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Penelitian ini bertujuan mengetahui hubungan faktor-faktor
seperti kompatibilitas, efektivitas biaya, kepercayaan dan
interaktivitas terhadap penggunaan media sosial oleh usaha
kecil di kota Yogyakarta. Selain itu, dampak dari penggunaan
media sosial terhadap kinerja non-keuangan juga diteliti.
Populasi dalam penelitian ini adalah usaha kecil yang berada
di Kota Yogyakarta dengan total jumlah sampel 159
responden.  Pengumpulan  data  dilakukan  dengan
menggunakan kuisioner. Seluruh data responden di analisis
menggunakan teknik analisis regresi berganda jalur
menggunakan program IBM SPSS Statistics 25. Hasil analisis
menunjukan bahwa kompatibilitas, efektivitas biaya,
kepercayaan dan interaktivitas berpengaruh positif dan
signifikan terhadap penggunaan media sosial. Dampak dari
penggunaan media sosial juga berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Kinerja non-keuangan.

©2022 PT Solusi Edukasi Berdikari: Publishers. All rights Reserved

PENDAHULUAN

Dewasa ini media sosial tidak dapat dilepaskan dari kehidupan sehari-hari. Sebab media sosial
memberikan banyak kemudahan dan keuntungan misalnya sebagai sarana berkomunikasi, berbagi
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informasi, penggunaanya bebas biaya dan mudah digunakan semua orang. Bahkan media sosial
dapat digunakan untuk mendukung kegiatan bisnis melalui interaksi dengan konsumen secara
langsung, cepat dan rendah biaya (Fischer dan Reuber, 2011). Media sosial memainkan peran
penting dalam dunia bisnis. Usaha kecil dan menengah (selanjutnya disingkat UKM) menjadi salah
satu kegiatan bisnis yang sangat terpengaruh oleh media sosial. Dimana media sosial menjadi
tempat untuk melakukan pemasaran, membangun kedekatan dengan pelanggan, mempercepat
komunikasi, membangun jaringan yang luas dan tentunya penggunaan media sosial tidak
membutuhkan biaya yang mahal (Zeiller dan Schauer, 2011).

Melihat tingginya pengaruh media sosial terhadap kegiatan bisnis, membuat dua variabel
tersebut sangat menarik untuk dikaji lebih dalam oleh para peneliti luar negeri. Seperti penelitian
yang dilakukan oleh (Durkin, McGowan dan McKeown, 2013) dengan tema implementasi media
sosial dalam aktifitas pemasaran oleh UKM (Oztamur dan Karakadilar, 2014) dan manfaatnya
(Nobre dan Silva, 2014; Atanassova dan Clark, 2015). Penggunaan media sosial oleh UKM dan
berbagai faktor yang mempengaruhinya (Durkin, McGowan dan McKeown, 2013; Dahnil et al.,
2014; Abed, Dwivedi dan Williams, 2015) serta pengaruhnya terhadap kinerja UKM (Ainin et al.,
2015).

Mirisnya di Indonesia penelitian terkait topik tersebut, masih kurang dibandingkan dengan
luar negeri. Hal ini dapat disebabkan karena mayoritas pelaku UKM belum sepenuhnya menyadari
teknologi digital. Data dari Delloite Access Economics, menyebutkan hanya 9% pelaku UKM
yang sudah memiliki kemampuan bisnis online dan kemampuan e-commerce. Ironisnya, data dari
McKinsey Global Institute menyebutkan hanya 5% UKM yang sudah mampu bertransaksi online
(Administrator, 2019). Dalam konteks Indonesia penelitian mengenai faktor-faktor yang
mempengaruhi penggunaan media sosial (seperti: kompatibilitas, interaktivitas, kepercayaan dan
efektivitas biaya) oleh usaha kecil sebagai sarana pemasaran masih sangat jarang. Selain itu
pengaruh penggunaan media sosial oleh usaha kecil terhadap kinerja non-keuangan juga masih
sangat sedikit. Sehingga penelitian ini bertujuan untuk menutup celah penelitian tersebut dengan
menggunakan kota Yogyakarta sebagai tempat penelitian.

KAJIAN PUSTAKA & HIPOTESIS
Definisi dan Jenis Media Sosial

McCann dan Barlow (2015) menggambarkan media sosial sebagai penambahan dari media yang
menggunakan alat yang canggih, teknik-teknik dan teknologi untuk menyambungkan atau
membangun hubungan dan interaksi sosial. Penelitian terhadulu yang dilakukan oleh (Mayfield,
2008; Safko, 2010; McCann dan Barlow, 2015) telah mengklasifikasikan media sosial ke dalam
beberapa jenis berdasarkan fungsinya, yang setidaknya ada 15 jenis media social diantaranya yaitu
social networking, publish, photo, audio, video, microblogging, livecasting, virtual worlds,
gaming, productivitity applications, aggregators, RSS, search, mobile and interpersonal.
Sedangkan Mayfield (2008) menyederhanakan menjadi 6 kategori secara umum berdasarkan
fungsi karakteristik dari blog, wiki, podcast, jejaring sosial, forum dan konten komunitas.

Definisi Usaha Kecil dan Menengah

Pengertian UKM menurut UU 20/2008 tentang Usaha Mikro, Kecil dan Menengah menetapkan
batasan tentang kriteria UKM sebagai berikut:

52|Page



Indonesian Journal of Economics, Business, Accounting, and Management
Vol. 01, No. 01, 2022, pp. 51-66

1. Kiriteria Usaha Mikro adalah sebagai berikut:

a. Memiliki kekayaan bersih paling banyak Rp50.000.000,00 (lima puluh juta rupiah) tidak
termasuk tanah dan bangunan tempat usaha; atau

b. Memiliki hasil penjualan tahunan paling banyak Rp300.000.000,00 (tiga ratus juta rupiah).

2. Kiriteria Usaha Kecil adalah sebagai berikut:

a. Memiliki kekayaan bersih lebih dari Rp50.000.000,00 (lima puluh juta rupiah) sampai
dengan paling banyak Rp500.000.000,00 (lima ratus juta rupiah) tidak termasuk tanah dan
bangunan tempat usaha; atau

b. Memiliki hasil penjualan tahunan lebih dari Rp300.000.000,00 (tiga ratus juta rupiah)
sampai dengan paling banyak Rp2.500.000.000,00 (dua miliar lima ratus juta rupiah).

3. Kriteria Usaha Menengah adalah sebagai berikut:

a. Memiliki kekayaan bersih lebih dari Rp500.000.000,00 (lima ratus juta rupiah) sampai
dengan paling banyak Rp10.000.000.000,00 (sepuluh miliar rupiah) tidak termasuk tanah
dan bangunan tempat usaha; atau

b. Memiliki hasil penjualan tahunan lebih dari Rp2.500.000.000,00 (dua miliar lima ratus juta
rupiah) sampai dengan paling banyak Rp50.000.000.000,00 (lima puluh miliar rupiah).

Didasarkan pada definisi menurut Badan Pusat Statistik (BPS) dan UU 20/2008 tentang Usaha
Mikro, Kecil dan Menengah, maka penelitian ini menggunakan kriteria usaha kecil yang memiliki
jumlah karyawan dibawah dua puluh orang dan memiliki penjualan tahunan lebih dari
Rp300.000.000,00 (tiga ratus juta rupiah) sampai dengan paling banyak Rp 2.500.000.000,00 (dua
miliar lima ratus juta rupiah) (Pusat Pengelolaan Risiko Fiskal Badan Kebijakan Fiskal
Kementerian Keuangan Republik Indonesia, 2012).

Penggunaan Media Sosial Oleh UKM

Pada tahun 2012, diperkirakan sekitar 73 persen bisnis kecil menggunakan media sosial (Bennett,
2012). Penggunaan media sosial membawa pengaruh penting untuk bisnis seperti yang
ditunjukkan oleh penelitian NM Incite bahwa 66 persen orang yang menggunakan media sosial
menggunakannya untuk belajar tentang produk dan layanan (Bailey, 2010).

Maltby dan Ovide (2013) menemukan bahwa 91 persen bisnis kecil menggunakan email
sebagai sarana pemasaran, 95 persen menggunakan situs web. Secara total, 77 persen dari bisnis
kecil masih menggunakan iklan cetak, sementara 69 persen menggunakan iklan online. Secara
keseluruhan, internet telah menjadi sarana untuk berbagi dan mencari informasi bagi pelaku bisnis
maupun konsumen (Buhalis dan Law, 2008). Tren ini mencerminkan bahwa kegiatan pemasaran
melalui media sosial mebentuk komunikasi dari konsumen ke konsumen dengan memuat halaman
penggemar perusahaan terhadap merek, kegiatan promosi dan hubungan masyarakat di sebagian
besar jejaring sosial yang populer seperti Facebook, YouTube, dan Twitter.

Berbagai Faktor Pendorong Penggunaan Media Sosial oleh UKM

Pembahasan mengenai berbagai faktor yang mendorong penggunaan media sosial dimulai dari
pembahasan konsep diffusion of innovation (selanjutnya disingkat DOI) karena penggunaan media
sosial pada prinsipnya merupakan kegiatan mengadopsi sebuah produk inovasi teknologi. Pada
dasarnya ada tiga definisi adopsi inovasi yang berbeda.
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Definisi pertama teori DOl menurut Rogers (1995) adopsi berarti keputusan untuk
melakukan penggunaan teknologi secara teknis (Aiken, Bacharach dan French, 1980; Fichman dan
Kemerer, 1993). Komitmen untuk menggunakan inovasi adalah hasil dari keputusan untuk
melakukan inovasi adopsi, yang diambil dari teori komunikasi (Rogers, 1995).

Definisi kedua adopsi berasal dari karya Thong dan Yap (1995), di mana adopsi teknologi
informasi (T1) didefinisikan sebagai aktifitas pendukung bisnis yang diterapkan secara fisik tanpa
membedakan antara penggunaan penuh dan penggunan T1 yang dimodifikasi.

Definisi ketiga memiliki kesamaan dengan definisi ke dua namun, Begdker dan Bgving
(2003) berpendapat bahwa modifikasi suatu inovasi oleh pengguna dalam praktek atau dengan
penemuan ulang tidak bisa disebut pengadopsi, oleh karena itu disimpulkan bahwa tidak semua
penggunaan inovasi adalah sama dan dapat disebut adopsi. Hanya penggunaan penuh inovasi
sebagaimana dimaksud oleh perancang tanpa penemuan kembali (modifikasi) dapat disebut
adopsi.

Kompatibilitas

Berdasarkan teori DOI, kompatibilitas mengarah pada sejauh mana inovasi yang cocok dengan
nilai-nilai, kegiatan sebelumnya dan kebutuhan saat ini di suatu perusahaan (Rogers, 1983).
Kompatibilitas telah dianggap sebagai faktor penting untuk penggunaan inovasi (Cooper dan
Zmud, 1990; Wang, Wang dan Yang, 2010). Ketika teknologi diakui kompatibel atau sesuai
dengan sistem aplikasi kerja, perusahaan cenderung mempertimbangkan penggunaan teknologi
baru (Ainin et al., 2015).

Efektivitas Biaya

Suatu perusahaan perlu mempertimbangkan kebutuhan jangka panjang pada investasi, dari biaya
waktu ketika mengimplementasi suatu inovasi (Chong dan Chan, 2012). Sosial media merupakan
teknologi efektivitas biaya, yang sering digunakan perusahaan untuk melakukan komunikasi
dengan kustomer secara rendah biaya (Ainin et al., 2015). Efektivitas biaya diukur dengan indikasi
sebagai berikut:

e Media sosial dapat menghemat biaya dalam media pemasaran
e Media sosial dapat menghemat waktu dalam usaha pemasaran

Kepercayaan

Kepercayaan biasanya dibangun atas dasar keandalan dan validitas informasi yang diposting
(Chai, Das dan Rao, 2011). Perusahaan sering kali melakukan posting infromasi mengenai
perusahaanya, produk, pelayanan, aktivitas promosi dan perusahaan juga sering mendapatkan
informasi dari situ (Ainin et al., 2015). Kepercayaan diukur dengan indikasi sebagai berikut:

e Media sosial dapat menjaga informasi yang telah diunggah

e Media sosial adalah lingkungan yang aman dan terjamin untuk bertransaksi informasi

e Media sosial memberikan langkah-langkah hukum dan teknologi yang memadai untuk
mengatasi masalah

e Media sosial memberikan informasi yang dapat diandalkan
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Interaktivitas

Interaktivitas adalah kemampuan website atau media sosial untuk membentuk interaksi dan
komunikasi yang jelas antar pengguna (Lee dan Kozar, 2012). Interaktivitas mungkin memiliki
pengaruh yang kuat dalam penggunaan media sosial (Ainin et al., 2015). Interaktivitas diukur
dengan indikasi sebagai berikut:

e Media sosial memberikan fitur interaktif untuk berkomunikasi dengan kostumer.

e Media sosial memberika sejumlah fitur interaktif yang tepat (misal: gambar, pop-up, animasi,
musik, suara)

e Media sosial memberikan fitur tanggapan yang jelas.

Penggunaan Media Sosial

Internet atau sosial media bisa dikarakterkan sebagai alat bisnis yang berguna. Misalnya,
mengumpulkan data pada pelanggan, pesaing, dan pasar potensial. Berkomunikasi dengan
karyawan perusahaan dan mitra bisnis. Selain itu untuk melakukan riset pasar demi mencapai pasar
baru atau membeli dan menjual produk secara online dan melayani pelanggan dengan lebih baik.
(Deeter-Schmelz dan Kennedy, 2002; Sharma dan Ho, 2002). Penggunaan media sosial diukur
dengan indikasi sebagai berikut:

Menerima masukan (feedback) terhadap barang/jasa yang ada saat ini

Menerima masukan (feedback) terhadap pengembangan barang/jasa dimasa depan
Mencari informasi yang bersifat umum

Mencari informasi tentang konsumen

Mencari informasi tentang competitor

Kinerja Non-Keuangan

Organisasi dapat meningkatkan ekspansi pendapatan, melalui penggunaan internet dengan
menawarkan saluran tambahan untuk pemasaran dan interaksi pelanggan (Apigian et al., 2005).
Ketika perusahaan menggunakan Facebook (media sosial) hal ini akan memberi dampak positif
dalam kinerja perusahaan (Ainin et al., 2015). Kinerja non-keuangan diukur dengan indikasi
sebagai berikut:

e Menciptakan visibilitas merek (kemudahan untuk menemukan keberadaan merek)
e Mengembangkan hubungan baik dengan konsumen
e Mendukung aktifitas pelayanan terhadap konsumen

Perumusan Hipotesis

Dalam penelitian Hsu, Lu dan Hsu (2007) menemukan efek signifikan kompatibilitas dalam adopsi
multimedia messaging service (MMS). Memasukkan media sosial dalam bisnis akan menjadi
konsep yang paling cocok karena membantu menyesuaikan target pelanggan secara efektif dan
akan dapat berbagi konten produk dan layanan mereka hampir secara instan (Derham, Cragg dan
Morrish, 2011). Penelitian yang dilakukan Pookulangara dan Koesler (2011) menunjukkan adanya
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manfaat yang dirasakan penggunaan media sosial yang kemudian berdampak pada niat pembelian
online. Berdasarkan penjelasan tersebut maka dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut:

H1: Kompatibilitas memiliki pengaruh positif terhadap penggunaan media sosial oleh usaha kecil.

Studi yang dilakukan oleh Michaelidou, Siamagka dan Christodoulides (2011)
menunjukkan bahwa menggunakan media sosial tidak memerlukan investasi keuangan yang besar,
biaya yang digunakan relatif rendah. Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan oleh (Pentina,
Koh dan Le, 2012) menunjukkan bahwa, perusahaan kecil lebih cocok untuk menggunakan media
sosial karena fleksibilitasnya dengan biaya pemasaran yang rendah. Penelitian sebelumnya
menggaris bawahi pentingnya biaya dalam adopsi dan pemanfaatan teknologi (Ezingeard, Leigh
dan Chandler-Wilde, 2000) dan menemukan hubungan langsung yang signifikan antara biaya
dalam adopsi teknologi (Alam dan Noor, 2009). Studi lain menunjukkan bahwa efektivitas biaya
menjadi variabel penting dalam adopsi teknologi baru (Premkumar dan Roberts, 1999; Chong dan
Chan, 2012). Media sosial cocok untuk UKM karena biaya rendah, hambatan rendah untuk
partisipasi dan rendahnya keterampilan teknologi informasi yang diperlukan untuk
menggunakannya (Derham, Cragg dan Morrish, 2011). Dalam konteks di Malaysia, Alam dan
Noor (2009) menemukan bahwa biaya adopsi berpengaruh signifikan terhadap adopsi internet di
kalangan UKM. Berdasarkan penjelasan tersebut maka dapat dirumuskan hipotesis sebagai
berikut:

Ha: Efektivitas biaya memiliki pengaruh positif terhadap penggunaan media sosial oleh usaha
kecil.

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Deelmann dan Loos (2002) menunjukkan
bahwa penggunaan media sosial memberikan manfaat untuk membangun kepercayaan antara
pelanggan dan perusahaan dengan cara yang belum pernah dilihat dengan media tradisional.
Diperkuat dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Schaffer (2013) yang menunjukkan faktor
kesuksesan yang penting untuk bisnis kecil adalah hubungan pelanggan yang baik yang ditampung
oleh media sosial. Berdasarkan penjelasan tersebut maka dapat dirumuskan hipotesis sebagai
berikut:

Hs: Kepercayaan memiliki pengaruh positif terhadap penggunaan media sosial oleh usaha kecil.

Menurut Safko (2012) dan Edosomwan et al. (2011) selain menyoroti mengenai evolusi
media, mereka juga menekankan kualitas interaktif dan interaksi sosial yang umumnya terjadi pada
pengguna media sosial yang melakukan kegiatan seperti berbagi, berkomunikasi, dan bekerja
bersama. Media sosial juga membantu kegiatan pemasaran melalui aplikasi online yang
memungkinkan penciptaan informasi dan membentuk kerjasama di antara pengguna (Kaplan dan
Haenlein, 2010). Merujuk dari hasil penelitian yang dilakukan Kietzmann et al. (2011) aktivitas
pemasaran via online memanfaatkan teknologi berbasis seluler dan web untuk menciptakan media
interaktif tempat pengguna dan grup berbagi, membuat bersama, berdiskusi, dan memodifikasi
yang dikenal sebagai konten buatan pengguna.

Studi sebelumnya menemukan bahwa desain dan implementasi sistem informasi
merupakan faktor utama dalam pembentukan interaksi yang baik antara manusia (Lee dan Kozar,
2012). Studi lain menyatakan interaktivitas berpengaruh secara signifikan terhadap penggunaan
media sosial (Pituch dan Lee, 2006; Lee dan Kozar, 2012; Ainin et al., 2015). Di antara berbagai
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karakteristik desain, interaktivitas merupakan faktor kunci yang memengaruhi respon pengguna
terhadap teknologi baru untuk menggunakan media sosial (Agarwal dan Venkatesh, 2002; Jiang
dan Benbasat, 2007). Berdasarkan penjelasan tersebut maka dapat dirumuskan hipotesis sebagai
berikut:

Ha: Interaktivitas memiliki pengaruh positif terhadap penggunaan media sosial oleh usaha kecil.

Mayoritas studi terdahulu meneliti indikator kinerja keuangan, sementara hanya sedikit
penelitian yang membahas kinerja non-keuangan. Blanchard (2011) berpendapat bahwa kinerja
non-keuangan ini dapat diartikan sebagai manifestasi dari keakraban, keselarasan, preferensi dan
akhirnya kebiasaan membeli oleh konsumen. Sebagai hasilnya non-keuangan bisa diubah menjadi
hasil kinerja keuangan. Media sosial mendukung berbagai format, dan memfasilitasi berbagi data
kualitatif (likes, retweets, follows, shares, videos, pictures, comments, reviews, atau posts) yang
menghasilkan sejumlah besar informasi. Oleh karena itu, sangat penting untuk memahami
bagaimana manajer dapat menganalisis dan mengintegrasikan wawasan tersebut ke dalam kegiatan
pemasaran mereka (Larson dan Watson, 2011).

Hasil penelitian yang dilakukan oleh McCann dan Barlow (2015) menyatakan manfaat
utama yang diidentifikasi dari penggunaan media sosial adalah peningkatan kesadaran merek
(79%); komunikasi yang lebih baik dengan pelanggan (67%); komunikasi dan pemasaran
produk/layanan yang lebih baik (64%); kemampuan yang lebih baik untuk menunjukkan keahlian
perusahaan (63%); mendapatkan lebih banyak kontak bisnis (58%). Berdasarkan penjelasan
tersebut maka dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut:

Hs: Penggunaan media sosial berdampak positif terhadap kinerja non-keuangan usaha kecil.

Berdasarkan uraian penelitian terdahulu, maka kerangka pemikiran dalam penelitian ini
dapat dilihat pada gambar 1 di bawah ini:

Kompatibilitas

Efektivitas biaya

Penggunaan media H5 Kinerja non-
sosial keuangan

Kepercayaan

C T
e N
T
=

Interaktivitas

Gambar 1. Kerangka Pemikiran
Sumber: Diolah penulis (2022)

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif, sedangkan populasi penelitian ini adalah usaha
kecil di kota Yogyakarta, dengan teknik pengambilan sampel non-probability sampling
menggunakan teknik convenience sampling. Berdasarkan teknik tersbut, maka responen dalam
penelitian ini harus memenuhi syarat sebagai berikut: (1) sampel yang digunakan dan diteliti
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adalah usaha kecil yang memiliki dan secara aktif menggunakan media sosial, (2) usaha kecil yang
diteliti hanya di wilayah kota Yogyakarta. Untuk menentukan jumlah sampel berdasarkan Roscoe
dalam Sugiyono (2010), penelitian ini dapat menggunakan perumusan sebagai berikut:

N [Z ll 5 Keterangan:
#bE n =Jumlah Sampel
Z = Batas Interval
a = Tingkat kesalahan data yang ditolerir peneliti
E = Deviasi sampling maksimum

Berdasarkan rumus diatas maka dapat dihitung n = ¥4 [ 2,326 / 0,1]% = 135,3 (pembulatan
135). Maka jumlah sampel dalam penelitian ini adalah 135 responden yang sudah cukup mewakili
populasi penelitian. Agar dapat mewakili kota Yogyakarta secara keseluruhan, 135 responden akan
di bagi rata di beberapa kecamatan yang ada di Yogyakarta. Seperti yang dipaparkan oleh Ghozali
(2014) dengan rekomendasi ukuran sampel yang wajar antara 100 sampai 200. Data yang
digunakan pada penelitian ini adalah data primer. Dalam studi ini, data diperoleh dari memberikan
kuesioner kepada 170 responden dalam bentuk angket yang dibagikan kepada objek penelitian
yaitu usaha kecil di kota Yogyakarta. Metode dalam penelitian ini adalah analisis deskriptif.

HASIL ANALISIS

Uji F
Tabel 1. Hasil Uji F Model 1
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression 1316,669 4 329,167 281,172 ,000°
1 Residual 180,287 154 1,171
Total 1496,956 158

a. Dependent variable: PS
b. Predictors: (Constant), IR, EB, KC, KP

Sumber: Data primer diolah dengan SPSS (2019)

Tabel di atas menunjukan bahwa nilai F-hitung sebesar 281,172 dengan signifikansi F
sebesar 0,000 dengan probabilitas < 0,05. Hal ini berarti semua variabel independen
kompatibilitas, efektivitas biaya, kepercayaan, interaktivitas secara simultan dan positif
mempengaruhi variabel dependen penggunaan media sosial. Dengan demikian hasil uji F
mendukung keempat hipotesis yang dikemukakan.

Tabel 2. Hasil Uji F Model 2

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 158.153 5 31.631  55.956 .000°
Residual 86.488 153 .565
Total 244.642 158

a. Dependent Variable: KNK
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b. Predictors: (Constant), PS, EB, KC, IR, KP
Sumber: Data primer diolah dengan SPSS (2019)

Tabel di atas menunjukan bahwa nilai F-hitung sebesar 55,956 dengan signifikansi F
sebesar 0,000 dengan probabilitas < 0,05. Hal ini berarti variabel independen kompatibilitas,
efektivitas biaya, kepercayaan, interaktivitas melalui variabel penggunaan media sosial secara
simultan dan positif mempengaruhi variabel dependen kinerja non-keuangan. Dengan demikian
hasil uji F mendukung hipotesis yang dikemukakan.

Uji T

Uji T pada penelitian ini bertujuan untuk mengetahui berapa besarnya pengaruh variabel
independen secara parsial terhadap variabel dependen. Untuk menguji signifikansi koefisien
regresi digunakan dengan cara melihat nilai t-hitung. Apabila probabilitas kesalahan dari t-hitung
lebih kecil daripada tingkat signifikansi tertentu (signifikan 5%), maka variabel independen secara

parsial mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap variabel dependen. Hasil pengujian
hipotesis melalui uji T ditampilkan pada tabel berikut:

Tabel 3. Hasil Uji T Model 1
Coefficients?

Unstandardized Standardized

Model Coefficients Coefficients t Sig.
B Std. Error Beta

1 (Constant) 3,207 ,961 3,338 ,001
KP 875 ,079 ,573 11,059 ,000
EB ,164 077 ,067 2,113 ,036
KC ,133 ,041 111 3,241 ,001
IR ,647 ,089 ,323 7,257 ,000

a. Dependent variable: PS
Sumber: Data primer diolah dengan SPSS (2019)

Tabel 4. Hasil Uji Regresi Berganda Jalur 1
Coefficients?

Unstandardized Standardized

Model Coefficients Coefficients t Sig.
B Std. Error Beta

1 (Constant) 3,207 ,961 3,338 ,001
KP 875 ,079 573 11,059 ,000
EB ,164 ,077 ,067 2,113 ,036
KC ,133 ,041 111 3,241 ,001
IR ,647 ,089 323 7,257 ,000

a. dependent variable: PS
Sumber: Data primer diolah dengan SPSS (2019)
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Pembahasan

Kompatibilitas Memiliki Pengaruh Positif terhadap Penggunaan Media Sosial oleh Usaha
Kecil

Berdasarkan hasil analisis uji T pada variabel Kompatibilitas nilai signifikansi menunjukkan angka
0,001. Yang artinya 0,001 < 0,05 maka Kompatibilitas secara signifikan berpengaruh terhadap
variabel Penggunaan Media Sosial. Sedangkan pada hasil analisis regresi berganda menunjukkan
bahwa tingkat pengaruh Kompatibilitas terhadap Penggunaan Media Sosial yaitu sebesar 0,573.

Hal ini dapat diartikan dengan jelas bahwa variabel Kompatibilitas berpengaruh cukup
besar dan signifikan terhadap variabel Penggunaan Media Sosial. Dibuktikan dengan nilai pada uji
regresi hingga mencapai 0,573. Implikasi dampak dari hasil penilitian ini terhadap usaha kecil
adalah bahwa dalam penggunaan media sosial sebagai pemasaran membutuhkan kompatibilitas
(kecocokan) oleh suatu perusahaan tersebut. Dikarenakan kemampuan, kebutuhan dan kesesuaian
visi usaha tersebut sangat berpengaruh dalam adopsi atau penggunaan media sosial untuk
diterapkan ke dalam usahanya.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang telah dilakukan oleh (Al-Qirim, 2007;
Wang, Wang dan Yang, 2010; Ainin et al., 2015) yang menyatakan hasil dari variabel
kompatibilitas yang telah berpengaruh positif terhadap penggunaan media sosial. Maka, penelitian
ini memperkuat penemuan pada penelitian sebelumnya bahwa kompatibilitas merupakan salah
satu faktor penggunaan media sosial dalam usaha kecil.

Pengaruh Efektivitas Biaya terhadap Penggunaan Media Sosial

Hasil Hasil analisis uji T pada variabel Efektivitas Biaya nilai signifikansi menunjukkan angka
0,036. Yang artinya 0,036 < 0,05 dari penilaian signifikansi menunjukkan bahwa variabel
Efektivitas Biaya secara signifikan berpengaruh terhadap variabel Penggunaan Media Sosial.
Sedangkan pada hasil analisis regresi berganda menunjukkan bahwa tingkat pengaruh Efektivitas
Biaya terhadap Penggunaan Media Sosial yaitu sebesar 0,067.

Hal ini dapat diartikan dengan jelas bahwa variabel Efektivitas Biaya berpengaruh dan
signifikan terhadap variabel Penggunaan Media Sosial. Dibuktikan dengan nilai pada uji regresi
yaitu 0,067. Meskipun nilai pada uji regesi terbilang kecil, implikasi dampak dari hasil penilitian
ini terhadap usaha kecil adalah bahwa dalam penggunaan media sosial dalam praktek pemasaran
perusahaan mempertimbangkan efektivitas biaya dalam penerapanya atau pengadopsianya.
Dikarenakan media sosial dalam penerapanya dapat memotong biaya-biaya dan menambah
kefektivan dalam bidang pemasaran seperti contohnya: penghematan waktu dan biaya pemasaran.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang telah dilakukan oleh (Premkumar dan
Roberts, 1999; Chong dan Chan, 2012; Ainin et al., 2015) yang menyatakan hasil dari variabel
efektivitas biaya yang telah berpengaruh positif terhadap penggunaan media sosial. Maka,
penelitian ini memperkuat penemuan pada penelitian sebelumnya bahwa efektivitas biaya
merupakan salah satu faktor penggunaan media sosial dalam usaha kecil.

Pengaruh Kepercayaan terhadap Penggunaan Media Sosial

Hasil analisis uji T pada variabel Kepercayaan nilai signifikansi menunjukkan angka 0,001. Yang
artinya 0,001 < 0,05 dari penilaian signifikansi menunjukkan bahwa variabel Kepercayaan secara
signifikan berpengaruh terhadap variabel Penggunaan Media Sosial. Sedangkan pada hasil analisis
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regresi sederhana menunjukkan bahwa tingkat pengaruh Kepercayaan terhadap Penggunaan
Media Sosial yaitu sebesar 0,111.

Hal ini dapat diartikan dengan jelas bahwa variabel Kepercayaan berpengaruh dan
signifikan terhadap variabel Penggunaan Media Sosial. Dibuktikan dengan nilai pada uji regresi
yaitu sebesar 0,111. Maka, dari hasil ini meskipun terbilang kecil, kepercayaan merupakan faktor
penggunaan media sosial dalam suatu usaha kecil. Implikasi dampak dari hasil penilitian ini
terhadap usaha kecil adalah dalam pemilihan atau penggunaan media sosial, usaha kecil memilih
dan memilah media sosial(platform) yang di percaya oleh konsumen dan usaha kecil tersebut.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang telah dilakukan oleh (Chai, Das dan
Rao, 2011; Schaffer, 2013)yang menyatakan hasil dari variabel kepercayaan yang telah
berpengaruh positif terhadap penggunaan media sosial. Maka, penelitian ini memperkuat
penemuan pada penelitian sebelumnya bahwa efektivitas kepercayaan salah satu faktor
penggunaan media sosial dalam usaha kecil.

Pengaruh Interaktivitas terhadap Penggunaan Media Sosial

Hasil analisis uji T pada variabel Interaktivitas nilai signifikansi menunjukkan angka 0,000. Yang
artinya 0,000 < 0,05 dari penilaian signifikansi menunjukkan bahwa variabel Interaktivitas secara
signifikan berpengaruh terhadap variabel Penggunaan Media Sosial. Sedangkan pada hasil analisis
regresi berganda menunjukkan bahwa tingkat pengaruh Interaktivitas terhadap Penggunaan Media
Sosial yaitu sebesar 0,323.

Hal ini dapat diartikan dengan jelas bahwa variabel Interaktivitas berpengaruh cukup besar
dan signifikan terhadap variabel Penggunaan Media Sosial. Dibuktikan dengan nilai pada uji
regresi hingga mencapai 0,323. Implikasi dampak dari hasil penilitian ini terhadap usaha kecil
adalah bahwa dalam penggunaan media sosial sebagai alat pemasaran mempertimbangkan fitur-
fitur interaktif dari media sosial seperti (gambar, pop-up, animasi, dll) untuk mengadopsi atau
menggunakan media sosial.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang telah dilakukan oleh (Pituch dan Lee,
2006; Lee dan Kozar, 2012; Ainin et al., 2015) yang menyatakan hasil dari variabel interaktivitas
yang telah berpengaruh positif terhadap penggunaan media sosial. Maka, penelitian ini
memperkuat penemuan pada penelitian sebelumnya bahwa interaktivitas merupakan salah satu
faktor penggunaan media sosial dalam usaha kecil.

Pengaruh Penggunaan Media Sosial terhadap Kinerja Non-Keuangan

Hasil analisis uji T pada variabel Interaktivitas nilai signifikansi menunjukkan angka 0,000. Yang
artinya 0,000 < 0,05 dari penilaian signifikansi menunjukkan bahwa variabel Interaktivitas secara
signifikan berpengaruh terhadap variabel Penggunaan Media Sosial. Sedangkan pada hasil analisis
regresi berganda menunjukkan bahwa tingkat pengaruh Penggunaan Media Sosial terhadap
Kinerja Non-Keuangan yaitu sebesar 0,679.

Hal ini dapat diartikan dengan jelas bahwa variabel Penggunaan Media Sosial berpengaruh
cukup besar dan signifikan terhadap variabel Kinerja Non-Keuangan. Dibuktikan dengan nilai
pada uji regresi hingga mencapai 0,679. Maka hasil ini menguatkan bawah penggunaan media
sosial oleh usaha kecil dalam praktek pemasaran mempengaruhi kinerja non-keuangan mereka.
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Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang telah dilakukan oleh (Ainin et al., 2015)
yang menyatakan hasil dari variabel penggunaan media sosial yang telah berpengaruh positif
terhadap kinerja non-keuangan. Maka, penelitian ini memperkuat penemuan pada penelitian
sebelumnya bahwa penggunaan media sosial mempengaruhi hasil kinerja non-keuangan dalam
usaha kecil.

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil analisis pengujian dan pembahasan yang telah dilakukan, maka dapat diambil
kesimpulan pengujian bahwa kompatibilitas, efektivitas biaya, kepercayaan, interaktivitas
memiliki pengaruh positif terhadap penggunaan media sosial oleh usaha kecil secara signifikan.
Selain itu penggunaan media sosial berdampak positif terhadap kinerja non-keuangan usaha kecil
dan signifikan sesuai dengan ke enam hipotesis yang diujikan semua memiliki dampak positif yang
signifikan.

Dalam uji regresi liner jalur bisa diketahui bahwa masing masing variabel indepden
(kompatibilitas, efektivitas biaya, interaktivitas) tidak berpengaruh langsung dan tidak signifikan
terhadap kinerja non-keungan. Variabel dependen kepercayaan memiliki dampak positif dan
signifikan secara langsung terhadap kinerja non-keuangan yang justru lebih besar dampaknya
dibanding melalui variabel intervening penggunaan media sosial.
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