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ABSTRACT 
This study aims to comprehensively analyze the impact of social media marketing activities on customer trust and loyalty 
of Micro, Small, and Medium Enterprises (MSMEs) in West Java, Indonesia, through a literature review approach. 
Recognizing the vital role of MSMEs in the Indonesian economy, particularly in West Java, and the increasing 
significance of social media as a marketing platform, this research synthesizes relevant academic literature published 
between 2020 and 2025. The study identifies effective social media marketing strategies employed by MSMEs in the 
West Java region to foster customer loyalty and applies relevant digital and social media marketing theories to analyze 
this phenomenon. The findings reveal that social media marketing activities, when implemented strategically with a focus 
on customer engagement, personalized interactions, community building, influencer marketing, and responsive customer 
service, have a significant positive impact on building customer trust and loyalty. This research provides valuable insights 
for MSMEs actors in West Java to develop and refine their social media marketing strategies for enhanced customer 
relationships and business sustainability. 
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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis secara komprehensif dampak aktivitas pemasaran media 
sosial terhadap kepercayaan dan loyalitas pelanggan Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) di 
Jawa Barat, Indonesia, melalui pendekatan studi literatur. Mengakui peran vital UMKM dalam 
perekonomian Indonesia, terutama di Jawa Barat, dan meningkatnya signifikansi media sosial sebagai 
platform pemasaran, penelitian ini mensintesis literatur akademik relevan yang diterbitkan antara tahun 
2020 dan 2025. Studi ini mengidentifikasi strategi pemasaran media sosial yang efektif yang diterapkan 
oleh UMKM di wilayah Jawa Barat untuk meningkatkan loyalitas pelanggan dan menerapkan teori-
teori pemasaran digital dan media sosial yang relevan untuk menganalisis fenomena ini. Temuan 
penelitian mengungkapkan bahwa aktivitas pemasaran media sosial, ketika diimplementasikan secara 
strategis dengan fokus pada keterlibatan pelanggan, interaksi yang dipersonalisasi, pembangunan 
komunitas, pemasaran influencer, dan layanan pelanggan yang responsif, memiliki dampak positif yang 
signifikan dalam membangun kepercayaan dan loyalitas pelanggan. Penelitian ini memberikan wawasan 
yang berharga bagi pelaku UMKM di Jawa Barat untuk mengembangkan dan menyempurnakan 
strategi pemasaran media sosial mereka demi meningkatkan hubungan pelanggan dan keberlanjutan 
bisnis. 
 
Kata Kunci: Pemasaran Media Sosial, Kepercayaan Pelanggan, Loyalitas Pelanggan, UMKM, Jawa 
Barat 
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PENDAHULUAN 

Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) memegang peranan vital dalam 
menopang perekonomian Indonesia, termasuk di wilayah Jawa Barat yang memiliki 
kontribusi signifikan terhadap pertumbuhan ekonomi nasional. Sebagai gambaran, UMKM 
di Jawa Barat menyumbang 55,54% terhadap Produk Domestik Regional Bruto (PDRB) 
provinsi dan menjadi sumber penghidupan bagi 15.007.695 penduduk (Nurlaila, 2024). 
UMKM di Jawa Barat memiliki karakteristik unik yang dipengaruhi oleh kekayaan budaya, 
sumber daya alam, dan dinamika sosial ekonomi lokal. Seiring dengan perkembangan 
teknologi digital, media sosial telah bertransformasi menjadi platform pemasaran yang 
esensial bagi berbagai jenis bisnis, termasuk UMKM (Alalwan et al., 2017; Arora & Sanni, 
2019). Pemasaran melalui media sosial menawarkan jangkauan yang luas, interaksi yang lebih 
intensif dengan pelanggan, serta biaya yang relatif terjangkau, menjadikannya pilihan menarik 
bagi UMKM dengan sumber daya terbatas (Chen & Qasim, 2021; Diawati et al., 2024). 
Meskipun demikian, efektivitas pemasaran media sosial dalam membangun aset jangka 
panjang seperti kepercayaan dan loyalitas pelanggan pada konteks UMKM Jawa Barat 
memerlukan telaah yang lebih mendalam. 

Kepercayaan dan loyalitas pelanggan merupakan aset yang sangat berharga bagi 
kelangsungan dan pertumbuhan UMKM. Kepercayaan pelanggan mencerminkan keyakinan 
konsumen terhadap kredibilitas dan integritas suatu bisnis, sedangkan loyalitas pelanggan 
terwujud dalam bentuk pembelian berulang dan rekomendasi positif kepada orang lain. 
Dalam konteks pemasaran digital, membangun dan memelihara kepercayaan serta loyalitas 
pelanggan menjadi semakin penting mengingat persaingan yang ketat dan kemudahan bagi 
konsumen untuk beralih ke merek lain (Yulianto, 2024; Wilson et al., 2024). Potensi media 
sosial dalam menjangkau konsumen sangat besar, namun membangun hubungan yang kokoh 
dan langgeng memerlukan lebih dari sekadar visibilitas. Keberhasilan pemasaran di media 
sosial juga diukur dari kemampuannya menumbuhkan kepercayaan dan loyalitas pelanggan. 
Meskipun demikian, penelitian mendalam mengenai dampak spesifik aktivitas pemasaran 
media sosial terhadap kepercayaan dan loyalitas pelanggan UMKM di Jawa Barat masih relatif 
terbatas, tidak hanya dalam publikasi jurnal terindeks Sinta, namun juga dalam kajian yang 
secara spesifik mempertimbangkan karakteristik unik UMKM di wilayah ini. 

Pandemi COVID-19 juga turut mengakselerasi adopsi pemasaran media sosial oleh 
UMKM di Jawa Barat (Rifani et al., 2022). Pembatasan aktivitas fisik mendorong konsumen 
untuk beralih ke platform daring dalam mencari dan membeli produk, sehingga UMKM 
perlu beradaptasi dengan meningkatkan kehadiran dan aktivitas pemasaran mereka di media 
sosial (Fadhilah & Pratiwi, 2021). Beberapa UMKM di Jawa Barat telah memanfaatkan 
platform seperti TikTok, Instagram, dan WhatsApp untuk memasarkan produk mereka 
(Amalia, 2024). Perubahan perilaku konsumen yang drastis ini semakin menggarisbawahi 
pentingnya memahami bagaimana aktivitas pemasaran media sosial tidak hanya 
meningkatkan penjualan sesaat, tetapi juga membangun kepercayaan dan loyalitas jangka 
panjang dalam era digital. Namun, efektivitas strategi ini dalam membangun kepercayaan dan 
loyalitas pelanggan jangka panjang masih memerlukan kajian lebih lanjut. 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis secara komprehensif dampak aktivitas 
pemasaran media sosial terhadap kepercayaan dan loyalitas pelanggan UMKM di Jawa Barat 
berdasarkan studi literatur yang relevan dari tahun 2020 hingga 2025. Selain itu, penelitian ini 
juga akan mengidentifikasi strategi pemasaran media sosial yang terbukti efektif dalam 
membangun loyalitas pelanggan UMKM di Provinsi Jawa Barat, serta menerapkan teori-teori 
pemasaran digital dan media sosial yang relevan untuk menganalisis fenomena ini. 
Diharapkan, hasil penelitian ini tidak hanya memberikan pemahaman yang lebih mendalam 
mengenai mekanisme pengaruh pemasaran media sosial terhadap kepercayaan dan loyalitas 
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pelanggan UMKM di Jawa Barat secara teoritis, tetapi juga memberikan panduan praktis bagi 
UMKM dalam merancang strategi pemasaran media sosial yang efektif untuk membangun 
hubungan jangka panjang dengan pelanggan. 

Konsep UMKM dan Karakteristiknya di Jawa Barat. UMKM di Indonesia 
didefinisikan dan diklasifikasikan berdasarkan kriteria tertentu yang ditetapkan dalam 
peraturan perundang-undangan, seperti Undang-Undang Nomor 20 Tahun 2008 tentang 
Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah. Secara umum, UMKM dibedakan berdasarkan aset dan 
omzet tahunan. UMKM di Jawa Barat memiliki karakteristik yang beragam, mencerminkan 
kekayaan potensi daerah. Jenis usaha yang dominan meliputi kerajinan tangan, produk 
makanan dan minuman olahan, fesyen, serta berbagai jenis usaha lainnya. Skala operasional 
UMKM di Jawa Barat umumnya mikro dan kecil, dengan tantangan pemasaran yang meliputi 
keterbatasan akses ke pasar yang lebih luas, persaingan yang ketat, serta kurangnya 
pemanfaatan teknologi digital secara optimal. 

Pemasaran Media Sosial. Pemasaran media sosial dapat didefinisikan sebagai 
pemanfaatan platform dan alat media sosial untuk mempromosikan merek, produk, atau 
layanan, serta berinteraksi dengan pelanggan (Sprout Social, 2025; Zablocki, 2024). Ruang 
lingkup pemasaran media sosial sangat luas, mencakup berbagai aktivitas seperti pembuatan 
dan distribusi konten, manajemen komunitas daring, kolaborasi dengan influencer, serta 
penggunaan iklan berbayar (The Business Tea, 2025). Platform media sosial yang relevan bagi 
UMKM antara lain Instagram, Facebook, TikTok, dan WhatsApp Bisnis, masing-masing 
menawarkan fitur dan keunggulan yang berbeda dalam menjangkau dan berinteraksi dengan 
target audiens (Emplifi, 2025). Strategi dan taktik pemasaran media sosial yang efektif 
melibatkan pembuatan konten yang menarik dan relevan (Sarifiyono & Lesmana, 2023), 
membangun dan memelihara hubungan dengan komunitas pelanggan, memanfaatkan 
pengaruh tokoh masyarakat daring (influencer marketing) (Kapriani et al., 2023), serta 
menggunakan iklan berbayar untuk meningkatkan visibilitas dan menjangkau audiens yang 
lebih luas (Mahendra & Tobing, 2024). Pemasaran media sosial telah terbukti menjadi alat 
yang ampuh untuk meningkatkan kesadaran merek (Laini et al., 2022), mendorong 
keterlibatan pelanggan, membangun kepercayaan (Hamid, 2022), dan pada akhirnya 
meningkatkan pendapatan (Fadhilah & Pratiwi, 2021). 

Penelitian ini menggunakan metode kualitatif dengan pendekatan studi literatur. Data 
dikumpulkan dari berbagai sumber akademik, termasuk artikel ilmiah yang dipublikasikan 
dalam jurnal terindeks Scopus, Sinta, prosiding konferensi, serta buku dan bab buku yang 
relevan. Basis data yang digunakan dalam pencarian literatur meliputi Google Scholar, 
Research Gate, dan basis data akademik lainnya yang relevan dengan topik penelitian. Kriteria 
pemilihan artikel adalah sebagai berikut: (1) membahas dampak aktivitas pemasaran media 
sosial terhadap kepercayaan dan loyalitas pelanggan; (2) secara spesifik membahas UMKM 
di Indonesia, terutama di wilayah Jawa Barat; (3) dipublikasikan antara tahun 2020 hingga 
2024; dan (4) menggunakan pendekatan studi empiris atau konseptual yang relevan dengan 
konteks penelitian. Melalui analisis dan sintesis mendalam terhadap literatur terpilih ini, 
penelitian ini berupaya mengidentifikasi pola, tren, dan kesenjangan dalam pemahaman 
mengenai pengaruh pemasaran media sosial terhadap kepercayaan dan loyalitas pelanggan 
UMKM di Jawa Barat, serta merumuskan strategi yang efektif berdasarkan temuan-temuan 
tersebut. Artikel-artikel yang terpilih kemudian dianalisis dan disintesis untuk 
mengidentifikasi temuan-temuan kunci, tren penelitian, serta teori-teori yang relevan dengan 
topik penelitian.  
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HASIL DAN DISKUSI 

Studi literatur yang dilakukan secara komprehensif ini mengungkapkan bahwa aktivitas 
pemasaran media sosial memiliki pengaruh yang signifikan terhadap pembentukan 
kepercayaan pelanggan dan penguatan loyalitas pada UMKM di Jawa Barat (Septiani & 
Kurniawan, 2024; Ismael et al., 2025). Pemanfaatan platform media sosial oleh UMKM 
membuka jalan bagi interaksi dua arah yang lebih intensif dengan pelanggan, memungkinkan 
terjalinnya hubungan yang lebih personal, dan meningkatkan transparansi operasional bisnis 
(Pebriyani & Akbar, 2025). Fenomena interaksi yang difasilitasi oleh media sosial ini selaras 
dengan prinsip-prinsip Teori Pertukaran Sosial (Social Exchange Theory) (Xuemei Xie et al., 
2022), yang menyatakan bahwa hubungan yang positif dan saling menguntungkan, seperti 
komunikasi yang terbuka dan responsif, akan menumbuhkan rasa saling percaya antara 
UMKM dan pelanggannya.  

Lebih lanjut, konten media sosial yang disajikan secara berkualitas, informatif, dan 
relevan dengan kebutuhan serta minat audiens terbukti sangat penting dalam membangun 
persepsi positif terhadap merek dan produk UMKM (Sarifiyono & Lesmana, 2023). 
Penyediaan konten yang bernilai ini dapat dipandang sebagai bentuk pertukaran yang positif, 
di mana pelanggan menerima informasi yang berguna, yang pada gilirannya meningkatkan 
kepercayaan mereka terhadap kompetensi dan kredibilitas UMKM. Selain itu, media sosial 
menjadi wahana yang efektif bagi UMKM untuk mengkomunikasikan nilai-nilai inti merek 
dan membangun identitas merek yang kuat serta mudah dikenali, yang menjadi landasan 
krusial dalam memupuk loyalitas pelanggan dalam jangka panjang (Ali et al., 2024). Proses 
pembentukan identitas merek yang kuat ini berkontribusi pada bagaimana pelanggan 
menginternalisasi merek tersebut sebagai bagian dari identitas sosial mereka, sebagaimana 
diungkapkan dalam Teori Identitas Sosial (Social Identity Theory) (Debatin et al., 2009). 

Studi literatur ini mengidentifikasi beberapa strategi pemasaran media sosial yang 
terbukti efektif dalam membangun loyalitas pelanggan UMKM di Jawa Barat: (1) Peningkatan 
Keterlibatan Pelanggan (Taan et al., 2021) melalui penyediaan konten yang menarik, interaktif 
(misalnya, kuis, polling), dan responsif terhadap komentar serta pertanyaan pelanggan. 
Keterlibatan aktif dari UMKM menciptakan pengalaman yang positif bagi pelanggan dan 
memperkuat ikatan emosional mereka dengan merek, sebuah konsep inti dalam Teori 
Keterlibatan (Engagement Theory) (Hafez, 2021). Pelanggan yang merasa didengar dan 
dihargai cenderung menjadi lebih loyal. (2) Personalisasi Interaksi (Prasetya et al., 2025; 
Yulion et al., 2024) dengan memanfaatkan data pelanggan (misalnya, preferensi pembelian, 
demografi) untuk menyampaikan pesan dan penawaran yang lebih relevan dan personal.  

Personalisasi menunjukkan bahwa UMKM memahami dan menghargai kebutuhan 
individual pelanggan, yang dapat meningkatkan tingkat kepercayaan (Trust Theory) (Isaeva, 
2020) dan membuat pelanggan merasa lebih istimewa, sehingga mendorong loyalitas. (3) 
Pembangunan Komunitas Merek (Wono et al., 2023) dengan menciptakan ruang daring 
(misalnya, grup media sosial, forum) di sekitar merek UMKM yang memfasilitasi interaksi 
antar pelanggan dan antara pelanggan dengan merek. Komunitas merek memperkuat rasa 
kepemilikan dan identifikasi sosial dengan merek (Social Identity Theory), yang secara 
signifikan meningkatkan loyalitas. (4) Pemanfaatan Influencer Marketing (Kapriani et al., 
2023) melalui kolaborasi dengan tokoh berpengaruh di media sosial yang kredibel dan relevan 
dengan target pasar UMKM untuk memperluas jangkauan, membangun kepercayaan merek, 
dan mendorong loyalitas pelanggan. Influencer yang memiliki reputasi baik dapat 
mentransfer sebagian kepercayaan audiens mereka kepada merek UMKM (Trust Theory), 
terutama jika influencer tersebut memiliki nilai-nilai yang selaras dengan merek. (5) 
Penyediaan Layanan Pelanggan yang Responsif (Nurfarida & Sudarmiatin, 2021) melalui 
pemanfaatan media sosial sebagai saluran penting untuk menanggapi pertanyaan, keluhan, 
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dan masukan pelanggan dengan cepat, efektif, dan empatik. Layanan pelanggan yang prima 
mencerminkan integritas dan komitmen UMKM terhadap kepuasan pelanggan (Trust 
Theory), yang merupakan fondasi penting untuk membangun loyalitas jangka panjang. 

Analisis studi literatur ini juga mengkonfirmasi relevansi beberapa teori utama dalam 
memahami dinamika kepercayaan dan loyalitas pelanggan dalam konteks pemasaran media 
sosial yang diterapkan oleh UMKM di Jawa Barat. Teori Pertukaran Sosial (Social Exchange 
Theory) (Xuemei Xie et al., 2022) terbukti relevan dalam menjelaskan bagaimana interaksi 
positif dan pemberian nilai melalui konten serta respons yang baik membangun timbal balik 
kepercayaan dan loyalitas. Dalam konteks UMKM di Jawa Barat, di mana hubungan personal 
dan budaya gotong royong seringkali ditekankan, strategi pemasaran media sosial yang 
berfokus pada interaksi yang bermakna dan saling menguntungkan dapat sangat efektif. Teori 
Identitas Sosial (Social Identity Theory) (Debatin et al., 2009) menyoroti pentingnya bagi 
UMKM untuk membangun identitas merek yang kuat dan selaras dengan nilai-nilai serta 
aspirasi pelanggan di Jawa Barat. UMKM yang mampu mengkomunikasikan warisan budaya 
lokal, keunggulan produk yang unik, atau kontribusi positif terhadap komunitas melalui 
media sosial dapat menciptakan rasa memiliki dan loyalitas yang kuat di antara pelanggan 
yang memiliki ikatan dengan identitas tersebut.  

Teori Keterlibatan (Engagement Theory) (Hafez, 2021) menekankan bahwa interaksi 
aktif dan partisipasi pelanggan dengan merek di media sosial adalah kunci untuk membangun 
hubungan yang mendalam dan meningkatkan loyalitas. Media sosial menyediakan platform 
yang ideal bagi UMKM di Jawa Barat untuk mendorong partisipasi pelanggan melalui 
berbagai cara, seperti kontes kreatif yang melibatkan ekspresi budaya lokal, sesi tanya jawab 
langsung dengan pengrajin atau produsen, atau kolaborasi dalam menciptakan konten yang 
mencerminkan nilai-nilai komunitas. Teori Kepercayaan (Trust Theory) (Isaeva, 2020) 
menggarisbawahi bahwa faktor-faktor seperti transparansi dalam komunikasi, kompetensi 
yang ditunjukkan melalui kualitas produk dan konten yang informatif, serta integritas yang 
tercermin dalam layanan pelanggan yang responsif, sangat krusial dalam membangun dan 
memelihara kepercayaan pelanggan UMKM di era digital. 

Secara keseluruhan, hasil studi literatur ini secara konsisten menegaskan bahwa 
aktivitas pemasaran media sosial memiliki potensi besar dalam membangun kepercayaan dan 
loyalitas pelanggan UMKM di Jawa Barat (Ramadhani & Ariyanti, 2024; Ismael et al., 2025). 
Lima strategi utama yang muncul dari literatur adalah peningkatan keterlibatan, personalisasi 
interaksi, pembangunan komunitas merek, pemanfaatan influencer, dan layanan pelanggan 
yang responsif. Keefektifan strategi ini didukung oleh prinsip-prinsip mendasar dalam teori 
pertukaran sosial, identitas sosial, keterlibatan, dan kepercayaan. Interaksi yang personal, 
konten yang relevan, pembangunan komunitas, pemanfaatan influencer, dan layanan 
pelanggan yang responsif merupakan strategi kunci yang dapat diterapkan oleh UMKM 
untuk memperkuat hubungan dengan pelanggan mereka. Temuan ini sejalan dengan teori-
teori pemasaran digital dan media sosial yang relevan, yang menekankan pentingnya 
keterlibatan, identifikasi, pertukaran sosial yang positif, dan kepercayaan dalam membangun 
hubungan pelanggan yang langgeng. Implikasinya, UMKM di Jawa Barat memiliki peluang 
signifikan untuk memanfaatkan media sosial secara strategis guna membangun basis 
pelanggan yang loyal dan percaya. 

Implikasi praktis dari temuan ini bagi UMKM di Jawa Barat sangat signifikan. UMKM 
perlu bergerak melampaui sekadar kehadiran pasif di media sosial menuju pendekatan 
pemasaran yang lebih strategis dan terintegrasi (Rosário & Dias, 2023). Ini berarti secara aktif 
berinteraksi dengan pelanggan melalui berbagai format konten yang menarik dan relevan, 
menyediakan konten yang informatif dan bernilai tambah (Muhamad et al., 2025) misalnya, 
tutorial penggunaan produk dengan sentuhan budaya lokal, tips perawatan produk yang 
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ramah lingkungan, atau cerita di balik merek yang menyoroti kearifan lokal, dan berupaya 
membangun komunitas merek yang solid (Wono et al., 2023) misalnya, grup diskusi produk 
yang berfokus pada minat atau hobi tertentu, forum berbagi pengalaman pengguna, atau 
kegiatan offline yang terhubung dengan komunitas online.  

Selain itu, pemilihan influencer yang kredibel dan memiliki audiens yang sesuai dengan 
target pasar UMKM (Syah et al., 2022) serta memiliki pemahaman dan apresiasi terhadap 
budaya lokal dapat menjadi investasi yang efektif untuk meningkatkan kepercayaan dan 
menjangkau pasar yang lebih luas. Terakhir, respons yang cepat dan solutif terhadap 
pertanyaan dan keluhan pelanggan di media sosial (Nurfarida & Sudarmiatin, 2021) adalah 
krusial untuk membangun reputasi positif dan memupuk loyalitas pelanggan. UMKM dapat 
memanfaatkan fitur-fitur media sosial untuk menyediakan layanan pelanggan yang personal 
dan efisien, seperti chatbot yang responsif, sesi tanya jawab langsung secara berkala, atau 
sistem pelacakan keluhan yang transparan. 

Penelitian lebih lanjut diperlukan untuk menguji secara empiris efektivitas berbagai 
strategi pemasaran media sosial dalam membangun kepercayaan dan loyalitas pelanggan 
UMKM di Jawa Barat. Studi kuantitatif dengan desain penelitian yang lebih ketat dan sampel 
yang lebih besar serta representatif dari UMKM di Jawa Barat diperlukan untuk mengukur 
secara empiris kekuatan dan arah hubungan antara berbagai aktivitas pemasaran media sosial 
(misalnya, frekuensi dan jenis konten yang diposting, tingkat interaktivitas, kecepatan dan 
kualitas respons layanan pelanggan) dengan tingkat kepercayaan dan loyalitas pelanggan 
(Diawati et al., 2024).  

Penelitian kualitatif yang mendalam, melalui wawancara mendalam atau studi kasus, 
dapat memberikan pemahaman yang lebih kaya tentang persepsi dan pengalaman pelanggan 
UMKM di Jawa Barat terkait interaksi mereka dengan merek melalui media sosial (Hamid, 
2022), menggali nuansa emosional dan psikologis yang mempengaruhi pembentukan 
kepercayaan dan loyalitas. Selain itu, penelitian di masa depan dapat meneliti peran variabel 
mediasi seperti kepuasan pelanggan, citra merek, atau kualitas hubungan pelanggan dalam 
memediasi pengaruh aktivitas pemasaran media sosial terhadap loyalitas pelanggan.  

Penelitian komparatif antar sektor UMKM di Jawa Barat (misalnya, kuliner, kerajinan, 
fesyen) juga dapat memberikan wawasan yang berharga mengenai efektivitas strategi 
pemasaran media sosial yang berbeda dalam konteks industri yang berbeda. Terakhir, 
penelitian longitudinal yang mengikuti perkembangan kepercayaan dan loyalitas pelanggan 
dari waktu ke waktu dapat memberikan pemahaman yang lebih baik tentang dampak jangka 
panjang dari aktivitas pemasaran media sosial dan faktor-faktor yang mempengaruhi 
perubahan dalam hubungan pelanggan-merek. 
 
KESIMPULAN 

Berdasarkan tinjauan literatur yang komprehensif, dapat disimpulkan bahwa aktivitas 
pemasaran media sosial memainkan peran yang sangat penting dalam membentuk 
kepercayaan pelanggan dan memperkuat loyalitas pada UMKM di Jawa Barat. Studi ini 
menegaskan bahwa strategi pemasaran media sosial yang berfokus pada peningkatan 
keterlibatan pelanggan, personalisasi interaksi, pembangunan komunitas merek yang solid, 
pemanfaatan influencer yang tepat, dan penyediaan layanan pelanggan yang responsif 
terbukti efektif dalam memperkuat hubungan pelanggan.  

Lebih lanjut, teori-teori pemasaran digital dan media sosial yang relevan, seperti Teori 
Pertukaran Sosial, Teori Identitas Sosial, Teori Keterlibatan, dan Teori Kepercayaan, 
memberikan kerangka kerja teoretis yang kuat untuk memahami dan menjelaskan fenomena 
ini. Implikasi utamanya adalah bahwa UMKM di Jawa Barat memiliki peluang besar untuk 
memanfaatkan media sosial secara strategis tidak hanya untuk meningkatkan visibilitas dan 
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penjualan jangka pendek, tetapi juga untuk membangun aset jangka panjang berupa 
kepercayaan dan loyalitas pelanggan yang berkelanjutan. 

Untuk memanfaatkan potensi media sosial secara optimal dalam membangun 
kepercayaan dan loyalitas pelanggan, UMKM di Jawa Barat direkomendasikan untuk 
mengadopsi pendekatan yang proaktif dan terintegrasi. Berikut adalah rekomendasi yang 
lebih rinci dan spesifik: Pertama: Mengembangkan Strategi Konten yang Relevan dan Menarik 
(Sarifiyono & Lesmana, 2023). UMKM perlu menciptakan konten yang melampaui promosi 
produk atau layanan semata, dan memberikan nilai tambah yang signifikan bagi pelanggan. 
Kedua: Meningkatkan Interaksi dan Keterlibatan dengan Pelanggan (Taan et al., 2021). 
UMKM harus berupaya menciptakan dialog yang berkelanjutan dengan pelanggan, bukan 
hanya sekadar menyiarkan informasi. Ketiga: Membangun Komunitas Merek yang Solid 
(Wono et al., 2023). UMKM dapat menciptakan ruang daring yang eksklusif bagi pelanggan 
setia untuk memfasilitasi interaksi dan menciptakan rasa memiliki yang kuat terhadap merek.  

Keempat: Memilih Influencer yang Tepat dan Kredibel (Syah et al., 2022). Jika relevan 
dengan target pasar dan anggaran, UMKM dapat berkolaborasi dengan influencer untuk 
memperluas jangkauan dan membangun kredibilitas merek. Kelima: Memanfaatkan Data 
Pelanggan untuk Personalisasi (Yulion et al., 2024). UMKM dapat memanfaatkan data 
pelanggan yang tersedia untuk menyampaikan pesan dan penawaran yang lebih relevan dan 
personal, sehingga meningkatkan efektivitas komunikasi dan memperkuat hubungan 
pelanggan. Keenam: Memastikan Layanan Pelanggan yang Responsif di Media Sosial 
(Nurfarida & Sudarmiatin, 2021). UMKM perlu memantau media sosial secara aktif dan 
memberikan respons yang cepat, efektif, dan empatik terhadap pertanyaan, keluhan, atau 
masukan pelanggan. Ketujuh: Mengukur dan Menganalisis Kinerja Pemasaran Media Sosial 
(Virgiawan et al., 2025). UMKM perlu menggunakan alat analisis media sosial untuk melacak 
kinerja kampanye mereka, mengidentifikasi area yang perlu ditingkatkan, dan 
mengoptimalkan strategi pemasaran mereka dari waktu ke waktu. 

Dengan mengimplementasikan rekomendasi-rekomendasi yang komprehensif ini, 
UMKM di Jawa Barat diharapkan dapat memanfaatkan kekuatan pemasaran media sosial 
secara maksimal untuk membangun kepercayaan yang lebih kuat dan loyalitas yang lebih 
mendalam dari pelanggan mereka. Pada akhirnya, upaya ini akan berkontribusi signifikan 
pada pertumbuhan bisnis yang berkelanjutan dan daya saing UMKM di pasar yang semakin 
kompetitif. 
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