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ABSTRACT 

Social media platforms including Instagram, TikTok, and Facebook have 

transformed entrepreneurial marketing by enabling low cost access to large 

audiences. Each platform requires distinct approaches because algorithms 

prioritize different content formats. Instagram favors short video Reels over static 

photos, making visual storytelling essential for fashion, culinary, and handicraft 

products. TikTok pushes content from unknown creators to the For You Page 

based on engagement signals, allowing viral growth without existing followers. 

Facebook maintains advantages through precise ad targeting, community groups, 

and local Marketplace transactions. Successful entrepreneurs produce consistent 

content across four pillars: education, entertainment, inspiration, and conversion. 

Interaction with followers through comments, Stories, and live sessions builds 

trust and community belonging. Performance measurement must focus on 

engagement rates, reach, and conversion rates rather than vanity metrics like 

follower counts. Micro influencers with ten thousand to one hundred thousand 

followers often generate higher engagement than macro influencers. User 

generated content from satisfied customers provides authentic social proof at 

minimal cost. Paid advertising accelerates growth when budgets remain limited, 

starting from small daily amounts for testing. Entrepreneurs face mental health 

challenges from social comparison and algorithm changes, requiring periodic 

breaks from platforms. Long term sustainability depends on community building 

rather than chasing viral trends. 

Keywords: social media, entrepreneurship, Instagram promotion, TikTok 

business, Facebook marketing, content strategy, small business. 

  

PENDAHULUAN 

Lanskap pemasaran global telah berubah secara fundamental sejak munculnya 

platform media sosial yang terintegrasi dengan perangkat mobile. Instagram 

yang diluncurkan pada tahun 2010 berkembang menjadi ekosistem visual 

dengan lebih dari satu miliar pengguna aktif bulanan pada akhir dekade 

tersebut. TikTok, meskipun tergolong pendatang baru, meledak popularitasnya 

dengan format video pendek yang sangat adiktif bagi generasi Z dan milenial. 

Facebook tetap menjadi raksasa dengan basis pengguna tertua namun masih 
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relevan untuk target pasar tertentu (Wu, 2022). Para wirausahawan, terutama 

pemilik usaha mikro kecil dan menengah, melihat peluang besar untuk 

mempromosikan produk tanpa harus mengeluarkan biaya iklan tradisional 

yang mahal (Mardikaningsih & Hariani, 2015). Sinambela dan Aprilianti 

(2013a) menjelaskan bahwa komunikasi visual melalui kemasan berfungsi 

sebagai penanda identitas, namun di era digital, konten media sosial 

menggantikan fungsi tersebut. Revolusi digital telah meningkatkan jumlah 

informasi yang dapat diproses dan disimpan, serta volume dan fleksibilitas 

komunikasi (Hilbert & Lopez, 2011). Sebuah foto produk yang diunggah di 

Instagram dapat dilihat oleh ribuan orang dalam hitungan jam tanpa biaya 

tambahan. Video singkat di TikTok yang menampilkan proses pembuatan 

produk dapat menjadi viral dan mendatangkan pesanan yang membanjiri 

kapasitas produksi. 

Perilaku konsumen modern sangat dipengaruhi oleh konten yang mereka 

konsumsi setiap hari di media sosial (Arifin & Al Hakim, 2017). Sebelum 

membeli suatu produk, konsumen cenderung mencari ulasan, melihat foto 

produk dari berbagai sudut, atau menonton video penggunaan produk 

tersebut. Mardikaningsih et al. (2018) menemukan bahwa daya tarik promosi 

dan media digital berpengaruh terhadap pembelian impulsif konsumen di 

marketplace. Konten yang dibuat oleh wirausahawan sendiri sering dianggap 

lebih autentik dibandingkan iklan berbayar yang jelas bermuatan komersial. 

Hanya konten yang menarik dan unik yang dapat menarik perhatian dan minat 

konsumen (Li et al., 2019). Konsumen juga lebih percaya pada rekomendasi 

dari teman atau influencer yang mereka ikuti dibandingkan dengan pesan 

langsung dari merek. Iklan naratif telah muncul sebagai praktik periklanan 

yang popular untuk menyampaikan kisah merek yang otentik dan menarik 

(Yang & Yang, 2019). Fenomena ini mendorong wirausahawan untuk tidak 

sekadar hadir di media sosial, tetapi juga membangun komunitas dan 

keterlibatan aktif dengan pengikut. 

Platform media sosial memiliki karakteristik yang berbeda sehingga 

memerlukan pendekatan yang berbeda pula untuk masing masing platform. 

Instagram sangat mengutamakan visual berkualitas tinggi dengan estetika 

yang konsisten, cocok untuk produk fashion, kuliner, dan kerajinan tangan 

(Aina, 2022). TikTok mengedepankan kreativitas, humor, dan tren yang 

berubah sangat cepat, lebih sesuai untuk produk yang dapat didemonstrasikan 

dalam durasi 15 hingga 60 detik. Facebook, dengan fitur grup dan marketplace, 

masih menjadi andalan untuk bisnis yang mengandalkan komunitas dan 

transaksi lokal (Maulana et al., 2023). Wisnujati et al. (2014) menjelaskan 

bahwa bauran pemasaran harus disesuaikan dengan karakteristik platform 

dan target pasar. Wirausahawan yang sukses tidak menyebarkan konten yang 

sama ke semua platform, tetapi menyesuaikan format, gaya bahasa, dan 

frekuensi unggahan. 
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Biaya masuk yang rendah menjadi daya tarik utama media sosial bagi 

wirausahawan pemula dengan modal terbatas. Membuka akun bisnis di 

Instagram, TikTok, atau Facebook tidak memerlukan biaya sepeser pun, hanya 

waktu dan kreativitas. Iklan berbayar dapat dimulai dengan anggaran seribu 

rupiah per hari sekalipun, memungkinkan uji coba pasar tanpa risiko besar 

(Karjo et al., 2022). Hariani dan Mardikaningsih (2013) menekankan bahwa 

strategi positioning dan pembentukan ekuitas merek sangat penting untuk 

keberlanjutan usaha mikro. Merek diakui sebagai faktor utama yang mampu 

membangun loyalitas dan melibatkan pelanggan (Tartaglione et al., 2019). 

Media sosial memungkinkan wirausahawan untuk membangun positioning 

yang jelas melalui konten yang konsisten. Seorang pengrajin tas dapat 

menonjolkan nilai keberlanjutan dengan mengunggah video proses produksi 

dari bahan daur ulang. Seorang pemilik kafe dapat membangun citra sebagai 

tempat nongkrong anak muda yang kekinian melalui foto dan video yang 

stylish. 

Namun keberhasilan pemanfaatan media sosial tidak datang secara otomatis 

tanpa strategi yang matang dan konsisten. Ribuan bahkan jutaan usaha lain 

bersaing untuk mendapatkan perhatian pengguna yang sama di platform yang 

sama. Algoritma media sosial berubah terus menerus, sering tanpa 

pemberitahuan, yang dapat menyebabkan jangkauan konten turun drastis 

dalam semalam (Garazade, 2023). Wirausahawan dituntut untuk terus belajar 

dan beradaptasi dengan perubahan platform, tren konten, dan perilaku 

konsumen. Lestari dan Mardikaningsih (2015) menjelaskan bahwa proses 

kreativitas dan inovasi diperlukan untuk menciptakan produk baru yang sesuai 

dengan kebutuhan pasar. Hal yang sama berlaku untuk konten media sosial; 

wirausahawan harus terus berinovasi agar tidak ditinggalkan oleh audiens 

(Putra et al., 2016). 

Permasalahan utama yang dihadapi wirausahawan dalam memanfaatkan 

media sosial untuk promosi usaha adalah kurangnya pemahaman tentang cara 

kerja algoritma masing masing platform. Banyak wirausahawan menganggap 

bahwa mengunggah konten secara rutin sudah cukup untuk menjangkau 

audiens yang luas. Padahal algoritma Instagram, misalnya, sangat 

memprioritaskan konten yang mendorong interaksi seperti komentar, simpan, 

dan bagikan, bukan sekadar jumlah like. Mekanisme psikologis keputusan 

konsumen dipengaruhi oleh faktor faktor yang kadang tidak disadari oleh 

pembuat konten. Algoritma juga cenderung memprioritaskan konten video 

(Reels) dibandingkan foto statis, sehingga wirausahawan yang hanya 

mengunggah foto akan tertinggal. Pemahaman tentang jam terbaik untuk 

mengunggah, frekuensi optimal, dan jenis konten yang disukai audiens 

memerlukan pengujian dan analisis yang berkelanjutan. Wirausahawan 

pemula sering tidak memiliki waktu atau keterampilan untuk melakukan 

analisis data media sosial (Feitosa & Mosconi, 2022). 
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Permasalahan lainnya adalah perubahan perilaku konsumen yang semakin 

cepat dan sulit diprediksi terutama di platform seperti TikTok. Tren yang viral 

hari ini bisa sudah usang besok, memaksa wirausahawan untuk terus 

mengikuti perkembangan yang berubah sangat cepat (Ying, 2023). 

Mardikaningsih dan Darmawan (2014) menjelaskan bahwa wirausahawan 

perlu mengembangkan strategi kognitif untuk menghadapi ketidakpastian 

radikal di lingkungan bisnis. Ketidakpastian di TikTok bahkan lebih radikal 

daripada di platform lain karena budaya viral yang sangat dinamis. Sebuah 

toko roti kecil yang videonya tidak sengaja menjadi viral dapat menerima ribuan 

pesanan dalam semalam, melebihi kapasitas produksi mereka. Sebaliknya, 

usaha yang tidak mampu mengikuti tren akan dengan cepat ditinggalkan oleh 

audiens yang selalu haus konten baru. Ketergantungan pada satu platform juga 

berisiko karena perubahan kebijakan platform dapat menghancurkan bisnis 

dalam semalam (Wimelius & Sandberg, 2023). 

Perlunya penelitian tentang pemanfaatan media sosial sebagai strategi 

kewirausahaan semakin mendesak dengan semakin ketatnya persaingan di 

ruang digital (Ojo & Oyeniran, 2021). Mengingat persaingan di pasar semakin 

ketat dari hari ke hari, menanggapi kebutuhan pelanggan dengan tujuan 

menarik dan memuaskan kebutuhan mereka serta membangun loyalitas 

menjadi hal yang sangat penting (Tehrani et al., 2015). Banyak wirausahawan 

gagal karena mereka hanya meniru apa yang dilakukan orang lain tanpa 

memahami mengapa strategi tertentu berhasil. Mardikaningsih (2015) 

menyoroti bahwa perempuan dalam kegiatan wirausaha memiliki potensi besar 

untuk mandiri secara ekonomi melalui media sosial. Namun tanpa pemahaman 

yang sistematis, potensi ini tidak akan optimal. Pertanyaan mendasar yang 

perlu dijawab adalah bagaimana wirausahawan dapat merancang strategi 

media sosial yang efektif untuk mempromosikan usaha mereka dengan sumber 

daya terbatas. 

Tujuan penulisan ini adalah mengkonstruksi kerangka strategis pemanfaatan 

media sosial bagi wirausahawan yang mencakup pemilihan platform, produksi 

konten, pengelolaan interaksi, dan pengukuran kinerja. Penelitian ini 

menghasilkan pemetaan praktik terbaik dari berbagai jenis usaha di tiga 

platform utama Instagram, TikTok, dan Facebook. Kontribusi teoretis berupa 

integrasi antara teori pemasaran digital dengan kewirausahaan praktis. Secara 

praktis, tulisan ini memberikan panduan langkah demi langkah bagi 

wirausahawan pemula dalam memulai dan mengembangkan kehadiran mereka 

di media sosial. 

  

METODE PENELITIAN 

Penulisan ini mengadopsi pendekatan studi kepustakaan kualitatif untuk 

mengkaji pemanfaatan media sosial sebagai strategi promosi usaha oleh 

wirausahawan. Desain ini sesuai karena pertanyaan penelitian bersifat 
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eksploratif dan memerlukan sintesis dari berbagai sumber yang tersebar. 

Menurut Flick (2006), penelitian kualitatif sangat tepat untuk memahami 

fenomena sosial yang kompleks seperti interaksi antara wirausahawan, 

platform media sosial, dan konsumen. Sumber data utama adalah buku teks 

pemasaran digital, jurnal kewirausahaan, serta laporan industri tentang tren 

media sosial. Prosedur dimulai dengan identifikasi kata kunci seperti social 

media marketing, Instagram promotion, TikTok for business, Facebook 

advertising, dan entrepreneurial marketing. Setelah terkumpul, penulis 

melakukan penilaian kritis terhadap setiap sumber berdasarkan reputasi 

penerbit dan relevansi dengan topik. Creswell (2007) menekankan bahwa dalam 

penelitian kualitatif, peneliti bertindak sebagai instrumen utama sehingga 

refleksi diri terhadap bias sangat penting. 

Kredibilitas temuan dalam penelitian ini diperkuat melalui strategi triangulasi 

sumber dan pemeriksaan sejawat. Penulis membandingkan temuan dari 

penelitian yang dilakukan di berbagai negara dan berbagai jenis usaha untuk 

mengidentifikasi pola yang umum (Sniukas, 2020). Silverman (2005) 

menyatakan bahwa triangulasi sumber meningkatkan kepercayaan terhadap 

kesimpulan penelitian kualitatif. Penulis juga melakukan diskusi dengan praktisi 

pemasaran digital yang berpengalaman untuk menguji apakah kerangka yang 

dihasilkan masuk akal dalam penerapan di lapangan. Transferabilitas temuan 

dipastikan dengan menyediakan deskripsi rinci tentang karakteristik 

wirausahawan yang menjadi fokus. Wirausahawan yang dimaksud adalah 

pemilik UMKM dengan anggaran pemasaran terbatas dan tanpa tim pemasaran 

khusus. Yin (2009) menekankan pentingnya audit trail dalam penelitian 

kualitatif untuk memungkinkan peneliti lain melacak proses analisis. Penulis 

menyimpan catatan koding, matriks sintesis, dan perkembangan argumen 

secara sistematis. Keterbatasan utama studi ini adalah bahwa literatur yang 

tersebut sebagian besar berasal dari konteks negara maju. 

  

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Instagram tetap menjadi platform utama bagi wirausahawan yang menjual 

produk dengan daya tarik visual tinggi seperti fashion, kuliner, dan kerajinan 

tangan (M. A. Maulana et al., 2023). Algoritma Instagram pada tahun 2022 

sangat memprioritaskan konten Reels (video pendek) dibandingkan unggahan 

foto statis di feed. Wirausahawan yang ingin jangkauan luas harus menguasai 

format video pendek dengan durasi 15 hingga 30 detik. Mardikaningsih et al. 

(2018) mengamati bahwa daya tarik promosi melalui media digital memiliki 

pengaruh signifikan terhadap perhatian konsumen. Untuk meningkatkan daya 

tarik, wirausahawan dapat menggunakan musik tren, transisi yang kreatif, dan 

teks yang menarik di video Reels. Penggunaan fitur Stories juga penting karena 

muncul di bagian paling atas aplikasi dan dapat digunakan untuk interaksi 

real time melalui polling, pertanyaan, atau countdown. Wirausahawan perlu 
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mengunggah Stories setiap hari untuk tetap muncul di ingatan pengikut. Fitur 

Shop di Instagram memungkinkan wirausahawan menandai produk langsung 

di unggahan dan Stories, memperpendek jarak antara penemuan produk dan 

pembelian (Darmawan, 2021). 

TikTok telah mengubah lanskap pemasaran media sosial dengan format video 

pendek yang sangat adiktif dan algoritma yang luar biasa dalam 

merekomendasikan konten personal. Berbeda dengan Instagram yang 

mengandalkan jaringan pertemanan, TikTok lebih mengutamakan kualitas 

konten itu sendiri melalui halaman For You Page (FYP). Sebuah video dari akun 

dengan nol pengikut sekalipun dapat menjadi viral jika algoritma menilainya 

menarik bagi audiens tertentu. Sinambela et al. (2012) menjelaskan bahwa 

mekanisme psikologis keputusan konsumen dipengaruhi oleh faktor seperti 

rasa ingin tahu dan fear of missing out. Wirausahawan dapat memanfaatkan 

psikologi ini dengan menciptakan konten cliffhanger, tantangan, atau gerakan 

tarian yang mengundang partisipasi pengguna. Suara atau audio yang sedang 

tren di TikTok sangat penting karena video dengan audio populer mendapat 

prioritas dari algoritma. Wirausahawan harus memeriksa halaman trending 

sounds setiap hari dan segera membuat konten menggunakan audio tersebut 

sebelum tren mereda. Kolaborasi dengan pengguna lain melalui duet atau stitch 

juga efektif untuk menjangkau audiens baru (Zhao, 2023). 

Facebook, meskipun sering dianggap sebagai platform generasi tua, masih 

memiliki keunggulan dalam hal kemampuan menargetkan iklan berbayar 

dengan presisi tinggi. Fitur Groups di Facebook memungkinkan wirausahawan 

membangun komunitas seputar produk atau topik tertentu dengan lebih 

dalam. Anggota grup yang aktif cenderung lebih loyal dan lebih sering 

melakukan pembelian ulang dibanding pengikut biasa di Instagram (Thomas & 

Verma, 2023). Sinambela dan Aprilianti (2011) menjelaskan bahwa strategi 

mengatasi erosi loyalitas pelanggan sangat penting di tengah persaingan yang 

ketat. Grup Facebook dapat menjadi wadah untuk berbagi konten eksklusif, 

diskusi, dan mendapatkan umpan balik langsung dari pelanggan paling setia. 

Pelanggan setia lebih menguntungkan daripada pelanggan baru, karena 

mereka membelanjakan lebih banyak uang di perusahaan tersebut dan biaya 

pelayanannya lebih rendah (Richard & Zhang, 2012). Marketplace Facebook 

juga masih menjadi pilihan utama untuk transaksi lokal, terutama untuk 

produk barang bekas atau produk dengan harga terjangkau. Wirausahawan 

yang menargetkan konsumen berusia di atas 35 tahun sebaiknya tidak 

mengabaikan Facebook karena platform ini masih menjadi sumber informasi 

utama mereka. Iklan Facebook Ads memungkinkan penargetan berdasarkan 

lokasi, demografi, minat, bahkan perilaku pembelian sebelumnya, dengan 

biaya yang relatif terjangkau (Plasa, 2022). 

Strategi konten yang efektif di media sosial harus mempertimbangkan empat 

pilar utama: edukasi, hiburan, inspirasi, dan konversi. Konten edukasi 

menjelaskan manfaat produk, cara penggunaan, atau fakta menarik tentang 
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industri yang jarang diketahui (Drossos et al., 2023). Konten hiburan membuat 

audiens tertawa atau terhibur sehingga mereka ingin terus mengikuti akun 

tersebut. Konten inspirasi membangkitkan emosi positif dan aspirasi, misalnya 

kisah sukses pelanggan atau proses pembuatan produk yang mengagumkan. 

Konten konversi secara langsung mengajak audiens untuk membeli, misalnya 

dengan menampilkan promo atau diskon terbatas. Hariani dan Mardikaningsih 

(2013) menegaskan bahwa strategi positioning dan brand equity sangat penting 

untuk keberlanjutan usaha mikro. Proporsi keempat pilar konten ini dapat 

berbeda tergantung pada tahap bisnis dan platform yang digunakan. 

Wirausahawan pemula yang masih membangun kesadaran merek perlu lebih 

banyak konten edukasi dan hiburan dibanding konten konversi. Sebaliknya, 

wirausahawan yang sudah memiliki basis pengikut loyal dapat meningkatkan 

frekuensi konten konversi (Mardikaningsih, 2022). 

Konsistensi dalam mengunggah konten merupakan faktor kunci yang 

membedakan akun media sosial yang sukses dari yang gagal. Algoritma setiap 

platform cenderung memprioritaskan akun yang aktif dan rutin mengunggah 

konten baru (Gupta, 2023). Wirausahawan perlu menentukan jadwal unggahan 

yang realistis sesuai dengan kapasitas mereka, misalnya tiga kali seminggu 

untuk Reels dan satu kali sehari untuk Stories. Darmawan (2012) menemukan 

bahwa peran pengalaman merek berpengaruh terhadap minat mereferensikan 

merek kepada orang lain. Merek yang kuat terbentuk berkat diferensiasi yang 

kuat, sehingga konsumen dapat membedakan produk-produk di antara 

barang-barang sejenis (Alhasbi & Kertamukti, 2018). Pengalaman merek yang 

konsisten di media sosial, mulai dari tone of voice hingga estetika visual, akan 

membangun kepercayaan audiens. Wirausahawan dapat menggunakan alat 

penjadwalan konten gratis seperti Later atau Buffer untuk merencanakan 

unggahan berminggu minggu sebelumnya. Namun untuk TikTok, konten yang 

terlalu terjadwal dan tidak mengikuti tren dapat terasa ketinggalan zaman. 

Keseimbangan antara perencanaan dan fleksibilitas merespon tren sangat 

penting. Wirausahawan juga perlu memantau waktu terbaik untuk 

mengunggah berdasarkan data wawasan akun masing masing platform. 

Interaksi dengan pengikut merupakan aspek yang paling sering diabaikan oleh 

wirausahawan yang terlalu fokus pada produksi konten. Media sosial pada 

hakikatnya adalah platform sosial, bukan media penyiaran satu arah. Setiap 

komentar yang masuk harus direspon, setiap pertanyaan harus dijawab, dan 

setiap mention harus diperhatikan (Parashar, 2023). Lestari dan 

Mardikaningsih (2012) menjelaskan bahwa peran jaringan sosial sangat 

penting untuk membantu mendapatkan akses ke pasar yang lebih luas. 

Membalas komentar dengan cara yang personal dan hangat dapat mengubah 

pengikut biasa menjadi pelanggan loyal. Wirausahawan juga dapat secara 

proaktif berinteraksi dengan akun akun terkait di industri yang sama dengan 

cara memberikan komentar yang bermakna. Fitur live streaming di Instagram 

dan TikTok memungkinkan interaksi real time dengan audiens, di mana 
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wirausahawan dapat menjawab pertanyaan langsung dan menunjukkan 

produk secara detail. Sesi tanya jawab di Stories juga efektif untuk mengetahui 

kebutuhan dan keluhan pelanggan. Interaksi yang baik menciptakan rasa 

komunitas yang membuat pengikut merasa menjadi bagian dari perjalanan 

bisnis (Ribhi et al., 2023). 

Pengukuran kinerja media sosial harus dilakukan secara rutin menggunakan 

metrik yang sesuai dengan tujuan bisnis. Banyak wirausahawan hanya fokus 

pada jumlah pengikut atau jumlah like yang dianggap sebagai vanity metrics 

yang tidak mencerminkan dampak bisnis sebenarnya (Kočišová & Štarchoň, 

2023). Metrik yang lebih bermakna adalah engagement rate (persentase 

pengikut yang berinteraksi), reach (jumlah akun unik yang melihat konten), 

dan conversion rate (persentase penonton yang melakukan tindakan yang 

diinginkan). Putra et al. (2017) menekankan bahwa total quality management 

dalam membangun kualitas mencakup pengukuran berkelanjutan dan 

perbaikan berdasarkan data. Wawasan dari Instagram dan TikTok 

menyediakan data demografi pengikut, waktu aktif, dan kinerja setiap konten 

secara individual. Wirausahawan perlu meluangkan waktu setiap minggu 

untuk menganalisis konten mana yang berkinerja terbaik dan meniru format 

tersebut. Pengujian A/B dengan memvariasikan satu elemen pada satu waktu 

dapat mengungkap preferensi audiens secara bertahap. Misalnya, menguji 

apakah audiens lebih suka video dengan narasi suara atau dengan teks di 

layar. 

Influencer marketing tetap menjadi strategi yang efektif di semua platform, 

namun pendekatannya berubah seiring waktu. Mikro influencer dengan 

pengikut antara sepuluh ribu hingga seratus ribu sering memberikan tingkat 

keterlibatan yang lebih tinggi daripada makro influencer dengan jutaan 

pengikut (Singh et al., 2023). Mardikaningsih dan Darmawan (2011a) 

menjelaskan bahwa mekanisme pengelolaan bakat dalam memperkuat posisi 

kompetitif juga relevan untuk memilih influencer yang tepat. Wirausahawan 

harus memilih influencer yang audiensnya sesuai dengan target pasar produk 

dan yang memiliki nilai yang selaras dengan merek. Memberi produk gratis 

untuk ditinjau lebih etis dan sering lebih efektif daripada membayar influencer 

dengan uang. Konten yang dihasilkan oleh influencer dapat digunakan ulang 

oleh wirausahawan di akun mereka sendiri untuk meningkatkan kredibilitas. 

Untuk usaha dengan anggaran sangat terbatas, program afiliasi di mana 

influencer mendapat komisi dari setiap penjualan yang dihasilkan dapat 

menjadi solusi. Program ini memotivasi influencer untuk benar benar 

mempromosikan produk karena penghasilan mereka tergantung pada hasil 

penjualan (Schiniotakis & Divini, 2020). 

Pemanfaatan user generated content (UGC) atau konten yang dibuat oleh 

pelanggan adalah strategi paling hemat biaya sekaligus paling kuat untuk 

membangun kepercayaan. Ketika pelanggan membagikan foto atau video 

menggunakan produk, konten tersebut dianggap lebih autentik daripada iklan 
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yang dibuat oleh merek sendiri. Mardikaningsih (2017) menyoroti bahwa 

kontribusi pemasaran sosial terhadap kelestarian lingkungan juga dapat 

didorong melalui UGC. Wirausahawan dapat mendorong pelanggan untuk 

membagikan pengalaman mereka dengan memberikan insentif seperti diskon 

untuk pembelian berikutnya (Mardikaningsih & Darmawan, 2011b). Membuat 

hashtag khusus merek dan meminta pelanggan untuk menggunakannya 

memudahkan wirausahawan mengumpulkan UGC. Konten dari pelanggan 

dapat diunggah ulang ke Stories atau feed dengan memberikan kredit kepada 

pembuat asli sebagai bentuk apresiasi. Testimoni dalam bentuk video lebih 

meyakinkan daripada testimoni tertulis karena audiens dapat melihat ekspresi 

dan mendengar suara pelanggan yang puas. Wirausahawan dapat menawarkan 

produk gratis untuk beberapa pelanggan terpilih sebagai imbalan atas 

pembuatan konten berkualitas. Program ini lebih murah daripada membayar 

influencer profesional. 

Penggunaan fitur iklan berbayar di media sosial, meskipun memerlukan biaya, 

dapat mempercepat pertumbuhan secara signifikan jika dikelola dengan baik. 

Iklan Instagram dan Facebook Ads menggunakan sistem lelang di mana biaya 

per klik tergantung pada persaingan di target audiens. Wisnujati et al. (2014) 

menjelaskan bahwa bauran pemasaran harus disesuaikan dengan 

karakteristik target pasar yang dituju. Iklan berbayar memungkinkan 

penargetan yang sangat spesifik, misalnya hanya perempuan berusia 25 hingga 

35 tahun yang tinggal di Jakarta dan memiliki minat pada makanan organik. 

Anggaran harian dapat dimulai dari seribu rupiah untuk pengujian, kemudian 

ditingkatkan jika hasilnya positif. Wirausahawan harus memantau metrik 

seperti cost per click (CPC) dan return on ad spend (ROAS) untuk memastikan 

iklan menguntungkan. Pengujian A/B pada iklan dengan variasi gambar, teks, 

dan target audiens diperlukan untuk menemukan kombinasi terbaik. Iklan 

TikTok memiliki format yang lebih native dan tidak terasa seperti iklan, 

sehingga tingkat keterlibatan sering lebih tinggi. TikTok Ads juga 

memungkinkan penargetan berdasarkan perilaku pengguna di platform, seperti 

video apa yang sering mereka tonton. 

Membangun komunitas di media sosial memberikan keuntungan jangka 

panjang yang melebihi sekadar menjual produk secara langsung (Bernstein, 

2023). Komunitas yang aktif akan saling membantu menjawab pertanyaan, 

merekomendasikan produk kepada teman, dan membela merek ketika 

mendapat kritik. Hariani dan Mardikaningsih (2017) menjelaskan bahwa peran 

norma kelompok sangat penting untuk membentuk perilaku individu dalam 

komunitas. Wirausahawan dapat memfasilitasi komunitas dengan membuat 

grup Facebook atau grup WhatsApp khusus untuk pelanggan setia. Di dalam 

grup, wirausahawan dapat berbagi konten eksklusif, memberikan kesempatan 

mencoba produk baru terlebih dahulu, dan meminta masukan untuk 

pengembangan produk (Sinambela & Aprilianti, 2012). Anggota komunitas yang 

merasa dihargai akan menjadi duta merek yang paling kredibel. Event offline 
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atau meetup untuk anggota komunitas dapat memperkuat ikatan meskipun 

sebagian besar interaksi terjadi secara online. Wirausahawan perlu hadir 

secara konsisten di komunitas, tidak hanya saat ingin mempromosikan 

sesuatu. Moderasi yang baik diperlukan untuk mencegah spam atau perilaku 

toksik yang merusak suasana komunitas. 

Tren konten video pendek diprediksi akan terus mendominasi media sosial 

untuk beberapa tahun ke depan. Format ini memaksa wirausahawan untuk 

menyampaikan pesan secara ringkas, jelas, dan menarik dalam waktu kurang 

dari satu menit (Ma & Sharma, 2023). Mardikaningsih dan Darmawan (2014) 

mengamati bahwa wirausahawan perlu mengembangkan strategi kognitif 

untuk menghadapi ketidakpastian radikal, termasuk perubahan tren konten. 

Storytelling yang kuat menjadi lebih penting daripada sebelumnya karena video 

pendek tidak memiliki waktu untuk penjelasan panjang lebar. Wirausahawan 

harus mampu menyampaikan manfaat produk, asal usul merek, dan ajakan 

bertindak dalam waktu bersamaan. Format video juga memungkinkan 

demonstrasi produk yang lebih hidup, misalnya menunjukkan tekstur 

makanan, cara pemakaian kosmetik, atau hasil akhir kerajinan tangan. Suara 

asli (voice over) sering lebih efektif daripada teks karena menciptakan koneksi 

personal dengan audiens. Wirausahawan yang tidak nyaman berbicara di 

depan kamera dapat memulai dengan video tanpa wajah, misalnya rekaman 

proses produksi dengan musik latar. Keberanian untuk tampil di depan kamera 

akan meningkat seiring waktu dan latihan. 

Tantangan terbesar bagi wirausahawan di media sosial adalah menjaga 

kesehatan mental di tengah tekanan untuk terus tampil sempurna. 

Perbandingan sosial dengan akun akun yang terlihat lebih sukses dapat 

memicu kecemasan dan perasaan tidak pernah cukup (Parashar, 2023). 

Sinambela dan Aprilianti (2013b) menjelaskan bahwa value based pricing 

memerlukan keyakinan bahwa produk memiliki nilai yang sebanding dengan 

harga. Keyakinan yang sama diperlukan untuk tidak terjebak dalam 

perlombaan popularitas di media sosial. Wirausahawan perlu mengingat bahwa 

akun dengan sepuluh ribu pengikut yang sangat loyal bisa lebih 

menguntungkan daripada akun dengan seratus ribu pengikut yang pasif. 

Istirahat dari media sosial secara berkala diperlukan untuk mencegah 

kelelahan dan mempertahankan kreativitas. Menjadwalkan konten di muka 

dan mematikan notifikasi di luar jam kerja dapat membantu menjaga 

keseimbangan. Dukungan dari sesama wirausahawan melalui grup diskusi 

atau komunitas offline sangat berharga untuk saling menguatkan. Yang 

terpenting, wirausahawan harus mengingat bahwa media sosial hanyalah alat, 

bukan tujuan dari bisnis itu sendiri. 
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PENUTUP 

Media sosial telah menjadi komponen yang tidak terpisahkan dari strategi 

kewirausahaan modern, terutama bagi usaha kecil dengan anggaran 

pemasaran terbatas. Instagram, TikTok, dan Facebook memiliki karakteristik 

dan audiens yang berbeda sehingga memerlukan pendekatan yang disesuaikan. 

Instagram unggul untuk produk visual dengan fitur Shop dan Reels, TikTok 

untuk konten viral berbasis tren, dan Facebook untuk komunitas serta iklan 

bertarget. Proses pengembangan produk dan peningkatan kualitas harus terus 

dilakukan sesuai kebutuhan pasar yang dinamis. Keberhasilan di media sosial 

bergantung pada konsistensi konten, interaksi autentik dengan pengikut, serta 

kemampuan membaca data dan tren. Pengukuran kinerja harus fokus pada 

metrik yang berdampak pada bisnis seperti engagement rate dan konversi, 

bukan sekadar jumlah pengikut. Wirausahawan perlu menjaga kesehatan 

mental dengan tidak terjebak dalam tekanan untuk selalu tampil sempurna. 

Implikasi teoretis dari penelitian ini adalah perlunya pengembangan model 

pemasaran kewirausahaan yang mengintegrasikan karakteristik unik dari 

berbagai platform media sosial. Teori pemasaran tradisional yang 

dikembangkan sebelum era digital perlu direvisi untuk mengakomodasi realitas 

algoritma, konten viral, dan perilaku konsumen baru. Para peneliti selanjutnya 

dapat menguji secara empiris efektivitas berbagai format konten di TikTok, 

Instagram, dan Facebook untuk kategori produk yang berbeda. Penelitian 

longitudinal diperlukan untuk memahami bagaimana strategi media sosial 

berevolusi seiring perubahan algoritma platform. Bagi wirausahawan, 

rekomendasi praktis adalah memulai dengan satu platform yang paling sesuai 

dengan produk dan audiens target, baru kemudian berekspansi ke platform 

lain. Investasi waktu untuk mempelajari algoritma dan fitur terbaru dari 

platform yang dipilih sangat penting sebelum mulai membuat konten. Proses 

kreativitas dan inovasi untuk menciptakan produk baru yang sesuai dengan 

kebutuhan pasar harus terus dilakukan. Kolaborasi dengan mikro influencer 

dan pemanfaatan user generated content lebih hemat biaya daripada iklan 

berbayar untuk wirausahawan pemula. 
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