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ABSTRACT 

Social media is one of the small business intermediaries to communicate 

with customers. Apart from that social media can also be used by small businesses 

as promotional media. Many considerations come from the small business itself 

when using social media. This study aims to determine the Implementation of 

Technological Acceptance Model (TAM) on the use of social media by small 

businesses. The population in this study is small businesses in the city of 

Yogyakarta with a total sample of 159 respondents. Data collection is done by 

giving questions through questionnaires to respondents. All respondents' data 

were analyzed using simple linear regression data analysis techniques and 

moderation regression analysis in the processing version using SPSS Statistics 25 

program. 

The results of data analysis show that Social Influence has a significant 

effect on Perceived Usefulness as well as Perceived Usefulness with the Intention 

to Use Sustainability there is a significant effect. Whereas Social Influence does 

not significantly influence the intention to continue to use Social Media as well as 

the addition of moderation variables, namely the Experience of Using Social 

Media also has no significant effect. 

 

Keywords: Social Media, Social Influence, Perceived Usefulness, Intention 

to Sustainability Using Social Media, Experience Using Social 

Media, Small Business   
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ABSTRAK 

 

Media sosial merupakan salah satu perantara usaha kecil untuk 

berkomunikasi dengan pelanggan. Selain itu media sosial juga dapat digunakan 

usaha kecil sebagai media promosi. Banyak pertimbangan yang berasal dari usaha 

kecil itu sendiri ketika akan menggunakan media sosial. Penelitian ini bertujuan 

untuk mengetahui Implementasi Technological Acceptance Model (TAM) pada 

penggunaan media sosial oleh usaha kecil. Populasi dalam penelitian ini adalah 

usaha kecil yang berada di Kota Yogyakarta dengan total jumlah sampel 159 

responden. Pengumpulan data dilakukan dengan cara memberikan pertnyaan 

melalui kuisioner kepada responden. Seluruh data responden di analisis 

menggunakan teknik analisis data regresi linier sederhana dan analisi regresi 

moderasi dalam versi pengolahan menggunakan program SPSS Statistic 25.  

Hasil analisis data menunjukkan bahwa Social Influence berpengaruh 

signifikan terhadap Perceived Usefulness begitu juga Perceived Usefulness 

dengan Niat Keberlanjutan Menggunakan terdapat pengaruh yang signifikan. 

Sedangkan Social Influence tidak berpengaruh signifikan terhadap Niat 

Keberlanjutan untuk menggunakan Media Sosial begitu juga dengan adanya 

penambahan variabel moderasi yaitu Pengalaman Menggunakan Media Sosial 

juga tidak terdapat pengaruh yang signifikan.    

 

Kata kunci : Media Sosial, Social Influence, Perceived Usefulness, Niat 

Keberlanjutan Menggunakan Media Sosial, Pengalaman 

Menggunakan Media Sosial, Usaha Kecil  
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1. Pendahuluan 

Media sosial atau sering disebut jejaring sosial merupakan saluran 

pemasaran yang tumbuh paling cepat di dunia (Coremetrics, 2010). Tren 

tersebut mencerminkan perubahan paradigma dalam industri komunikasi 

iklan dan pemasaran: dari media massa satu arah yaitu dari perusahaan 

kepada konsumen menjadi dua arah adanya komunikasi perusahaan 

dengan konsumen. Berbeda dengan iklan online berbayar, pemasaran 

jejaring sosial melibatkan komunikasi virtual dari konsumen ke 

konsumen dengan membuat akun media sosial perusahaan/merek yang 

disertakan dengan contact person atau admin perusahaan yang dapat 

dihubungi. Selain itu akun media sosial suatu perusahaan/merek dagang 

juga mengelola promosi dan hubungan masyarakat di sebagian besar 

jejaring sosial populer, seperti Facebook, YouTube, dan Twitter. Aplikasi 

jejaring sosial seperti penampilan produk dan pemberian desain 

kolaboratif pada tampilan media sosial serta pengumuman peluncuran 

produk dapat memberikan relevansi, kedekatan, dan kenyamanan kepada 

pelanggan, serta publisitas dan pengenalan nama merek kepada 

perusahaan (Evans, 2009). 

Media sosial pemasaran dapat dilihat sebagai bidang baru dan 

praktek bisnis baru yang terlibat dengan pemasaran barang, jasa, 

informasi dan ide melalui media sosial online (Marzuki, 2014). Media 

sosial semakin banyak diadopsi oleh perusahaan (Hawkins & Vel, 2013), 

karena merupakan fenomena baru yang telah merevolusi komunikasi 

online (Kuitunen, 2012). Bahkan, forum online, blog web, podcast dan 

media sosial dengan cepat menjadi bagian penting dari kehidupan sehari 

– hari, sosial dan bisnis. Selain itu media sosial juga menjadi sumber 

utama informasi pelanggan dan saluran utama komunikasi, berbagi 

informasi serta distribusi kreativitas dan hiburan (Constantinides, 2008; 

Constantinides, Carmen & Lorenzo, 2010). 

Usaha kecil dan menengah (selanjutnya disingkat UKM) juga 

tidak terlepas dari media sosial sebagai media pemasaraan untuk 
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mendukung kinerja organisasi bahkan dapat digunakan untuk menaikkan 

pendapatan (Petina, Koh dan Le, 2012). Era globalisasi yang telah 

memasuki dunia digital atau teknologi membuat para konsumen tidak 

ingin ketinggalan zaman dengan menggunakan media sosial sebagai 

media atau sarana untuk berkomunikasi dan sosialisasi. Hal tersebutlah 

yang menjadi alasan mengapa UKM harus menggunakan media sosial. 

Penggunaan media sosial pada UKM memberikan banyak manfaat di 

antaranya adalah sebagai sarana kontak personal perusahaan dengan 

konsumen, sebagai sarana promosi mendata kebutuhan konsumen, 

sebagai sarana menyampaikan respon kepada konsumen dan sebagai 

dasar pengambilan keputusan bisnis (Priambada, 2015). Selain itu, media 

sosial juga bermanfaat sebagai forum diskusi online, memantau 

pelanggan secara online, survei pelanggan, serta untuk menampilkan 

galeri produk (Priambada, 2015).  

UKM sangat penting bagi perekonomian bagi suatu negara 

(Fathian, Akhavan, & Hoorali, 2008) karena mereka mewakili sektor 

terbesar bisnis di banyak negara dan berperan penting di sebagian besar 

dunia ekonomi karena fleksibilitas mereka, kapasitas untuk menghasilkan 

pendapatan dan kemampuan mereka untuk berinovasi (Bahaddad, 

AlGhamdi, & Houghton, 2012). Oleh karena itu tingkat pertumbuhan 

mereka tergolong cukup cepat dan sebagian ada yang menjadi 

perusahaan besar berpenghasilan tinggi (Ozmen et al.,, 2013). Mereka 

memiliki peran penting dalam memperluas basis produksi, mendukung 

perusahaan manufaktur skala besar dan menyediakan peluang kerja 

nasional dan regional. UKM diakui sebagai darah kehidupan ekonomi 

modern (Al-Mahdi, 2009).  

UKM berbeda dari perusahaan besar dalam berbagai hal penting 

seperti, kurangnya manajemen sistem informasi yang substansial 

(Ramdani, Kawalek, & Lorenzo, 2009). Secara fundamental gaya bisnis 

UKM juga berbeda dengan perusahaan besar (Hills & Hultman, 2006; 

Harrigan, 2013), perhitungan keuangan UKM yang masih tergolong kecil 
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atau sedikit, tetapi dilain sisi banyak pula UKM yang sudah tumbuh 

menjadi perusahaan besar (Piercy, 2010). Sebagai konsekuensinya, gaya 

bisnis UKM secara fundamental berbeda dari organisasi atau perusahaan 

yang lebih besar (Carson et al.,, 1995; Hills & Hultman, 2006; Harrigan, 

2013). Praktik pemasaran mereka benar-benar berbeda dari teori 

pemasaran tradisional. Pemasaran UKM terbilang sederhana, efisien, 

intuitif dan selaras dengan budaya internal mereka yang unik (Carson et 

al.,, 1995;. Hills & Hultman, 2006; Harrigan, 2013). Perencanaan 

pemasaran UKM bisa terbilang bersifat informal, intuitif dan tidak 

terstruktur, yang ditandai dengan kinerja dan fleksibilitasnya (Carson et 

al.,, 1995; Bukit & Wright, 2000; Pearson & Ellram, 1995). Selain itu, 

UKM merupakan pilihan berbagai industri besar sebagai pemasok bahan 

baku (Parker & Castleman, 2007). UKM menghadapi banyak tantangan 

termasuk perubahan ekonomi, globalisasi pasar, penurunan siklus hidup 

produk, perubahan kebutuhan konsumen, perkembangan teknologi yang 

cepat dan meningkatnya persaingan. Untuk mengatasi tantangan tersebut, 

UKM harus lebih stabil dan inovatif di semua bidang operasi, termasuk 

perencanaan, produksi, keuangan, pemasaran, dan manajemen sumber 

daya manusia (SDM) (Demirbas, Hussain, & Matlay, 2011).  

Menurut Irwan (2014) UKM merupakan salah satu kontributor 

utama ekonomi sebagai pembangunan dan pertumbuhan lapangan kerja. 

Meskipun UKM memiliki peran penting dalam perekonomian dunia saat 

ini tetapi masih memiliki keterbataan dalam pengadopsian teknologi. 

Kurangnya ketertarikan UKM untuk pengabdosian teknologi tersebut 

membuat proses pemasaran yang dilakukan menjadi kurang optimal. 

Pada penelitian ini akan dibahas bagaimana UKM harus mengadopsi 

suatu teknologi untuk mendukung dan mempermudah dalam kegiatan 

UKM itu sendiri.  

Secara garis besar, tujuan dari penelitian ini adalah untuk 

mengetahui berbagai faktor yang mempengaruhi tingkat penerimaan 

UKM untuk mengadopsi media sosial sebagai sebuah teknologi baru. 
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Dalam literatur pembahasan tersebut dikaitkan dengan model penerimaan 

teknologi atau technological acceptance model (TAM). Ketika suatu 

UKM mengadopsi media sosial, diharapkan pelanggan tidak lagi pasif 

sehingga muncul interaksi yang terjadi antara pelanggan dan UKM, 

media sosial juga memungkinkan pelanggan mendapatkan koneksi baru 

dan informasi secara interaktif (Boyd dan Ellison, 2008).  

Beberapa penelitian terdahulu dalam konteks negara lain telah 

membahas hubungan antara penggunaan model TAM pada media sosial. 

Salah satunya bertemakan model TAM yang diperluas dengan tujuan 

untuk mengidentifikasi faktor-faktor yang mendasari dan hubungan 

sebab akibat yang mempengaruhi niat perilaku untuk menggunakan 

media sosial (Choi dan Chung, 2013). Contoh lainya, Basis pengetahuan 

teoritis yang meneliti tentang adopsi teknologi baru berupa media sosial 

dengan menerapkan TAM pada siswa – siswa disalah satu universitas di 

Mumbai India (Prasad dan kemble, 2012). Selanjutnya, penelitian TAM 

dalam keputusan individu terhadap penggunaan facebook juga telah 

dilakukan oleh Rauniar et al., (2014). Selain itu penelitian terhadap 

faktor – faktor TAM mempengaruhi niat beli konsumen (Wong, 2018) 

juga telah dilakukan di negara maju. 

Penelitian terdahulu tentang TAM di Indonesia juga sudah 

dilakukan, namun didominasi oleh pengadopsian teknologi untuk sistem 

informasi. Sedangkan penelitian yang mengkaitkan pengadopsian media 

sosial dengan model TAM masih jarang dilakukan. Sebagai contoh 

(Iswari dan Wahid (2007) membahas faktor – faktor penghambat 

pengadosian sistem informasi pada UKM. Penggunaan model TAM 

untuk mengukur keberhasilan implementasi aplikasi sistem informasi 

juga telah dilakukan oleh Budiman dan Arza (2013). Selain itu penelitian 

pengaplikasian TAM terhadap sistem informasi di perhotelan (Devi dan 

Suartana, 2014) dan surat pemberitahuan wajib pajak (Laihad, 2013) . 

Berbeda dengan penelitian terdahulu yang ada di Indonesia, 

penelitian ini membahas tentang bagaimana UKM mengadopsi sebuah 
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teknologi baru berupa media sosial. Berdasarkan penjelasan tentang studi 

TAM di Indonesia, maka dapat disimpulkan bahwa mayoritas penelitian 

terdahulu hanya mengkaitkan model TAM dengan teknologi informasi 

pada organisasi selain UKM. Sementara, penelitian yang menguji 

keterkaitan model TAM dengan media sosial pada UKM masih jarang 

dilakukan. Untuk itu, penelitian ini bertujuan untuk menutup celah 

penelitian tersebut.  

Lebih lanjut penelitian ini menguji pengaruh faktor-faktor 

pembentuk TAM dalam konteks adopsi teknologi media sosial. 

Berdasarkan mayoritas literatur (Davis, 1989; Davis et al.,, 2000; 

Venkatesh dan Davis, 2000; Pikkarainen dan Pahnila, 2004), faktor-faktor 

pembentuk TAM terdiri dari Social Influence (SI) merupakan suatu hal 

yang dapat mempengaruhi terubahnya sikap, kepercayaan, persepsi dan 

tingkah laku. Selain itu ketika akan mengadopsi suatu teknologi ditentukan 

oleh dua keyakinan yaitu perceived usefulness (PU) atau Perceived 

Usefulness  dan Perceived Ease of Use (PEU) atau persepsi kemudahan 

penggunaan (Venkatesh dan Davis, 2000). PU dapat dimaknakan sejauh 

mana seseorang atau pengguna percaya dalam menggunakan teknologi 

tertentu, bahkan teknologi tersebut juga akan meningkatkan kinerja 

pekerjaannya (Davis, 1989). Studi mendalam dan komprehensif dari Davis 

et al.,. (1989) mengungkapkan bahwa PU adalah pendorong niat 

penggunaan yang lebih kuat dibandingkan dengan PEU. Suatu sistem 

memiliki PU yang menguntungkan ketika meningkatkan kinerja pengguna. 

Sementara PEU menjadi kurang signifikan karena pengguna lebih banyak 

mengadopsi suatu sistem. PU dan PEU sangat berkaitan dengan sikap 

terhadap penggunaan yang berhubungan dengan niat dan pada akhirnya 

berkaitan dengan perilaku (Pikkarainen dan Pahnila, 2004).  
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2. Tinjauan Pustaka 

2.1 Perceived Usefulness (PU) 

Davis (2012) mendefinisikan bahwa PU atau kegunaan yang 

dirasakan, merupakan suatu tingkat atau keadaan dimana seseorang yakin 

bahwa dengan menggunakan sistem tertentu akan meningkatkan 

kinerjanya (Gahtani, 2001). PU mengacu pada subyektif sebagai 

pengadopsi yang memungkinkan menggunakan sistem aplikasi tertentu 

agar dapat meningkatkan kinerja pekerjaannya (Yuen dan Ma, 2008). PU 

mengacu pada kemungkinan subjektif pengguna prospektif bahwa 

penggunaan aplikasi tertentu akan meningkatkan kinerjanya (Pikkarainen 

et al.,, 2004). PU memiliki efek positif yang dapat mempengaruhi 

penerimaan terhadap pengadopsian teknologi baru (Venkatesh dan Davis, 

2000). Davis et al., (1989) dan Igbaria et al., (1996) menunjukkan bukti 

empiris dari sebab dan akibat antara keyakinan - niat – perilaku dalam 

konteks penggunaan berbagai teknologi baru, Chen et al., (2002) dan 

Limayem et al., (2000) juga menambahkan bahwa lingkungan online 

berpengaruh terhadp penggunaan teknologi baru. Johnson et al., (2014) 

menyimpulkan bahwa pengguna yang menggunakan media sosial dapat 

merasakan manfaatnya dan mengembangkan niat untuk terus mengadopsi 

dimasa depan. Hariningsih (2018) juga mengatakan PU menangkap 

instrumen penggunaan suatu sistem, yang memungkinkan dapat 

mempengaruhi keberlanjutan penggunaan sistem setelah penerimaan 

tahap awal. 

Pada peneltian terdahulu PU memiliki dampak yang sangat kuat 

terhadap sikap, diantaranya meningkatnya pengalaman, kemampuan 

untuk merasakan adanya suatu hal yang baru dan kemampuan untuk 

mendukung pembelajaran kolaboratif (Cross, O‟Driscoll dan Trondsen, 

2007). Selain itu PU membangun serta memiliki konsistensi dalam 

mempengaruhi penerimaan teknologi baru yang cukup kuat (Petina, Koh 

dan Le, 2012).  Studi sebelumnya juga mengatakan bahwa PU 

mempengaruhi niat untuk mengadopsi media sosial (facebook dan 
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twitter) (Choi dan Chung, 2014; Venkatesh dan Davis, 2000). Johnson et 

al., (2014) juga mengatakan bahwa PU berpengaruh signifikan terhadap 

niat untuk mengadopsi media sosial. Berdasarkan penjelasan tersebut 

maka dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut: 

 

H1 : PU berpengaruh positif terhadap keberlanjutan keputusan 

untuk menggunakan sosial media oleh usaha kecil. 

  

2.2 Social Influence (SI) 

Beberapa studi telah berusaha untuk memperluas TAM untuk 

memasukkan faktor-faktor yang dapat mempengaruhi PU untuk 

teknologi tertentu dan lingkungan bisnis. Salah satu faktor penentu PU 

yang paling sering diajukan adalah SI, yang didefinisikan sebagai 

persepsi pengguna bahwa orang-orang penting berpikir UKM harus 

mengadopsi teknologi (Venkatesh dan Davis, 2000). Dasar pemikiran 

antara SI - PU - niat didasarkan pada gagasan internalisasi, sedangkan 

pengguna menggabungkan keyakinan merupakan hal penting ke 

dalamnya / struktur keyakinan itu sendiri (Kelman, 1958) sebagai bukti 

tentang realitas. Komponen internalisasi SI telah dibandingkan oleh 

tenaga ahli Perancis, ketika persepsi pengguna teknologi meningkat 

berdasarkan informasi sosial yang persuasif.  

Petina, Koh dan Le (2012) mengatakan SI atau pengaruh sosial 

memiliki peran penting dalam penerapan media soaial, selain itu banyak 

pakar pemasaran menjelaskan potensi keuntungan dari penerapan media 

sosial tersebut dengan adanya pengaruh sosial. Selain itu, berbagai 

pengalaman sukses dan studi kasus tentang perusahaan yang telah kreatif 

dan berhasil menggunakan jaringan sosial untuk mencapai tujuan 

penjualan menembus media informasi. Sementara itu beberapa informasi 

tentang 'sensasi media sosial' juga hadir, para ahli dan peneliti sangat 

setuju bahwa menggunakan jejaring sosial untuk pemasaran 
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menghadirkan potensi besar asalkan bisnis menemukan kedudukan yang 

sama dan merumuskan tujuan mereka dengan benar. 

Studi sebelumnya menguji bahwa SI berpenaruh positif pada PU 

dari media sosial oleh UKM (Petina, Koh dan Le, 2012; Wu dan Wang 

2005). Pengaruh sosial merupakan faktor signifikan yang mempengaruhi 

niat perilaku melalui PU (Hindagolla & Takashi, 2014 ; Hong dan Tam, 

2006) Berdasarkan penjelasan tersebut maka dapat dirumuskan hipotesis 

sebagai berikut: 

H2 : SI berpengaruh positif terhadap PU pada niat keberlanjutan 

penggunaan media sosial oleh usaha kecil 

 

Venkatesh dan Davis (2000) menegaskan bahwa efek PU dari SI 

dapat mempengaruhi niat untuk mengadopsi proses sistem bisnis yang 

bervariasi. Dalam konteks media sosial, bisnis dapat ditetapkan untuk 

menggunakan media sosial karena pelanggan dan pemangku kepentingan 

lainnya juga menggunakan media sosial online dan melalui media sosial 

ini, kedua belah pihak diharapkan dapat berkomunikasi. Suatu bisnis 

mungkin bisa merasakan tekanan untuk membuat media sosial mereka 

karena belum adanya pengembangan suatu tujuan dan strategi yang 

mereka sendiri belum yakin.  

Taylor dan Todd (1995) menemukan efek langsung yang 

signifikan dari SI terhadap niat untuk mengadopsi teknologi baru. Selain 

itu, SI juga telah terbukti dalam pengadopsian suatu teknologi baru dalam 

duni pendidikan (Robinson, 2006). Selain itu Lukas dan Spitler (1999) 

menemukan bahwa SI merupakan faktor kuat dari penggunaan media 

sosial yang terpengaruh melalui PU. Studi sebelumnya yang dilakukan 

Petina, Koh dan Le (2012) mengatakan bahwa SI juga berpengaruh 

secara signifikan terhadap niat untuk penggunaan media sosial. 

Berdasarkan hal tersebut diatas, peneliti berhipotesis: 
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H3 : SI berpengaruh positif terhadap keberlanjutan keputusan 

untuk mengadopsi media sosial oleh usaha kecil. 

 

Peran SI dalam mengadopsi teknologi baru telah disarankan 

bervariasi tergantung pada tingkat pengalaman dengan teknologi 

(Venkatesh dan Davis, 2000). Hal ini berteori bahwa pada tahap adopsi 

awal ketika pengetahuan tentang teknologi masih cukup rendah, pendapat 

para ahli dan pemegang saham yang lebih berpengaruh atau 

dipertimbangkan untuk pengambilan keputusan pengadopsian suatu 

teknologi. Pengalaman secara langsung akan menghasilkan niat perilaku 

yang lebih kuat dan lebih stabil terhadap hubungan perilaku (Ajzen and 

Fishbein, 1980). Studi lain juga menyatakan bahwa pengalaman 

meningkatkan keinginan untuk menggunakan (Taylor dan Todd 1995). 

Berdasarkan penjelasan tersebut maka dapat dirumuskan hipotesis sebagai 

berikut: 

H4 : Pengaruh positif SI terhadap keberlanjutan untuk 

menggunakan media sosial akan semakin tinggi seiring 

meningkatnya pengalaman menggunakan media sosial. 

 

3. Model Penelitian 

kerangka konseptual dalam penelitian ini. Kerangka konseptual 

tersebut mengadopsi studi yang dilakukan oleh Petina, Koh dan Le 

(2012). Terdapat empat tahapan dalam analisis pada penelitian ini. 

Analisis pertama menguji pengaruh Perceived Usefulness  (PU) terhadap 

niat untuk keberlanjutan menggunakan media sosial analisis. Kedua uji 

pengaruh faktor pengaruh sosial (SI) terhadap Perceived Usefulness  

(PU), tahapan yang ketiga uji pengaruh sosial (SI) terhadap niat untuk 

keberlanjutan menggunakan media sosial dan yang terakhir tahap 

keempat yaitu menguji pengaruh sosial (SI) terhadap niat untuk 

keberlanjutan menggunakan media sosial dengan adanya variabel 
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moderator berupa pengalaman menggunakan media sosial. Tahapan – 

tahapan tersebut ditunjukan sebagai berikut : 

 

 

 

 

  

 

Sumber: Diadopsi dari Petina, Koh dan Le, (2012) 

 

4. METODE PENELITIAN 

 

  Dalam penelitian ini populasinya adalah usaha kecil di kota 

Yogyakarta dengan menggunakan kuisioner berskala likert. Kuisioner 

disebar secara langsung kepada usaha kecil, sebanyak 159 yang telah 

memenuhi persyaratan yang mendukung untuk penelitian kali ini dan 

kemudian di olah dengan SPSS Statistic 25.   berdasarkan karakteristik 

sebagai berikut: 

1. Sampel yang digunakan dan diteliti adalah usaha kecil yang 

memiliki dan secara aktif menggunakan media sosial 

2. Usaha kecil yang diteliti hanya  di wilayah kota Yogyakarta 

 

Uji Validitas dan Reliabilitas 

Validitas sebuah indikator dapat dikatakan valid jika jika nilai r hitung > 

r tabel, r tabel= 0,156. Uji reliabilitas dapat diuji dengan mengukur 

menggunakan uji statistik cronbach alpha, setiap variabel penelitian dapat 

dikatakan reliabel jika nilai cronbach alpha sebesar 0,60 atau lebih. 

Pengaruh Sosial 

(SI) 

Pengalaman 

menggunakan media 

sosial 

Niat untuk 

keberlanjutan 

mengunakan sosial 

media media sosial 

 Manfaat yang  

 Dirasakan (PU) 

H4 

H3 

H1 H2

1 
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Variabel Indikator r tabel r hitung Keterangan 

Social Influence (SI) OPM 0.1557 0,880 Valid 

PMM 0.1557 0,908 Valid 

KPM 0.1557 0,624 Valid 

PIM 0.1557 0,944 Valid 

Perceived 

Usefulness  (PU) 

MMD 0.1557 0,979 Valid 

MMG 0.1557 0,824 Valid 

MMA 0.1557 0,868 Valid 

BMP 0.1557 0,886 Valid 

MFB 0.1557 0,824 Valid 

Niat keberlanjutan 

menggunakan media 

sosial (KMS) 

PMM 0.1557 0,845 Valid 

PMT 
0.1557 0,583 Valid 

Pengalaman 

menggunakan media 

sosial (PMS) 

PML 0.1557 0,860 Valid 

PBM 
0.1557 0,865 Valid 

 

indikator yang terdapat pada variabel SI, PU, Niat keberlanjutan 

menggunakan media sosial dan pengalaman emiliki r hitung > 0,156 tabel 

hal tersebut menunjukkan bahwa seluruh variabel indikator dinyatakan 

valid. 
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Dari tabel hasil uji reliabilitas tersebut menunjukkan bahwa semua 

variabel pada penelitian ini dinyatakan reliable. Nilai Cronbach’s Alpha 

variabel SI adalah sebesar 0.823, pada variabel PU sebesar 0.891, pada 

niat keberlanjutan menggunakan media sosial memiliki nilai 0.702 dan 

pada variabel pengalaman menggunakan media sosial sebesar 0,655 dapat 

disimpulkan setiap variabel menunjukkan nilai > 0,6 yang berarti reliable. 

5. Hasil dan Analisis 

5.1 Karakteristik Responden 

Bentuk Usaha Frekuensi Presentase (%) 

Jasa 0 0 

Produk 109 68.55 

Jasa dan Produk 28 17.61 

Retailer 0 0 

Distributor 8 5.03 

Industri 14 8.81 

Jumlah 159 100 

Usia Usaha Frekuensi Presentase (%) 

Kurang dari 5 tahun 95 59.75 

5 – 10 tahun 25 15.72 

11 – 15 tahun 13 8.18 

16 – 20 tahun 26 16.35 

Lebih dari 20 tahun 0 0 

Jumlah 159 100 

Pasar Usaha Frekuensi Presentase (%) 

Lokal 132 83.02 

Variabel Alpha Koefisien Keterangan 

Social Influence (SI) 0,823 0,6 Reliabel 

Perceived Usefulness  (PU) 0,891 0,6 Reliabel 

Niat keberlanjutan menggunakan 

media sosial (KMS) 

0,702 0,6 Reliabel 

Pengalaman menggunakan media 

sosial (PMS) 

0,655 0,6 Reliabel 
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Ekspor 0 0 

Lokal dan Ekspor 27 16.98 

Jumlah 159 100 

Pendapatan Pertahun Frekuensi Presentase (%) 

Di bawah 200 juta 106 66.67 

201 juta – 400 juta 27 16.98 

401 juta – 600 juta 9 5.66 

601 juta – 800 juta 11 6.92 

801 juta – 1 miliar 6 3.77 

Di atas 1 miliar 0 0 

Jumlah 159 100 

Jumlah Karywan Frekuensi Presentase (%) 

1 – 20 orang 152 95.6 

21 – 40 orang 5 3.14 

41 - 60 orang 2 1.26 

61 – 80 orang 0 0 

81 – 100 orang 0 0 

Di atas 100 orang 0 0 

Jumlah 159 100 

Pendidikan Terakhir Frekuensi Presentase (%) 

Lulusan SD 0 0 

Lulusan SMP 12 7.5 

Lulusan SMA 26 16.4 

Sarjana 121 76.1 

Master (S2) 0 0 

Doktor (S3) 0 0 

Jumlah 159 100 

Usia Usaha Frekuensi Presentase (%) 

Instagram 132 83.02 

Twitter 0 0 

Facebook 27 16.98 

YouTube 0 0 

LinkedIn 0 0 

Jumlah 159 100 

Jumlah Media Sosial Frekuensi Presentase (%) 

1 39 24.53 

2 54 33.96 

3 40 25.16 

4 13 8.18 

5 13 8.18 

Jumlah 159 100 
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6.  Analisis Variabel 

Hasil Indikator Variabel Social Influence (SI) 

No. Indikator Pertanyan Mean Keterangan 

1 

Orang penting memandang perlu 

media sosial 

4,26 Sangat Setuju 

2 

Perusahaan memang diharapkan 

menggunakan Media Sosial 

4,42 Sangat Setuju 

3 

Kompetitor Perusahaan 

Menggunakan media sosial 

4,67 Sangat Setuju 

4 

Perusahaan terbaik industri 

sejenis menggunakan sosial 

media 

4,34 Sangat Setuju 

Rata – rata Total 4,42 Sangat Setuju 

Hasil Indikator Variabel Perceived Usefulness  

No. Indikator Pertanyan Mean Keterangan 

1 Media sosial mudah dipahami 4,34 Sangat Setuju 

2 Media sosial mudah digunakan 4,58 Sangat Setuju 

3 

Media sosial fleksibel untuk 

berinteraksi  

4,58 Sangat Setuju 

4 

Berkomunikasi dengan sosial 

media mudah dipahami  

4,50 Sangat Setuju 

5 

Mudah untuk menjadi ahli media 

sosial  

4,18 Setuju 

Rata – rata total 4,42 Sangat Setuju 
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 Hasil Indikator Variabel Niat keberlanjutan menggunakan media sosial 

No. Indikator Pertanyaan Mean Keterangan 

1 

Perusahaan akan terus 

menggunakan media sosial 

saat ini dan masa mendatang 

4,42 Sangat Setuju 

2 

Perusahaan menggunakan 

media sosial secara teratur 
2,80 Cukup Setuju 

Rata – rata total 3,61 Setuju 

 

Hasil Indikator Variabel Pengalaman menggunakan media sosial 

No. Indikator Pertanyaan Mean Keterangan 

1 

Perusahaan sudah menggunakan media 

sosial kurang lebih 5 tahun lamanya 
3,67 Setuju 

2 

Perusahaan berpengalaman dengan 

penggunaan media sosial 
3,64 Setuju 

Rata – rata total 3,65 Setuju 
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5.3 Analisis Linier Sederhana 

Hasil Uji Regresi Model 1 

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

T Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 2,828 ,513  5,508 ,000 

PU ,198 ,023 ,567 8,615 ,000 

Hasil Uji Regresi Model 2 

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

T Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 6,570 1,192  5,510 ,000 

SI ,883 ,067 ,725 13,196 ,000 

Hasil Uji Regresi Model 3 

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 6,113 ,598  10,215 ,000 

SI ,063 ,034 ,147 1,863 ,064 

a. Dependent Variable: KMS 

a. Dependent Variable: PU 

a. Dependent Variable: KMS 
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5.4 Analisis Regresi Moderasi 

Analisis regresi moderasi digunakan untuk mengetahui apakah 

dengan adanya variabel moderasi dapat memperkuat atau memperlemah 

pengaruh variabel independen terhadap dependen. Sebelum melakukan 

uji analisis regresi moderasi terlebih dahulu dilakukan uji analisis regresi 

sederhana yang perfungsi untuk melihat seberapa pengaruh dari variabel 

moderasi. 

Hasil Uji Regresi Model 4 

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

T Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 4,340 2,380  1,823 ,070 

SI ,167 ,134 ,392 1,240 ,217 

 
PMS ,240 ,312 ,527 ,769 ,443 

 
SI*PMS -,014 ,018 -,603 -,799 ,425 

 

  

6. Pembahasan 

6.1 Pengaruh Perceived Usefulness terhadap Niat Keberlanjutan 

Menggunakan Media Sosial 

Hasil analisis uji T pada variabel Perceived Usefulness nilai 

signifikansi menunjukkan angka 0,000. Menunjukan bahwa 0,000 < 0,05 

yang berarti penilaian signifikansi memperlihatkan bahwa variabel 

Perceived Usefulness signifikan dan berpengaruh terhadap variabel Niat 

keberlanjutan menggunakan media sosial.  

a. Dependent Variable: KMS 
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6.2 Pengaruh Social Influence terhadap Perceived Usefulness 

Hasil analisis uji T pada variabel Social Influence nilai signifikansi 

menunjukkan angka 0,000. Menunjukan bahwa 0,000 < 0,05 yang berarti 

penilaian signifikansi memperlihatkan bahwa variabel Social Influence 

signifikan dan berpengaruh terhadap variabel Perceived Usefulness.  

 

6.3 Pengaruh Social Influence terhadap Niat Keberlanjutan 

Menggunakan Media Sosial 

Hasil analisis uji T pada variabel Social Influence nilai signifikansi 

menunjukkan angka 0,064. Nilai tersebut menunjukkan bahwa 0,064 > 

0,05 yang berarti penilaian signifikansi menunjukkan bahwa variabel 

Social Influence tidak signifikan dan tidak berpengaruh terhadap variabel 

Niat Keberlanjutan Menggunakan Media Sosial.  

 

6.4 Pengaruh Social Influence terhadap Niat Keberlanjutan 

Menggunakan Media Sosial dengan adanya variabel moderasi 

Pengalaman menggunakan Media Sosial 

 

Hasil analisis uji T pada variabel Social Influence nilai signifikansi 

menunjukkan angka 0,217. Nilai tersebut menunjukkan bahwa 0,217 > 

0,05 yang berarti menunjukkan bahwa variabel Social Influence tidak 

signifikan dan tidak berpengaruh terhadap variabel Niat Keberlanjutan 

Menggunakan Media Sosial. Begitu juga dengan adanya variabel moderasi 

pengalaman menggunakan media sosial yang memiliki nilai signifikansi 

0,425 > 0,05 yang tidak memberikan efek terhadap hipotesis keempat ini. 

Hal ini menunjukkan bahwa pengaruh Social Influence atau pengaruh 

sosial terhadap niat keberlanjutan menggunakan media sosial dengan 
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adanya variabel moderasi berupa pengalaman menggunakan media sosial 

tidak memberikan efek atau pengaruh tambahan yang signifikan. 

 

7. Kesimpulan dan Rekomendasi 

Berdasarkan hasil analisis dari penelitian ini, berupa pengujian dan 

pembahasan yang telah dilakukan, maka dapat diambil kesimpulan bahwa 

pada pengujian PU berpengaruh positif terhadap niat keberlanjutan 

menggunakan media sosial dan SI berpengaruh positif terhadap PU  

dinyatakan signifikan sementara 2 hipotesis lainnya SI berpengaruh positif 

terhadap niat keberlanjutan menggunakan media sosial secara langsung  

dan Pengaruh positif SI terhadap keberlanjutan untuk menggunakan media 

sosial akan semakin tinggi seiring meningkatnya pengalaman 

menggunakan media sosial setelah dilakukan pengujian dinyatakan tidak 

signifikan atau tidak didukung 

Berdasarkan kesimpulan yang telah dirangkum berdasarkan hasil 

penelitian ini, selanjutnya dapat diusulkan rekomendasi yang diharapkan 

dapat memberikan manfaat bagi perusahaan usaha kecil yang berkaitan 

dengan faktor-faktor yang mempengaruhi perusahaan dalam keputusan 

menggunakan media diantaranya sebagai berikut : 

1. Perusahaan usaha kecil hendaknya mempertimbangkan ketika 

hendaknya menggunakan media sosial sekarang dan pada masa yang 

akan datang, karna pada hasil penelitian menunjukkan bahwa social 

influence bukan hal yang berpengaruh terhadap niat keberlanjutan 

perusahaan ketika kan tetap mempertahankan penggunaan media 

sosial atau tidak. Terdapat faktor yang lain yang lebih kuat sebagai 

pertimbangan perusahaan dalam menentukan penggunaan media 

sosial.  

2. Pada penelitian hanya menggunakan 4 variabel dan salah satunya 

adalah variabel moderasi, untuk penelitian selanjutnya lebih bagus 

jika ditambahkan variabel lainnya yang belum pernah diteliti 
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sebelumnya untuk menambah keyakinan perusahaan ketika akan 

menggunakan media sosial. 

3. Responden pada penelitian ini hanya mencakup perusahaan kecil 

yang berada di daerah Kota Yogyakarta saja. Penelitian selanjutnya 

bisa memperluas cakupan penelitian dengan meneliti perusahaan 

usaha kecil yang berada di DI Yogyakarta. 
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