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MOTTO 

 

“Sesungguhnya Allah tidak akan mengubah keadaan suatu kaum sebelum mereka 

mengubah keadaan diri mereka sendiri” 

(Qs. Ar Ra’d : 11)  

“ dan bahwa manusia hanya memperoleh apa yang telah diusahakannya”  

(Qs. An Najm : 39) 
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ABSTRAK 

 

Penggunaan Media Sosial di era digital memudahkan para pelaku bisnis 

khususnya UMKM untuk mendobrak pasar yang dinilai sedang berada di tahap 

pasar berkembang pada penelitian ini penulis mencari tahu hubungan antara 

Interaktivitas, Efektivitas Biaya, dan Kompatibilitas, terhadap Penggunaan Media 

Sosial dan dampak Manfaat Kinerja yang didapatkan langsung oleh UMKM. 

Penelitian ini diuji dengan menggunakan metode PLS – SEM  (Partial Least 

Square – Structural Equation Modeling) dengan 60 Sampel UMKM yang berada 

di kota Bontang, Provinsi Kalimantan Timur yang dipilih dengan teknik purposive 

sampling. Hasil pada penelitian ini menunjukan adanya hubungan positif antara 

interaktivitas terhadap penggunaan media sosial, dan penggunaan media sosial 

terhadap manfaat kinerja. Sedangkan kompatibilitas dan efektivitas biaya 

mendapatkan hasil negatif atau tidak ada hubungan. Hasil pada penelitian ini dapat 

digunakan para pelaku UMKM untuk dijadikan acuan atau dapat diterapkan dalam 

membangun bisnis atau mengembangkan bisnis menggunakan media sosial agar 

mendapatkan dampak yang efektif dan para pelaku UMKM dapat menganalisis 

sendiri manfaat kinerja yang didapat. (abstrak 1 spasi, huruf 11,  

Kata kunci : Interaktivitas, Efektivitas Biaya, Kompatibilitas, Penggunaan Media 

Sosial, Manfaat Kinerja, UMKM 
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ABSTRACT 

The use of Social Media in the digital era makes it easier for business 

people, especially Small and medium sized enterprises (SMEs) to break into the 

market which is considered to be in the developing market stage. In this study the 

authors find out the relationship between Interactivity, Cost Effectiveness, and 

Compatibility, on the Use of Social Media and the Impact of Benefits obtained 

directly by SMEs. This study was tested using the PLS - SEM (Partial Least Square 

- Structural Equation Modeling) method with 60 samples of MSMEs located in the 

city of Bontang, East Kalimantan Province which were selected by purposive 

sampling technique. The results of this study indicate a positive relationship 

between interactivity on the use of social media, and the use of social media on 

performance benefits. While the advantages and cost effectiveness get negative 

results or there is no relationship. The results in this study can be used by MSME 

actors to be used as a reference or can be applied in building a business or 

developing a business using social media in order to have an effective impact and 

Small and medium sized enterprises (SMEs) actors can analyze the performance 

benefits themselves. 

Keywords: Interactivity, Cost Effectiveness, Compatibility, Use of Social Media, 

Performance Benefits, Small and medium sized enterprises (SMEs) 
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BAB 1 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang Masalah  

Di era digital saat ini, bisnis merupakan kegiatan yang mudah dilakukan 

bahkan ledakan bisnis pun terjadi pada saat ini, di mana kemajuan teknologi 

informasi menyebabkan bisnis bersifat revolusioner dan bersifat inkremental. 

bisnis saat ini perlu memperhatikan adanya hubungan dari setiap kegiatannya 

dengan internet, di mana pasalnya dengan menggunakan internet akan 

menghubungkan suatu bisnis dengan pasar yang lebih besar yang biasanya berbasis 

pada beberapa platform atau jejaring media sosial yang dewasa ini sering 

digunakan untuk melaksanakan kegiatan bisnis. Hal inilah yang diyakini menarik 

banyak usaha Mikro Kecil dan Menengah (UMKM) untuk  mengadopsi media 

sosial dalam menjalankan bisnisnya. 

 Bisnis pada saat ini sangat melekat dengan bisnis kecil menengah yang 

biasa disebut UMKM atau Usaha Mikro Kecil dan Menengah, di mana UMKM 

adalah jenis bisnis yang berjalan dengan skala kecil dan menengah, dan bukan 

berasal dari anak perusahaan atau cabang perusahaan. Di Indonesia sendiri sesuai 

dengan Undang-Undang Nomor 20 Tahun 2008 tentang Usaha Mikro, Kecil dan 

Menengah, Usaha mikro memiliki kriteria aset maksimal Rp 50 Juta  dan omzet 

maksimal sebesar Rp 300 Juta pertahun, Usaha Kecil memiliki kriteria pada asset 

maksimal lebih dari Rp 50juta – Rp 500 Juta, dengan omzet satu tahun sebesar Rp 
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300 Juta – Rp 2,5 Milliar, sedangkan usaha menengah memiliki asset sebesar Lebih 

dari Rp 500 Juta – Rp 10 Milliar, dengan omzet Lebih dari Rp 2,5 Milliar – Rp 50 

Milliar dalam setahun. UMKM memegang kunci pencapaian tujuan ekonomi 

nasional dari penciptaan lapangan kerja dan pengentasan kemiskinan dengan biaya 

investasi rendah serta pengembangan kemampuan kewirausahaan termasuk 

teknologi asli (Katua, 2014).  

Indonesia menjadi bagian dalam ASEAN, yang pada saat ini Masyarakat 

Ekonomi ASEAN atau yang lebih sering dikenal dengan MEA, (berada pada 

kondisi) di mana telah berlakunya pasar bebas ASEAN. berlakunya pasar bebas 

maka MEA akan menjadi sarana persaingan antara negara indonesia dengan negara 

ASEAN lainnya. Di sisi lain hadirnya MEA menjadi benefits dimana  memberikan 

peluang terjadinya arus bebas barang, jasa, investasi, modal, dan tenaga kerja. 

Adanya MEA juga menjadi tantangan untuk Usaha Kecil Menengah untuk 

bertahan dalam kondisi ekonomi dalam menghadapi pasar bebas  Masyarakat 

Ekonomi Asean, sebuah peluang yang bisa dimanfaatkan untuk bertahan bahkan 

meningkat menuju kondisi yang lebih baik adalah memanfaatkan teknologi 

Informasi yang mempunyai manfaat banyak untuk UMKM dalam meningkatkan 

produktivitas dan penjualan.  

Hubungan UMKM dengan Teknologi Informasi berupa Media Sosial telah 

terjalin di era digital saat ini, di mana platform-platform menawarkan banyak 

manfaat bagi UMKM yang dapat menyelipkan iklan didalam jejaring sosial seperti 

facebook, Instagram, twitter, yang di mana para masyarakat atau konsumen akan 

mudah memahami pesan terhadap produk yang ditawarkan. Usaha Kecil 
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Menengah melalui iklan-iklan yang dipasang di jejaring sosial yang hasilnya 

membantu bisnis untuk membina relasi dengan konsumen dan berbagi konten 

terkait produk yang lebih cepat dan lebih mudah. Sehingga dapat menciptakan 

sebuah keunggulan kompetitif terkait dengan produk yang dihasilkan oleh UMKM 

Manfaat yang dipaparkan harus diiringi dengan memberi layanan terbaik 

terhadap pelanggan, mendesain kepribadian online yang efektif, kemampuan 

membangun koneksi, dan kemampuan untuk memvalidasi keahlian untuk memberi 

nilai berharga pada konsumen, yang mana pada media sosial banyak fitur fitur yang 

ditawarkan untuk membantu kemajuan bisnis. Mengangkat penggunaaan media 

sosial menghadirkan manfaat yang baik untuk daya saing UMKM, seperti 

kemampuan menawarkan segmentasi yang terjangkau, penargetan untuk 

mengkomunikasikan merek produk dan layanan kepada konsumen (Odoom et al., 

2017).  

Sejak lahirnya media sosial yang menjadi media komunikasi yang 

ditunjang oleh internet membuat banyak hal perubahan pada perusahaan dalam 

memperlakukan produk produknya, salah satunya yang berbasis web dan seluler 

yang digunakan untuk megubah komunikasi menjadi dialog yang interaktif antar 

organisasi, komunitas, dan individu. Berbicara media sosial kita juga harus aware 

dengan hasil yang diciptakan yaitu salah satunya adalah bagaimana media sosial 

membangun marketplacenya untuk membantu memperjual belikan produk yang 

dibuat, hal ini menandakan adanya pendekatan interaktivitas antara pelaku bisnis 

dengan konsumen. Pendekatan interaktivitas ini dapat dengan mudah mengarah 

pada interpretasi subjektif dari sifat interaktivitas, karena individu memiliki 
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persepsi yang berbeda tentang kekayaan, keterlibatan, fantasi, atau hubungan 

dengan pesan sebelumnya (Ha et al., 1998) 

Interaktivitas menghasilkan sebuah interaktif yang menghasilkan informasi 

dua arah antara perangkat atau alat dengan pengguna, atau antara device dan user 

yang menghasilkan respon dan saling aktif untuk mempengaruhi secara timbal 

balik. Meskipun semua media sosial bercirikan “interaktif”, ada perbedaan di 

antara mereka dalam hal sifat interaksi yang mereka dukung, yang kemudian 

mengarah pada jenis gratifikasi yang berbeda (Quan-Haase & Young, 2010) 

Interaktivitas dalam penggunaan media sosial mempunyai hubungan yang positif 

dengan UMKM yang menawarkan layanan dibandingkan dengan  UMKM yang 

menawarkan produk fisik. Interaktivitas merupakan sebuah motivasi yang lebih 

tinggi antar UMKM yang menawarkan layanan, sifat yang dihasilkan tidak 

terwujud namun layanan mengharuskan UMKM untuk mengejar upaya yang lebih 

interaktif agar terjadinya hubungan antara pelanggan dan klien terjalin dengan baik  

Alhasil, media sosial menawarkan resep yang memadai untuk dimensi 

interaktivitas (Odoom et al., 2017) 

UMKM harus memahami bagaimana mereka menggunakan biaya, tentu 

saja dalam melakukan bisnis ada fase di mana pasang surut dalam penjualan yang 

bisa saja mengakibatkan biaya membengkak yang berujung tidak adanya 

keuntungan yang didapatkan. Kelebihan biaya bisa disebabkan oleh biaya 

operasional yang tinggi, biaya pemasaran yang terlalu besar-besaran, maka dari itu 

setiap UMKM harus memperhatikan biaya-biaya yang dikeluarkan seperti cek 

biaya produksi dan stock perusahaan, melakukan pengiklanan secara efektif, dan 
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terus mengevaluasi arus kas. Ada strategi operasi yang bisa dijalankan oleh 

UMKM seperti strategi bisnis biaya rendah yang merupakan strategi operasi yang 

menekankan pada pengurangan biaya. Hadirnya media sosial  menjadi sebuah cara 

untuk melakukan efektivitas biaya seperti dalam melakukan persediaan, 

memasarkan produk. Di era sekarang ini, iklan digital terutama di Facebook telah 

mengurangi biaya iklan yang sangat besar yang merupakan faktor dampak penting 

bagi UMKM mengingat kendala keuangan mereka (Ainin et al., 2015). 

Kemudahan dan kefektifan penggunaan media sosial menghasilkan manfaat yang 

lebih untuk para UMKM untuk menjangkau para konsumen dan produsen dalam 

konteks penghematan biaya. 

Compatibility atau kesesuaian merupakan karakteristik dari inovasi, 

compatibility adalah tingkat kesesuaian dengan nilai (values), pengalaman, dan 

kebutuhan dari penerima, media sosial menjadi sebuah alat yang mampu 

menyesuaikan dengan inovasi yang dibutuhkan oleh para pelaku bisnis khusunya 

UMKM untuk menjawab kebutuhan dari penerima dengan fungsi-fungsi yang 

dimiliki. Ketika teknologi melakukan penyesuaian dan kompatibel dengan sistem 

aplikasi kerja yang dimiliki perusahaan hal ini bisa menjadi pertimbanga perushaan 

untuk mengadopsi teknologi baru (Ainin et al., 2015) Media sosial adalah hasil 

penyesuaian dari sebuah teknologi informasi yang telah berinovasi, 

penggunaannya memang mudah dipahami, diamati, namun untuk mencapai sebuah 

hasil yang dapat diterima oleh konsumen, dan kompatibel dengan nilai, 

pengalaman, dan kebutuhan yang ada maka akan menjadi sebuah tantangan.  
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Media Sosial memiliki manfaat kinerja bagi UMKM atau pelaku bisnis dan  

mempunyai kelebihan bagi media sosial, di mana menjadi sebuah peluang yang 

sangat baik untuk mengembangkan bisnis, melalui platform yang mereka miliki 

seperti Youtube, Facebook, Instagram, Twitter, Snapchat, Pinterest, dan lain-lain 

bisa langsung terhubung secara langsung dengan konsumen, membangun brand 

sesuai dengan yang diharapkan, bisa mengevaluasi kinerja dari bisnis yang 

dibangun, serta mencari relasi sebanyak-banyaknya. Maka dari itu, mengkaji lebih 

lanjut terkait penerapan media sosial tidak akan ada habisnya, karena 

penerapannya yang terus berkembang di dunia bisnis (Odoom et al., 2017) 

Penelitian ini menarik dilakukan karena memiliki keterbatasan pada 

platform media sosial yang digunakan. mengakibatkan data yang dihasilkan hanya 

dalam kendali beberapa platform saja, maka dari itu menjadi sebuah tantangan 

untuk mencari data secara universal dengan menggunakan media sosial lain yang 

telah tersedia. Penelitian ini erat kaitannya untuk para pelaku bisnis UMKM untuk 

memperhatikan interaktivitas, cost effectiveness, dan compatibility pada 

penggunaan media sosial untuk mempengaruhi manfaat kinerja yang diperoleh 

UMKM. Penelitian ini juga baru saja diterapkan di negara dengan ekonomi 

berkembang, dimana sebelumnya penelitian ini lebih banyak digunakan di negara 

maju yang memiliki pasar yang sudah kuat, pada saat dilakukan di negara 

berkembang menghasilkan sebuah media sosial yang menjadi tempat untuk 

komunikasi strategis utama untuk tindakan informatif dan interaktif. Pada hasilnya 

adopsi penggunaan media sosial mempunyai jalur yang menciptakan ketertarikan 

bagi daya saing UMKM di negara berkembang terutama menciptakan kemampuan 
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ketertarikan menawarkan segmentasi yang terjangkau dan tujuan penargetan untuk 

mengkomunikasikan merek produk dan layanan konsumen. 

Penelitian ini akan ditujukan untuk UMKM yang khususnya menghasilkan produk 

kreatif, objek yang di ambil telah banyak tersedia di Kalimantan Timur  khususnya 

di daerah Kota Bontang. Pada dasarnya UMKM membantu menambah 

perekonomian suatu daerah, maka dari itu para pelaku bisnis dituntut untuk 

menciptakan sebuah produk yang kreatif, inovatif dan memiliki nilai komersial 

tinggi di pasar lokal maupun pasar global. Kreativitas dan inovatif tentu saja tidak 

hanya dalam membuat produk tetapi juga dalam proses memperkenalkan produk, 

Compatibility atau kesesuaian akan menjadi penunjang sebagai dasar inovasi 

dalam memperkenalkan produk karena akan merancang kreativitas dalam pelaku 

bisnis untuk memperkenalkan produknya. Terkait dengan pembahasan latar 

belakang di atas penulis tertarik untuk melakukan penelitian dengan judul 

“Anteseden Penggunaan Media Sosial dan Dampaknya terhadap Manfaat 

Kinerja pada Usaha Kecil dan Menengah (UMKM)  
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1.2 Rumusan Masalah  

 Berdasarkan pemaparan latar belakang diatas, adapun masalah yang dapat 

di identifikasi adalah seberapa efektif penggunaan media sosial terhadap bisnis 

khususnya manfaat yang ditawarkan kepada bisnis Usaha Mikro Kecil dan 

Menengah. Seperti yang dijelaskan sebelumnya ada beberapa faktor yang 

mempengaruhi antara lain adalah interaktivitas, efektivitas biaya, dan 

compatibility. Dari berbagai uraian tersebut penulis tertarik utuk melakukan 

peelitian dengan faktor faktor yang mempengaruhi penggunaan media sosial pada 

Usaha Mikro kecil dan Menengah. Adapun pertanyaan Penelitian adalah Sebagai 

berikut :  

1. Apakah Interaktivitas berpengaruh terhadap penggunaan media sosial? 

2. Apakah Cost Effectiveness berpengaruh terhadap penggunaan media 

sosial? 

3. Apakah compatibility berpengaruh terhadap penggunaan media sosial? 

4. Apakah penggunaan media sosial berpengaruh terhadap Manfaat Kinerja 

UMKM ? 

1.3 Tujuan Penelitian  

 Berdasarkan rumusan masalah diatas maka dari itu penelitian ini memiliki 

tujuan sebagai berikut :  

1. Untuk mengidentifikasi dan menganalisis hubungan positif antara 

interaktivitas terhadap penggunaan media sosial 
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2. Untuk mengidentifikasi dan menganalisis hubungan positif antara 

Efektivitas Biaya terhadap penggunaan media sosial 

3. Untuk mengidentifikasi dan menganalisis hubungan positif antara 

Kompatibilitas  terhadap penggunaan media sosial 

4. Untuk mengidentifikasi dan menganalisis hubungan positif antara 

penggunaan media sosial dengan manfaat kinerja yang akan diperoleh 

UMKM 

1.4 Manfaat Penelitian  

1. Bagi UMKM  

Penelitian ini diharapkan menjadi manfaat untuk menjadi referensi yang 

dapat dimanfaatkan untuk membantu usaha kecil menengah dalam 

mengidentifikasi manfaat penggunaan media sosial untuk manfaat kinerja 

perusahaan 

2. Bagi Almamater UII 

Penelitian ini diharapkan untuk dijadikan media pembelajaran serta dapat 

digunakan untuk penelitian yang lebih lanjut dimasa yang akan datang. 

3. Bagi Penulis  

Menjadi penerapan dan penambahan pengetahuan untuk menerapkan ilmu 

yang sudah didapat selama bangku kuliah dan untuk membuktikannya 

secara ilmiah. 
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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA DAN LANDASAN TEORI  

2.1 Penelitian Terdahulu 

Hasil Penelitian (Tajudeen et al., 2018) yang berjudul Understanding the impact of 

social media usage among organizations, penelitian ini telah mengkonfirmasi 

adopsi media sosial dengan organisasi bisnis yang telah terdaftar di organisasi 

publik Malaysia. mengacu pada variabel compatibility dan interactivity yang 

dikarenakan memiliki persamaan dengan penelitian yang dilakukan. Metode 

penelitian ini menggunakan metode skala likert dan mengambil sampel 567 dari 

664 organisasi yang menggunakan media sosial dan bersedia dilibatkan untuk 

pengumpulan data. Hasilnya interaktivitas media sosial merupakan faktor penting 

dalam menentukan penggunaan media sosial dalam organisasi, karena interaktif 

memungkinkan munculnya komunikasi dua arah dengan publik dan mempercepat 

proses adopsi karena menarik pengguna media sosial dengan cepat. Kompatibilitas 

media sosial juga menjadi faktor yang signifikan karena menjadi bagian penting 

dalam pergerakan perusahaan yang mengadopsi teknologi, 

Hasil penelitian (Nilasari et al., 2019) yang berjudul The Effect of Interactivity, 

Cost Effectiveness, and Compatibility on the Use of Social Media and its 

Implications for Organizational Performance. Penelitian ini bertujuan untuk 

menguji penggunaan media sosial dan implikasinya terhadap kinerja organisasi 

dengan menggunakan variabel interaktivitas, efektivitas biaya, dan kompatibilitas. 

Dengan sampel 220 manajer, dari 14 hotel yang berbasis BUMN yang berlokasi di 
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pulau Bali, Jawa, dan Sumatera. Menggunakan metode Structural Equation Model 

(SEM) dan melakukan pre test dengan uji validitas dan reliabilitas. Hasilnya pada 

variabel yang digunakan pada penelitian semua berpengaruh signifikan, variabel 

interaktivitas berpengaruh karena hubungan dengan media sosial menawarkan 

mekanisme interaktif untuk menciptakan nilai tambah bagi pelanggan, efektivitas 

mempengaruhi untu menghemat dan meningkatkan branding, kompatibilitas 

membantu untuk menyesuaikan unsur media sosia yang sesuai dengan operasional 

bisnis.  

Hasil Penelitian (Odoom et al., 2017) yang berjudul Antecedents of social media 

usage and performance benefits in small- and medium-sized enterprises (SMEs). 

Jurnal ini meneliti terkait dengan memajukan pengetahuan dan pemahaman yang 

lebih luas tentang motivasi dan manfaat kinerja media sosial jika digunakan oleh 

UMKM berdasarakan dari negara ekonomi berkembang dengan variabel penelitian 

yaitu interactivity, compatibility, dan cost effectiveness. Sampel yang diambil dari 

210 UMKM di Ghana yang memiliki dan menggunakan media sosial khususnya 

Facebook dan Twitter. Alat analisis menggunakan Uji Reliabilitas dan Uji 

Validitas. Hasilnya pada Interaktivitas memberikan keuntungan kepada UMKM 

berupa komunikasi dua arah dan memudahkan untuk memperoleh umpan balik, 

Cost effectiveness memberikan hasil positif karena bisa menjadi sebuah opsi untuk 

menjadikan UMKM memilih biaya rendah khususnya pada aktivitas pemasaran 

mereka. Compatibility mengambil peran penting karena digambarkan sebagai 

infrastruktur untuk menunjang penggunaan media sosial.  
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2.2  Landasan Teori 

2.2.1 Media Sosial  

 Media sosial merupakan sebuah media daring yang digunakan satu sama 

lain dimana para penggunanya bisa dengan mudah berpartisipasi, berinteraksi, 

berbagi, dan menciptakan isi blog, jejaring sosial, wiki, forum, dan dunia virtual 

tanpa dibatasi oleh ruang dan waktu. Media sosial adalah platform yang sangat 

interaktif yang memungkinkan pengguna indivdu dan komunitas untuk berbagi, 

membuat bersama, mendiskusikan, dan memodifikasi konten yang dibuat oleh 

pengguna (Piller et al., 2012). Kemudahan menggunakan media sosial tidak hanya 

dapat dirasakan untuk berinteraksi untuk kehidupan bersosial, namun juga 

berinteraksi untuk kehidupan berbisnis yang telah di inovasi. Media sosial 

mewakili sumber data dan kecerdasan bisnis yang luar biasa, dalam bentuk 

wawasan pasar dan umpan balik pelanggan, yang dapat menginformasikan 

berbagai tahapan proses inovasi (Roberts et al., 2016). Media sosial juga memberi 

gaya inovasi yang baru pada cara berbisnis sesorang atau sebuah perusahaan 

dengan sebuah sifat yang diterapkan untuk promosi maupun untuk memeriksa 

ketersediaan produk. Dikenal sebagai "komunikasi yang dihasilkan pengguna", 

media sosial telah mereformasi alat dan strategi yang digunakan oleh beberapa 

organisasi dalam komunikasi mereka dengan pelanggan, yang memegang 

kekuasaan dalam hal kontrol informasi (Michaelidou et al., 2011).  
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2.2.2 Fungsi Media Sosial  

Menjadi kebutuhan pokok bagi semua orang, media sosial yang digunakan 

masyarakat memiliki banyak manfaat tak hanya interaksi namun menimbulkan 

beberapa fungsi dalam menggunakan media sosial, berikut pemaparan dari fungsi 

media sosial:  

• Memperluas jaringan atau interaksi sosial antar manusia menggunakan 

teknologi internet.  

• Menghasilkan komunikasi yang terbuka dan komunikatif dengan banyak 

audiens (many to many)  

• Melaksanakan perubahan terkait sifat manusia yang awalnya pemakai isi 

pesan berubah menjadi pesan itu sendiri 

• Membangun personal branding untuk para pengusaha maupun tokoh 

masyarakat.  

• Menjadi alat komunikasi antara pemilik usaha dengan tokoh masyarakat 

atau dengan para penggunaa media sosial yang lain  

Fungsi dari media sosial bisa diketahui melalui kerangka kerja 

honeycomb (Kietzmann et al., 2012), kerangka kerja honeycomb adalah 

sebagai penyajian sebuah kerangka kerja yang menjelaskan media sosial 

dengan beberapa fungsi, sebagai berikut :  

• Identity menjelaskan terkait dengan pengaturan identitas para pengguna 

media sosial, lebih spesifik berkaitan dengan nama, usia, jenis kelamin, 

profesi, lokasi, serta foto.  
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• Conversations menerangkan aturan atau cara bagaimana para pengguna 

media sosial berinteraksi dengan pengguna media sosial lainnya. 

• Sharing menjelaskan sebuah pertukaran, pembagian, penerimaan konten 

yang berupa teks, gambar atau video yang dibuat oleh para pengguna media 

sosial 

• Presence menjelaskan hubungan antar para pengguna media sosial.  

• Relationships mengatualisasikan hubungan yang terjadi antar pengguna 

media sosial  dan memastikan mereka telah terhubung. 

• Groups menngarahkan para pengguna dapat membentuk komunitas dan 

sub komunitas yang memiliki latar belakang, minat, atau demografi. 

2.2.3  Cost Effectiveness  

 Cost Effectiveness adalah penggunaan biaya yang efektif atau lebih rinci 

merupakan menghasilkan sesuatu dengan nilai tertentu, atau pengeluaran biaya 

tertentu. dalam penerapan di media sosial efektivitas biaya dikonseptualisasikan 

dan menjadi efek yang lebih terasa. Efektivitas biaya dalam penerapannya 

menghasilkan biaya yang relatif rendah dan tingkat efisiensi yang lebih tinggi 

(Ainin et al., 2015). Efektivitas biaya sama halnya dengan penghematan biaya, 

pendapatan akan menjadi sebuah kelebihan lain karena pendapatan akan 

mendapatkan peningkatan sesuai dengan peningkatan pasar. Efektivitas biaya 

memiliki tujuan pengurangan biaya yaitu untuk membedakan produk dari produk 

pesaing dalam hal harga atau memastikan harga produk tetap kompetitif 

(Pepitone., 2010).  
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2.2.4 Compatibility 

 Kesesuaian (Compatibility) merupakan penyesuan tingkat yang didasarkan 

oleh nilai (values), pengalaman masa lalu, dan kebutuhan dari penerima. 

Kesesuaian juga merupakan bagian dari derajat dimana inovasi dianggap konsisten 

dengan nilai-nilai yang berlaku, pengalaman masa lalu dan kebutuhan pengadopsi. 

Kompatibilitas adalah sejauh mana inovasi dianggap konsisten dengan nilai yang 

ada, pengalaman masa lalu, dan kebutuhan calon pengadopsi.(Rogers et al., 2019). 

Keberhasilan inovasi diperlukan syarat harus compatible dengan konsistensi 

teknologi yang digunakan didalam organisasi.  

 Dalam penggunaan media sosial perlu adanya penyesuaian untuk 

menentukan kecocokan dalam membuat kualitas konten media sosial, hal ini 

mempengaruhi lingkungan bisnis yang diciptakan oleh perusahaan untuk 

mempengaruhi minat berkelanjutan, kepercayaan diri aktif, dan keterbukaan 

umpan balik antara perusahaan dan konsumen. Kompatibilitas mencerminkan 

sejauh mana inovasi dianggap homogeny dalam lingkungan bisnis operasional 

(Rogers et al., 2019) 

2.2.5  Interaktivitas 

 Komunikasi merupakan hubungan interaksi antara dua orang atau lebih, 

memiliki tujuan untuk melihat pola tindakan dan reaksi individu dalam 

menanggapi orang lain. Digitalisasi membuat manusia mengubah pola komunikasi 

mereka yang menyebabkan orang akan berbicara menggunakan platform-platform 

yang diciptakan untuk memenuhi kebutuhan komunikasi secara digital yang 

menyebabkan munculnya interaktivitas. Interaktivitas merupakan penggambaran 
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hubungan antar dua atau lebih pihak yang berkomunikasi untuk bertindak satu 

sama lain di media komunikasi untuk menyampaikan pesan dan sejauh mana 

pengaruh seperti itu dapat bertahan lama (Liu & Shrum, 2002). Interaktivitas 

adalah bagian dari komunikasi online yang menyediakan manfaat seperti 

memberikan gambaran konkrit tentang pengalaman online dengan konsumen, 

mengidentifikasi manfaat potensial, dan batasan interaktivitas dalam melakukan 

komunikasi online.  

 Menurut Liu and Shrum, ada tiga dimensi interaktivitas, berikut dimensi 

dari interaktivitas :  

• Kontrol Aktif  : tindakan sukarela dan instrumental yang secara langsung 

memengaruhi pengalaman pengontrol,  

• Komunikasi dua arah : proses komunikasi dimana terjadi timbal balik atau 

respon saat pesan dikirimkan oleh sumber atau pemberi pesan kepada 

penerima pesan, mengacu kepada kemampan komunikasi timbal balik 

antara perusahaan dengan pengguna. 

• Sinkronitas : mengacu pada sejauh mana masukan pengguna ke dalam 

komunikasi dan tanggapan yang mereka terima dari komunikasi.  

Dalam dimensi interaktivitas, system responsiveness menjadi sebuah hal 

yang sangat penting, untuk mencapai sinkronisitas pengguna harus melihat 

penunjang seperti situs web, server email, yang harus berguna secara baik guna 

untuk menanggapi tindakan dan permintaan pengguna dalam waktu yang tepat 

(Liu & Shrum, 2002). 
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2.3. Formulasi Hipotesis  

 Sesuai dengan penelitian (Odoom et al., 2017) menemukan pengaruh 

positif antara interaktivitas dan pengunaan media sosial. Lebih lanjut (Goldfarb & 

Tucker, 2011) menemukan bahwa interaktivitas dicirikan oleh komunikasi dua 

arah antara perusahaan dan pelanggan. Kemudian (Ha et al., 1998) 

mendeskripsikan interaktivitas untuk merangkul pengguna media sosial dalam 

menyediakan konten sebagai bentuk respons terhadap mitra komunikasi. 

Kemudian (Lovejoy et al., 2012) menunjukkan fitur interaktif seperti like, mention, 

dan reply memungkinkan perusahaan atau pelaku UMKM untuk berkomunikasi 

dengan pelanggan mereka. Sedikit ada tantangan dalam penggunaan media sosial 

yaitu Perbedaan waktu yang di hasilkan karena perbedaan geografis menjadi 

sebuah batasan yang diciptakan, namun interaktifitas mampu menjembatani celah 

yang telah diciptakan terkait perbedaan waktu dan lokasi geografis (Michaelidou 

et al., 2011). 

H1 : Interaktivitas secara positif dan signifikan mempengaruhi penggunaan media 

sosial 
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 Efektivitas biaya menjadi masalah dalam penggunaan teknologi di UMKM,  

namun adanya hubungan langsung antara biaya dan adopsi teknologi menjadikan, 

efektivitas biaya sebuah variabel penting dalam penerapan teknologi khususnya 

media sosial. Namun menurut (Hanna et al., 2011) saat ini telah tersedia berbagai 

solusi gratis atau berbiaya rendah yang dapat digunakan secara efektif, 

dibandingkan dengan media tradisional yang harganya selangit, strategi media 

sosial mungkin tidak memerlukan anggaran yang besar. Untuk penerapan 

efektivitas biaya media sosial juga telah menerapkan sebuah ide, menurut (Ainin 

et al., 2015) merekomendasikan untuk membangun outlet media sosial sebagai 

platform hemat biaya dan efisien yang tersedia untuk pemasar. Efektivitas biaya 

dalam penggunaan media sosial akan menjadi sangat efektif, dalam konteks ingin 

memulai baru atau menjalankan yang sudah ada, karena besarnya biaya bisa 

dipangkas melalui pembuatan atau pendaftaran akun media sosial yang gratis dan 

bisa melakukan posting dan menanggapi komentar pelanggan semudah mungkin. 

Selain sebagai penyediaan platform yang relative hemat biaya, media sosial 

memiliki peluang untuk perluasan yang lebih efektif dalam berbagi konten yang 

kreatif, inovatif, dan kolaboratif ke banyak orang yang melintasi jarak geografis 

(Korda et al., 2013). Penghematan biaya yang nyata menjadikan adopsi media 

sosial ini bermanfaat bagi umkm, yang biasanya terkendalan masalah sumber daya. 

H2 : Efektivitas biaya secara positif dan signifikan mempengaruh penggunaan 

media sosial 
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 Kompatibilitas menjadi sebuah bagian dari inovasi dimana kompabilitas 

berjalan searah dengan nilai-nilai yang ada. Pengalaman masa lalu, dan menjadi 

sebuah jalan untuk di implementasikan dan membutuhkan pengadopsi potensial. 

Kompabilitas dinilai menjadi sebuah konstruksi dimana kompabilitas membangun 

teknologi. Menurut (Ainin et al., 2015) kompatibilitas berpengaruh positif terhadap 

penggunaan facebook, lebih lanjut (Derham et al., 2011)menjelaskan memasukkan 

media sosial dalam bisnis akan menjadi konsep yang paling tepat karena membantu 

menggambarkan pelanggan target secara efektif dan bisnis akan dapat 

menyebarkan konten produk dan layanan mereka dalam sekejap. Hal ini bisa 

dilihat bahwa penyesuaian media sosial yang diterapkan didalam bisnis, 

menghasilkan sebuah nilai (value), dan menjadi sebuah inovasi yang efektif.  

H3 : Kompatibilitas secara posiif dan signifikan memengaruh penggunaan media 

sosial.  
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 Potensi yang ditimbulkan pada saat penerapan media sosial memunculkan 

sebuah manfaat yang terasa dampaknya. Menurut (Roy, 2009) dituangkan melalui 

teori use and gratification pengguna media sosial biasanya aktif, berorientasi pada 

tujuan, dan biasanya termotivasi untuk memilih media yang paling sesuai dengan 

kebutuhan mereka. Media sosial menunjukkan kegunaanya menurut (Michaelidou 

et al., 2011). Operasional penggunaan media sosial dalam studi saat ini mengikuti 

pendekatan yang berdasarkan pada sistem, di mana ukuran penggunaan sistem 

berbasis pada berbagai tugas yang telah tersistematis, peneliti media sosial telah 

menyembutkan sejumlah kegunaanya yaitu, untuk menarik pelanggan baru, 

membina hubungan, meningkatkan kesadaran, mengkomunikasikan merek secara 

online, serta menerima umpan balik dari pelanggan. Manfaat media sosial dan 

kegunaanya yang sangat luas dan beragam menunjukkan hasil yang positif. 

Walaupun adanya kemungkinan perbedaan hasil di seluruh peruasahaan, namun 

dengan mensitesis hasil penggunaan ini, terbukti bahwa tujuan penggunaan media 

sosial adalah untuk meningkatkan kinerja organisasi, baik dari segi keuangan 

mauopun non keuangan (Ainin et al., 2015) 

H4 : Penggunaan media sosial berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

manfaat kinerja yang diperoleh perusahaan.  
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2.4  Kerangka Penelitian  

 

 

 

        

 

 

 

 

Gambar 2.1 Model Penelitian 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

3.1  Lokasi Penelitian  

 Penelitian ini dilaksanakan di Kota Bontang, Provinsi Kalimantan Timur. 

Lokasi ini menjadi pilihan dikarenakan rata-rata populasi masyarakat sekitar 

memiliki UMKM dan di kota Bontang UMKM cenderung baru berkembang.  

3.2  Populasi Sampel  

3.2.1  Populasi  

 Menurut Supardi, (1993), Populasi adalah suatu kesatuan individu atau 

subyek pada wilayah dan waktu dengan kualitas tertentu yang akan diamati/diteliti. 

Populasi yang dilakukan pada penelitian adalah seluruh UMKM yang berlokasi di 

daerah kota Bontang, Kalimantan Timur. Menurut data dari Dinas Koperasi-

UKMP kota Bontang, terdapat 671 unit pelaku UMKM yang beroperasi di Kota 

Bontang per tahun 2020 

3.2.2  Sampel 

 Pengambilan sampel pada penelitian ini menggunakan teknik purposive 

sampling. Teknik purposive sampling dipilih peneliti karena pengambilan sampel 

seusai dengan kriteria dan syarat-syarat yang telah ditentukan oleh peneliti. Teknik 

purposive sampling sangat efektif digunakan untuk mengambil sampel  dan 

populasi kecil, serta dapat menggunakan penilaian sendiri untuk memilih kriteria 

sampel (Dr. Sue Greener, 2008) Kriteria atau syarat dalam yang akan menjadi 

bagian dalam pengambilan sampel sebagai berikut :  
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1. Seluruh UMKM yang ada di kota Bontang, Kalimantan Timur 

2. UMKM yang menerapkan atau menggunakan Media sosial 

Peneliti mendapatkan informasi terkait jumlah total populasi penelitian 

sebanyak 671 UMKM, untuk kemudian dipilih sebanyak 60 UMKM untuk 

dijadikan sampel penelitian. Kuantitas sampel ini disesuaikan dengan pendapat 

dari Dr. Sue Greener, (2008) jumlah batas minimal yang harus diambil oleh peneliti 

yaitu sebanyak 30 sampel.  

3.3  Definisi Operasional Variabel  

3.3.1 Interaktivitas penggunaan Media Sosial (X1) 

 Interaktivitas yang didefinisikan oleh (Liu & Shrum, 2002) adalah 

penggambaran hubungan antar dua atau lebih pihak yang berkomunikasi untuk 

bertindak satu sama lain di media komunikasi untuk menyampaikan pesan dan 

sejauh mana pengaruh seperti itu dapat bertahan lama dan kemudahanya dapat 

disinkronkan. Interaktivitas pada penelitian ini berada pada posisi (X1) dan menjadi 

variabel independen, pengukuran interaktivitas mengadopsi dari penelitian 

(Nilasari et al., 2019), yang merujuk pada penelitian  (Odoom et al., 2017). 

Indikator pengukuran variabel interaktivitas di konseptualisasikan, sebagai 

berikut:  

A. Platform media sosia menawarkan komunikasi interaktif dengan pelanggan 

B. Menawarkan mekanisme interaktif untuk menciptakan co-creation 

bersama dengan audiens kami  
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C. Kemampuan untuk melibatkan pelanggan melalui sebutan dan balasan 

dengan konten pesan yang terkontrol  

3.3.2  Cost Effectiveness dalam penggunaan Media Sosial (X2)  

 Menurut Ainin et al (2015) mendefinisikan bahwa media sosial sebagai 

platform yang hemat biaya dan efisien dan tersedia untuk pelaku bisnis atau 

pemasar. Para pengguna percara bahwa media sosial menghemat biaya dan 

memudahkan untuk menyusukn dan berbagi konten kolaboratif kepada orang-

orang yang tersebar secara geografis dan efektif. Efektivitas biaya pada penelitian 

ini diposisikan menjadi variabel independen pada penggunaan media sosial. 

efektivitas biaya diadopsi dari penelitian (Odoom et al., 2017) yang sebelumnya 

merujuk pada penelitian (Kaplan & Haenlein, 2010). Indikator pengukuran 

variabel sebagai berikut :  

A. Media Sosial menjadi teknologi yang hemat biaya  

B. Media Sosial menjadi alat komunikasi langsung perusahaan, pelaku 

bisnis, kepada konsumen dengan biaya yang relatif rendah 

C. Media sosial menghemat biaya yang berkaitan dengan waktu dan upaya 

dalam pemasaran, branding, dan layanan pelanggan  

3.3.3  Kompatibilitas Pengunaan Media Sosial (X3) 

 Kompatibilitas yang didefinisikan oleh (Rogers et al., 2019) adalah sejauh 

mana inovasi sudah sesuai dengan nilai-nilai yang ada saat ini dalam organisasi, 

dan kebutuhan saat ini. Kompatibilitas sudah dianggap oleh para pengguna 

menjadi sebuah tahapan selanjutnya dan menjadi faktor penting karena menjadi 



25 
 

bagian dari inovasi pada adopsi media sosial. Pada penelitian ini kompatibilitas di 

posisikan menjadi variabel independen pada penggunaan media sosial.  

Kompatibilitas di adopsi dari penelitian (Nilasari et al., 2019) yang sebelumnya 

merujuk pada penelitian (Odoom et al., 2017)Indikator pengukuran variabel 

sebagai berikut :  

A. Teknologi yang kompatibel bersinergi dengan sistem aplikasi kerja 

akan menjadikan sebuah adopsi teknologi baru.  

B. Pilihan media sosial yang tepat akan menghasilkan konsitensi dengan 

nilai perusahaan   

C. Integrasi yang lebih mudah antara media sosial dengan strategi yang 

disediakan oleh departemen yang ada  

3.3.4  Penggunaan Media Sosial (Y1)  

 Media Sosial yang telah didefinisikan oleh (Tajudeen et al., 2018) adalah 

memungkinkan komunikasi terbuka, yang membantu organisasi memahami 

kebutuhan pelanggan dan memotivasi mereka untuk menanggapi kebutuhan 

tersebut secara proaktif dan efisien. Media Sosial telah mengubah cara berbisnis 

dimana megubah dari gaya tradisional menjadi modernisasi khususnya pada 

pengiklanan sebuah produk. Social media pada penelitian ini diposisikan menjadi 

variabel dependen terhadap penggunaan media sosial. Pengukuran media sosial 

mengadopsi dari penelitian (Nilasari et al., 2019) yang sebelumnya merujuk pada 

penelitian (Odoom et al., 2017). Indikator penelitian sebagai berikut :  

A. Untuk menarik pelanggan baru  
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B. Untuk memelihara hubungan dengan klien dan pelanggan  

C. Untuk menyaring dan menerima feedback  

D. Menciptakan kesadaran merk dari sebuah produk  

E. Menjawab pertanyaan dari pelanggan dan menanggapi permintaan  

F. Basis iklan pada penggunaan media sosial ringkas, dan sangat bertarget, 

tidak seperti iklan tradisional.  

3.3.5  Manfaat Kinerja (Y2)  

 Manfaat kinerja menurut (Burton-Jones & Gallivan, 2007)akan terus jika 

penggunaan media sosial tertentu dapat dilakukan secara berkelanjutan kemudian 

dilandaskan pada kebutuhan, yang umumnya dicirikan melalui kepuasan 

pengguna. Pengunaan media sosial pada saat ini sudah berpusat pada sistem 

dimana sistem ini menjadi ukuran penggunaan terhadap kontrol yang dilakukan 

untuk media sosial, sistem yang terintegrasi memberi dampak yang signifikan 

kepada bisnis yang dijalankan. Manfaat kinerja pada penelitian ini diposisikan 

menjadi variabel dependen terhadap penggunaan media sosial. Pengukuran 

manfaat kinerja yang diadopsi dari penelitian (Odoom et al., 2017), indikator 

penelitian sebagai berikut :  

A. Peningkatan transaksi penjualan  

B. Peningkatan jumlah pelanggan  

C. Visibilitas merek yang ditingkatkan. 
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3.4  Jenis data dan Teknik Pengumpulan Data 

3.4.1 Jenis Data  

 Data yang digunakan merupakan data primer dan data sekunder. Data 

Primer digunakan untuk memperoleh data asli yang berasal dari sumber data secara 

langsung dari responden yaitu para pelaku UMKM yang menggunankan alat bantu 

media sosial.  

3.4.2  Teknik Pengumpulan Data 

 Pada tekhnik pengumpulan data menggunakan survei, yang diperoleh 

melalui kuesioner yang disebarkan kepada para pelaku UMKM. Pada kuesioner 

dituliskan pertanyaan terkait dengan konstruksi dan informasi demografis yang 

berhubungan dengan efektivitas biaya, interaktivitas, kompatibilitas, manfaat 

kinerja pada penggunaan media sosial, sifat produk yang ditawarkan, jenis 

kepemilikan perusahaan, lama tahun dalam berbisnis, jumlah karyawan, dan jenis 

media sosial yang digunakan (Odoom et al., 2017). Kuesioner dibuat menggunakan 

skala likert.  

Skala Likert responden memberikan pernyataan dengan tanggapan yang 

menunjukkan tingkat persetujuan dan minta responden untuk memilih satu 

tanggapan. Biasanya ada empat atau lima pilihan respons, tergantung apakah Anda 

menyertakan opsi netral, opsi titik tengah, atau memaksa pilihan non-netral. 

(Patricia, 2017). Responden akan menjawab kuesioner dengan memilih sesuai 

dengan pada pilihan yang tersedia dan pilihan yang dipilih ditandai dengan 

menggunakan tanda (O). Dengan indikator penilaian sebagai berikut :  
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A. Sangat Tidak Setuju : Skor 1  

B. Tidak Setuju : Skor 2  

C. Netral : Skor 3  

D. Setuju : Skor 4  

E. Sangat Setuju : Skor 5  

3.5  Uji Instrumen  

3.5.1  Uji Validitas 

 Menurut Geoff (2005) validitas berkaitan dengan sejauh mana metode 

pengumpulan data atau metode penelitian untuk menggambarkan atau mengukur 

apa yang seharusnya digambarkan atau diukur. Pada penelitian ini, pengujian 

validitas menggunakan program spss 26 dengan indikator mempertimbangkan 

nilai korelas product moment (r) dan taraf signifikansi sebesar 0.05 atau 5%  

3.5.2  Uji Reliabilitas  

 Menurut VanderStoep & Johnston, (2009) Reliabilitas adalah sejauh mana 

suatu ukuran menghasilkan skor yang sama di berbagai waktu, kelompok orang, 

atau versi instrument, dan reliabilitas berbicara tentang konsistensi. Penelitian ini 

menunjukan bahwa uji reliabilitas dapat diukur dengan (Cronbach's α) yang 

menjelaskan terkait dengan konsistensi internal jika nilai Cronbach’s alpha diatas 

0,60 maka kuesioner atau angket dinyatakan reliabel atau konsisten 
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3.6   Metode Analisis Data   

3.6.1  Analisis Deskriptif 

 Menurut (Geoff, 2005), statistic deskriptif menggambarkan terkait dengan 

sesuatu yang detail, makna, dan konteks serta merupakan bagian yang paling 

sederhana, statistic deskriptif menggambarkan tentang frekuensi, rata-rata, rentang 

pada penelitian. Pada penelitian ini, analisis deskriptif digunakan untuk 

menjelaskan karakteristik responden yang berdasarkan dari jabatan responden, 

lama usaha mengelola media sosial, umur usaha, jenis industri pada usaha, omzet 

usaha, dan domisili usaha. Analisis deskriptif dari setiap variabel penelitian 

bertujuan untuk mendapatkan gambaran terkait data yang telah didapat dari 

responden. 

3.6.2 Analisis Inferensial  

 PLS – SEM ( Partial Least Square – Structural Equation Modeling) 

merupakan metode analisis multivariate yang dapat digunakan untuk 

menggambarkan keterkaitan hubungan linier secara simultan antara variabel 

pengamatan (Indikator) dan variabel yang tidak dapat diukur secara langsung 

(variabel laten). Menurut (Avkiran & Ringle, 2018) PLS – SEM relatif kuat dengan 

data non-normal dan ukuran sampel kecil yang mewakili keuntungan  ketika 

berhasilsampel kecil karena populasi kecil yang diminati untuk analisis. 

 Pada penelitian ini penulis melakukan analisis inferensial menggunakan 

software SmartPLS, melalui 3 tahapan yang dilakukan dalam analisis 

menggunakan smart PLS, dengan tahapan sebagai berikut : 



30 
 

1. Outer Model atau Uji Model pengukuran  

Outer model berguna untuk memprediksi hubungan antara konstruk 

dan indikator laten. Menurut (Avkiran & Ringle, 2018) dalam tahapan outer 

model menggunakan beberapa klasifikasi yaitu Internal consistency, Indicator 

reliability, Convergent reliability, Discriminant validity.  

• Indicator Reliability  

Indicator reliability diambil berdasarkan nilai yang tertera pada 

outer loadings, jika outer loading lebih besar dari 0,7 maka menunjukan 

bahwa indikator dapat diandalkan, namun jika nilai outer loadings dibawah 

0,4 maka indikator dapat untuk tidak digunakan atau dihilangkan. 

• Convergent Validity  

Convergent validity dinilai dengan hal yang sesuai dengan Average 

Variance Extracted (AVE), dengan nilai AVE yang diharapkan > 0,5 

• Discriminant Validity ( Fornell-Larcker & Cross Loadings) 

Discriminant validity menyatakan bahwa penilaian berdasarkan nilai 

AVE dan nilai latent variable correlations. Nilai akar kuadrat pada AVE 

digunakan untuk mengetahui discriminant validity, maka dari itu nilai AVE 

harus lebih besar daripada korelasi nilai antara variabel laten. 
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• Internal Consistency Reliability  

Internal consistency reliability dilihat dari kolom composite reliability 

pengukuran konsistensi harus diatas > 0,6 jika < 0,6 maka tidak reliabel. 

2. Inner Model atau Uji Model structural  

Inner model merupakan spesifikasi hubungan antar variabel laten yang 

didasarkan pada hipotesis penelitian, Inner model diuji dengan : 

• R-square 

R-square bertujuan untuk mengindikasikan besarnya kombinasi variabel 

independen secara bersama-sama mempengaruhi nilai variabel dependen 

• Path Coefficient 

Merupakan nilai koefisien jalur atau besarnya hubungan kontruk 

laten atau berfungsi untuk menunjukan hubungan yang terjadi antara 

variabel independen dan dependen. 

• Q-Square 

Uji Q-Square bertujuan untuk mengetahui nilai observasi yang 

dihasilkan pada model. Jika nilai yang didapatkan 0.02 (kecil), 0,15 

(sedang) dan 0,35 (Besar). Nilai pada Q-square jika nilai yang didapat 

mendekati 1, berarti model semakin baik. 
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• Goodness of fit  

Goodness of fit adalah pengujian hipotesis kompatibilitas yang menyatukan 

tingkat kesesuaian (fit) model penelitian dengan model yang ideal untuk 

penelitian. 

• Bootstrapping (P – values)  

Pengujian P value menggunakan metode bootstrapping berfungsi untuk 

menunjukkan hasil hubungan dari setiap variabel, dengan indikator nilai 

<0.005.  

 Konstruksi diagram jalur pada SEM digunakan untuk melihat visual 

hipotesis dan hubungan variabel yang diperiksa ketika diterapkanya SEM. 

Diagram jalur merupakan alat untuk melukiskan secara grafis, struktur 

hubunan kasualitas antar variabel independen, variabel dependen. Model 

diagram jalur dibuat berdasarkan variabel yang diteliti. Dalam penelitian 

ini variabel yang ditelit adalah Interaktivitas (X1), Efektivitas Biaya (X2), 

Kompatibilitas (X3), Penggunaan media sosial (Y1), dan Manfaat kinerja 

(Y2), berikut model analisis jalur dalam penelitian dapat dilihat pada 

gambar 3.2 berikut :  
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Gambar 3.1 Diagram Jalur 

 Variabel – Variabel tersebut memiliki indikator yang disusun menjadi 

beberapa pertanyaan yang berdasarkan jurnal penelitian terdahulu  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

X1 

X2 

X3 

Y1 Y2 

H1 

+ 

+ 

 

H2 

 

H3 

+ 

H4 

 



34 
 

 

BAB IV 

ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 

 

4.1 Hasil Uji Kualitas Instrumen  

4.1.1 Hasil Uji Validitas  

 Validitas diuji melalui program spss 26 mempertimbangkan setiap item 

indikator pengukuran atau product moment (r) dengan skor total variabel. Tabel 

4.1 merupakan hasil uji validitas variabel INT, EB, K, PMS, dan MK 

Tabel 4.1 Hasil Uji Validitas 

Variabel Indikator r hitung Signifikansi Keterangan 

Interaktivitas 

INT1 .875** .000 Valid 

INT2 .838** .000 Valid 

INT3 .826** .000 Valid 

INT4 .876** .000 Valid 

Efektivitas 

Biaya 

EB1 .724** .000 Valid 

EB2 .917** .000 Valid 

EB3 .886** .000 Valid 

EB4 .815** .000 Valid 

Kompatibilitas 

K1 .890** .000 Valid 

K2 .881** .000 Valid 

K3 .920** .000 Valid 
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K4 .834** .000 Valid 

 

 

 

Penggunaan 

Media Sosial 

PMS1 886** .000 Valid 

PMS2 .829** .000 Valid 

PMS3 .924** .000 Valid 

PMS4 .807** .000 Valid 

PMS5 .838** .000 Valid 

 

 

Manfaat 

Kinerja 

MK1 .889** .000 Valid 

MK2 .928** .000 Valid 

MK3 .812** .000 Valid 

Sumber : Olah Data Penulis, 2021 

4.1.2 Hasil Uji Reliabilitas  

Uji reliabilitas menggunakan program SPSS 26 harus didasari dengan Cronbach 

Alpha. Kuesioner dapat dikatakan reliabel jika sesuai dengan nilai indikator pada 

Cronbach Alpha lebih besar dari 0,7 (Avkiran & Ringle, 2018). Tabel 4.2 adalah 

hasil uji reliabilitas variabel Interaktivitas, Efektivitas Biaya, Kompatibilitas, 

Penggunaan Media Sosial, dan Manfaat Kinerja 

Tabel 4.2 Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel 

Cronbach’s 

Alpha 

Nilai kritis Keterangan 

Interaktivitas .875 0,70 Reliabel 

Efektivitas Biaya .847 0,70 Reliabel 
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Kompatibilitas .897 0,70 Reliabel 

Penggunaan Media Sosial .906 0,70 Reliabel 

Manfaat Kinerja .850 0,70 Reliabel 

Sumber : Olah Data Penulis, 2021 

Pada tabel 4.2. menunjukan bahwa nilai Cronbach Alpha lebih besar dari 0,7 

sehingga dapat dikatakan bahwa variabel tersebut reliabel. 

4.2 Metode Analisis Data 

4.2.1 Analisis Deskriptif Data Profil Responden 

Penulis melakukan analisis deskriptif terhadap data responden untuk 

mengetahui profil responden pada variabel penelitian. 

Hasil analisis data ini diperoleh berdasarkan data dari kuesioner yang 

diisi oleh responden berdasarkan kriteria lama usaha menggunakan media 

sosial seperti ditunjukan tabel 4.3 sebagai berikut : 

Tabel 4.3 

Jabatan Responden 

Jabatan Responden Frekuensi Persentase (%) 

Pemilik Usaha 53 88,3% 

Manajer 0 0,00% 

Staf Akun Media Sosial 7 11,7% 

Total 60 100% 

Sumber : Olah Data Penulis 2021 
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Berdasarkan karakteristik Jabatan Responden penulis membagi 

menjadi 3, yaitu Pemilik Usaha, manajer/direktur/pengelola tetapi bukan 

pemilik usaha, dan staf akun media sosial. Hasilnya berdasarkan tabel 4.3 

pemilik usaha mendominasi dengan frekuensi 88,3%, Pemilik Usaha, 

manajer/direktur/pengelola tetapi bukan pemilik usaha dengan frekuensi 

0%, dan staf akun media sosial dengan frekuensi 11,7. 

Tabel 4.4 

Lama Usaha memiliki Media Sosial 

Penggunaan Media Sosial Frekuensi Persentase (%) 

< 1 Tahun 31 51,7% 

1-3 Tahun 19 31,7% 

3 – 5 Tahun 3 5 % 

> 5 Tahun 7 11,7% 

Total 60 100% 

Sumber : Olah Data Penulis 2021 

Berdasarkan tabel 4.4 dapat diketahui bahwa responden dibedakan 

menjadi 4 kategori dalam kriteria lama usaha memiliki media sosial, dengan 

hasil < 1 tahun mendominasi dengan frekuensi  51,7%, 1-3 tahun dengan 

frekuensi 31,7%, kemudian > 5 tahun dengan frekuensi 11,7%, dan paling 

sedikit dengan frekuensi 5% yakni 3-5 tahun. 

 

 



38 
 

 

Tabel 4.5 

Umur Usaha 

 

Sumber : Olah Data Penulis 2021 

 Berdasarkan tabel 4.5 dapat diketahui bahwa penulis membagi 

kriteria umur usaha dibedakan menjadi 4 kategori, yakni 0-2 tahun, 2 – 5 tahun, 

5-10 tahun, dan lebih dari 10 tahun. Hasil yang didapat berdasarkan tabel 

diatas, usaha dengan 0-2 tahun mendominasi dengan frekuensi 70%, diikuti 

dengan 2-5 tahun dengan frekuensi 21,7%, 5-10 tahun dengan frekuensi 5%, 

dan paling sedikit usaha lebih dari 10 tahun dengan frekuensi 3,3%  

Tabel 4.6 

Jenis Industri 

Lama Usaha Frekuensi Persentase (%) 

< 2 Tahun 42 70% 

2 - 5 Tahun 13 21,7% 

5 - 10 Tahun 3 5 % 

> 10 Tahun 2 3,3% 

Total 60 100% 

Jenis Industri Frekuensi Persentase (%) 

Kuliner 33 50% 

Industri Kreatif 2 3,3% 

Teknologi 0 0 % 

Kecantikan 14 23,3% 

Otomotif 0 0 % 
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Sumber : Olah Data Penulis, 2021. 

   

Berdasarkan tabel 4.6 dapat diketahui bahwa penulis membagi 

kriteria Jenis Industri menjadi 9 kategori, yakni kuliner, industri kreatif, 

teknologi, kecantikan, otomotif, agribisnis, jasa, fashion, serta lainnya. 

Jenis industri kuliner paling mendominasi dengan 70% dan bidang usaha 

teknologi dan otomotif terendah dengan 0% 

Tabel 4.7 

Omzet 

 

 

 

 

 

 

Sumber : Olah Data Penulis, 2021. 

Agribisnis 1 1,7 % 

Jasa 3 5% 

Fashion 1 1,7% 

Lainnya 7 15% 

Total 60 100% 

Omzet Frekuensi Persentase (%) 

< 300 Juta Rupiah 56 93,3% 

300 Juta – 2,5 Milyar 4 6,7% 

> 2,5 Milyar 0 0 % 

Total 60 100% 
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Berdasarkan tabel 4.7 yakni indikator omzet/tahun dapat diketahui 

bahwa penulis membagi menjadi 3 kategori, yakni kurang dari 300 juta 

rupiah, 300 – 2,5 milyar rupiah, dan lebih dari 2,5 milyar rupiah. 

Berdasarkan tabel diatas omzet/tahun kurang dari 300 juta rupiah 

mendominasi dengan 93,3%, selanjutnya penghasilan 300 juta – 2,5 milyar 

dengan frekuensi 6,7%, dan lebih dari 2,5 milyar dengan frekuensi 0% 

Tabel 4.8 

Domisili Usaha 

 

 

 

 

 

 

Sumber : Olah Data Penulis, 2021. 

 

Berdasarkan tabel 4.8 yakni indikator domisili usaha dapat 

diketahui bahwa penulis dibagi menjadi 3 kategori yakni Domisili Bontang 

Utara, Bontang Selatan, Bontang Barat. Berdasarkan tabel diatas domisili 

Bontang Utara mendominasi dengan 51,7% dilanjutkan dengan Bontang 

Selatan dengan frekuensi 36,7%, dan paling sedikit dengan frekuensi 

11,7% yakni domisili Bontang Barat 

Domisili Frekuensi Persentase (%) 

Bontang Utara 31 51,7% 

Bontang Selatan 22 36,7 % 

Bontang Barat 7 11,7 % 

Total 60 100% 
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4.2.1.2 Analisis Deskriptif Variabel 

 Deskriptif statistic terhadap 60 jawaban responden UMKM yang terdapat 

pada kota Bontang, provinsi Kalimantan Timur dilakukan untuk mengetahui 

gambaran data secara deskriptif pada variabel terdapat pada penelitian. Penulis 

menggunakan skala likert untuk melakukan penilaian terendah 1 (sangat tidak 

setuju), dan skor penilaian tertinggi 5 (sangat setuju). Penentuan kriteria dalam 

penilaian variabel memerlukan sebuah interval, yang dapat diketahui dengan cara 

sebagai berikut :  

• Skor penilaian tertinggi = 5 

• Skor penilaian terendah = 1 

• Interval = 
5−1

5
 = 0.80 

Dari hasil yang didapat melalui nilai interval, bahwa batasan penilaian setiap 

variabel yakni :  

• 1,00 – 1,80 = Sangat rendah 

• 1,81 – 2,60 = Rendah 

• 2,61 – 3,40 = Cukup Tinggi 

• 3,41 – 4,20 = Tinggi 

• 4,21 – 5,00 = Sangat Tinggi 

Analisis deskriptif dari jawaban responden dilakukan secara bertahap sesuai 

variabel dalam penelitian. 
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Tabel 4.9 Hasil Penilaian Interaktivitas 

 

Indikator Rata rata Keterangan 

Interaktivitas 1 4,6 Sangat Tinggi 

Interaktivitas 2 4,58 Sangat Tinggi 

Interaktivitas 3 4,53 Sangat Tinggi 

Interaktivitas 4 4,41 Sangat Tinggi 

Total rata rata 4,53 Sangat Tinggi 

Sumber : Olah Data Peneliti, 2021 

 Berdasarkan hasil penilaian seperti pada tabel 4.9. pada variabel 

Interaktivitas yang terdiri dari 4 Indikator, menunjukan bahwa rata-rata penilaian  

terhadap variabel Interaktivitas adalah sebesar 4,53. Penilaian tertinggi untuk 

variabel interaktivitas terdapat pada indikator Interaktivitas 1 dengan rata-rata 

sebesar 4,6 (sangat tinggi), kemudian penilaian terendah pada indikator 

Interaktivitas 4 dengan rata-rata 4,41 (sangat tinggi). Dapat dinyatakan dari hasil 

diatas menunujukkan bahwa konteks Interaktivitas memiliki pengaruh dalam 

penggunaan media sosial dan memiliki Manfaat terhadap kinerja pada UMKM.  
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Tabel 4.10 Hasil Penilaian Efektivitas Biaya 

Indikator Rata rata Keterangan 

Efektivitas Biaya 1 4,2 Sangat Tinggi 

Efektivitas Biaya 2 4,45 Sangat Tinggi 

Efektivitas Biaya 3 4,25 Sangat Tinggi 

Efektivitas Biaya 4 4,53 Sangat Tinggi 

Total rata rata 4,35 Sangat Tinggi 

Sumber : Olah Data Penulis, 2021 

Berdasarkan hasil penilaian pada tabel 4.10, pada variabel efektivitas biaya yang 

terdiri dari 4 indikator, menunjukan bahwa rata-rata penilaian terhadap variabel 

efektivitas biaya adalah sebesar 4,35. Penilaian tertinggi untuk variabel 

interaktivitas terdapat pada indikator Efektivitas Biaya 4 dengan rata-rata sebesar 

4,52 (sangat tinggi), kemudian penilaian terendah pada indikator Interaktivitas 1 

dengan rata-rata 4,2 (sangat tinggi). Dapat dinyatakan dari hasil diatas 

menunujukkan bahwa konteks Efektivitas Biaya memiliki pengaruh dalam 

penggunaan media sosial dan memiliki manfaat terhadap kinerja pada UMKM.  

 

 

 

 

 

 

 



44 
 

Tabel 4.11 Hasil Penilaian Kompatibilitas 

Indikator Rata rata Keterangan 

Kompatibilitas 1 4,46 Sangat Tinggi 

Kompatibiltias 2 4,51 Sangat Tinggi 

Kompatibilitas 3 4,28 Sangat Tinggi 

Kompatibilitas 4 4,16 Sangat Tinggi 

Total rata rata 4,35 Sangat Tinggi 

Sumber : Olah Data Penulis, 2021 

Berdasarkan hasil penilaian pada tabel 4.11, pada variabel Kompatibilitas yang 

terdiri dari 4 indikator, menunjukan bahwa rata-rata penilaian terhadap variabel 

Kompatibilitas adalah sebesar 4,35. Penilaian tertinggi untuk variabel 

Kompatibilitas terdapat pada indikator Kompatibilitas 2 dengan rata-rata sebesar 

4,51 (sangat tinggi), kemudian penilaian terendah pada indikator Kompatibilitas 4 

dengan rata-rata 4,16 (sangat tinggi). Dapat dinyatakan dari hasil diatas 

menunujukkan bahwa konteks Kompatibilitas memiliki pengaruh dalam 

penggunaan media sosial dan memiliki manfaat terhadap kinerja pada UMKM. 
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Tabel 4.12 Hasil Penilaian Penggunaan Media Sosial 

Indikator Rata rata Keterangan 

PMS 1 4,66 Sangat Tinggi 

PMS 2 4,58 Sangat Tinggi 

PMS 3 4,66 Sangat Tinggi 

PMS 4 4,48 Sangat Tinggi 

PMS 5 4,51 Sangat Tinggi 

Total rata rata 4,58 Sangat Tinggi 

Sumber : Olah Data Penulis, 2021 

Berdasarkan hasil penilaian pada tabel 4.12, pada variabel Penggunaan Media 

Sosial  yang terdiri dari 5 indikator, menunjukan bahwa rata-rata penilaian terhadap 

variabel Pengunaan Media Sosial adalah sebesar 4,58. Penilaian tertinggi untuk 

variabel Penggunaan Media Sosial terdapat pada indikator Penggunaan Media 

Sosial 1 dan 3 dengan rata-rata sebesar 4,66 (sangat tinggi), kemudian penilaian 

terendah pada indikator Penggunaan Media Sosial 5 dengan rata-rata 4,51 (sangat 

tinggi). Dapat dinyatakan dari hasil diatas menunujukkan bahwa konteks 

Penggunaan media sosial memiliki pengaruh dan memiliki manfaat terhadap 

kinerja pada UMKM.  
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Tabel 4.13 Hasil Penilaian Manfaat Kinerja 

Indikator Rata rata Keterangan 

Manfaat Kinerja 1 4,5 Sangat Tinggi 

Manfaat Kinerja 2 4,46 Sangat Tinggi 

Manfaat Kinerja 3 4,45 Sangat Tinggi 

Total rata rata 4,47 Sangat Tinggi 

Sumber : Olah Data Penulis, 2021 

Berdasarkan hasil penilaian pada tabel 4.13, pada variabel Manfaat Kinerja  yang 

terdiri dari 3 indikator, menunjukan bahwa rata-rata penilaian terhadap variabel 

Manfaat Kinerja adalah sebesar 4,47. Penilaian tertinggi untuk variabel Manfaat 

Kinerja terdapat pada indikator Manfaat Kinerja dengan rata-rata sebesar 4,5 

(sangat tinggi), kemudian penilaian terendah pada indikator Manfaat Kinerja 3 

dengan rata-rata 4,45 (sangat tinggi). Dapat dinyatakan dari hasil diatas 

menunujukkan bahwa konteks Manfaat Kinerja memberikan dampak positif pada 

UMKM. 
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4.2.2 Analisis Inferensial 

4.2.2.1 Outer Model atau Uji Model Pengukuran 

Pada penelitian ini penulis melakukan pengumpulan responden melalui 

kuisioner dan melakukan evaluasi outer loadings melalui aplikasi SmartPLS 3. 

Evaluasi dilakukan berdasarkan diagram jalur yang telah dibuat berdasarkan 

gambar 4.1. yang berisi 25 Indikator dan 4 variabel. Pada penelitian ini 

pengukuran outer model digunakan untuk mengetahui dan memastikan apakah 

sudah valid dan juga reliabel. Hasil dari outer loadings bisa dilihat pada gambar 

4.1.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 4.1 Outer Loadings 

Sumber : Olah Data Penulis, 2021 
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• Indicator Reliability  

Indicator Reliability dapat dilihat dari hasil Outer loadings yang dihasilkan 

masing masing indikator. Acuan nilai pada outer loadings disarankan lebih 

dari 0,7. Jika ada nilai dibawah 0,7 lebih baik dihilangkan karena akan 

berdampak pada pengurangan nilai composite reliability dan AVE, maka 

indikator tersebut tidak dieliminasi selagi masih ada pada rentang 0,4 

hingga 0,7. Nilai loading jika diatas 0,7 menunjukan bahwa konstruk dapat 

menjelaskan dari 50% varians indikatornya (Wong, 2013). Berdasarkan 

gambar 4.1 menunjukan bahwa nilai outer loadings dari setiap indikator > 

0,7, hal ini dapat menarik kesimpulan bahwa setiap indikator yang 

digunakan sudah valid. 

• Convergent Validity  

Convergent Validity merupakan uji untuk mengetahui validitas setiap 

hubungan antara indikator dengan konstruk atau variabel latennya. 

Indikator untuk menyatakan valid pada convergent validity dengan cara 

melihat nilai Average Variance Extracted (AVE) yang diharuskan berilai 

diatas 0,5. Nilai AVE didapat setelah mendapatkan model seperti gambar 

4.14 
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Tabel 4.14. Convergent Validity 

Variabel Average Variance Extracted (AVE) 

Interaktivitas 0.729 

Efektivitas Biaya 0.705 

Kompatibilitas 0.780 

Penggunaan Media Sosial 0.736 

Manfaat Kinerja 0.770 

Sumber : Olah Data Penulis, 2021. 

Berdasarkan tabel 4.14 hasil yang didapat nilai AVE diatas 0,5 sehingga 

bisa dikatakan bahwa valid 

• Discriminant Validity 

Nilai ini merupakan cross loading faktor yang berguna untuk mengetahui 

apakah konstruk memiliki diskriminan yang memadai. Discriminant 

Validity di evaluasi melalui dua kriteria, yakni Forner Larcker dan Cross 

Loadings. Nilai loading atau nilai yang dituju harus lebih tinggi dari 

variabel lainnya.  

 

 

 

 

 

 

 



50 
 

Tabel 4.15 Fornell Larcker 

Sumber : Olah Data Penulis, 2021 

Pada tabel 4.16, penulis mendapatkan bahwa nilai tiap variabel menunjukan sudah 

lebih tinggi dibanding variabel lainnya. Pada cross loadings nilai yang yang 

dimiliki indikator pada sebuah variabel harus lebih tinggi dibanding indikator pada 

variabel lainnya. 

 

 

 

 

 

 

 Efektivitas 

Biaya 

Interaktivitas Kompatibilitas Manfaat 

Kinerja 

Pengunaan 

media 

Sosial 

Efektivitas Biaya 0.840     

Interaktivitas 0.461 0.854    

Kompatibilitas 0.597 0.799 0.883   

Manfaat Kinerja 0.538 0.792 0.827 0.878  

Penggunaan 

Media Sosial 

0.501 0.819 0.770 0.794 0.858 
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Tabel 4.16. Cross Loading 

 

Efektivitas Biaya Interaktivitas Kompatibilitas Manfaat Kinerja Pengunaan media sosial 

EB1 0.701 0.321 0.376 0.315 0.412 

EB2 0.932 0.478 0.597 0.570 0.475 

EB3 0.869 0.333 0.509 0.456 0.353 

EB4 0.840 0.390 0.506 0.444 0.423 

INT1 0.449 0.886 0.730 0.734 0.747 

INT2 0.481 0.861 0.776 0.762 0.774 

INT3 0.294 0.800 0.577 0.552 0.620 

INT4 0.320 0.866 0.621 0.630 0.634 

K1 0.567 0.783 0.907 0.722 0.704 

K2 0.607 0.800 0.899 0.761 0.700 

K3 0.495 0.688 0.916 0.692 0.659 

K4 0.430 0.538 0.804 0.743 0.653 

MK1 0.481 0.672 0.712 0.892 0.666 

MK2 0.523 0.706 0.745 0.933 0.782 

MK3 0.404 0.714 0.723 0.803 0.631 

PMS1 0.384 0.768 0.613 0.619 0.887 

PMS2 0.373 0.788 0.606 0.657 0.833 

PMS3 0.461 0.808 0.684 0.732 0.932 

PMS4 0.456 0.526 0.679 0.619 0.791 

PMS5 0.479 0.599 0.725 0.768 0.840 

Sumber : Olah Data Penulis, 2021 
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Berdasarkan tabel 4.17, dapat dilihat bahwa nilai Cross Loadings pada suatu 

indikator varibael lebih tinggi dibanding indikator variabel lainnya 

• Internal Consistency Reliability  

Internal Consistency Reliability nilai yang diacu berdasarkan Composite 

Reliability. Pada penelitian ini Composite Reliability mempunyai beberapa kriteria, 

yakni jika dibawah 0,60 tidak dapat diterima, 0,60 – 0,70 minimal dapat diterima, 

0,70 – 0,80 dapat diterima, 0,80 – 0,90 sangat diterima, diatas 0,90 kuat dan sangat 

dapat diterima.  

Tabel 4.17. Internal Consistency Reliability 

Variabel Composite Reliability 

Interaktivitas 0.915 

Efektivitas Biaya 0.905 

Kompatibilitas 0.934 

Penggunaan Media Sosial 0.933 

Manfaat Kinerja 0.909 

Sumber : Olah Data Penulis, 2021. 

Berdasarkan tabel 4.17 dapat dilihat bahwa nilai composite reliability seluruh 

variabel berada diatas 0,90, maka dari itu dapat dikatakan bahwa kuat dan sangat 

dapat diterima. Hal ini dapat menjelaskan bahwa jawaban yang didapat dalam 

kuisioner didalam penelitian dijawab dengan nilai yang konsisten oleh responden 

dan dapat diandalkan. 
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4.2.2.2  Inner Model atau Uji Model Struktural  

• R – square 

Analisis Variant atau nilai yang didapat pada R-square berguna untuk 

mengetahui besar pengaruh variabel independen terhadap variabel 

dependen tersebut, nilai R-square dapat ditunjukan pada Tabel 4.18 

Tabel 4.18. Nilai R-square 

Variabel R-square 

Penggunaan Media Sosial 0.630 

Manfaat Kinerja 0.711 

Sumber : Olah Data Penulis, 2021. 

Berdasarkan nilai R-square pada tabel 4.17 menunjukan bahwa variabel 

independen, yakni interaktivitas, efektivitas biaya, dan kompatibilitas 

mempengaruhi variabel dependen, yakni penggunaan media sosial sebesar 

63% dan sedangkan sisanya 37% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak 

ada dalam penelitian. Kemudian manfaat kinerja sebesar 71,1% sedangkan 

sisanya 28,9% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak ada dalam 

penelitian.  

• Path Coefficient 

Nilai Path Cofficient untuk menunjukan arah hubungan antar variabel, 

Indikator penilaian pada path coefficient berada pada rentang -1 – 0, maka 

variabel tidak memiliki hubungan atau hubungan negatif. Jika nilai berada pada 

rentang 0 – 1, maka antar variabel memiliki hubungan atau positif.  
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     Tabel 4.19 Path Coefficient 

 Path Coefficient 

INT ke PMS 0.566 

EB ke PMS  0.079 

K ke PMS 0.270 

PMS ke MK 0.794 

Sumber : Olah Data Penulis, 2021 

• Q – square 

Q – Square digunakan untuk mengukur model struktural yang bertujuan 

untuk melihat seberapa baik nilai observasi yang dihasilkan. Q-Square 

didapat melalui blindfolding pada SmartPLS. Indikator nilai jika lebih dari 

0, maka dianggap sudah baik. 

Tabel 4.19. Nilai Q-square 

Variabel Q-square 

Penggunaan Media Sosial 0.482 

Manfaat Kinerja 0.471 

Sumber : Olah Data Penulis, 2021. 
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• Model Fit 

Model fit digunakan untuk mengetahui apakah suatu model diakatakan 

dan untuk melihat seberapa baik model yang dimiliki. Pada penelitian ini 

Model Fit yang dihasilkan sebesar 68,2%, dari hasil yang didapatkan 

menunjukan bahwa model ini sudah fit untuk dipakai meneliti objek penelitian. 

• Bootstraping (p value) 

Bootstrapping merupakan metode untuk mencari nilai p value pada 

SmartPLS. Hasil pada p values digunakan untuk mengetahui nilai signifkansi 

antara variabel, indikator penilaian p value untuk dikatakan signifikan berada 

<0,05. 

Tabel 4.20 p values 

 P Values 

INT ke PMS 0.000 

EB ke PMS 0.483 

K ke PMS 0.077 

PMS ke MK 0.000 

Sumber : Olah Data Penulis, 2021. 

Berdasarkan hasil yang didapat pada tabel 4.20, maka :  

A. Interaktivitas terhadap Penggunaan Media Sosial signifikan  

B. Efektivitas Biaya terhadap Penggunaan Media Sosial tidak signifikan  

C. Kompatibilitas terhadap Penggunaan Media Sosial tidak signifikan 

D. Penggunaan Media Sosial terhadap Manfaat Kinerja signifikan 
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4.3 Pembahasan 

Tabel 4.21 Koefisien dan Signifikansi 

 Path Coefficient P Values 

INT ke PMS 0.566 0.000 

EB ke PMS  0.079 0.483 

K ke PMS 0.270 0.077 

PMS ke MK 0.794 0.000 

Sumber : Olah Data Penulis, 2021 

Berdasarkan dari hasil yang didapat pada tabel 4.21, menjelaskan 

hubungan antara variabel satu dengan variabel lainnya, berdasarkan sampel 

yang dipilih yakni para pelaku UMKM yang menggunakan media sosial. 

4.3.1 Interaktivitas dan Penggunaan Media Sosial 

Hipotesis pertama “Interaktivitas secara positif memengaruhi 

Penggunaan Media Sosial” Hipotesis ini terbukti  positif. hal ini diperkuat 

dari uji path coefficient dengan nilai yang didapat sebesar 0.566, kemudian 

pada bagian p-value mendapat nilai 0.000, hal ini menujukan sebuah 

hubungan yang positif dan signifikan dikarenakan nilai yang didapat lebih 

besar dari syarat yang sudah ditentukan yakni nilai p-value <0,05, dan path 

coefficient berada pada rentang 0 – 1. Hal tersebut menunjukan bahwa antar 

variabel interaktivitas dan penggunaan media sosial memiliki hubungan 

yang positif dan signifikan.  

Hal ini  mendukung penelitian sebelumnya yang berjudul 

Antecedents of social media usage and performance benefits in small- and 
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medium-sized enterprises (SMEs) dari Odoom et al., (2017)   juga 

mendapat hasil positif antara interaktivitas dengan penggunaan media 

sosial dilihat dari nilai path coefficient 0.722 atau diatas 0. Pada penelitian 

sebelumnya juga nilai p values yang didapat sebesar 0.000, sehingga 

signifikan. Hasil dari penelitian sebelumnya, variabel Interaktivitas  

memiliki hubungan yang positif dan signifikan.  

Hubungan yang terjalin melalui media sosial antara para pemilik 

UMKM dan para pembeli bisa dikatakan menjadi kunci sebagai faktor yang 

mempengaruhi hubungan positif antara Interaktivitas dengan Penggunaan 

Media Sosial. Interaktivitas memberikan keuntungan yang lebih besar bagi 

perusahaan dalam hal memperoleh umpan balik melalui komunikasi dua 

arah, serta menanamkan perasaan responsive dan aliran informasti timbal 

balik yang lebih baik (Kietzmann et al., 2012) 

4.3.2 Efektivitas Biaya terhadap penggunaan media sosial 

Hipotesis kedua “ Efektivitas Biaya secara positif memengaruhi  

penggunaan media sosial” terbukti positif. hal ini diperkuat dari uji path 

coefficient sebesar 0,079 atau diatas 0. Nilai p-value sebesar 0,483, hal ini 

menunjukan hipotesis tidak signifikan dikarenakan nilai yang didapat lebih 

besar dari syarat yang sudah ditentukan yakni nilai p-value <0,05. Hal tersebut 

menunjukan bahwa antar variabel efektivitas biaya dan penggunaan media 

sosial memiliki hubungan positif tetapi tidak signifikan  
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Hal ini  mendukung penelitian sebelumnya yang berjudul Antecedents 

of social media usage and performance benefits in small- and medium-sized 

enterprises (SMEs) dari Odoom et al., (2017) mendapat hasil positif dengan 

nilai path coefficient 0.185 atau diatas 0 yang menunjukkan bahwa antara 

efektivitas biaya dan penggunaan media sosial memiliki hubungan. Penelitian 

sebelumnya mendapat nilai p values sebesar 0.000, yang menggambarkan 

hubungan yang positif dan signifikan. Hasil tersebut berbeda dengan penelitian 

ini yang mendapatkan hubungan positif tetapi tidak signifikan. 

Penggunaan media sosial menghadirkan jalan yang menguntungkan 

bagi UMKM dalam menekan biaya, hal ini bisa membantu untuk dalam 

kegiatan pemasaran yang masuk pada lingkungan kronis mereka atau 

lingkungan yang tidak berada pada jangkauan mereka sebelumnya (Odoom et 

al., 2017). Alhasil UMKM lebih terbantu dalam menghadapi tantangan yang 

baru, dalam pencarian pasar untuk produk mereka.  

4.3.3 Kompatibilitas terhadap penggunaan media sosial 

Hipotesis ketiga “  Kompatibilitas secara positif memengaruhi 

penggunaan media sosial” terbukti positif. hal ini diperkuat dari uji path 

coefficient sebesar 0.270 atau diatas 0. Nilai p-value sebesar 0.077, hal ini 

menunjukan hipotesis tidak signifikan dikarenakan nilai yang didapat lebih 

besar dari syarat yang sudah ditentukan yakni nilai p-value <0,05. Hal tersebut 

menunjukan bahwa antar variabel efektivitas biaya dan penggunaan media 

sosial memiliki hubungan positif tetapi tidak signifikan  
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Hal ini  mendukung penelitian sebelumnya yang berjudul Antecedents 

of social media usage and performance benefits in small- and medium-sized 

enterprises (SMEs) dari Odoom et al., (2017)  yang mendapat hasil positif 

dengan nilai path coefficient 0.100 atau diatas 0 yang menunjukkan bahwa 

antara kompatibilitas dan penggunaan media sosial memiliki hubungan. nilai p 

values yang didapat sebesar 0.043, yang menggambarkan hubungan yang 

positif tetapi tidak signifikan . Hasil tersebut sama dengan penelitian ini yang 

mendapatkan hubungan positif tetapi tidak signifikan. 

Kompatibilitas menjadi sebuah ukuran sejauh mana penggunaan media 

sosial dengan kebutuhan praktik perusahaan dan menjadi pertimbangan yang 

tidak dapat diabaikan oleh pelaku UMKM (Ainin et al., 2015). Kompatibilitas 

menjadi penyambung atau menjadi penyesuaian antara penggunaan media 

sosial dengan infrastrukur seperti koneksi internet, terlihat sederhana dan 

mudah diadopsi hal ini memilikin peran yang lebih. 

4.3.4 Penggunaan Media Sosial terhadap Manfaat kinerja  

Hipotesis keempat “Penggunaan media sosial secara positif 

memengaruhi manfaat kinerja ” Hipotesis ini terbukti  positif. hal ini diperkuat 

dari uji path coefficient dengan nilai yang didapat sebesar 0.794, kemudian 

pada bagian p-value mendapat nilai 0.000, hal ini menujukan sebuah hubungan 

yang positif dan signifikan dikarenakan nilai yang didapat lebih besar dari 

syarat yang sudah ditentukan yakni nilai p-value <0,05, dan path coefficient 

berada pada rentang 0 – 1. Hal tersebut menunjukan bahwa antar variabel 
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penggunaan media sosial dan manfaat kinerja  memiliki hubungan yang positif 

dan signifikan.  

Hal ini  mendukung penelitian sebelumnya yang berjudul Antecedents 

of social media usage and performance benefits in small- and medium-sized 

enterprises (SMEs) dari Odoom et al., (2017) antara penggunaan media social  

dengan manfaat kinerja dilihat dari nilai path coefficient 0.100 atau diatas 0. 

Pada penelitian sebelumnya juga nilai p values yang didapat sebesar 0.000, 

sehingga signifikan. Hasil dari penelitian sebelumnya, variabel penggunaan 

media sosial dan manfaat kinerja memiliki hubungan yang positif dan 

signifikan 

Penggunaan media sosial menjadi implikasi praktis para manajer atau 

pemilik UMKM yang ingin meningkatkan upaya pemasaran mereka, media 

sosial pada penggunaannya menawarkan manfaat unik dan menjadi manfaat 

kinerja yang dapat ditingkatkan. UMKM yang menggunakan media sosial 

menuai manfaat kinerja yang lebih baik daripada mereka yang menggunakan 

media tradisional, manfaat kinerja lebih terasa ketika UMKM mulai melakukan 

aktivitas pemasaran mereka (Kwok & Yu, 2013) 
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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

5.1 Kesimpulan 

 Mengetahui Pengunaan media sosial dalam kehidupan para pelaku UMKM 

di Kota Bontang, Provinsi Kalimatan Timur, dengan mempertimbangkan 

interaktivitas, efektivitas biaya, kompatibilitas, dampak terhadap manfaat kinerja 

terhadap UMKM adalah tujuan dari penelitian ini. Oleh karena itu kesimpulan 

yang didapat sebagai berikut :  

1. Interaktivitas memiliki hubungan positif terhadap Penggunaan media sosial 

dan signifikan   

2. Efektivitas Biaya terbukti memiliki hubungan positif terhadap Penggunaan 

Media Sosial dan tidak signifikan 

3. Kompatibilitas terbukti memiliki hubungan positif terhadap Penggunaan 

Media Sosial dan tidak signifikan  

4. Penggunaan Media sosial memiliki hubungan positif terhadap Manfaat 

Kinerja dan signifikan 

5.2 Keterbatasan Penelitian  

1. Penulis hanya melakukan penelitian pada kota Bontang, Provinsi 

Kalimantan Timur  sehingga hasil yang didapat hanya berlaku untuk Kota 

Bontang, Provinsi Kalimantan Timur. 

2. Penelitian ini tidak menjelaskan secara detail aplikasi media sosial apa 

yang digunakan. 
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5.3 Saran 

Berdasarkan kesimpulan dan keterbatasan penelitian yang didapat pada penelitian 

ini, maka saran yang dapat diberikan, sebagai berikut:  

1. Untuk meningkatkan kinerja, maka para manajer UMKM perlu 

mempertimbangkan penggunaan media sosial dalam mengelola bisnisnya. 

Berdasarkan penelitian ini, maka fitur interaktivitas dalam media sosial 

dapat dimanfaatkan oleh para manajer UMKM untuk mendorong adopsi 

media sosial dalam mengelola bisnis. 

2. Para pelaku UMKM dapat meningkatkan penggunaan media sosial dalam 

menjalankan bisnisnya, hal ini didukung oleh hubungan antar variabel yang 

positif, yakni hubungan antar variabel interaktivitas terhadap penggunaan 

media sosial, hal ini dapat dimanfaatkan oleh UMKM sehingga bisa 

melakukan penyesuaian untuk meningkatkan kinerja.   

3. Penelitian selanjutnya menggunakan responden dengan tempat penelitian 

yang berbeda, hal ini berguna untuk memperluas area penelitian dan 

membantu menutupi area yang kurang teramati pada penelitian ini.  

4. Pada penelitian ini, berdasarkan data yang didapat pada analisis deskriptif 

mendapat hasil yang sangat tinggi pada setiap variable yakni interaktivitas, 

efektivitas biaya, kompatibilitas, dan penggunaan media sosial, sehingga 

hal tersebut menunjukan bahwa data menggambarkan, mendeskripsikan 

informasi serta menjelaskan karakteristik dari data yang tersedia, sehingga 

dapat dimanfaatkan untuk analisis lebih mandalam pada penelitian 

selanjutnya. 
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LAMPIRAN 

Lampiran 1. Kuisioner Penelitian 

Bagian 1. Pembukaan 

ANTESEDEN PENGGUNAAN MEDIA SOSIAL DAN MANFAAT 

KINERJA PADA USAHA KECIL DAN MENENGAH (UMKM) 

Assalamulaikum Wr. Wb. 

Perkenalkan saya Dimas Putra Khatulistiwa. Mahasiswa Fakultas Bisnis dan 

Ekonomika Universitas Islam Indonesia, Yogyakarta. Saat ini sedang melakukan 

penelitian yang berhubungan dengan Anteseden Penggunaan Sosial Media dan 

Kinerja pada Usaha Kecil dan Menengah untuk mata kuliah Skripsi. Kuesioner 

ini ditujukan untuk responden yang mempunyai pengelaman menjalankan 

bisnisnya menggunakan media sosial. Sehubungan hal tersebut, kami memohon 

kesediaan saudara/i sekalian untuk berkenan menjadi responden dalam penelitian 

ini dengan mengisi kuesioner ini. Data yang diisikan akan dijaga kerahasiaannya 

dan hanya akan digunakan untuk penelitian ini.  

Atas bantuan kerjasamanya, saya mengucapkan terima kasih.  

Wassalamualaikum Wr. Wb.  

Salam Hormat,  

 

Dimas Putra Khatulistiwa 
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1. Apakah UMKM yang anda kelola, memiliki dan menggunakan akun 

Media Sosial? (Instagram/Facebook/Twitter,dll.)? 

• YA 

• TIDAK 

Bagian 2. Data Profil Responden 

2. Nama Usaha  

3. Jabatan Responden 

• Pemilik Usaha 

• Manajer/ Pengelola Usaha  

• Staf Pengelola Akun Media Sosial  

4. Berapa lama usaha saya memiliki dan mengelola Media Sosial?  

• < 1 Tahun  

• 1-3 Tahun  

• 3-5 Tahun  

• > 5 Tahun 

5. Umur Usaha 

• < 2 Tahun  

• 2-5 Tahun  

• 5-10 Tahun  

• > 10 Tahun  

6. Jenis Industri UMKM  

• Kuliner  



68 
 

• Industri kreatif (Cinderamata, Furniture, dll)  

• Teknologi  

• Kecantikan/ Kosmetik  

• Otomotif  

• Agrobisnis  

• Jasa  

• Lainnya 

7. Omzet (Pendapatan dalam 1 tahun)  

• < 300 Juta Rupiah  

• 300 Juta – 2,5 Milyar Rupiah  

• > 2,5 Milyar Rupiah  

8. Domisili (Bontang)  

• Bontang Utara  

• Bontang Selatan  

• Bontang Barat 
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Bagian 3. Interaktivitas  

No. Pernyataan STS TS N S SS 

1 

Penggunaan media sosial 

memudahkan usaha saya untuk 

menciptakan komunikasi yang 

interaktif dengan pelanggan 

     

2 

Media sosial membantu usaha saya 

untuk menciptakan kreatifitas  atau 

inovasi baru berdasarkan interaksi 

bersama pelanggan 

     

3 

Media Sosial membantu usaha saya 

untuk melibatkan pemanggilan 

pelanggan 

     

4 

Media Sosial memudahkan usaha 

saya untuk mendapatkan umpan 

balik dari pelanggan terkait dengan 

konten iklan yang saya buat 
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Bagian 3. Efektivitas Biaya   

No. Pernyataan STS TS N S SS 

1 

Media Sosial membantu usaha saya 

dalam penghematan biaya 

     

2 

Media Sosial mebantu usaha saya 

menghemat biaya dalam upaya 

pemasaran dan layanan terhadap 

pelanggan 

     

3 

Penggunaan media sosial membantu 

usaha saya dalam mengurangi biaya 

komunikasi pemasaran 

     

4 

Media sosial lebih hemat biaya 

daripada menggunakan media 

tradisional (Koran, Majalah, dll.) 

     

 

 

Bagian 4. Kompatibilitas   

No. Pernyataan STS TS N S SS 

1 

Media Sosial mudah untuk 

diintegrasikan dengan strategi yang 

sudah usaha saya siapkan 
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2 

Media Sosial mudah disesuaikan 

dengan pelaksanaan usaha saya 

     

3 

Media Sosial mudah disesuaikan 

dengan infranstruktur Teknologi 

Informasi yang dimiliki usaha saya 

     

4 

Media sosial konsisten dengan nilai-

nilai yang dianut oleh usaha saya 

     

 

Bagian 4. Penggunaan Media Sosial  

No. Pernyataan STS TS N S SS 

1 

Media sosial memudahkan usaha 

saya untuk menarik atau 

mendapatkan pelanggan baru 

     

2 

Media Sosial membantu usaha saya 

memelihara hubungan yang baik 

dengan klien dan pelanggan 

     

3 

Media Sosial memudahkan untuk 

mengkomunikasikan merek usaha 

saya secara online 

     

4 

Media sosial membantu usaha saya 

dalam mendengarkan keluhanan atau 

umpan balik dari pelanggan 
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5 

Media sosial membantu usaha saya 

dalam menciptakan akan kesadaran 

merek atau produk usaha saya 

     

 

 

 

Bagian 4. Manfaat Kinerja Penggunaan Media Sosial  

No. Pernyataan STS TS N S SS 

1 

Penggunaan Media sosial membantu 

usaha saya dalam peningkatan 

transaksi penjualan 

     

2 

Penggunaan media sosial berdampak 

peningkatan jumlah pelanggan usaha 

saya 

     

3 

Penggunaan Media Sosial membantu 

anda dalam inovasi terkait dengan 

visibilitas merek 
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Lampiran 2. Hasil Uji Validitas dan Uji Reliabilitas  

• Validitas dan Reliabilitas Interaktivitas 
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• Validitas dan Reliabilitas Efektivitas Biaya  
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• Validitas dan Reliabilitas Kompatibilitas  
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• Validitas dan Reliabilitas Penggunaan Media Sosial  
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• Validitas dan Reliabilitas Manfaat Kinerja  
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Lampiran 3. Daftar Data Profil Responden 

No 

Jabatan 

Responden 

Umur Usaha 

Menggunakan 

Sosial Media 

Umur 

Usaha 

Jenis Usaha Omzet/tahun 

 

Domisili Usaha 

1 Pemilik Usaha < 1 Tahun < 2 Tahun Kuliner < 300 Juta Rupiah Bontang Selatan 

2 
Pemilik Usaha 1 - 3 Tahun 2 - 5 Tahun Kuliner 

300 Juta - 2,5 Milyar 

Rupiah Bontang Utara 

3 Pemilik Usaha < 1 Tahun 5 - 10 Tahun Kuliner < 300 Juta Rupiah Bontang Selatan 

4 Pemilik Usaha 1 - 3 Tahun < 2 Tahun Kuliner < 300 Juta Rupiah Bontang Barat 

5 
Pemilik Usaha 3 - 5 Tahun 2 - 5 Tahun 

Kecantikan / 

Kosmetik < 300 Juta Rupiah Bontang Selatan 

6 Pemilik Usaha > 5 tahun 5 - 10 Tahun Kuliner < 300 Juta Rupiah Bontang Utara 

7 Pemilik Usaha < 1 Tahun < 2 Tahun Kuliner < 300 Juta Rupiah Bontang Utara 

8 Pemilik Usaha < 1 Tahun < 2 Tahun Kuliner < 300 Juta Rupiah Bontang Utara 

9 Pemilik Usaha < 1 Tahun < 2 Tahun Kuliner < 300 Juta Rupiah Bontang Utara 

10 Pemilik Usaha 1 - 3 Tahun < 2 Tahun Kuliner < 300 Juta Rupiah Bontang Utara 

11 Pemilik Usaha < 1 Tahun < 2 Tahun Kuliner < 300 Juta Rupiah Bontang Selatan 

12 Pemilik Usaha 1 - 3 Tahun 2 - 5 Tahun Jasa < 300 Juta Rupiah Bontang Selatan 

13 
Pemilik Usaha 3 - 5 Tahun 2 - 5 Tahun 

Kecantikan / 

Kosmetik < 300 Juta Rupiah Bontang Selatan 

14 Pemilik Usaha 1 - 3 Tahun < 2 Tahun Fashion < 300 Juta Rupiah Bontang Utara 

15 
Pemilik Usaha < 1 Tahun < 2 Tahun 

Kecantikan / 

Kosmetik < 300 Juta Rupiah Bontang Utara 
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16 
Pemilik Usaha < 1 Tahun < 2 Tahun 

Kecantikan / 

Kosmetik < 300 Juta Rupiah Bontang Barat 

17 
Pemilik Usaha < 1 Tahun < 2 Tahun 

Kecantikan / 

Kosmetik < 300 Juta Rupiah Bontang Selatan 

18 Pemilik Usaha 1 - 3 Tahun > 10 Tahun Agrobisnis < 300 Juta Rupiah Bontang Utara 

19 Pemilik Usaha < 1 Tahun < 2 Tahun Kuliner < 300 Juta Rupiah Bontang Barat 

20 
Pemilik Usaha < 1 Tahun < 2 Tahun 

Kecantikan / 

Kosmetik < 300 Juta Rupiah Bontang Selatan 

21 Pemilik Usaha 1 - 3 Tahun 2 - 5 Tahun Fashion  < 300 Juta Rupiah Bontang Selatan 

22 Pemilik Usaha 1 - 3 Tahun < 2 Tahun Kuliner < 300 Juta Rupiah Bontang Utara 

23 
Pemilik Usaha < 1 Tahun < 2 Tahun 

Kecantikan / 

Kosmetik < 300 Juta Rupiah Bontang Utara 

24 Pemilik Usaha < 1 Tahun < 2 Tahun Masker < 300 Juta Rupiah Bontang Utara 

25 
Pemilik Usaha 1 - 3 Tahun 2 - 5 Tahun 

Kecantikan / 

Kosmetik < 300 Juta Rupiah Bontang Utara 

26 Pemilik Usaha 1 - 3 Tahun 2 - 5 Tahun Kuliner < 300 Juta Rupiah Bontang Selatan 

27 Pemilik Usaha 1 - 3 Tahun < 2 Tahun Kuliner < 300 Juta Rupiah Bontang Barat 

28 
Pemilik Usaha 1 - 3 Tahun < 2 Tahun 

Industri 

Kreatif < 300 Juta Rupiah Bontang Utara 

29 Pemilik Usaha > 5 tahun > 10 Tahun Kuliner < 300 Juta Rupiah Bontang Utara 

30 
Pemilik Usaha > 5 tahun < 2 Tahun 

Industri 

Kreatif  

300 Juta - 2,5 Milyar 

Rupiah Bontang Selatan 

31 Pemilik Usaha 1 - 3 Tahun < 2 Tahun Kuliner < 300 Juta Rupiah Bontang Utara 

32 
Pemilik Usaha 1 - 3 Tahun 2 - 5 Tahun Kuliner 

300 Juta - 2,5 Milyar 

Rupiah Bontang Selatan 
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33 Pemilik Usaha > 5 tahun 5 - 10 Tahun Kuliner < 300 Juta Rupiah Bontang Utara 

34 Pemilik Usaha 1 - 3 Tahun < 2 Tahun Kuliner < 300 Juta Rupiah Bontang Utara 

35 

Staf Pengelola 

Akun Media 

Sosial < 1 Tahun 2 - 5 Tahun Kuliner 

300 Juta - 2,5 Milyar 

Rupiah Bontang Utara 

36 Pemilik Usaha < 1 Tahun < 2 Tahun Kuliner < 300 Juta Rupiah Bontang Utara 

37 Pemilik Usaha < 1 Tahun < 2 Tahun Kuliner < 300 Juta Rupiah Bontang Selatan 

38 Pemilik Usaha < 1 Tahun < 2 Tahun Kuliner < 300 Juta Rupiah Bontang Utara 

39 Pemilik Usaha < 1 Tahun < 2 Tahun Kuliner < 300 Juta Rupiah Bontang Utara 

40 
Pemilik Usaha < 1 Tahun < 2 Tahun 

Kecantikan / 

Kosmetik < 300 Juta Rupiah Bontang Utara 

41 
Pemilik Usaha 1 - 3 Tahun < 2 Tahun 

Kecantikan / 

Kosmetik < 300 Juta Rupiah Bontang Barat 

42 
Pemilik Usaha > 5 tahun < 2 Tahun 

Kecantikan / 

Kosmetik < 300 Juta Rupiah Bontang Barat 

43 
Pemilik Usaha < 1 Tahun < 2 Tahun 

Kecantikan / 

Kosmetik < 300 Juta Rupiah Bontang Utara 

44 Pemilik Usaha < 1 Tahun < 2 Tahun Kuliner < 300 Juta Rupiah Bontang Utara 

45 
Pemilik Usaha < 1 Tahun < 2 Tahun 

Kecantikan / 

Kosmetik < 300 Juta Rupiah Bontang Selatan 

46 

Staf Pengelola 

Akun Media 

Sosial < 1 Tahun 2 - 5 Tahun 

Lainnya 

Petshop < 300 Juta Rupiah Bontang Utara 

47 
Pemilik Usaha < 1 Tahun < 2 Tahun 

Lainnya 

Petshop < 300 Juta Rupiah Bontang Selatan 
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48 Pemilik Usaha 1 - 3 Tahun 2 - 5 Tahun Kuliner < 300 Juta Rupiah Bontang Barat 

49 Pemilik Usaha > 5 tahun < 2 Tahun Kuliner < 300 Juta Rupiah Bontang Utara 

50 Pemilik Usaha < 1 Tahun < 2 Tahun Jasa < 300 Juta Rupiah Bontang Selatan 

51 
Pemilik Usaha < 1 Tahun < 2 Tahun 

Kecantikan / 

Kosmetik < 300 Juta Rupiah Bontang Selatan 

52 

Staf Pengelola 

Akun Media 

Sosial < 1 Tahun < 2 Tahun Kuliner < 300 Juta Rupiah Bontang Selatan 

53 

Staf Pengelola 

Akun Media 

Sosial < 1 Tahun < 2 Tahun 

Kecantikan / 

Kosmetik < 300 Juta Rupiah Bontang Utara 

54 Pemilik Usaha 1 - 3 Tahun 2 - 5 Tahun Jasa < 300 Juta Rupiah Bontang Selatan 

55 

Staf Pengelola 

Akun Media 

Sosial < 1 Tahun < 2 Tahun Kuliner < 300 Juta Rupiah Bontang Selatan 

56 Pemilik Usaha < 1 Tahun < 2 Tahun Kuliner < 300 Juta Rupiah Bontang Utara 

57 
Pemilik Usaha 3 - 5 Tahun 2 - 5 Tahun 

Industri 

Kreatif  < 300 Juta Rupiah Bontang Selatan 

58 Pemilik Usaha > 5 tahun < 2 Tahun Kuliner < 300 Juta Rupiah Bontang Utara 

59 

Staf Pengelola 

Akun Media 

Sosial < 1 Tahun < 2 Tahun Kuliner < 300 Juta Rupiah Bontang Selatan 

60 

Staf Pengelola 

Akun Media 

Sosial 1 - 3 Tahun < 2 Tahun Kuliner < 300 Juta Rupiah Bontang Utara 
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Lampiran 4 Daftar Data Variabel 

• Variabel Interaktivitas 

No INT1 INT2 INT33 INT4 INTTotal 

1 5 4 5 5 19 

2 5 5 5 5 20 

3 5 5 4 5 19 

4 4 5 5 4 18 

5 5 5 5 4 19 

6 3 4 5 4 16 

7 3 3 3 3 12 

8 5 5 5 5 20 

9 4 4 5 4 17 

10 5 5 5 5 20 

11 5 5 5 5 20 

12 4 5 5 4 18 

13 5 5 5 4 19 

14 5 5 5 5 20 

15 4 5 4 4 17 

16 1 2 1 2 6 

17 5 5 5 5 20 

18 5 5 5 5 20 
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19 5 5 5 5 20 

20 5 5 4 5 19 

21 5 5 5 5 20 

22 5 5 5 5 20 

23 4 4 5 4 17 

24 5 5 5 5 20 

25 5 5 5 5 20 

26 4 4 3 2 13 

27 5 5 5 5 20 

28 5 5 5 5 20 

29 5 5 5 5 20 

30 5 5 5 5 20 

31 5 5 5 5 20 

32 5 4 5 4 18 

33 5 2 4 3 14 

34 5 4 4 5 18 

35 5 5 3 4 17 

36 5 5 5 5 20 

37 3 3 5 4 15 

38 5 5 5 5 20 

39 5 5 5 4 19 

40 5 5 5 5 20 
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41 5 5 5 5 20 

42 5 5 5 5 20 

43 5 5 5 5 20 

44 4 5 3 4 16 

45 4 4 4 4 16 

46 4 4 3 3 14 

47 5 4 5 5 19 

48 5 5 3 5 18 

49 5 5 5 5 20 

50 5 5 5 5 20 

51 5 5 4 4 18 

52 4 4 4 4 16 

53 5 5 5 3 18 

54 4 4 4 4 16 

55 4 4 4 4 16 

56 5 5 5 5 20 

57 5 5 5 4 19 

58 5 5 5 5 20 

59 4 4 4 4 16 

60 4 4 4 4 16 

Rata  

Rata 4,6 4,58333 4.53333 4.41667  
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Total Rata 

rata 

4.533333 

 

 

• Variabel Efektivitas Biaya  

No EB1 EB2 EB3 EB4 EbTotal 

1 3 2 2 2 9 

2 4 5 4 5 18 

3 3 5 4 5 17 

4 4 4 3 5 16 

5 4 4 2 4 14 

6 4 4 4 4 16 

7 3 3 3 3 12 

8 5 5 4 5 19 

9 5 5 5 4 19 

10 5 5 5 5 20 

11 5 5 5 5 20 

12 5 5 4 5 19 

13 4 4 2 4 14 

14 5 5 5 5 20 

15 3 4 4 4 15 

16 3 3 3 3 12 

17 4 4 3 4 15 
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18 4 5 5 5 19 

19 5 5 5 5 20 

20 5 4 4 4 17 

21 5 4 4 4 17 

22 5 5 5 5 20 

23 3 4 4 4 15 

24 5 5 5 5 20 

25 5 5 5 5 20 

26 5 5 5 5 20 

27 5 5 5 5 20 

28 5 5 5 5 20 

29 5 5 5 5 20 

30 4 5 5 5 19 

31 4 5 4 5 18 

32 3 3 3 4 13 

33 4 4 4 5 17 

34 2 5 5 5 17 

35 3 4 4 5 16 

36 5 5 5 5 20 

37 4 3 2 4 13 

38 5 5 5 5 20 

39 5 5 5 5 20 
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40 5 5 5 5 20 

41 3 3 3 3 12 

42 5 5 5 5 20 

43 4 4 5 5 18 

44 4 3 4 4 15 

45 4 4 4 5 17 

46 5 5 5 5 20 

47 3 5 5 5 18 

48 5 5 5 5 20 

49 5 5 5 5 20 

50 5 5 5 3 18 

51 4 4 4 5 17 

52 3 4 4 4 15 

53 4 5 5 5 19 

54 5 5 5 5 20 

55 3 4 4 4 15 

56 2 5 4 5 16 

57 5 5 5 5 20 

58 5 5 5 5 20 

59 3 4 4 4 15 

60 5 4 3 3 15 

Rata  4,2 4,45 4.25 4.53333  
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Rata 

Total Rata 

rata 

4.358333 

 

 

• Variabel Kompatibilitas  

No K1 K2 K3 K4 KTotal 

1 4 4 3 3 14 

2 5 5 4 3 17 

3 5 5 5 4 19 

4 4 5 4 4 17 

5 4 4 4 5 17 

6 4 4 4 4 16 

7 3 3 3 3 12 

8 5 5 4 4 18 

9 4 4 4 4 16 

10 5 5 5 5 20 

11 5 5 5 5 20 

12 5 5 3 3 16 

13 4 4 4 5 17 

14 5 5 4 3 17 

15 4 5 4 4 17 

16 2 2 2 3 9 
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17 5 5 5 5 20 

18 5 5 5 5 20 

19 4 5 4 4 17 

20 4 4 4 4 16 

21 5 5 5 5 20 

22 5 5 5 5 20 

23 4 4 4 4 16 

24 5 5 5 5 20 

25 5 5 4 5 19 

26 4 4 3 5 16 

27 5 5 5 5 20 

28 5 5 4 4 18 

29 5 5 5 5 20 

30 5 5 5 5 20 

31 5 5 5 5 20 

32 4 4 3 3 14 

33 4 4 4 3 15 

34 4 4 4 3 15 

35 5 5 5 5 20 

36 5 5 5 5 20 

37 4 3 3 2 12 

38 5 5 5 4 19 
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39 5 5 5 5 20 

40 5 5 5 5 20 

41 5 5 5 5 20 

42 5 5 5 4 19 

43 5 4 5 5 19 

44 4 4 4 4 16 

45 4 4 4 4 16 

46 5 5 5 4 19 

47 4 5 4 4 17 

48 4 4 4 3 15 

49 5 5 5 5 20 

50 5 5 5 5 20 

51 4 4 4 4 16 

52 4 4 4 3 15 

53 5 4 4 4 17 

54 3 4 3 4 14 

55 4 4 4 3 15 

56 5 5 5 5 20 

57 5 5 5 5 20 

58 5 5 5 5 20 

59 4 4 4 3 15 

60 3 4 4 3 14 



91 
 

Rata  

Rata 4,466667 4,516667 4,2833333 4.166667  

Total Rata 

rata 

4.358333 

 

 

 

• Variabel Penggunaan Media Sosial 

No PMS1 PMS2 PMS33 PMS4 PMS5 PMSTotal 

1 5 5 5 3 4 22 

2 5 4 5 5 5 24 

3 5 5 5 5 5 25 

4 5 4 5 5 4 23 

5 5 5 5 5 5 25 

6 3 3 4 5 5 20 

7 3 3 4 3 4 17 

8 5 5 5 4 4 23 

9 5 5 5 4 5 24 

10 5 5 5 5 5 25 

11 5 5 5 5 5 25 

12 4 4 4 3 4 19 

13 5 5 5 5 5 25 
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14 5 4 5 5 5 24 

15 5 5 4 3 4 21 

16 1 1 1 2 2 7 

17 5 5 5 5 5 25 

18 5 5 5 5 5 25 

19 5 5 5 4 4 23 

20 5 5 5 5 4 24 

21 5 5 5 5 5 25 

22 5 5 5 5 5 25 

23 4 4 4 4 4 20 

24 5 5 5 5 5 25 

25 5 5 5 5 5 25 

26 5 4 5 5 5 24 

27 5 5 5 5 5 25 

28 5 5 5 4 3 22 

29 5 5 5 5 5 25 

30 5 5 5 5 5 25 

31 5 5 5 5 5 25 

32 5 4 5 4 4 22 

33 3 2 4 4 3 16 

34 3 5 4 2 4 18 

35 5 4 5 5 5 24 
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36 5 5 5 5 5 25 

37 5 5 4 4 3 21 

38 5 5 5 5 5 25 

39 5 5 5 5 5 25 

40 5 5 5 5 5 25 

41 5 5 5 5 5 25 

42 5 5 5 5 5 25 

43 5 5 5 5 5 25 

44 4 5 4 5 4 22 

45 5 5 5 5 5 25 

46 4 4 4 5 5 22 

47 5 5 5 4 4 23 

48 5 5 5 5 5 25 

49 5 5 5 5 5 25 

50 5 5 5 5 5 25 

51 4 4 4 4 4 20 

52 4 4 4 4 4 20 

53 5 5 5 3 4 22 

54 5 5 5 5 5 25 

55 4 4 4 4 4 20 

56 5 5 5 5 5 25 

57 5 5 5 5 5 25 
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58 5 5 5 5 5 25 

59 4 4 4 4 4 20 

60 5 4 3 3 3 18 

Rata  

Rata 4,466667 4,583333 4,66667 4,483333 4,516667 

 

Total Rata 

rata 

4.583333 

 

 

 

 

• Variabel Manfaat Kinerja 

No MK1 MK2 MK3 MKTotal 

1 4 4 4 12 

2 5 5 5 15 

3 4 5 5 14 

4 5 4 3 12 

5 5 5 5 15 

6 3 4 4 11 

7 3 3 3 9 

8 5 5 4 14 

9 4 4 4 12 

10 5 5 5 15 
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11 5 5 5 15 

12 4 3 5 12 

13 5 5 5 15 

14 5 5 4 14 

15 3 4 5 12 

16 3 2 3 8 

17 5 5 5 15 

18 5 5 5 15 

19 5 5 5 15 

20 4 4 4 12 

21 5 5 5 15 

22 5 5 5 15 

23 4 4 4 12 

24 5 5 5 15 

25 5 5 5 15 

26 5 5 4 14 

27 5 5 5 15 

28 5 5 4 14 

29 5 5 5 15 

30 5 5 5 15 

31 5 5 5 15 

32 5 4 5 14 
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33 3 2 4 9 

34 5 5 4 14 

35 4 4 5 13 

36 5 5 5 15 

37 3 2 2 7 

38 5 5 5 15 

39 5 5 5 15 

40 5 5 5 15 

41 5 5 5 15 

42 5 5 5 15 

43 5 5 5 15 

44 4 4 4 12 

45 5 5 4 14 

46 5 5 3 13 

47 5 4 4 13 

48 3 4 5 12 

49 5 5 5 15 

50 5 5 5 15 

51 4 3 4 11 

52 4 4 4 12 

53 4 4 4 12 

54 4 5 4 13 
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55 4 4 4 12 

56 5 5 5 15 

57 5 5 5 15 

58 5 5 5 15 

59 4 4 4 12 

60 3 4 3 10 

Rata  

Rata 4,5 4,466667 4.45  

Total Rata 

rata 

4.472222 
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Lampiran 5. Uji Outer Model di SmartPLS 3 

• Indicator Reliability 

 

• Convergent Validity dan Internal Consistency Reliability  
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• Discriminatnt Validity  

Fornell Larcker  

  

Cross Loadings  
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Lampiran 6 Uji Inner Model di SmartPLS 3 

• R – Square 

 

 

 

 

 

 

• Path Coefficient 

 

• Q – square 
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• Goodness Of Fit 

 

• Bootstrapping (p values)  

 


