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ABSTRAK 

Strategi konten marketing telah banyak diteliti dari aspek ekonomi dan bisnis. Namun, aspek sosial-
budaya juga merupakan hal penting karena dapat mendukung kesuksesan bisnis yang berkelanjutan. 
Analisis bibliometrik dan tinjauan literatur digunakan sebagai metode penelitian ini untuk 
memetakan publikasi dan menganalisis topik yang relevan dengan strategi konten marketing, omset 
usaha, dan sosial-budaya dari tahun 1999-2024. Peta bibliometrik menunjukkan lonjakan yang 
signifikan pada tahun 2023, sejalan dengan perkembangan teknologi digital yang menyoroti 
perlunya pelaku usaha menyesuaikan strategi dengan kondisi pasar. Hasil temuan bibliometrik 
berupa peta jaringan dan peta kepadatan co-word menunjukkan lima klaster utama, masing-masing 
berfokus pada tema spesifik seperti adaptasi budaya, pengaruh media sosial, dan strategi pemasaran 
yang efektif. Kemudian, hasil temuan tinjauan lliteratur menunjukkan bahwa konten marketing 
melalui media sosial secara signifikan mempengaruhi perilaku konsumen dalam keputusan 
pembelian. Di sisi lain, strategi konten marketing dengan memanfaatkan media sosial yang 
beradaptasi dengan konteks sosial-budaya, efektif dalam meningkatkan omset jangka panjang. Oleh 
karena itu, penelitian ini menyarankan pelaku usaha menggunakan strategi konten marketing dengan 
aspek sosial-budaya agar dapat membangun hubungan emosional dengan konsumen, meningkatkan 
loyalitas, serta meningkatkan daya saing di pasar yang terus berkembang. 
Kata Kunci: Adaptasi Konten, Omset Usaha, Sosial-Budaya, Strategi Konten Marketing. 

 

ABSTRACT 

Content marketing strategies have been widely researched from economic and business 
perspectives. However, socio-cultural aspects are also important, as they can support sustainable 
business success. This study employs bibliometric analysis and literature review methods to map 
publications and analyze topics relevant to content marketing strategy, business turnover, and socio-
culture from 1999 to 2024. The bibliometric map indicates a significant spike in 2023, reflecting the 
development of digital technology and the need for businesses to adapt their strategies to changing 
market conditions. The bibliometric findings, presented in the form of network maps and co-word 
density maps, reveal five main clusters, each focusing on specific themes such as cultural 
adaptation, social media influence, and effective marketing strategies. Additionally, the literature 
review findings demonstrate that content marketing through social media significantly impacts 
consumer behavior in purchasing decisions. Conversely, content marketing strategies that utilize 
social media and adapt to the socio-cultural context are effective in increasing long-term turnover. 
Therefore, this study suggests that businesses incorporate socio-cultural aspects into their content 
marketing strategies to build emotional relationships with consumers, enhance loyalty, and boost 
competitiveness in an ever-evolving market. 
Keywords: Content Adaptation, Business Turnover, Socio-Culture, Content Marketing Strategy. 
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PENDAHULUAN 

Sebuah tinjauan komprehensif menunjukkan bahwa penelitian konten 

marketing terus berkembang seiring munculnya teknologi baru dan platform online 

yang membuka peluang untuk meningkatkan strategi dan praktik konten marketing 

(Bubphapant & Brandão, 2024). Platform dan teknologi digital tidak hanya 

memperluas jangkauan pemasaran, tetapi juga memungkinkan penargetan audiens 

yang lebih spesifik (Mhimed & Belkhir, 2018). Selama pandemi COVID-19 

misalnya, konten marketing muncul sebagai strategi efektif bagi UMKM untuk 

memperluas kegiatan mereka dalam mencapai profitabilitas (Guamanquispe & 

Flores, 2020; Metia, 2022; Gao et al., 2023; Bagale et al., 2023). 

Konten pemasaran yang berkualitas terbukti memainkan peran penting 

dalam meningkatkan omset usaha dan memperkuat ikatan merek dengan 

konsumen, sebagaimana dijelaskan oleh Chen & Myagmarsuren (2011) dan 

Scozzese & Granata (2019). Berbagai studi telah mengkaji hubungan antara strategi 

konten marketing dan omset usaha. Misalnya, Bala & Verma (2018) dan 

Rangaswamy et al. (2020) menunjukkan bahwa efektivitas penggunaan strategi 

konten marketing melalui platform digital dapat meningkatkan target penjualan 

secara signifikan dan memberdayakan produk lokal. Di samping itu, strategi konten 

marketing yang efektif juga dapat memperkuat hubungan antara merek dan 

konsumen (Shakya et al., 2022; Hadiyati, 2024). Penelitian Maryam & Shanthi 

(2023) menunjukkan bahwa interaksi yang intensif melalui konten marketing dapat 

menghasilkan hubungan pelanggan yang lebih baik, membangun loyalitas merek, 

dan menunjang kesuksesan jangka panjang di era digital.  

Penelitian Hadiyati (2024) dan Kazemi et al. (2024) juga menyoroti bahwa 

konten marketing tidak hanya berkontribusi terhadap pengurangan biaya dan 

efisiensi sumber daya, tetapi juga meningkatkan daya tarik pelanggan, keunggulan 

kompetitif, dan pembangunan merek. Namun, keberhasilan digital marketing 

sangat bergantung pada kualitas konten yang dihasilkan, ini menggarisbawahi 

pentingnya analisis yang terarah dan metode promosi yang sesuai (Bokariya et al., 

2021). Pengembangan merek yang berkelanjutan di era digital menuntut investasi 

signifikan dalam digital marketing, penyediaan konten berkualitas tinggi, interaksi 
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pelanggan yang konsisten melalui saluran digital, serta pengiriman pesan yang 

relevan dan konsisten (Azhar, 2024).  

Meskipun banyak penelitian mengakui pentingnya konten dalam strategi 

marketing, masih terdapat kesenjangan pemahaman mengenai mekanisme spesifik 

yang menghubungkan kualitas konten dengan peningkatan omset (Świeczak, 2012; 

Bala & Verma, 2018; Rangaswamy et al., 2020; Bokariya et al., 2021; Shakya et 

al., 2022). Munculnya media sosial telah mengubah pembuatan konten dan strategi 

pemasaran, menawarkan peluang dan tantangan baru bagi bisnis dan individu 

(Scolere et al., 2018). Literatur terbaru seperti yang diungkapkan oleh Habib et al. 

(2021) juga menyoroti semakin kompleksnya lanskap strategi konten marketing di 

era digital. Konten marketing menghadapi tantangan sosial budaya yang unik di era 

digital, dimana latar belakang sosial budaya mempengaruhi preferensi konten, 

saluran distribusi, dan format keterlibatan (Brenkert, 2002; Kuş, 2016). 

Melihat berbagai literatur di atas, penting menekankan aspek sosial budaya 

dalam strategi konten marketing untuk membangun hubungan emosional antara 

merek dan konsumen yang bermuara pada peningkatan omset. Untuk itu, penelitian 

ini dilakukan, yang sekaligus mengisi kekosongan dalam literatur sebelumnya, 

dengan menekankan aspek sosial dan budaya dalam strategi konten marketing. 

Aspek sosial mencakup bagaimana strategi konten marketing mempengaruhi dan 

dipengaruhi oleh interaksi sosial, hubungan, jaringan di masyarakat; dan bagaimana 

konten marketing dapat menciptakan hubungan emosional dengan audiens. 

Sementara, aspek budaya mengacu pada pengaruh nilai-nilai budaya, norma, adat 

istiadat, dan tradisi terhadap strategi konten marketing dan melibatkan pemahaman 

mendalam tentang keanekaragaman budaya, bahasa, dan keyakinan untuk 

menciptakan konten yang relevan dan dapat diterima oleh berbagai segmen 

masyarakat lokal. 

Penelitian ini bertujuan untuk memberikan gambaran bagaimana strategi 

konten marketing dalam meningkatkan omset usaha dengan menekankan aspek 

sosial budaya. Hal ini menjadi sebuah kebaruan, dimana aspek sosial budaya tidak 

ditekankan pada penelitian sebelumnya. Penelitian ini akan mengulas topik dengan 

kajian bibliometrik dan tinjauan literatur untuk memberikan manfaat secara teoritis 

dan praktis. Secara teoritis, penelitian ini diharapkan dapat berkontribusi dalam 
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ilmu pengetahuan, terutama dalam bidang manajemen pemasaran, dengan fokus 

pada pentingnya menggali lebih dalam aspek sosial budaya dalam konten 

marketing. Sementara itu, secara praktis, para pelaku usaha diharapkan dapat 

menggunakan hasil penelitian ini sebagai referensi dalam upaya mereka untuk 

meningkatkan omset bisnis.  

KAJIAN PUSTAKA 

Strategi Konten Marketing 

Konten marketing adalah pendekatan strategis dalam digital marketing yang 

berfokus pada pembuatan dan distribusi konten bernilai untuk menarik serta 

mempertahankan audiens target. Dengan mengintegrasikan elemen seperti 

perencanaan, produksi, distribusi, hingga evaluasi, konten marketing bertujuan 

untuk menciptakan keterlibatan pelanggan, meningkatkan kesadaran merek, dan 

menghasilkan nilai tambah bagi audiens (Vinerean, 2017; Naseri & Noruzi, 2018). 

Strategi ini muncul sebagai alternatif pemasaran tradisional yang kurang efektif, 

dengan menekankan pada pendekatan yang lebih pelanggan-sentris dan berbasis 

nilai (Vollero & Palazzo, 2015; Azad et al., 2016). 

Konten marketing memiliki peran penting dalam digital marketing, 

terutama dalam konteks persaingan bisnis modern. Meningkatkan kesadaran dan 

loyalitas merek; strategi ini memungkinkan perusahaan membangun hubungan 

jangka panjang melalui komunikasi yang relevan dan interaktif (Świeczak, 2012; 

Baltes, 2015). Adaptasi terhadap dinamika sosial dan teknologi; dalam era digital, 

strategi ini terbukti efektif untuk mempertahankan bisnis selama krisis, seperti 

pandemi COVID-19, dan memberikan kontribusi signifikan terhadap profitabilitas 

perusahaan (Guamanquispe & Flores, 2020). Efisiensi biaya operasional; dengan 

mengurangi ketergantungan pada iklan tradisional, konten marketing membantu 

perusahaan mengalokasikan sumber daya secara lebih strategis (Ciocodeică et al., 

2024). 

Meskipun memiliki banyak keunggulan, penerapan konten marketing tidak 

terlepas dari hambatan. Kualitas dan relevansi konten; membuat konten yang sesuai 

dengan kebutuhan audiens target memerlukan analisis mendalam dan keahlian 

kreatif (Rimm, 2016). Adaptasi terhadap budaya lokal; dalam konteks 
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kewirausahaan berbasis teknologi, relevansi konten dengan nilai sosial dan budaya 

lokal menjadi kunci sukses (Mansour & Barandas, 2017). Evaluasi kinerja; 

mengukur keberhasilan konten marketing memerlukan alat dan metode yang tepat 

untuk memahami dampak afektif, kognitif, dan perilaku pada audiens 

(Abiyyuansyah, 2019). 

Aspek Sosial-budaya dalam Pemasaran 

Di era digitalisasi, konten marketing telah menjadi elemen kunci dalam 

strategi pemasaran, terutama di sektor yang berbasis informasi seperti pariwisata 

(Gurjar et al., 2019). Keberhasilan strategi ini tidak hanya bergantung pada 

kreativitas, tetapi juga pada pemahaman yang mendalam terhadap konteks sosial 

dan budaya audiens. Setiap kelompok masyarakat memiliki pandangan, nilai, dan 

kebutuhan yang unik, sehingga pemasaran yang relevan secara budaya menjadi 

sangat penting. Artikel ini membahas peran faktor sosial-budaya dalam pemasaran, 

termasuk pengaruhnya terhadap perilaku konsumen, loyalitas, serta keberhasilan 

kampanye pemasaran lintas budaya. 

Konten marketing yang berkualitas tinggi mampu membangun loyalitas 

pelanggan dan meningkatkan pendapatan perusahaan (Świeczak, 2012). Strategi ini 

menuntut pemasar untuk tidak hanya memahami audiens, tetapi juga menciptakan 

konten yang relevan secara budaya. Pergeseran paradigma dari kampanye satu arah 

ke strategi dialog membuka ruang interaksi antara merek dan konsumen, 

menciptakan hubungan yang lebih personal dan berkelanjutan (Baltes, 2015). 

Namun, tantangan utama terletak pada bagaimana memahami dan 

mengintegrasikan latar belakang sosial-budaya audiens ke dalam strategi 

pemasaran. 

Faktor sosial-budaya mempengaruhi preferensi konsumen, keputusan 

pembelian, dan pola perilaku ekonomi. Nilai, norma, dan tradisi lokal membentuk 

cara konsumen merespons merek dan produk (Diehl & Terlutter, 2004; Abdin, 

2008). Dalam pemasaran internasional, perusahaan harus menyesuaikan strategi 

mereka dengan norma budaya setempat untuk mengatasi tantangan seperti Self 

Reference Criterion (SRC) dan etnosentrisme (Abdin, 2008). Pendekatan yang peka 

terhadap budaya tidak hanya membantu perusahaan menghindari kesalahpahaman, 
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tetapi juga memungkinkan mereka menciptakan pengalaman konsumen yang 

bermakna (Fuentes & Hagberg, 2013). 

Pendekatan etnometrik dan analisis kritis menawarkan peluang untuk 

memahami preferensi budaya dan mengidentifikasi kebutuhan konsumen lintas 

budaya (Williams-Sanchez, 2021; Vasylyshyna et al., 2023). Namun, implementasi 

strategi ini tidak terlepas dari tantangan, seperti kompleksitas interaksi antara 

elemen sosial-budaya dan teknologi digital. Studi di Kenya menunjukkan bahwa 

faktor sosial-budaya memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap perilaku 

pembelian di pasar lokal, menegaskan pentingnya pendekatan yang peka budaya 

dalam program pemasaran (Kiboro et al., 2017). 

Analisis Bibliometrik 

Analisis bibliometrik merupakan metode sistematis yang menggunakan 

pendekatan kuantitatif untuk menilai literatur ilmiah, dengan tujuan 

mengidentifikasi pola, tren, dan dampak dalam suatu bidang penelitian (Passas, 

2024). Proses ini melibatkan pengumpulan data dari pangkalan data ilmiah, 

pembersihan data untuk memastikan akurasi, dan penerapan berbagai teknik 

analisis, seperti indeks-h dan pemetaan ilmu pengetahuan menggunakan perangkat 

lunak khusus (Lazarides et al., 2023). Dengan bantuan teknik berbasis komputer, 

analisis bibliometrik memungkinkan pengolahan data bibliografi secara efisien, 

sehingga memberikan wawasan makroskopis terhadap perkembangan suatu bidang 

penelitian. 

Analisis bibliometrik telah berkembang menjadi alat penting dalam 

melakukan tinjauan literatur secara sistematis, menawarkan alternatif yang objektif 

dan dapat direplikasi dibandingkan metode tradisional (Linnenluecke et al., 2020). 

Proses ini tidak hanya memetakan tren penelitian tetapi juga mengidentifikasi tema-

tema dominan dalam literatur akademis melalui pemetaan ilmu pengetahuan (Chen 

et al., 2023). Selain itu, teknik otomatisasi seperti penggalian teks meningkatkan 

efisiensi, memungkinkan analisis yang lebih komprehensif dalam waktu yang lebih 

singkat (Pulsiri & Vatananan-Thesenvitz, 2018). Hal ini menjadikan analisis 

bibliometrik alat yang tak ternilai untuk memahami struktur intelektual suatu 

bidang dan mengungkapkan kesenjangan penelitian (de Oliveira et al., 2019). 
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Teknik utama dalam analisis bibliometrik mencakup analisis kutipan 

(citation analysis), analisis kutipan bersama (co-citation analysis), penggabungan 

bibliografi (bibliographic coupling), analisis penulis bersama (co-author analysis), 

dan analisis kata bersama (co-word analysis) (Zupic & Čater, 2015). Metode ini 

memungkinkan para peneliti untuk mengevaluasi literatur dari perspektif sosial, 

historis, dan dinamis, melengkapi tinjauan literatur tradisional dengan memberikan 

pemahaman yang lebih dalam tentang organisasi pengetahuan (Hjørland, 2013). 

Pendekatan ini telah digunakan untuk mengeksplorasi berbagai bidang, termasuk 

literatur mindfulness, di mana teknik bibliometrik mengungkap struktur intelektual, 

tema yang berpengaruh, dan tren penelitian yang berkembang (Bunjak et al., 2022). 

Perkembangan perangkat lunak seperti VOSviewer dan Biblioshiny 

semakin mempermudah pelaksanaan analisis bibliometrik, terutama dalam 

memvisualisasikan jaringan penelitian dan hubungan bibliometrik (Kirby, 2023; 

Nurhayati et al., 2024). VOSviewer, misalnya, mampu memetakan hubungan 

kutipan antar publikasi secara mendetail, baik pada level individu maupun agregat, 

sehingga mendukung eksplorasi tren penelitian secara formal (van Eck & Waltman, 

2017). Sementara itu, Biblioshiny—aplikasi berbasis R—memungkinkan analisis 

dan pemrosesan dataset publikasi dalam jumlah besar, memperluas cakupan dan 

akurasi penelitian (Maliha, 2023). Dengan berbagai alat ini, analisis bibliometrik 

kini menjadi instrumen utama dalam memahami dinamika pengetahuan ilmiah dan 

memandu penelitian masa depan. 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan basis data Google Scholar dan Semantic 

Scholar, dengan pencarian literatur yang dilakukan pada Juli 2024 menggunakan 

software Publish or Perish versi 8. Beberapa kata kunci yang digunakan mencakup 

variabel dalam judul, seperti strategi konten marketing, omset usaha, dan faktor 

sosial-budaya dalam bahasa Indonesia dan bahasa Inggris. Dokumen dipilih dan 

dianalisis berdasarkan sitasi, judul, penulis, tahun, dan penerbit untuk memastikan 

relevansi terhadap topik penelitian. Peneliti kemudian fokus pada dokumen yang 

terbit antara tahun 1999 hingga 2024, menghasilkan 652 dokumen untuk dianalisis. 

Rentang waktu ini dipilih karena relevan dengan perkembangan pesat teknologi 
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digital dan media sosial yang secara otomatis mempengaruhi perkembangan 

marketing yang beralih dari media cetak ke media digital (John et al., 1999; 

Hoffman et al., 2022).  

Analisis statistik deskriptif dibantu oleh Microsoft Excel versi 2010 untuk 

Windows. Selanjutnya, visualisasi data dibantu oleh perangkat lunak VOSviewer 

yang menghasilkan kompilasi dan visualisasi peta bibliometrik dalam bentuk visual 

jaringan dan klaster, menganalisis kata kunci dan gagasan utama, serta membuat 

peta temporal. Perangkat lunak VOSviewer penting dalam memahami hubungan 

antara konsep atau entitas yang relevan (Ariyanto, 2023; Bukar et al., 2023). 

Terakhir, mengkategorikan dokumen per tahun dan mengidentifikasi temuan pada 

topik yang jarang dipelajari berdasarkan peta bibliometrik. Melihat kategorisasi per 

tahun, ditemukan kenaikan pada bibliometrik, ini menunjukkan bahwa topik yang 

dibahas sangat menarik untuk dikaji. Selain itu, pada hasil visualisasi data, 

ditemukan sitasi sosial budaya yang redup, ini mengindikasikan bahwa kajian 

mengenai strategi konten marketing dalam aspek sosial budaya belum banyak 

diteliti. 

Setelah menganalisis data menggunakan statistik dan visualisasi data, 

peneliti juga melakukan studi literatur untuk menguatkan temuan utama, mengisi 

kesenjangan literatur, dan mendukung informasi umum. Hasil dari tinjauan literatur 

ini kemudian akan dipresentasikan untuk mengidentifikasi kesenjangan penelitian 

dan juga akan dianalisis di bagian hasil dan diskusi. Dalam studi literatur ini, 

peneliti menggunakan database Google Scholar untuk mencari artikel-artikel dari 

Jurnal Nasional Terakreditasi Sinta 1-5 dan Jurnal Internasional Bereputasi Q1-Q4. 

Tahapan pengolahan dalam studi literatur ini meliputi (Ariyanto, 2023): 1) 

mendefinisikan konsep dari topik yang akan diteliti, 2) mengidentifikasi referensi 

yang relevan dan berkualitas melalui Google Scholar, 3) memilih beberapa 

referensi dari Google Scholar dan mengelompokkannya berdasarkan kategori topik 

penelitian, 4) membuat matriks informasi berdasarkan artikel-artikel yang 

ditemukan, 5) menulis tinjauan pustaka, 6) menyimpulkan dan mengaplikasikan 

hasil tinjauan pustaka. Topik penelitian ini membahas strategi konten pemasaran 

untuk meningkatkan omset usaha, dengan fokus pada aspek sosial dan budaya. 
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Tujuan dari penelitian ini adalah untuk memahami strategi konten pemasaran secara 

sosial-budaya dalam meningkatkan omset usaha. 

Setelah itu, analisis dilakukan terhadap tabel, gambar, dan temuan literatur 

yang telah melalui proses peer review (penilaian oleh rekan sejawat) untuk 

mengevaluasi dampak hasil penelitian dalam tinjauan literatur terkini (Gallo & 

Glisson, 2018). Hal ini bertujuan untuk mencapai kesepakatan dan menyimpulkan 

analisis yang dilakukan. Melalui analisis ini, pola, tren, dan hubungan yang relevan 

antara variabel yang diteliti dapat diidentifikasi. Temuan dari literatur yang telah 

melalui proses peer review ini memberikan konteks tambahan yang memperkuat 

validitas hasil penelitian tersebut. Dengan menggabungkan berbagai sumber data 

ini, para peneliti dapat mencapai pemahaman yang lebih komprehensif dan 

membuat rekomendasi untuk penelitian lanjutan atau kebijakan praktis. 

HASIL DAN DISKUSI 

Statistik Deskriptif 

Pada bagian hasil dan diskusi, peneliti terlebih dahulu menjabarkan 

distribusi publikasi untuk bibliometrik dan literature review. Dalam bibliometrik, 

peneliti menemukan perkembangan publikasi dengan kata kunci antara lain strategi 

konten marketing; omset usaha; dan aspek sosial-budaya melalui basis data Google 

Scholar dan Semantic Scholar. Dari tahun 1999 hingga 2024, sebanyak 652 

dokumen publikasi ditemukan, distribusinya berfluktuasi dengan tren positif ke 

arah peningkatan publikasi. Berikut gambar terkait tren publikasi tersebut: 
 

  
 
 
 
 
 

 
 

Gambar 1. Distribusi Publikasi tentang Strategi Konten Marketing, Omset Usaha, dan Sosial-
budaya selama Tahun 1999-2024 
Sumber: Olahan Peneliti (2024) 

Menilik Gambar 1 di atas, terlihat perkembangan minat kajian dengan topik 

seperti strategi konten marketing; omset usaha; dan aspek sosial-budaya. Kendati 
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jumlah publikasi setiap tahunnya berfluktuasi, tetapi terlihat bahwa topik ini terus 

mengalami peningkatan secara keseluruhan. Terlihat jumlah publikasi rentang 

tahun 2014 sampai 2024 amat signifikan jumlahnya apabila dibandingkan dengan 

jumlah publikasi tahun 1999 sampai 2013. Artinya, selaras dengan perkembangan 

globalisasi, topik-topik tersebut menarik untuk dikaji oleh banyak peneliti. Ada 

beberapa faktor yang dapat menjelaskan peningkatan jumlah publikasi, terkhusus 

pada tahun 2021 sampai 2024.  

Pertama, transformasi digital yang dipercepat oleh pandemi COVID-19 

memaksa banyak bisnis beralih dari media promosi konvensional ke media promosi 

konten marketing. Strategi konten marketing kini dianggap penting untuk 

menjangkau audiens secara lebih tepat sasaran, meningkatkan visibilitas brand, dan 

membangun hubungan jangka panjang dengan konsumen (Rizvanović et al., 2023). 

Kondisi pandemi juga kemudian membuat bisnis mencari cara untuk meningkatkan 

omset. Publikasi mengenai cara meningkatkan omset melalui efisiensi operasional 

dan teknologi digital menjadi sangat relevan (Gao et al., 2023). Di samping itu, 

meningkatnya perhatian global terhadap isu-isu sosial budaya, seperti kesetaraan 

gender dan pelestarian budaya, semakin memperkuat relevansi penelitian di bidang 

ini. Fokus pada keberlanjutan memicu lonjakan publikasi terkait kebijakan publik 

dan pembangunan ekonomi, didorong oleh komitmen global untuk mencapai tujuan 

pembangunan berkelanjutan (Ray & Nayak, 2023). 

Berdasar pada hasil temuan itu, peneliti kemudian melakukan literature 

review dengan tahap utama mengumpulkan publikasi jurnal ilmiah bereputasi 

SINTA dan SCOPUS. Literature review ini dilakukan untuk menempatkan posisi 

penelitian, dimana strategi konten marketing dalam aspek sosial budaya dinilai 

penting untuk meningkatkan omset dan menciptakan keberlanjutan usaha.  Jurnal 

terakreditasi SINTA termuat antara SINTA 2-4. Komposisi tersebut terdiri dari 

SINTA 2 dengan 4 jurnal, SINTA 3 dengan 9 jurnal, dan SINTA 4 dengan 12 jurnal. 

Sementara, jurnal terakreditasi SCOPUS termuat antara Q1-Q4. Komposisi tersebut 

terdiri dari Q1 dengan 13 jurnal, Q2 dengan 5 jurnal, Q3 dan Q4 dengan masing-

masing 1 jurnal.  
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Analisis Sitasi  

Penulis sering mengutip penelitian terdahulu untuk memperkuat temuan 

mereka, memberikan gambaran umum tentang penelitian yang sudah ada, 

menjelaskan konsep atau teori, dan mengidentifikasi kesenjangan penelitian serta 

peluang inovasi (Andriani, 2002). Oleh karena itu, artikel ilmiah terbaru biasanya 

merujuk pada artikel-artikel sebelumnya yang relevan untuk membangun dasar 

penelitian mereka. Ini mencerminkan bahwa topik penelitian dalam artikel ilmiah 

saling berhubungan dan terkait dengan penelitian yang sudah ada. 

Dalam konteks manajemen pemasaran, analisis kutipan dari Publish or 

Perish menunjukkan pentingnya studi ekonomi dan bisnis, terutama terkait konten 

marketing dan omset usaha (Sudirjo et al., 2023; Velástegui et al., 2024). Studi ini 

mendukung penelitian kami dengan memberikan wawasan tentang cara merancang 

strategi pemasaran yang dapat meningkatkan daya saing perusahaan.  

Penelitian menegaskan bahwa strategi marketing yang efektif, seperti 

segmentasi pasar, penargetan, dan penentuan posisi, sangat penting untuk 

keberhasilan konten marketing. Segmentasi membantu perusahaan memperoleh 

keunggulan kompetitif dengan mengidentifikasi kelompok pelanggan yang 

memiliki kebutuhan serupa (Dibb & Simkin, 1991; Nashiroh et al., 2024). 

Penargetan berfokus pada memilih segmen yang akan dilayani dan menyesuaikan 

konten untuk pasar tersebut (Forrest, 2019; Nashiroh et al., 2024). Sementara itu, 

positioning menciptakan citra merek yang sesuai dengan harapan pelanggan (Dibb 

& Simkin, 1991). 

Konten marketing, yang memberikan informasi berharga bagi konsumen, 

telah terbukti lebih efektif dibandingkan dengan metode pemasaran tradisional 

(Forrest, 2019). Faktor-faktor utama yang berkontribusi terhadap kesuksesan 

Konten marketing mencakup strategi yang jelas, keselarasan dengan kebutuhan 

audiens, pengukuran kinerja yang teratur, dan struktur yang spesifik (Koob, 2021). 

Penerapan strategi ini dapat meningkatkan penjualan, mengurangi biaya, serta 

memperkuat loyalitas pelanggan (Forrest, 2019). 

Penelitian ini memperluas literatur dengan mengeksplorasi hubungan antara 

strategi marketing dan peningkatan omset. Selain itu, dalam konteks tersebut 

menyoroti pentingnya penggunaan teknologi digital dalam memperkuat pemasaran. 
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Dengan demikian, penelitian ini tidak hanya mengisi kesenjangan dalam literatur, 

tetapi juga memberikan panduan praktis bagi akademisi dan praktisi dalam 

merumuskan strategi pemasaran yang lebih inovatif dan efisien di pasar global.  
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

 
 

Gambar 2. Peta Jaringan 
Sumber: Olahan Peneliti (2024) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

Gambar 3. Peta Kepadatan Co-word 

Sumber: Olahan Peneliti (2024) 

Karakteristik Visualisasi: Gambaran Umum dan Elemen Utama 

Visualisasi melalui peta jaringan (Gambar 2) dan peta kepadatan (Gambar 3) 

menawarkan pendekatan yang saling melengkapi untuk menganalisis struktur dan 

kepadatan data dalam studi strategi pemasaran. Peta jaringan memvisualisasikan 

hubungan kemunculan bersama antara kata kunci dengan menggunakan elemen-

elemen seperti simpul (nodes), tautan (links), klaster tematik (clusters), dan ukuran 
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node yang mencerminkan frekuensi serta sentralitas. Sementara itu, peta kepadatan 

menunjukkan distribusi intensitas kata kunci, di mana area terang mengindikasikan 

dominasi topik tertentu, sedangkan area gelap menyoroti istilah periferal. Kedua 

visualisasi ini secara bersama-sama mengungkap pola hubungan dalam penelitian 

strategi pemasaran, memberikan wawasan mendalam tentang topik-topik inti yang 

sering dibahas sekaligus memperlihatkan tema-tema pendukungnya. 

Dari output perangkat lunak VOSviewer, visualisasi menampilkan kepadatan 

setiap klaster melalui item yang diberi label, sehingga mudah diidentifikasi dan 

dibedakan. Setiap konsep diwakili oleh warna yang berbeda (kontras) berdasarkan 

kepadatannya. Warna sebuah titik pada peta saling berhubungan dan dipengaruhi 

oleh jumlah koneksi yang dimiliki dengan titik-titik lainnya. Aspek ini sangat 

penting untuk mendapatkan gambaran umum mengenai keseluruhan struktur peta 

bibliometrik. Hal ini membantu mengidentifikasi bagian yang signifikan dan 

relevan dari item untuk dianalisis. Dengan melihat tampilan ini, kita dapat 

menafsirkan kata kunci yang paling sering digunakan dalam publikasi. Visualisasi 

peta kepadatan untuk pengembangan penelitian, dengan fokus pada strategi konten 

marketing yang diintegrasikan dengan konsep omset usaha dan aspek sosial-

budaya, disajikan dalam Gambar 3. 

Temuan Utama dari Klasterisasi: Tema dan Fokus Sentral 

Gambar 2 menggambarkan klaster-klaster utama yang mencakup konsep 

strategi pemasaran, omset usaha, dan aspek sosial-budaya berperan penting dalam 

pengembangan konsep lanjutan dalam pemasaran. Klaster Hijau, berfokus pada 

strategi pemasaran dan branding, menyoroti peran penting pemasaran digital dan 

media sosial dalam memperkuat branding dan keterlibatan pelanggan. Media sosial 

sebagai platform utama, berfungsi sebagai jembatan dalam membangun identitas 

merek yang kuat, mencerminkan pentingnya adaptasi terhadap tren digital dalam 

strategi pemasaran modern. Selaras dengan temuan klaster ini, literatur menemukan 

bahwa peran strategis pemasaran adalah untuk meningkatkan jumlah dan kualitas 

interaksi brand dan audiens (Rangaswamy et al., 2020).  

Citra merek dan perusahaan secara signifikan mempengaruhi kualitas 

hubungan dan memiliki dampak signifikan terhadap nilai hubungan (Chen & 

Myagmarsuren, 2011). Konten yang sesuai untuk target audiens dapat menjadi 

http://jurnalsosiologi.fisip.unila.ac.id/index.php/jurnal
http://jurnalsosiologi.fisip.unila.ac.id/index.php/jurnal


SOSIOLOGI: Jurnal Ilmiah Kajian Ilmu Sosial dan Budaya 
http://jurnalsosiologi.fisip.unila.ac.id/index.php/jurnal 
e-ISSN 2549-7235   p-ISSN 1411-0040 
 

239 | SOSIOLOGI: Jurnal Ilmiah Kajian Ilmu Sosial dan Budaya, Vol.26, No.2 Tahun 2024: 227-258 
 

jembatan bagi bisnis untuk dapat membangun hubungan yang lebih mendalam, 

meningkatkan loyalitas merek, dan mendorong kesuksesan jangka panjang 

(Maryam & Shanthi, 2023). Inovasi teknologi dalam media sosial ini dinilai penting 

untuk mencapai keunggulan kompetitif berkelanjutan yang pada akhirnya 

meningkatkan kinerja (Fitriani et al., 2023). Konten media sosial dari micro-

influencer cenderung lebih sering diberi tanda favorit, sementara konten dari tipe 

influencer lainnya lebih sering dibagikan (van der Harst & Angelopoulos, 2024).  

Klaster Merah, berfokus pada ekonomi dan pariwisata, menunjukkan 

keterkaitan yang kuat antara strategi pemasaran dan pembangunan ekonomi lokal, 

khususnya dalam sektor pariwisata dan agribisnis. Kata kunci seperti pemerintah, 

pariwisata, pendapatan, profitabilitas, dan pertanian mencerminkan peran penting 

sektor-sektor ini dalam mendorong pertumbuhan ekonomi. Penelitian di bidang ini 

dapat menggali bagaimana strategi pemasaran yang efektif dapat meningkatkan 

daya saing dan berkontribusi pada peningkatan profitabilitas di tingkat lokal serta 

mendukung pembangunan ekonomi yang lebih inklusif dan berkelanjutan. Melihat 

argumentasi tersebut, hal ini menunjukkan peran penting teknologi dalam berbagai 

sektor guna meningkatkan pendapatan ekonomi. Pesatnya arus globalisasi dapat 

digunakan untuk mempromosikan kegiatan yang dilakukan ke khalayak yang lebih 

luas serta mampu melintasi batas-batas budaya (Czapla et al., 2023).  

Seperti konten marketing pariwisata untuk mempromosikan potensi 

pariwisata (Nguyen et al., 2023). Di dunia olahraga, merek menggunakan sinergi 

antara olahraga dan media sosial untuk berinteraksi dan menjalin hubungan dengan 

konsumen, sekaligus mempromosikan konsumsi alkohol dan makanan yang tidak 

sehat (Eisenhauer et al., 2022). Sementara di dunia usaha, pemanfaatan e-commerce 

memiliki dampak yang signifikan terhadap kinerja keuangan dan keberlanjutan 

UMKM (Bagale et al., 2023; Gao et al., 2023). Dalam konteks sosial budaya 

pedesaan, seperti keterikatan lokal, hubungan pribadi yang erat, dan kepercayaan, 

mendorong UKM pariwisata memanfaatkan platform digital agar memberikan 

manfaat sosiokultural dan keberlanjutan bagi destinasi pedesaan (Maziliauske, 

2024). Pemanfaatan digital marketing mampu mempengaruhi minat dan keputusan 

berkunjung ke obyek wisata (Andini et al., 2024). Dalam aspek pertanian, 
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pemanfaatan platform e-commerce juga mendukung industri pertanian dalam 

menawarkan cara dan strategi yang inovatif (Chen & Long, 2024).  

Klaster Biru, mencakup dimensi budaya dan pendidikan, menyoroti 

pentingnya integrasi nilai budaya dalam strategi pemasaran untuk memastikan 

relevansi dengan norma lokal dan aspirasi masyarakat. Dengan menempatkan 

identitas, kreativitas, dan pendidikan sebagai kata kunci dominan, klaster ini 

menunjukkan bahwa pemahaman dan penghargaan terhadap nilai budaya lokal 

sangat penting dalam merancang strategi pemasaran yang efektif. Hal ini tidak 

hanya membantu dalam membangun hubungan yang lebih kuat dengan konsumen, 

tetapi juga memastikan bahwa produk atau layanan yang dipasarkan sesuai dengan 

harapan dan kepercayaan budaya masyarakat setempat. Untuk itu, pemberdayaan 

UMKM merupakan faktor penting dalam meningkatkan kesejahteraan masyarakat 

secara keseluruhan (Amadeus et al., 2023).  

Pemberdayaan dapat dilakukan dengan sosialisasi kepada pelaku usaha 

untuk memanfaatkan media sosial dalam melakukan penjualan secara online 

(Widayanto et al., 2020). Pesatnya perkembangan media sosial dapat dimanfaatkan 

pelaku UMKM di untuk meningkatkan strategi pemasaran secara lebih efektif dan 

efisien (W. Maharani & Gozali, 2015). Strategi pemasaran berperan untuk 

membangun hubungan yang lebih erat antara merek dan pengikutnya, hal ini 

memungkinkan perusahaan meningkatkan kesadaran merek dan mencapai audiens 

yang lebih luas (Lailiyah, 2023). Melihat situasi tersebut, pelaku usaha perlu 

memperhatikan peran strategis keterlibatan konsumen guna mendorong niat 

pembeli (Purba et al., 2023).  

Klaster Kuning, berfokus pada aspek geografis dan media, menyoroti 

pentingnya strategi pemasaran yang disesuaikan dengan konteks regional, 

khususnya di pasar seperti Cina dan Afrika. Kata kunci seperti "televisi" dan "gaya 

hidup" menggambarkan bagaimana media tertentu mempengaruhi perilaku 

konsumen di berbagai wilayah. Hal ini menunjukkan bahwa pemasaran perlu 

diadaptasi dengan memperhatikan perbedaan budaya, preferensi lokal, dan 

pengaruh media yang dominan di setiap pasar, untuk menciptakan strategi yang 

lebih efektif dan relevan secara geografis. Strategi pemasaran mesti disesuaikan 

dengan kondisi lingkungan, karena tidak semua strategi pemasaran yang berhasil di 
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lingkungan A akan sesuai apabila diaplikasikan pada lingkungan yang lain. Di 

Australia misalkan, sikap tidak suka atau penolakan terhadap sesuatu yang 

berhubungan dengan sosial atau budaya dapat terlihat melalui berbagai tindakan 

penghindaran (Holder et al., 2023).  

Hal di atas menyiratkan bahwa strategi pemasaran yang diangkat akan 

mengusung tema yang cenderung individualis karena disesuaikan dengan konteks 

lokal. Artinya, konteks budaya dan sosio-ekonomi mempengaruhi cara masyarakat 

dalam mengembangkan potensi kreatif mereka (Cabra & Guerrero, 2022). Untuk 

itu, tiap perusahaan mesti bersaing dalam dimensi orientasi pelanggan dan orientasi 

pesaing guna memiliki pengaruh signifikan terhadap kinerja perusahaan (Susanto, 

2012; Hartini, 2013). Dalam menyusun strategi pemasaran perlu disesuaikan 

dengan kondisi lingkungan, karena dinamisme lingkungan berpengaruh terhadap 

tingkat orientasi pasar (Praetya, 2002). 

Pada Gambar 3, peta kepadatan menunjukkan bahwa strategi pemasaran, 

merek, dan pelanggan merupakan kata kunci utama yang mendominasi diskusi dan 

menjadi inti pembahasan dalam konteks strategi pemasaran. Strategi yang 

menekankan interaksi dan penyesuaian dengan platform media sosial dapat menjadi 

kunci untuk meningkatkan keterlibatan konsumen dengan merek (Aziz et al., 2021; 

Lathifah et al., 2023; Rahman et al., 2024). Sementara itu, kata kunci periferal 

seperti pariwisata, pendapatan, dan pendidikan tetap relevan, meskipun perannya 

lebih terbatas dan terfokus pada sub bidang tertentu, tanpa mempengaruhi arah 

utama pembahasan secara keseluruhan. 

Strategi konten marketing berbasis sosial budaya menunjukkan 

efektivitasnya dalam membangun hubungan emosional antara brand dan konsumen. 

Contoh iklan Coca-Cola yang mengangkat cerita rakyat Kabayan dari Jawa Barat 

atau Djarum 76 dengan tema VW Combi yang mengadaptasi kebiasaan masyarakat 

Jawa Tengah, Jawa Timur, dan Bali menggambarkan bagaimana elemen budaya 

lokal dapat menciptakan keterikatan emosional yang kuat (Kompas, 2023). 

Demikian pula, iklan Susu Bendera versi “Ini Teh Susu?” menggunakan bahasa 

daerah Sunda dan Jawa untuk menonjolkan kedekatan budaya (Kompas, 2023). 

Studi menunjukkan bahwa strategi pemasaran yang mengintegrasikan nilai sosial 

budaya mampu meningkatkan loyalitas konsumen melalui relevansi sosial dan 
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penguatan identitas lokal (Świeczak, 2012; Baltes, 2015). Pendekatan ini relevan 

dalam era digitalisasi, di mana fleksibilitas dan sensitivitas terhadap budaya lintas 

wilayah menjadi semakin penting untuk menjangkau pasar yang lebih luas 

(Williams-Sanchez, 2021). 

Pada skala yang lebih kecil, seperti UMKM, pendekatan berbasis budaya 

juga terbukti efektif dalam konten marketing. Misalnya, UMKM t-shirt di 

Banjarmasin mengintegrasikan tema sosial budaya dalam desain produknya 

(Andreas et al., 2016), sementara Kaway Lampung memanfaatkan Instagram untuk 

mempromosikan kaos distro yang mengangkat budaya Lampung (Valentina & 

Chaerowati, 2021). Di sektor pertanian, kopi Lampung dipasarkan dengan nama 

“Kopi Begawi,” mengacu pada tradisi adat Lampung, untuk menonjolkan keunikan 

produk lokal (Diskominfotik Provinsi Lampung, 2022). Pendekatan ini 

menegaskan bahwa konten marketing dapat menjadi jembatan antara nilai-nilai 

budaya lokal dan audiens global. Namun, tantangan seperti adaptasi konten dengan 

audiens lintas budaya dan kebutuhan analisis mendalam terhadap preferensi lokal 

tetap perlu diperhatikan (Mansour & Barandas, 2017). Keberhasilan strategi ini 

tidak hanya bergantung pada kreativitas tetapi juga pada kemampuan 

mengintegrasikan elemen budaya lokal ke dalam platform digital untuk 

menciptakan dialog interaktif yang membangun keterlibatan emosional dan 

memperluas jangkauan pemasaran. Dengan demikian, upaya seperti promosi 

budaya Kaway Lampung dan t-shirt Banjarmasin dapat menjadi contoh nyata 

bagaimana sensitivitas budaya dan inovasi digital saling melengkapi dalam 

pemasaran modern. 

Kesimpulannya, peta jaringan dan peta kepadatan memberikan gambaran 

yang kaya mengenai klaster tematik dalam diskusi strategi pemasaran. Klaster hijau 

menekankan pentingnya platform digital, terutama media sosial, dalam 

memperkuat identitas merek dan keterlibatan pelanggan. Klaster merah 

menunjukkan keterkaitan antara strategi pemasaran dan pembangunan ekonomi 

lokal, terutama dalam sektor pariwisata dan agribisnis. Klaster biru menyoroti 

pentingnya integrasi nilai budaya dan pendidikan untuk memastikan relevansi 

strategi pemasaran dengan norma lokal dan aspirasi masyarakat. Sementara itu, 

klaster kuning mencerminkan keragaman geografis dan pengaruh media dalam 
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adaptasi strategi pemasaran terhadap konteks regional. Secara keseluruhan, peta 

kepadatan mempertegas sentralitas kata kunci seperti strategi pemasaran, merek, 

dan pelanggan sebagai inti diskusi, dengan kata kunci periferal seperti pariwisata, 

pendapatan, dan pendidikan tetap relevan dalam sub bidang tertentu. Kombinasi ini 

menggarisbawahi hubungan yang kompleks antara aspek digital, ekonomi, budaya, 

dan regional dalam membentuk strategi pemasaran yang efektif. 

Wawasan Utama: Sentralitas dan Tren Digital 

Strategi pemasaran berperan sentral sebagai penghubung antara berbagai 

tema penting seperti branding, pelanggan, dan media sosial. Konten interaktif 

terbilang mampu memberikan dampak positif yang signifikan terhadap keterlibatan 

konsumen, loyalitas merek, dan kepercayaan pada brand (Amin et al., 2021; 

Rachmadhaniyati & Sanaji, 2021; Mere et al., 2024). Di samping itu, pelaku usaha 

perlu menerapkan manajemen dan teknik pemasaran merek produk dengan 

menggunakan media internet seperti website dan media sosial (Sembiring et al., 

2021). Dalam konteks ini, merek menunjukkan hubungan erat dengan pelanggan 

dan pemasaran digital, menegaskan perannya yang krusial dalam membangun 

kampanye pemasaran yang efektif.  

Dominasi istilah seperti digital marketing, media sosial, dan platform 

mencerminkan tren digital yang semakin meningkat, di mana alat-alat digital 

menjadi elemen utama dalam merancang strategi pemasaran. Di era ekonomi baru 

yang penuh dengan persaingan ketat, penting bagi perusahaan untuk terus 

berinovasi, mengubah strategi pemasaran, dan memaksimalkan ruang pasar (Mere 

et al., 2024; Alsoud et al., 2024). Selain itu, penekanan pada istilah geografis dan 

budaya menunjukkan pentingnya mempertimbangkan konteks lokal dan nilai-nilai 

budaya dalam mendesain strategi pemasaran yang relevan dan berdampak. Seperti 

temuan Tonda yang menemukan bahwa faktor sosial dan budaya dapat juga 

berpengaruh terhadap perilaku konsumen (Tonda & Tyas, 2022). 

Implikasi untuk Penelitian dan Praktik 

Implikasi yang dihasilkan dari analisis ini memberikan panduan penting 

bagi penelitian dan praktik pemasaran. Dari sisi penelitian, diperlukan eksplorasi 

lebih mendalam mengenai dampak media sosial dan alat digital terhadap perilaku 
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pelanggan dalam era digital yang terus berkembang. Studi juga dapat difokuskan 

pada peran strategi pemasaran dalam mendorong pembangunan ekonomi, terutama 

di wilayah tertentu seperti destinasi pariwisata. Selain itu, relevansi budaya menjadi 

aspek yang menarik untuk diteliti lebih lanjut, khususnya bagaimana nilai-nilai 

budaya lokal mempengaruhi efektivitas kampanye pemasaran. Sementara itu, bagi 

praktisi, implikasi ini menekankan pentingnya mengintegrasikan nilai-nilai budaya 

dan norma sosial dalam strategi pemasaran berbasis identitas untuk memastikan 

relevansi dengan audiens lokal. Optimalisasi penggunaan alat digital juga menjadi 

prioritas untuk meningkatkan keterlibatan pelanggan dan memperkuat branding. 

Lebih lanjut, strategi pemasaran yang dirancang secara kontekstual sesuai dengan 

kebutuhan regional atau media tertentu dapat memberikan hasil yang lebih efektif 

dan relevan. 

Dalam menjalankan usaha, keterlibatan pelanggan dan brand dipahami 

dapat berpengaruh positif terhadap kinerja perusahaan dan jalannya usaha (Kumar 

& Pansari, 2016). Salah satu strategi yang banyak dipakai oleh perusahaan besar 

ialah Integrated Marketing Communication. Pendekatan ini berupaya 

menyampaikan pesan konsisten dan mempengaruhi konsumen secara positif dan 

terbukti menjadi kunci kesuksesan dalam menghadapi perubahan teknologi dan 

meraih pasar (Sumarni & Ariyani, 2023). Pada aspek lain, terdapat teknik lain yang 

mesti digunakan pelaku usaha dalam menaikkan omset usaha, seperti keterampilan 

Business Operation System seperti mencatat transaksi keuangan dan menyajikan 

laporan bisnis dengan rapi, benar dan berkesinambungan (Bernadus, 2020; 

Hadiwijaya et al., 2020; Khasanah et al., 2022; Adetya, 2024).  

Dalam aspek pengambilan keputusan usaha, pelaku usaha perlu 

mempertimbangkan nilai ekonomi dan keadilan sosial dalam kerangka kerja 

pengambilan keputusan (Green, 2013). Hal unik ditemukan dalam penelitian 

menyatakan bahwa zakat yang lebih banyak dan diterima lebih sering dapat 

membantu mustahik meningkatkan pendapatan usaha mereka (Saptia, 2013). 

Promosi di media sosial memainkan peran penting dalam perkembangan strategi 

komunikasi pemasaran produk dan mempengaruhi keputusan pembelian minat beli 

(Sari et al., 2022). Namun, keberhasilan suatu bisnis tidak hanya diukur dari strategi 

komunikasi pemasaran saja, tetapi juga dari keseluruhan strategi yang dijalankan 
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oleh pebisnis (Lestariolita, 2022). Artinya, kompleksitas tantangan dan peluang 

dalam praktik digital marketing membutuhkan pemahaman yang mendalam dan 

pendekatan yang inovatif (Maharani & Azzahra, 2023). Pengambilan keputusan 

etis, pemasaran industri, dan kepemimpinan etis semuanya dianggap penting, dan 

sebuah kerangka kerja diusulkan untuk mengevaluasi pengambilan keputusan etis 

dalam pemasaran industri (Iswahyudi, 2023).  

KESIMPULAN 

Penelitian ini memberikan kontribusi signifikan terhadap literatur 

pemasaran, khususnya dalam memahami hubungan antara strategi konten 

marketing, omset usaha, dan aspek sosial-budaya. Temuan utama menunjukkan 

bahwa teknologi digital, e-commerce, dan digital marketing yang berkembang 

pesat, terutama setelah pandemi COVID-19, telah memicu lonjakan publikasi 

terkait topik ini. Analisis co-word mengungkapkan keterkaitan erat antara strategi 

konten marketing dan faktor sosial-budaya, yang terbukti penting dalam adaptasi 

bisnis global. Penelitian ini juga menekankan bahwa dengan mengintegrasikan 

elemen sosial-budaya dalam strategi pemasaran, bisnis dapat meningkatkan omset, 

memperluas jangkauan audiens, serta memperkuat loyalitas merek. 

Dari perspektif praktis, temuan ini memberikan wawasan penting bagi 

pelaku usaha dan UKM dalam memanfaatkan micro-influencer lokal serta media 

sosial untuk membangun hubungan yang lebih kuat dengan audiens mereka. 

Penyesuaian konten marketing dengan norma budaya setempat dapat meningkatkan 

keterlibatan dan loyalitas pelanggan. Penggunaan platform digital yang relevan 

juga memungkinkan bisnis untuk menjangkau pasar yang lebih luas, mengatasi 

hambatan geografis, dan meningkatkan daya saing di pasar yang semakin global 

dan beragam. Visualisasi peta jaringan dan peta kepadatan memperlihatkan 

bagaimana integrasi digital, nilai budaya, dan dinamika regional dapat memperkuat 

strategi pemasaran yang lebih efektif dan kontekstual. 

Penelitian ini membuka arah baru untuk penelitian lebih lanjut yang dapat 

fokus pada beberapa kesenjangan penting dalam praktik pemasaran. Misalnya, 

adaptasi geografis dan budaya dalam strategi pemasaran, dengan penelitian lebih 

mendalam mengenai pasar yang kurang dieksplorasi seperti Afrika dan Cina, serta 
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bagaimana nilai-nilai budaya lokal mempengaruhi perilaku konsumen. Selain itu, 

integrasi antara platform digital dan media tradisional menawarkan peluang untuk 

mengembangkan strategi pemasaran yang lebih hibrida, serta lebih efektif dalam 

mengoptimalkan keterlibatan konsumen. Ke depan, penelitian juga dapat 

mengeksplorasi pemanfaatan pemasaran pariwisata untuk mendukung ekonomi 

lokal, terutama di daerah pedesaan atau kurang berkembang, serta mengkaji peran 

pendidikan dalam membentuk masa depan strategi pemasaran terkait dengan 

literasi digital dan tren konsumen yang berkembang. 
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