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Abstrak 

UMKM di sektor kuliner memiliki peran penting dalam perekonomian lokal, namun menghadapi tantangan besar dalam hal 
pemasaran dan persaingan di era digital. “Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh” platform e-commerce dan media 
sosial terhadap peningkatan penjualan pada UMKM Martabak Manis Tiga Saudara. Menggunakan pendekatan kuantitatif dan 
metode survei terhadap 90 responden, data dianalisis dengan model Structural Equation Modeling (SEM) menggunakan 
SmartPLS 4. Hasil penelitian menunjukkan bahwa baik platform e-commerce maupun “media sosial berpengaruh signifikan 
terhadap peningkatan penjualan”, dengan media sosial menunjukkan pengaruh yang lebih dominan. Selain itu, media sosial juga 
memediasi pengaruh e-commerce terhadap peningkatan penjualan secara signifikan. Kesimpulan dari penelitian ini pentingnya 
integrasi strategi pemasaran digital dalam operasional UMKM untuk mendorong pertumbuhan penjualan. Implikasi dari temuan ini 
memberikan rekomendasi kepada pelaku UMKM untuk meningkatkan kemampuan digital dan menyarankan peneliti selanjutnya 
menambahkan variabel lain yang relevan guna memperluas cakupan studi di masa mendatang.  
 
Kata Kunci: E-Commerce; Media Sosial; Peningkatan Penjualan; UMKM. 
 

Abstract 

MSMEs in the culinary sector play an important role in the local economy, but face major challenges in terms of marketing and 
competition in the digital era. “This study” aims to analyze the influence of e-commerce platforms and social media on increasing 
sales at the Martabak Manis Tiga Saudara MSME. Using a quantitative approach and survey method on 90 respondents, the data 
was analyzed using the Structural Equation Modeling (SEM) model using SmartPLS 4. The results of the study indicate that both 
e-commerce platforms and social media have a significant effect on increasing sales, with social media showing a more dominant 
influence. In addition, social media also mediates “the influence of e-commerce” on increasing sales significantly. The conclusion 
of this study is the importance of integrating digital marketing strategies in MSME operations to drive sales growth. The 
implications of these findings provide recommendations for MSME actors to improve digital capabilities and suggest that further 
researchers add other relevant variables to expand the scope of future studies.  
 
Keyword: E-Commerce; Social Media; Sales Increase; MSMEs. 
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1. Pendahuluan 
 

Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) di sektor kuliner memiliki peran vital dalam perekonomian 
Indonesia, terutama di wilayah Karawang, yang mengandalkan jutaan tenaga kerja di sektor ini. Namun, 
persaingan yang semakin intens dan perubahan preferensi pelanggan yang beralih ke platform digital 
menghadirkan tantangan baru bagi UMKM dalam mempertahankan dan meningkatkan penjualannya. Di 
era digital saat ini, pemanfaatan platform seperti e-commerce dan media sosial menjadi elemen penting 
untuk meningkatkan visibilitas dan daya tarik produk UMKM. Martabak Tiga Saudara, sebuah UMKM di 
Karawang yang bergerak di bidang kuliner, berhadapan dengan persaingan yang ketat dari pelaku usaha 
sejenis yang juga memanfaatkan pemasaran digital. Oleh karena itu, ada kebutuhan mendesak bagi 
Martabak Tiga Saudara untuk mengoptimalkan penggunaan platform digital agar tetap bersaing di pasar. 
Beberapa studi empiris menunjukkan bahwa digitalisasi dalam pemasaran menjadi faktor penentu bagi 
UMKM dalam meningkatkan penjualannya. Laporan Hootsuite (2021) mengungkapkan bahwa lebih dari 
3,6 miliar orang di seluruh dunia aktif menggunakan media sosial, menjadikannya platform yang efektif 
untuk membangun kesadaran merek dan meningkatkan interaksi dengan pelanggan. Penelitian oleh 
Rahayu dan Dayanti (2020) juga menunjukkan bahwa selama pandemi, ketika pertemuan fisik terbatas, 
UMKM semakin bergantung pada metode pemasaran digital. Meskipun demikian, banyak UMKM yang 
menghadapi kesulitan dalam menerapkan strategi pemasaran digital yang efisien, terutama dalam 
memanfaatkan media sosial dan platform e-commerce secara optimal. Peningkatan penjualan Martabak 
Tiga Saudara, meskipun memiliki produk yang digemari, menghadapi hambatan dalam mempertahankan 
dan meningkatkan penjualannya di tengah ketatnya persaingan. Banyak pelaku UMKM di sektor martabak 
yang belum sepenuhnya memahami cara efektif untuk menggunakan platform e-commerce dan media 
sosial dalam memasarkan produk mereka. Penurunan penjualan terjadi karena ketidakmampuan untuk 
menjangkau pasar yang lebih luas melalui platform digital, serta kurang optimalnya pemanfaatan e-
commerce dan media sosial yang seharusnya dapat meningkatkan penjualan dan keuntungan. 

 

 
Gambar 1. Peningkatan Penjualan UMKM di platform E-Commerece 

 
Pada Gambar 1, terlihat tren peningkatan UMKM di platform e-commerce di Indonesia selama delapan 

tahun terakhir. E-commerce merupakan strategi pemasaran yang memanfaatkan platform perdagangan 
elektronik, seperti Shopee, ShopeeFood, Tokopedia, Bukalapak, atau Lazada, untuk mempromosikan, 
menjual, dan mendistribusikan produk atau layanan secara daring. E-commerce memungkinkan 
perusahaan untuk menjangkau pelanggan yang lebih luas tanpa batasan geografis. Selain itu, e-
commerce mempermudah pelanggan untuk melihat produk, membaca ulasan, membandingkan harga, 
dan melakukan transaksi tanpa perlu mengunjungi toko fisik. Bagi UMKM Martabak Tiga Saudara, e-
commerce menawarkan berbagai manfaat, antara lain peningkatan penjualan, perluasan peluang pasar, 
komunikasi yang lebih efektif, penguatan citra perusahaan, percepatan proses transaksi, dan peningkatan 
produktivitas karyawan (Rahayu, 2017). 
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Gambar 2. Jumlah Martabak yang terjual ditahun 2024 

 
Media sosial merupakan salah satu perubahan paling signifikan yang dibawa oleh teknologi informasi 

dalam dunia bisnis, mengubah cara perusahaan berkomunikasi dengan pelanggan serta memasarkan 
produk dan layanan mereka. Hal in mencangkup pemanfaatan perangkat elektronik secara aktif untuk 
berinteraksi secara daring dengan individu yang terhubung melalui platform media sosial. “Mayoritas 
orang dapat mengakses media sosial menggunakan perangkat yang memiliki internet” (Denada et al., 
2023). 

 

 
Gambar 3. Media Sosial & E-Commerce UMKM Martabak lakukan 

 
Media sosial memiliki peran yang signifikan bagi Martabak Manis Tiga Saudara dalam meningkatkan 

jangkauan dan menarik perhatian pelanggan di era digital. Strategi ini memungkinkan Martabak Tiga 
Saudara untuk memperkuat merek, meningkatkan interaksi dengan pelanggan, dan menyampaikan 
keunikan produk kepada audiens yang lebih luas. Pemasaran digital melalui media sosial, khususnya 
Instagram, menjadi salah satu cara yang efektif bagi UMKM, termasuk bisnis martabak, untuk berinteraksi 
langsung dengan pelanggan dan meningkatkan penjualan. Instagram menawarkan platform yang lebih 
personal dan real-time, memungkinkan pengusaha untuk membangun hubungan yang lebih dekat dengan 
pelanggan. Menurut Sofiyatin (2022), manajemen pemasaran menggabungkan seni dan strategi untuk 
menentukan target pasar serta menarik, mempertahankan, dan menumbuhkan jumlah pelanggan dengan 
memproduksi, menyediakan, dan menyampaikan nilai luar biasa kepada klien. Inti dari manajemen 
pemasaran adalah memahami kebutuhan dan keinginan pelanggan, serta merancang strategi yang lebih 
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efektif dibandingkan pesaing untuk memenuhinya. Yunaida et al. (2020) menyatakan bahwa manajemen 
pemasaran adalah proses pengorganisasian, pelaksanaan, dan pengawasan inisiatif pemasaran untuk 
memenuhi tujuan perusahaan. Aktivitas ini mencakup analisis pasar, pengembangan strategi pemasaran, 
dan implementasi tindakan pemasaran yang efektif untuk memenuhi permintaan pasar. Lebih lanjut, 
Yunaida et al. (2020) mendefinisikan manajemen pemasaran sebagai penerapan konsep, analisis, 
perencanaan, implementasi, dan manajemen inisiatif pemasaran yang bertujuan untuk membangun 
pertukaran yang saling menguntungkan antara perusahaan dan pasar sasarannya. Hal ini menekankan 
pentingnya hubungan yang berkelanjutan dengan pelanggan. Dari ketiga pengertian di atas, dapat 
disimpulkan bahwa manajemen pemasaran merupakan proses strategis yang mencakup perencanaan, 
penerapan, dan pengendalian upaya pemasaran untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan pelanggan, 
menciptakan nilai, dan membangun hubungan jangka panjang yang saling menguntungkan antara 
perusahaan dan pasar sasarannya. Proses ini berfokus pada analisis pasar, pengembangan strategi, 
serta implementasi tindakan yang efisien untuk mencapai tujuan organisasi dan keunggulan kompetitif. 

Menurut Andewi et al. (2022), platform e-commerce adalah sistem perangkat lunak berbasis teknologi 
yang memungkinkan perusahaan atau individu untuk menjual produk dan layanan secara daring. Platform 
ini mencakup fitur-fitur seperti manajemen katalog produk, sistem pembayaran, manajemen pesanan, dan 
integrasi dengan saluran pemasaran digital. Dipa et al. (2022) mengartikan platform e-commerce sebagai 
infrastruktur digital yang mendukung proses transaksi online, mulai dari presentasi produk, pencarian 
informasi, hingga penyelesaian pembayaran. Platform ini dirancang untuk memberikan pengalaman 
belanja yang efisien bagi pelanggan dan membantu penjual mengelola bisnis mereka secara daring. 
Mendrofa (2020) menyatakan bahwa platform e-commerce adalah wadah digital yang memfasilitasi 
proses perdagangan elektronik antara penjual dan pembeli, memungkinkan berbagai aktivitas seperti 
penawaran produk, transaksi pembayaran, pengiriman, serta komunikasi antara pelanggan dan penjual, 
sehingga menciptakan pengalaman belanja yang terintegrasi. Dari ketiga definisi di atas, dapat 
disimpulkan bahwa platform e-commerce adalah sistem digital yang menyediakan infrastruktur untuk 
mendukung aktivitas perdagangan elektronik antara penjual dan pembeli. Dengan fitur seperti 
pengelolaan produk, sistem pembayaran, pengelolaan pesanan, dan integrasi pemasaran, platform ini 
dirancang untuk menciptakan pengalaman belanja online yang efisien, mudah, dan terintegrasi, baik bagi 
pelanggan maupun penjual. Menurut Khansa et al. (2023), media sosial adalah kumpulan aplikasi 
berbasis internet yang memanfaatkan teknologi web 2.0, yang memungkinkan pengguna untuk membuat, 
berbagi konten, dan berinteraksi melalui jejaring sosial, blog, dan forum daring. Purwanto et al. (2022) 
menjelaskan bahwa media sosial adalah platform komunikasi online yang memungkinkan pengguna 
berbagi informasi, ide, pengalaman, dan pendapat. Selain sebagai sarana komunikasi, media sosial juga 
berperan penting dalam pemasaran dan memperkuat hubungan antara merek dan audiens. Ardiansyah 
(2023a) menyatakan bahwa media sosial adalah platform berbasis web yang memungkinkan orang 
berinteraksi dan berbagi informasi dengan cepat, membantu bisnis untuk lebih dikenal oleh pelanggan 
dan mempromosikan diri mereka. Dari ketiga pengertian di atas, dapat disimpulkan bahwa media sosial 
adalah platform berbasis internet yang memungkinkan individu dan organisasi untuk berkomunikasi, 
berbagi informasi, serta menciptakan dan mendistribusikan konten dalam berbagai format, seperti teks, 
gambar, dan video. Dengan kemampuannya yang interaktif, media sosial menjadi sarana penting untuk 
membangun hubungan, komunitas, dan saluran komunikasi yang dinamis antara pengguna di seluruh 
dunia. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis dampak pemasaran digital yang dilakukan melalui 
platform media sosial dan e-commerce terhadap peningkatan penjualan UMKM Martabak Tiga Saudara. 
Analisis ini diharapkan dapat memberikan informasi yang berguna bagi UMKM dalam memanfaatkan 
pemasaran digital untuk meningkatkan daya saing dan mencapai pertumbuhan yang lebih baik di era 
digital. 
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2. Metode Penelitian 
 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei, bertujuan untuk 
memperoleh pemahaman yang lebih jelas mengenai pola, persepsi, dan hubungan antar variabel yang 
terkait dengan fenomena yang diteliti. Pendekatan kuantitatif dipilih karena memungkinkan pengumpulan 
data numerik dalam jumlah besar dan analisis statistik, yang memberikan gambaran objektif tentang 
hubungan antar variabel serta memastikan validitas dan reliabilitas hasil (Sugiyono, 2018). Populasi 
dalam penelitian ini tidak dapat ditentukan secara pasti (Tukidi et al., 2024). Ukuran sampel dihitung 
berdasarkan rumus Hair et al., yaitu 5–10 kali jumlah indikator. Dengan total 15 indikator (5 x 15 x 6 = 90), 
diperoleh sampel sebanyak 90 responden (Shabrina Untari, 2024). Teknik sampling yang digunakan 
adalah non-probability sampling dengan metode purposive sampling, yang memungkinkan peneliti 
memilih responden sesuai dengan karakteristik yang dibutuhkan (Fauzy, 2019). Pengumpulan data 
dilakukan melalui kuesioner yang disebarkan secara daring sebagai instrumen utama, untuk 
mengumpulkan data primer yang mencerminkan sikap dan persepsi responden terhadap fenomena yang 
diteliti. Data sekunder juga digunakan, yang diperoleh dari literatur, laporan, dan sumber terpercaya 
lainnya, untuk memperkuat analisis dan memberikan informasi tambahan. Analisis data dilakukan 
menggunakan Structural Equation Modeling (SEM), yang merupakan metode multivariat untuk mengukur 
dan menguji hubungan antara variabel laten dan indikatornya secara menyeluruh (Kuntoro et al., 2019). 

 
Tabel 1. Jenis Kelamin Responden 

Jenis Kelamin Jumlah Persentase 

Perempuan 57 63,3% 

Laki-laki 33 36,7% 

Total 90 100% 

 
Dari tabel 1 menunjukan pelanggan Martabak Manis Tiga Saudara adalah Umumnya “Perempuan”. 
 

Tabel 2. Usia Responden 

Usia Jumlah Persentase 

12–17 Thn 5 5,6% 

18–23 Thn 27 30,0% 

24–27 Thn 14 15,6% 

28–36 Thn 44 48,8% 

Total 90 100% 

 
Dari tabel 2 menunjukkan usia pelanggan Martabak Manis Tiga Saudara adalah umumnya 28-36 Tahun. 
 

Tabel 3. Status Pekerjaan Responden 

Pekerjaan Jumlah Persentase 

Pelajar 5 5,6% 

Mahasiswa 19 21,1% 

Lainnya 4 4,4% 

Karyawan 59 65,6% 

Wirausaha 3 3,3% 

Total 90 100% 

 
Dari tabel 3 menunjukan status pelanggan adalah umumnya Karyawan dan Mahasiswa. 
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3. Hasil dan Pembahasan 
 

3.1 Hasil 
Uji Model Pengukuran (Outer Model) bertujuan untuk mengevaluasi sejauh mana indikator-indikator 

yang digunakan dalam penelitian ini dapat merepresentasikan konstruk yang dimaksud. Dalam penelitian 
ini, uji model pengukuran dilakukan untuk memastikan validitas dan reliabilitas setiap indikator yang 
digunakan untuk mengukur variabel laten. Evaluasi ini penting untuk mengkonfirmasi bahwa indikator 
yang dipilih memiliki kontribusi yang signifikan terhadap konstruk yang diukur, serta untuk memastikan 
bahwa data yang dihasilkan dapat diandalkan untuk analisis lebih lanjut. 

 

 
Gambar 4. Uji Outer Model Nilai Outer Loading 

 
Dari hasil pengolahan data dengan SmartPLS 4 menunjukkan bahwa mayoritas indicator pada masing-
masing variabel dalam penelitian ini memiliki nilai loading factor yang lebih besar dari 0,5 sehingga 
memenuhi kriteria. 

 
Tabel 4. Average Variance Extracted (AVE) 

 
 

Dapat dilihat pada tabel diatas Nilai validitas konvergen. Menurut Sarstedt et al. (Renita & Astuti, 2022) 
menyatakan bahwa apabila hasil AVE sebesar (>0,50), maka variabel tersebut dapat dikatakan valid. 
Hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa Variabel E-Commerce dan Variabel Media Sosial terhadap 
Peningkatan Penjualan sama-sama memiliki nilai yang valid karena berada di atas nilai (>0,50). 
 

Tabel 5. Forner Larcker 

 
 
Pada tabel di atas terlihat bahwa nilai Formell-Larcker telah melebihi 0,70 sehingga dapat disimpulkan 
bahwa validitas diskriminan masing-masing variabel telah terpenuhi. 

 

E-

Commerce 

(X1)  

Media 

Sosial 

(X2) 

Peningkatan 

Penjualan 

(Y) 

E-Commerce (X1)  0.834   

Media Sosial (X2)  0.677 0.796  

Peningkatan Penjualan (Y) 0.662 0.785 0.805 

Sumber: Data diolah SmartPLS 4.0 
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Tabel 6. Uji Realibilitas 

 
 
Dari “tabel di atas” kesimpulan didapatkan bahwa nilai Composite Reliability dan Cronbach’s Alpha > 0,70. 
Hingga asumsi uji reliabilitas setiap variabel dikatakan reliabel. 

 
Tabel 7. R-Square 

 
 

Dilihat dari tabel diatas, nilai R-Square variable Media Sosial (X2) adalah sebesar 0.459, dimana 
variabel tersebut dapat diartikan oleh variabel Platform E-Commerce dan variabel Peningkatan Penjualan 
(Y) “adalah sebesar” 45,9%, “sedangkan sisanya dijelaskan oleh variabel lain”. Nilai variabel Peningkatan 
Penjualan sebesar 0.648 dimana variabel tersebut dapat diartikel oleh variabel Platform E-Commerce dan 
Media Sosial sebesar 64,8%, “sedangkan sisanya dijelaskan oleh variabel lain”. 

 
Tabel 8. F-Square 

 
 

Berdasarkan hasil analisis F-Square menggunakan SmartPLS 4.0, variabel E-Commerce (X1) memiliki 
nilai sebesar 0,089, yang menunjukkan kontribusi lemah terhadap peningkatan penjualan karena berada 
di bawah ambang batas 0,15. Sebaliknya, variabel Media Sosial (X2) memiliki nilai F-Square sebesar 
0,609, menandakan pengaruh yang kuat terhadap peningkatan penjualan. Artinya, media sosial 
berkontribusi lebih signifikan daripada e-commerce dalam mendorong penjualan pada UMKM Martabak 
Manis Tiga Saudara. Temuan ini sejalan dengan penelitian oleh Nurasmi, Wahida, dan Mamming (2023), 
yang menunjukkan bahwa media sosial berperan signifikan dalam meningkatkan volume penjualan 
UMKM, sementara e-commerce memberikan kontribusi yang lebih rendah. 

 
Tabel 9. Cross Loading 

 

Nilai Uji Relibilitas Cronbach’s Alpha 

 Cronbach’s Alpha Keterangan 

E-Commerce 0.781 Reliabilitas Tinggi 

Media Sosial 0.855 Reliabilitas Tinggi 

Peningkatan Penjualan 0.909 Reliabilitas Sangat Tinggi 

Sumber: Data diolah SmartPLS 4.0 

Nilai R-Square 

 R-Square R-Square adjusted 

Media Sosial (X2) 0.459 0.453 

Peningkatan Penjualan (Y) 0.648 0.639 
Sumber: Data diolah dengan SmartPLS 4.0 

Nilai F-Square 

 E-Commerce Media Sosial Peningkatan 

Penjualan 

E-Commerce (X1)   0.089 

Media Sosial (X2)   0.609 

Peningkatan 

Penjualan (Y) 

   

Sumber: Data diolah dengan SmartPLS 4.0 

Hasil Pengujian Discriminant Validity (Cross Loading) 

 E-Commerce Media Sosial Peningkatan Penjualan 

X1P4 0.847 0.611 0.594 

X1P8 0.837 0.511 0.509 

X1P9 0.817 0.564 0.545 

X2P9 0.551 0.645 0.820 

X2P10 0.523 0.809 0.687 

X2P8 0.635 0.827 0.637 

X2P15 0.494 0.757 0.580 

X2P5 0.482 0.737 0.629 

YP13 0.503 0.591 0.813 

YP7 0.590 0.616 0.854 

YP3 0.563 0.636 0.791 

YP15 0.527 0.627 0.765 

YP8 0.574 0.692 0.806 

YP10 0.503 0.645 0.820 

YP6 0.455 0.602 0.779 

Sumber; Data diolah SmartPLS 4.0 
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Tabel diatas menunjukan Pengujian validitas diskriminan, atau indikator reflektif, didasarkan pada 
cross-loading antara indikator dan konstruknya. Indikator yang memiliki faktor pengisi tertinggi untuk 
konstruk yang dituju dianggap valid ketika dibandingkan dengan faktor pengisi konstruk lainnya. Pengaruh 
langsung adalah hubungan kausal antara dua variabel tanpa melalui variabel perantara. Dalam SEM 
menggunakan SmartPLS, pengaruh ini ditunjukkan oleh koefisien jalur dan diuji melalui t-statistic dan p-
value. Menurut Hair et al. (2021), pengaruh dianggap signifikan jika t-statistic > 1.96 dan p-value < 0.05. 

 
Tabel 10. Nilai Path Coefficient 

 
 

Pada tabel tersebut menampilkan model hubungan antar variabel dalam penelitian mengenai 
“pengaruh E-commerce dan Media Sosial terhadap Peningkatan Penjualan pada UMKM Martabak Manis 
Tiga Saudara”. Terdapat dua “variabel independen yaitu E-commerce dan Media Sosial”, serta satu 
variabel dependen yaitu Peningkatan Penjualan. Jalur pertama menunjukkan pengaruh yang signifikan E-
commerce terhadap Media Sosial dengan nilai sebesar 0.677 dan nilai t sebesar 11.800. Jalur kedua 
menunjukkan pengaruh yang signifikan Platform “E-Commerce terhadap Peningkatan Penjualan dengan 
nilai sebesar” 0.241 dan nilai t sebesar 2.053. Jalur ketiga adalah pengaruh yang signifikan “Media Sosial 
terhadap Peningkatan Penjualan dengan nilai sebesar” 0.622, dan nilai t sebesar 5.269. Pengaruh tidak 
langsung adalah hubungan kausal antara dua variabel yang terjadi melalui variabel perantara (mediasi). 
Dalam SEM berbasis SmartPLS, pengaruh ini dihitung dengan menjumlahkan efek jalur dari variabel awal 
ke variabel tujuan melalui mediator. Menurut Hair et al. (2021), pengaruh tidak langsung dianggap 
signifikan jika nilai t-statistic > 1.96 dan p-value < 0.05 
 

Tabel 11. Nilai Signifikasi Pengaruh Tidak Langsung 

 
 

Berdasarkan dari hasil tabel tersebut, maka T-Statistics dengan nilai 4.332 > 4.33 dan P-Values 0.000 
< 0.05, berarti berpengaruh secara signifikan. Hal ini menunjukkan bahwa Peningkatan Penjualan (Y) 
melalui variabel Media Sosial (X2) dapat mempengaruhi secara signifikan oleh variabel Platform E-
Commerce (X1). 
 
3.2 Pembahasan 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh platform e-commerce dan media sosial terhadap 
peningkatan penjualan pada UMKM Martabak Manis Tiga Saudara. Berdasarkan hasil pengolahan data 
menggunakan SmartPLS 4, dapat disimpulkan bahwa kedua variabel independen tersebut berpengaruh 
secara signifikan terhadap variabel dependen, yakni peningkatan penjualan. Hasil pengujian menunjukkan 
bahwa platform e-commerce memiliki pengaruh signifikan terhadap peningkatan penjualan dengan nilai 
koefisien jalur sebesar 0,241 dan nilai t sebesar 2,053. Hal ini mengindikasikan bahwa kemudahan 

Nilai Path Coeffients 

 Original 

Sample 

(O) 

Sample 

mean 

(M) 

Standard 

deviation 

(STDEV) 

T statistics 

(|o/STDEV|) 

P 

values 

Platform E-Commerce  

Media Sosial 

0.677 0.685 0.057 11.800 0.000 

Platform E-Commerce 

Peningkatan Penjualan 

0.241 0.237 0.117 2.053 0.040 

Media Sosial 

Peningkatan Penjualan 

0.622 0.631 0.118 5.269 0.000 

Sumber; Data diolah SmartPLS 4.0 

Nilai Signifikasi Pengaruh Tidak Langsung 

 Original 

Sample 

(O) 

Sample 

mean 

(M) 

Standard 

deviation 

(STDEV) 

T statistics 

(|o/STDEV|) 

P values 

E-Commerce Media 

Sosial  Peningkatan 

Penjualan 

0.421 0.434 0.097 4.332 0.000 

Sumber: Data diolah SmartPLS 4.0 
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penggunaan, keamanan transaksi, serta pengalaman belanja yang nyaman berkontribusi terhadap 
keputusan pembelian pelanggan. Temuan ini sejalan dengan pernyataan Andewi et al. (2022) yang 
menjelaskan bahwa platform e-commerce menyediakan infrastruktur digital yang memfasilitasi transaksi 
lebih efisien, yang pada gilirannya dapat meningkatkan volume penjualan. Selain itu, Rahayu (2017) juga 
menyatakan bahwa e-commerce membantu pelaku UMKM dalam memperluas jangkauan pasar dan 
meningkatkan efisiensi operasional, dua faktor yang sangat krusial dalam memperbesar skala penjualan. 
Variabel media sosial juga menunjukkan pengaruh yang signifikan terhadap peningkatan penjualan 
dengan nilai koefisien jalur sebesar 0,622 dan nilai t sebesar 5,269. Media sosial, khususnya Instagram, 
telah dimanfaatkan oleh Martabak Tiga Saudara untuk memperkuat branding dan meningkatkan interaksi 
dengan pelanggan. Khansa et al. (2023) mengungkapkan bahwa media sosial memegang peranan 
strategis dalam membangun hubungan dengan pelanggan, meningkatkan keterlibatan, serta 
menyebarkan informasi produk dengan cepat dan luas. Hal ini diperkuat oleh Purwanto et al. (2022) yang 
menekankan pentingnya media sosial dalam membangun citra merek dan loyalitas pelanggan. Interaksi 
yang aktif, sentimen positif audiens, serta konten visual yang menarik mampu membentuk pengalaman 
pelanggan yang lebih personal dan mendalam, yang secara langsung berpengaruh pada keputusan 
pembelian. Pengaruh tidak langsung platform e-commerce terhadap peningkatan penjualan melalui media 
sosial juga menunjukkan signifikansi, dengan nilai t-statistik sebesar 4,332 dan p-value sebesar 0,000. Hal 
ini menunjukkan bahwa media sosial bertindak sebagai mediator yang efektif dalam memperkuat 
pengaruh e-commerce terhadap penjualan. Integrasi antara e-commerce dan media sosial memberikan 
sinergi positif. Ketika e-commerce menyediakan infrastruktur transaksi, media sosial menciptakan 
kesadaran, ketertarikan, dan loyalitas pelanggan. Konsep ini sejalan dengan pendekatan omnichannel 
marketing yang diungkapkan oleh Said Muharam et al. (2024), di mana konsistensi pengalaman 
pelanggan di berbagai platform digital sangat penting untuk meningkatkan efektivitas pemasaran dan 
penjualan. 
 
 

4. Kesimpulan dan Saran 
 
Berdasarkan hasil analisis data, dapat disimpulkan bahwa platform e-commerce dan media sosial 

berpengaruh signifikan terhadap” peningkatan penjualan UMKM Martabak Manis Tiga Saudara. Platform 
e-commerce memberikan kontribusi melalui kemudahan transaksi, kelengkapan fitur, serta pengalaman 
belanja yang efisien, sementara media sosial memberikan dampak yang lebih kuat dalam meningkatkan 
penjualan melalui interaksi aktif, penyebaran informasi yang cepat, serta memperkuat brand awareness. 
Selain pengaruh langsung, ditemukan pula bahwa pengaruh memediasi media sosial e-commerce 
terhadap penjualan, memperkuat efektivitas strategi pemasaran digital secara keseluruhan. Temuan ini 
mengindikasikan bahwa pengelolaan pemasaran digital yang terintegrasi menjadi strategi penting bagi 
UMKM untuk menghadapi persaingan dan memperluas pangsa pasar di era digital. Pelaku UMKM perlu 
memahami bahwa tidak cukup hanya memiliki akun e-commerce atau media sosial, tetapi juga harus 
mengelolanya secara strategis dan konsisten agar dapat menjangkau dan mempertahankan pelanggan 
secara efektif. Implikasi dari penelitian ini memberikan dua arahan utama. Pertama, bagi pelaku UMKM, 
hasil ini menjadi rekomendasi “untuk meningkatkan literasi digital dan kemampuan manajerial dalam 
mengelola platform digital”, seperti dengan mengikuti pelatihan pemasaran digital atau bermitra dengan 
pihak yang berkompeten di bidang ini. Kedua, “bagi peneliti selanjutnya, disarankan untuk menambahkan 
variabel lain seperti kualitas produk”, kepuasan pelanggan, atau customer service dalam model penelitian 
“guna memperoleh pemahaman yang lebih komprehensif tentang faktor-faktor yang mempengaruhi” 
peningkatan penjualan UMKM di era digitalisasi. 
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