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Abstract 

This research aims to analyze the influence of digital marketing through social 

commerce and the use of marketplaces on the sustainability of Micro, Small 

Enterprises (MSE) businesses in the food and beverage sector in Jakarta. MSEs 

have an important role in the Indonesian economy, especially in creating jobs and 

improving economic prosperity. With technological developments and changes in 

consumer behavior, digital marketing has become a key strategy for MSEs to 

survive and develop, especially during the COVID-19 pandemic which has caused 

a shift in transactions from offline to online. The research method used is 

quantitative with a survey approach. Data was collected through questionnaires 

distributed to MSEs in the food and beverage sector in Jakarta. Data analysis was 

carried out using regression analysis techniques to test the influence of independent 

variables (social commerce, digital marketing and marketplace) on the dependent 

variable (MSE business sustainability). The research results show that digital 

marketing through social commerce and the use of marketplaces has a positive and 

significant influence on the sustainability of MSE businesses. Social commerce 

helps MSEs build better relationships with customers, while marketplaces provide 

a broader platform to reach a larger market. This research provides implications 

for MSEs to make greater use of digital technology in their marketing strategies to 

increase business sustainability. Apart from that, the government is expected to 

provide further support in the form of training and access to technology for MSEs 

to face challenges in the digital era. 
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Abstrak  
Peneliti tertarik untuk melakukan penelitian terhadap Pertumbuhan Penjualan 

UMK sektor makanan dan minuman yang dipengaruhi oleh strategi marketing 

berupa Digital Marketing atau pemasaran online dan masifnya wadah 

pengembangan berbasis online dengan adanya penelitian ini dapat menjadi 

referensi bagi pembaca dan berbagai pihak untuk mewujudkan pemulihan 

perekonomian Indonesia. Penelitian menggunakan metode kuantitatif dengan 

pendekatan survei. Data dikumpulkan dengan menyebarkan kuesioner yang 

dibagian kepada 215 responden. Dengan hasil penelitian yang menujukkan social 

commerce terhadap pertumbuhan penjualanmemiliki nilai standardized regression 

weights sebesar 0,211 dan C.R. (Critical Ratio) yang berarti berdampak 

positifsignifikan. Variabel digital marketing terhadap pertumbuhan penjualan 

memiliki nilai standardized regression weights sebesar 0,214 dan C.R. (Critical 

Ratio) sehingga berdampak positif serta signifikan.  Variabel marketplace terhadap 

pertumbuhan penjualan memiliki nilai standardized regression weights sebesar 

0,677 dan C.R. (Critical Ratio) sehingga berdampak positif serta signifikan.  
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PENDAHULUAN 

Kebijakan PSBB yang diterapkan oleh pemerintah benar-benar menyebabkan 

perekonomian terutama pada UMKM menjadi terpuruk. UMKM. Terdapat kebijakan PSBB 

yang saat diterapkan ternyata  menyebabkan terjadinya penurunan omset yang dialami oleh para 
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pelaku UMKM, yakni peraturan bahwa semua golongan usaha hanya diperbolehkan melakukan 

transaksi secara daring melalui pesan-antar atau food delivery. Beberapa UMKM belum dapat 

mengoperasikan sistem food delivery atau pesan-antar karena keterbatasan ilmu dalam 

mengoperasikan alat teknologi seperti handphone, laptop, maupun komputer. Terjadi perubahan 

pola konsumsi barang dan jasa masyarakat dari offline ke online. Pelaku UMKM merasa 

kesulitan dalam mencapai target-target yang harus dicapai saat perekonomian terganggu. 

Perubahan pola tersebut, seyogyanya diikuti pelaku Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah 

(UMKM) agar dapat survive, serta bisa berkembang sehingga mampu menghadapi kondisi new 

normal. Usaha Mikro Kecil Menengah (UMKM) merupakan pilar terpenting dalam 

perekenomian Indonesia. Berdasarkan data Kementerian Koperasi UKM, saat ini mencapai 64,2 

juta dan pada tahun 2020 telah berkontribusi terhadap Produk Domestik Bruto sebesar 60,51% 

atau senilai Rp9.580 Triliun dengan kemampuan menyerap 96,92% dari total tenaga kerja yang 

ada, serta dapat menghimpun sampai 60,42% dari total investasi. 

Berdasarkan data yang dilansir dari web resmi Kementerian Koperasi Dan Usaha Kecil 

dan Menengah Republik Indonesia bahwa jumlah perkembangan UMKM yang ada di Indonesia 

dari tahun 2015 sampai dengan tahun 2019 adalah sebagai berikut: 

 

Tabel perkembangan UMKM di Indonesia dari tahun 2015 sampai dengan 2019 

menunjukkan data penurunan perkembangan unit UMKM penurunan yang dirasakan drastis 

terjadi pada perkembangan UMKM tahun 2016-2017 yang semula 4,03 menjadi 2,06 dan terjadi 

pula penurunan cukup tinggi pada perkembangan UMKM tahun 2018-2019 sebesar 1,98 yang 

semula 2,02 hal ini dapat disebabkan oleh munculnya pandemi Covid-19 yang mulai menjangkit 

negara Indonesia pada bulan Maret 2019. Sehingga perkembangan UMKM menjadi terguncang 

dengan kelesuan daya beli masyarakat. 

Perkembangan digitalisasi UMKM yang semakin pesat menjadi tantangan persaingan 

global. Dimana para UMKM harus bersaing mempertahankan dan mengembangakan produk atau 

jasa yang ditawarkan. Dukungan dan Kerjasama dari berbagai pihak turut menjadi penyumbang 

denyut kehidupan sektor UMKM melalui program yang telah ada. Pemerintah sebagai pengatur 

kebijakan, masyarakat sebagai konsumen yang turut mencintai produk Indonesia dan stakeholder 

yang berjuang dalam mempertahankan hidupnya. Menurut Kotler dan Cox (2019) 

Marketing/Pemasaran adalah tentang mengidentifikasi dan memenuhi kebutuhan manusia dan 

sosial. 

Peneliti tertarik untuk melakukan penelitian terhadap Pertumbuhan Penjualan UMK sektor 

makanan dan minuman yang dipengaruhi oleh strategi marketing berupa Digital Marketing atau 

pemasaran online dan masifnya wadah pengembangan berbasis online. Dengan masifnya wadah 
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pengembangan berbasis online seperti sosial media dan platform penjualan dapat memicu 

masyarakat semakin gencar untuk mengonsumsi produk UMK dan menciptakan pertumbuhan 

penjualan UMK. Selain itu pengaruh Digital Marketing yang sedang banyak diaplikasikan 

masyarakat dapat menjadi peluang yang sangat bagus untuk mengenali produk UMK yang akan 

dibeli dan para penjual juga bisa memasarkannya dengan masif. Sehingga pada penelitian yang 

berjudul “Pengaruh  Social Commerce, Digital Marketing, dan  Marketplace Terhadap 

Keberlanjutan Bisnis UMK Sektor Makanan dan Minuman di Jakarta” diharapkan dengan adanya 

penelitian ini dapat menjadi referensi bagi pembaca dan berbagai pihak untuk mewujudkan 

pemulihan perekonomian Indonesia. 

 

KAJIAN PUSTAKA 

UMKM 

Sesuai dengan UU Nomor 20 Tahun 2008 yang dibuat oleh Dr. H. Susilo Bambang 

Yudhoyono (2008) dimaksud UMKM yaitu: 

1. Usaha mikro adalah usaha yang memproduksi barang maupun jasa yang dimiliki oleh 

suatu individu maupun badan usaha yang harus memenuhi syarat berdasarkan undang-

undang UMKM sebagai berikut: Modal yang dimiliki maksimal Rp50.000.000 tidak 

termasuk properti usaha; atau memiliki omset setiap tahun sampai dengan 

Rp300.000.000. 

2. Usaha kecil adalah usaha yang mandiri, yang didirikan oleh perorangan ataupun pusat 

badan usaha. Berikut kriteria Usaha Kecil sesuai dengan UU yang mengatur UMKM: 

memiliki modal awal setidaknya Rp50.000.000 - Rp500.000.000 tidak termasuk 

properti usaha, memperoleh profit tahunan lebih dari Rp300.000.000 - 

Rp2.500.000.000. 

3. Usaha menengah adalah usaha yang mandiri yang dijalankan oleh perorangan atau 

pusat badan usaha Berikut kriteria Usaha Menengah sesuai dengan UU yang mengatur 

UMKM: memiliki modal awal setidaknya Rp500.000.000–Rp10.000.000.000 tidak 

termasuk properti usaha, memperoleh profit tahunan lebih dari Rp2.500.000.000 – 

Rp50.000.000.000. d. Usaha Besar adalah usaha yang dijalankan oleh badan usaha 

dengan modal awal atau perolehan laba tahunan melebihi nominal dari Usaha 

Menengah. Usaha besar meliputi BUMN, perusahaan swasta, dan perusahaan asing. 

UMKM merupakan kumpulan para pewirausaha yang memiliki peran penting dalam 

pertumbuhan perekonomian sebuah negara dan memiliki kesempatan untuk menyerap tenaga kerja 

sehingga perlu untuk dikembangkan (Immanuel, 2019). Dengan potensi yang dimiliki oleh  

UMKM dalam membangun perekonomian di Indonesia, pemberdayaan terhadap UMKM menjadi 

penting dan harus dilakukan dengan serius (Muljanto, 2020) karena dapat memanfaatkan media 

digital untuk memasarkan dan menjual produknya agar lebih luas menjangkau konsumen dan lebih 

cepat dalam mempromosikan produk sehingga biaya operasional dan distribusi dapat berkurang 

(Wati et al., 2020). UMKM adalah kelompok usaha terbesar di Indonesia bahkan mungkin didunia. 

Banyaknya UMKM ni tentu disebabkan karena produk-produk dari UMKM sangat diminati 

bahkan dibutuhkan oleh masyarakat.  
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Social Commerce  

Social Commerce telah menjadi tempat popular yang menawarkan sejumlah besar informasi 

tentang produk dan layanan yang dikontribusikan oleh pemasar dan konsumen (Lin et al. 2019). 

Konsumen tersebut semakin banyak menggunakan Social Commerce sebagai sumber informasi 

terkait produk dan berpartisipasi dalam aktivitas komersial seperti customer review, sharing, 

recommendation, dan sharing. 

Sebagai fitur dari Social Commerce, pembelian dilakukan dalam waktu tertentu. Ketika 

konsumen ditekan oleh waktu atau jumlah produk, aka nada kebutuhan untuk penutupan dimana 

mereka berniat untuk membuat keputusan berdasarkan pencarian informasi. Kebutuhan akan 

penutupan tersebut adalah keterkaitannya dengan mendapatkan jawaban yang bertentangan 

dengan kebingungan dan ambiguitas. Hal ini merupakan keinginan untuk mendapatkan jawaban 

yang pasti mengenai masalah yang dihadapi. 

Digital Marketing 

Digital Marketing merupakan penerapan teknologi digital yang membentuk saluran online 

ke pasar, seperti situs web, email, database, TV digital, dan melalui berbagai inovasi terbaru 

lainnya termasuk blog, feed, podcast, dan jejaring sosial. Digital marketing atau pemasaran produk 

atau merek di platform media sosial dikemas dengan cara yang menarik, yaitu dengan 

menggunakan berbagai aplikasi seperti Instagram, WhatsApp, Line, Twitter, YouTube, dan lain-

lain. Sebagian besar masyarakat Indonesia telah mengunduh dan menggunakan aplikasi media 

sosial tersebut yang digunakan dalam pembuatan konten-konten yang menarik dan digunakan 

sebagai platform oleh perusahaan maupun perorangan yang digunakan dalam memasarkan 

produknya (Adiyono et al., 2021). Pemasaran digital adalah penggunaan saluran untuk 

menjangkau target pasar yang diinginkan melalui beberapa saluran berikut media sosial, situs web, 

iklan multimedia, iklan mesin pencari online, pemasaran elektronik, pemasaran interaktif 

(Mahalaxmi, 2021). 

Market Place 

Marketplace adalah bisnis yang memungkinkan dan mendukung interaksi antara kelompok-

kelompok yang berbeda namun saling bergantung pengguna atau pelanggan dan pemasok (Caldera 

et al., 2020). Kelompok-kelompok tersebut melakukan pertukaran barang dengan menggunakan 

strategi penetapan harga. Selain itu, marketplace bertindak sebagai fasilitator dari interaksi ini, dan 

sebagai peserta menciptakan nilai bersama antara satu dengan lainnya, sebuah efek jaringan yang 

tercipta (van Eck et al., 2020). Hal ini menandakan bahwa suatu barang atau jasa memperoleh nilai 

lebih bagi penggunanya karena semakin banyak pengguna yang mengadopsi.  

 

METODE 

Penelitian yang digunakan adalah metode penelitian kuantitatif. Metode penelitian 

kuantitatif bertujuan untuk mengetahui atau menguji hipotesis mengenai beberapa variabel dengan 

variabel lainnya yaitu variabel independen dan variabel dependen. Pada penelitian ini peneliti 

menggunakan metode survei yang dimana peneliti akan membuat kuesioner melalui aplikasi 

Google Form yang akan diberikan kepada responden yang merupakan pelaku UMK yang memiliki 

sosial media serta berjualan di marketplace. Penyebaran kuesioner dilakukan secara luring dan 

daring. Penyebaran kuesioner daring melalui platform jejaring sosial. Penelitian ini menggunakan 
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metode non probability sampling dengan teknik purposive sampling. Total populasi yang diambil 

pada wilayah Jakarta yakni sebanyak pada gambar berikut : 

 

 
Teknik sampel yang digunakan pada penelitian ini menggunakan teknik non-probability. 

Menurut (Babin et al., 2020) Non-Probability sampling merupakan teknik pengambilan sampel 

yang tidak memberikan sebuah peluang atau kesempatan yang sama bagi setiap unsur atau anggota 

dari populasi untuk dipilih menjadi sampel. Untuk menentukan sampel pada penelitian ini 

menggunakan rumus Hair.   

Rumus Hair yang digunakan adalah (Jumlah indikator + Jumlah variabel laren) x (5 sampai 

10 kali), maka jumlah minimal sampel pada penelitian ini adalah (37+4) x 5 = 210 responden. 

Alasan menggunakan 5 karena sampel pada Rumus Hair minimal sampel yang digunakan adalah 

200 sampel agar skor interpretasi dapat diuji menggunakan Strustural Equation Modeling 

(SEM).Pada penelitian ini pengambilan sampel menggunakan purposive sampling sebanyak 210 

responden.  

HASIL DAN PEMBAHASAN  

Hasil pengujian hipotesis 

 
 

Berdasarkan Tabel 4.29 dapat dilangsungkan pembahasan yang diperoleh dari pengujian 

hipotesis sebagai berikut: 
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1. Social Commerce terhadap Keberlanjutan Bisnis 

 Variabel social commerce terhadap keberlanjutan bisnis memiliki nilai standardized 

regression weights sebesar 0,211 dan C.R. (Critical Ratio) sebesar 3,659 yang berarti lebih besar 

dari 1,96, sehingga dapat diperoleh kesimpulan bahwasanya social commerce berdampak positif 

serta signifikan atas citra tempat keberlanjutan bisnis. Akibatnya, hipotesis pertama bahwa social 

commerce memiliki dampak positif dan signifikan terhadap keberlanjutan bisnis diterima. Social 

commerce yang positif akan berdampak besar pada seberapa besar keberlanjutan bisnis yang 

dialami oleh pelaku UMK di Jakarta. Temuan penelitian ini konsisten dengan studi oleh 

Rahmadiane dan Utami (2022), Sensuse 2017), dan Shin (2021), yang menemukan hubungan 

secara positif dan dampak signifikan dari social commerce dengan keberlanjutan bisnis. 

 

2. Digital Marketing terhadap Keberlanjutan Bisnis 

 Variabel digital marketing terhadap keberlanjutan bisnis memiliki nilai standardized 

regression weights sebesar 0,214 dan C.R. (Critical Ratio) sebesar 3,918 yang berarti lebih besar 

dari 1,96, sehingga dapat diperoleh kesimpulan bahwasanya digital marketing berdampak positif 

serta signifikan atas citra tempat keberlanjutan bisnis. Akibatnya, hipotesis kedua bahwa digital 

marketing memiliki dampak positif dan signifikan terhadap pertumbuhan penjualan diterima. 

Digital marketing yang positif akan berdampak besar pada seberapa besar keberlanjutan bisnis 

yang dialami oleh pelaku UMK di Jakarta. Temuan penelitian ini konsisten dengan studi oleh 

Gavrila dan de Lucas Ancillo (2021), Maskan (2022), dan Hardilawati (2020), yang menemukan 

hubungan secara positif dan dampak signifikan dari digital marketing dengan keberlanjutan bisnis. 

 

3. Marketplace terhadap Keberlanjutan Bisnis 

 Variabel marketplace terhadap keberlanjutan bisnis memiliki nilai standardized regression 

weights sebesar 0,677 dan C.R. (Critical Ratio) sebesar 8,025 yang berarti lebih besar dari 1,96, 

sehingga dapat diperoleh kesimpulan bahwasanya marketplace berdampak positif serta signifikan 

atas citra tempat keberlanjutan bisnis. Akibatnya, hipotesis ketiga bahwa marketplace memiliki 

dampak positif dan signifikan terhadap keberlanjutan bisnis diterima. Marketplace yang positif 

akan berdampak besar pada seberapa besar keberlanjutan bisnis yang dialami oleh pelaku UMK 

di Jakarta. Temuan penelitian ini konsisten dengan studi oleh Arifianto (2020), Widyayanti (2019), 

dan  Purworusmiardi (2019), yang menemukan hubungan secara positif dan dampak signifikan 

dari marketplace dengan keberlanjutan bisnis. 

 

KESIMPULAN DAN SARAN 

Berdasarkan hasil penelitian dengan bantuan sampel sebanyak 215 responden. Penelitian ini 

memiliki tujuan untuk menyelidiki berbagai variabel yang mempengaruhi keberlanjutan pada 

pelaku UMK di sektor makanan dan minuman wilayah Jakarta. Teknik penyebaran kuesioner 

dilakukan secara online dan offline. Selain itu, penelitian ini juga menggunakan SPSS dan AMOS 

untuk pengujian analisis, mulai dari analisis EFA (Exploratory Factor Analysis) yang mencakup 

uji validitas dan reliabilitas, hingga analisis CFA (Confirmatory Factor Analysis) yang mencakup 

Uji First Order Construct, Full Model, Fitted Model, hingga Uji Hipotesis. Informasi yang 

digunakan berupa data primer yang berkaitan dengan keberlanjutan bisnis, social commerce, 

digital marketing, dan marketplace Berikut ini adalah deskripsi dari kesimpulan analisis. 

1) Pada hipotesis pertama variabel social commerce (X1) secara signifikan dan mempengaruhi 

keberlanjutan bisnis (Y) sehingga dapat ditarik kesimpulan bahwa H1 dapat diterima. Temuan 
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tersebut menunjukkan produk andalan yang UMK tawarkan mampu meningkatkan 

keberlanjutan bisnis UMK di Jakarta, artinya produk tersebut inovatif dan mampu menjangkau 

pasar.  

2) Selanjutnya hipotesis kedua variabel digital marketing (X2) secara signifikan dan 

mempengaruhi keberlanjutan bisnis (Y) sehingga dapat ditarik kesimpulan bahwa H2 dapat 

diterima. Temuan tersebut menunjukkan digital marketing memainkan peran penting dalam 

pertumbuhan penjualan, seperti platform yang mudah dikenali, kemudahan dalam mencari 

informasi sehingga konsumen dengan mudah mencari perbedaan di setiap produk yang 

ditawarkan UMK di Jakarta. 

3) Kemudian pada hipotesis ketiga variabel marketplace (X3) secara signifikan dan mempengaruhi 

keberlanjutan bisnis (Y) sehingga dapat ditarik kesimpulan bahwa H3 dapat diterima. Temuan 

tersebut menunjukkan marketplace memainkan peran penting dalam keberlanjutan bisnis, 

seperti kenyamanan dalam menggunakan platform marketplace, pilihan variasi produk yang 

sangat banyak sehingga mampu meningkatkan keberlanjutan bisnis UMK di Jakarta.  

Saran 

1) Pelaksanaan penelitian selanjutnya yang selaras dapat mengadopsi metode teknik analisa data 

yang berbeda untuk pelaku usaha UMK di Jakarta untuk memperoleh data secara lebih 

menyeluruh tentang pelayanan makanan dan minuman menurut penilaian pengunjung. 

2) Pelaksanaan penelitian selanjutnya juga bisa dilangsungkan dengan menambah variabel 

lainnya untuk bisa memaksimalkan data dan pengetahuan serta potensi yang dimiliki pelaku 

UMK di Jakarta khususnya yang berada di sektor makanan dan minuman. 

3) Terkait pemerataan sampel dapat lebih dimaksimalkan apabila peneliti berikutnya dapat 

memanfaatkan teknik quota sampling yang bertujuan untuk menyeimbangkan mapping 

wilayah asal responden serta memberikan hasil yang lebih baik dalam penelitian. (Tarigan dan 

Parhusip, 2022) 
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