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PENDAHULUAN  

UMKM (Usaha Mikro, Kecil, dan 

Menengah) berperan penting dalam 

perekonomian Indonesia dengan 

kontribusi signifikan terhadap Produk 

Domestik Bruto (PDB) dan penyerapan 

tenaga kerja. Namun, tantangan yang 

dihadapi UMKM semakin besar, 

terutama dalam era digital yang menuntut 

adaptasi cepat terhadap perubahan pasar 

dan teknologi. Teknologi informasi dan 

komunikasi (TIK), khususnya media 

sosial dan pemasaran digital, 

menawarkan peluang bagi UMKM untuk 

meningkatkan kinerja mereka dengan 

memperluas jangkauan pasar dan 

meningkatkan hubungan dengan 

konsumen. 

Seiring berkembangnya era 

digital, platform media sosial seperti 

Instagram, Facebook, dan WhatsApp 

telah menjadi alat pemasaran populer. 

Media sosial memberikan kesempatan 

kepada UMKM untuk melakukan 

promosi secara lebih efektif dengan biaya 

yang lebih rendah dibandingkan 

pemasaran konvensional. Selain itu, media 

sosial memfasilitasi komunikasi langsung 

dan keterlibatan dengan pelanggan, yang 

memungkinkan usaha-usaha UMKM ini 

untuk membangun hubungan, menerima 

umpan balik, dan menyesuaikan produk 

mereka untuk memenuhi permintaan pasar 

secara efektif (Drummond, et al., 2023). 

Penelitian yang dilakukan oleh Hidayanti 

et al. (2023) menunjukkan bahwa 

pemanfaatan media sosial secara 

signifikan memengaruhi kinerja keuangan 

dan non-keuangan UMKM di Tangerang 

Selatan, terutama dengan fokus pada 

peningkatan hubungan pelanggan dan 

efektivitas promosi.   

Pemasaran digital juga menjadi 

kunci keberhasilan bagi UMKM dalam 

menghadapi tantangan dan persaingan 

global. Dengan menggunakan strategi 

digital, pelaku UMKM dapat memperkuat 

branding, meningkatkan keterlibatan 

konsumen, dan berpartisipasi dalam 

ekosistem perdagangan digital seperti e-

commerce. Studi Rusdi et al. (2022) pada 
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menemukan bahwa integrasi media 

sosial, e-commerce, dan website dapat 

meningkatkan performa bisnis, meskipun 

pengaruhnya terbatas oleh faktor 

eksternal lain. Ini menunjukkan bahwa 

keberhasilan pemasaran digital 

membutuhkan kombinasi strategi 

pemasaran yang efektif dan dukungan 

dari berbagai elemen bisnis lainnya.   

Pandemi COVID-19 menjadi 

momentum bagi UMKM untuk 

mempercepat adopsi teknologi digital. 

Pembatasan fisik memaksa konsumen 

dan pelaku usaha beralih ke platform 

daring. Hal ini terbukti dari 

meningkatnya tren belanja online serta 

penggunaan media sosial sebagai sarana 

komunikasi dan pemasaran. Meski 

demikian, tidak semua UMKM dapat 

langsung menyesuaikan diri dengan 

perkembangan ini. Beberapa penelitian 

menunjukkan bahwa kurangnya 

pengetahuan tentang teknologi, 

keterbatasan anggaran, serta rendahnya 

keterampilan digital menjadi hambatan 

bagi pelaku UMKM dalam 

memanfaatkan media sosial dan 

pemasaran digital secara optimal.   

Dari perspektif manajemen 

teknologi, saluran pemasaran digital 

dapat meyakinkan pelanggan untuk 

membeli produk di berbagai platform 

digital selama proses pengembangan 

produk (Mingione dan Abratt, 2020; 

Perren dan Kozinets, 2018). UMKM 

dengan strategi pemasaran digital 

menciptakan nilai organisasi melalui 

analisis pasar, penjualan, keterlibatan, 

dan dukungan pelanggan dengan 

menggunakan analitik big data dan 

platform digital berbasis metrik (Brem et 

al., 2021; Peter et al., 2020).  

Oleh karena itu, penelitian tentang 

pengaruh penggunaan media sosial dan 

pemasaran digital terhadap kinerja 

UMKM menjadi relevan untuk 

memberikan wawasan dan rekomendasi 

strategis bagi para pelaku usaha. 

Pemahaman yang lebih baik mengenai 

faktor-faktor yang memengaruhi 

efektivitas pemasaran digital akan 

membantu UMKM mengoptimalkan 

penggunaan teknologi dalam 

meningkatkan produktivitas dan daya 

saing. Penelitian ini diharapkan dapat 

menjadi referensi bagi pemangku 

kepentingan, termasuk pemerintah, dalam 

merumuskan kebijakan dan program 

pemberdayaan UMKM di era digital. 

 

TINJAUAN PUSTAKA 

Menurut Suyanto & Kurniawan 

(2019), Usaha Mikro, Kecil, dan 

Menengah (UMKM) adalah Usaha Mikro 

adalah usaha produktif milik orang 

perorangan atau badan usaha perseorangan 

yang memenuhi kriteria Usaha Mikro 

sebagaimana diatur dalam Undang-

Undang, yaitu memiliki kekayaan bersih 

sampai dengan Rp50.000.000,00 (lima 

puluh juta rupiah) tidak termasuk tanah 

dan bangunan; atau memiliki hasil 

penjualan tahunan sampai dengan 

Rp300.000.000,00 (tiga ratus juta rupiah). 

Usaha Kecil adalah usaha ekonomi 

produktif yang berdiri sendiri yang 

dilakukan oleh orang perorangan atau 

badan yang bukan merupakan anak 

perusahaan atau cabang Usaha Menengah 

atau Usaha Besar, yang memenuhi kriteria 

Usaha Kecil sebagaimana dimaksud dalam 

Undang-Undang, dengan kekayaan bersih 

lebih dari Rp50.000.000,00 (lima puluh 

juta rupiah) sampai dengan 

Rp500.000.000,00 (lima ratus juta rupiah) 

tidak termasuk tanah dan bangunan; atau 

memiliki hasil penjualan tahunan lebih 

dari Rp300.000.000,00 (tiga ratus juta 

rupiah) sampai dengan 

Rp2.500.000.000,00 (dua miliar lima ratus 

juta rupiah).  

Usaha Menengah adalah usaha 

ekonomi produktif yang berdiri sendiri, 

yang dilakukan oleh orang pribadi atau 

badan yang bukan merupakan anak 

perusahaan atau cabang Usaha Kecil atau 

Usaha Besar, dengan kekayaan bersih atau 

hasil penjualan tahunan sebagaimana 
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diatur dalam Undang-Undang, yaitu 

memiliki kekayaan bersih lebih dari 

Rp500.000.000,00 (lima ratus juta 

rupiah) sampai dengan 

Rp10.000.000.000,00 (sepuluh miliar 

rupiah) tidak termasuk tanah dan 

bangunan; atau memiliki hasil penjualan 

tahunan lebih dari Rp2.500.000.000,00 

(dua miliar lima ratus juta rupiah) sampai 

dengan Rp50.000.000.000,00 (lima puluh 

miliar rupiah). 

Kinerja perusahaan dapat 

dikarakterisasikan sebagai kemampuan 

perusahaan untuk menciptakan hasil dan 

tindakan yang dapat diterima (Pfeffer dan 

Salancik, 2003). Namun, kinerja 

perusahaan dapat dikonseptualisasikan, 

dioperasionalkan, dan diukur dengan 

beberapa cara. 

Menurut perspektif komersial dan 

pemasaran, kinerja perusahaan berkaitan 

dengan pangsa pasar, penentu penjualan, 

premi pendapatan produk dan layanan 

(Aksoy, 2017); mencapai kepuasan 

pelanggan secara lebih efisien dan efektif 

daripada pesaing perusahaan (Elfarmawi, 

2019, Riswanto et al., 2020); loyalitas 

pelanggan; mencapai kinerja finansial-

laba, dan menciptakan nilai pasar 

(Biégas, 2018); serta meningkatkan 

produk atau layanan, memperluas 

jangkauan produk atau layanan, 

menciptakan pasar baru, meningkatkan 

reputasi, kesadaran merek atau visibilitas 

barang atau layanan, serta kepatuhan 

terhadap peraturan pasar, adopsi standar 

dan akreditasi juga dievaluasi 

(OECD/Eurostat, 2018, Rodil et al., 

2016).  

Kinerja ekonomi dapat diukur 

melalui variabel-variabel seperti: 

pertumbuhan tahunan dalam volume 

penjualan, pangsa pasar, dan laba 

(Anderson et al., 2012). Dengan 

demikian dalam hal ketenagakerjaan, 

produktivitas, ekspor, modal bruto, 

jumlah paten, investasi R&D, 

pengurangan biaya, yang pada gilirannya 

berdampak pada profitabilitas ekonomi 

perusahaan (Barletta et al., 2014, Beneki et 

al., 2012, OECD/Eurostat, 2018). 

Sementara kinerja UMKM adalah 

ukuran pencapaian usaha kecil dan 

menengah dalam menjalankan operasional 

bisnisnya untuk mencapai tujuan yang 

telah ditetapkan, baik dari segi finansial 

maupun non-finansial. Kinerja ini 

mencakup efektivitas penggunaan sumber 

daya untuk menghasilkan nilai ekonomi 

dan mempertahankan keberlanjutan bisnis 

(Kotler & Keller, 2016; Kaplan & Norton, 

1996). 

Aspek Kinerja UMKM 

1. Kinerja Keuangan 

Kinerja finansial mengukur 

pencapaian perusahaan dalam bentuk 

peningkatan penjualan, laba, 

profitabilitas, dan efisiensi arus kas. 

Ini adalah aspek yang paling 

tradisional dalam menilai kesehatan 

bisnis dan menunjukkan kemampuan 

usaha untuk bertahan dan berkembang 

(Richard et al., 2009). 

2. Kinerja Non-Keuangan 

Aspek non-keuangan menekankan 

pada variabel seperti kepuasan dan 

loyalitas pelanggan, inovasi, reputasi 

bisnis, serta efisiensi proses internal. 

Ini penting untuk memastikan 

pertumbuhan jangka panjang dan 

membangun hubungan jangka panjang 

dengan pelanggan (Kaplan & Norton, 

1996; Ainin et al., 2015). 

Media sosial memungkinkan 

UMKM untuk mempromosikan produk, 

memperkuat hubungan dengan pelanggan, 

dan meningkatkan eksposur pasar dengan 

biaya rendah (Kaplan & Haenlein, 2010). 

Interaksi intensif melalui media sosial 

dapat meningkatkan loyalitas pelanggan, 

brand awareness, dan penjualan, yang pada 

akhirnya berdampak positif pada kinerja 

bisnis. 

Studi Hidayanti et al. (2023) 

menunjukkan bahwa UMKM yang 

memanfaatkan media sosial secara aktif 

mengalami peningkatan kinerja keuangan 

dan non-keuangan. Demikian pula, Kim & 



Jurnal Ilmiah Ekonomi dan Bisnis 
Vol. 21. No.2, September 2024 : 330-337 

EISSN : 2442 – 9813 
ISSN : 1829 – 9822  

333 
 

Ko (2012) mengungkapkan bahwa 

keterlibatan pelanggan melalui media 

sosial meningkatkan kepuasan pelanggan 

dan memperkuat citra merek. Beberapa 

penelitian terdahulu juga menemukan 

adanya pengaruh penggunaan media 

sosial terhadap kinerja (Ainin et al., 2015; 

Susanto et al., 2023). Berdasarkan temuan 

ini, hipotesis berikut dirumuskan: 

H1:Penggunaan media sosial 

berpengaruh positif terhadap kinerja 

UMKM 

Pemasaran digital memungkinkan 

UMKM untuk menjangkau pasar yang 

lebih luas dan mengukur efektivitas 

strategi secara real-time. Penerapan 

strategi digital seperti iklan daring, 

optimisasi mesin pencari (SEO), dan e-

commerce memungkinkan bisnis 

beradaptasi dengan perubahan perilaku 

konsumen (Kotler & Keller, 2016). 

Penelitian Rusdi et al. (2022) 

mengungkapkan bahwa pemasaran 

digital melalui e-commerce dan website 

memberikan dampak positif terhadap 

peningkatan penjualan UMKM. Dalam 

konteks lain, studi Chaffey & Ellis-

Chadwick (2019) menemukan bahwa 

pemasaran digital memaksimalkan 

efisiensi dan efektivitas operasional. 

Beberapa penelitian terdahulu juga 

menemukan adanya pengaruh 

penggunaan media sosial terhadap 

kinerja (Bruce et al., 2023; Hajli et al., 

2017; Rahayu & Day, 2017).  Dengan 

demikian, hipotesis kedua adalah: 

H2: Pemasaran digital berpengaruh 

positif terhadap kinerja UMKM. 

 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini merupakan 

penelitian kuantitatif. Populasi dalam 

penelitian ini merupakan owner UMKM 

sektor kuliner di Pekanbaru, Riau, 

Indonesia. Kami menargetkan UMKM 

sektor kuliner karena UMKM sektor 

kuliner merupakan penggerak UMKM. 

Mayoritas usaha atau industri skala mikro-

kecil (IMK) Indonesia bergerak di sektor 

makanan dan menurut data Badan Pusat 

Statistik (BPS), jumlah IMK sektor 

makanan mencapai 1,51 juta unit usaha pada 

tahun 2020. 

Pengambilan data dilakukan dengan 

menggunakan kuesioner. Proses 

pengumpulan data penelitian ini 

diselesaikan dalam jeda waktu 6 bulan 

karena dianggap sebagai salah satu cara 

untuk mengurangi bias metode umum 

(CMB) (Li et al,. 2022). Penelitian ini 

menyebarkan 245 kuesioner, menghasilkan 

125 tanggapan valid, mewakili tingkat 

respons 51%. 

Penelitian ini menggunakan skala 

Likert lima poin (1 = “sangat tidak setuju”; 

5 = “sangat setuju”). Penggunaan media 

sosial dinilai menggunakan 6 item dari 

Dwiyatna (2021). Pemasaran digital dinilai 

menggunakan 4 item Sawicky (2016). 

Kinerja UMKM dinilai menggunakan 10 

item dari Cao, et al. (2018). 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

  Studi ini menggunakan PLS-SEM 

dan software warpPLS 6.0 untuk melakukan 

analisis. Pendekatan dua langkah—evaluasi 

pengukuran dan model struktural—

disarankan oleh (Sarstedt et al., 2019). 

Model teoritis dinilai dengan 

WarpPLS 6 untuk menguji validitas model 

pengukuran. Hasil reliabilitas dan validitas 

ditunjukkan pada Tabel 1. Nilai Cronbach's 

alpha dan composite reliability (CR) lebih 

besar dari 0,70, sehingga menunjukkan 

adanya reliabilitas konstruk. Rata-rata 

varians yang diekstraksi (AVE) untuk semua 

konstruk lebih besar dari 0,50. Semua nilai 

loading lebih besar dari 0,6, seperti yang 

direkomendasikan oleh Hair et al. (2019). 

Tabel 1. Hasil validitas & reliabilitas 
Construc

t/ 

Item 

Loadin

g 

Cronbach

's Alpha 

Composi

te 

Reliabilit

y 

AV

E 

Penggunaan Media 

Sosial 

0.881 0.910 0.62

8 

PSM1 0.771    

PSM2 0.831    

PSM3 0.740    

PSM4 0.822    
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PSM5 0.773    

PSM6 0.813    

Pemasaran Digital 0.750 0.842 0.57

4 

PD1 0.658    

PD2 0.763    

PD3 0.799    

PD4 0.801    

Kinerja UMKM 0.902 0.920 0.53

8 

KU1 0.737    

KU2 0.786    

KU3 0.512    

KU4 0.792    

KU5 0.636    

KU6 0.723    

KU7 0.709    

KU8 0.876    

KU9 0.766    

KU10 0.740    

  Untuk memperkirakan validitas 

diskriminan dari konstruk, dilakukan 

dengan membandingkan "akar kuadrat 

AVE dengan korelasi antar variabel laten" 

(Hair et al., 2014). Tabel 2 menunjukkan 

bahwa akar kuadrat AVE semua variabel 

konstruk lebih tinggi daripada korelasi 

antar konstruk. Hal ini membuktikan 

bahwa instrumen dalam penelitian ini 

memenuhi kriteria validitas diskriminan. 

Tabel 2. Validitas Diskriminan 
Construct/Ite

m 

Penggunaa

n Media 

Sosial 

Pemasara

n Digital 

Kinerja 

UMK

M 

Penggunaan 

Media Sosial 

0.792   

Pemasaran 

Digital 

0.595 0.757  

Kinerja 

UMKM 

0.707 0.548 0.734 

  Evaluasi model struktural 

mempertimbangkan koefisien jalur dan 

nilai R2. R2 mengindikasikan seberapa baik 

model dapat menjelaskan seberapa besar 

suatu variabel dapat dipengaruhi oleh 

variabel independen (Chin, 1998). Hasil 

dari model analisis jalur disajikan dalam 

Gambar 1. Nilai R2 untuk kinerja UMKM 

adalah 0,60. Dengan demikian, dapat 

disimpulkan bahwa 60% dari variasi 

kinerja UMKM disebabkan oleh 

penggunaan media sosial dan pemasaran 

digital, dengan sisa variasi dipengaruhi 

oleh variabel-variabel lain yang tidak 

diteliti dalam model penelitian ini. 

 
Gambar 1. Hasil Model Struktural 

  Kami memperoleh koefisien jalur 

dan tingkat signifikansi masing-masing 

untuk hubungan model struktural (Tabel 3). 

Pertama, hasil penelitian menunjukkan 

bahwa pengaruh penggunaan media sosial 

terhadap kinerja UMKM bersifat positif dan 

signifikan (p < 0,01), yang mendukung 

Hipotesis 1. Hipotesis 2 memperkirakan 

bahwa pemasaran digital berpengaruh  

terhadap kinerja UMKM. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa jalur ini positif dan 

signifikan (p<0,01). Dengan demikian, 

Hipotesis 2 diterima 

Tabel 3. Hasil analisis jalur 
Hipotesis Jalur  Koefesien 

jalur𝛽 

P-

Value 

Keterangan 

H1 PSM 

=> 

KU 

0.65 <0,01 Diterima 

H2 PD 

=> 

KU 

0.17 <0,01 Diterima 

 Penelitian ini menggunakan 

pendekatan kuantitatif untuk menguji 

penggunaan media sosial dan pemasaran 

digital terhadap kinerja UMKM. Semua 

hipotesis yang diajukan diterima dan 

didukung oleh hasil statistik. Hasil 

penelitian ini menunjukkan bahwa 

penggunaan media sosial berpengaruh 

signifikan terhadap kinerja UMKM (H1), 

temuan ini sejalan dengan penelitian 

sebelumnya yang menemukan bahwa 

penggunaan media sosial berpengaruh 

signifikan terhadap kinerja UMKM (Ainin et 

al., 2015; Susanto et al., 2023). Penggunaan 

media sosial oleh UMKM meningkatkan 

efisiensi pemasaran dan hubungan dengan 

pelanggan. Tidak hanya itu, penggunaan 
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media sosial juga menurunkan biaya 

operasional yang lebih lanjut akan 

berdampak pada peningkatan kinerja 

UMKM. 

Selanjutnya, hasil penelitian ini 

juga menunjukkan bahwa pemasaran 

digital berpengaruh signifikan terhadap 

kinerja UMKM (H2). Hasil ini 

memperkuat temuan sebelumnya yang 

menemukan bahwa pemasaran digital 

berpengaruh signifikan terhadap kinerja 

UMKM (Bruce et al., 2023; Hajli et al., 

2017; Rahayu & Day, 2017). adopsi 

pemasaran digital secara efektif dapat 

meningkatkan pertumbuhan dan 

keberlanjutan bisnis. Pemasaran digital 

tidak hanya memungkinkan UMKM 

memperluas jangkauan pasar, tetapi juga 

memperkuat interaksi dengan pelanggan, 

meningkatkan kesadaran merek, dan 

mendorong loyalitas konsumen. Dengan 

demikian akan berdampak pada 

peningkatan kinerja UMKM. 

 

KESIMPULAN DAN SARAN 

Penelitian ini telah berhasil 

mencapai tujuannya. Secara keseluruhan, 

penelitian ini menunjukkan bahwa 

penggunaan media sosial dan pemasaran 

digital adalah komponen penting dalam 

meningkatkan kinerja dan daya saing 

UMKM. Penggunaan kedua pendekatan 

ini tidak hanya mengurangi biaya dan 

efisiensi, tetapi juga meningkatkan 

hubungan dengan pelanggan, yang 

membuka peluang pertumbuhan jangka 

panjang. 

Meskipun penelitian ini telah 

berhasil mencapai tujuannya, tentunya 

penelitian ini perlu untuk dikembangkan. 

Oleh karena itu, untuk penelitian 

selanjutnya, diharapkan dapat 

memperluas variabel penelitian. 

Penelitian ini hanya berfokus pada 

pengaruh media sosial dan pemasaran 

digital terhadap kinerja UMKM. 

Penelitian lanjutan dapat menambahkan 

variabel lain seperti inovasi produk, 

dukungan pemerintah, atau kapabilitas 

manajerial untuk memberikan wawasan 

yang lebih komprehensif mengenai faktor-

faktor yang memengaruhi kinerja UMKM. 

Kemudian, meskipun pendekatan 

kuantitatif telah memberikan hasil 

signifikan, pendekatan kualitatif atau 

mixed methods dapat membantu menggali 

lebih dalam mengenai strategi dan 

tantangan yang dihadapi UMKM dalam 

penerapan media sosial dan pemasaran 

digital. Ini akan memberikan pemahaman 

lebih kaya tentang konteks dan persepsi 

pelaku usaha. 
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