FACTORS THAT INFLUENCE THE CONTINUING USE OF SOCIAL MEDIA
AS MARKETING MEDIA FOR SMALL BUSINESSES IN THE CITY OF
YOGYAKARTA

Fajar Anugrahanto

Management Study Program, Faculty of Economics, Islamic University of
Indonesia

15311212@students.uii.ac.id

ABSTRACT

Social media is an online service for forming relationships. Along with the
times cannot denied the use of social media has increased. Nowadays, the use of
social media used by individuals and business entities of various types as a means
of marketing, even by small businesses. This study aims to determine the
relationship of factors such as Compatibility, Cost Effectiveness, Trust and
Interactivity to the Use of Social Media by small businesses in the city of
Yogyakarta. Besides how the impact of the Use of Social Media on Non-Financial
Performance. The population in this study is small businesses in the city of
Yogyakarta with a total sample of 159 respondents. Data collected by giving
questions through questionnaires to respondents. All respondent data analyzed
using multiple regression path analysis by using SPSS Statistics 25. The results of
the analysis showed that Compatibility, Cost Effectiveness, Trust and Interactivity
had positive and significant effects on the Use of Social Media. The impact of the
use of social media also has a positive and significant impact on Non-Financial
Performance.

Keywords: Compatibility, Cost Effectiveness, Trust, Interactivity, Use of
Social Media, Non-Financial Performance
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ABSTRAK

Media sosial merupakan layanan online untuk membentuk hubungan.
Seiringnya perkembangan zaman tidak bisa dipungkiri penggunaan media sosial
semakin meningkat. Saat ini penggunaan media sosial digunakan baik oleh individu
maupun badan usaha dengan beragam jenis ukuran sebagai sarana pemasaran,
bahkan oleh usaha kecil. 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
bagaimana dampak dari Penggunaan Media Sosial terhadap Kinerja Non-
Keuangan. Populasi dalam penelitian ini adalah usaha kecil yang berada di Kota
Yogyakarta dengan total jumlah sampel 159 responden. Pengumpulan data
dilakukan dengan cara memberikan pertanyaan melalui kuisioner kepada
responden. Seluruh data responden di analisis menggunakan teknik analisis regresi
berganda jalur menggunakan program SPSS Statistic 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.

Kata Kunci: Kompatibilitas, Efektivitas Biaya, Kepercayaan,
Interaktivitas, Penggunaan Media Sosial, Kinerja Non-
Keuangan

1. PENDAHULUAN

Seiring berkembangnya zaman media sosial sudah menjadi suatu hal yang
digunakan oleh siapapun. Penggunan media sosial bukan lagi hanya
digunakan untuk komunikasi antar individu, namun penggunaan media sosial
juga sudah digunakan untuk kegiatan bisinis oleh badan usaha dengan
berbagai jenis ukuran termasuk di antaranya Usaha Kecil dan Menengah
(Selanjutnya disingkat UKM).

Selain itu penggunaan media sosial tidak membutuhkan biaya yang mahal,
tidak membutuhkan pengetahuan teknis  yang handal dan mudah di
implementasikan ke dalam usaha yang berlawanan dengan teknologi lain
yang bisa lebih mahal dan lebih kompleks bagi Usaha Kecil Menengah
(Zeiller & Schauer, 2011). Media sosial membantu UKM mengatasi masalah
keterbatasan jangkauan mitra relasi maupun lokasi geografi dengan cara
menghubungkan mereka dengan biaya rendah yang efektif (Adebanjo dan
Michaelides, 2010; Barnes et al., 2012).



2. KAJIAN PUSTAKA
2.1 Definisi dan Jenis Media Sosial

Kaplan dan Haenlein (2010) mendefinisikan bahwa media sosial adalah
kumpulan jejaring berbasis aplikasi, melalui sebuah platform tersebut
individu tidak hanya dapat bertukar informasi saja tetapi juga saling
memodifikasi dan berkolaborasi berbagai konten, kemudian dipublikasi ke
pengguna akhir.

Penelitian terhadulu telah mengklasifikasikan media sosial ke dalam
beberapa jenis. Safko (2010) dan Mayfield (2008) mengklasifikasikan
media sosial berdasarkan fungsi yang tertera sesuai dari jenis aplikasi
tersebut. Safko (2010) memaparkan 15 perbedaan 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.

2.2 Definisi Usaha Kecil dan Menengah (UKM)

Berdasarkan definisi menurut Badan Pusat Statistik (BPS) dan UU
20/2008 tentang Usaha Mikro, Kecil dan Menengah. Penelitian ini
menggunakan Kriteria usaha kecil, dimana kriteria usaha kecil 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 Rp2.500.000.000,00 (dua miliar lima ratus juta rupiah).

2.3 Penggunaan Media Sosial Oleh UKM

Penggunaan situs web dan media sosial oleh bisnis sangat luas. Pada
tahun 2012, diperkirakan sekitar 73 persen bisnis kecil menggunakan
media sosial (Bennett, 2012). Dari usaha kecil ini, 81 persen mengatakan
mereka bermaksud untuk meningkatkan penggunaannya dan 62 persen
dari usaha kecil yang belum menggunakan media sosial mengindikasikan
bahwa mereka berencana untuk memulai.

2.4 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. Definisi teori DOI menurut Rogers (1995) mengacu pada di mana
adopsi berarti keputusan untuk melakukan penggunaan teknologi secara
teknis.

2.4.1. 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 & Zmud, 1990; Wang et al., 2010). Ketika teknologi diakui
kompatibel atau sesuai dengan sistem aplikasi kerja, perusahaan



cenderung mempertimbangkan penggunaan teknologi baru (Ainin et
al., 2015).

Wang et al., (2010) mempelajari dan menemukan bahwa
kompatibilitas merupakan faktor yang signifikan. Memasukkan media
sosial dalam bisnis akan menjadi konsep yang paling cocok karena
membantu menyesuaikan target pelanggan secara efektif dan bisnis
akan dapat berbagi konten produk dan layanan mereka hampir secara
instan (Derham et al., 2011). Pookulangara dan Koesler (2011) juga
menguji manfaat yang dirasakan dalam penelitian tentang penggunaan
media sosial dan hal tersebut berdampak pada niat pembelian online.
Ada juga studi tentang kompatibilitas yang dirasakan dan keuntungan
relatif untuk proses adopsi (Al-Qirim, 2007; Kendall et al., 2001).
Inovasi dalam teknologi juga menjadi perhatian pada kompatibilitas
teknologi dengan lingkungan terkait bisnis lainnya di dalam organisasi
(Al-Qirim, 2007). Berdasarkan penjelasan tersebut maka dapat
dirumuskan hipotesis sebagai berikut:

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

Penggunaan yang cepat dari pengguna dan intensitas konten yang
dihasilkan memungkinkan menciptakan banyak peluang bagi usaha
kecil. Seperti Michaelidou et al., (2011) mencatat bahwa menggunakan
media sosial tidak memerlukan investasi keuangan yang besar, biaya
yang relatif rendah. Banyak penelitian memasukkan biaya sebagai
variabel penting untuk menentukan faktor yang mempengaruhi adopsi
(Al-Qirim, 2007; EI-Gohary, 2012; Gilmore et al;, 2007; Kendall et al.,
2001). Media sosial adalah solusi sederhana dan berbiaya rendah untuk
menjangkau pelanggan potensial, mendengarkan suara pelanggan,
menciptakan jaringan bisnis yang luas (Constantinides et al., 2010). Ini
terutama karena penggunaan media sosial gratis dan mudah, karenanya
dapat menyediakan bisnis dengan metode yang relatif cepat dan
berbiaya rendah untuk terhubung dengan pelanggan (Fischer dan
Reuber, 2010).

Penelitian sebelumnya menggaris bawahi pentingnya biaya dalam
adopsi dan' pemanfaatan teknologi (Ernst & Young, 2001) dan
menemukan hubungan langsung yang signifikan antara biaya dalam
adopsi teknologi (Alam & Noor, 2009). Studi telah menemukan
efektivitas biaya menjadi variabel penting dalam adopsi teknologi baru
(Chong & Chan, 2012; Premkumar & Roberts, 1999). Media sosial
cocok untuk UKM karena biaya rendah, hambatan rendah untuk
partisipasi dan rendahnya keterampilan teknologi informasi yang
diperlukan untuk menggunakannya (Derham et al., 2011). Berdasarkan
penjelasan tersebut maka dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut:
H2: Efektivitas biaya memiliki pengaruh positif terhadap penggunaan
media sosial oleh usaha kecil.



2.4.3.Kepercayaan

Kepercayaan sendiri memiliki berbagai macam bentuk dan jenis.
Para peneliti telah menyelidiki berbagai jenis kepercayaan dalam studi
mereka dalam penelitian mengenai kepercayaan yang berbasis institusi.
Mcknight et al., (1998) menggambarkan dua jenis kepercayaan berbasis
institusi - normalitas situasional dan jaminan struktural. Normalitas
situasi menjadi pertanda bahwa ada proses yang dapat diantisipasi
karena situasi ini normal. Sedangkan jaminan struktural mengacu pada
jaminan bahwa hasil yang menguntungkan kemungkinan karena
struktur kontekstual, seperti kontrak, peraturan dan jaminan.

Faktor kesuksesan yang penting untuk bisnis kecil adalah hubungan
pelanggan yang baik yang difasilitasi oleh media sosial. Keahlian dalam
organisasi dapat berbagi ide, pendapat, dan pengetahuan mereka
berdasarkan pertanyaan pelanggan mereka melalui media sosial
(Schaffer, 2013). Media Sosial adalah keuntungan untuk membangun
kepercayaan antara pelanggan dan perusahaan dengan cara yang belum
pernah dilihat dengan media tradisional (Deelmann & Loos, 2002).
Setelah munculnya teknologi baru, pelanggan telah melihat media
sosial alih-alih Google atau mesin pencari lainnya untuk mendapatkan
informasi ~ tentang perusahaan (Newman, 2013). Berdasarkan
penjelasan tersebut maka dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut:
H3: Kepercayaan memiliki pengaruh positif terhadap penggunaan
media sosial oleh usaha kecil

2.4.4.Interaktivitas

Safko (2010) dan Edosomwan et al., (2011) selain menyoroti
mengenai evolusi media, mereka juga menekankan kualitas interaktif
dan interaksi sosial. Umumnya hubungan tersebut terjadi pada
kumpulan pengguna media sosial yang melakukan Kkegiatan seperti
berbagi, berkomunikasi, dan bekerja bersama. Selain itu aplikasi media
sosial memungkinkan menyimpan dan menyebarkan konten interaktif
dalam berbagai format seperti: pesan, gambar, suara, dan video. Dengan
demikian media sosial menjadi komunikasi langsung dua arah,
penyalur informasi, berhubungan dengan informasi dan pembentuk
suatu hubungan.

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

H4: Interaktivitas memiliki pengaruh positif terhadap penggunaan
media sosial oleh usaha kecil



2.5 Penggunaan Media Sosial dan Kinerja Non-Keuangan

Kinerja non-keuangan adalah sesuatu yang menarik untuk dibahas
dikarenakan banyak orang yang belum mengetahui arti dan defisinisi dari
kinerja non-keuangan. 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.

Hasil penelitian yang dilakukan oleh Barlow Margaret (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:

H5: Penggunaan media sosial memiliki pengaruh positif terhadap kinerja
non-keuangan oleh usaha kecil

Eompatibilitas

Efektivitas biaya

Penggunaan media HE Kinerja non-

H1
HZ
s sosial kevangan
Kepercayazn
He

Interaktrvitas

Kerangka konsep penelitian diadaptasi dari (Ainin et al., 2015).



3. 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.

Variabel / Indikator Reliability Validitas Status
N =159 Nilai | Cut | Nilai | Cut
Off Off
Kompatibilitas 0,858 | 0,60 Reliabel
KIT 0,845 | 0,156 | Valid
KNB 0,960 Valid
KSB 0,904 Valid
Efektivitas Biaya 0,925 | 0,60 Reliabel
SMB 0,962 | 0,156 | Valid
SMwW 0,968 Valid
Kepercayaan 0,600 | 0,60 Reliabel
MDI 0,687 | 0,156 | Valid
MLA 0,753 Valid
MLH 0,743 Valid
MMI 0,546 Valid
Interaktivitas 0,752 | 0,60 Reliabel
MFI 0,690 | 0,156 | Valid
MFT 0,912 Valid
MEFJ 0,845 Valid




Penggunaan Medi Sosial | 0,858 | 0,60 Reliabel
MFS 0,813 | 0,156 | Valid
MFD 0,612 Valid
MIU 0,774 Valid
MIK 0,885 Valid
MIP 0,846 Valid
MRK 0,741 Valid
Kinerja Non-Keuangan | 0,865 | 0,60 Reliabel
MVM 0,622 | 0,156 | Valid
MHB 0,685 Valid
MAP 0,769 Valid

Seluruh indikator yang terdapat pada variabel kompatibiltas, efektivitas
biaya, Kkepercayaan, interaktivitas, penggunaan media sosial, kinerja non-
keuangan memiliki r hitung > 0,156 tabel dan nilai cronbach alpha sebesar 0,60
atau lebih . Maka hal tersebut menunjukkan bahwa seluruh variabel indikator
dinyatakan valid dan reliabel.

4. HASIL DAN ANALISIS

4.1 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

Ekspor 0 0

Lokal dan Ekspor 27 16.98

Jumlah 159 100
Pendapatan Frekuensi Presentase (%)
Pertahun

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 (%)
120 orang 152 95.6

21 — 40 orang 9) 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 ., 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

Sumber: data primer diolah, 2019




4.2 Analisis Variabel

Kompablitas
No | Indikator Pertanyan Mean Keterangan
Kesesuaian/kecocokan dengan
1 infrastruktur teknologi informasi | 4,33 Sangat Setuju
yang dimiliki
Kesesuaian/kecocokan dengan
2 nilai-nilai dan budaya 4,01 Setuju
perusahaan
3 Kesesqalgn/kecocokan dengan 4.26 Sangat Setuju
strategi bisnis perusahaan
Rata — rata Total 4,20 Setuju
Efektivvitas Biaya
No | Indikator Pertanyan Mean Keterangan
1 Medla sosial dap_at menghemat 431 Sangat Setuju
biaya dalam media pemasaran
2 Media sosial dapat menghemat 4,39 Sangat Setuju
waktu dalam usaha pemasaran
Rata — rata Total 4,35 Sangat Setuju
Kepercayaan
No | Indikator Pertanyan Mean Keterangan
1 Medla so_sual dapat menjaga 3,25 Cukup Setuju
informasi yang telah diunggah
Media sosial adalah lingkungan
2 yang aman dan terjamin untuk 3,41 Setuju
bertransaksi informasi
Media sosial memberikan
3 Iangkah-!angkah hukum_dan 3,68 Setuju
teknologi yang memadai untuk
mengatasi masalah
Media sosial memberikan .
4 informasi yang dapat diandalkan § 0 By
Rata — rata Total 3,64 Setuju
Interaktivitas
No | Indikator Pertanyan Mean Keterangan
Media sosial memberikan fitur
1 interaktif untuk berkomunikasi | 4,58 Sangat Setuju
dengan kostumer
Media sosial memberika
9 sejumlah flt_ur interaktif yang 4,42 Sangat Setuju
tepat (misal: gambar, pop-up,
animasi, musik, suara)




Media sosial memberikan fitur

3 . 4,26 Sangat Setuju
tanggapan yang jelas
Rata — rata Total 4,42 Sangat Setuju
Penggunaan Media Sosial
No | Indikator Pertanyan Mean Keterangan
Menerima masukan (feedback)
1 terhadap barang/jasa yang ada 4,50 Sangat Setuju
saat ini
Menerima masukan (feedback)
2 terhadap pengembangan 4,67 Sangat Setuju
barang/jasa dimasa depan
3 Mencari informasi yang bersifat 417 Setuju
umum
A lll/lencarl informasi tentang 4,25 Setuju
onsumen
5 lIl/lencarl informasi tentang 4,26 Sangat Setuju
onsumen
Mendapatkan referensi
(referrals) berdasarkan
6 pengguna yang melakukan: klik 4,34 Sangat Setuju
like, memberikan komen,
melakukan share dan pengikut
(followers)
Rata — rata Total 4,37 Sangat Setuju
Kinerja Non-Keuangan
No | Indikator Pertanyan Mean Keterangan
Menciptakan visibilitas merek
1 (kemudahan untuk menemukan - |- 4,60 Sangat Setuju
keberadaan merek)
9 Mengembangkan hubungan baik 4,55 Sangat Setuju
dengan konsumen
3 Mendukung aktifitas pelayanan 452 Sangat Setuju
terhadap konsumen
Rata — rata Total 4,56 Sangat Setuju

Sumber: data primer diolah, 2019




4.3 Analisis Regresi Berganda Jalur

Hasil Uji Regresi Berganda Jalur 1
Dependen Variabel: Penggunaan Media Sosial

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 3.207 .961 3.338 .001
b T 4 875 079 573~ 11.059 .000
EB 164 077 067 2113 .036
KC 133 041 1144 3ipal .001
| R 647 .089 328 % B57 .000
a. Dependent Variable: PS
Hasil Uji Regresi Berganda Jalur 2
Dependen Variabel: Kinerja Non-Keuangan
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 5211 691 7.537 .000
KP 018 074 029 246 .806
ey 016 055 016 292 771
KC .084 .030 173 2.842 .005
IR -.024 072 -.029 -.332 740
oStV W79 eifese” | | L B0 24904 .000

a. Dependent Variable: KNK
Sumber: Data primer diolah dengan SPSS, 2019
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5. PEMBAHASAN

Berdasarkan hasil regresi maka dapat diketahui bahwa:
5.1 Pengaruh Kompatibilitas terhadap Penggunaan Media Sosial
Koefisien regresi variabel Kompatibilitas memiliki signifikasi sebesar 0,000 <
0,05. Sehingga dapat disimpulkan bahwa secara langsung terdapat pengaruh
variabel Kompatibilitas terhadap variabel Penggunaan Media Sosial sebesar
0,573. Artinya mendukung hipotesis pertama.
5.2 Pengaruh Efektivitas Biaya terhadap Penggunaan Media Sosial
Koefisien regresi variabel Efektivitas Biaya memiliki signifikasi sebesar 0,000 <
0,05. Sehingga dapat disimpulkan bahwa secara langsung terdapat pengaruh
variabel Efektivitas Biaya terhadap variabel Penggunaan Media Sosial sebesar
0,067. Artinya mendukung hipotesis ke dua
5.3 Pengaruh Kepercayaan terhadap Penggunaan Media Sosial
Koefisien regresi variabel Kepercayaan memiliki signifikasi sebesar 0,000 < 0,05.
Sehingga dapat disimpulkan bahwa secara langsung terdapat pengaruh variabel
Kepercayaan terhadap variabel Penggunaan Media Sosial sebesar 0,111. Artinya
mendukung hipotesis ke tiga.
5.4 Pengaruh Interaktivitas terhadap Penggunaan Media Sosial
Koefisien regresi variabel Interaktivitas memiliki signifikasi sebesar 0,000 < 0,05.
Sehingga dapat disimpulkan bahwa secara langsung terdapat pengaruh variabel
Interaktivitas terhadap variabel Penggunaan Media Sosial sebesar 0,323. Artinya
mendukung hipotesis ke empat.
5.5 Pengaruh Penggunaan Media Sosial terhadap Kinerja Non-Keuangan
Koefisien regresi Penggunaan Media Sosial sebesar 0,679. Sginifikansi sebesar
0,00 > 0,05 menunjukkan bahwa secara langsungn berpengaruh terhadap variabel



Kinerja Non-Keuangan akan ikut meningkat sebesar 0,679. Artinya mendukung
hipotesis ke lima.
6. KESIMPULAN DAN SARAN

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. VVariabel 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.

Berdasarkan kesimpulan yang telah dipaparkan dalam penelitian ini,
selanjutnya dapat diusulkan rekomendasi sehingga diharapkan dapat memberi
manfaat bagi usaha kecil, pihak medi sosial, maupun praktisi pemasaran. Pertama,
usaha kecil yang sudah menggunakan media sosial hendaknya mempertahankan
penggunaan tersebut. Bagi usaha kecil yang belum menggunakan media sosial
bisa mempertimbangkan empat faktor (kompatibilitas, efektivitas biaya,
kepercayaan, interaktivitas) karena itu adalah salah satu pertimbangan usaha kecil
sebelumnya untuk menggunakan media sosial dan terbukti dapat menginkatkan
kinerja baik secara non-keuangan. Kemudian, bagi pihak penyedia jasa media
sosial atau sebuah platform sosial, bisa mempertimbangkan hal-hal apa saja yang
menjadi faktor penentu dalam penggunaan media sosial bagi usaha kecil.
Sehingga bisa meningkatkan kualitas layananya atau mempermudah bagi para
pengguna maupun calon pengguna.

Bagi penelitian selanjutnya hendaknya dapat menambah variabel lain yang
memiliki pengaruh terhadap variabel penggunaan media sosial dan pengaruh
penggunaanya, dan variabel apa saja yang dapat dihasilkan dengan menggunakan
media sosial sehingga akan ditemukan hasil yang baru dan akurat. Dari hasil
penelitian ini menunjukan variabel kepercayaan berepengaruh terhadap kinerja
non-keuangan lebih besar secara langsung tanpa melalui penggunaan media
sosial, hal ini dapat diteliti lebih dalam mengapa penggunaan media sosial masih
belum mendapatkan kepercayaan sepenuhnya. Penelitian selanjutnya juga dapat
meneliti secara longitudinal atau secara masa ke masa dengan menggunakan objek
penelitian yang lebih besar skalanya, semisal usaha kecil dan menengah
Indonesia. Agar hasil yang ditemukan dapat menggambarkan kekuatan dan
kemampuan UKM Indonesia yang menggunakan media sosial sebagai saran
pemasaran.
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