mereka juga dapat terhubung dengan
konsumen (Reyneke, Pitt, & Berthon, 2011). Konsumen
dapat menghasilkan bisnis baru dan mempromosikan atau
membantu merek dengan men-tweet, blogging, mengulas,
mengikuti, dan lain-lain.

Pelanggan setia juga membantu menghasilkan “promosi
dari mulut ke mulut” yang sangat penting bagi UKM.
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Keterlibatan dengan konsumen memberi UKM peluang
untuk menggunakan media sosial sebagai alat untuk strategi
pemasaran mereka (Reyneke et al., 2011). Namun, banyak
pemilik usaha kecil berjuang untuk menjangkau pelanggan
mereka secara efektif (Small Business Trends, 2011).

C. Pemasaran Media Sosial

Media sosial telah menyebabkan perubahan signifikan
dalam strategi dan alat yang digunakan perusahaan untuk
berkomunikasi dengan pelanggan. Mangold dan Faulds
(2009) berpendapat bahwa “media sosial menggabungkan
karakteristik alat IMC tradisional (perusahaan yang berbicara
dengan pelanggan) dengan bentuk word-of-mouth yang
sangat diperbesar (pelanggan berbicara satu sama lain) di
mana manajer pemasaran tidak dapat mengontrol konten dan
frekuensi. informasi semacam itu. Perusahaan dibatasi dalam
jumlah kontrol yang mereka miliki atas konten dan distribusi
informasi. Mengabaikan konten buatan pengguna bukanlah
suatu pilihan.

Perusahaan harus dapat memantau dan menanggapi
percakapan, baik positif maupun negatif, seputar merek.
Namun demikian, ada cara perusahaan dapat mempengaruhi
diskusi dengan cara yang konsisten dengan misi organisasi
(Mangold & Faulds, 2009). Pemasaran media sosial
memungkinkan perusahaan untuk mencapai pemahaman yang
lebih baik tentang kebutuhan pelanggan untuk membangun
hubungan yang efektif.
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D. Dampak

Peran unik dari media sosial adalah memungkinkan
pelanggan untuk berbicara satu sama lain, dalam arti
tertentu, merupakan perluasan dari komunikasi mulut ke
mulut tradisional (Mangold & Faulds, 2009). Manajer
dihadapkan pada pertanyaan tentang bagaimana kekuatan ini
dapat dimanfaatkan untuk memberi manfaat bagi organisasi.
Meskipun perusahaan tidak dapat secara langsung mengontrol
apa yang dikatakan konsumen, mereka memiliki kemampuan
untuk mempengaruhi percakapan yang dilakukan konsumen
(Mangold & Faulds, 2009). Tetapi bagaimana manajer dapat
menggunakan media sosial untuk memengaruhi percakapan
pelanggan atau berinteraksi dengan pelanggan?.

E. Strategi

Bisnis kecil perlu memiliki rencana saat menggunakan
media sosial. Karena media sosial diterapkan pada pemasaran
dengan berbagai metode, tidak ada satu strategi pun yang
cocok untuk semua. Bisnis menggunakan media sosial dalam
banyak cara termasuk: memantau percakapan tentang bisnis
mereka, umpan balik, mengarahkan lalu lintas ke situs web
perusahaan, layanan pelanggan, promosi dan penawaran, dan
membangun komunitas antara lain.

Alat dan strategi untuk berkomunikasi dengan konsumen
telah berubah. Alat media sosial membantu perusahaan
berkomunikasi dengan konsumen individu, yang pada
gilirannya dapat membantu membangun hubungan jangka
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panjang. Alat media sosial seperti forum, blog, atau ruang
obrolan menciptakan dialog interaktif bagi perusahaan
untuk melibatkan konsumen. Namun, pada saat yang sama,
konsumen dapat menghasilkan informasi tentang perusahaan
dan mendidik konsumen lain tentang produk, merek, layanan,
dan lainnya.

Orang mungkin mempertanyakan keuntungan memiliki
kehadiran di situs jejaring sosial seperti Facebook atau Twitter
ketika bisnis tersebut sudah memiliki situs web. Jawabannya
adalah jangkauan. Sebuah bisnis ingin pesan mereka
menjangkau sebanyak mungkin orang. Untuk memaksimalkan
jangkauan ini, bisnis perlu hadir di mana pelanggan sedang
berkumpul; dan semakin sering mereka nongkrong di situs
jejaring sosial (Halligan, Shah, & Scott, 2009). Pertanyaannya
menjadi: bagaimana manajer memutuskan strategi mana yang
terbaik untuk apa yang ingin mereka capai? Tidak semua
media sosial itu sama.

“Pemasar mengenali tujuan atau cara berbeda di mana
konsumen menanggapi atau menggunakan media ini”
(Weinberg & Pehlivan, 2011). Orang-orang yang bertanggung
jawab atas strategi media sosial dalam perusahaan harus
mempertimbangkan berbagai jenis dan penggunaan media
sosial ketika memutuskan ke mana harus mengarahkan upaya
pemasaran mereka. Sebuah studi oleh Weinberg dan Pehlivan
(2011) mengidentifikasi dua faktor yang menjelaskan variasi
di media sosial: paruh informasi dan kedalaman informasi.
Sehubungan dengan tujuan dan tujuan pemasaran perusahaan,
faktor-faktor ini dapat digunakan untuk mengarahkan
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pengambilan keputusan. Waktu paruh informasi mengacu
pada umur panjang informasi dalam hal ketersediaan/tampilan
di layar dan minat pada suatu topik.

Kedalaman informasi mengacu pada kekayaan konten,
dan jumlah serta keragaman perspektif. Mikro-blog seperti
Twitter memungkinkan percakapan dan keterlibatan yang
cepat dan singkat. Informasi yang dibagikan di Twitter relatif
dangkal dengan waktu paruh yang relatif singkat. Jenis media
sosial ini paling baik digunakan dengan tujuan pemasaran
untuk menciptakan kesadaran dan ingatan merek. Blog seperti
WordPress dianggap memiliki waktu paruh informasi yang
relatif panjang dibandingkan dengan mikroblog tetapi masih
dangkal dalam hal kedalaman informasi.

Tujuan dan tujuan pemasaran blog termasuk membangun
merek dan menyampaikan pengetahuan produk. Komunitas
online memungkinkan interaksi/percakapan tentang berbagai
topik. Karena percakapan dapat berlangsung dalam dan
berlangsung selama bertahun-tahun, informasi untuk jenis
media sosial ini digambarkan memiliki waktu paruh yang
relatif lama dan dalam (Weinberg & Pehlivan, 2011).
Komunitas online sangat cocok untuk membangun dan
memelihara hubungan antara konsumen dan organisasi.

Jejaring sosial seperti Facebook memiliki waktu paruh
informasi yang relatif pendek dan dalam. Media sosial
ini dapat digunakan untuk mempengaruhi dan melacak
kepercayaan dan sikap konsumen (Weinberg & Pehlivan,
2011). Sekarang, setelah faktor kunci untuk membedakan
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dan memandu pemanfaatan media sosial telah diidentifikasi,
sangat penting untuk membahas proses penggunaan media
sosial untuk mencapai tujuan sosial.

F. Proses

Tujuan pemasar sosial, pertama-tama adalah memantau
semua media untuk konten yang diminati (misalnya,
menyebutkan merek atau produk); kemudian mengidentifikasi
individu yang terkait dengan konten tersebut (misalnya,
pelanggan yang menunjukkan kepuasan atau ketidakpuasan);
kemudian memutuskan apakah akan menargetkan individu-
individu tersebut dan, jika demikian, dengan tindakan apa
(misalnya, terus memantau, terlibat dalam percakapan,
menawarkan penghargaan); kemudian, pada akhirnya,
mengarahkan mereka menuju penginjilan (Weinberg &
Pehlivan, 2011).

Saat ini, suara konsumen lebih dominan daripada suara
organisasi di ruang sosial. Organisasi harus mencurahkan
sumber daya untuk membangun hubungan dengan konsumen
agar dapat memanfaatkan mata uang sosial orang lain.
Perusahaan perlu terlibat dalam topik yang menarik dengan
orang lain, menunjukkan dukungan, berbagi, berkolaborasi,
dan menciptakan bersama (Weinberg & Pehlivan, 2011).
Media sosial dapat digunakan untuk melengkapi upaya
pemasaran perusahaan yang sudah ada.

Strategi media sosial dapat dikembangkan bersamaan
dengan upaya pemasaran dan komunikasi lainnya untuk
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menjaga konsistensi di semua saluran. Salah satu cara
perusahaan dapat mempengaruhi diskusi adalah dengan
menggunakan blog dan alat media sosial lainnya untuk
melibatkan pelanggan (Mangold & Faulds, 2009). Ketika
konsumen dapat mengirimkan umpan balik, mereka merasa
lebih terlibat dengan produk dan organisasi. Misalnya,
Starbucks memungkinkan pelanggannya memberikan umpan
balik dan menyampaikan saran untuk membantu membentuk
masa depan Starbucks melalui situs Ide Starbucks (Starbucks,
2011). Pengguna diizinkan untuk mengirimkan saran mereka
sendiri untuk dipilih oleh konsumen Starbucks lainnya,
memberikan suara pada ide orang lain, mendiskusikan ide,
dan bahkan melihat tindakan apa yang diambil oleh Starbucks
untuk ide paling populer. Starbucks memberdayakan
konsumennya dengan menanyakan secara langsung apa
yang mereka inginkan. Dengan bertindak secara terbuka
atas informasi ini, Starbucks memperkuat hubungannya
dengan konsumen. Banyak perusahaan termasuk Comcast,
Southwest Airlines, dan Starbucks memiliki akun Twitter
untuk membantu pelanggan, meminta maaf atas kesalahan,
membagikan penawaran spesial, dan berinteraksi dengan
publik mereka.

Penggunaan media sosial sedemikian rupa membantu
terciptanya transparansi yang dapat meningkatkan
kepercayaan dari konsumen. Dengan menggunakan Twitter
sebagai platform layanan pelanggan, perusahaan-perusahaan
ini berhasil mempromosikan citra merek yang positif dan
memecahkan masalah pelanggan seringkali dengan biaya
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lebih rendah daripada pusat panggilan atau layanan email
(Parr, 2009). Memberikan layanan pelanggan yang hebat
memungkinkan loyalitas merek yang lebih baik. Namun,
perusahaan terkenal seperti itu memiliki sumber daya untuk
didedikasikan guna menciptakan hubungan dengan konsumen.
Penelitian ini bertujuan untuk menemukan bagaimana bisnis
kecil dengan sumber daya terbatas dapat mencapai hasil dan
hubungan pelanggan yang serupa. Dalam Laporan Industri
Pemasaran Media Sosial 2011 Penguji Media Sosial, lebih
dari 3.300 pemasar disurvei tentang penggunaan media sosial
mereka. Salah satu temuan utama dari penelitian ini adalah
bahwa pemasaran media sosial membutuhkan banyak waktu.
Sekitar 58% pemasar menggunakan media sosial selama 6 jam
atau lebih setiap minggu sementara 34% menginvestasikan 11
jam atau lebih setiap minggu (Stelzner, 2011).

Pemasar melaporkan keuntungan nomor satu dari
pemasaran media sosial sebagai menghasilkan lebih banyak
eksposur bisnis, ditunjukkan oleh 88% pemasar. Keuntungan
utama lainnya dari pemasaran media sosial adalah peningkatan
lalu lintas (72%) dan peningkatan peringkat pencarian (62%).
Sedikit lebih dari setengah media sosial yang dilaporkan
telah menghasilkan prospek yang berkualitas. Sebanyak 90%
pemasar yang disurvei mengklaim bahwa media sosial penting
untuk bisnis mereka. Para wiraswasta dan pemilik usaha kecil
lebih cenderung sangat setuju.

Hubungan langsung antara berapa lama pemasar telah
menggunakan media sosial dan komitmen waktu mingguan
mereka ada (Stelzner, 2011). Bagi mereka yang baru mulai
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menggunakan media sosial, 59% menghabiskan antara 1
hingga 5 jam per minggu; mereka yang memiliki pengalaman
beberapa bulan atau lebih menghabiskan 6 jam atau lebih per
minggu untuk aktivitas media sosial. Pemasar melaporkan
pengurangan biaya pemasaran secara keseluruhan. Biaya
finansial utama dari pemasaran media sosial diakui sebagai
waktu yang dibutuhkan untuk meraih kesuksesan. Survei
tersebut menemukan bahwa dua pilihan media sosial teratas
bagi pemasar yang baru mulai menggunakan media sosial
selama tiga tahun atau lebih adalah Facebook dan Twitter
(Stelzner, 2011).

Wawancara akan membahas alasan manajer pemilik
memilih kedua platform ini untuk upaya media sosial mereka.
Beberapa pertanyaan muncul dari temuan penelitian ini.
Berapa banyak waktu yang harus dihabiskan oleh manajer-
pemilik untuk media sosial untuk melihat hasilnya? Apakah
mereka punya strategi saat mulai menggunakan media
sosial? Mengapa Facebook dan Twitter dipilih untuk strategi
pemasaran bisnis kecil? Masing-masing pertanyaan ini akan
dibahas oleh penelitian ini.

G. Diterapkan pada Bisnis Kecil

Pemasaran media sosial memungkinkan perusahaan
mencapai pemahaman yang lebih baik tentang kebutuhan
pelanggan untuk membangun hubungan yang efektif. Landasan
bisnis apa pun adalah pelanggan. Jejaring sosial memberi
bisnis kecil banyak peluang untuk membangun hubungan
yang lebih dekat dan lebih menguntungkan dengan pelanggan.
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Namun, tidak semua media sosial sama dan beberapa lebih
cocok untuk strategi pemasaran tertentu daripada yang lain.
Penelitian ini bertujuan untuk menemukan strategi yang
digunakan bisnis kecil untuk melibatkan konsumen melalui
media sosial.
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BAB IV
STRATEGI PEMASARAN MEDIA
SOSIAL (SMSS)

SMMS merupakan isu penting bagi seorang pemasar
online, dan mampu mendukung bisnis untuk meningkatkan
hasil pemasaran di era digital. Aspek pemasaran media
sosial merupakan pemenuhan dari pemasaran tradisional
yang merupakan praktik baru dalam pengelolaan informasi
(Dahnil et al., 2014). Oleh karena itu, media sosial merupakan
media baru yang seharusnya partisipasi pelanggan perusahaan
perlu menjadi koordinasi dalam proses perancangan dan
perencanaan pemanfaatan media sosial.

Lebih lanjut, penelitian sebelumnya menemukan media
sosial sebagai media baru alat pemasaran untuk berinteraksi
dengan pelanggannya. Sejalan dengan itu, Parveen, Jaafar,
dan Ainin (2015) menemukan bahwa media sosial digunakan
untuk beberapa tujuan seperti periklanan, promosi, branding,
pencarian informasi, dan membangun hubungan pelanggan.
Juga, ini berpengaruh pada kinerja bisnis dengan pengurangan
biaya dalam operasi pemasaran dan layanan pelanggan.
Pemasaran media sosial tidak bisa hanya menjadi alat
komunikatif baru, tetapi juga media baru untuk menghadirkan
produk dan layanan yang diupayakan perusahaan untuk
mempromosikan dan mencapai peningkatan daya saing di
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era teknologi digital. Lebih lanjut, Dateling dan Bick (2013)
mengungkapkan bahwa terdapat tiga poin utama kegunaan
media sosial bisnis Afrika Selatan yang terdiri dari: promosi
produk digital, layanan pelanggan/manajemen reputasi online
dan penyebaran konten, yang dapat berpotensi dalam proses
pemasaran.

Media sosial mampu berkomunikasi tidak hanya
dengan pelanggan lama tetapi juga dalam mendapatkan
pelanggan baru. Berdasarkan tinjauan pustaka, penelitian
ini mendefinisikan SMMS sebagai rencana dalam kegiatan
pemasaran yang mencakup semua penjualan, hubungan
masyarakat dan layanan pelanggan melalui jejaring sosial,
komunitas online, atau media kolaboratif online apa pun untuk
mendapatkan pencapaian kinerja yang unggul (Barker et al.,
2013; Evans, 2010). Implementasi konseptual framework
mampu memberikan dimensi strategi pemasaran media
sosial yang terintegrasi dari penelitian sebelumnya (Badea,
2014; Frambach, Prabhu dan Verhallen, 2003; Ma, Pant, dan
Sheng, 2011; Bodlaj et al., 2012). Ini termasuk fokus saluran
komunikasi pelanggan, kesadaran presentasi keragaman
produk, kemampuan belajar pesaing yang proaktif, dan
orientasi ketepatan waktu respons pasar seperti yang diuraikan
di bagian selanjutnya.

Fokus Saluran Komunikasi Pelanggan mengacu pada
kemampuan perusahaan untuk menggunakan alat media
sosial untuk mengumumkan, menghubungi, mendidik, dan
terhubung dengan pelanggan dan prospeknya, memberi
mereka suara dan diskusi tentang minat bersama untuk
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meningkatkan hubungan dengan konsumen (Badea, 2014).
Fokus saluran komunikasi ada, termasuk semua bentuk
promosi, periklanan, atau penyebaran publisitas (Keller,
2001). Media sosial menyediakan hubungan close-up antara
bisnis dan pelanggannya yang memiliki interaksi langsung,
berubah dari satu-ke-banyak menjadi banyak-ke-banyak
menjadi-operasi pemasaran.

Variabel Pengendalian periode operasi e-commerce banyak
solusi (Kuvykaite dan Piligrimiene, 2013). Kajian kuantitatif
Samson, Mehta, dan Chandani (2014) menegaskan bahwa
media digital online memberikan informasi yang kaya seperti
review, rating, maupun komentar sebagai alat komunikasi bagi
konsumen yang hendak membeli mobil. Ini juga berpengaruh
positif pada keputusan pembelian pelanggan. Sebaliknya,
studi kualitatif oleh Zailskaite-Jakste dan Kuvykaite (2013)
mengungkapkan bahwa media sosial mampu mengumpulkan
umpan balik atau memantau tren konsumen secara harian baik
dalam komunikasi positif maupun negatif. Itu bisa menciptakan
ekuitas merek. Khususnya, komunikasi dari mulut ke mulut di
platform media sosial dominan dan murah. Selain itu, fokus
saluran komunikasi pelanggan memberikan lebih banyak
kesempatan untuk mengatur dan lebih banyak pilihan yaitu
berbagai pesan konten dan memungkinkan umpan balik yang
mengkomunikasikan untuk setiap pengalaman konsumsi
barang dan jasa (Cray, 2012).

Berdasarkan uraian di atas, literatur menunjukkan bahwa
saluran komunikasi dengan alat media sosial lebih cenderung
meningkatkan perusahaan untuk mencapai pemanfaatan biaya

«29»



yang baik (Parveen, Jaafar, dan Ainin, 2015; Zailskaite-
Jakste dan Kuvykaite, 2013), optimalisasi operasi pemasaran
(Paniagua dan Sapena, 2014), kepuasan pelanggan yang lebih
tinggi (Eagleman, 2013), dan kinerja pemasaran.

A. Product Diversity Presentation Awareness (PDP)

PDP mengacu pada upaya perusahaan untuk memenuhi
permintaan dan distribusi pelanggan dengan berbagai barang
dan jasa, dan mengumpulkan informasi produk yang berbeda
melalui platform media sosial. Produk yang berbeda dapat
didasarkan pada fitur, kemasan, desain, dan citra merek
(Frambach, Prabhu, dan Verhallen, 2003). Sebelumnya, situs
e-commerce kebanyakan menggunakan teks dan gambar
untuk mengilustrasikan informasi produk (Lightner dan
Eastman, 2002) untuk semua item yang tersedia di toko
mereka. Keragaman produk dalam lingkungan e-commerce
dapat disajikan melalui berbagai media dan informasi (Jahng,
Jain, dan Ramamurthy, 2002). Jadi, keragaman produk dalam
konteks ini berarti campuran atau volume produk dan jasa
yang berbeda termasuk ukuran fisik, kompleksitas, dan ukuran
batch (Miller, 1996). Karenanya, Park (2002) menyarankan
tiga aspek penting dalam presentasi produk online agar sukses
dalam penjualan online: Gambar produk harus memiliki
representasi terdekat dari produk fisik, menampilkan produk
terkait atau serupa, dan menunjukkan berbagai sudut gambar
belakang, tampilan depan, kiri, dan kanan. Terutama, dengan
banyaknya produk atau layanan yang coba ditawarkan
oleh perusahaan e-commerce kepada pelanggan mereka,
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manajemen presentasi produk diperlukan. Karena alasan ini,
makalah ini berkaitan dengan konsep kesadaran presentasi
keragaman produk. Menariknya, salah satu poin penting untuk
mempromosikan keragaman produk dalam presentasi online,
yaitu koordinasi produk, disebut juga “mix-and-match”. Ini
mengakomodasi up-selling dan cross-selling yang merupakan
kunci penting untuk manajemen hubungan pelanggan dan
mengarsipkan profitabilitas pemasaran (Bolton, Lemon,
dan Verhoef, 2004). Ketika produk ditampilkan sebagai
terkoordinasi, itu mengambil informasi pelengkap untuk
memfasilitasi pengambilan keputusan konsumen (Yoo dan
Kim, 2012). Misalnya, notebook komputer ditawarkan untuk
berkoordinasi dengan printer daripada disajikan sendiri.
Saat dua atau lebih produk ditampilkan sebagai penawaran
terkoordinasi, konsumen mengevaluasi produk tersebut dengan
tayangan keseluruhan yang berasal dari penyandingan produk.
Berdasarkan tinjauan pustaka di atas, kesadaran penyajian
keragaman produk memegang peranan penting dalam persepsi
konsumen online yang baik, serta kecerdasan pemasar yang
terintegrasi dengan produk terkait lainnya yang ditawarkan
kepada pelanggannya. Dengan demikian, kesadaran presentasi
keragaman produk lebih cenderung mendorong perusahaan
untuk mencapai efektivitas pemanfaatan biaya, keunggulan
operasi pemasaran, peningkatan kepuasan pelanggan, dan
kinerja pemasaran.
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B. Proactive Competitor Learning Capability (PCL)

PCL mengacu pada kemampuan perusahaan dalam
memindai, memantau dan menganalisis lingkungan kompetitif
secara terus menerus untuk meramalkan; mengevaluasi
situasi kompetitif; dan mengakses informasi tentang profil
perusahaan, aktivitas pemasaran, strategi, atau konvensi
pesaing dengan penerapan media sosial (Ma, Pant, dan Sheng,
2011). Pembelajaran organisasi dibagi menjadi dua kategori,
pembelajaran eksternal dan internal. Pembelajaran kompetitor
adalah bagian dari pembelajaran eksternal. Pembelajaran
organisasi perusahaan memberikan kompetensi bisnis yang
diperlukan untuk mencapai keunggulan kompetitif yang
berkelanjutan (Bierly dan Hdmaildinen, 1995). Pembelajaran
pesaing merupakan salah satu faktor sumber keunggulan
kompetitif dan mendukung inovasi yang sukses, ketika
mereka belajar dari penemuan pesaing mereka (Lopez, Peon,
dan Ordas, 2005). Sebuah studi empiris menegaskan bahwa
sejauh mana teknologi informasi manajerial menggunakan
manajemen jaringan komputer, melayani komunikasi pem-
belajaran internal dan eksternal (Maiga et al., 2013). Teknologi
media sosial adalah salah satu elemen teknologi jaringan
komputer yang memberdayakan seseorang untuk memudahkan
dalam mengidentifikasi pesaing yang dapat diperoleh melalui
permintaan pertemanan di halaman penggemar Facebook,
mengikuti pesan kaya dari Twitter, atau profil LinkedIn,
memungkinkan bertemu dengan calon pelanggan, pakar
karyawan, dan perusahaan lain (Ristova, 2014). Alat media
sosial ini tidak mengenakan biaya untuk layanan mereka;
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Hasilnya, perusahaan dapat menghemat biaya untuk profil
perusahaan berbayar yang disebutkan sebelumnya.

C. Marketing Response Timeliness Orientation (MRT)

MRT didefinisikan sebagai kemampuan perusahaan dalam
menemukan dan memahami kebutuhan pelanggan melalui
platform media sosial yang digunakan, pada waktu yang sesuai
(Narver et al., 2004; Bodlaj et al., 2012). Dalam perspektif
empiris pemasaran, salah satu penelitian menunjukkan bahwa
orientasi pasar yang responsif memiliki pengaruh terhadap
kinerja perusahaan yang berpotensi untuk efektivitas strategi
bersaing (Voola dan O’Cass, 2010). Sejalan dengan itu, Lamore
et al., (2013) menegaskan bahwa orientasi pasar responsif
memiliki signifikansi positif, integrasi antara departemen
pemasaran dan penelitian dan pengembangan (R&D); yang
juga sangat terkait dengan kinerja pasar. Di sisi lain, pasar
proaktif berkonsentrasi pada perusahaan yang “memimpin”
pelanggannya menuju kebutuhan yang tidak disadari dan
kemudian mengembangkan produk baru untuk memenuhi
kebutuhan yang tidak terekspresikan ini (Narver et al., 2004).
Akibatnya, pasar yang responsif tidak dipengaruhi oleh kinerja
inovasi yang mengikuti hipotesis yang diuji dalam karya
Bodlaj (2010). Penelitian selanjutnya menunjukkan bahwa
orientasi respons pasar berhubungan positif dengan turbulensi
teknologi, turbulensi pasar, dan intensitas kompetitif (Wang
etal.,2013). Selain itu, Homburg et al., (2004) menyarankan
bahwa manajer harus memperhatikan implementasi strategi
daripada perumusan strategi, karena fakta bahwa implementasi
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strategi adalah tren ke arah operasi yang lebih efektif daripada
proses intelektual yang merumuskan pendekatan.

D. Marketing Operation Excellence (MOE)

MOE dalam makalah ini mengacu pada integrasi
serangkaian praktik pemasaran yang rumit untuk meningkatkan
hasil pemasarannya melalui efisiensi yang paling ditingkatkan
dalam proses pengiriman yang fleksibel, respons layanan yang
cepat, dan biaya operasi yang rendah (Yu, Ramanathan, dan
Nath, 2014). Hal ini dapat dilihat sebagai proporsi kuantitas
dalam hasil pemasaran dan kuantitas input sumber daya
pemasaran yang digunakan dalam implementasi strategi
pemasaran (Kalaignanam, Kushwaha, dan Varadarajan, 2008).
Sebenarnya, perhatian operasi pemasaran dapat membantu
perusahaan sukses dalam kinerja yang unggul; tidak hanya
dengan tampil di organisasinya tetapi juga dengan bekerja
sama dengan organisasi eksternal. Internet telah menjadi
inti konstitutif dari operasi pemasaran bisnis (Kalaignanam,
Kushwaha, dan Varadarajan, 2008). Yang penting, operasi
pemasaran telah berfokus pada biaya operasional yang
minimal, peningkatan fleksibilitas, dan distribusi pengiriman
dengan produk dan layanan berkualitas tinggi (Tan, Kannan,
dan Narasimhan, 2007). Oleh karena itu, 300 usaha kecil dan
menengah (UKM) dikelola di Meksiko, penelitian Maldonado-
Guzman et al., (2012) menunjukkan bahwa kolaborasi tingkat
tinggi dalam kerja sama antar organisasi memiliki pengurangan
yang signifikan dan positif pada biaya pembelian, memupuk
inovasi, dan memiliki kinerja keuangan yang unggul. Lebih
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lanjut, studi empiris Krasnikov dan Jayachandran (2008),
dengan meta-analisis dalam 114 studi sejak Oktober 2007,
menunjukkan bahwa kapabilitas pemasaran memiliki pengaruh
yang lebih kuat terhadap kinerja perusahaan daripada riset dan
pengembangan (R&D), dan kapabilitas operasi.

E. Cost Utilization Effectiveness (CUE)

CUE mengacu pada meminimalkan pengelolaan biaya
pemasaran yang muncul dari penerapan pemasaran media
sosial baru daripada bentuk pemasaran konvensional.
Perusahaan juga dapat mengurangi biaya untuk mengiklankan,
mempromosikan, dan mengumumkan aktivitas pemasaran
kepada pelanggannya, yang mengarah pada pengoptimalan
proses bisnis dan keberhasilan pengelolaan anggaran
(Schniederjans et al., 2013). Pada dasarnya, perusahaan
perlu mengurangi biaya operasional dengan mengelola
pemanfaatan sumber daya yang tidak mencukupi. Juga,
perusahaan-perusahaan ini menunjukkan upaya bergerak dari
praktik pemasaran tradisional surat kabar, radio, majalah, iklan
televisi menuju pengeluaran yang lebih hemat dan keterlibatan
pemasaran media sosial (Tariqg dan Wahid, 2011). Rendahnya
biaya akses internet telah membuka peluang bagi perusahaan
untuk berhubungan langsung dengan jutaan pelanggan
(Palmer dan Koening-Lewis, 2009). Jelas, pemasaran media
sosial adalah alat pemasaran online yang didasarkan pada
infrastruktur internet absolut. Ini membangun tantangan
baru bagi pemasar, pengiklan, ahli strategi, dan perusahaan
(Tarig dan Wahid, 2011). Ketika media sosial digunakan
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untuk bisnis, itu adalah percakapan buzz yang memanggil
nama merek. Perusahaan dapat menghemat waktu untuk
umpan balik pengumpulan data, dan ini juga merupakan
upaya untuk menyelesaikan tanggapan pelanggan mereka.
Praktik ini adalah metode hemat biaya dalam aktivitas
pemasaran (Edosomwan et al., 2011). Penggunaan biaya
bentuk pemasaran konvensional atau pemasaran tradisional
lebih mahal daripada pemasaran media sosial, karena platform
media sosial bebas biaya untuk membuat halaman penggemar
perusahaan di Facebook, mengunggah video ke YouTube
atau bahkan memposting di situs blog. Dapat dikatakan
sebagai alternatif bahwa penggunaan media sosial adalah
volume tinggi, tetapi biaya rendah. Sebaliknya, pemasaran
konvensional adalah volume rendah, tetapi biaya tinggi.
Misalnya, YouTube bisa lebih baik dalam penyajian konten
untuk memahami cerita, daripada pendekatan lain (Pace, 2008).
Namun berdasarkan tinjauan pustaka, efektivitas pemanfaatan
biaya dapat diperoleh dari penggunaan pemasaran media
sosial. Selanjutnya perusahaan yang dapat mengendalikan
biaya pemanfaatan akan menunjukkan biaya penjualan yang
minimal dan profitabilitas yang meningkat.
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BABV
PENINGKATAN KEPUASAN
PELANGGAN (ICS)

ICS mengacu pada peningkatan tingkat kepuasan yang
diperoleh dari layanan pemasaran, pengalaman konsumsi
positif yang mendasari, kegembiraan, membawa kebaruan,
dan kualitas layanan yang mengejutkan untuk melayani
pelanggan (Khan dan Fasih, 2014). Secara umum, semakin
banyak kepuasan pelanggan, semakin besar kemungkinan
akan ada pembelian kembali di masa depan, yang mengarah
pada promosi dari mulut ke mulut (WOM) positif yang sangat
dipercaya (Tripathi, 2014). Dalam aspek perusahaan, tren
kepuasan pelanggan dapat dievaluasi dengan memantau
komentar positif dan negatif atau meninjau merek perusahaan
dengan alat pemantauan media sosial. Memang, analisis isi
dari komentar negatif adalah pendekatan yang mungkin
digunakan untuk menganalisis keluhan pelanggan. Selain itu,
memantau merek pesaing bersama dengan mereknya sendiri,
memberikan strategi kompetitif untuk kekuatan dan kelemahan
di pasar perdagangan. Akibatnya, pemantauan media sosial
dapat membantu perusahaan untuk mengidentifikasi masalah
dan tren minat yang muncul yang mempengaruhi industri
(Mitchel, 2010). Informasi tren pelanggan ini bersama
dengan kebutuhan dan keinginan pelanggan, dengan cepat
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mengarah pada pengembangan produk baru yang secara
langsung mendukung pelanggan mereka. Misalnya, Mountain
Dew Pepsi memanfaatkan media sosial secara praktis untuk
memunculkan ide-ide baru guna mendukung pengambilan
keputusan untuk pengembangan produk baru. Halaman
penggemar merek memiliki masukan untuk rasa, warna, dan
desain kemasan nama baru dari keterlibatan konsumen untuk
menghasilkan ide promosi, gaya produk, dan kelompok sasaran
(Holay, 2011). Semua ini adalah pendekatan yang sangat baik.
Oleh karena itu, kepuasan pelanggan dapat diperoleh dari
masalah ini, karena perusahaan menyediakan produk atau
layanan baru yang melebihi harapan pelanggan. Namun, ICS
dapat diperoleh dari layanan pelanggan perusahaan yang
memberikan tingkat kepuasan yang lebih tinggi atau melebihi
harapan, yang mengarah pada kinerja pemasaran yang unggul.
Namun, makalah ini mendefinisikan MKP sebagai hasil dari
SMMS yang dapat menjadi pengukuran finansial dan non-
finansial. Aspek finansial dapat dinilai dari pertumbuhan
penjualan, laba bersih, dan pengurangan biaya penjualan (Idul
Fitri dan El-Gohary, 2013). Meskipun demikian, pengukuran
nonfinansial dapat dievaluasi dengan tingkat kepuasan dari
seorang eksekutif, manajer atau pemangku kepentingan
(O’Sullivan dan Abela, 2007).

Lokasi ritel bata dan mortir memberikan layanan,
bermacam-macam, pengurangan risiko, dan manfaat hedonis
bagi konsumen (Pauwels & Neslin, 2015). Internet, seperti
situs web informasional dan platform media sosial, memberi
konsumen kemudahan, informasi, penelitian, dan kemampuan
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untuk menemukan informasi di satu media dan membeli di
media lain. Fasilitas fisik dengan jalan online yang mendukung
akuisisi pelanggan dan pengembangan dukungan retensi
pelanggan. Sebagai alat komunikasi dan pemasaran yang
berkembang, internet dan media sosial melengkapi lokasi fisik
tradisional yang meningkatkan penjualan keseluruhan sebesar
20% melalui pembelian yang lebih sering (Pauwels, & Neslin,
2015). Media sosial. Media sosial adalah lingkungan Web 2.0
berbasis internet bagi orang-orang untuk membuat dan berbagi
informasi serta membangun hubungan secara kolaboratif
(Ananda et al., 2016; Apenteng & Doe, 2014; Chang, Yu, &
Lu, 2015; Rauniar et al., 2014) . Media sosial meliputi blog,
mikroblog, forum, jejaring sosial, media sharing, dan berita
sosial (Apenteng & Doe, 2014). Minat dan penggunaan media
sosial mencapai 2,13 miliar pengguna aktif Facebook bulanan
(Statistik, 2018) dan 330 juta pengguna Twitter (Metrik dan
Keuangan Perusahaan Terpilih, 2017) di seluruh dunia, kurang
lebih sepertiga dari total populasi dunia. Bentuk komunikasi
yang tersebar luas ini memberikan peningkatan konektivitas
dan kolaborasi lintas batas dan budaya (Tiago & Verissimo,
2014). Melibatkan orang dalam aktivitas media sosial
membutuhkan seringnya memposting materi baru (He, Wang,
Chen, & Zha, 2017). Penelitian mengonfirmasi pelanggan
yang memiliki koneksi media sosial ke perusahaan yang
mengunjungi toko lebih sering dan menyebarkan komunikasi
dari mulut ke mulut yang positif. Meningkatkan interaksi,
berbagi, dan kolaborasi menggunakan teknologi online
membutuhkan konten yang menarik bagi pengguna dan calon
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pengguna. Memposting percakapan dan cerita di platform
media sosial seperti Facebook dan Twitter dapat menjangkau
audiens dengan minat dan kebutuhan yang berbeda untuk
membangun hubungan yang langgeng. Media sosial telah
menjangkau sebagian besar populasi ini dengan memenuhi
kebutuhan yang sebelumnya tidak terpenuhi. Dalam kurun
waktu 15 tahun terakhir, media sosial memberikan mekanisme
gratis atau murah bagi masyarakat untuk menjaga hubungan,
mengembangkan modal sosial, dan dengan mudah mencari
informasi dan teman (Ananda et al., 2016). Berdasarkan
konten buatan pengguna, berbagi pengalaman pribadi dan
informasi produk memungkinkan konsumen menjadi lebih
terinformasi. Berdasarkan konsep modal sosial, konten buatan
pengguna berbasis media sosial dianggap lebih dapat dipercaya
daripada informasi yang disediakan oleh perusahaan. Modal
sosial yang didefinisikan sebagai niat baik yang didasarkan
pada hubungan sosial (Kucukemiroglu & Kara, 2015),
dipengaruhi oleh kekuatan ikatan hubungan. Kekuatan ikatan
yang kuat mengembangkan modal sosial melalui hubungan
online dan offline yang berkelanjutan antara keluarga dan
teman. Berbagi pendapat dan ide secara online oleh para
pemimpin opini saat mereka membangun jaringan
menghasilkan modal sosial yang lemah (Nobre & Silva, 2014).
Pengguna media sosial membangun modal sosial saat mereka
berkomunikasi, memberikan informasi dan evaluasi yang
berguna bagi peserta media sosial lainnya (Kucukemiroglu &
Kara, 2015). Pembangunan berkelanjutan dan dukungan
modal sosial melibatkan timbal balik dalam jaringan, berbagi
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dan berkomunikasi untuk mendukung orang-orang yang
terhubung melalui ikatan yang kuat dan lemah. Modal sosial
melibatkan hubungan yang menjembatani dan mengikat (Levy
& Guvili, 2015). Hubungan yang menjembatani penting untuk
berbagi konten yang unik dan inovatif karena hubungan ini
terhubung antar kelompok. Hubungan ikatan ada dalam
keluarga dan teman. Kepercayaan dan kegunaan yang
dirasakan adalah konsep kunci dalam media sosial (Hajli,
2014). Reliabilitas dan ketergantungan menentukan
kepercayaan (Mortazavi, Rahim Esfidani, & Shaemi Barzoki,
2014). Kepercayaan dibangun melalui ikatan sosial, di mana
hubungan ikatan yang kuat antara keluarga dan teman
mengandung tingkat ke-percayaan yang tinggi dan hubungan
yang lemah dengan kenalan mengandung lebih sedikit
kepercayaan daripada ikatan yang kuat. Kepercayaan
pengguna media sosial ter-cermin dari tingginya tingkat
kredibilitas yang ditempatkan konsumen dalam informasi
produk yang ditemukan di blog (Liljander, Gummerus, &
Soéderlund, 2015). Kepercayaan merupakan faktor kunci
dalam evaluasi konsumen terhadap informasi merek dan
produk yang disediakan melalui saluran komunikasi media
sosial. Menggunakan informasi dari sumber terpercaya
dianggap dapat mengurangi risiko. Sepertiga konsumen
menggunakan jejaring sosial untuk menemukan bisnis dan
produk mereka (Taneja & Toombs, 2014). Konsumen berusaha
mengurangi risiko produk, vendor, dan keuangan dengan
berkonsultasi dengan komunikasi media sosial, terutama
ulasan (Lu et al., 2014). Sementara konsumen menempatkan
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tingkat kepercayaan yang tinggi pada komunikasi media sosial
konsumen lain, konten yang dibuat perusahaan dipandang
kurang dapat dipercaya, karena konten yang dibuat perusahaan
difokuskan pada kesadaran dan persuasi. Media sosial,
bagaimana pun, menyediakan platform bagi bisnis untuk
mengembangkan hubungan dengan pelanggan dan
kepercayaan. UKM yang berorientasi pada pelanggan dapat
memberikan nilai yang unggul bagi pelanggannya dan kinerja
perusahaan yang lebih baik (Neneh, 2018). Studi Neneh
mendukung orientasi pelanggan sebagai keunggulan kompetitif
bagi UKM. Studi lebih lanjut mendukung kinerja perusahaan
positif yang dikembangkan melalui hubungan bisnis dan
jaringan sosial. Jaringan sosial menyediakan informasi,
pengetahuan, dan sumber daya untuk pengembangan produk
dan layanan bagi pelanggan saat ini dan masa depan yang
menghasilkan kinerja perusahaan yang lebih baik secara
keseluruhan. Media sosial menyediakan alat berbiaya rendah
untuk mengembangkan dan memanfaatkan ikatan jaringan
dalam orientasi pelanggan. Internet dan alat Web 2.0 terkait
menyediakan platform bagi bisnis untuk berkomunikasi
dengan pelanggan potensial dan pelanggan potensial yang
terus bertambah (Taneja & Toombs, 2014). Bisnis
menggunakan Facebook, LinkedIn, dan Twitter untuk
mempromosikan bisnis mereka dan berkomunikasi dengan
pelanggan. Perusahaan yang menggunakan media sosial
sebagai alat komunikasi dan pemasaran harus fokus pada
pengembangan modal sosial (He ef al., 2017) dan membangun
kepercayaan melalui komunikasi dan keterlibatan dua arah
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(Oztamur, & Karakadilar, 2014). Media sosial telah membuka
pintu bagi konsumen untuk berinteraksi dan berkomunikasi
langsung dengan perusahaan. Perusahaan harus dengan hati-
hati mengembangkan komunikasinya dan merespons tepat
waktu untuk pengembangan kepercayaan dan modal sosial,
yang dianggap sebagai keunggulan kompetitif (He et al.,
2017). Konten yang dibuat perusahaan harus seimbang, tidak
bias, dan mudah dipahami sambil memberikan kesempatan
untuk interaksi. Tsai dan Men (2017) menentukan anteseden
pengguna media sosial China dan AS untuk keterlibatan
serupa, meskipun ada perbedaan budaya. Pencarian informasi
dan hiburan adalah alasan utama pengguna dari dua budaya
ini terlibat dengan media sosial. Tidak ada kelompok konsumen
yang menggunakan media sosial untuk mempengaruhi atau
kekuatan konsumen. Perbedaan antara budaya komunal dan
individualistik terlihat jelas dalam mengikuti merek,
bersosialisasi, dan mendukung karena pengguna Cina lebih
terikat erat dengan merek dan situs media sosial mereka.
Penelitian ini juga mencerminkan perbedaan platform media
sosial, karena pengguna China mengakses Weibo dan
responden AS menggunakan Facebook sebagai platform
utama mereka. Platform media sosial terkemuka, Facebook,
didirikan di Amerika Serikat pada tahun 2004 sebagai alat
online untuk komunikasi pribadi mahasiswa di Universitas
Harvard, telah berkembang menjadi lebih dari 2 miliar
pengguna (Stats, 2018). Situs media sosial ini memungkinkan
siapa saja yang berusia di atas 13 tahun dengan alamat email
untuk menjadi anggota, memposting pesan ke teman,
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mengikuti teman, perusahaan, dan merek, memposting gambar
dan video, mengobrol, dan memasang iklan baris (Jenkins,
2013). Profil anggota dapat dilihat oleh teman bersama dengan
poling yang dikembangkan anggota dan informasi berbasis
lokasi. Anggota dapat menyukai informasi dan berbagi
informasi dengan teman mereka atau publik. Menariknya,
penelitian mendukung gagasan bahwa Facebook lebih sering
digunakan untuk memelihara hubungan offline daripada
bertemu orang baru (Rauniar ef al., 2014). Dengan akuisisi
Instagram, Atlas, dan WhatsApp, Facebook meningkatkan
dominasinya di ruang media sosial. Dengan pergerakan cepat
ke teknologi seluler oleh konsumen, terutama Milenial (Lim,
Lim, & Heinrichs, 2014), semua aplikasi Facebook kompatibel
dengan teknologi seluler untuk memastikan pertumbuhan
pasar yang berkelanjutan.

Motivasi untuk penggunaan media sosial.

Riset menunjukkan banyak motivasi konsumen untuk
menggunakan media sosial. Penggunaan media sosial
menyediakan hiburan, pencarian informasi, pembelajaran,
pengembangan modal sosial, interaktivitas, dan daya tarik
visual (Kucukemiroglu & Kara, 2015; Nobre & Silva, 2014;
Pollak & Dor¢éak, 2016). Menariknya, meskipun media sosial
digunakan untuk pembelajaran dan pencarian informasi,
penggunaan media sosial juga mendukung escapism, comic
relief, relaksasi, dan melewatkan waktu (Whiting & Williams,
2013). Budaya juga mempengaruhi motivasi penggunaan
media sosial karena budaya kolektivis menggunakan media

«44 »



sosial untuk pengawasan yang meningkatkan masalah privasi
(Park et al., 2015). Aspek pengawasan dan risiko sosial dari
penggunaan media sosial dapat secara negatif mempengaruhi
pembelian dan partisipasi media sosial (Shmargad & Watts,
2016). Penelitian Kucukemiroglu dan Kara (2015) menunjukkan
bahwa modal sosial dan kepercayaan mempengaruhi pemberian
opini dan perilaku pencarian yang mempengaruhi komunikasi
eWOM. Partisipasi aktif, interaksi interpersonal, dan interaksi
berulang diperlukan untuk membangun kepercayaan melalui
media sosial (Kang et al., 2014). Kepercayaan juga terkait
dengan masalah privasi karena komunikasi melalui media
sosial dapat dipandang mengganggu dengan penggunaan
informasi pribadi (Lin & Kim, 2016). Seiring dengan
pertumbuhan penggunaan informasi pribadi perusahaan dari
media sosial, masalah intrusi dan privasi diharapkan dapat
memengaruhi kepercayaan konsumen dan penggunaan media
sosial. Motivasi penggunaan media sosial oleh konsumen
berfokus pada keinginan untuk didengarkan dan terlibat
dengan perusahaan dan merek (Taiminen & Karjaluoto, 2015).
Ini kontras dengan komunikasi iklan dan promosi satu arah
tradisional. Melalui penggunaan media sosial, konsumen
semakin mengambil kendali atas informasi yang mereka
terima dari perusahaan dan menentukan bagaimana mereka
mendukung perusahaan dan merek mereka. Penggunaan
media sosial juga meningkatkan kenyamanan, memberikan
keragaman produk dan persaingan harga karena konsumen
mencari informasi dan pilihan melalui kontak media sosial
(Tiago & Verissimo, 2014). Perusahaan mulai merangkul
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media sosial untuk tujuan pemasaran, terutama dengan ledakan
penggunaan oleh konsumen selama dekade terakhir. Media
pemasaran sosial. Pemasaran media sosial adalah pendorong
signifikan dari kesadaran perusahaan dan merek. Visibilitas
situs web dan eWOM meningkatkan kesadaran konsumen dan
memengaruhi penjualan (Chern et al., 2015; Fox & Longart,
2016; Taiminen & Karjaluoto, 2015). Pemasaran media sosial
mencakup situs web perusahaan, blog, halaman Facebook,
akun Twitter, akun Instagram, akun LinkedIn, dan kiriman
Pinterest. Situs web yang diikuti oleh Facebook terus menjadi
alat pemasaran media sosial terkemuka yang digunakan oleh
UKM.

Pemasaran media sosial disebut dengan beberapa istilah,
termasuk pemasaran internet, pemasaran digital, pemasaran
ulang, dan pemasaran online. Satu studi menyelidiki orientasi
pemasaran elektronik untuk mempelajari pendorong bagi UKM
UE untuk merangkul pemasaran elektronik (Shaltoni, West,
Alnawas, & Shatnawi, 2015). Penelitian ini menyediakan tiga
komponen yaitu orientasi pemasaran elektronik, keyakinan
manajemen, inisiasi, dan aktivitas implementasi. Pemasaran
media sosial lebih mungkin dirangkul oleh perusahaan yang
menganggap manfaat alat ini lebih unggul daripada metode
komunikasi saat ini. Selain itu, studi tersebut mendukung
posisi bahwa manajer akan merangkul orientasi pemasaran
elektronik ketika pemasaran media sosial kompatibel dengan
teknologi, budaya, dan sikap yang ada. Temuan ini membantu
menjelaskan mengapa beberapa UKM memiliki layanan
online yang canggih, sementara pesaing memiliki situs web
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dan halaman Facebook yang sederhana. “Agar teknologi apa
pun berhasil dan berdampak pada kinerja organisasi, itu harus
diadopsi dengan benar oleh organisasi” (Tajudeen, Jaafar, &
Ainin, 2018, p 308). Menggunakan kerangka kerja teknologi-
organisasi-lingkungan, yang konsisten dengan teori Difusi
Inovasi, Tajudeen et al. (2018) mengeksplorasi anteseden
adopsi perusahaan media sosial. Konsisten dengan penelitian
sebelumnya, penggunaan media sosial oleh perusahaan terkait
dengan interaktivitas media, manfaat informasional terkait
dengan kemudahan memperoleh informasi, peningkatan
koneksi, dan biaya relatif. Adopsi media sosial juga didukung
oleh tekanan eksternal dari pelanggan dan pesaing. Efektivitas
biaya tidak didukung oleh penelitian ini sebagai pendorong
adopsi media sosial oleh perusahaan, mungkin karena biaya
yang terkait dengan pemantauan, pembaruan, dan respons
terhadap pelanggan.

Studi ini memang mendukung kemampuan perusahaan
untuk menjangkau khalayak yang besar dengan biaya yang
lebih rendah dengan peningkatan layanan pelanggan dan akses
informasi. Di luar adopsi media sosial yang sederhana, Tafesse
dan Wien (2018) memandang implementasi media sosial,
sebuah konstruksi multidimensi, termasuk adopsi media sosial
serta pemanfaatannya. “Secara lebih formal, implementasi
media sosial dapat didefinisikan sebagai proses di mana
perusahaan menggunakan media sosial secara strategis,
untuk tujuan yang berhubungan dengan pelanggan, dengan
memproduksi konten secara teratur, melibatkan pelanggan
dalam hubungan yang berkelanjutan dan menghasilkan
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analisis dan wawasan pelanggan untuk mendorong tindakan
pemasaran strategis” (Tafesse & Wien, 2018, hal 5).

Perspektif holistik mereka mencakup pemasaran
media sosial ke dalam strategi pemasaran organisasi secara
keseluruhan untuk meningkatkan kinerja pemasaran. Fokusnya
harus pada menangkap perhatian melalui interaktivitas
dan keterlibatan. Kehadiran aktif dengan sendirinya tidak
signifikan dalam penelitian ini. Kehadiran aktif dapat
berbeda menurut platform media sosial karena aktif di
Twitter berbeda dengan aktif di Facebook. Keterlibatan dan
strategi pelanggan merupakan kontributor signifikan bagi
kehadiran media sosial. Memproduksi konten yang menarik
membutuhkan keterampilan dan alat untuk mendukung upaya
perusahaan dalam memaksimalkan pemasaran media sosial.
“Orientasi pelanggan mengacu pada sejauh mana organisasi
memfokuskan upayanya dalam memahami dan memuaskan
kebutuhan pelanggan akan kualitas dan ketepatan waktu dan
membangun hubungan jangka panjang” (Rodriguez, Peterson,
& Ajjan, 2015). Orientasi pelanggan merupakan komponen
penting dari strategi pemasaran dalam era baru komunikasi dua
arah dengan pelanggan. Di era baru menciptakan percakapan
dengan pelanggan dan belajar dari masukan pelanggan,
perusahaan harus mengembangkan budaya berorientasi
pelanggan saat menggunakan media sosial dan alat CRM
untuk membangun dan mempertahankan hubungan pelanggan.
Selain mengembangkan strategi pemasaran, Rodriguez et al.
penelitian mendukung pengembangan orientasi pelanggan
ketika menggunakan alat media sosial untuk mendukung
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investasi teknologi dan berpotensi mempengaruhi kinerja
perusahaan. Perusahaan UKM menggunakan alat media sosial
untuk pemasaran ketika alat ini kompatibel dengan sistem
yang ada, hemat biaya, dan menyediakan saluran komunikasi
interaktif dengan target pasar mereka (Ainin et al., 2015).
Wang, Pauleen, dan Zhang (2016) memberikan dukungan
untuk pencocokan saluran komunikasi dengan kapabilitas
media. Dengan kemampuan media komunikasi, UKM dapat
meningkatkan wawasan dan visibilitas pelanggan. Namun,
penelitian juga menunjukkan bahwa pendorong utama
penggunaan pemasaran media sosial oleh UKM adalah
untuk menciptakan kesadaran dan meningkatkan penjualan
(Taiminen & Karjaluoto, 2015). Sayangnya, UKM seringkali
tidak memiliki tujuan yang jelas untuk pemasaran media sosial
atau strategi pemasaran yang mapan. Adopsi alat pemasaran
media sosial oleh UKM bergantung pada ukuran perusahaan,
inovasi perusahaan, dan sektor industri (Wamba & Carter,
2016). Sementara sumber daya perusahaan membatasi adopsi
teknologi oleh UKM, penelitian tidak mendukung pendidikan
dan usia karena mempengaruhi adopsi. Persepsi pemilik dan
manajer tentang potensi konten negatif dan bias oleh pemimpin
opini dapat menghambat adopsi alat pemasaran media sosial
(Csordas & Gati, 2014). Namun, potensi untuk membangun
hubungan dan komunikasi interaktif menggunakan alat media
sosial lebih dari sekadar mengimbangi potensi komentar
negatif. Perusahaan yang mengembangkan konten pemasaran
media sosial yang menghibur dan interaktif dapat menarik
dan berkomunikasi dengan konsumen muda (Duffett, 2017).
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Komunikasi ini dapat mendukung pengembangan citra
merek, membangun relasi, membangkitkan permintaan, dan
memberikan informasi yang mungkin dapat dikomunikasikan
kepada teman konsumen. Sementara informasi yang diberikan
kepada konsumen generasi Z siap diserap, informasi tersebut
dengan cepat menghilang jika keterlibatan tidak disediakan
oleh perusahaan. Felix, Rauschnabel, dan Hinsch (2016)
mengembangkan kerangka kerja pemasaran media sosial oleh
UKM. Model ini memberikan wawasan tentang ruang lingkup
penggunaan pemasaran media sosial perusahaan, keterbukaan
pendekatan perusahaan terhadap penggunaan pemasaran
media sosial, pengaruh struktur organisasi, dan aturan dan
pedoman yang dikembangkan di dalam UKM untuk otoritas
menggunakan alat komunikasi pemasaran ini.

Kerangka kerja ini memberikan wawasan tentang banyak
keputusan yang harus diambil UKM saat mempertimbangkan
dan menerapkan pemasaran media sosial. UKM harus
strategis dalam menggunakan dan mengembangkan kehadiran
media sosial mereka dan mengelola eWOM. Media sosial
menyediakan saluran untuk memberikan informasi dan
menerima intelijen pasar (Lindsey-Mullikin, & Borin, 2017;
Prasad, Gupta, & Totala, 2017). Ketika konsumen secara
aktif mencari informasi dan memperpanjang evaluasi mereka
terhadap merek dan produk, perusahaan harus memastikan
bahwa mereka memberikan informasi yang menarik dan relevan
serta mendukung konsumen karena konsumen memberikan
informasi dan perspektif melalui eWOM di saluran media
sosial (Lindsey-Mullikin, & Borin, 2017). Saluran media
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sosial membantu perusahaan menciptakan pendukung
konsumen dan loyalitas merek. Akhirnya, perusahaan harus
memasukkan peluang pembelian media sosial dalam strategi
mereka untuk memastikan konsumen memiliki rute yang
mudah untuk membeli dalam proses evaluasi konsumen yang
dimodifikasi media sosial. Penggunaan media sosial oleh UKM
berbeda dengan perusahaan besar. Perusahaan besar secara
strategis berfokus pada adopsi dan penggunaan media sosial,
sementara perusahaan kecil lebih dari hari ke hari, taktis (Beier
& Wagner, 2016). Selain itu, UKM kekurangan dana dan
sumber daya manusia untuk penggunaan media sosial yang
efektif. Kemudahan penggunaan yang dirasakan, kegunaan
yang dirasakan, dan risiko yang dirasakan adalah faktor-faktor
yang berkaitan dengan adopsi dan penggunaan media sosial.
Penelitian menggunakan UKM Swiss menunjukkan persepsi
pengembalian yang rendah dan risiko yang dirasakan menjadi
hambatan penerapan media sosial (Beier & Wagner, 2016).
Hal yang melekat dalam persepsi pengembalian rendah adalah
kesulitan mengukur dan memantau aktivitas media sosial dan
hasil yang sesuai.

Kesulitan dalam mengukur dampak aktivitas media sosial
bagi UKM tercermin dalam studi Gumus dan Kiitahyali (2017).
Efektivitas oleh pemilik dan manajer di Turki didasarkan
pada pemilik dan manajer setelah diskusi online. Persentase
yang signifikan tidak dapat mengukur keefektifan aktivitas
media sosial mereka. Jenis industri, lamanya bisnis, dan
pendidikan pemilik mempengaruhi adopsi dan penggunaan
media sosial. Sementara media sosial menawarkan kegiatan
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yang jangkauannya lebih besar dan biaya lebih rendah
daripada media pemasaran tradisional, kurang dari 40% UKM
menggunakan media sosial, 10 hingga 15 poin persentase
lebih rendah daripada perusahaan besar. Menariknya, Renton,
Daellenbach, Davenport, dan Richard (2015) membedakan
praktik pemasaran media sosial antara perusahaan kecil dan
menengah. Perusahaan kecil menggunakan pemasaran media
sosial dalam mode taktis, sedangkan perusahaan menengah
lebih strategis. Hal ini memungkinkan perusahaan menengah
untuk mengembangkan merek dan positioning merek dengan
lebih baik, mendukung posisi pasar di pasar baru. Salah
satu contohnya, seorang produsen cokelat memposisikan
produknya dengan kegiatan olahraga. Aktivitas pemasaran ini
sering kali mencerminkan keterampilan dan keahlian pemilik
atau manajer karena individu-individu ini adalah kekuatan
pendorong untuk pemasaran dan branding di UKM.

Pemasaran media sosial dieksplorasi oleh Oji, Iwu,
dan Tengeh (2017) untuk UKM perhotelan Afrika Selatan.
Pemasaran media sosial diposisikan sebagai metode untuk
meningkatkan komunikasi antara UKM dan target pasar
mereka. Sayangnya, kurangnya keterampilan dan strategi
pemasaran menghambat pertumbuhan dan keberlanjutan
UKM. Selain itu, kurangnya waktu, cara menyebarkan
komunikasi pemasaran dengan benar, pengetahuan dalam
hal posting yang sesuai dengan budaya, dan kesalahpahaman
tentang media sosial menjadi tantangan dalam penerapan
alat pemasaran ini. Pemasaran media sosial meningkatkan
jangkauan hotel di Inggris, menjangkau lebih banyak calon
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pelanggan lokal dan internasional (Tajvidi & Karami, 2017).
Karena pembelian terkait keramahtamahan berisiko tinggi,
pembelian berdasarkan pengalaman, konsumen berusaha
mengurangi risiko melalui pengumpulan informasi dan rujukan
konsumen. Penelitian Tajvidi dan Karami (2017) mendukung
hubungan antara pemasaran media sosial dan pertumbuhan
penjualan untuk hotel-hotel UKM Inggris. Lebih lanjut,
pemasaran media sosial online terbukti memiliki efek yang
lebih kuat daripada metode offline. Kemampuan pemasaran
merek terbukti memiliki peran mediasi antara pemasaran
media sosial dan kinerja perusahaan. Teknik eMarketing
dapat menghasilkan keunggulan kompetitif bagi bisnis dan
meningkatkan pangsa pasar. Meskipun teknik pemasaran
elektronik meningkatkan produktivitas untuk bisnis kecil
sebesar 10%, 43% praktik kedokteran gigi tidak menggunakan
pemasaran elektronik.

Praktik kedokteran gigi mengalami penurunan pangsa
pasar sebesar 15%. Praktik kedokteran gigi enggan memasuki
lingkungan eMarketing karena ketidakpastian dalam strategi
pemasaran ini dan keterbatasan data untuk mendukung
hubungan antara teknik eMarketing dan efektivitas
eMarketing. Meskipun banyak praktik kedokteran gigi
memiliki situs web, situs web ini tidak diperbarui secara
berkala untuk mempertahankan pelanggan saat ini dan
menarik pelanggan baru. Penelitian ini memberikan hubungan
yang signifikan secara statistik antara teknik eMarketing dan
efektivitas eMarketing, meningkatkan pangsa pasar. Iklan
yang dipersonalisasi di situs media sosial telah berkembang.
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De Keyzer, Dens, dan De Pelsmacker (2015) menyelidiki
iklan yang dipersonalisasi di Facebook menggunakan
mahasiswa. Sebagian besar subjek perempuan menerima
iklan yang dipersonalisasi jika iklan dianggap relevan untuk
orang tersebut. Produk dengan keterlibatan yang lebih tinggi
menyediakan platform yang lebih baik untuk periklanan terarah
ini karena pusat pemrosesan informasi. Konten pemasaran
yang dihasilkan perusahaan dievaluasi oleh Wan dan Ren
(2017) untuk memahami efek dari berbagai jenis konten dan
kategori produk pada penjualan produk. Konten informasi
lebih efektif dalam mendorong penjualan secara keseluruhan
daripada konten persuasif atau promosi. Sebagai catatan,
konten informasional yang memberikan informasi produk dan
merek memiliki pengaruh paling besar pada produk dengan
keterlibatan tinggi, sedangkan konten persuasif yang menarik
perhatian dan meyakinkan pelanggan untuk membeli lebih
berpengaruh pada produk dengan keterlibatan rendah.

Penelitian ini, menggunakan platform layanan mikro-
blogging WeiTao Cina menentukan pemasaran media sosial
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap penjualan
produk. Internet menyediakan alat pemasaran dengan
jangkauan luas dan berbagai alat untuk menargetkan pasar
tertentu (Razak & Jah, 2016). Efektivitas gambar dan video
untuk keterlibatan dengan konsumen lebih tinggi daripada
komunikasi yang berfokus pada teks. Konsumen ingin
dihibur dan berinteraksi dengan gambar untuk memperkuat
kepercayaan dan berbagi dalam komunikasi yang dihasilkan
perusahaan. Preferensi konsumen untuk membaca cepat
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posting pemasaran media sosial yang pendek dan jelas
mencerminkan tren saat ini untuk kepuasan instan dan
kemudahan penggunaan. Namun, salah tafsir mungkin
terjadi ketika perusahaan menggunakan singkatan atau kata-
kata pendek dalam komunikasi pemasaran mereka. Terakhir,
preferensi konsumen untuk materi baru dan komunikasi yang
sering dengan respons cepat meningkatkan beban UKM
untuk menyediakan sumber daya yang didedikasikan untuk
pemasaran media sosial. Kemiskinan sumber daya. Penerapan
alat pemasaran media sosial oleh UKM telah terhalang
oleh pengetahuan dan sumber daya yang terbatas. Sumber
daya manusia dan keuangan terus memperlambat integrasi
pemasaran media sosial ke dalam UKM seiring dengan
ketakutan akan alat ini oleh manajer (Taneja & Toombs,
2014). Kurangnya adopsi alat pemasaran media sosial oleh
bisnis kecil terlihat dalam 50% atau kurang adopsi di AS dan
Australia sementara adopsi usaha kecil dan menengah 15
hingga 30 poin persentase lebih tinggi (Burgess et al., 2015).
Kurangnya waktu dan pengetahuan, kurangnya pemahaman
tentang media, dan potensi risiko reputasi dilaporkan sebagai
pendorong utama kurangnya penggunaan pemasaran media
sosial di UKM (Atanassova & Clark, 2015; Burgess et al.,
2015; Renton et al., 2015).

Masalah sumber daya ini dipandang sebagai platform
khusus, karena Twitter membutuhkan lebih banyak waktu
untuk menanggapi pertanyaan dan masalah konsumen
(Oztamur, & Karakadilar, 2014). Pengguna Twitter
mengharapkan tanggapan dalam satu jam (Choi & Thoeni,
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2016). Kurangnya sumber daya dan ketidaktahuan dengan
teknologi disajikan sebagai hambatan untuk adopsi pemasaran
media sosial oleh He ef al. (2017). Dalam penelitian studi
kasus ini, pemilik dan pengelola pada umumnya memelihara
aktivitas pemasaran media sosial. Satu pemilik berkomunikasi
mendedikasikan dua setengah jam per hari untuk memperbarui
dan memelihara halaman Facebook perusahaan. Perusahaan
lain mendelegasikan aktivitas pemeliharaan kepada karyawan
dengan tugas lain dan tidak ada kompensasi tambahan. Namun,
manfaat nyata sering kali lambat terwujud, membutuhkan
waktu bertahun-tahun untuk menghasilkan peningkatan lalu
lintas dan penjualan. Tidak hanya kurangnya keahlian dan
sumber daya dalam UKM yang menghambat efektivitas
penggunaan alat pemasaran media sosial, tetapi juga kurangnya
komitmen dan visi manajemen. Kurangnya hubungan
yang jelas antara pemasaran media sosial dan keuntungan
finansial adalah alasan yang dicatat oleh manajemen atas
kurangnya komitmen. Bagi manajemen, kesadaran bahwa
media sosial adalah alat yang berguna untuk mendengarkan
dan melibatkan pelanggan dan efektif untuk pemantauan
pesaing dapat diterjemahkan ke dalam peningkatan dukungan
manajemen. Perhotelan dan bisnis terkait industri perjalanan
lainnya mengakui pentingnya pemasaran media sosial
untuk menjangkau audiens di seluruh dunia dan menerobos
kekacauan periklanan (Jones ef al., 2015). Bahkan dengan
peningkatan signifikan dalam permintaan dan lalu lintas
situs web, UKM ini memandang waktu dan pengetahuan
sebagai hambatan dalam penggunaan pemasaran media sosial.
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Alokasi sumber daya UKM untuk kegiatan pemasaran dan
media sosial terus kurang untuk mendukung dialog yang
berkelanjutan dengan pengguna media sosial. Penelitian yang
difokuskan secara khusus pada tempat tidur dan sarapan di
AS dan hotel di Roma mencerminkan pentingnya pemasaran
media sosial untuk kesadaran merek dan pengaruh langsung
media sosial terhadap penjualan (Momany & Alshboul, 2016;
Viglia, Minazzi, & Buhalis, 2016 ). Bahkan dengan informasi
pendukung yang kuat untuk menggunakan alat-alat ini, kendala
keuangan dan sumber daya manusia menjadi penghalang
untuk digunakan oleh UKM. Selain itu, penekanan proaktif
yang diperlukan untuk pemasaran media sosial yang efektif
memberikan tekanan tambahan pada aset yang diperlukan
untuk menggunakan pemasaran media sosial secara efektif.
Kurangnya pembahasan pemasaran media sosial UKM dan
kendala sumber daya adalah metrik untuk mengukur kinerja
pemasaran media sosial (Roy & Dionne, 2015). Sementara
pemasaran media sosial diakui untuk meningkatkan kesadaran
dan lalu lintas, pengukuran belum diterapkan di sebagian besar
UKM untuk melacak dampaknya (Boling, Burns, & Dick,
2014).

Killian dan McManus (2015) menemukan 45% perusahaan
tidak dapat menunjukkan dampak dari strategi media sosial.
Alat seperti Google Analytics, Facebook Insights, dan IBM
Watson Analytics tersedia untuk perusahaan dengan biaya
yang relatif rendah. Namun, banyak manajer tidak menyadari
alat ini atau tidak memiliki keterampilan untuk berhasil
menghasilkan tindakan yang berguna (Quinn, Dibb, Simkin,
Canhoto, & Analogbei, 2016).
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BAB VI
METRIK KINERJA PEMASARAN
MEDIA SOSIAL

Pengembangan metrik kinerja UKM, seperti pertumbuhan
penjualan atau ROI, untuk memperoleh pengetahuan dan
sumber daya untuk secara aktif mengejar kesadaran konsumen
yang lebih besar dan interaksi melalui saluran media sosial
sulit (Hoffman & Fodor, 2010; Keegan et al., 2017). Bahkan
dengan rendahnya biaya pemasaran media sosial sebagai
insentif untuk menggunakan alat ini, kurangnya pemahaman
tentang alat dan kurangnya ukuran kinerja menghalangi UKM
untuk mengadopsi (Atanassova & Clark, 2015). Hubungan
antara peningkatan aktivitas pemasaran media sosial dan
peningkatan pendapatan akan memberikan dukungan untuk
memperoleh sumber daya yang diperlukan dan pelatihan alat
pemasaran media sosial ditambah insentif bagi UKM untuk
berpartisipasi aktif dalam media pemasaran ini. Sementara
penelitian terpilih mendukung pengaruh aktivitas media
sosial terhadap profitabilitas, sebagian besar UKM saat ini
tidak mengukur jangkauan, keterlibatan, nilai, atau ROI dari
aktivitas pemasaran media sosial (Keegan et al., 2017; Roy
& Dionne, 2015).

Efektivitas pemasaran media sosial tercermin dalam
kesadaran merek, eWOM buzz, dan kepuasan pelanggan
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(Tiago & Verissimo, 2014). Leeflang dkk. (2014) menunjukkan
metrik yang dapat ditindaklanjuti berada di urutan teratas
dalam daftar informasi perusahaan yang diinginkan untuk
menggunakan alat pemasaran media sosial. Namun, banyak
perusahaan tidak menggunakan pemasaran media sosial
karena kurangnya alat ukur. Pemasaran media sosial sering
diadopsi oleh UKM karena tekanan dari mitra dagang atau
berdasarkan ikut-ikutan karena semua orang menggunakan
pemasaran media sosial (Ahmad, Abu Bakar, & Ahmad, 2019).
Dalam studi UAE, media sosial tidak menghasilkan pengaruh
yang signifikan terhadap kinerja perusahaan, yang diukur
dengan persepsi responden. Ini mungkin karena kurangnya
pengembangan strategi dan penetapan tujuan oleh UKM
saat mengadopsi pemasaran media sosial. Tanpa strategi dan
tujuan yang mendukung, tujuan dan metrik yang terukur tidak
akan dikembangkan dan dasar untuk menerapkan teknologi
baru media sosial tidak fokus dan tidak diukur. Pertumbuhan
web analytics, alat yang mengumpulkan data clickstream,
berpotensi memberikan informasi untuk memahami dan
mengukur perilaku pelanggan online. Meskipun banyak alat
analisis web berbiaya rendah atau gratis, banyak UKM hanya
menggunakan layanan secara ad-hoc, jika ada (Taiminen &
Karjaluoto, 2015).

Analisis web akan mengurangi pentingnya tindakan
subjektif untuk tindakan objektif yang disediakan oleh penyedia
layanan analisis web. Namun, UKM perlu mengembangkan
strategi pemasaran dan sistem metrik kinerja yang dapat
dikelola, termasuk indikator kinerja utama untuk mendapatkan
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keuntungan dari penggunaan data analisis web yang objektif.
Sayangnya, kurangnya keterampilan dan pelatihan dapat
mengurangi peluang untuk sepenuhnya memanfaatkan sumber
data pemasaran baru ini. Penelitian terbaru menggunakan
desain eksperimental semu menghasilkan bukti peningkatan
51% dalam penjualan produk kosmetik dan perlengkapan
menulis menggunakan pemasaran media sosial yang dibuat
oleh perusahaan WeiTao (Wan & Ren, 2017). Peningkatan
penjualan produk tulis dengan keterlibatan rendah lebih besar
daripada peningkatan penjualan produk kosmetik keterlibatan
tinggi. Selain itu, penelitian menunjukkan konten informatif
lebih efektif dalam meningkatkan penjualan daripada konten
persuasif atau promosi.

Informasi kenaikan penjualan ini menjadi dasar bagi
UKM untuk mendukung aktivitas media sosial karena
aktivitas tersebut dapat mendukung sumber daya yang
dibutuhkan untuk pemasaran media sosial. Chern dkk. (2015)
mengembangkan model perkiraan menggunakan karakteristik
ulasan produk online dari rantai ritel yang menjual produk
perawatan pribadi. Model ini mencerminkan hubungan
antara ulasan produk online dan penjualan untuk pengecer.
Penambangan data ulasan produk dan pelacakan karakteristik
dari waktu ke waktu memberikan wawasan tentang pergerakan
penjualan. Namun, penelitian menyimpulkan tidak semua
produk dipengaruhi oleh pemasaran media sosial dan eWOM,
dan siklus hidup produk memengaruhi akurasi peramalan.
Sebuah studi di Latvia yang berfokus pada metrik media sosial
mengembangkan kerangka kerja metrik menggunakan model
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tahap keputusan pembelian pelanggan dan jenis media sosial.
Studi ini menyoroti perlunya metrik yang berbeda berdasarkan
tujuan dan sasaran dari aktivitas pemasaran media sosial.

Perusahaan yang ingin menarik pelanggan potensial
mungkin mengukur kesan yang diciptakan oleh kehadiran
media sosial. Perusahaan yang ingin memberikan informasi
kepada konsumen yang memilih di antara produk mungkin
mengukur penyebutan produk dan melihat ulasan pelanggan.
Berdasarkan studi ini, metrik media sosial harus dikembangkan
berdasarkan tujuan dan sasaran kegiatan pemasaran. Satu
metrik tidak akan mendukung pengambilan keputusan
pemasaran media sosial UKM. Menggunakan alasan kurangnya
keuangan dan sumber daya manusia, sebagian besar UKM
tidak mengukur atau melacak informasi keterlibatan media
sosial. Kurangnya strategi dan perencanaan pemasaran dengan
tujuan tertentu juga dapat menghambat aktivitas pemasaran
media sosial (Ahmad et al., 2019). Selain mengukur metrik
kinerja keuangan, eWOM dan ulasan produk memberikan
informasi berharga bagi UKM dan profesional pemasaran
saat mereka membangun dan mendukung merek mereka.
Elektronik mulut ke mulut (eWOM).

Keterlibatan aktif menggunakan alat media sosial
memengaruhi niat membeli (Nobre & Silva, 2014). Selain
komunikasi dua arah yang terjalin antara UKM dan konsumen
menggunakan saluran media sosial, eWOM konsumen yang
tidak termotivasi secara komersial dan dapat melibatkan
konsumen sebagai sumber sekunder memberikan informasi
atau wawasan untuk pengalaman produk dan layanan orang
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lain (Baker, Donthu, & Kumar)., 2016). Seringkali, eWOM
dianggap lebih dapat dipercaya dan kredibel daripada konten
yang dibuat perusahaan yang memberikan informasi yang
mempengaruhi kesadaran merek dan niat membeli (Tsao
& Hsieh, 2015). Konsumen menganggap keandalan, sifat
tidak bias, dan konten yang kaya berdasarkan uji coba
pribadi eWOM sebagai elemen penting dalam pembelian
berisiko tinggi (Alkailani, 2016). Komunikasi eWOM adalah
komunikasi informal, konsumen positif atau negatif tentang
suatu produk atau perusahaan menggunakan media elektronik
yang menjangkau banyak orang (Meuter ef al., 2013; Vahdati
& Mousavi Nejad, 2016). Ulasan online, forum, blog, situs
rekomendasi, dan jaringan media sosial dianggap sebagai
sumber eWOM yang juga memengaruhi keputusan pembelian
konsumen (Balakrishnan, Dahnil, & Yi, 2014; Hajli, 2014;
Levy & Gvili, 2015).

Berdasarkan Technology Acceptance Model (TAM),
persepsi kegunaan dan kualitas informasi merupakan faktor
penting dalam penggunaan eWOM oleh konsumen (Hajli,
2014). Efektivitas eWOM didefinisikan sebagai “sejauh
mana pembaca eWOM dapat memahami informasi yang
dikomunikasikan oleh pengirim eWOM dan seberapa besar
informasi yang dikomunikasikan dapat mempengaruhi sikap
pembaca eWOM, keadaan emosional, dan niat patronase
masa depan terhadap suatu produk/layanan” (Tang, 2010)
Kekayaan informasi, modal sosial, dan kekuatan ikatan
adalah atribut utama kredibilitas pesan eWOM. Penerima
pesan-pesan ini harus menilai mereka dapat dipercaya (Levy
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& Gvili, 2015). Evaluasi kredibilitas menjadi lebih sulit
dengan dimasukkannya konten yang dibuat perusahaan dan
eWOM yang dimanipulasi. Namun, situs jejaring sosial dapat
memberikan banyak pertanyaan melalui teks, gambar, dan
nada untuk mendukung kekayaan informasi dan memperkuat
kredibilitas. Konsumen memilih untuk berpartisipasi dalam
eWOM untuk komunikasi dengan kekuatan ikatan keluarga
dan teman yang kuat dan untuk membangun modal sosial
melalui timbal balik dengan kenalan kekuatan ikatan yang
lemah (Groeger & Buttle, 2014).

Penelitian Groeger dan Buttle (2014) mendemonstrasikan
dampak transitivitas pada jumlah individu unik yang
menerima komunikasi eWOM, sayangnya mengurangi akurasi
teknik pengukuran saat ini sebanyak 43%. Transitivitas dan
preferensi komunikasi kekuatan ikatan yang kuat dapat
membatasi keragaman orang yang berkomunikasi dengan
konsumen, karena individu dengan kekuatan ikatan dekat
biasanya mirip dengan komunikator dalam latar belakang,
pendidikan, pekerjaan, dan minat. Maceli, Baack, dan Wachter
(2015) mengidentifikasi perbedaan gender dalam partisipasi
eWOM. Laki-laki fokus pada tujuan komunikasi. Wanita
menggunakan eWOM untuk mengeksplorasi pikiran dan
perasaan. Penggunaan eWOM ini tercermin dalam penggunaan
eWOM oleh wanita untuk ekspresi diri, sementara pria lebih
cenderung menggunakan media ini untuk membalas dendam
pada perusahaan. Berdasarkan penelitian ini, situs media sosial
harus memungkinkan interaksi pelanggan dengan fokus pada
pemecahan masalah. Kuncinya adalah dukungan berkelanjutan
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untuk menyediakan alat yang berfokus pada komunikasi
dua arah, bersama dengan kebutuhan untuk mendengarkan
generasi Milenial. Pencari opini mengikuti informasi orang
lain dan berpartisipasi dalam komunikasi eWOM berdasarkan
timbal balik yang ditemukan dalam modal sosial. Modal sosial
juga merupakan pendorong penting bagi para pemimpin opini
untuk berpartisipasi dalam eWOM (Kucukemiroglu & Kara,
2015).

Perusahaan yang mendukung pemimpin opini dengan
komunikasi dua arah dan informasi yang tidak bias dapat
membantu mengembangkan pendukung merek dan penyebaran
informasi produk dan merek untuk pencari opini saat mereka
menyelidiki produk dan layanan untuk dibeli. Keterlibatan
pelanggan adalah anteseden untuk keterlibatan pelanggan.
Keterlibatan pelanggan bukanlah hubungan aktif dan bukan
perilaku (Islam & Rahman, 2016). Keterlibatan pelanggan
bersifat kognitif, emosional, dan efektif dengan komponen
perilaku. Keterlibatan pelanggan dalam keterlibatan pelanggan
mendukung kepercayaan dan pengurangan risiko bagi
konsumen. Penelitian Islam dan Rahman (2016) mendukung
kepercayaan yang dibangun melalui partisipasi aktif peserta
dalam kegiatan media sosial. Hubungan saling percaya
kemudian mendukung pengembangan lebih lanjut eWOM
oleh konsumen dalam payung pembangunan merek. Prasad
dkk. (2017) membagi keterlibatan konsumen dengan media
sosial dan eWOM menjadi konsumsi dan kontribusi. Sebagian
besar konsumen bukanlah kontributor, hanya mengkonsumsi
eWOM. Berkontribusi adalah mengamati atau mengintai
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sambil berkontribusi adalah mengembangkan dan memposting
eWOM.

A. Mengembangkan eWOM

Prasad et al. (2017) menegaskan kembali eWOM sebagai
dapat dipercaya dan dapat diandalkan dengan pengaruh positif
terhadap keputusan pembelian. Menariknya bagi UKM,
rujukan melalui komunitas merek media sosial memiliki
dampak yang lebih lama dan lebih substansial daripada
iklan tradisional, media pemasaran yang paling sering
digunakan oleh UKM. Arahan ini mendukung pengurangan
ketidakpastian dan risiko bagi konsumen yang mendukung
peningkatan niat membeli dan pembelian. eWOM mendukung
pengembangan hubungan positif UKM dengan konsumen.
Namun, pengembangan kepercayaan dan hubungan menuntut
UKM untuk mendukung saluran komunikasi dua arah ini
secara tepat waktu dan tepat (Capitello et al., 2014; Choi &
Thoeni, 2016; Tafesse & Wien, 2018).

Konsumen mengharapkan tanggapan yang cepat atas
kritik dan komentar negatif. Komunikasi yang bermakna
dan menarik dapat mendukung pembangunan dan dukungan
merek. Nada komunikasi dan formalitas, tergantung pada
budaya, mempengaruhi persepsi konsumen terhadap merek
dan perusahaan saat konsumen berinteraksi dengan perusaha-
an. Untuk usaha kecil, pemasaran dan branding adalah kegiatan
yang dimiliki, diprakarsai, dan dilakukan oleh pemilik/
pengelola (Resnick, Cheng, Simpson, & ourenco, 2016). Selain
itu, pemilik sering dianggap sebagai merek karena ikatan erat
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antara perusahaan dan kepribadian pemilik. Dalam kerangka
ini, pemilik/manajer memahami pentingnya pemasaran WOM
untuk mengembangkan hubungan jangka panjang dengan
pelanggan saat ini dan calon pelanggan. Dialog berkelanjutan
dengan pelanggan sangat penting. Jaringan dan keterlibatan
dengan kelompok yang relevan memungkinkan pemilik/
manajer dan perusahaan untuk mengkomunikasikan merek
mereka dan mengidentifikasi segmen pasar yang mungkin
mereka layani. Dalam penelitian Resnick et al., Aktivitas
pemasaran media sosial sering kali merupakan tugas yang
dilakukan oleh pemilik/manajer tetapi sering dilihat sebagai
aktivitas paruh waktu.

Personal branding dan firm branding bukanlah kegiatan
yang strategis dan terencana. Kepribadian merek, yang
menggambarkan karakteristik manusia pada suatu merek, dan
ekuitas merek mendukung terbangunnya hubungan antara
merek dan konsumen (Vahdati & Mousavi Nejad, 2016).
Ekuitas merek dalam bentuk kepribadian merek membantu
dalam pengembangan kepercayaan dan loyalitas merek dengan
konsumen. Kesadaran merek yang mengarah ke reputasi
merek membantu UKM dalam mengembangkan keterlibatan
dan advokasi konsumen, yang mengarah pada niat membeli
yang meningkat eWOM memiliki pengaruh signifikan
terhadap ekuitas merek dan niat membeli. eWOM bertekad
untuk mengarahkan lebih banyak lalu lintas ke ritel online
dan offline daripada iklan tradisional (Pauwels, Aksehirli, &
Lackman, 2016). Sebagaimana dikemukakan sebelumnya,
pengembangan modal sosial merupakan salah satu pendorong
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lahirnya eWOM. Menariknya, eWOM memengaruhi lalu lintas
toko untuk jangka waktu yang lebih lama daripada saluran
periklanan tradisional, yang mencerminkan sifat komunikasi
permanen di dunia maya.

The Pauwels et al. (2016) penelitian menunjukkan volume
eWOM lebih penting daripada valensi untuk mengarahkan
lalu lintas. Namun, pemasar mengembangkan saluran
pemasaran eWOM yang menyembunyikan identitas atau
tujuan sebenarnya dari pembuatnya. Boyer, Edmondson,
Baker, dan Solomon (2015) mempelajari penggunaan eWOM
pemasaran terselubung dan terbuka untuk menentukan
evaluasi konsumen terhadap merek dan produk. Komunikasi
pemasaran terselubung tampaknya tidak memiliki sponsor,
sedangkan komunikasi pemasaran yang terbuka jelas
disponsori oleh merek. Komunikasi pemasaran terbuka
dipandang sebagai pesan yang kurang dapat dipercaya dari
suatu perusahaan. Informasi kontradiktif disoroti mengenai
pengaruh komunikasi pemasaran terselubung dengan satu
eksperimen yang menunjukkan tidak ada perbedaan signifikan
antara komunikasi pemasaran terselubung dan komunikasi
pemasaran terbuka pada sikap atau niat membeli. Eksperimen
kedua menunjukkan tidak ada perbedaan yang signifikan
antara eWOM dan komunikasi pemasaran terselubung. Hal
ini mungkin karena penambahan uji coba konsumen, yang
ditemukan mengesampingkan eWOM melalui teori Set/
Reset. Liljander dkk. (2015) juga mempelajari komunikasi
pemasaran terselubung dan terbuka dalam blog. Penelitian
mereka mendukung konsekuensi negatif dari komunikasi
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pemasaran terselubung yang diungkapkan setelah penempatan
informasi. Menariknya, komunikasi pemasaran yang terbuka
berdampak negatif pada pengaruh blog, sementara komunikasi
pemasaran terselubung tidak memengaruhi kredibilitas
blogger. Penelitian tambahan menggunakan persepsi risiko
dan penghindaran risiko sebagai faktor moderasi disarankan
untuk memperjelas hasil yang kontradiktif.

Penelitian eWOM positif dan negatif memberikan hasil
yang beragam mengenai pengaruh komunikasi ini pada
evaluasi konsumen (Berger, 2014). Untuk dua pengecer buku,
Chevalier dan Mayzlin (2006) menetapkan bahwa ulasan
negatif lebih berpengaruh dalam mengurangi penjualan buku
daripada ulasan positif yang meningkatkan penjualan. Namun,
kecenderungan ke arah ulasan yang lebih positif dicatat di
kedua situs penjual buku. EWOM positif berkaitan dengan
persepsi merek dan niat membeli yang positif. Teng, Khong,
Chong, dan Lin (2016) mengusulkan kualitas argumen dan
kredibilitas mempengaruhi evaluasi konsumen terhadap
ulasan positif dan negatif sebagai keterlibatan konsumen
dan kognisi tingkat tinggi digunakan. Fogel dan Zachariah
(2017) menunjukkan bahwa ulasan positif memiliki dampak
yang lebih besar daripada ulasan negatif. Baker dkk. (2016)
menemukan ulasan positif lebih cenderung dikirim ulang
sementara ulasan negatif berdampak lebih besar pada niat
membeli. Ulasan negatif lebih berpengaruh daripada ulasan
positif dalam penelitian lain (Floyd, Freling, Alhoqail, Cho,
& Freling, 2014; Lu et al., 2014)). Wakefield and Wakefield
(2018) suggest negative eWOM is used to warn, entertain,
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vent, damage a brand, and seek social support. Noteworthy
to marketers, impression management may be the best avenue
for dealing with negative e WOM.

Menanggapi beberapa eWOM negatif dapat
memperpanjang eksposur dan bukan pendekatan terbaik.
Membuat diskusi offline dapat menguntungkan kedua belah
pihak. Schweidel dan Moe (2014) mengeksplorasi apa dan di
mana orang mengomunikasikan sentimen mereka terhadap
merek. Dalam pengembangan model mereka, Schweidel dan
Moe memisahkan tempat tersebut dari sentimen. Banyak
peneliti menggunakan rata-rata sentimen tempat, yang
membungkam sentimen dan perubahan sentimen. Namun,
tempat seperti Twitter dan peringkat produk serta platform
ulasan membatasi jumlah karakter dalam posting sementara
blog dan forum diskusi memungkinkan diskusi yang lebih
kaya dan bernuansa bijih. Format karakter yang terbatas
mengakibatkan orang mengungkapkan pendapat yang ekstrim
dengan jumlah karakter yang terbatas. Selain itu, Facebook
mendorong pertukaran sosial, sementara situs ulasan dan
peringkat merupakan komunikasi searah. Penelitian ini
menyoroti blog sebagai pengekspresikan sentimen lebih
positif daripada forum dan mikroblog (Twitter).

Perbedaan tempat dan sentimen ini bersama dengan
penggunaan rata-rata di seluruh tempat dapat menjelaskan
hasil yang beragam untuk sentimen positif dan negatif yang
ditemukan dalam penelitian sebelumnya. Komunitas merek
online, melalui media sosial, menyediakan lingkungan bagi
sekelompok orang untuk terhubung tentang suatu merek.
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Jaringan ini memberikan konsumen media untuk terlibat,
berkolaborasi, dan membangun hubungan (Relling, Schnittka,
Sattler, & Johnen, 2016). Pemasar secara aktif berpartisipasi
dalam komunitas ini. Berdasarkan Uses and Gratification
Theory, Relling et al. (2016) memisahkan peserta konsumen
dalam komunitas merek online menjadi pencari tujuan sosial
dan pencari tujuan fungsional. Anggota tujuan sosial mencari
orang yang berpikiran sama, sedangkan anggota tujuan
fungsional mencari informasi. Anggota tujuan sosial tidak
tertarik dengan opini yang beragam dan lebih dipengaruhi
oleh eWOM negatif. Anggota tujuan fungsional tertarik pada
informasi dan kurang dipengaruhi oleh eWOM negatif. Ini dapat
membantu menjelaskan perbedaan hasil penelitian mengenai
eWOM positif dan negatif. Juga, memahami bagaimana
valensi eWOM memengaruhi kelompok yang berbeda akan
memengaruhi respons dari pemasar. Diperlukan penelitian
tambahan di bidang ini. Metodologi dan instrumentasi/sumber
data/bahan penelitian. Meningkatnya minat dan penelitian
tentang pemasaran media sosial selama dekade terakhir
tercermin dalam transisi dari studi eksplorasi, kualitatif ke
metodologi dan desain studi kuantitatif dan korelasional serta
desain. Delapan studi kasus dan 4 studi tematik menyelidiki
pengaruh media sosial dari perspektif bisnis, dan studi tematik
digunakan untuk perspektif konsumen. Hanya 4 proyek
penelitian yang menggunakan penelitian metode campuran
dengan menggunakan wawancara dan survei. Lebih dari dua
pertiga studi penelitian menggunakan penelitian kuantitatif.
Penelitian eksperimental dan kuasi-eksperimental di tujuh
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studi empiris memberikan wawasan tentang penggunaan
media sosial dan mempengaruhi perbedaan antara gender dan
budaya, dan pengaruh eWOM pada sikap dan niat membeli.

Eksperimen eWOM menggunakan berbagai platform
komunikasi, seperti Twitter, dan gaya komunikasi yang
berbeda, seperti komunikasi satu arah dan dialog aktif.
Penelitian kausal, diidentifikasi dalam 4 studi, berfokus pada
kegunaan dan penggunaan konten pesan oleh konsumen
(Chang et al., 2015; Liljander et al., 2015), dampak
penambahan toko fisik ke penjualan internet dan katalog
yang ada (Pauwels & Neslin, 2015), dan dampak konten
yang dihasilkan perusahaan (FGC) menggunakan Facebook
pada penjualan di toko dan profitabilitas (Kumar et al., 2012).
Penelitian korelasional kuantitatif merupakan sebagian besar
penelitian yang berkaitan dengan pemasaran media sosial dan
penerimaan serta penggunaan konsumen. Seperempat dari
studi korelasi difokuskan pada pengaruh eWOM terhadap niat
beli konsumen. Studi korelasi terkait meneliti karakteristik
eWOM seperti inovasi, modal sosial, kepemimpinan opini
(Kucukemiroglu & Kara, 2015), preferensi gender (Maceli
etal.,2015), dan kemampuan menjembatani hubungan untuk
meningkatkan kekayaan informasi (Levy & Gvili, 2015).

Penelitian korelasional juga menyelidiki karakteristik
adopsi perusahaan terkait dengan media sosial dan pengaruh
konten yang dihasilkan perusahaan. Riset korelasi mendukung
penerapan model penerimaan teknologi (TAM) terhadap
penggunaan media sosial, termasuk hiburan dan pengurangan
risiko. Paniagua dan Sapena (2014) menggunakan studi
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korelasional kuantitatif untuk menyelidiki pengaruh suka
dan pengikut Facebook dan Twitter terhadap nilai saham
perusahaan untuk perusahaan Spanyol. Kumar et al. (2012)
serupa dengan tujuan penelitian ini untuk menyelidiki
konten yang dihasilkan perusahaan (FGC) di Facebook pada
penjualan di dalam toko. Untuk pengecer alkohol tunggal
dengan program loyalitas pelanggan, para peneliti dapat
menangkap pembelian individu dan FGC terkait untuk iklan
Facebook dan TV. Format penelitian ini tidak menggunakan
instrumentasi. Data penjualan dan jumlah FGC dikompilasi
untuk memahami hubungan antara FGC dan penjualan di
dalam toko. Penelitian yang diusulkan tidak akan menangkap
aktivitas komunikasi lainnya, seperti iklan TV dan cetak, yang
akan menjadi batasan dari penelitian ini. Mirip dengan studi
sebelumnya, data Facebook, Twitter, dan eWOM akan diambil
menggunakan sumber online yang ada.

Studi sebelumnya menggunakan Facebook Insights,
Google Analytics, IBM Watson Analytics, Keyhole.co,
Sociallnsider, dan Hashtracking (Balan & Rege, 2017; Keegan
et al., 2017; Pegoraro, Burch, Frederick, & Vincent, 2014).
Survei Survey Monkey yang dilampirkan pada permintaan
email untuk data akan digunakan untuk mengumpulkan
riwayat penjualan dari UKM di Illinois, Indiana, dan Ohio
menggunakan database UKM yang tersedia dengan informasi
alamat email. Pertumbuhan pesat media sosial mencerminkan
pemenuhan kebutuhan pengguna akan komunikasi, pencarian
informasi, dan pembelajaran yang cepat dan meluas. Alat
media sosial yang tersedia pindah ke perdagangan utama
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saat pengguna mencari dan berbagi informasi dan ulasan
perusahaan, merek, dan produk untuk mengurangi risiko
yang dirasakan (Lu ef al., 2014). Teori Difusi Inovasi dan
Kegunaan dan Gratifikasi memberikan wawasan tentang
mengapa konsumen menggunakan media sosial dan
bagaimana informasi perusahaan dan merek dibagikan di
antara konsumen (Rauniar et al., 2014; Stafford et al., 2004).
Mengembangkan hubungan antara perusahaan dan pencari
opini membantu membangun kepercayaan dan modal sosial
saat perusahaan berusaha membangun kesadaran dan niat
membeli (Hajli, 2014).

Perusahaan yang lebih besar dan sarat sumber daya
telah siap merangkul pemasaran media sosial sementara
adopsi UKM tertinggal karena kemiskinan sumber daya dan
pengetahuan (Taneja & Toombs, 2014). Sementara penelitian
mengembangkan alat yang mendukung pengaruh pemasaran
media sosial untuk kinerja keuangan perusahaan, fokuslah
pada pengaruh dalam UKM kurang (Keegan et al., 2017; Roy
& Dionne, 2015). Sebagai pendorong penting pertumbuhan
ekonomi dan inovasi, pengembangan UKM dari kapabilitas
pemasaran media sosial diperlukan agar perusahaan-
perusahaan ini menyediakan sumber daya yang diperlukan
untuk interaksi dan dukungan konsumen. Mengatasi
kesenjangan yang terkait aktivitas pemasaran media sosial
UKM dengan pertumbuhan penjualan harus mendukung
peningkatan fokus pada aktivitas pemasaran berbiaya rendah
yang penting ini. Berdasarkan teori Difusi Inovasi dan
Kegunaan dan Gratifikasi, kuantitatif, penelitian korelasional
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memberikan jalan untuk mengembangkan pemahaman
tentang pengaruh pemasaran media sosial aktif oleh UKM
terhadap pertumbuhan penjualan. Dalam kerangka bagaimana
dan mengapa konsumen menggunakan media sosial untuk
pengumpulan informasi dan pengurangan risiko pembelian,
menyelidiki pengaruh posting yang dibuat perusahaan
Facebook dan Twitter dan aktivitas eWOM konsumen
terhadap pertumbuhan penjualan UKM melalui analisis
korelasional harus mendukung peningkatan alokasi sumber
daya untuk media sosial yang terencana dan aktif. kegiatan
pemasaran oleh UKM. Mirip dengan penelitian Paniagua dan
Sapena (2014) menggunakan desain korelasional kuantitatif
untuk menyelidiki pengaruh suka dan pengikut Facebook dan
Twitter terhadap nilai saham perusahaan untuk perusahaan
Spanyol dan Kumar et al. (2012), penelitian ini menyelidiki
pengaruh firm-generated content (FGC) Facebook dan Twitter
dan consumer content terhadap pertumbuhan penjualan
perusahaan. Format penelitian ini tidak menggunakan
instrumentasi. Data penjualan dan jumlah FGC diambil
untuk memahami hubungan antara FGC dan pertumbuhan
penjualan. Penelitian yang diusulkan tidak menangkap
aktivitas komunikasi lainnya, seperti iklan TV dan cetak, yang
akan menjadi batasan dari penelitian ini. Internet dan media
sosial menyediakan alat bagi perusahaan untuk berinteraksi
dengan konsumen dan bisnis lain. Alat-alat ini dapat menjadi
sarana berbiaya rendah untuk memasarkan produk dan jasa
oleh perusahaan besar dan kecil. Namun, kurangnya sumber
daya dapat menghambat UKM untuk menerapkan pemasaran
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media sosial dengan benar. Dengan menyelidiki korelasi antara
konten media sosial yang dihasilkan perusahaan, eWOM,
dan pertumbuhan penjualan perusahaan, penelitian ini akan
memberikan kerangka kerja bagi UKM untuk mengalokasikan
lebih banyak sumber daya ke pemasaran media sosial. Desain
studi kuantitatif dan korelasional ini akan dijelaskan secara
rinci pada bab berikutnya.
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BAB VII
MEDIA SOSIAL DALAM RESPONS
KRISIS

Apakah media sosial itu? Menurut (Osborne-Gowey,
2014), “pada tingkat yang paling dasar, ini hanyalah kumpulan
situs web dan aplikasi yang dirancang untuk membangun dan
meningkatkan komunitas online untuk jaringan dan berbagi
informasi”. Meskipun definisi ini cukup menggambarkan
fungsionalitas tingkat atas dari media sosial, definisi ini tidak
menjelaskan cara kerja bagian dalam. Untuk definisi yang lebih
rinci, kami beralih ke Fuchs, di mana mereka menggambarkan
kebutuhan teori sosial untuk pemahaman penuh tentang
media sosial (2013). Dalam karya ini, Fuchs menjelaskan
bagaimana media sosial memberdayakan pengguna dalam
memungkinkan mereka berbagi informasi dalam skala yang
jauh melampaui tautan situs web sederhana. Ia menjelaskan
bahwa bagian sosial media sosial diatur oleh tiga teori sosial
tradisional yang meliputi: fakta sosial, hubungan sosial, dan
komunitas. Pertama, fakta sosial menggambarkan sejumlah
cara berbeda yang dapat atau mungkin dilakukan seseorang
dengan adanya batasan lingkungan, sumber daya, dan yang
ditempatkan pada mereka oleh masyarakat.

Di media sosial, tindakan ini mungkin dibatasi lebih lanjut
oleh platform media sosial (batas karakter, TOS platform)
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sehingga mengurangi kemungkinan perilaku seseorang.
Selanjutnya, hubungan sosial dapat dianggap sebagai ikatan
yang terbentuk antara pengguna dan sifat dari hubungan
tersebut. Selanjutnya, tindakan seseorang dapat dipandu oleh
hubungan ini. Terakhir, komunitas menggambarkan bagaimana
sekelompok orang dapat berinteraksi untuk mencapai tujuan
tertentu. Seringkali individu dalam komunitas memiliki
kepercayaan, moral, dan minat yang sama. Media sosial
memberdayakan individu dan memberi mereka suara bahwa
mereka mungkin telah ditindas melalui bentuk komunikasi
tradisional. Misalnya, dalam artikel oleh Mayfield, mereka
menggambarkan studi kasus tentang seberapa cepat informasi
dapat menyebar meskipun ada upaya untuk menahannya
(2008).

Mayfield kemudian menjelaskan bagaimana meremehkan
kekuatan media sosial secara negatif mempengaruhi persepsi
pemerintah Israel. Dengan demikian, kelompok militan
Islam Hizbullah mampu mengklaim kemenangan. Dengan
mengabaikan manfaat dan sebaliknya risiko informasi di
media sosial, suara yang lebih kecil dapat menjangkau dan
mengarahkan opini publik. Meskipun contoh ini memberikan
sudut pandang negatif terhadap data media sosial, di tangan
kanan, media sosial bisa menjadi alat yang efektif dan
ampuh. Banyak pembuat keputusan darurat melihat data
yang dihasilkan melalui crowdsourcing dan media sosial
ada di mana-mana, cepat dan dapat diakses, dengan potensi
untuk berkontribusi pada kesadaran situasional (Vieweg
et al., 2010). Menanggapi peningkatan keterlibatan publik
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online dan kemunculan relawan digital, tim tanggap darurat
profesional telah berupaya untuk meningkatkan pemahaman
mereka tentang bagaimana mereka dapat menggunakan media
online untuk berkomunikasi dengan publik dan mengumpulkan
intelijen. Misalnya, St. Denis, Hughes, & Palen, memeriksa
studi kasus di mana mereka menemukan bahwa manajer
darurat tidak hanya menemukan sukarelawan digital tepercaya
yang berguna selama krisis, tetapi juga bahwa mereka mampu
memperluas kapasitas dukungan tim lokal ( 2012).

Meskipun studi kasus hanya berfokus pada tim kecil
relawan tepercaya, mereka menyoroti manfaat pemanfaatannya
seperti berada jauh dari lokasi yang terkena dampak. Ini berarti
tim tidak rentan terhadap kondisi cuaca buruk, pemadaman
listrik, atau gangguan layanan. Bahkan pada skala kecil ini, jelas
terlihat bahwa manfaat memiliki tim seperti itu jauh lebih besar
daripada risiko yang terkait. Dari sudut pandang organisasi,
Denef, Bayerl, & Kaptein, membahas dua pendekatan media
sosial berbeda yang digunakan oleh dua pasukan polisi yang
berbeda. Yang pertama adalah pendekatan instrumental, yang
mengharuskan polisi menjauhkan diri dari publik. Kedua,
pendekatan ekspresif dimana polisi memfasilitasi dan
mendorong hubungan yang lebih dekat dengan publik (2013).
Dalam penelitian mereka, mereka menemukan bahwa melalui
pendekatan instrumental, mereka memiliki pengikut yang lebih
rendah dan potensi yang lebih rendah untuk memantfaatkan
sumber daya dibandingkan dengan pendekatan ekspresif.
Meskipun pendekatan ekspresif memang memiliki biaya
pemeliharaan yang lebih tinggi dan tunduk pada polarisasi
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opini publik, mereka mampu menciptakan toleransi yang lebih
besar oleh publik atas kesalahan. Lebih lanjut, Latonero &
Shklovsi, membahas penggunaan media sosial oleh pemadam
kebakaran Los Angeles (LAFD) (2011). Mereka menemukan
bahwa meskipun ada keengganan untuk menggunakan
media sosial, beberapa orang telah menerapkan metode yang
memungkinkan terjadinya pengumuman (komunikasi satu
arah) dan interaksi (dua arah) dengan publik.

Terakhir, Latonero & Shklovski (2011, pl4),
mengidentifikasi banyak keuntungan dari penerapan metode
ini pada skala yang jauh lebih besar yang menyatakan,
“Kemampuan Twitter dan media sosial interaktif
lainnya memberikan kemampuan manajer darurat untuk
berkomunikasi, berinteraksi dengan, dan menanggapi
publik dalam skala yang sampai sekarang tidak terlihat”.
Dalam situasi di mana organisasi mungkin tidak memiliki
pengetahuan atau sumber daya untuk didedikasikan untuk
memantau media sosial, komunitas itu sendiri mungkin
menemukan data di jaringan berguna. Misalnya, Purohit,
Castillo, Diaz, Sheth, & Meier., Menemukan bahwa komunitas
seringkali beralih ke media sosial untuk mencari informasi
seperti mencari tahu apa dan di mana peristiwa terjadi
(2013). Lebih lanjut, mereka menggambarkan bagaimana
beberapa komunitas beralih ke media sosial untuk mengatur
kebutuhan dan persediaan sumber daya. Ini bisa termasuk
barang-barang seperti makanan, air, tempat tinggal atau
bahkan uang. Dengan memanfaatkan algoritma pembelajaran
mesin Purohit, et. al., mampu mengidentifikasi permintaan
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dan penawaran sumber daya dan menyesuaikannya dengan
orang yang membutuhkannya. Meskipun hal ini mungkin tidak
secara langsung terkait dengan membantu manajer tanggap
krisis, melalui otomatisasi alokasi sumber daya publiklah
masyarakat, secara keseluruhan, mendapat manfaat baik itu
untuk mendorong perilaku penawaran dengan melihat orang
lain melakukannya atau dengan menyediakan layanan, yang
mungkin tidak tersedia untuk semua.

Dalam studi yang lebih baru, Mccormick membahas
kendala penggunaan dan implementasi alat media sosial
untuk responden krisis (2016). Dia menguraikan empat
hambatan utama adopsi data media sosial, yang meliputi
verifikasi data, keamanan informasi, masalah tanggung
jawab dan subjektivitas informasi. Dijelaskan dalam artikel
bahwa data tidak selalu dapat diverifikasi atau diperiksa fakta.
Dengan demikian, rumor yang dibangun dengan hati-hati
memiliki kecenderungan untuk menyebarkan jaringan secepat
kebenaran. Masalah keamanan informasi organisasi darurat
berkaitan dengan mereka yang mencuri identitas atau secara
tidak jujur mengklaim berafiliasi dengan organisasi tertentu.
Kekhawatiran lainnya adalah jika organisasi yang lebih besar
bertindak (atau tidak bertindak) dengan keyakinan bahwa
data yang dikumpulkan dari media sosial akurat, mereka
bertanggung jawab atas tindakan mereka. Jika keputusan
mereka didasarkan pada data yang buruk, hasilnya mungkin
memiliki kons e kuensi negatif. Terakhir, karena media
sosial adalah alat komunikasi berbasis jaringan, mereka
yang memiliki jangkauan terbesar cenderung memandu
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arah percakapan melalui pemilihan subjektif dari apa yang
mereka anggap sebagai informasi paling penting. Subjektivitas
ini dapat menimbulkan bias selama proses pengambilan
keputusan.
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BAB VIII
PEMASARAN BISNIS KECIL

Pada bagian ini, saya mempertimbangkan literatur yang
ada tentang pemasaran bisnis kecil secara luas. Saya mengatur
topik sebagai berikut: pertama, saya mendefinisikan bisnis
kecil dan pemasaran bisnis kecil dan menunjukkan pentingnya
mereka; kedua, saya meninjau literatur yang berkaitan dengan
inovasi dan adaptasi terkini dalam pemasaran bisnis kecil;
ketiga, saya mempresentasikan literatur tentang upaya
untuk mengukur keberhasilan pemasaran dalam bisnis kecil;
akhirnya, saya merangkum apa yang saat ini diketahui para
sarjana tentang pendekatan pemasaran oleh pemilik usaha
kecil, termasuk sejauh mana mereka menggunakan berbagai
strategi pemasaran. Pemasaran bisnis kecil didefinisikan.
SBA (nd) mendefinisikan bisnis kecil sebagai bisnis yang
dijalankan oleh pemilik secara mandiri, yang diorganisir
oleh pendiri sebagai bisnis yang mencari keuntungan, dan
yang tidak dominan di bidangnya. SBA menetapkan batasan
karyawan dan pendapatan untuk setiap industri. Misalnya,
SBA menganggap bisnis di industri manufaktur sebagai
bisnis kecil dengan karyawan hingga 1.500, bergantung
pada produk yang diproduksi, sedangkan ukuran maksimum
untuk bisnis grosir kecil adalah 500 karyawan (SBA, nd).
Tidak ada definisi konsensus untuk bisnis kecil, dan para
peneliti memiliki definisi yang sangat bervariasi yang mereka
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gunakan (Idul Fitri & ElI-Gohary, 2013). Meskipun kurangnya
definisi konsensus ini dapat menyebabkan keterbatasan dalam
penerapan penelitian bisnis kecil, Idul Fitri dan El-Gohary
(2013) menyatakan bahwa para ahli tampaknya secara umum
setuju bahwa kemandirian dan kurangnya dominasi pasar
adalah ciri-ciri penting. Bisnis kecil adalah pendorong utama
pembangunan ekonomi dunia (Idul Fitri & El-Gohary, 2013).
Di Amerika Serikat, bisnis kecil menyediakan setengah dari
semua pekerjaan sektor swasta (Biro Sensus AS, 2016).
Persentase pekerjaan sektor swasta yang disediakan oleh usaha
kecil menunjukkan bahwa keberhasilan dan daya saing usaha
kecil penting bagi kesehatan dan pertumbuhan ekonomi AS.
Dibandingkan dengan perusahaan besar, bisnis kecil memiliki
beberapa karakteristik unik. Misalnya, tenaga kerja yang
terjadi di usaha kecil cenderung kurang terorganisir secara
vertikal dan memiliki level yang lebih sedikit (Idul Fitri &
El-Gohary, 2013). Pemilik usaha kecil cenderung mandiri, dan
bisnis seringkali bergantung secara finansial pada pemiliknya,
yang memegang kendali ketat atas operasi bisnis (Idul Fitri
& El-Gohary, 2013). Pemasaran sangat penting untuk bisnis
kecil karena pemasaran membantu mereka membangun
daya saing. Dalam beberapa studi, peneliti telah membahas
pentingnya pemasaran untuk daya saing usaha kecil. Dalam
sebuah studi tentang faktor-faktor yang berkontribusi atau
mengurangi daya saing di antara 109 UKM di Meksiko,
Aguilera-Enriquez, Gonzalez-Adame, dan Rodriguez-
Camacho (2011) menentukan bahwa beberapa aspek
pemasaran menyumbang lebih dari setengah varians dalam
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kinerja di antara perusahaan di berbagai sektor. Hasil dramatis
ini menggarisbawahi sejauh mana pemasaran sangat penting
untuk kelangsungan hidup usaha kecil. Sebagai perbandingan,
Wiesel et al. (2011) mencapai hasil yang serupa. Para peneliti
menyelidiki dampak pergeseran strategi pemasaran pada
keuntungan dalam percobaan lapangan di satu bisnis kecil.
Wiesel et al. menemukan bahwa, dengan mengarahkan upaya
pemasaran agar selaras dengan bukti tentang dampak upaya
tersebut, bisnis tersebut mampu meningkatkan laba bersih
14 kali lebih banyak daripada yang dapat dilakukan bisnis
dengan menggunakan strategi pemasaran sebelumnya. Baik
Wiesel et al. menemukan dan Aguilera-Enriquez et al. Temuan
menunjukkan dampak signifikan yang dapat dimiliki oleh
pendekatan pemasaran yang dirancang dengan baik terhadap
kinerja bisnis kecil. Inovasi dalam pemasaran bisnis kecil.
Inovasi pemasaran telah menjadi arah penelitian bisnis kecil
populer lainnya. Secara umum, untuk usaha kecil, inovasi
pemasaran seringkali merupakan cara yang lebih terjangkau
dan dapat diakses oleh perusahaan-perusahaan ini untuk
mencapai pertumbuhan daripada inovasi produk atau
inovasi organisasi (Cetinkaya & Kalkan, 2014). Inovasi
dapat memediasi hubungan antara kinerja dan sumber
daya, meningkatkan kinerja untuk bisnis yang sumber daya
keuangan dan berwujudnya terbatas (De Zubielqui, Lindsay, &
O’Connor, 2014). Daya saing bisnis kecil yang berkelanjutan
sangat bergantung pada keberhasilan pemasaran. Sebaliknya,
bagaimanapun, Durkin et al. (2013) menekankan bahwa teknik
pemasaran tradisional, termasuk iklan di media tradisional
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seperti televisi dan majalah, dapat menjadi sangat mahal atau
usaha kecil. Lingkungan bisnis kecil telah lama menjadi lokus
inovasi pemasaran karena pemilik usaha kecil mencari cara
yang kreatif dan hemat biaya untuk memasarkan produk dan
layanan mereka (Durkin et al., 2013; Taneja & Toombs, 2014).
Studi ini menekankan pentingnya inovasi dalam pemasaran
bisnis kecil. Terkait, para peneliti telah menemukan bahwa,
untuk menyesuaikan dengan pasar yang terus berubah, bisnis
kecil mengadaptasi teknik pemasaran dengan menerapkan
strategi yang ada dengan cara baru untuk mengatasi situasi
unik mereka, termasuk audiens target khusus mereka, pasar
spesifik mereka, dan struktur bisnis spesifik mereka (Clark
& Calli, 2015). Sebuah karya awal yang penting oleh Carson
(1985) menunjukkan bahwa pemahaman yang tepat tentang
pemasaran bisnis kecil menjelaskan apakah strategi pemasaran
bisnis kecil sesuai dengan kondisi pasar saat ini. Perusahaan
yang tidak menyesuaikan bauran pemasaran mereka, berbagai
jenis strategi pemasaran yang digunakan oleh satu bisnis
terhadap faktor eksternal memiliki pemasaran yang tidak
sesuai dan inovasi yang rendah (Carson, 1985). Sebaliknya,
usaha kecil yang menggunakan pemasaran inovatif cenderung
menyesuaikan strategi pemasaran mereka dengan lingkungan
mereka (Carson, 1985).

A. Mengukur pemasaran bisnis kecil.

Badan penelitian yang menunjukkan kesulitan mengukur
keberhasilan pemasaran bisnis kecil kontras dengan penelitian
yang saya ulas di atas, yang menyarankan bahwa pemasaran

« 86 »



dan kesuksesan bisnis saling terkait. Terlepas dari pentingnya,
keberhasilan pemasaran sangat sulit diukur, terutama di
kalangan bisnis kecil (Miles, 2014). Salah satu alasan untuk
kesulitan ini adalah bahwa pemasaran memiliki efek jangka
pendek yang dapat diidentifikasi segera dan jangka panjang,
tidak berwujud seperti ekuitas merek (Miles, 2014). Selain
itu, tidak ada metrik standar untuk kinerja pemasaran. Dalam
artikel teoritis tentang pemasaran bisnis kecil, Brooks dan
Simkin (2011) mencatat bahwa para peneliti dan ahli teori
telah mengembangkan lebih dari 250 ukuran keberhasilan
pemasaran yang berbeda dan bahwa beberapa dari ukuran
tersebut memiliki dasar ilmiah yang kuat.

Penulis mengembangkan kerangka kerja untuk
memahami banyak ukuran yang tersedia, memisahkannya
menjadi empat kategori: ukuran keuangan (misalnya, laba
atas investasi (ROI), ukuran kuantitatif (misalnya, pangsa
pasar), ukuran kualitatif (misalnya, kesadaran merek), dan
pengukuran hybrid (misalnya, ekuitas merek; Brooks &
Simkin, 2011). Sepanjang literatur tentang pemasaran media
tradisional dan sosial, masing-masing jenis ukuran ini umum
(Brooks & Simkin, 2011). Menggunakan metrik keberhasilan
pemasaran seperti ini dapat membantu pemilik usaha kecil
menilai praktik pemasaran mereka, dengan demikian
menangani temuan Blackburn ez al. (2013) dan lainnya terkait
dengan pentingnya pemasaran strategis. Sulit untuk menilai
keberhasilan pemasaran usaha kecil secara umum karena
hanya ada penelitian terbatas terkait dengan keseluruhan
strategi pemasaran yang biasa digunakan oleh usaha kecil.
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Beberapa peneliti telah meneliti dampak dari strategi
pemasaran tertentu. Misalnya, O’Dwyer, Gilmore, dan
Carson (2011) menyelidiki dampak aliansi strategis sebagai
strategi pemasaran inovatif untuk UKM. O’Dwyer dkk. (2011)
mempelajari delapan UKM dalam studi kasus dan menemukan
berbagai jenis aliansi strategis dengan perusahaan lain. Para
peneliti menyimpulkan bahwa aliansi strategis memiliki
hasil utama untuk mencapai tujuan organisasi dan mengatasi
tantangan organisasi. Mereka juga menyimpulkan bahwa
aliansi strategis meningkatkan keunggulan kompetitif bagi
UKM yang diselidiki dan dapat terbukti bermanfaat sebagai
strategi pemasaran bisnis kecil (O’Dwyer et al., 2011).

Jaringan juga mendapat perhatian sebagai teknik
pemasaran yang spesifik. O’Donnell (2014) melakukan
studi kualitatif mendalam tentang jaringan sebagai strategi
pemasaran bisnis kecil dan menganalisis manfaat strategi
tersebut. Kedua studi ini mendukung kesimpulan bahwa
pemasaran berbasis hubungan umum terjadi di antara bisnis
kecil. Sebaliknya, Durkin et al. (2013) menemukan bahwa
pemilik usaha kecil seringkali tidak menggunakan teknik
dan strategi pemasaran tertentu, malah mengadopsi media
sosial karena rasa cemas. Para peneliti melakukan studi terkait
dengan sifat aktivitas pemasaran usaha kecil pada tingkat
umum. Dengan melakukan penelitian tindakan di antara
sampel delapan UKM di Irlandia selama 2 tahun, para peneliti
berusaha untuk menentukan jenis pemasaran yang digunakan
oleh UKM, persepsi praktisi tentang efektivitas pemasaran,
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dan dampaknya terhadap kelangsungan hidup bisnis (Durkin
et. al.,2013).

Hasilnya menunjukkan bahwa mayoritas UKM mungkin
tidak memiliki pendekatan pemasaran yang strategis dan
terdefinisi dengan baik. Sebagian kecil peserta memiliki
agenda yang jelas untuk pemasaran media sosial, secara rutin
mengumpulkan data pemasaran yang memadai, memahami
perbedaan mereka dari pesaing, atau memikirkan tentang
karakteristik unik dari segmen pasar mereka (Durkin et al.,
2013). Selain itu, adopsi media sosial bervariasi menurut
kompetensi staf dengan media sosial (Durkin et al., 2013).
Berfokus pada pemasaran media sosial, para sarjana biasanya
menyarankan penggunaan ROI sebagai ukuran keberhasilan
pemasaran media sosial, tetapi tidak jelas bagaimana
bisnis kecil harus menyelesaikan tugas ini. Romero (2011)
menganggap pemasaran media sosial di lembaga nonprofit, di
mana ROI mungkin bukan ukuran kesuksesan yang relevan.
Hasil analisis Romero adalah serangkaian strategi konkret
untuk mengukur keberhasilan pemasaran media sosial, yang
dapat relevan dengan organisasi nirlaba dan nirlaba. Romero
(2011) membuat empat saran. Pertama, Romero menyarankan
agar organisasi membandingkan jumlah pengguna media sosial
saat ini dengan jumlah pengguna di masa lalu, mengingat
peningkatan jumlah pengguna sebagai keberhasilan. Kedua,
peneliti menyarankan agar bisnis membandingkan perilaku
konsumen sebelum dan sesudah mengikuti organisasi di media
sosial untuk menentukan apakah media sosial mengarah pada
hasil yang diinginkan seperti bisnis yang berulang. Ketiga,
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menurut Romero, bisnis harus membandingkan keberhasilan
promosi, perkembangan, dan acara di masa lalu dan sekarang
untuk menentukan apakah mengomunikasikan acara semacam
itu di media sosial berkontribusi pada kesuksesan mereka.
Keempat dan terakhir, Romero menyarankan agar bisnis
mengukur pengaruh upaya pemasaran media sosial terhadap
persepsi merek konsumen (Romero, 2011). Kourti (2015)
setuju bahwa fokus pada alat media sosial yang lebih sedikit
lebih efisien untuk bisnis baru, menunjukkan bahwa bisnis
yang baru dibentuk harus memfokuskan upaya mereka pada
satu alat. Laporan Romero terkenal karena laporan tersebut
berfokus, tidak seperti banyak laporan terkait lainnya,
pada metode konkret untuk mengidentifikasi keberhasilan
pemasaran media sosial. Pendekatan pemilik usaha kecil
terhadap pemasaran. Durkin e a/. (2013) studi sangat penting
karena studi mengungkapkan kurangnya pengetahuan di
antara pemilik usaha kecil tentang bagaimana menggunakan
pemasaran secara efektif. Bisnis kecil yang kekurangan
sumber daya untuk terlibat dalam pemasaran tradisional
bergantung pada koneksi, dari mulut ke mulut, dan sesekali
terjun ke pemasaran yang lebih terorganisir. Namun, tidak ada
rencana pemasaran yang kohesif atau terintegrasi. Mengingat
temuan peneliti bahwa pemilik usaha kecil secara seragam
menganggap pemasaran sangat penting untuk mengembangkan
hubungan pelanggan dan melakukan penjualan (Durkin ef al.,
2013), kurangnya organisasi dalam pemasaran usaha kecil
ini menunjukkan masalah bisnis yang serius. Seperti Durkin
et al. (2013), Cronin-Gilmore (2012) berusaha memahami
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pendekatan keseluruhan bisnis kecil terhadap pemasaran.
Studi terakhir, Cronin-Gilmore, sangat penting karena studi
tersebut adalah salah satu dari sedikit studi tentang topik yang
berlangsung di Amerika Serikat. Di antara sampel purposif
dari 20 pemilik usaha kecil, Cronin Gilmore melakukan
wawancara mendalam untuk mengeksplorasi upaya strategi
pemasaran. Cronin Gilmore menemukan bahwa sebagian
besar peserta terlibat dalam aktivitas pemasaran seperti
membangun jaringan dan membentuk aliansi strategis.
Namun, Cronin-Gilmore tidak menganggap pemasaran media
sosial sebagai strategi yang umum; peserta menggunakan
Internet terutama untuk penelitian segmen pasar pasif (Cronin-
Gilmore, 2012). Beberapa penelitian menunjukkan bahwa
hingga 75% bisnis kecil memiliki kehadiran media sosial
(Taneja & Toombs, 2014), tetapi, seperti yang ditunjukkan
oleh penelitian Cronin-Gilmore, pemilik bisnis tidak secara
aktif terlibat dengan audiens mereka. Pekerjaan penelitian
yang lebih baru mendukung tren ini (Taneja & Toombs, 2014).
Mirip dengan temuan O’Donnell (2014), aktivitas jaringan
merupakan sumber penting daya saing bisnis, dan peserta
sampai pada sebagian besar keputusan dengan memeriksa
strategi yang dianggap berhasil oleh orang lain. Menggunakan
contoh jaringan yang sukses sangat penting karena bisnis
kecil membutuhkan informasi konkret tentang bagaimana
terlibat dalam strategi pemasaran baru, seperti pemasaran
media sosial, untuk menerapkannya sepenuhnya. Cronin-
Gilmore (2012) juga melaporkan bahwa pemilik usaha kecil

merasa arus kas dan teknologi adalah kendala terbesar mereka.
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Namun, layanan pelanggan yang sangat baik dan hubungan
pelanggan adalah salah satu kekuatan terbesar pemilik
bisnis, menunjukkan bahwa bisnis dapat mengintegrasikan
komunikasi online ke dalam strategi mereka jika pemilik
bisnis dapat mengatasi hambatan tersebut. Akhirnya, peneliti
merekomendasikan bahwa pelatihan terkait pemasaran dan
sumber daya pengetahuan harus tersedia bagi pemilik usaha
kecil dan peneliti serta praktisi harus mengevaluasi efektivitas
sumber daya pengetahuan yang ada (Cronin-Gilmore, 2012).
Secara keseluruhan, studi yang saya ulas dalam subbagian
ini dapat disintesis untuk menyimpulkan bahwa pemasaran
media sosial tidak umum di antara bisnis kecil dan bahwa
bisnis kecil sering lebih memilih strategi pemasaran berbasis
hubungan seperti jaringan karena kurangnya waktu, sumber
daya keuangan, dan hambatan teknologi. Social media and
other new technologies represent an opportunity for small
businesses to improve their marketing performance at a lower
costthan would have been possible with traditional marketing.

B. Pemasaran Media Sosial

Pemasaran media sosial telah muncul sebagai modalitas
pemasaran dalam dua dekade terakhir. Secara kolektif, peneliti
menyebut praktik pemasaran berdasarkan pemasaran teknologi
baru (Eid & El Gohary, 2013). Seperti halnya bisnis kecil,
definisi pemasaran elektronik dan media sosial sangat bervariasi
di seluruh literatur yang ada. Secara umum, bagaimanapun,
pemasaran ulang mencakup tidak hanya penggunaan
teknologi seperti Internet dalam praktik pemasaran, tetapi juga
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penggunaan aplikasi dan data elektronik untuk merencanakan,
mengelola, dan menganalisis kampanye pemasaran (Idul
Fitri & El Gohary, 2013). Selain pemasaran media sosial,
pemasaran elektronik dapat mencakup pemasaran email,
pemasaran Internet melalui situs web, pemasaran seluler, dan
lain-lain. Dari modalitas e-marketing ini, peneliti bisnis kecil
paling banyak mempelajari pemasaran media sosial.

Peneliti mendefinisikan pemasaran media sosial sebagai
teknologi untuk mengembangkan komunitas pemangku
kepentingan untuk secara kolektif membuat dan berinteraksi
dengan hal-hal yang relevan dengan bisnis (Schaupp &
Bélanger, 2014). Definisi ini menekankan pada perkembangan
komunitas yang unik pada media sosial dibandingkan dengan
teknik e-marketing lainnya. Selain itu, definisinya cukup luas
untuk menyertakan platform pihak ketiga seperti Facebook
bersama dengan komunitas kepemilikan, papan pesan, aplikasi
perangkat seluler, dan blog. Namun, kehati-hatian harus
dilakukan untuk tidak menganggap pemasaran media sosial
hanya sebagai versi online dari pemasaran mulut ke mulut
tradisional (Brown, Broderick, & Lee, 2007). Sebaliknya,
pemasaran media sosial telah muncul sebagai praktik bisnis
yang berbeda, dengan serangkaian manfaat, kekurangan,
tantangan, dan peluangnya. Di berbagai ukuran dan sektor
bisnis, para sarjana secara luas setuju bahwa media sosial
adalah alat pemasaran yang penting dan bahwa media sosial
efektif dalam meningkatkan hasil bisnis. Satu firma riset
pasar menemukan bahwa 90% bisnis melaporkan mengalami,
setidaknya, satu manfaat dari aktivitas pemasaran media sosial
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(Bughin & Chui, 2013). Dalam tinjauan literatur yang ada,
Schaupp dan Bélanger (2014) menemukan bahwa peneliti
paling sering melaporkan manfaat berikut: peningkatan
penjualan, peningkatan ukuran pasar, peningkatan hubungan
karyawan, peningkatan kepuasan pelanggan, dukungan teknis
yang lebih baik, biaya pemasaran yang lebih rendah, dan
mesin pencari yang lebih baik peringkat.

Sebagai perbandingan, Barnes dan Jacobsen (2013)
menekankan pentingnya pemantauan hasil dalam mengukur
keberhasilan pemasaran, mencatat bahwa alat media sosial
memungkinkan bisnis untuk menafsirkan jumlah pengikut
yang mereka miliki, jumlah kunjungan yang didapat situs
web mereka, dan jumlah komentar yang mereka terima.
terima di pesan online mereka. Konsumen terlibat dalam
percakapan media sosial tentang topik yang mereka minati,
dan perusahaan yang mengaitkan merek mereka dengan
percakapan ini menciptakan keterlibatan merek yang kuat yang
dapat menerjemahkan loyalitas pelanggan, dan meningkatkan
pembelian (Pham & Gammoh, 2015). Bersama-sama, temuan
ini menunjukkan bahwa pemasaran media sosial berguna
sebagai strategi komunikasi dan strategi analisis pasar.

Menariknya, pemasaran media sosial tampaknya memiliki
fitur berbeda yang membedakan pemasaran media sosial dari
pemasaran dari mulut ke mulut tradisional. Brown et al. (2007)
melakukan studi awal yang penting tentang masalah ini. Para
peneliti melakukan wawancara mendalam dengan konsumen
yang menggunakan komunitas online tertentu untuk terlibat
dengan satu bisnis kecil, dan mereka menganalisis sendiri
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interaksi online tersebut. Brown et al. (2007) menyimpulkan
bahwa konsumen bertindak seolah-olah jaringan media
sosial online, khususnya di situs perusahaan, adalah pelaku
independen. Oleh karena itu, konsumen menganggap
hubungan mereka dengan bisnis tersebut dibentuk oleh, bukan
dimediasi oleh, keterlibatan media sosial online. Fakta ini
memiliki implikasi penting bagi bisnis kecil, dan menyoroti
pentingnya keterlibatan media sosial.

Secara khusus, bisnis kecil dengan kekuatan di area
bisnis tradisional seperti layanan tatap muka dapat kehilangan
bisnis jika konsumen terlibat dengan situs web yang kurang
berkembang, karena konsumen cenderung melihat situs web
yang tidak optimal tersebut sebagai representasi kualitas
bisnis. Oleh karena itu, media sosial dan kehadiran online
telah menjadi pertimbangan penting untuk setiap bisnis
kecil. Konten pesan media sosial bisnis dapat menyebabkan
peningkatan kepercayaan di antara para pemangku kepentingan
dan meningkatkan keputusan pembelian, menurut Haigh,
Brubaker, dan Whiteside (2013). The Haigh et al., Studi
terdiri dari analisis konten dari 114 halaman Facebook bisnis,
bersama dengan kuesioner yang dibagikan kepada konsumen
baik sebelum dan sesudah keterlibatan dengan halaman
Facebook dari tiga bisnis contoh (Kellogg’s, Walmart, dan
Best Buy). Hasilnya menunjukkan bahwa halaman Facebook
sangat mendukung niat membeli di antara konsumen yang
melihat halaman Facebook dengan konten yang terkait dengan
tanggung jawab sosial perusahaan (Kellogg’s, dibandingkan
dengan halaman Facebook yang terkait dengan kemampuan
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perusahaan (Bes? Buy) dan halaman dengan strategi hybrid yang
menggabungkan keduanya. tanggung jawab dan kemampuan
(Walmart). Namun, Haigh et al., (2013) menemukan bahwa
untuk perusahaan laba cenderung fokus pada kemampuan
perusahaan dalam posting Facebook mereka, menunjukkan
peluang untuk meningkatkan kinerja dengan menggeser konten
pesan ke arah tanggung jawab sosial perusahaan. Perlu dicatat
bahwa peneliti memperoleh hasil ini dengan sampel kecil dari
perusahaan besar, sehingga mungkin tidak dapat dialihkan ke
lingkungan bisnis kecil. Namun, hasil studi Haigh et al. (2013)
sangat menyarankan bahwa berbagai strategi media sosial dan
fokus tersedia untuk bisnis, dan pembuat keputusan pemasaran
harus mempertimbangkan konteksnya dengan hati-hati Jangan
fokus saat mengembangkan aktivitas pemasaran media sosial.
Dalam ulasannya, Kaplan dan Haenlein (2010) berfokus pada
bentuk dan konten dalam rekomendasi mereka untuk bisnis
yang tertarik menggunakan media sosial. Mereka berpendapat
bahwa bisnis tidak boleh mencoba terlibat dalam semua
platform media sosial tetapi harus memilih yang paling sesuai
dengan audiens dan tujuan yang mereka tuju. Demikian pula,
mereka merekomendasikan untuk fokus pada aplikasi konkret
untuk media sosial, mengintegrasikan rencana media sosial
ke dalam strategi pemasaran secara keseluruhan. Sehubungan
dengan konten, rekomendasi utama mereka, berdasarkan
pelajaran dari penggunaan media sosial di perusahaan besar,
adalah untuk secara aktif, teratur berkomunikasi secara jujur,
menarik, rendah hati, dan terus terang (Kaplan & Haenlein,
2010). Para ulama menegaskan bahwa, meskipun rekomendasi
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ini berasal dari contoh perusahaan besar, mereka juga
mewakili praktik terbaik yang relevan untuk UKM. Mereka
menyimpulkan bahwa media sosial menghadirkan peluang
signifikan untuk peningkatan bisnis. Sebaliknya, pemasaran
media sosial memiliki kelemahan tertentu. Misalnya, Scott
dan Orlikowski (2012) menyelidiki penggunaan media sosial
di sektor perjalanan dan dampaknya terhadap akuntabilitas.
Scott dan Orlikowski menemukan bahwa alat bantu online
seperti TripAdvisor cenderung mengalihkan akuntabilitas
kepada konsumen dengan menciptakan gagasan yang muncul
tentang kebijaksanaan kelompok dan pengetahuan kolektif.

Pada model ini, konsumen memberikan layanan kepada
bisnis yang mereka patroni saat mereka memberikan ulasan
yang menguntungkan, dan sebaliknya. Namun, Trip Advisor
dan situs serupa dapat memengaruhi cara pandang publik
terhadap bisnis melalui perancangan dan manipulasi algoritme
untuk meningkatkan visibilitas organisasi dengan mengorban-
kan orang lain, menunjukkan bahwa media sosial dapat
mengancam integritas organisasi dalam mengelola citra mereka
melalui membangun hubungan dengan pelanggan (Scott &
Orlikowski, 2012). Organisasi yang mengembangkan reputasi
buruk di media sosial menghadapi dampak negatif yang
bertahan lama terhadap reputasi mereka (Aula, 2010). Menurut
Aula (2010), meskipun risiko reputasi itu sendiri bukanlah hal
baru, penggunaan media sosial meningkatkan risiko reputasi.
Penulis membedakan antara publisitas konvensional dan
ambient, mengutip beberapa contoh ketika konsumen atau
pihak ketiga lainnya menyumbangkan publisitas negatif,
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merusak reputasi bisnis dengan membagikan informasi negatif
tentang bisnis tersebut di media sosial. Aula menyarankan
bahwa bisnis perlu mengelola reputasi mereka secara proaktif,
termasuk terlibat dengan publisitas lingkungan negatif untuk
mengurangi kerusakan reputasi. Ketakutan akan risiko
reputasi bisa menjadi salah satu penghalang yang mencegah
bisnis terlibat dalam pemasaran media sosial. Penelitian yang
ada menunjukkan bahwa pemasaran media sosial memiliki
manfaat (misalnya, Haigh et al., 2013) dan kelemahan (Scott
& Orlikowski, 2012; Aula, 2010). Manfaatnya mungkin lebih
besar daripada kerugiannya jika pemasaran media sosial
terbukti efektif.

Kumar dan Sundaram (2012) mengemukakan bahwa teknik
pemasaran sosial yang optimal memberikan penghargaan
kepada konsumen karena membagikan pesan bisnis melalui
platform media sosial. Penulis menganggap berbagi media
sosial sebagai strategi yang paling positif karena memberikan
konsumen tingkat kendali terbesar atas hubungan pemasaran,
dan memberikan fleksibilitas dan keterlacakan yang mengarah
ke informasi pasar yang berguna untuk bisnis (Kumar &
Sundaram, 2012). Mereka membandingkan pendekatan
tersebut dengan pendekatan siaran, di mana bisnis hanya
akan menyiarkan pesan di platform media sosial ke kontak
mereka, tanpa mendorong atau melacak bagaimana konsumen
membagikan pesan tersebut. Meskipun pendekatan yang
disarankan oleh Kumar dan Sundaram akan membutuhkan
lebih banyak waktu dan investasi sumber daya daripada
pendekatan siaran, para peneliti menyarankan investasi
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tersebut akan menghasilkan pengembalian yang lebih tinggi.
Sedikit literatur peer-review lainnya membahas teknik
pemasaran media sosial yang optimal.
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BAB IX
PERSEPSI PEMASARAN MEDIA
SOSIAL.

Mayoritas penelitian yang ada tentang pemasaran media
sosial berfokus pada organisasi besar (Schaupp & Bélanger,
2014). Salah satu alasannya mungkin karena pemasaran media
sosial jauh lebih umum di kalangan bisnis besar daripada di
kalangan bisnis kecil. Ratliff dan Kunz (2014) melaporkan
bahwa 94% dari perusahaan Fortune 500 menggunakan media
sosial pada tahun 2014, dibandingkan dengan hanya sekitar
60% dari usaha kecil (Taneja & Toombs, 2014). Beberapa
peneliti telah meneliti penggunaan pemasaran media sosial di
kalangan bisnis kecil, menghasilkan pemahaman awal tentang
topik tersebut. Saya meninjau badan penelitian ini di sub-
bagian berikut.

A. Pemasaran media sosial dan bisnis kecil.

Dalam pengaturan online, bisnis kecil sering kali
masuk ke dalam persaingan langsung dengan perusahaan
besar karena kemudahan yang sama bagi konsumen untuk
mengakses situs web perusahaan dan tampilan online lainnya.
Akibatnya, semakin banyak literatur menunjukkan bahwa
branding dan manajemen merek semakin penting bagi bisnis
kecil (Mitchell, Hutchinson, & Quinn, 2013). Selain manfaat
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umum sebagai strategi pemasaran, yang dibahas di atas,
pemasaran media sosial juga dapat menjadi alat manajemen
merek yang ampuh untuk bisnis kecil (Nobre & Silva, 2014).
Selain itu, pemasaran media sosial memungkinkan bisnis kecil
untuk berkomunikasi dengan pelanggan dengan sangat efisien.
Komunikasi melaluimedia sosial pemasaran penting karena
penelitian telah menunjukkan bahwa komunikasi pelanggan
sangat penting untuk operasi bisnis kecil. Komunikasi terbuka
yang menciptakan nilai timbal balik dapat ditingkatkan dengan
menggunakan pemasaran media sosial (Taneja & Toombs,
2014). Dalam satu-satunya artikel yang secara khusus berfokus
pada sektor ritel, Mitchell ef al. (2013) mengembangkan
kerangka kerja konseptual untuk memahami pentingnya
manajemen merek untuk bisnis kecil. Mereka mengidentifikasi
pemasaran sebagai komponen penting dari kerangka kerja
ini, menunjukkan bahwa pemilik dan manajer secara kreatif
mengelola kesadaran dan persepsi publik tentang merek ritel
melalui keputusan dan strategi pemasaran.

Menariknya, mereka menekankan sifat sering ad hoc dari
pemasaran bisnis kecil, mencatat bahwa strategi pemasaran
bisnis kecil dapat berubah secara dinamis dengan interaksi
pribadi pemilik atau manajer dengan pelanggan (Mitchell ez al.,
2013). Dengan demikian, saat pemilik usaha kecil berinteraksi
dengan konsumen menggunakan media sosial, mereka dapat
secara dinamis menyesuaikan upaya pemasaran mereka untuk
menanggapi keinginan dan kebutuhan pelanggan.

Tingkat fleksibilitas ini mungkin tidak tersedia untuk
perusahaan besar, yang pengambil keputusan pemasarannya
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sering tidak memiliki kontak langsung dengan pelanggan.
Sebaliknya, yang lain merekomendasikan agar bisnis
mengembangkan strategi pemasaran media sosial yang
konkret sebelum memulai aktivitas pemasaran (misalnya,
Haigh et al., 2013). Namun, bisnis kecil mungkin dapat
menggunakan strategi yang luas sambil secara bersamaan
membuat penyesuaian taktis dengan cara yang dinamis.

Barnes dan Jacobsen (2013) melakukan salah satu studi
terpenting tentang pemasaran media sosial di antara bisnis
kecil. Sampel mereka terdiri dari bisnis yang terdaftar dalam
indeks Inc. 5000, yang merupakan daftar 500 perusahaan
dengan pertumbuhan tercepat di Amerika Serikat yang
diterbitkan setiap tahun. Meskipun ukuran perusahaan bukan
merupakan persyaratan untuk dimasukkan dalam Inc. 5000,
ukuran perusahaan secara luas dianggap sebagai indikator
lingkungan bisnis kecil (Barnes & Jacobsen, 2013). Pada
daftar 2013, sekitar 5% dari 500 bisnis dengan pertumbuhan
tercepat memiliki 100 karyawan atau kurang (Barnes &
Jacobsen, 2013).

Barnes dan Jacobsen melakukan wawancara telepon
dengan eksekutif pemasaran di bisnis Inc. 5000 setelah
publikasi daftar tahun 2006, 2007, 2009, dan 2010, yang
memungkinkan dilakukannya analisis longitudinal. Tingkat
respons di antara 500 bisnis rata-rata 32% selama masa studi.
Penelitian Barnes dan Jacobsen (2013) menghasilkan informasi
penting tentang seberapa sukses bisnis kecil menggunakan
pemasaran media sosial dan perubahan selama periode antara
2006 dan 2010. Pada tahun 2010, 86% responden menganggap
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media sosial sangat penting atau agak penting bagi mereka.
strategi bisnis atau pemasaran. Angka ini terus meningkat sejak
tahun 2006 dengan survei pertama (Barnes & Jacobsen, 2013),
menunjukkan kepercayaan yang meningkat di antara bisnis
kecil yang sukses bahwa media sosial itu penting. Demikian
pula, 83% responden pada tahun 2010 menunjukkan bahwa
mereka menggunakan, setidaknya, salah satu alat media sosial
yang diselidiki para peneliti (Facebook, Twitter, MySpace,
Foursquare, blogging, papan pesan, video, dan podcasting).

Barnes dan Jacobsen (2013) juga menemukan bahwa
penggunaan media sosial bervariasi menurut industri. Para
peneliti menemukan bahwa layanan pemerintah, energi,
dan industri keuangan menerapkan pemasaran media sosial
pada tingkat rendah yang tidak proporsional. Hasil Barnes
dan Jacobsen menunjukkan bahwa budaya atau tren di area
bisnis tertentu dapat menjadi penghalang untuk penggunaan
pemasaran media sosial dan komunikasi konsumen di area
tersebut (Barnes & Jacobsen, 2013).

Temuan Cronin-Gilmore (2012) dan O’Donnel (2014)
memberikan kesimpulan yang serupa; semua menekankan
penggunaan umum jaringan dan promosi dari mulut ke mulut,
bukan teknologi baru, di antara beberapa bisnis kecil. Terakhir,
57% responden dalam studi Barnes dan Jacobsen mengatakan
bahwa mereka menggunakan media sosial dan mesin
pencari untuk merekrut dan mengevaluasi calon karyawan,
menunjukkan bahwa media sosial memiliki kegunaan di luar
hubungan pelanggan dan bahwa penggunaan baru dan inovatif

« 104 »



dari media sosial dapat berkontribusi pada kecil. kesuksesan
bisnis (Barnes & Jacobsen, 2013).

B. Strategi pemasaran media sosial

Strategi pemasaran menggunakan media sosial untuk
menjalin koneksi dengan konsumen dan berkomunikasi
dengan audiens target tumpang tindih dengan bidang
manajemen hubungan pelanggan (Trainor, Andzulis, Rapp,
& Agnihotri, 2014). Penelitian telah menentukan bahwa
hubungan pelanggan yang kuat seringkali merupakan daya
saing paling penting yang dimiliki bisnis kecil dibandingkan
perusahaan besar (Harrigan et al., 2011). Dalam sebuah
studi terhadap 445 UKM di Irlandia, Harrigan ef al. (2011)
menyelidiki dampak alat berbasis Internet pada manajemen
hubungan pelanggan dan pemasaran online. Studi kuantitatif
mempresentasikan hasil analisis data dari kuesioner survei
online.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa berkomunikasi
dengan pelanggan secara elektronik menghasilkan hasil yang
positif bagi bisnis peserta. Manfaat pemasaran media sosial.
Selain temuan umum yang dibahas di atas, peneliti telah
membahas beberapa manfaat spesifik pemasaran media sosial
dalam literatur yang ada. Untuk usaha kecil, salah satu manfaat
terpenting ini adalah mengurangi biaya. Banyak platform
media sosial yang paling menonjol, termasuk Facebook dan
Twitter, gratis untuk digunakan, artinya satu-satunya biaya
pemasaran melalui media sosial adalah waktu yang dibutuhkan
untuk menggunakan alat tersebut secara efektif (Schaupp &
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Bélanger, 2014). Demikian pula, Kumar dan Sundaram (2012)
menyarankan bahwa, meskipun penggunaan media sosial
mengakibatkan lebih sedikit konsumen yang melihat pesan
pemasaran dibandingkan dengan mendistribusikan selebaran
tradisional, profil biaya-manfaat secara keseluruhan masih
dapat mendukung media sosial, karena harga di muka yang
rendah dari olah pesan media sosial. Mendukung Kumar dan
Sundaram (2012), Harrigan et al. (2012) mencatat berdasarkan
tinjauan literatur yang ada bahwa UKM cenderung tidak
membeli paket perangkat lunak yang kompleks untuk
manajemen hubungan pelanggan dan pemasaran, seperti yang
mungkin dilakukan oleh perusahaan besar.

Harrigan et al., disarankan, mungkin menjadi faktor
dalam keputusan ini, selain ketidakmampuan perangkat
lunak tersebut untuk beradaptasi dengan kebutuhan skala
kecil UKM. Ide ini menunjukkan bahwa ada peluang alat
berbasis Internet, termasuk alat media sosial, untuk memenuhi
kebutuhan pemasaran usaha kecil dengan cara yang lebih
hemat biaya dan dapat diskalakan. Demikian pula, Barnes
dan Jacobsen (2013) berpendapat bahwa media sosial berguna
untuk usaha kecil karena perangkat keras yang diperlukan,
seperti komputer dan akses Internet, sering kali sudah ada,
memungkinkan bisnis untuk bereksperimen dengan pemasaran
media sosial tanpa investasi di muka yang signifikan. Selain
itu, usaha kecil lebih cenderung mengadopsi alat pemasaran
baru jika mereka kompatibel dengan strategi pemasaran yang
ada (Barnes & Jacobsen, 2013). Lebih lanjut mendukung
pentingnya pemasaran media sosial, satu studi inovatif
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menunjukkan manfaat potensial dari pemasaran media sosial
yang dapat terbukti sangat relevan untuk bisnis kecil.

Brengman dan Karimov (2012) menyelidiki hubungan
antara kehadiran media sosial dan kepercayaan konsumen
pada e-retailer yang tidak dikenal. Para peneliti menciptakan
perusahaan e-retail fiktif yang identik kecuali ada atau
tidaknya mereka di situs media sosial populer dan mereka
memiliki atau tidak memiliki blog perusahaan di situs web
masing-masing. Brengman dan Karimov memeriksa reaksi
226 pembeli online untuk setiap iterasi perusahaan. Hasil
mereka menunjukkan bahwa persepsi pelanggan tentang
kebajikan dan integritas meningkat ketika perusahaan memiliki
profil Facebook, dan blog meningkatkan persepsi integritas
peserta. Para peneliti menyimpulkan bahwa, untuk bisnis yang
berjuang membangun kepercayaan pada merek mereka di
antara pelanggan baru, media sosial dapat memiliki nilai yang
signifikan (Brengman & Karimov, 2012). Meskipun beberapa
alat pemasaran berbasis Internet tidak melibatkan karakteristik
komponen sosial media sosial, penggunaan media sosial dalam
hubungannya dengan alat-alat ini terbukti sangat bermanfaat
bagi bisnis kecil. Misalnya, database manajemen informasi
pelanggan dapat memungkinkan bisnis untuk menganalisis
data yang dikumpulkan dari interaksi media sosialnya dengan
pelanggan (Harrigan et al., 2012) untuk melacak pembelian
dan layanan sebelumnya.

Data tersebut dapat mengarah pada peningkatan
kemampuan untuk mempersonalisasi layanan untuk pelanggan
tertentu, memperlakukan pelanggan yang berharga secara
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berbeda, memprediksi perilaku pelanggan, dan membagi pasar
mereka (Harrigan et al., 2012). Dengan mensintesis penelitian
yang ada, Harrigan et al., (2012) menetapkan bahwa, dengan
memfasilitasi komunikasi dengan pelanggan, media sosial
memungkinkan penelitian pasar informal di antara usaha
kecil yang tidak memiliki sumber daya untuk melakukan atau
melakukan penelitian formal. Hambatan penerapan pemasaran
media sosial. Pemasaran media sosial sesuai untuk bisnis kecil
karena biayanya yang rendah, kemudahan penggunaan, dan
manfaat lainnya yang dijelaskan sebelumnya; ada beberapa
tantangan yang mungkin menghalangi bisnis untuk memulai.
Durkin et al. (2014) menemukan bahwa usaha kecil ragu-ragu
untuk mengadopsi strategi pemasaran baru, dan Harrigan et
al. (2012) menemukan bukti lebih lanjut dari kecenderungan
ini. Alasan keragu-raguan ini bisa sangat banyak, tetapi
Cronin-Gilmore (2012) menyatakan bahwa kurangnya
materi pelatihan dan sumber pengetahuan dapat berdampak.
Cronin Gilmore juga menemukan bahwa, di antara 20 pemilik
usaha kecil di Amerika Serikat, teknologi adalah salah satu
kendala pemasaran yang paling sering disebutkan secara
umum. Meskipun peneliti tidak memberikan rincian lebih
lanjut mengenai cara-cara di mana teknologi menjadi kendala,
peneliti mengimplikasikan bahwa biaya finansial untuk
memperoleh sumber daya teknologi baru itu penting (Cronin-
Gilmore, 2012). Sebaliknya, penelitian lain menyebutkan
kurangnya keahlian teknologi di antara manajer-pemilik usaha
kecil (Harrigan et al., 2012).
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Keragu-raguan untuk mengadopsi pemasaran media
sosial dapat diakibatkan oleh kendala di luar yang terkait
dengan teknologi, seperti yang dikemukakan oleh Durkin et
al. (2014) dan Clark dan Calli (2015). Sebuah artikel teoritis
oleh Tuten dan Angermeier (2013) memberikan pandangan
langka tentang potensi konsekuensi negatif dari pemasaran
media sosial. Para peneliti menganggap pemasaran media
sosial dari perspektif konsumen dan merek.

Para peneliti mendalilkan bahwa, bagi konsumen,
pelanggaran keamanan dan hilangnya privasi adalah masalah
utama, bersama dengan perasaan diri yang terdistorsi
(misalnya, jika berbagi media sosial mengarah pada identifikasi
konsumen dengan merek), dan hilangnya kendali atas konten
online. Untuk merek, kekhawatiran terbesar serupa.

Pelanggaran keamanan dan hilangnya kendali atas konten
dapat menjadi masalah bagi merek serta konsumen. Selain itu,
penulis menunjukkan bahwa pers negatif dapat menyebar di
platform media sosial secepat ulasan positif, yang mengarah
pada penurunan kemampuan manajer untuk melakukan
tindakan pengendalian kerusakan (Tuten & Angermeier,
2013).

Selain hambatan umum ini, ada beberapa tantangan khusus
untuk pemasaran media sosial yang dapat mencegah adopsi
oleh bisnis kecil. Dalam tinjauan literatur mereka, Harrigan
et al. (2012) menemukan persepsi yang tersebar luas di
kalangan pemilik usaha kecil bahwa, dengan memperkenalkan
alat berbasis internet, mereka akan berisiko merusak atau
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kehilangan hubungan tatap muka yang sudah mapan. Studi
para peneliti tersebut mendukung adanya persepsi negatif
terhadap perangkat berbasis internet.

Studi dilakukan di antara 1.445 UKM di Irlandia, di
mana para peneliti menemukan bahwa pemilik usaha kecil
sangat menghargai hubungan yang ada (Harrigan et al.,
2011). Beberapa ahli telah mengutip arahan strategis jangka
menengah hingga jangka panjang yang diperlukan untuk
menerapkan strategi pemasaran media sosial sebagai
penghalang penerapan media sosial (Harrigan et al., 2012).
Konsisten dengan kecenderungan mereka untuk fokus pada
solusi pemasaran jangka pendek, banyak pemilik usaha kecil
telah mengambil pendekatan serupa untuk pemasaran media
sosial (Harrigan et al., 2012).

Sejauh ini, sangat sedikit bukti mengenai dampak strategi
pemasaran media sosial jangka pendek versus jangka panjang,
terutama di kalangan bisnis kecil. Faktanya, beberapa bukti
menunjukkan bahwa media sosial dapat memberikan dampak
yang signifikan dalam jangka pendek, baik dari sudut pandang
bisnis kecil maupun di kalangan pengguna media sosial pada
umumnya (Palmer & Huo, 2013). Sebaliknya, Perrey, Spillecke,
dan Umblis (2013) menegaskan bahwa mengoptimalkan ROI
pemasaran media sosial membutuhkan pendekatan jangka
panjang. Selain itu, studi longitudinal 4 tahun yang dilakukan
oleh Barnes dan Jacobsen (2013) di antara bisnis kecil yang
tumbuh paling cepat di Amerika Serikat menunjukkan bahwa
manajer pemasaran di start up yang sukses ini cenderung
melihat media sosial sebagai bagian integral dari pemasaran
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jangka panjang mereka. strategi. Bergantung pada jenis
strategi media sosial yang digunakan, mungkin ada hambatan
hukum dalam penerapannya dalam pemasaran. Peneliti telah
membahas masalah ini terutama dalam konteks Eropa, karena
banyak negara Eropa telah melarang surat elektronik yang
tidak diminta (Trzaskowski, 2014).

Meskipun masih belum jelas apakah pemerintah harus
mempertimbangkan pesan media sosial sebagai surat elektronik
untuk tujuan hukum, konsekuensi hukum potensial dari
pelanggaran privasi yang dianggap konsumen harus menjadi
pertimbangan di antara bisnis yang mempertimbangkan
masuknya media sosial (Tuten & Angermeier, 2013).
Keprihatinan yang berkembang atas keamanan dan privasi
Internet menunjukkan bahwa bisnis kecil harus menyadari
masalah ini, bahkan di Amerika Serikat. Bisnis kecil sering
menghadapi keterbatasan sumber daya dan masalah tanggung
jawab yang dapat membuat masalah hukum sangat merugikan.
Akhirnya, persepsi pelanggan tentang alat berbasis Internet
dapat menjadi kendala bagi usaha kecil yang berharap
untuk mengintegrasikan media sosial ke dalam pemasaran
dan pembelian mereka (Harrigan et al., 2012). Banyak
orang berhati-hati dalam membocorkan detail pribadi dan
keuangan secara online, dan pelanggan lebih suka memiliki
pilihan selain media sosial yang tersedia bagi mereka untuk
menghubungi perusahaan (Arah Strategis, 2013). Keraguan
untuk membocorkan informasi pribadi sangat penting dalam
konteks Facebook; survei terbaru terhadap 285 pengguna
menunjukkan bahwa hanya sekitar 25% pengguna yang
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mengklaim bahwa mereka mempercayai Facebook, dan
sebagian besar tidak memiliki tingkat kesadaran privasi yang
tinggi (O’Bien & Torres, 2012). Bahkan dalam pemasaran
media sosial, konsumen telah menyatakan preferensi untuk
mengendalikan interaksi mereka dengan bisnis, daripada
menerima pesan yang ditargetkan dan tidak diminta (Kumar
& Sundaram, 2012; Watson et al., 2013).

Menurut Kumar dan Sundaram (2012), pelanggan yang
menjadi target pemasaran media sosial mungkin merasa
dieksploitasi dan takut dikucilkan. Karena persepsi negatif
di antara konsumen ini, pemilik bisnis khawatir dengan
melakukan pemasaran media sosial, mereka akan kehilangan
pelanggan (Kumar & Sundaram, 2012). Secara keseluruhan,
studi yang saya ulas di bagian ini mendukung kesimpulan
bahwa pemilik usaha kecil menghadapi berbagai hambatan
dalam implementasi pemasaran media sosial Alat pemasaran
media sosial. Alat media sosial yang paling umum digunakan
oleh bisnis kecil adalah Facebook dan email (Ratliff & Kunz,
2014). Mungkin karena sumber daya pemasaran mereka yang
terbatas, bisnis kecil cenderung memanfaatkan teknologi yang
ada, seperti email, daripada mempelajari atau memperoleh
yang baru (Harrigan et al., 2012). Dalam sebuah studi tentang
manfaat pemasaran media sosial di kalangan UKM, Nobre dan
Silva (2014) menetapkan bahwa pemilik UKM memandang
Facebook sebagai alat media sosial paling berguna yang
tersedia.

Para peneliti menemukan bahwa bisnis kecil dapat
menggunakan Facebook untuk memfasilitasi komunikasi
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dengan pelanggan dan untuk memperluas kesadaran merek.
Selain itu, mereka menemukan bahwa pemasaran media sosial
menggunakan Facebook tersedia untuk bisnis kecil tanpa
anggaran iklan yang besar (Nobre & Silva, 2014). Peningkatan
penjualan dan hubungan yang lebih baik dengan pelanggan
adalah salah satu potensi hasil positif dari pemasaran
media sosial. Sebuah studi yang dilakukan oleh Barnes dan
Jacobsen (2013) memberikan informasi yang kuat tentang
sejauh mana manajer pemasaran bisnis kecil terbiasa dengan
berbagai alat media sosial, serta sejauh mana pemilik bisnis
menerapkannya. acebook adalah alat yang paling populer.
Delapan puluh tujuh persen responden, semuanya bertanggung
jawab atas pemasaran di perusahaan-perusahaan yang masuk
dalam indeks 5000 Inc. 2010 dari bisnis swasta yang tumbuh
cepat, mengaku sangat akrab dengan jejaring sosial. Twitter,
situs mikroblog, dan jejaring sosial, adalah yang paling umum
berikutnya, dengan 71% responden menyatakan keakraban
yang kuat (Barnes & Jacobsen, 2013). Hasil untuk alat media
sosial lainnya yang diselidiki adalah sebagai berikut: blogging,
61%; video online, 44%; MySpace, 44%; papan pesan/buletin,
43%; Podcasting, 36%; dan Foursquare, 19% (Barnes &
Jacobsen, 2013). Persentase responden yang mengetahui
teknologi ini telah meningkat sejak 2009, kecuali untuk
blog dan podcasting, yang mengalami penurunan keakraban.
Penggunaan alat media sosial yang relatif luas kontras
dengan saran Durkin et al. (2013) bahwa pemilik usaha kecil
ragu-ragu untuk mengadopsi teknik pemasaran baru. Untuk
menjelaskan konflik ini, orang harus ingat bahwa Barnes dan
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Jacobsen (2013) melakukan studi mereka di antara bisnis kecil
yang tumbuh cepat, mungkin menunjukkan bahwa adopsi alat
media sosial yang lebih tinggi mengarah pada pertumbuhan.
Selain memeriksa sejauh mana Inc. 5000 manajer pemasaran
mengenal berbagai alat media sosial.

Barnes dan Jacobsen (2013) juga menanyakan alat apa
yang digunakan manajer pemasaran pada saat penelitian.
Hasil penelitian menunjukkan bahwa 71% responden
menggunakan Facebook, 59% menggunakan Twitter, 50%
menggunakan blogging, 33% menggunakan video online,
dan 33% menggunakan papan pesan. Kurang dari sepertiga
peserta menggunakan teknologi lain (Barnes & Jacobsen,
2013). Selain menjelaskan keadaan pemasaran media sosial
saat ini dalam bisnis kecil, hasil ini menunjukkan adanya
kesenjangan dalam penggunaan media sosial. Sehubungan
dengan semua teknologi, lebih banyak responden menunjukkan
keakraban dengan alat media sosial daripada yang ditunjukkan
menggunakan alat tersebut. Temuan Barnes dan Jacobsen
menimbulkan pertanyaan menarik tentang pentingnya media
sosial dan hambatan dalam mengadopsi pemasaran media
sosial. Saya membahas beberapa hambatan potensial nanti
di bagian ini. Satu studi kasus juga mendemonstrasikan
PU Facebook. Kasusnya adalah bisnis milik keluarga yang
operasinya hanya online (Arah Strategis, 2013).

Bisnis tersebut secara dramatis meningkatkan
penjualannya ketika pemiliknya menggunakan Facebook.
Banyak dari target pelanggan perusahaan, menurut penulis,
sudah menjadi anggota Facebook, sehingga pemiliknya dapat
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menjalin komunikasi dengan audiensnya dengan mudabh.
Namun, beberapa pelanggan bisnis tidak mau menggunakan
Facebook sebagai satu-satunya alat komunikasi dengan
perusahaan, jadi penulis mengingatkan bahwa bisnis kecil
harus mengoperasikan banyak saluran komunikasi secara
bersamaan. Secara umum, bagaimanapun, studi kasus
menunjukkan nilai pemasaran dari mulut ke mulut di
platform Facebook untuk usaha kecil (Arah Strategis, 2013).
Temuan ini sejalan dengan Kumar dan Sundaram (2012),
yang merekomendasikan berbagi sosial pasif, dan dengan
Durkin et al. (2013) yang menunjukkan bahwa pemilik usaha
kecil seringkali mengadopsi strategi baru dengan perasaan
cemas Secara keseluruhan, studi ini menunjukkan bahwa, jika
pemilik usaha kecil menganggap Facebook dan media sosial
lainnya sebagai alat untuk meningkatkan strategi pemasaran
dari mulut ke mulut yang ada, mereka mungkin akan kurang
ragu untuk mencobanya.

Kumar dan Sundaram (2012) dilaporkan di jejaring
sosial teratas di seluruh dunia. Sejalan dengan persepsi
dan preferensi bisnis kecil, Facebook adalah salah satu alat
media sosial teratas, dengan 800 juta pengguna aktif pada
tahun 2012 dan 802 juta pada bulan Maret 2014 (Boulos &
Anderson, 2014). Twitter, yang memungkinkan pengguna
untuk mengirim pembaruan singkat, gambar, dan video, dan
untuk mengkategorikan posting mereka menggunakan hashtag
(dilambangkan dengan simbol ‘#’), adalah platform penting
lainnya, dengan lebih dari 140 juta pengguna aktif pada
tahun 2012. Platform terbesar berikutnya dan basis pengguna
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mereka pada tahun 2012 adalah sebagai berikut: YouTube,
lebih dari 800 juta pengunjung unik per bulan; LinkedIn,
lebih dari 150 juta pengguna; Google+, 90 juta pengguna; dan
Groupon, lebih dari 50 juta pelanggan (Kumar & Sundaram,
2012). Selain itu, Kumar dan Sundaram menunjukkan bahwa
Facebook dan Twitter adalah alat media sosial yang paling
penting untuk bisnis karena memiliki dampak terbesar pada
berbagi dari mulut ke mulut dan pengaruh terbesar pada
keputusan pembelian.

Argumen Kumar dan Sundaram menggemakan temuan
Kourti (2015) bahwa Twitter adalah alat media sosial yang
paling berguna untuk bisnis yang baru terbentuk. Bisnis kecil
telah menggunakan layanan kupon sosial seperti Groupon
secara ekstensif untuk mendapatkan pelanggan baru. Alat
ini memungkinkan bisnis menerbitkan kupon atau layanan
uji coba gratis ke sejumlah pelanggan yang telah ditentukan
sebelumnya ke jaringan kupon sosial.

Pengguna membeli kupon langsung dari situs web kupon
sosial, dan kupon tersebut menjadi valid setelah konsumen
melakukan jumlah pembelian yang ditentukan (Kumar &
Sundaram, 2012). Menurut Kumar dan Sundaram (2012),
yang meneliti tentang manfaat kupon sosial untuk usaha
kecil, tingkat retensi pelanggan di antara pengguna kupon
sosial lebih rendah daripada di antara pelanggan pertama kali
lainnya. Tingkat retensi pelanggan yang rendah menimbulkan
masalah karena retensi pelanggan diperlukan bagi bisnis untuk
memulihkan kekurangan keuntungan yang mereka dapatkan
selama peluncuran kupon sosial (Kumar & Sundaram, 2012).
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Bisnis dalam studi mereka membutuhkan waktu hingga
100 bulan untuk memulihkan kekurangan ini, dan strategi
implementasi terbaik mengurangi kekurangan hanya sekitar
1%. Hasilnya, Kumar dan Sundaram (2012) menyimpulkan
bahwa kupon sosial tidak memadai baik dalam skala jangka
pendek maupun jangka panjang sebagai strategi pemasaran
untuk usaha kecil.

Barnes dan Jacobsen (2013) tidak menunjukkan bahwa
kupon sosial adalah teknik yang banyak digunakan di antara
bisnis kecil yang tumbuh cepat. Secara keseluruhan, studi
ini menunjukkan bahwa usaha kecil memiliki persepsi
yang memadai tentang kegunaan kupon sosial. Persepsi
Pemasaran Media Sosial dalam Bisnis Kecil Meskipun ada
badan penelitian yang berkembang terkait dengan persepsi
konsumen media sosial (misalnya, Schivinski & Dabrowski,
2016; Watson et al., 2013), pencarian literatur untuk ulasan
ini menghasilkan sangat sedikit penelitian yang secara
khusus membahas persepsi media sosial di antara populasi
bisnis kecil. Namun, para peneliti terkadang memasukkan
persepsi tentang kegunaan pemasaran media sosial ke dalam
studi yang lebih luas. Misalnya, dalam studi mereka yang
berpengaruh terhadap manajer pemasaran di perusahaan Inc.
5000, Barnes dan Jacobsen (2013) bertanya kepada peserta
seberapa penting media sosial bagi keseluruhan strategi bisnis
dan pemasaran mereka. Para peneliti melakukan wawancara
empat kali selama periode 5 tahun. Pada tahun 2007, tahun
kedua, 26% responden menyatakan bahwa media sosial sangat
penting bagi strategi mereka secara keseluruhan. Jumlah ini
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terus meningkat, menjadi 45% pada 2009 dan 56% pada
2010. Pada 2010, hanya 13% peserta yang mengatakan media
sosial sangat tidak penting atau agak tidak penting. Perubahan
tersebut menunjukkan bahwa persepsi tentang pentingnya
media sosial berkembang, terutama di antara bisnis kecil yang
sukses dan tumbuh cepat (Barnes & Jacobsen, 2013).

Barnes dan Jacobsen (2013) juga meneliti persepsi usaha
kecil tentang efektivitas pemasaran media sosial. Secara
luar biasa, peserta menjawab bahwa pemasaran media
sosial telah efektif. Pada tahun 2010, 82% dari mereka yang
menggunakan Twitter menggambarkan penggunaan Twitter
mereka sebagai kesuksesan, dan 84% dari mereka yang
menggunakan Facebook merasa bahwa itu berhasil. Meskipun
para peneliti tidak memberikan informasi tentang bagaimana
peserta sampai pada kesimpulan ini atau bagaimana peserta
menentukan keberhasilan, temuan ini menunjukkan persepsi
positif secara keseluruhan tentang pemasaran media sosial
diantara manajer pemasaran bisnis kecil (Barnes & Jacobsen,
2013).

Studi penting lainnya tentang topik ini, yang dilakukan
Bulearca dan Bulearca (2010), menunjukkan persepsi positif
Twitter yang lebih tertutup di antara karyawan bisnis kecil.
Seperti Barnes dan Jacobsen (2013), Bulearca dan Bulearca
berfokus pada karyawan di departemen pemasaran dan
hubungan masyarakat. Mereka mengambil sampel dari
perusahaan kecil dan menengah di Rumania dan Inggris;
mereka memilih dua peserta dari masing-masing perusahaan
dan melakukan wawancara semi terstruktur satu lawan satu
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untuk memeriksa persepsi dan penggunaan Twitter sebagai
alat pemasaran.

Responden mencantumkan jaringan, membangun
hubungan, dan e-word of mouth sebagai manfaat utama yang
tersedia dari penggunaan Twitter. Namun, mereka menyatakan
kehati-hatian dalam menggunakan Twitter untuk tujuan ini,
mengingat bahwa penggunaan Twitter dapat menimbulkan
konsekuensi negatif jika informasi rahasia diketahui publik
atau jika pengguna mengatakan hal-hal negatif tentang
bisnis (Bulearca & Bulearca, 2010). Temuan menarik ini
menjelaskan beberapa alasan potensial mengapa pembuat
keputusan pemasaran bisnis kecil mungkin tidak menganggap
Twitter (dan, lebih jauh lagi, alat pemasaran media sosial
lainnya) sepenuhnya menguntungkan.

Selain itu, penelitian Bulearca dan Bulearca (2010)
menjadi penting karena peneliti menggunakan metode
penelitian kualitatif untuk mempelajari persepsi pemasaran
media sosial dalam lingkungan bisnis kecil, yang menjadi
preseden positif untuk penelitian ini. Pembaca harus mencatat,
bagaimanapun, bahwa para peneliti hanya melaporkan studi
percontohan mereka, dengan hasil yang tidak tersedia pada
saat tinjauan ini.

Kurangnya penelitian terkait persepsi manajer-pemilik
bisnis kecil dan manajer pemasaran tentang pemasaran media
sosial merupakan kesenjangan yang signifikan dalam literatur
yang ada. Untuk memahami apa yang mencegah bisnis kecil
mengadopsi strategi media sosial, peneliti harus memeriksa
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area ini. Selain itu, menyediakan sumber daya pengetahuan
yang efektif untuk bisnis kecil, seperti yang direkomendasikan
Cronin-Gilmore (2012), membutuhkan pemahaman tentang
bagaimana pemilik bisnis menggunakan pemasaran media
sosial dan hambatan apa yang mereka hadapi. Tanpa membahas
persepsi dan persyaratan khusus dari pemilik usaha kecil,
materi pelatihan mungkin kurang berdampak dan efektif
(Cronin-Gilmore, 2012).
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