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ABSTRACT  
The development of digital technology has driven a transformation in marketing strategies 
utilizing social media platforms that are more interactive and measurable. Social media 
marketing has become a crucial instrument in influencing consumer purchase intentions 
through various dimensions such as content, interactivity, and electronic word-of-mouth. 
This study employed a systematic literature review approach, referring to the PRISMA 2020 
guidelines. The literature search was conducted in the SINTA, Scopus, and GARUDA 
databases between 2021 and 2025. Of the 250 articles identified, 13 met the inclusion criteria 
and were systematically analyzed. The results indicate that social media marketing has a 
positive and significant effect on consumer purchase intentions across various digital 
platforms. The most dominant dimensions include creative and informative content, 
interactivity, electronic word-of-mouth, influencer marketing, and celebrity endorsements. 
This relationship is also influenced by mediating variables such as brand awareness, brand 
trust, brand image, and customer engagement, and moderated by factors such as brand 
origin. These findings confirm that the effectiveness of social media marketing depends not 
only on content intensity but also on the ability to build trust and consumer engagement. 
An integrative, emotionally connected digital marketing strategy has proven more effective 
in increasing purchase intention in the era of competitive digital platforms. 
Keywords: Purchase intention, consumer behavior, digital platforms, social media 
marketing, systematic literature review.  

 
ABSTRAK 
Perkembangan teknologi digital telah mendorong transformasi strategi pemasaran menuju 
pemanfaatan platform media sosial yang lebih interaktif dan terukur. Social media 
marketing menjadi instrumen penting dalam memengaruhi purchase intention konsumen 
melalui berbagai dimensi seperti konten, interaktivitas, dan electronic word-of-mouth. 
Penelitian ini menggunakan pendekatan systematic literature review dengan mengacu pada 
pedoman PRISMA 2020. Pencarian literatur dilakukan pada basis data SINTA, Scopus, 
dan GARUDA dalam rentang tahun 2021 hingga 2025. Dari 250 artikel yang 
teridentifikasi, sebanyak 13 artikel memenuhi kriteria inklusi dan dianalisis secara 
sistematis. Hasil menunjukkan bahwa social media marketing berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap niat beli konsumen di berbagai platform digital. Dimensi yang paling 
dominan meliputi konten kreatif dan informatif, interaktivitas, electronic word-of-mouth, 
serta influencer marketing dan celebrity endorsement. Hubungan tersebut juga dipengaruhi 
oleh variabel mediasi seperti brand awareness, brand trust, brand image, dan customer 
engagement, serta dimoderasi oleh faktor seperti asal-usul merek. Temuan ini menegaskan 
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bahwa efektivitas social media marketing tidak hanya bergantung pada intensitas konten, 
tetapi juga pada kemampuan membangun kepercayaan dan keterlibatan konsumen. Strategi 
pemasaran digital yang integratif dan berbasis hubungan emosional terbukti lebih efektif 
dalam meningkatkan purchase intention di era platform digital yang kompetitif. 
Kata Kunci: niat beli, perilaku konsumen, platform digital, social media marketing, 
systematic literature review.  
 
PENDAHULUAN  

Perkembangan teknologi digital yang berlangsung secara masif dalam satu 
dekade terakhir telah mentransformasi lanskap pemasaran secara fundamental. 
Platform digital seperti Instagram, TikTok, YouTube, dan Facebook kini tidak 
sekadar menjadi ruang ekspresi sosial, melainkan telah berevolusi menjadi 
ekosistem pemasaran yang kompleks dan strategis bagi pelaku bisnis dari berbagai 
skala. Pada tahun 2023, pengguna aktif media sosial secara global telah melampaui 
angka 4,8 miliar jiwa, sebuah angka yang mencerminkan betapa dalamnya penetrasi 
platform digital dalam kehidupan manusia modern (Huo & Filieri, 2025). Kondisi ini 
mendorong perusahaan untuk mengalihkan sebagian besar anggaran pemasaran 
mereka ke ranah digital, mengingat kemampuan social media marketing dalam 
menjangkau konsumen secara lebih personal, interaktif, dan terukur dibandingkan 
saluran pemasaran konvensional. 

Social media marketing (SMM) didefinisikan sebagai serangkaian aktivitas 
pemasaran yang dijalankan melalui platform media sosial guna membangun 
kesadaran merek (brand awareness), mendorong keterlibatan konsumen (consumer 
engagement), serta memengaruhi niat beli (purchase intention) (Alnaser et al., 2024). 
Dalam kerangka konseptual yang lebih luas, niat beli konsumen merupakan 
konstruk psikologis yang mencerminkan kecenderungan individu untuk 
merencanakan atau bersedia melakukan pembelian suatu produk atau layanan 
dalam waktu dekat. Jamil et al. (2022) menegaskan bahwa aktivitas social media 
marketing yang meliputi dimensi seperti konten informatif, hiburan, interaktivitas, 
kustomisasi, dan electronic word-of-mouth secara kolektif membentuk persepsi dan 
sikap konsumen yang pada akhirnya berujung pada niat untuk melakukan 
pembelian. 

Dari perspektif teoritis, kajian mengenai hubungan antara social media 
marketing dan niat beli konsumen telah banyak dilandaskan pada kerangka Theory of 
Planned Behavior, Stimulus-Organism-Response, serta Technology Acceptance Model. 
Teori-teori ini memberikan fondasi konseptual yang kokoh untuk menjelaskan 
bagaimana stimulus yang bersumber dari aktivitas pemasaran digital mampu 
memodifikasi respons kognitif dan afektif konsumen. Mubdir et al. (2024) 
menemukan bahwa mayoritas niat beli daring melalui media sosial dan sebagian 
besar dari penelitian tersebut dilakukan di negara-negara berkembang, 
mengindikasikan urgensi kajian ini dalam konteks pasar yang sedang tumbuh pesat. 
Leong et al. (2021) membuktikan bahwa kualitas informasi, kredibilitas, dan 
kesesuaian informasi dalam ekosistem e-WOM secara signifikan memengaruhi niat 
beli konsumen melalui proses adopsi informasi yang bersifat hierarkis. 
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Penelitian-penelitian terdahulu telah memberikan kontribusi substansial 
dalam memahami dinamika ini. Menurut Islam dan Sheikh (2024) lebih dari 60% 
konsumen mengakui bahwa social media marketing memengaruhi niat pembelian 
mereka, sekaligus membuktikan peran sentral social media marketing sebagai 
katalisator dalam proses keputusan konsumsi. Adapun Ismael et al. (2025) 
menemukan bahwa empat dimensi utama social media marketing yakni konten, 
keterlibatan, kesadaran merek, dan influencer marketing semuanya berkontribusi 
positif terhadap keputusan pembelian daring. Sementara itu, Sardar dan Vijay (2025) 
mengidentifikasi bahwa kredibilitas, kepercayaan, dan daya tarik influencer 
merupakan anteseden utama yang paling konsisten berkaitan dengan niat beli 
konsumen. Di sisi lain, Huo dan Filieri (2025) menemukan bahwa aktivitas social 
media marketing pada platform digital berkontribusi dalam membentuk niat beli 
konsumen melalui mekanisme mediasi ekuitas merek.  

Meskipun literatur yang ada telah memperkaya pemahaman tentang peran 
social media marketing terhadap niat beli, sejumlah kesenjangan penelitian masih 
teridentifikasi secara jelas. Pertama, sebagian besar studi terdahulu bersifat 
kontekstual dan sektoral hanya berfokus pada industri tertentu seperti fesyen, 
kecantikan, atau pariwisata sehingga temuan-temuannya sulit untuk digeneralisasi 
secara lintas platform digital (Alnaser et al., 2024; Mubdir et al., 2024). Kedua, 
tinjauan sistematis yang ada belum secara komprehensif mengintegrasikan variabel 
mediasi dan moderasi seperti kepercayaan merek, nilai yang dipersepsi (perceived 
value), dan keterlibatan sosial merek (social brand engagement) dalam satu kerangka 
analitik yang utuh. Ketiga, minimnya studi yang secara spesifik membandingkan 
efektivitas berbagai dimensi social media marketing di lintas platform digital berbasis 
video maupun teks dalam satu tinjauan terintegrasi menjadi celah yang perlu diisi 
oleh penelitian baru. 

Kebaruan dari penelitian ini terletak pada pendekatannya yang 
menggunakan metode systematic literature review (SLR) dengan cakupan artikel yang 
lebih mutakhir (2021–2025) dan berfokus khusus pada konteks platform digital yang 
beragam. Berbeda dari tinjauan sebelumnya yang cenderung monolitik dalam 
pemilihan platform atau variabel, penelitian ini berupaya untuk mensintesis secara 
kritis bagaimana berbagai dimensi social media marketing mulai dari konten, 
interaktivitas, e-WOM, hingga influencer marketing berinteraksi secara integratif 
dalam membentuk niat beli konsumen di era platform digital yang semakin 
terfragmentasi. Pendekatan ini diharapkan mampu menghasilkan peta konseptual 
yang lebih komprehensif dan relevan bagi akademisi maupun praktisi pemasaran 
digital. 

Berdasarkan uraian latar belakang dan identifikasi kesenjangan penelitian di 
atas, rumusan masalah dalam penelitian ini dirumuskan sebagai berikut: (1) 
Bagaimana peran social media marketing terhadap niat beli konsumen pada platform 
digital berdasarkan kajian literatur yang tersedia? (2) Dimensi social media marketing 
manakah yang paling dominan dalam memengaruhi niat beli konsumen? (3) 
Variabel apa saja yang berperan sebagai mediator atau moderator dalam hubungan 
antara social media marketing dan niat beli? Sejalan dengan rumusan masalah tersebut, 
penelitian ini bertujuan untuk melakukan sintesis komprehensif atas bukti-bukti 

https://ejournal.yayasanpendidikandzurriyatulquran.id/index.php/AlZayn
https://creativecommons.org/licenses/by-sa/4.0/


Al-Zayn: Jurnal Ilmu Sosial & Hukum                                                                          e-ISSN 3026-2917 
https://ejournal.yayasanpendidikandzurriyatulquran.id/index.php/AlZayn       p-ISSN 3026-2925  
Volume 4 Number 2, 2026 
 

 

Lisensi: Creative Commons Attribution ShareAlike 4.0 International License (CC BY SA 4.0)  7765 
 

Copyright; Ni Kadek Hepy Mahayani 

empiris mengenai peran social media marketing terhadap niat beli konsumen di 
platform digital, mengidentifikasi dimensi-dimensi kunci yang paling berpengaruh, 
serta memetakan variabel mediasi dan moderasi yang relevan. Manfaat teoretis 
penelitian ini adalah memperkaya literatur pemasaran digital dengan kerangka 
konseptual yang integratif, sedangkan manfaat praktisnya adalah memberikan 
panduan berbasis bukti bagi pelaku usaha dalam merancang strategi pemasaran 
digital yang efektif dan terukur. 

 
METODE  

Penelitian ini menggunakan pendekatan Systematic Literature Review (SLR) 
yang dirancang untuk mengumpulkan, mengevaluasi, dan mensintesis bukti-bukti 
empiris secara sistematis, transparan, dan dapat direplikasi (Snyder, 2019). Proses 
pelaporan tinjauan sistematis ini mengacu pada pedoman Preferred Reporting Items 
for Systematic Reviews and Meta-Analyses (PRISMA) 2020 yang dikembangkan oleh 
Page et al. (2021), sebuah standar pelaporan yang secara internasional diakui mampu 
menjamin akuntabilitas dan reprodusibilitas proses seleksi literatur dalam kajian 
ilmiah. Pemilihan metode SLR berbasis PRISMA didasarkan pada pertimbangan 
bahwa kajian mengenai pengaruh social media marketing terhadap niat beli konsumen 
membutuhkan sintesis lintas studi yang objektif, bukan sekadar narasi deskriptif 
atas literatur yang ada (Page et al., 2021). Pencarian literatur dilakukan secara 
sistematis pada tiga basis data utama, yakni SINTA, Scopus, dan GARUDA 
menggunakan kombinasi kata kunci yang relevan seperti "social media marketing," 
"purchase intention," "consumer behavior," "digital platform," dan "buying intention." 
Rentang waktu pencarian dibatasi pada periode 2021 hingga 2025 guna memastikan 
relevansi temuan dengan lanskap pemasaran digital yang terus berkembang. Dari 
proses identifikasi awal, diperoleh total 250 artikel yang diidentifikasi dari berbagai 
basis data. Pada tahap awal, dilakukan penghapusan duplikasi, sehingga sebanyak 
80 artikel dieliminasi dan tersisa 170 artikel yang dilanjutkan ke tahap penyaringan. 
Pada tahap screening berdasarkan judul dan abstrak, sebanyak 90 artikel 
dikecualikan karena tidak memenuhi relevansi dengan topik penelitian, sehingga 
tersisa 80 artikel yang selanjutnya diambil untuk dilakukan evaluasi teks lengkap 
(full-text). Memasuki tahap eligibility, dilakukan penilaian terhadap ketersediaan dan 
kelayakan artikel. Dari jumlah tersebut, sebanyak 40 artikel tidak dapat diakses atau 
tidak tersedia dalam bentuk teks lengkap, sehingga tersisa 40 artikel yang kemudian 
dinilai kelayakannya secara lebih mendalam. Pada tahap akhir penilaian kelayakan, 
sebanyak 27 artikel dieksklusi berdasarkan alasan spesifik, yaitu Alasan 1 yakni 
karena tidak secara spesifik mengukur variabel social media marketing sebagai 
konstruk utama dalam konteks platform digital (n = 16), alasan 2 tidak mengkaji niat 
beli konsumen atau keputusan pembelian (n = 11). Dengan demikian, diperoleh 13 
artikel final yang memenuhi seluruh kriteria inklusi dan diikutsertakan dalam 
proses analisis serta sintesis dalam penelitian systematic literature review ini. Alur 
seleksi literatur ini divisualisasikan dalam diagram PRISMA berikut 
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Gambar 1. Flowchart PRISMA 

Adapun kriteria inklusi yang diterapkan dalam penelitian ini adalah sebagai 
berikut: Kriteria 1 merupakan artikel ilmiah peer-reviewed yang diterbitkan antara 
tahun 2021 sampai dengan 2025 dan dapat diakses secara penuh melalui basis data 
SINTA, Scopus, dan GARUDA; Kriteria 2 artikel secara eksplisit membahas 
hubungan antara social media marketing dan niat beli konsumen pada platform digital 
dengan menggunakan pendekatan kuantitatif, kualitatif, maupun mixed methods. 
Sementara itu, artikel yang tidak memenuhi rentang waktu publikasi, tidak 
berbahasa Inggris atau Indonesia, bersifat grey literature, atau tidak memiliki fokus 
langsung pada variabel utama penelitian ini secara otomatis dieksklusi dari proses 
review. Pendekatan seleksi berlapis ini sejalan dengan prinsip transparansi dan 
minimisasi bias yang menjadi pondasi utama metode SLR (Tedja et al., 2024). 

 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
Hasil Penelitian 

Proses seleksi literatur melalui tahapan PRISMA menghasilkan 13 artikel 
ilmiah yang memenuhi seluruh kriteria inklusi dan layak untuk disintesis secara 
sistematis. Keseluruhan artikel tersebut diterbitkan dalam rentang waktu 2021 
hingga 2025, berasal dari basis data SINTA, Scopus, dan GARUDA, serta secara 
eksplisit mengkaji hubungan antara social media marketing dan niat beli konsumen 
pada berbagai platform digital. Berikut disajikan tabel sintesis dari 13 artikel yang 
dianalisis dalam penelitian ini. 

 
Tabel 1. Sintesis Artikel Temuan 

No Judul Penulis & 
Tahun 

Metode 
& 

Subjek 

Temuan 
Utama 

Relevansi dengan 
Judul 

 
Pengaruh 
Strategi 
Digital 
Marketing 
Terhadap 

(Aguspriyan
i et al., 2023) 

Kuantit
atif; 120 
milenial 
Indones
ia 

Digital 
advertising
, social 
media 
marketing, 

Mengonfirmasi 
peran SMM dalam 
mendorong 
keputusan 
pembelian di 
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No Judul Penulis & 
Tahun 

Metode 
& 

Subjek 

Temuan 
Utama 

Relevansi dengan 
Judul 

Keputusan 
Pembelian 
Produk 
Asuransi 
Pada 
Generasi 
Milenial 

email 
marketing, 
dan 
website 
marketing 
berpengaru
h positif 
dan 
signifikan 
terhadap 
keputusan 
pembelian 

platform digital 
pada segmen 
milenial 

 
Pengaruh 
Digital 
Marketing 
Terhadap 
Minat Beli 
Konsumen 

(Az-Zahra & 
Sukmalengk
awati, 2022) 

Kuantit
atif; 
non-
probabi
lity 
samplin
g 

Digital 
marketing 
berpengaru
h positif 
terhadap 
minat beli 
konsumen 

Mendukung 
hubungan 
langsung antara 
strategi 
pemasaran digital 
dan niat beli 

 
Pengaruh 
Social 
Media 
Marketing 
Instagram 
@erigostor
e 
Terhadap 
Minat Beli 
Melalui 
Brand 
Awareness 

(Muhamma
d et al., 2025) 

Kuantit
atif; 400 
audiens 
@erigos
tore 

SMM 
berdampak 
signifikan 
terhadap 
minat beli 
secara 
langsung 
maupun 
tidak 
langsung 
melalui 
brand 
awareness 

Menegaskan 
peran mediasi 
brand awareness 
dalam hubungan 
SMM dan minat 
beli 

 
Pengaruh 
Viral 
Marketing 
dan Social 
Media 
Marketing 
Terhadap 
Keputusan 
Pembelian 

(Rimbasari 
et al., 2023) 

Kuantit
atif; 160 
penggu
na 
TikTok 

Viral 
marketing 
dan SMM 
berpengaru
h positif 
terhadap 
keputusan 
pembelian 
di TikTok 

Relevan dalam 
konteks platform 
digital berbasis 
video pendek dan 
perilaku beli 
konsumen 
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No Judul Penulis & 
Tahun 

Metode 
& 

Subjek 

Temuan 
Utama 

Relevansi dengan 
Judul 

di 
Platform 
TikTok  
Pengaruh 
Digital 
Marketing 
Terhadap 
Minat Beli 
Konsumen 
dan 
Dampakn
ya pada 
Tingkat 
Penjualan 
UMKM di 
Kabupaten 
Bekasi 

(Amaldin et 
al., 2024) 

Kualitat
if; 10 
pelaku 
UMKM 

Strategi 
digital 
marketing 
berkontrib
usi 
signifikan 
terhadap 
peningkata
n minat beli 
dan 
penjualan 

Memperkuat 
argumen bahwa 
konten visual dan 
interaksi aktif di 
media sosial 
meningkatkan 
minat beli 

 
Implement
asi Sosial 
Media 
Influencer 
terhadap 
Minat Beli 
Konsumen
: 
Pendekata
n Digital 
Marketing 

(Handayani, 
2023) 

Deskrip
tif 
kualitat
if; 
literatur 
dan 
data 
sekund
er 

Micro, 
macro, dan 
mega-
influencer 
memengar
uhi minat 
beli 
konsumen 
melalui 
konten 
kreatif dan 
promosi 
visual 

Mendukung 
dimensi 
influencer 
marketing sebagai 
bagian dari SMM 
yang 
memengaruhi niat 
beli 

 
Pengaruh 
Social 
Media 
Marketing 
Terhadap 
Minat Beli 
Konsumen 
Pada 
Produk 
Kanzler 

(Reniawati 
et al., 2024) 

Kuantit
atif 
deskrip
tif; 100 
respon
den 

SMM 
berpengaru
h positif 
terhadap 
minat beli 
konsumen 
produk 
Kanzler 

Memberikan bukti 
empiris langsung 
atas pengaruh 
SMM terhadap 
minat beli pada 
produk FMCG 
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No Judul Penulis & 
Tahun 

Metode 
& 

Subjek 

Temuan 
Utama 

Relevansi dengan 
Judul 

 
Social 
Media 
Advertise
ments and 
Their 
Influence 
on 
Consumer 
Purchase 
Intention 

(Sriram et 
al., 2021) 

Kuantit
atif; 
EFA & 
SEM 

Karakterist
ik kreatif, 
daya tarik 
emosional, 
dan 
celebrity 
endorseme
nt 
berpengaru
h signifikan 
terhadap 
niat beli 
konsumen 

Mengidentifikasi 
elemen iklan 
media sosial yang 
paling 
berpengaruh 
terhadap niat beli 

 
The 
Relationsh
ip between 
Digital 
Marketing, 
Customer 
Engageme
nt, and 
Purchase 
Intention 
via OTT 
Platforms 

(Habib et al., 
2022) 

Kuantit
atif; 417 
konsum
en India 

DMM tidak 
berpengaru
h langsung 
terhadap 
niat beli; 
dimediasi 
oleh brand 
image dan 
customer 
engagemen
t 

Mengungkap 
peran mediasi 
engagement dan 
brand image 
dalam konteks 
platform OTT 

 
Impact of 
Social 
Media 
Marketing 
Features 
on 
Consumer'
s Purchase 
Decision in 
the Fast-
Food 
Industry: 
Brand 
Trust as a 
Mediator 

(Hanaysha, 
2022) 

Kuantit
atif; 
SEM-
AMOS; 
konsum
en UAE 

Informativ
eness, 
relevansi, 
dan 
interaktivit
as 
berpengaru
h positif; 
kepercayaa
n merek 
memediasi 
sebagian 
hubungan 

Memperkuat 
pentingnya 
kepercayaan 
merek sebagai 
mediator antara 
SMM dan 
keputusan 
pembelian 
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No Judul Penulis & 
Tahun 

Metode 
& 

Subjek 

Temuan 
Utama 

Relevansi dengan 
Judul 

 
The 
Influence 
of Social 
Media 
Marketing 
on 
Consumer
s' Purchase 
Decision: 
Investigati
ng the 
Effects of 
Local and 
Nonlocal 
Brands 

(Hasan & 
Sohail, 2021) 

Kuantit
atif; 
SEM; 
343 
penggu
na Arab 
Saudi 

Brand 
trust, 
community
, 
awareness, 
dan 
interaksi 
memengar
uhi niat 
beli; asal 
merek 
memodera
si 
hubungan 
tersebut 

Memberikan 
perspektif lintas 
merek lokal dan 
global dalam 
ekosistem SMM 

 
Influence 
of Digital 
Media 
Marketing 
and 
Celebrity 
Endorsem
ent on 
Consumer 
Purchase 
Intention 

(Singh et al., 
2021) 

Kuantit
atif; 
PLS-
SEM; 
523 
respon
den 
India 

Celebrity 
endorseme
nt 
berpengaru
h signifikan 
terhadap 
niat beli 
melalui 
mediasi 
platform 
digital 
marketing 

Memperkuat 
peran 
endorsement 
digital sebagai 
dimensi SMM 
yang relevan 
terhadap niat beli 

 
Social 
Media 
Marketing 
Impact on 
Consumer
s' Online 
Purchase 
Intention 

(Yen et al., 
2022) 

Kuantit
atif; 250 
respon
den 
Malaysi
a 

Perceived 
usefulness, 
word of 
mouth, 
kesadaran 
harga, dan 
informative
ness 
berpengaru
h positif 
terhadap 
niat beli 
daring 

Mengonfirmasi 
multidimensionali
tas SMM dalam 
membentuk niat 
beli di platform 
belanja daring 

Berdasarkan tabel sintesis di atas, tampak bahwa seluruh 13 artikel yang 
dianalisis secara konsisten menunjukkan adanya hubungan yang positif dan 
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signifikan antara berbagai dimensi social media marketing dengan niat beli atau 
keputusan pembelian konsumen, meskipun dengan variasi konteks platform, 
segmen konsumen, dan variabel mediasi yang berbeda-beda. Dari 13 studi tersebut, 
11 menggunakan pendekatan kuantitatif, 1 menggunakan pendekatan kualitatif, dan 
1 menggunakan pendekatan deskriptif berbasis literatur. Hal ini mengindikasikan 
bahwa kajian empiris berbasis data primer masih mendominasi riset di bidang ini. 
Sebagian besar studi menggunakan teknik analisis Structural Equation Modelling 
(SEM) atau regresi linear berganda sebagai alat uji hipotesis, yang menandakan 
tingginya perhatian peneliti terhadap validitas konstruk dan pengujian hubungan 
kausal antarvariabel. 
 
Pembahasan 
Peran Social media marketing Terhadap Niat Beli Konsumen pada Platform Digital 

Temuan dari sintesis 13 artikel dalam penelitian ini secara meyakinkan 
mengonfirmasi bahwa social media marketing cenderung berpengaruh terhadap niat 
beli konsumen pada berbagai platform digital. Pola temuan ini bersifat lintas 
konteks, mencakup platform berbasis teks seperti Instagram dan Facebook, platform 
berbasis video pendek seperti TikTok, hingga platform layanan over-the-top. Az-
Zahra dan Sukmalengkawati (2022) secara langsung membuktikan bahwa digital 
marketing yang diterapkan secara konsisten dan menarik mampu mendorong 
munculnya minat beli pada konsumen, dan temuan ini diperkuat oleh Reniawati et 
al. (2024) yang membuktikan hal serupa dalam konteks produk fast-moving consumer 
goods di mana aktivitas social media marketing yang terarah terbukti membentuk niat 
beli konsumen secara langsung. Aguspriyani et al. (2023) menemukan bahwa dalam 
konteks produk asuransi yang relatif kompleks pun, strategi social media marketing 
tetap berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian generasi milenial, 
membuktikan bahwa kekuatan social media marketing melampaui kategori produk 
yang sederhana. Secara keseluruhan, temuan lintas studi ini menunjukkan bahwa 
apapun platform yang digunakan dan apapun produk yang dipasarkan, social media 
marketing secara konsisten terbukti sebagai variabel penentu yang kuat dalam 
membentuk perilaku beli konsumen di era digital.  

Konsistensi temuan di atas semakin diperkuat ketika ditelaah dari sudut 
pandang lintas platform dan lintas kategori produk. Rimbasari et al. (2023) 
membuktikan bahwa di platform TikTok yang berbasis konten video pendek dan 
algoritma viral, social media marketing tetap menunjukkan pengaruh yang positif 
terhadap keputusan pembelian pengguna, mengindikasikan bahwa karakteristik 
unik setiap platform tidak mengurangi, melainkan justru memperkuat potensi social 
media marketing sebagai pendorong niat beli. Dalam konteks yang berbeda, Yen et al. 
(2022) juga mengonfirmasi bahwa konsumen yang terpapar konten social media 
marketing secara teratur menunjukkan kecenderungan niat beli daring yang lebih 
tinggi, terlepas dari perbedaan latar belakang demografis responden. Lebih menarik 
lagi, Hasan dan Sohail (2021) menemukan bahwa bahkan di pasar yang memiliki 
preferensi kuat terhadap merek lokal, SMM tetap berhasil membangun niat beli yang 
signifikan terhadap merek nonlokal, membuktikan bahwa kekuatan komunikasi 
digital yang terkelola dengan baik mampu menembus batas-batas preferensi budaya 
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dan loyalitas merek yang sudah terbentuk sebelumnya. Temuan-temuan ini secara 
kolektif menegaskan bahwa SMM bukan sekadar pelengkap strategi pemasaran 
konvensional, melainkan telah bertransformasi menjadi inti dari ekosistem 
pemasaran digital yang efektif dan adaptif. 
Dimensi Social media marketing yang Paling Dominan dalam Memengaruhi Niat 
Beli 

Dari keseluruhan literatur yang dianalisis, teridentifikasi setidaknya enam 
dimensi utama SMM yang secara dominan dan berulang terbukti memengaruhi niat 
beli konsumen, yakni: konten kreatif dan informatif, interaktivitas, electronic word-of-
mouth (e-WOM), influencer marketing, celebrity endorsement, dan relevansi iklan. 
Sriram et al. (2021) menemukan bahwa karakteristik kreatif iklan, daya tarik 
emosional, dan celebrity endorsement merupakan elemen yang paling kuat 
memengaruhi persepsi dan niat beli konsumen terhadap iklan di media sosial. 
Senada dengan itu, Singh et al. (2021) membuktikan bahwa celebrity endorsement di 
platform digital bukan sekadar pelengkap strategi komunikasi, melainkan 
merupakan mediator antara eksposur pesan digital marketing dan terbentuknya niat 
beli konsumen. Dalam konteks dimensi informatif dan interaktif, Hanaysha (2022) 
menemukan bahwa informativeness dan interaktivitas adalah dua dimensi SMM yang 
paling konsisten berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian konsumen di 
industri makanan cepat saji di UAE, sementara dimensi hiburan (entertainment) 
justru tidak menunjukkan signifikansi statistik yang memadai. Sementara itu, Yen et 
al. (2022) menambahkan bahwa perceived usefulness dan informativeness konten media 
sosial, bersama dengan efek word of mouth digital, adalah prediktor terkuat niat beli 
konsumen. Temuan dari Rimbasari et al. (2023) semakin mempertegas peran 
dimensi viral marketing yang merupakan turunan dari e-WOM dalam platfond 
TikTok, di mana penyebaran konten secara alami dan eksponensial terbukti 
mendorong keputusan pembelian secara signifikan. Dengan demikian, dapat 
disimpulkan bahwa dimensi konten (kreatif, informatif, relevan), interaktivitas, dan 
e-WOM adalah tiga gugus dimensi yang paling dominan dan lintas-konteks dalam 
struktur SMM. 

Melengkapi peta dimensi SMM yang telah teridentifikasi sebelumnya, 
temuan dari beberapa studi juga menyoroti dimensi yang ternyata tidak selalu 
menunjukkan pengaruh signifikan, sehingga memberikan nuansa analitis yang lebih 
tajam dan jujur. Hanaysha (2022) secara spesifik menemukan bahwa dimensi 
hiburan dalam konten SMM tidak terbukti berpengaruh terhadap keputusan 
pembelian konsumen, sebuah temuan yang menantang asumsi umum bahwa 
konten yang menghibur selalu berbanding lurus dengan peningkatan niat beli. Hal 
ini mengisyaratkan bahwa relevansi dan kegunaan informasi yang disampaikan 
jauh lebih menentukan dibandingkan sekadar daya tarik hiburan semata. Habib et 
al. (2022) pun menemukan bahwa digital media marketing yang tidak didukung oleh 
strategi pembangunan engagement yang kuat tidak akan mampu menghasilkan niat 
beli secara langsung. Sementara itu, Handayani (2023) menambahkan dimensi 
penting bahwa keberhasilan SMM berbasis influencer sangat ditentukan oleh kualitas 
konten visual dan keaslian pesan yang disampaikan, bukan semata oleh skala 
popularitas sang influencer. Dengan demikian, para pemasar digital perlu melakukan 
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seleksi dimensi SMM yang lebih terukur dan kontekstual, disesuaikan dengan 
karakteristik produk, platform, dan segmen audiens yang dituju, guna 
memaksimalkan konversi dari eksposur konten menuju niat beli yang nyata. 
Peran Variabel Mediasi dan Moderasi dalam Hubungan SMM dan Niat Beli 

Salah satu temuan paling menarik dari sintesis literatur ini adalah bahwa 
hubungan antara SMM dan niat beli konsumen tidak selalu bersifat langsung, 
melainkan kerap dimediasi oleh variabel-variabel psikologis dan relasional yang 
bersifat intermediary. Muhammad et al. (2025) membuktikan secara empiris bahwa 
brand awareness berperan sebagai mediator yang signifikan dalam hubungan antara 
aktivitas SMM dan minat beli konsumen. Temuan ini sangat relevan karena 
mengungkap mekanisme kognitif yang menghubungkan stimulus pemasaran 
digital dengan respons beli konsumen yakni konsumen perlu terlebih dahulu 
menyadari keberadaan merek sebelum niat beli terbentuk. Habib et al. (2022) dalam 
studi mereka tentang platform OTT menemukan hasil yang lebih nuansif: digital 
marketing tidak berpengaruh langsung terhadap niat beli, namun memiliki pengaruh 
tidak langsung yang kuat melalui mediasi brand image dan customer engagement. 
Temuan ini mengisyaratkan bahwa tanpa keterlibatan emosional konsumen dan 
persepsi merek yang positif, konten pemasaran digital semata tidak cukup untuk 
mendorong niat beli. Hanaysha (2022) lebih jauh mengonfirmasi peran sentral brand 
trust sebagai mediator parsial antara dimensi interaktivitas dan informatif SMM 
dengan keputusan pembelian.  

Sementara itu, Hasan & Sohail (2021) memberikan perspektif moderasi yang 
berharga dengan menemukan bahwa asal-usul merek (lokal versus non-lokal) 
memoderasi hubungan antara kepercayaan merek dan interaksi media sosial dengan 
niat beli konsumen. Temuan ini mengindikasikan bahwa efektivitas SMM dapat 
bervariasi tergantung pada persepsi konsumen terhadap identitas merek. Implikasi 
dari keseluruhan temuan ini adalah bahwa strategi SMM yang optimal tidak cukup 
hanya mengandalkan frekuensi dan kreativitas konten, melainkan harus secara 
sadar membangun ekosistem kepercayaan, kesadaran, dan keterlibatan merek yang 
mampu mengonversi eksposur digital menjadi niat beli yang konkret. Temuan 
Amaldin et al. (2024) semakin memperkuat argumen ini, di mana UMKM yang 
secara aktif berinteraksi dengan konsumen dan konsisten menyajikan konten visual 
yang menarik terbukti mengalami peningkatan minat beli sekaligus peningkatan 
volume penjualan aktual. Handayani (2023) turut melengkapi peta ini dengan 
menegaskan bahwa implementasi influencer media sosial baik pada level micro, 
macro, maupun mega merupakan dimensi SMM yang ampuh dalam membangun 
persepsi merek dan mendorong niat beli konsumen, terutama karena kemampuan 
influencer dalam mempersonalisasi pesan pemasaran melalui gaya visual dan bahasa 
yang otentik. 
 
SIMPULAN 

Kajian sistematis terhadap 13 artikel ilmiah yang diterbitkan antara 2021 
hingga 2025 ini secara konsisten membuktikan bahwa social media marketing 
berpengaruh terhadap niat beli konsumen pada berbagai platform digital. Jawaban 
atas rumusan masalah pertama menunjukkan bahwa hubungan antara social media 
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marketing dan niat beli bersifat kuat dan lintas konteks, mencakup platform 
Instagram, TikTok, OTT, hingga ekosistem e-commerce UMKM. Dimensi social media 
marketing yang paling dominan dalam memengaruhi niat beli adalah konten kreatif 
dan informatif, interaktivitas, electronic word-of-mouth, serta influencer dan celebrity 
endorsement. Brand awareness, brand trust, brand image, dan customer engagement 
merupakan variabel mediasi yang paling konsisten berperan dalam mengonversi 
eksposur pemasaran digital menjadi niat beli yang nyata, sementara asal-usul merek 
terbukti berfungsi sebagai moderator yang relevan. Temuan ini menegaskan bahwa 
efektivitas social media marketing tidak hanya bergantung pada intensitas konten yang 
diproduksi, melainkan pada kemampuan strategi pemasaran digital dalam 
membangun ekosistem kepercayaan, kesadaran, dan keterlibatan merek yang 
holistik dan berkelanjutan di tengah persaingan platform digital yang semakin ketat. 
Berdasarkan temuan dan kesimpulan yang telah diuraikan, penelitian ini 
mengajukan beberapa saran yang bersifat teoretis maupun praktis. Dari sisi praktis, 
para pelaku usaha baik skala UMKM maupun korporasi disarankan untuk 
merancang strategi SMM yang tidak hanya berorientasi pada peningkatan awareness, 
tetapi juga secara sadar membangun kepercayaan merek melalui konten yang 
informatif, autentik, dan interaktif. Pemilihan influencer sebaiknya didasarkan pada 
kesesuaian nilai merek dan tingkat kepercayaan audiens, bukan semata pada jumlah 
pengikut. Dari sisi akademis, penelitian selanjutnya disarankan untuk 
mengeksplorasi peran moderator kontekstual seperti budaya konsumen, kategori 
produk, dan tingkat literasi digital dalam memengaruhi kekuatan hubungan SMM 
dan niat beli. Selain itu penggunaan metode mixed methods yang mengintegrasikan 
data kuantitatif dan kualitatif secara longitudinal akan memberikan pemahaman 
yang lebih mendalam dibandingkan studi cross-sectional yang masih mendominasi 
literatur saat ini. Penelitian mendatang juga dianjurkan untuk memperluas cakupan 
platform yang diteliti, termasuk platform emerging seperti Threads dan Lemon8, 
guna menghasilkan pemetaan yang lebih komprehensif atas lanskap pemasaran 
digital yang terus berevolusi. 
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