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Abstrak: Studi ini bertujuan untuk menganalisis strategi media sosial dalam meningkatkan promosi produk budaya 

ramah lingkungan UMKM, dengan menyoroti peran keterlibatan konsumen, kesadaran merek, dan electronic word of mouth 

(e-WOM). Menggunakan pendekatan kualitatif dengan metode studi literatur, data dikumpulkan dari berbagai sumber 

sekunder seperti jurnal dan laporan penelitian selama lima tahun terakhir. Hasilnya menunjukkan bahwa media sosial 

secara efektif memperluas jangkauan pasar, meningkatkan keterlibatan, dan membangun loyalitas pelanggan. Strategi 

seperti konten budaya, narasi keberlanjutan, dan kolaborasi dengan influencer terbukti dapat meningkatkan citra merek 

dan niat beli. Namun, UMKM menghadapi tantangan berupa keterbatasan sumber daya, rendahnya literasi digital, dan 

persaingan digital. Studi ini menyimpulkan bahwa media sosial, jika diterapkan dengan cara yang terencana dan adaptif, 

mampu mendukung promosi dan keberlanjutan produk budaya UMKM. 

Kata kunci: e-WOM, Media Sosial, Produk Budaya, Ramah Lingkungan, UMKM 

Abstract: This study aims to analyze social media strategies in increasing the promotion 

of MSMEs' environmentally friendly cultural products, by highlighting the role of 

consumer involvement, brand awareness, and electronic word of mouth (e-WOM). Using 

a qualitative approach with the literature study method, data was collected from various 

secondary sources such as journals and research reports of the last five years. The results 

show that social media effectively expands market reach, increases engagement, and builds 

customer loyalty. Strategies such as cultural content, sustainability narratives, and 

collaborations with influencers have been proven to improve brand image and purchase 

intent. However, MSMEs face challenges in the form of limited resources, low digital 

literacy, and digital competition. This study concludes that social media, if applied in a 

planned and adaptive manner, is able to support the promotion and sustainability of 

MSME cultural products. 

Keywords: Cultural Products, Environtmentally Friendly, e-WOM, Social Media, 

UMKM 

 

 

Pendahuluan 

Globalisasi memberikan pengaruh signifikan terhadap posisi UMKM yang 

memproduksi produk budaya ramah lingkungan, baik di tingkat lokal maupun global. 

Dalam menghadapi dinamika perdagangan internasional, UMKM dituntut untuk mampu 

beradaptasi dengan berbagai nilai budaya tanpa meninggalkan komitmen terhadap 

keberlanjutan. Melalui jangkauan pasar digital memungkinkan UMKM untuk menjangkau 

khalayak yang lebih luas di luar batasan geografis, secara signifikan meningkatkan 

visibilitas dan potensi penjualan mereka (Eko Purwanto et al., 2024). Untuk dapat bersaing 
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di pasar global, pelaku UMKM perlu mengintegrasikan nilai-nilai budaya lokal ke dalam 

desain serta narasi produk, guna menarik perhatian konsumen mancanegara. Salah satu 

contohnya adalah kerajinan tangan asal Bali yang mengandung unsur spiritual dan tradisi 

lokal, dan telah mendapatkan pengakuan global karena kekuatan cerita budayanya. 

Keberhasilan strategi bisnis lintas negara juga ditentukan oleh kemampuan menyesuaikan 

produk dan pendekatan pemasaran dengan kebiasaan serta preferensi konsumen setempat 

(Firda Fitriani & Munawaroh, 2025).  

Selain itu, memadukan kearifan lokal dengan inovasi global—melalui kolaborasi 

antara pengrajin dan mitra internasional—meningkatkan daya tarik produk ramah 

lingkungan sekaligus menjaga warisan budaya (Hendriyana et al., 2024), apalagi dengan 

permintaan produk berkelanjutan yang terus mengalami peningkatan (Rajiv & Widodo, 

2023). Meski begitu, globalisasi juga membawa tantangan serius bagi pengrajin lokal, 

seperti persaingan dari barang produksi massal yang berpotensi merusak kerajinan 

tradisional (Jena, 2010). Kekhawatiran akan melunturkan identitas budaya dan praktik 

eksploitasi dalam label “ramah lingkungan” menekankan perlunya standar etika dalam 

perdagangan global (Lempert, 2013). Dengan demikian, meski globalisasi membuka 

peluang baru, UMKM harus cermat memadukan adaptasi dan pelestarian agar produk 

budaya ramah lingkungan mereka tetap berintegritas dan berkelanjutan.  

Media sosial berfungsi sebagai saluran yang sangat efisien bagi UMKM eko-budaya 

dalam menjangkau konsumen baru, karena kemampuannya dalam menjangkau audiens 

secara luas, menciptakan interaksi yang intens, serta menyesuaikan konten dengan 

preferensi pengguna. Melalui koneksi langsung dengan target pasar, UMKM dapat 

meningkatkan visibilitas merek dan membangun hubungan yang lebih kuat dan 

berkelanjutan dengan pelanggan. Selain itu, media sosial menawarkan peluang pemasaran 

yang ekonomis, memungkinkan UMKM untuk menyampaikan pesan mereka ke audiens 

yang luas dengan biaya yang relatif terjangkau.(Lee, 2016). Banyak pelaku UMKM 

melaporkan peningkatan penjualan dan tingkat kesadaran merek sebagai hasil dari 

keterlibatan aktif di media sosial (Scheers, 2016). Selain itu, interaktivitas real-time di media 

sosial memungkinkan UMKM merespons kebutuhan dan umpan balik konsumen dengan 

cepat (Rizky Al-Huda et al., 2024), sementara konten menarik seperti kampanye influencer 

dan posting kreatif secara signifikan memengaruhi keputusan pembelian serta memperkuat 

loyalitas merek (Safitri & Azfa Mutiara Ahmad Pabulo, 2024) (Kasuma, 2024). Karakter 

personalisasi media sosial memberi UMKM peluang untuk menyusun strategi pemasaran 

yang tepat sasaran pada segmen konsumen tertentu, sehingga pesan yang disampaikan 

menjadi lebih relevan dan berdampak (Al-Huda et al., 2024). Dengan memanfaatkan 

analisis data dari interaksi dan demografi pengguna, pelaku UMKM dapat memahami 

perilaku serta preferensi konsumen secara lebih mendalam, menghasilkan kampanye yang 



Jurnal Bisnis dan Komunikasi Digital: Volume 2, Number 4, 2025 3 of 23 

 

 

https://journal.pubmedia.id/index.php/jbkd 

lebih efektif. Meski demikian, tantangan seperti persaingan ketat dan kebutuhan untuk 

mengembangkan konten strategis tetap harus diatasi agar potensi media sosial dalam 

menjangkau dan melibatkan pelanggan baru dapat dimaksimalkan. 

UMKM yang mengembangkan produk budaya ramah lingkungan kerap menghadapi 

kendala dalam memanfaatkan media sosial sebagai alat pemasaran yang efektif. Tantangan 

tersebut terutama berkaitan dengan keterbatasan sumber daya, pengetahuan, dan 

infrastruktur yang membatasi kapasitas mereka untuk berinteraksi dengan konsumen serta 

mengembangkan inovasi dalam penawaran produk. Banyak pemilik UMKM—terutama 

yang berasal dari generasi lebih tua—belum menguasai keterampilan yang diperlukan 

untuk mengelola platform media sosial dengan optimal (Nuvriasari, 2022). Oleh karena itu, 

penyelenggaraan program pelatihan menjadi sangat penting untuk memperdalam 

pemahaman mereka mengenai cara kerja alat seperti Instagram dan Facebook, yang dapat 

secara signifikan memperkuat upaya pemasaran (Candra Asmarawan et al., 2022).  

Selain itu, keterbatasan waktu dan dana sering menghambat UMKM dalam membuat 

konten yang konsisten dan menarik di media sosial, sementara kurangnya akses ke 

teknologi mutakhir pada perangkat seluler semakin mempersempit kemampuan mereka 

untuk memaksimalkan platform digital tersebut (Sulasih et al., 2024). Di sisi lain, banyak 

UMKM beroperasi tanpa dukungan ekosistem digital yang memadai, sehingga data 

pelanggan tidak terkelola dengan baik dan strategi pemasaran menjadi kurang efisien. 

Ketiadaan infrastruktur pendukung—seperti koneksi internet stabil dan alat pemasaran 

digital—memperparah situasi ini dengan membatasi jangkauan dan potensi keterlibatan 

mereka secara online (Ramli et al., 2024). Meski begitu, media sosial tetap memiliki potensi 

besar untuk meningkatkan keterlibatan serta loyalitas pelanggan; penanganan hambatan 

ini melalui pelatihan yang terfokus dan alokasi sumber daya yang tepat dapat 

memberdayakan UMKM ramah lingkungan untuk sukses di ranah digital (Al’ula & Noer, 

2024) (Ohara et al., 2024). 

Untuk menciptakan keterlibatan dan meningkatkan kesadaran merek secara efektif di 

kalangan pengguna media sosial, strategi konten buatan pengguna (User-Generated 

Content/UGC) menjadi pendekatan yang sangat potensial. UGC memberikan kesan autentik 

dan membangun kepercayaan, sehingga memungkinkan merek untuk membangun 

hubungan yang lebih dekat dan jujur dengan audiensnya. Strategi ini tidak hanya 

memperkuat citra merek, tetapi juga mendorong konsumen untuk berpartisipasi secara 

aktif, yang pada akhirnya meningkatkan tingkat keterlibatan serta loyalitas pelanggan. 

Dibandingkan dengan pemasaran konvensional, keaslian yang muncul dari UGC dinilai 

lebih bernilai dan berkontribusi besar terhadap penguatan loyalitas terhadap merek (B. 

Kumar, 2024). Merek yang memanfaatkan UGC cenderung mengalami tingkat interaksi 

yang lebih tinggi karena konsumen merasa lebih terhubung dengan narasi merek. Selain 
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itu, UGC juga dapat mengurangi biaya produksi konten namun tetap efektif dalam 

menyampaikan pesan pemasaran yang berdampak (Mudrova & Shishlyannikova, 2024). 

Selain UGC, mendongeng budaya yang berfokus pada hubungan emosional dapat 

memperdalam ikatan antara merek dan audiens, meningkatkan loyalitas merek (Kelvin, 

2022). Menyertakan pesan keberlanjutan dalam cerita merek juga dapat memperkuat 

kesadaran merek, khususnya di kalangan konsumen yang lebih sadar lingkungan. Di sisi 

lain, konten pendidikan mengenai praktik ramah lingkungan dapat memperkuat citra 

merek sebagai pemimpin dalam keberlanjutan, menarik konsumen yang peduli 

lingkungan. Meskipun UGC sangat efektif, penting untuk mengimbangi dengan cerita 

budaya dan konten pendidikan untuk merancang strategi komprehensif yang dapat 

menjangkau segmen audiens yang lebih luas. Pendekatan hibrida ini akan memaksimalkan 

keterlibatan serta kesadaran merek di seluruh platform media sosial. 

Kolaborasi dengan influencer lokal dan komunitas kreatif memiliki peran krusial 

dalam memperkuat kepercayaan dan keaslian produk budaya ramah lingkungan. Melalui 

pemanfaatan pengetahuan serta praktik lokal, kolaborasi semacam ini menciptakan 

hubungan yang lebih tulus antara produk dan konsumen, yang pada gilirannya 

mendukung promosi gaya hidup berkelanjutan. Melibatkan pengrajin dan influencer lokal 

membantu menggabungkan pengetahuan tradisional dengan praktik keberlanjutan 

modern, sehingga menghasilkan produk yang relevan dan disukai baik oleh audiens lokal 

maupun global. Memberdayakan komunitas lokal untuk mengambil peran dalam 

pengembangan produk dan pariwisata memastikan bahwa suara mereka terdengar, 

meningkatkan keaslian pengalaman yang disuguhkan (Poort et al., 2021).  

Influencer media sosial juga memainkan peran penting dalam mendidik konsumen 

mengenai manfaat produk ramah lingkungan, yang pada gilirannya meningkatkan nilai 

produk. Dengan mempromosikan produk lokal, influencer membantu membangun 

kepercayaan di kalangan konsumen karena dukungan mereka sering kali dianggap lebih 

autentik dibandingkan iklan tradisional (Afianto et al., 2024). Kolaborasi yang berfokus 

pada pelestarian keahlian lokal sekaligus memenuhi tuntutan modern memberikan 

kontribusi pada rasa tempat dan keaslian, yang sangat penting untuk pariwisata dan 

produk budaya (Lekagul et al., 2006). Namun, meskipun kemitraan dengan influencer lokal 

dan komunitas menawarkan banyak manfaat, perlu diingat bahwa tidak semua kolaborasi 

influencer menjamin keaslian. Beberapa kemitraan mungkin lebih menitikberatkan pada 

keuntungan komersial daripada representasi asli, yang dapat merusak kepercayaan yang 

sedang dibangun. 

Peningkatan keterlibatan dan kesadaran merek melalui media sosial memberikan 

kontribusi besar terhadap niat beli dan penyebaran informasi dari mulut ke mulut secara 

digital (e-WOM) untuk usaha mikro, kecil, dan menengah (UMKM) yang ramah 
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lingkungan. Interaksi yang terjadi antara pemasaran media sosial, kesadaran merek, dan e-

WOM membentuk kerangka yang kokoh dalam mempengaruhi perilaku konsumen 

terhadap produk-produk berkelanjutan. 

Pemasaran melalui media sosial terbukti berdampak positif terhadap niat beli 

konsumen. Hal ini terlihat dari penelitian yang menunjukkan nilai-t signifikan yang 

mengonfirmasi hubungan erat antara aktivitas pemasaran di media sosial dengan 

peningkatan niat beli (Kholifah et al., 2023). Strategi media sosial yang dirancang dengan 

baik mampu memperluas visibilitas merek dan mendorong keterlibatan aktif konsumen, 

sehingga memicu peningkatan minat untuk membeli produk-produk yang ditawarkan 

UMKM. 

Dalam konteks ini, kesadaran merek berperan sebagai mediator penting yang 

menjembatani antara aktivitas pemasaran media sosial dengan peningkatan niat beli  

(Sidharta et al., 2021). Studi-studi sebelumnya menunjukkan bahwa tingginya kesadaran 

merek berkorelasi erat dengan meningkatnya kepercayaan dan kesiapan konsumen untuk 

membeli produk ramah lingkungan (Sipos, 2024). Selain itu, electronic word of mouth (e-

WOM) berperan sebagai alat yang ampuh dalam memengaruhi pandangan konsumen dan 

mendorong mereka untuk mengambil keputusan pembelian, terutama dalam konteks 

produk-produk yang berorientasi pada keberlanjutan. (Rifki Hariadi & Ariyanti, 2025). 

Konten positif yang dihasilkan oleh pengguna media sosial tidak hanya memperkuat citra 

merek, tetapi juga mengundang lebih banyak konsumen untuk tertarik pada produk 

UMKM ramah lingkungan. Meskipun demikian, terdapat temuan dalam beberapa 

penelitian yang menunjukkan bahwa pengaruh pemasaran media sosial terhadap niat beli 

dapat bervariasi, karena faktor lain seperti keterlibatan emosional konsumen dengan merek 

dan tingkat kepercayaan juga memiliki peran penting dalam membentuk keputusan 

pembelian (Viliaus & Ina Oktaviana Matusin, 2023) 

Hubungan antara hasil komunikasi—seperti sikap, niat membeli, dan rekomendasi 

konsumen—dengan performa bisnis UKM menunjukkan pengaruh yang signifikan, 

terutama dalam mendukung peningkatan penjualan, ekspansi ke pasar baru, serta 

memperkuat posisi sebagai penyedia produk budaya yang ramah lingkungan. Strategi 

komunikasi pemasaran yang efektif berpotensi besar dalam meningkatkan keterlibatan 

pelanggan dan mendorong performa keuangan UKM, yang menjadi faktor krusial bagi 

mereka untuk bertahan dan berkembang di tengah persaingan pasar yang semakin 

kompetitif. 

Penelitian menunjukkan bahwa aktivitas komunikasi pemasaran, termasuk iklan dan 

promosi penjualan, memiliki dampak positif terhadap indikator keuangan seperti 

peningkatan laba dan pertumbuhan pendapatan bersih penjualan pada UKM (Todorova & 

Zhelyazkov, 2021). Bauran komunikasi yang dirancang secara tepat mampu membentuk 
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sikap positif pelanggan dan memperkuat niat membeli, yang pada akhirnya berkontribusi 

pada kenaikan angka penjualan. 

Selain itu, penerapan komunikasi pemasaran berkelanjutan yang mengedepankan 

aspek ekologis dan sosial terbukti mampu menarik perhatian audiens yang lebih luas, tidak 

hanya terbatas pada konsumen yang sadar lingkungan (Pallari, 2007). Dengan 

mengkomunikasikan nilai-nilai keberlanjutan produk secara efektif, UKM dapat 

memperkuat posisi pasar mereka dan menarik minat segmen konsumen yang berkembang 

dalam memilih produk ramah lingkungan. 

Pentingnya membangun hubungan jangka panjang dengan pelanggan juga tercermin 

dalam pendekatan pemasaran hubungan, yang menjadi landasan untuk pertumbuhan 

bisnis yang berkelanjutan dan penciptaan pelanggan setia (Ahmed, 2023). Komunikasi yang 

membina hubungan baik dengan pelanggan dapat meningkatkan rekomendasi dari mulut 

ke mulut dan memperkuat loyalitas terhadap merek, yang pada gilirannya berdampak 

positif pada penjualan dan perluasan pasar. Namun demikian, meskipun fokus pada 

strategi komunikasi sangat vital bagi UKM, penting untuk diingat bahwa tidak semua 

pendekatan komunikasi selalu diterima dengan baik oleh konsumen. Ketidaksesuaian 

antara metode komunikasi yang digunakan dengan preferensi audiens dapat menghambat 

pencapaian tujuan bisnis, sehingga adaptasi berkelanjutan dan perhatian terhadap umpan 

balik pelanggan menjadi bagian integral dari pengembangan strategi pemasaran (Popescu 

et al., 2013).  

 Berdasarkan latar belakang tersebut, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis 

bagaimana strategi media sosial dapat meningkatkan efektivitas promosi produk budaya 

UMKM ramah lingkungan. Secara khusus, penelitian ini mengkaji peran keterlibatan 

konsumen, kesadaran merek, dan electronic word of mouth (e-WOM) dalam mempengaruhi 

niat beli serta membangun loyalitas pelanggan. Selain itu, penelitian ini juga berfokus pada 

bagaimana penggunaan media sosial dapat memperkuat posisi produk budaya ramah 

lingkungan di pasar, serta mengidentifikasi tantangan dan peluang yang dihadapi UMKM 

dalam mengoptimalkan strategi komunikasi pemasaran mereka di era digital. 

 

Tinjauan Pustaka 

Peran media sosial dalam mendukung promosi produk budaya UKM ramah 

lingkungan semakin penting, khususnya melalui kekuatan pemasaran digital dan 

kehadiran influencer. Platform ini menjadi sarana utama dalam menyebarluaskan informasi 

mengenai produk dan praktik berkelanjutan, yang pada akhirnya membentuk perilaku 

konsumen ke arah pilihan yang lebih ramah lingkungan. 

Influencer media sosial memiliki kontribusi besar dalam meningkatkan nilai produk, 

mendorong adopsi gaya hidup berkelanjutan. Melalui peran mereka dalam mengedukasi 
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konsumen mengenai manfaat lingkungan dari suatu produk, keputusan pembelian 

konsumen dapat terpengaruh secara signifikan (Rifai Apriture Afianto et al., 2024). Selain 

itu, para influencer turut menciptakan narasi positif tentang produk hijau, menjadikannya 

lebih menarik, terutama bagi generasi muda seperti Generasi Z. 

Ulasan produk secara daring dan aktivitas pemasaran melalui media sosial juga 

berperan penting dalam membentuk niat konsumen untuk membeli produk hijau. Ulasan 

positif mampu meningkatkan kepercayaan dan berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian (Hidayatullah & Sutarso, 2023). Selain itu, keterlibatan komunitas melalui media 

sosial mendorong terciptanya nilai bersama dan memperkuat partisipasi aktif dalam 

mendukung praktik berkelanjutan serta meningkatkan kesadaran terhadap isu-isu 

lingkungan (Suryaputra et al., 2024). 

Penggabungan praktik berkelanjutan dengan strategi pemasaran digital terbukti 

mampu memperkuat daya saing UKM. Langkah-langkah seperti penerapan kemasan 

biodegradable, misalnya, tidak hanya memperbaiki citra merek di mata konsumen, tetapi 

juga berkontribusi terhadap peningkatan efisiensi operasional bisnis. Media sosial juga 

menjadi medium efektif bagi UKM untuk memperluas jangkauan audiens, memperbesar 

pangsa pasar, dan mempromosikan produk berkelanjutan secara lebih luas (Ardianto et al., 

2024). 

Namun, perlu dicatat bahwa meskipun media sosial mampu mendorong promosi 

produk berkelanjutan, platform ini juga berisiko mempercepat pola konsumerisme dan 

menambah volume limbah, khususnya melalui promosi produk fast fashion dan barang 

sekali pakai. Kondisi ini menegaskan pentingnya penerapan strategi pemasaran yang 

bertanggung jawab dengan berfokus pada keberlanjutan. 

Electronic Word of Mouth (e-WOM) memiliki peran penting dalam membentuk persepsi 

konsumen terhadap produk budaya berkelanjutan, dengan memengaruhi sikap serta 

perilaku pembelian mereka. Hubungan antara e-WOM dan keputusan konsumen 

dipengaruhi oleh faktor-faktor seperti kredibilitas sumber, sentimen dari pesan yang 

disampaikan, serta tingkat keterlibatan konsumen, yang menjadi aspek krusial dalam 

konteks keberlanjutan. 

Terkait perilaku konsumen, e-WOM terbukti memberikan dampak positif terhadap 

perilaku konsumen hijau. Faktor seperti kualitas argumen yang disampaikan dan tingkat 

kepuasan konsumen diketahui meningkatkan efektivitas e-WOM dalam mempengaruhi 

perilaku ini (Nga & Khoi, 2024). Selain itu, faktor-faktor mediasi seperti kepedulian 

terhadap lingkungan, tingkat pengetahuan, dan kesadaran konsumen turut memperkuat 

hubungan antara e-WOM dengan keputusan pembelian produk hijau (Rajalakshmi et al., 

2024). Dalam hal analisis sentimen, penelitian menunjukkan bahwa emosi konsumen yang 
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tercermin dari e-WOM dapat secara signifikan mempengaruhi persepsi terhadap opsi 

mobilitas berkelanjutan, menekankan pentingnya ulasan daring (Ahn & Park, 2024). 

Dalam dimensi budaya, khususnya sektor pariwisata, e-WOM berperan dalam 

membentuk persepsi tentang keberlanjutan budaya. Wisatawan dinilai semakin 

menghargai aspek budaya bersamaan dengan pertimbangan lingkungan dan ekonomi 

(Salazar et al., 2024). Selain itu, pemanfaatan teknologi digital memperkuat suara 

konsumen, mempercepat penyebaran praktik-praktik berkelanjutan dan meningkatkan 

apresiasi terhadap budaya lokal (Siregar et al., 2024). 

Namun demikian, meskipun e-WOM berpotensi besar dalam meningkatkan 

kesadaran serta mempromosikan produk-produk berkelanjutan, jika tidak dikelola dengan 

hati-hati, e-WOM juga dapat menimbulkan penyebaran informasi keliru atau membentuk 

persepsi yang bias. Hal ini pada akhirnya dapat merusak kepercayaan konsumen terhadap 

klaim-klaim keberlanjutan. 

Mengoptimalkan strategi pemasaran berkelanjutan melalui media sosial 

menghadirkan berbagai tantangan bagi Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM). 

Hambatan ini utamanya disebabkan oleh keterbatasan sumber daya, keterampilan, serta 

kurangnya perencanaan strategis, yang pada akhirnya mengurangi efektivitas keterlibatan 

dan menurunkan visibilitas merek. 

Dilihat dari aspek sumber daya dan keterampilan, sebagian besar UMKM mengalami 

keterbatasan dalam hal pendanaan dan ketersediaan tenaga kerja yang kompeten untuk 

menjalankan pemasaran media sosial secara efektif, sehingga pemanfaatan platform 

tersebut belum optimal. Selain itu, masih banyak UMKM, khususnya yang berada di 

wilayah pedesaan, yang belum memiliki keterampilan pemasaran digital yang diperlukan 

untuk mengoptimalkan penggunaan media sosial (Fridayani et al., 2024). 

Dalam hal perencanaan strategi dan pengelolaan konten, tingginya volume konten di 

media sosial menyebabkan persaingan semakin sengit, sehingga UMKM perlu 

mengembangkan strategi konten yang lebih terencana dan sistematis untuk dapat bersaing. 

Di samping itu, pengelolaan umpan balik pelanggan, terutama dalam menangani 

tanggapan negatif, menjadi tantangan tersendiri, sebagaimana 52% penelitian menyoroti 

pentingnya mengelola isu ini dengan baik (Mtjilibe et al., 2024). 

Terkait akses pasar dan keterlibatan, banyak UMKM mengalami kesulitan dalam 

memperluas jangkauan pasar mereka, yang diperparah oleh penggunaan strategi media 

sosial yang kurang efektif sehingga gagal menarik audiens yang ditargetkan (Muhammad 

Afendi et al., 2024). Walaupun media sosial memiliki potensi besar dalam meningkatkan 

interaksi dengan pelanggan, kenyataannya banyak UMKM belum mampu memanfaatkan 

peluang ini akibat kelemahan dalam perencanaan dan implementasi pemasaran digital 

(Risdwiyanto et al., 2023). 
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Namun demikian, di balik tantangan-tantangan tersebut, terdapat peluang besar bagi 

UMKM untuk berinovasi dan berkembang. Dengan menginvestasikan sumber daya pada 

pelatihan dan pendampingan, UMKM dapat meningkatkan keterampilan pemasaran 

digital mereka, yang pada akhirnya akan memperkuat ketahanan usaha dan memperluas 

keberadaan mereka di pasar. 

 

Metode 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan metode studi literatur 

untuk mengkaji strategi media sosial dalam promosi produk budaya UMKM ramah 

lingkungan. Pendekatan kualitatif dipilih untuk memperoleh pemahaman yang mendalam 

terkait dinamika, tantangan, serta peluang dalam pemanfaatan media sosial oleh UMKM 

berbasis budaya dan berorientasi pada keberlanjutan. Studi literatur dilakukan dengan 

mengumpulkan, meninjau, dan menganalisis berbagai sumber sekunder seperti jurnal 

ilmiah, buku, laporan penelitian, dan artikel relevan yang diterbitkan dalam lima tahun 

terakhir, dengan fokus pada tema strategi media sosial, promosi produk budaya, 

keberlanjutan usaha kecil, dan digitalisasi UMKM. Analisis data dilakukan dengan teknik 

analisis isi (content analysis) untuk mengidentifikasi tema utama, pola strategi pemasaran, 

serta faktor pendukung dan penghambat efektivitas media sosial dalam promosi produk 

ramah lingkungan. Pemilihan sumber literatur mempertimbangkan relevansi topik, 

keterkinian (diterbitkan setelah tahun 2019), dan kredibilitas akademik, sementara validitas 

data dijaga melalui triangulasi sumber dengan membandingkan berbagai temuan 

penelitian. Melalui proses ini, penelitian diharapkan mampu menghasilkan sintesis konsep, 

tren, dan rekomendasi strategis yang berguna untuk mengoptimalkan media sosial sebagai 

sarana promosi produk budaya UMKM berwawasan lingkungan. 

 

Hasil dan Pembahasan 

Implementasi strategi media sosial yang tepat secara signifikan memperkuat promosi 

produk budaya ramah lingkungan UKM, khususnya dalam menghadapi sengitnya 

persaingan pasar. Sebagai kanal utama, media sosial memfasilitasi perluasan jangkauan, 

peningkatan interaksi konsumen, dan penguatan kesadaran merek—semua hal ini penting 

bagi UKM untuk tampil menonjol di tengah keramaian pasar. Melalui platform seperti 

Instagram dan WhatsApp, UKM dapat memamerkan produk mereka dengan lebih baik, 

memperluas eksposur, dan memperdalam keterlibatan audiens. Pemanfaatan konten yang 

kreatif terbukti mampu menarik perhatian konsumen dan memengaruhi keputusan 

pembelian, sehingga optimalisasi kehadiran di media sosial menjadi faktor penting. Terkait 

peran moderasi dalam pemasaran hijau, strategi media sosial terbukti mampu memperkuat 

pengaruh strategi lingkungan terhadap kinerja pemasaran berkelanjutan, memberikan 
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ruang bagi UKM untuk menyampaikan komitmen mereka terhadap praktik ramah 

lingkungan secara lebih efektif (Shihab & Wangsa, 2024).  

Pendekatan ini tidak hanya memperbaiki citra merek, tetapi juga menyesuaikan diri 

dengan kecenderungan konsumen yang semakin memilih produk berkelanjutan (Rakesh 

Bhargava, 2023). Selain itu, kolaborasi antara inisiatif keberlanjutan dan taktik pemasaran 

digital turut meningkatkan efisiensi operasional sekaligus memperluas pangsa pasar UKM. 

Inisiatif seperti penggunaan bahan kemasan yang dapat terurai dan promosi berkelanjutan 

melalui media sosial menarik minat konsumen yang peduli terhadap isu lingkungan. Di sisi 

lain, meskipun strategi media sosial memberikan banyak manfaat dalam memperkuat 

efektivitas promosi, tantangan seperti tingginya tingkat persaingan dan perlunya 

pemahaman yang lebih mendalam terhadap perilaku konsumen digital masih menjadi 

hambatan yang harus diatasi. Oleh karena itu, kemampuan UKM untuk menyesuaikan diri 

dengan dinamika digital menjadi kunci dalam memaksimalkan potensi media sosial untuk 

mempromosikan produk budaya yang ramah lingkungan. 

Partisipasi konsumen melalui media sosial memegang peranan penting dalam 

membangun loyalitas terhadap produk budaya yang ramah lingkungan. Keterlibatan ini 

tidak hanya meningkatkan eksposur merek tetapi juga memperdalam ikatan emosional 

antara konsumen dan merek, yang pada akhirnya berdampak pada keputusan pembelian 

mereka. Dalam kaitannya dengan dampak pemasaran melalui media sosial, aktivitas 

promosi digital telah terbukti secara nyata memperbaiki citra merek serta persepsi 

konsumen terhadap produk berkelanjutan, yang berkontribusi pada peningkatan loyalitas 

pelanggan (Hu et al., 2024). Partisipasi aktif seperti memberikan "suka", membagikan 

konten, dan mengomentari unggahan menciptakan rasa kebersamaan dan kepemilikan 

yang penting untuk membangun kesetiaan terhadap merek hijau (Rizomyliotis et al., 2024). 

Selain itu, kolaborasi dengan influencer yang memiliki kredibilitas tinggi di media sosial 

turut memperkuat keterlibatan audiens dan kepercayaan konsumen, sehingga 

memperkokoh loyalitas terhadap merek berkelanjutan.  

Dari segi reaksi emosional konsumen, sentimen positif yang tercipta melalui komentar 

atau interaksi di media sosial dapat memperbaiki pandangan konsumen dan meningkatkan 

loyalitas, sedangkan sentimen negatif berisiko mengurangi minat beli. Selain itu, konten 

yang dihasilkan pengguna dengan nada positif berfungsi sebagai bukti sosial yang 

memperkuat ketertarikan konsumen terhadap produk ramah lingkungan dan mendorong 

terjadinya pembelian ulang (Ščepková & Zaušková, 2024). Meskipun manfaat dari 

keterlibatan media sosial terhadap loyalitas konsumen sangat jelas, penting bagi merek 

untuk tetap waspada terhadap potensi dampak negatif. Umpan balik buruk dapat merusak 

persepsi konsumen dan loyalitas, sehingga pengelolaan reputasi online secara aktif menjadi 

kunci untuk mempertahankan citra merek yang positif. 
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Efektivitas kesadaran merek yang dibangun melalui media sosial dalam mendorong 

niat pembelian produk budaya ramah lingkungan UMKM didukung oleh berbagai 

penelitian. Penelitian ini mengungkapkan bahwa pemasaran melalui media sosial dapat 

secara signifikan meningkatkan kesadaran merek, yang pada gilirannya berdampak positif 

pada perilaku pembelian konsumen, terutama untuk produk berkelanjutan. Kesadaran 

merek yang kuat meningkatkan kepercayaan konsumen, yang pada akhirnya mendorong 

niat beli produk UMKM. Media sosial menawarkan platform yang hemat biaya untuk 

membangun kesadaran merek, dengan cara penceritaan yang sesuai dengan nilai-nilai yang 

dianut konsumen (Husriadi, 2024).  

Selain itu, kesadaran lingkungan dan keterlibatan merek melalui media sosial terbukti 

dapat meningkatkan niat pembelian untuk produk hijau, di mana konsumen semakin 

cenderung memilih produk dari UMKM yang menerapkan strategi pemasaran hijau, 

mencerminkan perhatian yang semakin besar terhadap isu keberlanjutan (Harsono et al., 

2024). Strategi media sosial yang tepat tidak hanya meningkatkan reputasi merek tetapi juga 

mendorong keterlibatan konsumen, keduanya esensial untuk memasarkan produk 

berkelanjutan. Dengan mengintegrasikan prinsip keberlanjutan dan isu lingkungan ke 

dalam kampanye digital, merek dapat memperkuat loyalitas pelanggan dan memacu niat 

pembelian ulang.. Namun, meskipun kesadaran merek melalui media sosial bermanfaat, 

tantangan seperti biaya implementasi yang tinggi dan beragamnya tingkat kesadaran 

konsumen dapat menghambat UMKM dalam mengoptimalkan sepenuhnya strategi ini 

(Markhamah et al., 2024). 

Electronic word of mouth (e-WOM) sangat berpengaruh dalam membentuk persepsi dan 

keputusan pembelian konsumen terhadap produk budaya berkelanjutan, karena ia 

menyebarkan informasi otentik yang memengaruhi sikap konsumen dalam konteks 

keberlanjutan. Ulasan dan pengalaman yang dibagikan konsumen lain melalui e-WOM 

meningkatkan kesadaran akan produk budaya ramah lingkungan dan membangun 

kredibilitas merek (Siregar et al., 2024), sementara sentimen positif—seperti peringkat tinggi 

dan ulasan mendetail—memperkuat persepsi kualitas dan reputasi produk, sehingga 

pilihan berkelanjutan menjadi lebih menggoda (Suganya & Venkateshwaran, 2024).  

Selain itu, e-WOM secara langsung mendorong niat beli konsumen; penelitian 

menunjukkan bahwa keterlibatan tinggi dalam e-WOM, yang mencerminkan dukungan 

sosial yang luas, meningkatkan kecenderungan membeli produk hijau (Hassan, 2022). 

Efektivitas e-WOM ini dimoderasi oleh kredibilitas sumber dan kepercayaan atas pesan 

yang disampaikan, di mana konsumen sering mengandalkan keahlian pengulas untuk 

membuat keputusan yang lebih percaya diri dalam memilih produk berkelanjutan (Rahim 

et al., 2015). Namun demikian, ulasan negatif atau informasi yang salah melalui e-WOM 

dapat menghalangi minat konsumen untuk berinteraksi dengan produk budaya 
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berkelanjutan, menunjukkan bahwa e-WOM memiliki dua sisi dalam memengaruhi 

perilaku konsumen. 

Media sosial berperan penting dalam membantu UKM yang ramah lingkungan untuk 

memperluas jangkauan audiens mereka, meningkatkan keterlibatan pelanggan, serta 

mempromosikan praktik berkelanjutan. Dengan mengintegrasikan strategi pemasaran 

digital, terutama melalui media sosial, UKM dapat terhubung dengan khalayak yang lebih 

luas dan sekaligus memperkuat komitmen mereka terhadap keberlanjutan lingkungan. 

Platform media sosial memungkinkan interaksi langsung antara UKM dan pelanggan, yang 

membantu menumbuhkan rasa komunitas serta loyalitas. Sebagai contoh, Warung Makan 

Mbokcentil memanfaatkan media sosial untuk mempromosikan praktik ramah lingkungan, 

yang berujung pada peningkatan umpan balik dan keterlibatan pelanggan. Konten yang 

menarik, seperti pemasaran influencer dan kampanye hijau, dapat meningkatkan kesadaran 

tentang isu ekologi dan mendorong perubahan perilaku konsumen. Strategi pemasaran 

media sosial juga meningkatkan visibilitas produk ramah lingkungan melalui iklan 

bertarget dan SEO, menarik audiens yang lebih luas (Ijomah et al., 2024). Penelitian 

menunjukkan bahwa integrasi media sosial berhubungan positif dengan kinerja UKM, yang 

berarti kehadiran online yang efektif dapat meningkatkan pangsa pasar (Bruce et al., 2023). 

 Perubahan preferensi konsumen terhadap produk berkelanjutan menunjukkan 

bahwa media sosial memiliki peran kunci dalam memengaruhi kecenderungan tersebut. 

Kepedulian konsumen terhadap lingkungan secara nyata memengaruhi pilihan pembelian 

mereka, yang semakin menegaskan peran strategis media sosial dalam mendukung 

promosi praktik-praktik berkelanjutan (Nuraeni & Setiyati, 2023). Namun, meskipun media 

sosial menawarkan banyak manfaat bagi UKM yang ramah lingkungan, tantangan seperti 

keterbatasan sumber daya dan persaingan dari perusahaan yang lebih besar dapat 

menghambat kemampuan mereka untuk sepenuhnya memanfaatkan platform ini. Meski 

begitu, potensi pertumbuhan melalui strategi media sosial yang efektif tetap sangat 

signifikan. 

Optimalisasi strategi media sosial untuk mempromosikan produk budaya ramah 

lingkungan oleh UMKM menghadapi sejumlah tantangan signifikan. Tantangan ini muncul 

baik dari faktor internal maupun dinamika pasar eksternal, yang dapat menghambat 

keterlibatan serta visibilitas yang efektif dalam lanskap digital. Tantangan Internal: Banyak 

pengusaha UMKM menghadapi keterbatasan keterampilan digital, dengan sebagian besar 

dari mereka kekurangan pengetahuan dan kemampuan dalam teknologi informasi, yang 

membuat mereka kesulitan memanfaatkan media sosial secara maksimal (Putri, 2024).  

Selain itu, keterbatasan sumber daya finansial menjadi kendala besar bagi UMKM 

untuk berinvestasi dalam alat dan pelatihan pemasaran media sosial yang lebih canggih, 

yang sangat penting untuk meningkatkan kehadiran online mereka. Tantangan Eksternal: 



Jurnal Bisnis dan Komunikasi Digital: Volume 2, Number 4, 2025 13 of 23 

 

 

https://journal.pubmedia.id/index.php/jbkd 

Di sisi lain, persaingan yang semakin ketat di pasar digital juga menjadi hambatan, dengan 

semakin banyaknya bisnis yang menggunakan media sosial, sehingga menciptakan pasar 

yang jenuh dan menyulitkan UMKM untuk menonjol serta menarik perhatian audiens (V. 

Kumar & Nanda, 2023). Selain itu, sering kali ada keraguan dari konsumen untuk 

berinteraksi dengan merek baru, terutama yang menawarkan produk ramah lingkungan, 

yang pada akhirnya dapat membatasi jangkauan dan potensi pasar UMKM. Meskipun 

tantangan ini cukup besar, beberapa UMKM telah berhasil mengimplementasikan strategi 

media sosial yang efektif, menunjukkan bahwa dengan dukungan dan pelatihan yang tepat, 

mereka dapat meningkatkan visibilitas dan daya saing mereka dalam mempromosikan 

produk budaya ramah lingkungan (Akbar et al., 2025; Basuki et al., 2024). Meskipun 

demikian, masalah adaptasi digital yang masih berlangsung tetap menjadi penghalang 

penting bagi kesuksesan yang lebih luas di kalangan UMKM. 

Keterbatasan sumber daya secara nyata menghambat usaha mikro, kecil, dan 

menengah (UMKM) dalam membangun kehadiran merek yang kuat di media sosial, di 

mana tantangan keuangan, keterbatasan teknologi, dan kurangnya pengetahuan 

membatasi efektivitas mereka dalam memanfaatkan platform digital (V. Kumar & Nanda, 

2023). Dari sisi keuangan, banyak UMKM beroperasi dengan dana pemasaran terbatas 

sehingga sulit berinvestasi dalam iklan berbayar atau produksi konten profesional, 

sementara biaya penggunaan alat dan analitik media sosial juga menjadi beban tambahan 

yang menghambat optimalisasi kampanye digital. Tantangan teknologi, seperti rendahnya 

literasi digital pemilik usaha, menyebabkan mereka kesulitan menavigasi platform media 

sosial dengan efektif dan sering salah dalam memilih platform yang tepat, sehingga 

kehilangan peluang keterlibatan audiens (Yuniarti, 2024). Dari segi penerapan strategi, 

keterbatasan dalam hal sumber daya sering kali berdampak pada rendahnya kualitas 

konten yang dihasilkan, yang pada akhirnya menurunkan citra merek, melemahkan 

keterlibatan konsumen, dan menyulitkan menjaga konsistensi brand di media sosial. Meski 

demikian, sejumlah UMKM mampu mengatasi kendala tersebut dengan mengadopsi 

strategi inovatif seperti penggunaan storytelling dan pelibatan komunitas, yang terbukti 

efektif dalam membangun kesadaran merek tanpa memerlukan biaya besar. Hal ini 

menunjukkan bahwa peluang untuk berkembang di ranah digital tetap tersedia bagi 

UMKM yang mampu menerapkan pendekatan yang tepat.. 

 Media sosial memberikan peluang besar bagi UKM ramah lingkungan untuk 

mengatasi berbagai tantangan yang mereka hadapi, dengan platform ini terbukti 

meningkatkan visibilitas merek dan keterlibatan pelanggan, di mana 74% UKM 

melaporkan peningkatan visibilitas dan 65% mengalami pertumbuhan keterlibatan 

pelanggan berkat penerapan strategi media sosial (Mtjilibe et al., 2024). Selain itu, media 

sosial menjadi pilihan hemat biaya yang memungkinkan UKM menjangkau audiens yang 
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luas serta membangun kesadaran produk tanpa harus melakukan investasi finansial yang 

besar.  

Namun demikian, kendala seperti isu privasi data dan pengelolaan umpan balik 

negatif tetap menjadi tantangan yang dapat mengurangi efektivitas media sosial. Peluang 

utama yang ditawarkan media sosial antara lain adalah peningkatan visibilitas merek yang 

krusial bagi UKM berorientasi keberlanjutan, efisiensi biaya pemasaran melalui jaringan 

sosial, serta keterlibatan konsumen yang memperkuat loyalitas dan dukungan terhadap 

inisiatif ramah lingkungan. Di sisi lain, tantangan seperti kekhawatiran mengenai privasi 

data yang dapat menurunkan kepercayaan konsumen, serta kebutuhan akan strategi dan 

sumber daya untuk mengelola kritik di platform publik, tetap menjadi perhatian penting. 

Oleh karena itu, meskipun media sosial membuka peluang besar, keseimbangan yang tepat 

dalam mengelola peluang dan tantangan ini sangat penting agar UKM ramah lingkungan 

dapat memaksimalkan potensinya dalam mempromosikan keberlanjutan. 

 Strategi konten yang menggabungkan nilai budaya dan keberlanjutan dapat secara 

efektif meningkatkan komunikasi pemasaran UMKM di media sosial. Pendekatan ini 

membangun kepercayaan, memperkuat keterlibatan audiens, dan menyampaikan pesan 

ramah lingkungan yang relevan dengan tren konsumen saat ini. Dengan mengangkat narasi 

lokal dan melibatkan komunitas, UMKM dapat menciptakan konten yang menarik, 

memperkuat rasa memiliki, dan mendorong loyalitas terhadap merek. Selain itu, dalam 

aspek praktik berkelanjutan, menonjolkan pesan ramah lingkungan dalam komunikasi 

pemasaran terbukti menarik minat konsumen yang peduli terhadap lingkungan, 

sebagaimana tercermin dalam berbagai studi kasus merek ternama (Murtarelli et al., 2023), 

dan keterbukaan mengenai penggunaan sumber berkelanjutan serta proses produksi dinilai 

membangun kepercayaan serta kredibilitas, hal yang sangat penting bagi UMKM (Waruwu, 

2023).  

Untuk mengukur efektivitas strategi ini, pemanfaatan analitik media sosial dan 

pengumpulan umpan balik menjadi penting agar UMKM dapat menyesuaikan dan 

mengoptimalkan konten mereka (Barutcu & Tomas, 2013), sementara wawasan tentang 

perilaku konsumen menunjukkan bahwa media sosial dan pemasaran konten yang tepat 

berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian (Susilawati* & Wulantika, 2023). 

Namun demikian, dalam menerapkan strategi budaya dan berkelanjutan ini, UMKM tetap 

dihadapkan pada tantangan terkait keterbatasan sumber daya dan keahlian, serta 

pentingnya menyeimbangkan antara upaya keberlanjutan dengan tuntutan profitabilitas 

bisnis. 

 Pendekatan terpadu yang menggabungkan keterlibatan konsumen, kesadaran 

merek, dan Word of Mouth elektronik (e-WOM) dapat secara signifikan memperkuat strategi 

media sosial dalam mempromosikan produk budaya ramah lingkungan dari usaha kecil 
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dan menengah (UKM), dengan memanfaatkan hubungan ketiga elemen tersebut untuk 

menciptakan kerangka pemasaran yang kokoh. Meningkatkan keterlibatan konsumen 

melalui konten interaktif di media sosial menumbuhkan rasa komunitas dan loyalitas, yang 

menjadi faktor penting untuk keberhasilan UKM, di mana platform media sosial juga 

memungkinkan terjadinya interaksi real-time untuk merespons pertanyaan dan masukan 

konsumen, sehingga memperkuat hubungan antara merek dan audiens (Ηatzithomas et al., 

2016). Dalam hal kesadaran merek, meningkatkan visibilitas menjadi kunci bagi produk 

ramah lingkungan, karena konsumen biasanya mencari informasi sebelum membuat 

keputusan pembelian, dengan contoh keberhasilan pemasaran media sosial seperti yang 

ditunjukkan oleh Innisfree di Indonesia (Ariella & Yunus, 2019; Ellitan, 2022). Sementara 

itu, e-WOM memainkan peran vital dalam membentuk persepsi konsumen dan 

memengaruhi niat pembelian, karena ulasan dan rekomendasi positif yang dibagikan 

secara daring mampu memperkuat citra merek dan membangun kepercayaan konsumen 

(Ardani, 2024), dan sinergi antara e-WOM dengan strategi media sosial dapat 

meningkatkan kredibilitas serta relevansi pesan merek di mata calon pelanggan (Juliawan 

et al., 2023). Walaupun pendekatan ini memiliki potensi besar, UKM tetap perlu berhati-

hati terhadap kemungkinan penyebaran ulasan negatif yang dapat mengancam reputasi 

merek, sehingga mengelola dinamika ini dengan baik menjadi kunci dalam upaya 

mempromosikan produk ramah lingkungan secara efektif. Berikut tabel referensi yang 

dijadikan sebagai analisis studi literatur. 

Tabel 1. Daftar Referensi untuk Analisis Studi Literatur 

No. Topik Utama Temuan Kunci Referensi Pendukung 

1. Peran Media Sosial Memperluas jangkauan, 

meningkatkan interaksi, dan 

memperkuat citra merek 

Shihab & Wangsa (2024), 

Bhargava (2023), Bruce et al. 

(2023) 

2. Partisipasi 

Konsumen 

Meningkatkan loyalitas merek 

melalui keterlibatan aktif aktif di 

media sosial 

Hu et al. (2024), Rizomyliotis 

et al. (2024), Ščepková & 

Zaušková (2024) 

3. Pengaruh Emosi 

Konsumen 

Sentimen positif memperkuat 

loyalitas, sentimen negatif 

menghambat 

Ščepková & Zaušková (2024) 

4. Kolaborasi 

Influencer 

Meningkatkan kepercayaan dan 

eksposur merek 

Rizomyliotis et al. (2024), 

Afianto et al. (2024), Ariella & 

Yunus (2019) 

5. Kesadaran Merek Meningkatkan niat beli dan 

kepercayaan konsumen terhadap 

produk hijau 

Husriadi (2024), Harsono et al. 

(2024), Markhamah et al. 

(2024) 

6. Electronic Word of 

Mouth (e-WOM) 

Memengaruhi keputusan pembelian 

dan memperkuat kredibilitas merek 

Siregar et al. (2024), Hassan 

(2022), Suganya & 

Venkateshwaran (2024), Rahim 

et al. (2015) 
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No. Topik Utama Temuan Kunci Referensi Pendukung 

7. Strategi Konten 

Kreatif 

Konten budaya dan keberlanjutan 

memperkuat daya tarik merek 

Murtarelli et al. (2023), 

Waruwu (2023), Barutcu & 

Tomas (2013) 

8. Tantangan Internal 

UMKM 

Rendahnya literasi digital dan 

keterbatasan sumber daya 

Putri (2024), Yuniarti (2024), 

Kumar & Nanda (2023) 

9. Tantangan 

Eksternal 

Persaingan digital dan keraguan 

konsumen terhadap produk baru 

V. Kumar & Nanda (2023), 

Mtjilibe et al. (2024) 

10. Efektivitas Strategi 

Terpadu 

Integrasi e-WOM, keterlibatan, dan 

kesadaran merek meningkatkan 

efektivitas promosi 

Ardani (2024), Juliawan et al. 

(2023), Ηatzithomas et al. 

(2016) 

 

 

Simpulan 

Penelitian ini menunjukkan bahwa strategi media sosial berperan penting dalam 

meningkatkan efektivitas promosi produk budaya UMKM ramah lingkungan. Media sosial 

memungkinkan UMKM untuk memperluas jangkauan pasar, membangun keterlibatan 

konsumen, memperkuat kesadaran merek, dan memanfaatkan electronic word of mouth (e-

WOM) untuk mempengaruhi niat beli dan loyalitas pelanggan. Pendekatan terpadu antara 

keterlibatan konsumen, kesadaran merek, dan e-WOM menciptakan kerangka pemasaran 

yang kokoh, memperkuat posisi produk budaya berkelanjutan di tengah persaingan pasar 

digital yang ketat. Meski peluang besar terbuka melalui platform ini.  

UMKM juga menghadapi tantangan internal seperti keterbatasan sumber daya, 

keterampilan digital yang rendah, serta tantangan eksternal berupa persaingan pasar dan 

keraguan konsumen terhadap merek baru. Melalui optimalisasi strategi pemasaran konten 

kreatif yang berbasis budaya dan keberlanjutan, penggunaan influencer lokal, serta 

manajemen umpan balik yang efektif, UMKM dapat meningkatkan kepercayaan dan 

loyalitas pelanggan. Dengan memanfaatkan media sosial secara strategis dan bertanggung 

jawab, UMKM tidak hanya mampu memperluas pasar mereka, tetapi juga berkontribusi 

terhadap promosi nilai-nilai keberlanjutan dan pelestarian budaya lokal di era globalisasi. 
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