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Abstrak (12pt) 
Ditulis menggunakan Bahasa Inggris dan Bahasa Indonesia, dengan huruf Times New Roman 
10 point, rata kiri kanan (justify), italic, berisi tujuan, metode penelitian, dan hasil. Jumlah 
kata minimal 150 dan maksimal 350 kata. Abstrak memberi tahu pembaca prospektif apa 
yang dilakukan oleh penulis, dan menyoroti temuan-temuan utama. Hindari menggunakan 
jargon dan singkatan yang tidak biasa. Abstrak harus akurat, singkat, dan jelas, serta spesifik. 
Gunakan kata-kata yang mencerminkan makna yang tepat. 
 
Kata Kunci: Minimal 3 kata dan maksimal 5 kata atau frase kunci, dipisahkan dengan koma 
(,), abstrak merupakan kata krusial pada penelitian.  
 

Abstract (12pt) (Optional) 
Written in English and Indonesian, with Times New Roman 10 point font, justify, italic, 
contains objectives, research methods, and results. The minimum word count is 150 and the 
maximum is 350 words. The abstract tells the prospective reader what the author did, and 
highlights the main findings. Avoid using jargon and unusual abbreviations. Abstracts must 
be accurate, concise, and clear, as well as specific. Use words that reflect the exact meaning. 
 
Keywords: A minimum of 3 words and a maximum of 5 key words or phrases, separated by 
commas (,), abstracts are crucial words in research. 
 
PENDAHULUAN 

Artikel  diketik pada kertas A4 (210x297 mm) dengan format 1 kolom dengan margin: 
kiri  3,2  cm, atas 2,5 cm, bawah 3  cm dan kanan 2,5 cm. Font yang digunakan Times New 
Roman 11pt. Jika terdapat tulisan dengan Bahasa Arab font yang digunakan Traditional 
Arabic 16pt. Setiap penggunaan Bahasa Asing (kecuali Bahasa Arab) agar dicetak miring 
(italic).  Simpan file dengan format RTF atau DOCX, bukan PDF, kemudian ganti nama file 
menjadi “nama anda-judul artikel”. Naskah jurnal yang dikirimkan merupakan hasil 
penelitian  atau kajian konseptual dengan jumlah kata 8.000-12.000 kata atau 15-25 halaman.  
Margin setiap awal paragraph adalah 1.27 cm (first line).  Jarak baris antar kalimat adalah 1,5 
spasi dengan before 0 pt dan after 0 pt dengan format rata kanan kiri (justify).  Pendahuluan 
memuat identifikasi masalah, tinjauan pustaka, tujuan penelitian, serta manfaat hasil 
penelitian, dan hal yang diperlukan untuk memberikan penjelasan dan memperkuat data 
artikel. 
 

METODE PENELITIAN 
Metode berisi jenis metode atau jenis pendekatan yang digunakan, uraian data 

kualitatif dan/atau kuantitatif, prosedur pengumpulan data, dan prosedur Teknik analisis data.  
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Secara sederhana, sampaikan cara ilmiah dalam mencari dan mendapatkan data dan memiliki 
kaitan dengan prosedur dalam melakukan penelitian dan teknis penelitian yang ditulis dengan 
bahasa jelas, padat, dan ringkas, tidak teoritis, tapi dengan penggunaannya secara praktis. 
 

HASIL DAN PEMBAHASAN 
Sistem Sub Judul atau Penomoran 

Meskipun Artikel Jurnal ini mengatur format Sub judul, Sub judul pendukung dan 
seterusnya, sedapat mungkin dihindari penggunaannya. Berikut caranya: 
A.​Sub Judul 

Judul bagian bab harus ditulis dengan huruf kapital di setiap awal katanya, cetak tebal 
(bold) dan diberi nomor dengan angka latin (A,B,C,dst). 

1.​ Sub judul pendukung pertama 
Judul sub bab ditulis dengan huruf kecil (lower case) dengan huruf kapital di awal 

kata, tidak di cetak tebal (bold), dan diletakkan menjorok ke dalam. Sub judul diberi 
nomor yang diawali oleh nomor bagian (1,2,3, dst). 

a.​ Sub judul pendukung kedua 
Judul sub bab ditulis dengan huruf kecil (lower case) dengan huruf kapital di 

awal kata, tidak di cetak tebal (bold), dan diletakkan menjorok ke dalam. Sub judul 
diberi huruf kapital kecil (a,b,c, dst). 

 
Format untuk Memasukkan Gambar 

Hasil berupa gambar, atau data yang dibuat gambar/skema/grafik/diagram/sejenisnya, 
pemaparannya juga mengikuti aturan yang ada; format wrap text menggunakan jenis in line 
with text, judul atau nama gambar diletakkan di bawah gambar. Sebagai contoh, dapat dilihat 
pada Gambar 1. 

 
Gambar 1. Daun Hijau Liar 

 
 

Format untuk Memasukkan Tabel 
Jika terdapat tabel, tinggi tabel (Height) adalah 0.7 cm, pada kategori tabel huruf 

ditebalkan (bold), dan penulisan nama tabel di bagian atas. Dan untuk sumber diletakkan 
pada bagian bawah sebelah kiri. Sebagai contoh, dapat dilihat pada Tabel 1. 

 
Tabel 1. Data Daun Hijau Liar 
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Kategori 
2 

Kategori 
3 

Kategori 
4 
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xxxxx xxxxx xxxxx xxxxx 

xxxxx xxxxx xxxxx xxxxx 

xxxxx xxxxx xxxxx xxxxx 

xxxxx xxxxx xxxxx xxxxx 
Sumber: Data Statistik Kehutanan Tahun 2022 

 
Format untuk Menulis hasil wawancara 

Apabila hasil penelitian berupa wawancara maka di cetak miring (italic), tanda petik 
dua (“) di awal dan akhir kalimat serta menggunakan first line (1,27 cm) dan hanging (1,27 
cm). seperti contoh berikut: 

“Baik wartawan laki-laki dan wartawan perempuan tidak terdapat perbedaan, karena 
tugas masing-masing yang sama, hanya bedanya pada bidang penempatan dari 
perusahaan masing-masing. Namun untuk di bidang hukum dan kriminal itu 
mayoritas laki-laki sedangkan ekonomi dan pendidikan biasanya perempuan. Dengan 
kita yang tidak membedakan sikap maupun perlakuan yang khusus terhadap 
wartawan perempuan, maka sesama wartawan dan wartawan pun dapat menciptakan 
rasa saling menghormati satu sama lain sehingga tidak ada lagi bias gender di dunia 
kewartawanan.” 

 

 
KESIMPULAN 

Pada bagian ini merupakan jawaban dari tujuan penelitian secara jelas, sederhana, 
ringkas, tepat, padat, dan berisi, serta layak dipublikasikan dalam jurnal.  Jangan mengulang 
abstrak, atau hanya daftar hasil dan pembahasan. Simpulan dapat bersifat generalisasi temuan 
sesuai permasalahan penelitian, selain itu juga terdapat rekomendatif untuk langkah 
selanjutnya.  
 

REFERENSI 
Semua rujukan-rujukan yang ada di dalam artikel harus didaftarkan di bagian daftar 

pustaka. Referensi yang digunakan minimal 15 (13 Jurnal dan 2 Buku) dan merupakan 
sumber rujukan primer yang diterbitkan dalam 10 tahun terakhir. Referensi menggunakan 
program aplikasi manajemen referensi yaitu Zotero dan penulisannya referensi menggunakan 
model sistem dari APSA (American Political Science Association) Style Manual Revised 
2018 Edition atau innote. 
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Abstrak 

Perkembangan teknologi digital telah mendorong perubahan signifikan dalam praktik 
komunikasi pemasaran, khususnya bagi pelaku Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM). 
Munculnya fenomena social commerce yang mengintegrasikan aktivitas perdagangan 
dengan interaksi sosial di platform media sosial membuka peluang baru bagi UMKM untuk 
menjangkau konsumen secara lebih luas dan interaktif. Penelitian ini bertujuan untuk 
menganalisis transformasi komunikasi pemasaran UMKM di Indonesia dalam 
memanfaatkan ekosistem social commerce serta mengkaji strategi interaksi digital yang 
digunakan untuk meningkatkan engagement konsumen. Penelitian ini menggunakan 
pendekatan kualitatif dengan metode studi literatur terhadap berbagai publikasi ilmiah 
yang relevan mengenai komunikasi pemasaran digital, perilaku konsumen, dan 
perkembangan social commerce. Hasil kajian menunjukkan bahwa transformasi komunikasi 
pemasaran UMKM tidak hanya ditandai oleh penggunaan media sosial sebagai saluran 
promosi, tetapi juga oleh perubahan pola komunikasi yang lebih interaktif, partisipatif, dan 
berbasis hubungan dengan konsumen. Strategi komunikasi seperti penggunaan konten 
visual, interaksi langsung dengan pelanggan, serta pemanfaatan fitur live commerce dan 
user generated content menjadi faktor penting dalam meningkatkan keterlibatan 
konsumen. Penelitian ini memberikan kontribusi dalam memperkaya kajian komunikasi 
bisnis digital, khususnya terkait dinamika komunikasi pemasaran UMKM dalam ekosistem 
ekonomi digital yang terus berkembang. 
Kata kunci: Komunikasi Pemasaran, UMKM, Social Commerce, Engagement Konsumen, 
Media Sosial. 
 

Abstract 
The rapid development of digital technology has significantly transformed marketing 
communication practices, particularly for Micro, Small, and Medium Enterprises (MSMEs). 
The emergence of social commerce, which integrates commercial activities with social 
interactions on social media platforms, has created new opportunities for MSMEs to reach 
consumers in a broader and more interactive way. This study aims to analyze the 
transformation of marketing communication among MSMEs in Indonesia within the social 
commerce ecosystem and to examine digital interaction strategies used to enhance 
consumer engagement. This research employs a qualitative approach using a literature 
review method by examining various relevant academic publications related to digital 
marketing communication, consumer behavior, and the development of social commerce. 
The findings indicate that the transformation of MSME marketing communication is not only 
characterized by the use of social media as promotional channels but also by a shift toward 
more interactive, participatory, and relationship-based communication patterns with 
consumers. Strategies such as visual content creation, direct interaction with customers, and 
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the utilization of features like live commerce and user-generated content play a significant 
role in increasing consumer engagement. This study contributes to the development of 
digital business communication studies, particularly in understanding the dynamics of MSME 
marketing communication within the evolving digital economy. 
 
Keywords: Marketing Communication, MSMES, Social Commerce, Consumer Engagement, 
Social Media. 
 
PENDAHULUAN 

Transformasi digital telah membawa perubahan mendasar dalam berbagai sektor 
ekonomi, termasuk dalam praktik komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh pelaku usaha. 
Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi, khususnya internet dan media sosial, 
telah mengubah cara perusahaan berinteraksi dengan konsumen serta membentuk strategi 
pemasaran yang lebih dinamis dan interaktif. Dalam konteks ini, media sosial tidak lagi hanya 
berfungsi sebagai sarana komunikasi interpersonal, tetapi juga menjadi platform penting 
dalam aktivitas pemasaran dan transaksi bisnis.(Rahmadiane dan Utami 2022) 

Perubahan tersebut melahirkan fenomena baru yang dikenal sebagai social commerce, 
yaitu integrasi antara aktivitas perdagangan elektronik dengan interaksi sosial yang terjadi di 
platform media sosial. Konsep ini memungkinkan konsumen untuk tidak hanya memperoleh 
informasi mengenai produk atau jasa, tetapi juga berinteraksi secara langsung dengan 
penjual maupun pengguna lain dalam proses pengambilan keputusan pembelian.(Maghfiroh 
dkk. 2023) Fenomena ini telah menjadi salah satu pendorong utama pertumbuhan ekonomi 
digital di berbagai negara, termasuk Indonesia. 

Di Indonesia, perkembangan social commerce semakin pesat seiring dengan 
meningkatnya jumlah pengguna internet dan media sosial. Data dari berbagai laporan 
ekonomi digital menunjukkan bahwa masyarakat Indonesia merupakan salah satu pengguna 
media sosial terbesar di dunia, dengan platform seperti Instagram, TikTok, Facebook, dan 
WhatsApp yang menjadi bagian penting dalam aktivitas sehari-hari masyarakat. Kondisi ini 
membuka peluang besar bagi pelaku usaha, khususnya Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah 
(UMKM), untuk memanfaatkan media sosial sebagai sarana komunikasi pemasaran yang 
efektif dan efisien.(Chen dkk. 2025) 

UMKM memiliki peran strategis dalam perekonomian Indonesia karena mampu 
menyerap tenaga kerja dalam jumlah besar serta berkontribusi signifikan terhadap produk 
domestik bruto nasional. Namun demikian, banyak pelaku UMKM yang masih menghadapi 
berbagai tantangan dalam mengembangkan usaha mereka, terutama dalam hal pemasaran 
dan komunikasi dengan konsumen. Keterbatasan sumber daya, akses teknologi, serta 
pengetahuan mengenai strategi pemasaran digital sering kali menjadi hambatan dalam 
memaksimalkan potensi bisnis mereka.(Janah dan Tampubolon 2024) 

Dalam beberapa tahun terakhir, adopsi media sosial oleh pelaku UMKM mengalami 
peningkatan yang cukup signifikan. Media sosial tidak hanya dimanfaatkan sebagai sarana 
promosi produk, tetapi juga sebagai ruang interaksi antara pelaku usaha dan konsumen. 
Melalui fitur komentar, pesan langsung, live streaming, dan berbagai bentuk konten digital, 
pelaku UMKM dapat membangun hubungan yang lebih dekat dengan konsumen serta 
menciptakan pengalaman komunikasi yang lebih personal dan interaktif.(Suryani dkk. 2024) 

Transformasi komunikasi pemasaran ini menunjukkan adanya perubahan paradigma 
dari pendekatan pemasaran tradisional yang bersifat satu arah menuju pola komunikasi yang 
lebih dialogis dan partisipatif. Konsumen tidak lagi diposisikan hanya sebagai penerima 
pesan pemasaran, tetapi juga sebagai partisipan aktif yang dapat memberikan umpan balik, 
berbagi pengalaman, bahkan turut mempengaruhi persepsi konsumen lainnya melalui 
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berbagai bentuk konten digital. Fenomena ini semakin memperkuat pentingnya strategi 
komunikasi yang mampu membangun engagement atau keterlibatan konsumen dalam 
proses pemasaran.(Sutarso dkk. 2025) 

Meskipun berbagai penelitian telah membahas tentang pemasaran digital dan 
penggunaan media sosial dalam bisnis, masih terdapat keterbatasan kajian yang secara 
khusus menganalisis bagaimana pelaku UMKM mengadaptasi strategi komunikasi 
pemasaran mereka dalam ekosistem social commerce yang semakin berkembang. Banyak 
penelitian sebelumnya lebih menitikberatkan pada aspek teknologi atau perilaku konsumen, 
sementara dinamika komunikasi antara pelaku usaha dan konsumen dalam konteks social 
commerce masih relatif kurang mendapatkan perhatian. Oleh karena itu, diperlukan kajian 
yang lebih mendalam untuk memahami bagaimana transformasi komunikasi pemasaran 
terjadi pada pelaku UMKM serta strategi apa saja yang digunakan untuk membangun 
keterlibatan konsumen di platform digital. 

Berdasarkan latar belakang tersebut, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis 
transformasi komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh UMKM Indonesia dalam 
memanfaatkan ekosistem social commerce. Selain itu, penelitian ini juga bertujuan untuk 
mengidentifikasi berbagai strategi interaksi digital yang digunakan oleh pelaku UMKM dalam 
meningkatkan engagement konsumen melalui media sosial. Dengan memahami dinamika 
komunikasi pemasaran dalam konteks ekonomi digital, penelitian ini diharapkan dapat 
memberikan kontribusi bagi pengembangan kajian komunikasi bisnis serta memberikan 
wawasan praktis bagi pelaku UMKM dalam mengoptimalkan strategi komunikasi pemasaran 
mereka di era digital. 

 
TINJAUAN PUSTAKA 
Komunikasi Pemasaran dalam Era Digital 

Komunikasi pemasaran merupakan proses penyampaian pesan yang dilakukan oleh 
perusahaan atau pelaku usaha kepada konsumen dengan tujuan untuk memperkenalkan 
produk, membangun citra merek, serta mendorong terjadinya keputusan pembelian. Dalam 
perkembangan ekonomi digital, komunikasi pemasaran tidak lagi bersifat satu arah 
sebagaimana pada media konvensional, melainkan berkembang menjadi komunikasi yang 
lebih interaktif dan partisipatif melalui berbagai platform digital.(S. Wardani 2023) 

Transformasi digital telah mengubah cara pelaku usaha berkomunikasi dengan 
konsumen. Media sosial, situs web, dan berbagai platform digital memungkinkan 
perusahaan untuk menjalin hubungan yang lebih dekat dengan konsumen melalui 
komunikasi yang bersifat real-time. Dalam konteks ini, komunikasi pemasaran digital menjadi 
strategi penting bagi pelaku usaha untuk membangun hubungan jangka panjang dengan 
pelanggan.(Kim 2021) 

Bagi pelaku Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM), komunikasi pemasaran digital 
memberikan peluang yang signifikan untuk memperluas jangkauan pasar dengan biaya yang 
relatif lebih rendah dibandingkan metode pemasaran tradisional. Melalui pemanfaatan 
media sosial, pelaku UMKM dapat mempromosikan produk, membangun identitas merek, 
serta berinteraksi langsung dengan konsumen. Selain itu, teknologi digital juga 
memungkinkan pelaku usaha untuk memanfaatkan data konsumen sebagai dasar dalam 
merancang strategi komunikasi pemasaran yang lebih efektif.(Asrah dkk. 2024) 

Penelitian terbaru menunjukkan bahwa penggunaan media sosial sebagai sarana 
komunikasi pemasaran mampu meningkatkan visibilitas bisnis dan memperkuat hubungan 
antara pelaku usaha dan konsumen. Interaksi yang terbangun melalui komentar, pesan 
langsung, dan konten digital memungkinkan konsumen untuk terlibat secara aktif dalam 
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proses komunikasi pemasaran, sehingga menciptakan hubungan yang lebih personal antara 
merek dan konsumen.(Marolt dkk. 2022) 

 
Social Commerce dalam Ekosistem Ekonomi Digital 

Social commerce merupakan perkembangan dari konsep perdagangan elektronik yang 
mengintegrasikan aktivitas transaksi dengan interaksi sosial yang terjadi di platform media 
sosial. Dalam model ini, media sosial tidak hanya berfungsi sebagai sarana komunikasi, tetapi 
juga menjadi ruang bagi aktivitas pemasaran, promosi, dan transaksi produk secara 
langsung.(Zhao dkk. 2023) 

Perkembangan social commerce didorong oleh meningkatnya penggunaan media 
sosial dalam kehidupan sehari-hari masyarakat. Platform seperti Instagram, TikTok, 
Facebook, dan WhatsApp kini tidak hanya digunakan untuk berinteraksi secara sosial, tetapi 
juga menjadi sarana penting dalam aktivitas bisnis digital. Fitur-fitur seperti live streaming, 
komentar, ulasan konsumen, serta sistem rekomendasi berbasis algoritma memungkinkan 
konsumen untuk memperoleh informasi produk sekaligus melakukan transaksi dalam satu 
ekosistem digital yang terintegrasi.(Yuwono dkk. 2025) 

Dalam konteks UMKM, social commerce memberikan peluang yang besar untuk 
meningkatkan daya saing usaha. Melalui platform media sosial, pelaku UMKM dapat 
menjangkau konsumen yang lebih luas tanpa harus memiliki infrastruktur bisnis yang 
kompleks. Selain itu, interaksi yang terjadi antara penjual dan konsumen di media sosial juga 
dapat meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap produk yang ditawarkan.(Rahmadiane 
dan Utami 2022) 

Penelitian terbaru menunjukkan bahwa social commerce memiliki pengaruh positif 
terhadap keputusan pembelian konsumen karena memungkinkan terjadinya interaksi sosial 
yang lebih intensif antara penjual dan konsumen. Konsumen cenderung lebih percaya pada 
informasi produk yang diperoleh melalui rekomendasi pengguna lain atau melalui interaksi 
langsung dengan penjual di media sosial.(Wang dkk. 2022) 

 
Pemanfaatan Media Sosial oleh UMKM 

Media sosial telah menjadi salah satu alat pemasaran yang paling efektif bagi UMKM 
dalam menghadapi persaingan bisnis di era digital. Platform digital memungkinkan pelaku 
usaha untuk mempromosikan produk secara lebih luas sekaligus membangun hubungan 
dengan konsumen melalui berbagai bentuk komunikasi interaktif.(Ati dkk. 2025) 

Banyak pelaku UMKM memanfaatkan media sosial untuk menampilkan konten visual 
produk, berbagi informasi promosi, serta berinteraksi langsung dengan pelanggan. Konten 
digital seperti foto produk, video promosi, ulasan pelanggan, dan siaran langsung menjadi 
strategi komunikasi yang efektif dalam menarik perhatian konsumen. Strategi ini 
memungkinkan pelaku usaha untuk membangun citra merek sekaligus meningkatkan 
kepercayaan konsumen terhadap produk yang ditawarkan.(Maksun dkk. 2025) 

Selain sebagai sarana promosi, media sosial juga memungkinkan UMKM untuk 
memperoleh umpan balik dari konsumen secara langsung. Interaksi yang terjadi melalui 
komentar dan pesan pribadi dapat memberikan informasi yang berharga bagi pelaku usaha 
dalam memahami kebutuhan dan preferensi konsumen. Informasi tersebut kemudian dapat 
digunakan sebagai dasar dalam mengembangkan strategi pemasaran yang lebih efektif dan 
sesuai dengan kebutuhan pasar.(Pamungkas dkk. 2026) 

 
Consumer Engagement dalam Komunikasi Digital 

Consumer engagement atau keterlibatan konsumen merupakan konsep penting dalam 
komunikasi pemasaran digital. Engagement merujuk pada tingkat partisipasi, interaksi, serta 

4 
 



Juknis : Jurnal Komunikasi dan Inovasi Bisnis Vol. 1 No. 1 2026 

keterlibatan emosional konsumen terhadap suatu merek atau produk dalam lingkungan 
digital.(Barger dkk. 2016) 

Dalam konteks media sosial, engagement dapat diwujudkan melalui berbagai bentuk 
interaksi seperti komentar, berbagi konten, memberikan ulasan, atau berpartisipasi dalam 
diskusi yang berkaitan dengan produk atau merek tertentu. Tingginya tingkat engagement 
menunjukkan bahwa konsumen tidak hanya menjadi penerima pesan pemasaran, tetapi juga 
berperan aktif dalam proses komunikasi yang terjadi antara merek dan konsumen.(Bahira 
2025) 

Penelitian terbaru menunjukkan bahwa strategi komunikasi yang mampu 
meningkatkan engagement konsumen dapat memberikan dampak positif terhadap loyalitas 
pelanggan serta keputusan pembelian. Konten yang menarik, komunikasi yang responsif, 
serta keterlibatan aktif pelaku usaha dalam interaksi dengan konsumen menjadi faktor 
penting dalam membangun hubungan jangka panjang dengan pelanggan di era digital.(A. 
Wardani dan Boer 2025) 

Dalam konteks social commerce, engagement konsumen menjadi salah satu faktor 
kunci dalam keberhasilan strategi komunikasi pemasaran. Interaksi yang intensif antara 
pelaku usaha dan konsumen di platform media sosial tidak hanya meningkatkan 
kepercayaan konsumen, tetapi juga memperkuat hubungan antara merek dan pelanggan. 
Oleh karena itu, pemahaman mengenai dinamika engagement konsumen menjadi aspek 
penting dalam mengembangkan strategi komunikasi pemasaran yang efektif bagi UMKM di 
era ekonomi digital.(Iqbal 2025) 
 
METODE PENELITIAN 

Dalam konteks social commerce, engagement konsumen menjadi salah satu faktor 
kunci dalam keberhasilan strategi komunikasi pemasaran. Interaksi yang intensif antara 
pelaku usaha dan konsumen di platform media sosial tidak hanya meningkatkan 
kepercayaan konsumen, tetapi juga memperkuat hubungan antara merek dan pelanggan. 
Oleh karena itu, pemahaman mengenai dinamika engagement konsumen menjadi aspek 
penting dalam mengembangkan strategi komunikasi pemasaran yang efektif bagi UMKM di 
era ekonomi digital.(Creswell dan Poth 2021) 

Metode studi literatur digunakan untuk mengkaji berbagai konsep, teori, serta temuan 
penelitian terdahulu yang berkaitan dengan komunikasi pemasaran digital, social commerce, 
dan keterlibatan konsumen (consumer engagement). Melalui pendekatan ini, peneliti dapat 
memperoleh pemahaman yang komprehensif mengenai perkembangan komunikasi bisnis 
digital serta strategi yang digunakan oleh pelaku UMKM dalam memanfaatkan media sosial 
sebagai sarana pemasaran.² 

Sumber data dalam penelitian ini berasal dari data sekunder, yaitu berbagai publikasi 
ilmiah yang relevan dengan topik penelitian. Data tersebut diperoleh dari artikel jurnal 
ilmiah, prosiding konferensi, serta buku akademik. Proses pengumpulan data dilakukan 
melalui beberapa tahap. Tahap pertama adalah identifikasi literatur, yaitu proses 
penelusuran artikel ilmiah yang berkaitan dengan topik komunikasi pemasaran digital, social 
commerce, dan UMKM. 

Tahap berikutnya adalah analisis data, yang dilakukan dengan menggunakan teknik 
analisis deskriptif kualitatif. Analisis ini dilakukan dengan cara mengkaji, membandingkan, 
serta menginterpretasikan berbagai temuan penelitian terdahulu untuk memperoleh 
pemahaman yang lebih mendalam mengenai transformasi komunikasi pemasaran UMKM 
dalam ekosistem social commerce. Melalui proses analisis tersebut, peneliti mengidentifikasi 
berbagai pola komunikasi digital yang digunakan oleh pelaku UMKM dalam membangun 
interaksi dengan konsumen di platform media sosial.(Sarosa, t.t.) 
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HASIL & PEMBAHASAN 
Transformasi Komunikasi Pemasaran UMKM di Era Digital 

Perkembangan teknologi digital telah mendorong perubahan yang signifikan dalam 
praktik komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh pelaku usaha, termasuk UMKM. Jika 
sebelumnya strategi pemasaran lebih banyak dilakukan melalui media konvensional seperti 
iklan cetak, promosi langsung, atau pemasaran dari mulut ke mulut, saat ini komunikasi 
pemasaran semakin bergeser ke arah pemanfaatan platform digital.(Putri dan Thohiri 2025) 

Transformasi ini tidak hanya berkaitan dengan penggunaan media digital sebagai 
sarana promosi, tetapi juga mencakup perubahan dalam pola komunikasi antara pelaku 
usaha dan konsumen. Media sosial memungkinkan terjadinya komunikasi dua arah yang 
lebih interaktif, sehingga konsumen dapat berpartisipasi secara aktif dalam proses 
komunikasi pemasaran.(Zaxrie dkk. 2024) 

Bagi pelaku UMKM di Indonesia, penggunaan media sosial menjadi salah satu strategi 
penting untuk memperluas jangkauan pasar serta meningkatkan visibilitas produk. Platform 
seperti Instagram, TikTok, dan Facebook memberikan kesempatan bagi pelaku usaha untuk 
menampilkan produk secara visual serta membangun identitas merek yang lebih kuat. Selain 
itu, berbagai fitur interaktif seperti komentar, pesan langsung, dan siaran langsung 
memungkinkan pelaku usaha untuk menjalin hubungan yang lebih dekat dengan 
konsumen.(Khairani dkk. 2025) 

Penelitian menunjukkan bahwa pemanfaatan media sosial oleh UMKM dapat 
meningkatkan efektivitas komunikasi pemasaran karena memungkinkan penyampaian pesan 
yang lebih cepat, fleksibel, dan interaktif. Dengan demikian, media sosial tidak hanya 
berfungsi sebagai sarana promosi, tetapi juga sebagai ruang interaksi yang memungkinkan 
terbentuknya hubungan yang lebih personal antara pelaku usaha dan konsumen. 
Peran Social Commerce dalam Strategi Bisnis UMKM 

Fenomena social commerce menjadi salah satu perkembangan penting dalam 
ekonomi digital. Social commerce mengintegrasikan aktivitas perdagangan elektronik 
dengan interaksi sosial yang terjadi di media sosial, sehingga proses pemasaran, komunikasi, 
dan transaksi dapat berlangsung dalam satu platform yang sama.(Maghfiroh dkk. 2023) 

Dalam konteks UMKM, social commerce memberikan peluang yang besar untuk 
mengembangkan usaha tanpa memerlukan infrastruktur bisnis yang kompleks. Melalui 
media sosial, pelaku usaha dapat mempromosikan produk, berinteraksi dengan konsumen, 
serta melakukan transaksi secara langsung melalui fitur yang tersedia pada platform 
digital.(Makigawe dan Ikaningtyas 2025) 

Salah satu karakteristik utama social commerce adalah adanya interaksi sosial yang 
kuat antara pengguna. Konsumen tidak hanya memperoleh informasi dari penjual, tetapi 
juga dari ulasan pengguna lain, rekomendasi komunitas, serta berbagai bentuk konten yang 
dihasilkan oleh pengguna (user generated content). Informasi tersebut sering kali menjadi 
faktor penting dalam proses pengambilan keputusan pembelian.(Ashur 2016) 

Bagi pelaku UMKM, keberadaan social commerce juga memungkinkan terciptanya 
strategi pemasaran yang lebih kreatif dan inovatif. Konten digital seperti video pendek, 
siaran langsung, dan storytelling produk menjadi alat komunikasi yang efektif untuk menarik 
perhatian konsumen serta meningkatkan daya tarik produk di pasar digital. (Utami dkk. 
2024) 
Strategi Interaksi Digital antara UMKM dan Konsumen 

Interaksi digital merupakan salah satu aspek penting dalam komunikasi pemasaran di 
era media sosial. Berbeda dengan komunikasi pemasaran tradisional yang bersifat satu arah, 
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komunikasi digital memungkinkan terjadinya dialog antara pelaku usaha dan konsumen 
secara langsung.(Cahyo Purnomo 2025) 

Dalam praktiknya, pelaku UMKM menggunakan berbagai strategi komunikasi untuk 
membangun interaksi dengan konsumen di media sosial. Salah satu strategi yang sering 
digunakan adalah pembuatan konten visual yang menarik, seperti foto produk berkualitas 
tinggi, video promosi, serta konten kreatif yang mampu menarik perhatian pengguna media 
sosial. Konten visual yang menarik dapat meningkatkan kemungkinan konsumen untuk 
berinteraksi dengan merek melalui komentar, likes, atau berbagi konten.(Hutauruk dkk. 
2026a) 

Selain itu, interaksi langsung dengan konsumen melalui fitur komentar atau pesan 
pribadi juga menjadi strategi penting dalam membangun hubungan dengan pelanggan. 
Respons yang cepat dan komunikatif dari pelaku usaha dapat meningkatkan kepuasan 
konsumen serta menciptakan pengalaman komunikasi yang positif.(Sitindaon 2025a) 

Strategi lain yang banyak digunakan dalam social commerce adalah pemanfaatan fitur 
live streaming atau siaran langsung. Melalui fitur ini, pelaku usaha dapat memperkenalkan 
produk secara langsung kepada konsumen serta menjawab pertanyaan konsumen secara 
real-time. Interaksi semacam ini tidak hanya meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap 
produk, tetapi juga menciptakan pengalaman belanja yang lebih menarik dan interaktif.(Sari 
dan Suratman 2025a) 
Engagement Konsumen dalam Komunikasi Pemasaran Digital 

 
Engagement konsumen merupakan indikator penting dalam keberhasilan komunikasi 

pemasaran digital. Engagement mencerminkan sejauh mana konsumen terlibat secara aktif 
dalam interaksi dengan merek melalui berbagai bentuk aktivitas di media sosial.(Syarif dkk. 
2025) 

Dalam konteks social commerce, engagement konsumen dapat dilihat dari berbagai 
bentuk interaksi seperti memberikan komentar, menyukai konten, membagikan informasi 
produk, atau memberikan ulasan mengenai pengalaman menggunakan produk tertentu. 
Tingginya tingkat engagement menunjukkan bahwa konsumen memiliki ketertarikan yang 
kuat terhadap produk atau merek yang ditawarkan.(Ellasari 2023) 

Penelitian menunjukkan bahwa engagement konsumen memiliki hubungan yang erat 
dengan kepercayaan konsumen terhadap suatu merek. Ketika konsumen merasa terlibat 
dalam komunikasi dengan pelaku usaha, mereka cenderung memiliki persepsi yang lebih 
positif terhadap produk serta lebih percaya terhadap informasi yang disampaikan oleh 
penjual. Kepercayaan ini kemudian dapat mempengaruhi keputusan pembelian serta 
loyalitas konsumen terhadap merek tersebut.(Andriani dan Haniyah 2025) 

Bagi pelaku UMKM, membangun engagement konsumen melalui media sosial menjadi 
strategi yang sangat penting dalam menghadapi persaingan bisnis di era digital. Melalui 
komunikasi yang interaktif dan responsif, pelaku usaha dapat menciptakan hubungan yang 
lebih dekat dengan konsumen serta meningkatkan peluang terjadinya transaksi pembelian. 
Dengan demikian, strategi komunikasi pemasaran yang berfokus pada peningkatan 
engagement konsumen dapat menjadi salah satu kunci keberhasilan UMKM dalam 
memanfaatkan peluang yang ditawarkan oleh social commerce.(Sefthian dkk. 2025) 
 
ANALISIS DATA 

Berdasarkan hasil kajian literatur yang telah dilakukan, dapat diidentifikasi bahwa 
transformasi komunikasi pemasaran UMKM di era digital dipengaruhi oleh beberapa faktor 
utama, yaitu perkembangan teknologi digital, meningkatnya penggunaan media sosial oleh 
masyarakat, serta perubahan perilaku konsumen dalam mencari informasi produk dan 
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melakukan transaksi secara online. Perubahan ini menyebabkan pelaku UMKM perlu 
menyesuaikan strategi komunikasi pemasaran mereka agar mampu mengikuti dinamika 
pasar digital yang semakin kompetitif. 

Analisis terhadap berbagai penelitian menunjukkan bahwa media sosial telah menjadi 
salah satu platform utama yang dimanfaatkan oleh pelaku UMKM untuk memasarkan 
produk dan membangun hubungan dengan konsumen. Platform seperti Instagram, TikTok, 
Facebook, dan WhatsApp Business memberikan peluang bagi pelaku usaha untuk 
menyampaikan informasi produk secara lebih menarik melalui konten visual, video promosi, 
serta berbagai bentuk konten kreatif lainnya. Melalui media sosial, pelaku UMKM dapat 
berinteraksi langsung dengan konsumen tanpa adanya batasan ruang dan waktu.(Sirait dkk. 
2025) 

Selain sebagai sarana promosi, media sosial juga berfungsi sebagai ruang komunikasi 
yang memungkinkan terjadinya interaksi dua arah antara pelaku usaha dan konsumen. 
Analisis literatur menunjukkan bahwa interaksi yang terjadi melalui komentar, pesan 
langsung, serta fitur diskusi pada media sosial dapat meningkatkan keterlibatan konsumen 
dalam proses komunikasi pemasaran. Konsumen tidak lagi hanya berperan sebagai penerima 
pesan pemasaran, tetapi juga menjadi partisipan aktif yang dapat memberikan tanggapan, 
ulasan, serta rekomendasi kepada pengguna lainnya.(Sitanggang dkk. 2024) 

Dalam konteks social commerce, interaksi sosial yang terjadi di media sosial memiliki 
peran penting dalam membentuk kepercayaan konsumen terhadap suatu produk. 
Konsumen cenderung lebih mempercayai informasi yang berasal dari pengalaman pengguna 
lain atau rekomendasi komunitas dibandingkan dengan informasi yang berasal dari iklan 
konvensional.(Mokoginta 2024) Oleh karena itu, ulasan konsumen dan konten yang 
dihasilkan oleh pengguna (user generated content) menjadi salah satu faktor yang dapat 
mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. 

Analisis data juga menunjukkan bahwa keberhasilan komunikasi pemasaran digital 
pada UMKM sangat dipengaruhi oleh kemampuan pelaku usaha dalam menciptakan konten 
yang menarik dan relevan dengan kebutuhan konsumen. Konten visual seperti foto produk 
berkualitas tinggi, video promosi, serta cerita mengenai proses produksi produk dapat 
meningkatkan daya tarik produk di media sosial. Selain itu, penggunaan konten yang bersifat 
informatif dan edukatif juga dapat membantu konsumen dalam memahami manfaat produk 
yang ditawarkan.(Hutauruk dkk. 2026b) 

Strategi komunikasi lain yang banyak digunakan oleh pelaku UMKM dalam social 
commerce adalah pemanfaatan fitur live streaming atau siaran langsung. Melalui fitur ini, 
pelaku usaha dapat memperkenalkan produk secara langsung kepada konsumen serta 
menjawab pertanyaan konsumen secara real-time. Interaksi semacam ini tidak hanya 
meningkatkan keterlibatan konsumen, tetapi juga menciptakan pengalaman belanja yang 
lebih interaktif dan transparan. Dengan adanya komunikasi yang lebih terbuka, konsumen 
dapat memperoleh informasi produk secara lebih jelas sehingga meningkatkan tingkat 
kepercayaan terhadap pelaku usaha.(Sari dan Suratman 2025b) 

Selain itu, analisis literatur juga menunjukkan bahwa tingkat engagement konsumen 
memiliki hubungan yang erat dengan keberhasilan strategi komunikasi pemasaran digital. 
Engagement konsumen dapat diukur melalui berbagai bentuk interaksi seperti jumlah 
komentar, jumlah berbagi konten, ulasan konsumen, serta partisipasi dalam diskusi yang 
berkaitan dengan produk. Tingginya tingkat engagement menunjukkan bahwa konsumen 
memiliki ketertarikan yang kuat terhadap produk atau merek yang ditawarkan oleh pelaku 
usaha.(Sukmana 2025) 

Dalam perspektif komunikasi bisnis, engagement konsumen juga berperan penting 
dalam membangun hubungan jangka panjang antara pelaku usaha dan konsumen. Ketika 
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konsumen merasa terlibat dalam interaksi dengan suatu merek, mereka cenderung memiliki 
loyalitas yang lebih tinggi serta lebih bersedia untuk merekomendasikan produk tersebut 
kepada orang lain. Oleh karena itu, strategi komunikasi pemasaran yang mampu 
meningkatkan engagement konsumen dapat memberikan dampak positif terhadap 
keberlanjutan bisnis UMKM.(Sitindaon 2025) 

Berdasarkan hasil analisis tersebut, dapat disimpulkan bahwa transformasi komunikasi 
pemasaran UMKM dalam ekosistem social commerce tidak hanya berkaitan dengan 
penggunaan teknologi digital, tetapi juga dengan perubahan pola komunikasi antara pelaku 
usaha dan konsumen. Pelaku UMKM yang mampu memanfaatkan media sosial secara 
efektif, membangun komunikasi yang interaktif, serta menciptakan engagement dengan 
konsumen memiliki peluang yang lebih besar untuk meningkatkan daya saing usaha dalam 
pasar digital. Dengan demikian, strategi komunikasi pemasaran yang berbasis interaksi 
digital menjadi salah satu faktor penting dalam mendukung perkembangan UMKM di era 
ekonomi digital. 
 
KESIMPULAN 
Simpulan 

Berdasarkan hasil penelitian dan analisis yang telah dilakukan, dapat disimpulkan 
bahwa transformasi komunikasi pemasaran UMKM di Indonesia mengalami perubahan yang 
signifikan seiring dengan berkembangnya teknologi digital dan meningkatnya penggunaan 
media sosial dalam aktivitas bisnis. Media sosial tidak hanya berfungsi sebagai sarana 
promosi produk, tetapi juga menjadi ruang interaksi yang memungkinkan terjadinya 
komunikasi dua arah antara pelaku usaha dan konsumen. Perubahan ini menunjukkan 
adanya pergeseran dari model komunikasi pemasaran tradisional yang bersifat satu arah 
menuju pola komunikasi yang lebih interaktif dan partisipatif. 

Keberadaan social commerce juga memberikan peluang yang besar bagi pelaku UMKM 
untuk memperluas jangkauan pasar serta meningkatkan daya saing usaha. Melalui platform 
media sosial, pelaku UMKM dapat memanfaatkan berbagai fitur komunikasi digital seperti 
komentar, pesan langsung, ulasan konsumen, serta live streaming untuk membangun 
hubungan yang lebih dekat dengan konsumen. Interaksi yang terjadi melalui platform digital 
tersebut dapat meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap produk serta mendorong 
terjadinya keputusan pembelian. 

Selain itu, penelitian ini menunjukkan bahwa strategi komunikasi pemasaran yang 
berfokus pada peningkatan engagement konsumen memiliki peran penting dalam 
keberhasilan pemasaran digital UMKM. Konten digital yang kreatif, komunikasi yang 
responsif, serta interaksi yang aktif dengan konsumen menjadi faktor utama dalam 
membangun hubungan jangka panjang antara pelaku usaha dan konsumen. Dengan 
demikian, pemanfaatan media sosial sebagai sarana komunikasi pemasaran yang interaktif 
dapat menjadi strategi yang efektif bagi UMKM dalam menghadapi persaingan bisnis di era 
ekonomi digital. 
Saran 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, terdapat beberapa saran yang dapat 
diberikan sebagai berikut yakni pertama, bagi pelaku UMKM, disarankan untuk lebih 
mengoptimalkan pemanfaatan media sosial sebagai sarana komunikasi pemasaran digital. 
Pelaku usaha perlu mengembangkan strategi konten yang kreatif, informatif, serta mampu 
menarik perhatian konsumen agar dapat meningkatkan engagement dan kepercayaan 
konsumen terhadap produk yang ditawarkan. 

Kedua, bagi pemerintah dan lembaga pendukung UMKM, diperlukan upaya untuk 
meningkatkan literasi digital bagi pelaku UMKM melalui pelatihan dan pendampingan terkait 
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strategi pemasaran digital. Hal ini penting agar pelaku UMKM dapat memanfaatkan 
teknologi digital secara optimal dalam mengembangkan usaha mereka.  

Ketiga, bagi peneliti selanjutnya, penelitian ini masih memiliki keterbatasan karena 
menggunakan pendekatan studi literatur. Oleh karena itu, penelitian selanjutnya diharapkan 
dapat menggunakan pendekatan penelitian empiris, seperti survei atau studi kasus pada 
UMKM tertentu, sehingga dapat memberikan gambaran yang lebih mendalam mengenai 
praktik komunikasi pemasaran digital dalam social commerce. 
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