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ABSTRACT

This study aims to examine coercive isomorphism pressure, normative isomorphism pressure,
and mimetic isomorphism pressure have an impact on the use of social media for CRM. Then
analyzing the use of social media for CRM has an impact on SMEs business performance in the
Sleman area. The samples that were successfully analyzed in this study were 210 samples from
culinary SMEs in the Sleman area. The method of collecting data in this study uses a
questionnaire method and is convenience sampling. The data that has been collected is then
analyzed using PLS by SmartPLS. The results showed that coercive isomorphism pressure and
normative isomorphism pressure had a significant positive impact on the use of social media for
CRM, while mimetic isomorphism pressure had a positive but insignificant impact on the use of
social media for CRM. Then the results show that the use of social media for CRM has a
significant positive impact on the performance of SMEs in the Sleman area.

Keywords: coercive isomorphism pressure, normative isomorphism pressure, mimetic
isomorphism pressure, social media, CRM, business performance, and SMEs

ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menguji tekanan isomorphism koersif, tekanan isomorphism
normative, dan tekanan isomorphism mimetic memiliki dampak pada penggunaan media sosial
untuk CRM. Kemudian menganalisis penggunaan media sosial untuk CRM berdampak pada
kinerja bisnis UMKM di daerah Sleman. Sampel yang berhasil di analisis dalam penelitian ini
berjumlah 210 sample dari UMKM kuliner di daerah Sleman. Metode pengumpulan data dalam
penelitian ini menggunakan metode kuesioner dan merupakan Convenience sampling. Data yang
telah dikumpulkan kemudian dianalisis menggunakan PLS dengan menggunakan SmartPLS.
Hasil penelitian menunjukkan bahwa tekanan isomorphism koersif dan tekanan isomorphism
normative memiliki dampak positif yang signifikan pada penggunaan media sosial untuk CRM,
sedangkan tekanan isomorphism mimetic memiliki dampak positif namun tidak signifikan
terhadap penggunaan media sosial untuk CRM. Kemudian hasil penelitian menunjukkan
penggunaan media sosial untuk CRM memiliki dampak positif signifikan pada kinerja bisnis
UMKM di daerah Sleman.

Kata kunci: tekanan isomorphism koersif, tekanan isomorphism normative, tekanan
isomorphism  mimetik, media sosial, CRM, Kkinerja bisnis, dan UMKM
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BAB |

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Masalah

Pertumbuhan organisasi bisnis pada zaman sekarang mengalami pertumbuhan yang
tinggi, namun pertumbuhan tersebut juga diiringi tantangan yang cukup sulit. Banyak organisasi
bisnis menghadapi tantangan yang cukup sulit, seperti persaingan yang tinggi di antara
organisasi bisnis, perubahan tren konsumsi yang tidak dapat di prediksi, dan permintaan
pelanggan dengan cara yang lebih canggih (Porter, 2008). Hal tersebut pun terjadi di Indonesia,
di mana pertumbuhan bisnis terjadi secara cepat dan sebagian besar pertumbuhan bisnis tersebut
didominasi oleh UMKM. Dalam jurnal Mukti (2015) menyatakan bahwa Usaha Mikro Kecil dan
Menengah (UMKM) merupakan bagian yang tidak dapat dipisahkan dengan kehidupan
masyarakat dan berperan dalam mencukupi kebutuhannya vyaitu kegiatan ekonomi dan
perdagangan. Usaha Mikro Kecil dan Menengah atau UMKM merupakan penggerak ekonomi di
Indonesia yang sangat penting. Merujuk pada Undang-Undang Nomor 20 Tahun 2008 tentang
Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah, (UMKM) alias usaha mikro adalah usaha milik
perseorangan atau badan usaha perorangan yang produktif dan memenuhi kriteria yang ditulis
oleh Undang-Undang. Berdasarkan data dari Kementerian Koperasi dan UKM RI, UMKM
mengalami perkembangan dan pertumbuhan yang baik seiring berganti tahun, dalam situs
depkop.go.id secara persentase jumlah UMKM di Indonesia mencapai 99.9% dari total unit
usaha di Indonesia. Dari data tersebut dapat disimpulkan bahwa UMKM memiliki peran besar

dalam pertumbuhan ekonomi di Indonesia.



Namun perkembangan dan pertumbuhan UMKM tidak diikuti dengan daya tahan
organisasi UMKM itu berdiri. Banyak UMKM yang tidak bertahan lama dikarenakan berbagai
macam masalah. Dalam jurnal Charoensukmongkol dan Sasatanun (2015) menyatakan bahwa
dikarenakan ukuran bisnis UMKM tidak sebesar perusahaan yang sudah maju, salah satu kendala
dalam menjalankan bisnis UMKM vyaitu kurangnya modal keuangan untuk operasi bisnis.
Kemudian hasil penelitian dari Urata (2000) dalam jurnal Adawiyah (2011) menyatakan bahwa
permasalahan lain dari UMKM meliputi: lemahnya akses pasar (29%), keuangan (19,2%),
informasi teknik dan pelatihan (19,2%), kontrol kualitas, manajemen, peralatan produksi masing-
masing (9,6%) dan masalah lain (4%). Lemahnya akses pasar memiliki tingkat persentase besar,
dalam jurnal Adawiyah (2011) menyatakan bahwa terbatasnya akses pasar akan menyebabkan
produk yang dihasilkan tidak dapat dipasarkan secara kompetitif baik di pasar nasional maupun
pasar internasional. Data dari UKM Center Ul, menyebutkan bahwa UKM di Indonesia yang
kuat hanyalah 10-16% dari 53 juta, itupun di sektor informal. Selain lemahnya akses pasar,
permasalahan lain yaitu lemahnya pengukuran kinerja bisnis UMKM. Banyak pelaku bisnis
UMKM tidak mengetahui bagaimana mengukur kinerja bisnis mereka, hal ini dikarenakan tidak
semua pelaku bisnis memiliki latar belakang akuntansi atau keuangan. Padahal pengukuran
kinerja bisnis merupakan salah satu kunci untuk dapat mengambil keputusan dan berpengaruh

pada perkembangan organisasi bisnis.

Dalam mengatasi beberapa permasalahan kinerja bisnis di UMKM, beberapa pelaku
bisnis UMKM banyak yang memanfaatkan kemajuan teknologi untuk mengatasi permasalahan

permasalahan tersebut. Salah satu kemajuan teknologi yang dimanfaatkan yaitu penggunaan



media sosial dalam organisasi bisnis. Dalam jurnal Purwantini dan Anisa (2018) menyatakan
bahwa popularitas media sosial mendorong terjadinya paradigma baru yang disebut social
commerce yaitu jual beli dengan menggunakan media sosial. Priambada (2015) menyatakan
bahwa media sosial dapat memberi manfaat pada pelaku bisnis untuk meningkatkan pemasaran
dan penjualan, memperluas pangsa pasar dan membantu pengambilan keputusan bisnis. Selain
itu dengan pemanfaatan media sosial dapat membantu untuk memahami dan mengetahui apa
yang diinginkan dan dibutuhkan konsumen, sehingga organisasi bisnis dapat memenuhi
kebutuhan dan keinginan konsumen tersebut dan mencapai tujuan organisasi bisnis. Dalam jurnal
Charoensukmongkol dan Sasatanun (2015) menyatakan dalam praktik pemasaran, organisasi
bisnis disarankan untuk menggunakan customer relationship management (CRM) untuk

mencapai tujuan organisasi bisnis.

Customer Relationship Management (CRM) secara umum dapat diartikan sebagai
pemanfaatan informasi pelanggan untuk meningkatkan kemampuan produk dan/atau layanan
yang dapat meningkatkan kepuasan serta retensi pelanggan melalui pelaksanaan manajemen
hubungan pelanggan yang efektif (Aziz, Mursityo, & Rachmadi, 2018). CRM pada umumnya
diterapkan pada organisasi bisnis yang sudah besar dan memiliki manajemen bisnis yang sudah
mapan. Masih sangat jarang organisasi bisnis UMKM di Indonesia menerapkan CRM dalam
kinerja bisnisnya. Hal tersebut menimbulkan suatu permasalahan yang cukup berisiko, karena
dengan menerapkan CRM dalam organisasi bisnis UMKM dapat meningkatkan kepuasan
konsumen dan merupakan salah satu cara untuk mencapai tujuan organisasi bisnis. Penerapan

CRM secara tradisional di organisasi besar secara umum menggunakan software komputer dan



sistem data-base, namun dalam hasil penelitian Malthouse, et al (2013) menyatakan bahwa

media sosial juga dapat memfasilitasi penerapan aktivitas CRM pada organisasi bisnis kecil.

Topik mengenai dampak penggunaan media sosial pada kinerja bisnis UMKM menarik
untuk dilakukan pengujian di masa seperti sekarang. Terdapat beberapa peneliti terdahulu yang
membahas mengenai faktor faktor yang memengaruhi kinerja bisnis UMKM dan perusahaan
baik dari dalam negeri maupun luar negeri. Beberapa peneliti yang menunjukkan variabel yang
konsisten antara lain yaitu keahlian pemilik bisnis dan pelatihan keahlian karyawan UMKM oleh
peneliti Chinomona (2013), Litz & Stewart (2000), Lattimore et al. (1998), dan Reid & Adams
(2001), strategic business network oleh peneliti Surin, Edward, & Wahab (2017), Thrikawala
(2011), dan Surin et al, (2015), perencanaan bisnis secara tertulis oleh peneliti Blackburn, Hart,
& Wainwright (2013), Richbell et al. (2006), Mazzarol et al. (2009), dan Davidsson et al. (2009),
social capital oleh peneliti Akintimehin et al. (2019) dan Stam, W., et al., (2014), identitas sosial
pemilik usaha oleh peneliti de la Cruz, Verdu Jover, & Gémez Gras (2018), Alsos et al. (2016),
Fauchart & Gruber, (2011), dan Powell & Baker, (2014), teknologi informasi dan komunikasi
yang berfokus pada media sosial oleh peneliti Gecti & Dastan (2013), Turan (2007) dan Giiles et
al., (2003), cara berkomunikasi antara perusahaan dan customer melalui media sosial oleh
peneliti Chung et al. (2020), Yu et al. (2013), Lee et al. (2017), dan Miller & Tucker (2013),
intensitas penggunaan media sosial untuk CRM oleh peneliti Charoensukmongkol & Sasatanun,
(2015), Baird & Parasnis, (2011), Malthouse et al. (2013), dan Woodcock (2011), inovasi produk
dan inovasi proses melalui kualitas produk oleh peneliti Hartini (2012), Aziz, Raharjo, &

Kusumawardhani (2018), Batra et al,(2015), dan Kocak et al. (2017), penerapan praktek TQM



oleh peneliti Ramlawati & Djumahir (2011) dan Chua et Al. (2003), penggunaan media sosial
oleh peneliti Aziz, Mursityo, & Rachmadi(2018), Priambada (2015), dan Anjani, Raharjo, &

Perdhana (2018).

Kemudian ada juga beberapa hasil penelitian yang menunjukkan variabel penelitian yang
tidak konsisten yaitu daya saing dan kepuasan konsumen oleh peneliti Ramlawati & Djumahir
(2011) dan faktor usia & ukuran perusahan Blackburn, Hart, & Wainwright (2013). Meskipun
variabel variabel tersebut menunjukkan hasil yang tidak konsisten namun variabel tersebut lebih
cenderung untuk bidang pemasaran bukan akuntansi. Sehingga peneliti menggunakan variabel
lain yaitu intensitas penggunaan media sosial untuk CRM Charoensukmongkol & Sasatanun
(2015) dan Aziz, Mursityo, & Rachmadi (2018). Meskipun variabel tersebut konsisten, atas saran
kelemahan dari peneliti Charoensukmongkol & Sasatanun (2015) untuk melakukan pengujian di

daerah berbeda dengan tujuan agar dapat digeneralisasi lebih luas.

Secara umum kelemahan dari hasil penelitian penelitian tersebut hanya berfokus pada
satu daerah atau negara yang kemungkinan akan sulit untuk digeneralisasi di daerah atau negara
lain, dengan keadaan dan kondisi yang berbeda dari daerah atau negara yang diuji Chung et al.
(2020), Chinomona (2013), Akintimehin et al. (2019), Charoensukmongkol & Sasatanun (2015),
dan Aziz, Raharjo, & Kusumawardhani (2018). Kemudian penelitian dari Smits & Mogos (2013)
menyarankan untuk mengukur Kinerja bisnis dengan indikator lain selain simple assessment tool
yang digunakan dalam penelitian tersebut, sehingga penelitian ini menambahkan indikator non

keuangan sebagai pengukuran kinerja bisnis. Selain itu pada penelitian Charoensukmongkol &



Sasatanun (2015) pengujian tidak menggunakan pendekatan teori, sehingga penelitian ini akan

menggunakan pendekatan isomorphic theory.

Perbedaan antara penelitian Charoensukmongkol & Sasatanun (2015) dengan penelitian
yang akan dilakukan yaitu penelitian sebelumnya dilakukan di 1bu Kota negara, sedangkan pada
penelitian ini dilakukan di kabupaten yang masih perlu dilakukan perbaikan dalam bisnis
UMKM. Pada penelitian ini akan melakukan penelitian di Kabupaten Sleman. Kemudian
perbedaan dengan penelitian Aziz, Mursityo, & Rachmadi (2018) yaitu pada penelitian
sebelumnya memiliki keterbatasan waktu dan sumber daya yang dimiliki, sehingga hanya
berfokus pada media sosial instagram. Maka dari itu pada penelitian ini akan menambahkan
media sosial Facebook dan Youtube. Kemudian pada penelitian ini peneliti menambahkan
pendekatan Isomorphic Theory sebagai pembeda dari penelitian sebelumnya. Penggunaan
pendekatan isomorphic theory bertujuan untuk menggambarkan secara komprehensif latar
belakang penggunaan media sosial untuk CRM pada organisasi UMKM. Isomorphic Theory
merupakan bagian dari Institutional Theory yaitu teori yang mendasari terbentuknya organisasi
karena tekanan lingkungan institusional yang menyebabkan terjadinya institusionalisasi. Prinsip
dasar teori ini adalah bahwa kelangsungan hidup organisasi membutuhkan organisasi tersebut

untuk menyesuaikan diri terhadap norma-norma sosial dari perilaku yang dapat diterima.

Berdasarkan uraian di atas penelitian skripsi ini bertujuan untuk menguji apakah
penggunaan media sosial untuk CRM akan memberi dampak positif pada kinerja bisnis UMKM
di Sleman. Pembaharuan dari penelitian ini yaitu dengan menggunakan pendekatan Isomorphic

Theory. Diharapkan hasil dari penelitian ini akan membantu pelaku bisnis UMKM di Sleman



untuk bertahan dalam keadaan yang serba modern ini dan mampu memasarkan produk/jasa
secara lebih luas. Sehingga penelitian skripsi ini akan mengambil judul skripsi
“Dampak Penggunaan Media Sosial untuk CRM pada Kinerja Bisnis UMKM di Sleman:

Isomorphic Theory sebagai pendekatan penelitian”.

1.2 Rumusan masalah
Berdasarkan uraian latar belakang masalah di atas, maka peneliti menentukan rumusan

masalah penelitian sebagai berikut:

1. Apakah penggunaan media sosial untuk CRM memiliki dampak pada kinerja bisnis UMKM
di Sleman?

2. Apakah tekanan koersif berpengaruh terhadap penerapan penggunaan media sosial untuk
CRM di UMKM di Sleman?

3. Apakah tekanan normatif berpengaruh terhadap penerapan penggunaan media sosial untuk
CRM di UMKM di Sleman?

4. Apakah tekanan mimetik berpengaruh terhadap penerapan penggunaan media sosial untuk

CRM di UMKM di Sleman?



1.3 Tujuan penelitian
Berdasarkan rumusan masalah di atas, tujuan penelitian yang akan dibahas yaitu sebagai

berikut:

1. Untuk menganalisa pengaruh yang ditimbulkan dari penggunaan media sosial untuk CRM
pada kinerja bisnis UMKM di Sleman

2. Untuk menganalisa pengaruh tekanan koersif terhadap penerapan penggunaan media sosial
untuk CRM di UMKM di Sleman

3. Untuk menganalisa pengaruh tekanan normatif terhadap penerapan penggunaan media sosial
untuk CRM di UMKM di Sleman

4. Untuk menganalisa pengaruh tekanan mimetik terhadap penerapan penggunaan media sosial

untuk CRM di UMKM di Sleman

1.4 Manfaat penelitian

Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat bagi:
1) Manfaat teoritis

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat bagi pengembangan ilmu mengenai
UMKM di Indonesia dan dapat melakukan pengembangan penelitian dari Charoensukmongkol
& Sasatanun (2015), Aziz, Mursityo, & Rachmadi (2018), Priambada (2015), dan Chung et al.
(2020) mengenai penggunaan media sosial pada kinerja bisnis UMKM. Kemudian dapat
memberikan pemahaman mengenai keterkaitan praktik secara nyata dan teori yang sudah ada
mengenai penggunaan media sosial, CRM dan kinerja bisnis.

2) Manfaat praktisi



Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat pada pelaku bisnis UMKM dalam

meningkatkan kinerja bisnis UMKM melalui pemanfaatan media sosial.

1.5 Sistematika Penulisan
Sistematika penulisan skripsi ini sebagai berikut:

Bab I : Pendahuluan

Pada bab ini menjelaskan secara singkat mengenai latar belakang penggunaan media sosial
untuk CRM pada UMKM dan penelitian sebelumnya yang memiliki variabel serupa. Bab ini
juga menjelaskan mengenai rumusan masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian, dan
sistematika penelitian.

Bab Il : Kajian Pustaka

Pada bab ini menjelaskan mengenai teori yang mendasari penelitian ini yaitu isomorphic
theory, kemudian membahas mengenai media sosial, CRM, kinerja bisnis, UMKM, dan
penggunaan media sosial dalam UMKM. Pada bab ini juga membahas tentang penelitian
sebelumnya yang kemudian akan dikembangkan menjadi hipotesis penelitian. Kemudian dalam
bab ini akan dijelaskan mengenai kerangka penelitian

Bab 111 : Metode Penelitian

Pada bab ini menjelaskan mengenai penentuan populasi dan sampel yang akan digunakan
untuk pengujian, sumber data dan metode pengumpulan data, variabel dan pengukuran variabel,

dan alat statistik. Bab ini juga menjelaskan mengenai variabel penelitian yang digunakan.



Bab IV : Analisis Data dan Pembahasan

Bab ini menjelaskan mengenai data yang digunakan serta hasil pengujian yang telah
dilakukan berdasarkan metode penelitian yang telah ditentukan. Selain itu pada bab ini juga
menguji dan membahas hipotesis penelitian.

Bab V : Kesimpulan dan Saran

Bab ini memberikan kesimpulan dari hasil pengujian, keterbatasan penelitian, dan saran

untuk penelitian selanjutnya. Serta implikasi penelitian bagi organisasi bisnis UMKM.
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BAB 11

KAJIAN PUSTAKA

2.1. Literature Review

UMKM di Indonesia menjadi tumpuan paling besar bagi masyarakat, dengan harapan akan
terus tumbuh berkembang menjadi lebih baik (Aziz, Raharjo, & Kusumawardhani, 2018). Usaha
Mikro Kecil dan Menengah atau UMKM merupakan penggerak ekonomi di Indonesia yang
sangat penting. Hal tersebut dikarenakan bisnis UMKM merupakan salah satu cara untuk
mengurangi pengangguran di Indonesia dan membantu pemerintah untuk menyediakan
kebutuhan masyarakat Indonesia. Merujuk pada Undang-Undang Nomor 20 Tahun 2008 tentang
Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah, UMKM alias usaha mikro adalah usaha milik perseorangan
atau badan usaha perorangan yang produktif dan memenuhi kriteria yang ditulis oleh Undang-
Undang. Aset yang dimiliki maksimal adalah Rp50.000.000,00. Sedangkan, omset maksimalnya
Rp300.000.000,00. World Bank mengklasifikasikan UMKM menjadi tiga jenis dengan
menggunakan pendekatan berdasarkan jumlah karyawan, pendapatan dan aset yang dimilikinya
yaitu Usaha Mikro Jumlah karyawan <10 orang, pendapatan setahun < $100 ribu, kepemilikan
aset < $100 ribu, Usaha Kecil Jumlah karyawan < 30 orang, pendapatan setahun < US $3 juta,
kepemilikan aset < US $3 juta, dan Usaha Menengah Jumlah karyawan maksimal 300 orang,
pendapatan setahun US$15 juta, kepemilikan aset mencapai US $15 juta.

Hasil dari pekerjaan yang memiliki hubungan dengan tujuan organisasi bisnis, kepuasan
konsumen, dan memberikan kontribusi pada ekonomi merupakan definisi dari kinerja yang

diungkapkan oleh Armstrong dan Baron dalam Wibowo (2008). Dalam jurnal Aziz, Raharjo, &
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Kusumawardhani (2018) menyatakan bahwa kinerja dapat dilihat dari dua konsep yaitu konsep
subjektif yang berkaitan dengan kinerja organisasi dengan pesaing mereka dan konsep objektif
yang didasarkan pada langkah langkah yang pasti akan diambil untuk sebuah kinerja. Kinerja
bisnis merupakan sesuatu kegiatan yang dihasilkan oleh organisasi atau perusahaan dengan
mengacu pada standar yang telah ditetapkan, hasil dari kinerja bisnis ini dapat diukur secara
keuangan maupun non-keuangan. Untuk mengukur Kkinerja bisnis menggunakan indikator
keuangan dan non-keuangan, indikator keuangan yaitu dilihat dari pendapatan, pertumbuhan
pangsa pasar, return on investment, efisiensi biaya dan keseluruhan kinerja keuangan. Sedangkan
indikator pengukuran non keuangan yaitu kualitas produk, kepuasan pelanggan, customer
service, inovasi produk/jasa, patronage, posisi kompetitif dan ukuran pasar (Akintimehin et al,
2019)

Media sosial merupakan alat komunikasi berbasis web atau aplikasi yang memungkinkan
para penggunanya untuk saling berinteraksi satu sama lain dengan cara berbagi atau memperoleh
informasi yang ada. Sebagian besar akademisi dan praktisi mendefinisikan media sosial untuk
menggambarkan berbagai saluran online dan platform online yang dapat memberi fasilitas
berupa pembuatan berkolaborasi dan penyebaran informasi (Ruhi, 2013). Menurut B.K Lewis
(2010) media sosial adalah label bagi teknologi digital yang memungkinkan orang untuk
berhubungan, berinteraksi, memproduksi, dan berbagi isi pesan. Kaplan & Haenlein (2010)
membagi media sosial menjadi beberapa jenis yaitu blogs, komunitas konten, project kolaborasi,
virtual game, social network, dan virtual social. Dalam buku Teori Komunikasi Massa Suatu
Pengantar (McQuail 2012) terdapat beberapa fungsi dari media sosial bagi masyarakat yaitu

informasi, korelasi, kesinambungan, hiburan dan mobilisasi. Pada zaman modern seperti
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sekarang media sosial memiliki banyak peran dalam bidang pendidikan, hiburan, maupun
ekonomi bisnis. Pelaku bisnis menjadikan media sosial sebagai salah satu tumpuan dalam
menjalankan bisnis mereka. Penggunaan media sosial untuk pelaku UMKM merupakan alternatif
bagi pelaku UMKM untuk mengembangkan usaha. Media sosial adalah trend sarana penjualan
yang akhir akhir ini sedang marak digunakan oleh pelaku bisnis dalam menjalankan usaha
(Supriyanto 2015). Media sosial merupakan alat bantu pemasaran yang sangat efektif dan
menghemat biaya pengeluaran selain itu melalui media sosial dapat membantu untuk menjaga
hubungan dengan konsumen sehingga dapat meningkatkan kinerja bisnis (Gecti & Dastan,
2013).

Terdapat beberapa peneliti dalam negeri maupun luar negeri yang telah melakukan penelitian
mengenai faktor faktor yang memengaruhi kinerja bisnis. Peneliti dari luar negeri yang pernah
melakukan penelitian tersebut di antaranya Chinomona (2013), Surin, Edward, & Wahab (2017),
Blackburn, Hart, & Wainwright (2013), Akintimehin et al (2019), de la Cruz, Verdu Jover, &
Gbémez Gras (2018), Gecti & Dastan (2013), Chung et al (2020), Charoensukmongkol &
Sasatanun (2015). Sedangkan peneliti dalam negeri yaitu Purnomo (2018), Hartini (2012), Aziz,
Raharjo, & Kusumawardhani (2018), Ramlawati & Djumahir (2011), Aziz, Mursityo, &
Rachmadi (2018), Anjani, Raharjo, & Perdhana (2018), Priambada (2015). Beberapa faktor yang
memengaruhi kinerja bisnis antara lain keahlian pemilik bisnis dan pelatihan keahlian karyawan,
strategic business network, ukuran dan usia organisasi bisnis, social capital, teknologi informasi
& komunikasi yang berfokus pada media sosial, identitas sosial pemilik usaha, cara
berkomunikasi perusahaan dan customer melalui media sosial, intensitas penggunaan media

sosial untuk CRM, business partnership dan manajemen inovasi, orientasi strategi untuk
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meningkatkan inovasi, inovasi dan kualitas produk, penerapan TQM, daya saing dan kepuasan

konsumen, relative advantage, compatibility, interactivity, cost effectiveness, top management,

dan penggunaan media sosial

Tabel 2. 1 Penelitian Terdahulu

No.

Variabel pendorong

Hasil penelitian

Keahlian pemilik bisnis
dan pelatihan keahlian
karyawan

Keahlian pemilik bisnis secara signifikan dapat
meningkatkan kinerja bisnis (Chinomona, 2013);
Hart & Banbury, 1994; Venkatraman, 1989;
Chinomona, Lin, Wang & Cheng, 2010;
Chinomona & Pretorius, 2011).

Pelatihan keahlian karyawan secara signifikan
dapat meningkatkan kinerja bisnis (Reid & Harris,
2002; Litz & Stewart, 2000; Ibrahim & Ellis,
2003).

Strategic business
network

Strategic business network secara signifikan
meningkatkan kinerja bisnis (Thrikawala, 2011,
(Surin, Edward, & Wahab, 2017);Watson, 2007)

Usia dan ukuran
perusahaan

Usia dan ukuran perusahaan secara signifikan dapat
meningkatkan kinerja bisnis (Blackburn, Hart, &
Wainwright, 2013);Richbell et al., 2006; Mazzarol
et al., 2009)

Social capital

Social capital secara signifikan dapat meningkatkan
Kinerja bisnis

(Akintimehin, 2019; Manev, Gyoshev, &
Manolova, 2005; dan Stam, Arzlanian, & Elfring,
2014).

Teknologi informasi dan
komunikasi

Teknologi informasi dan komunikasi secara
signifikan dapat meningkatkan kinerja bisnis (Gecti
& Dastan, 2013); Agarwal, 1997; Gray et

al, 2000; Lee & Bose, 2002; Shin, 1999; and
Kraemer & Dedrick, 1996)

Identitas sosial pemilik
usaha

Identitas sosial pemilik usaha secara signifikan
dapat meningkatkan kinerja bisnis (de la Cruz,
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Verda Jover, & Gomez Gras, 2018); Alsos et al.,
2016; Fauchart & Gruber, 2011; Powell & Baker,
2014; Sieger et al., 2016).

7. | Cara berkomunikasi Cara perusahaan berkomunikasi dengan pelanggan
antara perusahaan dan secara signifikan dapat meningkatkan kinerja bisnis
customer melalui media | (Chung, Animesh, Han, & Pinsonneault, 2020);
sosial oleh peneliti Luo, et al., 2013)

8. | Intensitas penggunaan Intensitas penggunaan media sosial untuk CRM
media sosial untuk CRM | secara signifikan dapat meningkatkan kinerja bisnis

(Charoensukmongkol & Sasatanun, 2015); Baird &
Parasnis, 2011; Malthouse et al., 2013; Woodcock
2011)

9. | Business partnership dan | business partnership secara signifikan dapat

manajemen inovasi meningkatkan kinerja bisnis (Purnomo, 2018);
Qrunfleh & Tarafdar, 2013; Wheelen et al., 2015)
manajemen inovasi secara signifikan dapat
meningkatkan kinerja bisnis (Purnomo dkk, 2018;
Moghaddam et al.; 2013; Choi, Moon & Ko, 2013)

10. | Inovasi strategi Inovasi yang berfokus pada strategi meningkatkan
peningkatan teknologi teknologi secara signifikan dapat meningkatkan

kinerja bisnis (Aziz, Raharjo, & Kusumawardhani,
2018); Barata et al, 2014; dan Kocak et al, 2016)
11. | Kualitas produk Kualitas produk secara signifikan dapat
meningkatkan kinerja bisnis (Hartini, 2012); Bayus
etal, 1997; Chaney et al, 1991)
12. | praktek total quality Penerapan praktek TQM secara signifikan dapat

management (TQM),
daya saing, dan kepuasan
konsumen

meningkatkan kinerja bisnis (Ramlawati &
Djumahir, 2011); Tata dkk, 2000; Cua dkk, 2001;
Sousa dan Voss, 2002; Lakhal et al &Kaynak,
2003)

Penerapan praktek TQM tidak signifikan dalam
meningkatkan kinerja bisnis (Mohrman, et al, 1995;
Choi & Eboch, 1998; Forza & Filippini, 1988)
Daya saing tidak signifikan dalam meningkatkan
kinerja bisnis (Ramlawati & Djumahir, 2011)
Kepuasan konsumen secara signifikan dapat
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meningkatkan kinerja bisnis (Ramlawati &
Djumahir, 2011)

13. | Penggunaan media sosial | Penggunaan media sosial secara signifikan dapat
meningkatkan kinerja bisnis (Anjani, Raharjo, &
Perdhana, 2018); (Aziz, Mursityo, & Rachmadi,
2018); dan (Priambada, 2015)

Menurut Chinomona (2013) keahlian pemilik bisnis dan pelatihan keahlian karyawan
merupakan faktor yang memengaruhi kinerja bisnis. Peneliti terdahulu yang mendukung
penelitian tersebut yaitu Litz & Stewart (2000), Lattimore et al. (1998), Reid & Adams (2001),
dan Loan-Clarke et al (1999). Keahlian pemilik bisnis menurut Reuber (1997) dapat
didefinisikan dari sudut pandang kognitif dan sudut pandang Kkinerja. Jika didefinisikan dari
sudut pandang kognitif, keahlian pemilik bisnis yaitu pengetahuan yang memiliki badan
konseptual dan prosedur yang terorganisir dapat diakses dan digunakan dengan keterampilan
pemantauan dan pengaturan diri yang unggul. Dari sudut pandang Kinerja, keahlian pemilik
bisnis yaitu keahlian sebagai kemampuan, yang diperoleh melalui praktik, untuk bekerja dengan
baik secara kualitatif dalam tugas tertentu. Dengan pemilik bisnis memiliki keahlian dalam
bidang bisnis dan diterapkan secara benar, kemungkinan besar akan meningkatkan kinerja bisnis.
Kemudian pelatihan karyawan menurut Undang-Undang Nomor 13 Tahun 2003 vyaitu
keseluruhan kegiatan untuk memberi, memperoleh, meningkatkan, serta mengembangkan
kompetensi kerja, produktivitas, disiplin, sikap, dan etos kerja pada tingkat keterampilan dan
keahlian tertentu, sesuai dengan jenjang dan kualifikasi jabatan atau pekerjaan. Menurut Cosh et
al (1998) dan Chandler & McEvoy (2000) dengan diterapkan pelatihan keahlian karyawan pada

bisnis UMKM dianggap sebagai agen yang kuat untuk pengembangan kemampuan dan untuk
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pertumbuhan dan profitabilitas perusahaan. Dalam hasil penelitian Chinomona (2013)
menyatakan bahwa pelatihan keahlian karyawan akan berdampak pada kinerja bisnis.

Kemudian faktor strategic business network yang diteliti oleh Surin, Edward, & Wahab
(2017) merupakan faktor yang memengaruhi Kinerja bisnis. Hasil penelitian ini didukung oleh
penelitian terdahulu oleh Thrikawala (2011) dan Surin et al. (2015) dalam penelitian tersebut
menyatakan bahwa strategic business network memiliki dampak positif yang signifikan. Dalam
studi tersebut juga menyatakan bahwa pentingnya strategic business network dalam organisasi
bisnis startup maupun perusahaan yang sudah mapan. Menurut Podolny and Page (1998)
strategic business network adalah hubungan antara pengusaha dengan koneksi pengusaha, untuk
tujuan bisnis. Business network menyelesaikan beberapa kegiatan untuk mencapai tujuan yang
sudah ditetapkan sejak awal. Dalam jurnal Bourakova-Lorgnier, M. Bouzdine, T. (2004)
menyatakan beberapa ciri khas mengenai business network yaitu berorientasi pada keuntungan
ekonomi, pada hubungan awal merupakan hubungan formal, dan proses bisnis sebagian besar
diatur dengan hukum resmi. Hasil pengujian menunjukkan bahwa strategic business network
memiliki dampak pada Kkinerja bisnis, dengan memanfaatkan strategic business network
pengusaha dapat mendapatkan informasi yang didapat dari pengusaha lain mengenai kekuatan
dan kelemahan kompetitor. Informasi tersebut kemudian digunakan untuk diterapkan pada
strategi dalam menghadapi kompetitor bisnis, melalui produk atau jasa yang akan diberikan.
Dalam konteks bisnis UMKM, pengusaha akan mendapatkan sumber daya penting melalui
jaringan bisnis strategis mereka.

Dalam penelitian Blackburn, Hart, & Wainwright (2013) menyatakan bahwa faktor yang

memengaruhi Kinerja bisnis yaitu faktor usia dan ukuran perusahaan. Peneliti lain yang

17



mendukung penelitian tersebut yaitu Richbell et al. (2006), Mazzarol et al. (2009) dan Davidson
et al. (2009). Hasil pengujian menunjukkan bahwa perusahaan dengan usia lebih tua, dengan
ukuran bisnis kecil, dengan rencana bisnis tertulis dalam pelayanan costumer, dan dijalankan
oleh pemilik yang menganggap diri sendiri inovatif, akan lebih mungkin mengalami turnover
dan pertumbuhan karyawan yang lebih tinggi. Namun perusahaan yang memiliki umur yang
lebih muda lebih besar kemungkinannya untuk lebih banyak menghasilkan profit, karena pemilik
yang mendapatkan lebih banyak profit yaitu pemilik yang siap untuk lebih mengembangkan
bisnisnya pada tingkat yang relatif terus stabil dan tidak menunjukkan tingkat profit yang terlalu
berlebihan dalam jangka waktu yang lama.

Menurut Akintimehin et al. (2019) faktor yang memengaruhi kinerja bisnis yaitu social
capital. Peneliti lain yang menyatakan bahwa social capital merupakan faktor penting yang akan
memengaruhi Kinerja bisnis yaitu Manev, Gyoshev & Manolova (2005) dan Stam, Arzlanian, &
Elfring (2014). Menurut J. Coleman (1994) dalam buku Bourakova-Lorgnier & M. Bouzdine, T.
(2004) mendefinisikan social capital sebagai proses yang memberi fasilitas penciptaanhuman
capital dan pemeliharaan kelompok solidaritas. Social capital mengacu pada seperangkat sumber
daya yang ada dalam hubungan keluarga dan organisasi sosial masyarakat, interaksi dalam
hubungan ini terjadi dengan intensitas tinggi, rasa saling percaya, dan norma norma independensi
(Bourakova-Lorgnier & M. Bouzdine, 2004). Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa tanpa
menggunakan variabel kontrol usia, dukungan dari sisi non keuangan dari keluarga, teman, dan
rekan bisnis profesional dapat meningkatkan kinerja bisnis. Sedangkan hasil penelitian dengan

menggunakan variabel kontrol usia perusahaan menunjukkan bahwa, usia perusahaan yang
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masih baru cenderung akan mendapat bantuan secara keuangan dari internal social capital karena
didasari hubungan pribadi antara pemilik usaha dengan internal social capital.

Hasil dari penelitian Gecti & Dastan (2013) menunjukkan bahwa teknologi informasi &
komunikasi yang berfokus pada media sosial merupakan salah satu faktor yang memengaruhi
kinerja bisnis. Hasil penelitian ini didukung dengan hasil penelitian Turan (2007) dan Giiles et al.
(2003). Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa teknologi informasi khususnya media
sosial, dapat mengurangi biaya administrative, biaya supplier/partner, biaya komunikasi internal,
dan biaya manajemen customer sehingga akan sejalan dengan pengaruh positif pada kinerja
bisnis. Kegiatan marketing, penjualan dan promosi dapat dilakukan di media sosial akan
membuat Kinerja bisnis bekerja secara independen di antara lingkungan bisnis yang lain.

Kemudian identitas sosial pemilik usaha merupakan faktor yang memengaruhi kinerja bisnis
menurut de la Cruz, Verdu Jover, & Goémez Gras (2018). Hasil dari penelitian ini didukung
dengan hasil penelitian dari Alsos et al. (2016), Fauchart & Gruber (2011), Powell & Baker
(2014), dan Sieger et al. (2016). Menurut de la Cruz, Verdd Jover, & GOmez Gras (2018)
identitas sosial pemilik merupakan hal penting untuk menjelaskan bagaimana perilaku dan sikap
pemilik pada pengambilan keputusan bisnis. Menurut Burke & Stets (1998), identitas sosial
termasuk ke dalam kategorisasi diri dalam kelompok, selain itu lebih terfokus kepada makna
yang terkait kategorisasi-diri dalam hal kelompok, dan lebih terfokus pada makna yang terkait
dalam menjadi anggota kategori sosial. Peneliti menggunakan model dari Fauchart and Gruber
(2011) dalam mengidentifikasikan identitas sosial, yang membagi identitas sosial bisnis menjadi
3 tipe yaitu Darwinian Identity (tujuan utama untuk membangun bisnis yang kuat dan sukses,

dengan memastikan keberhasilan perusahaan), Communitarian Identity (berkomitmen pada
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pembuatan produk atau jasa untuk berkontribusi pada masyarakat), dan Missionary Identity
(berkeinginan untuk memiliki tujuan yang lebih besar dan bertanggung jawab pada tujuan
tersebut, melihat perusahaan sebagai tempat untuk mencapai tujuan sosial). Hasil dari penelitian
ini menunjukkan bahwa dalam pengukuran dampak identitas sosial pada Kkinerja bisnis,
Darwinian Identity dan Missionary Identity memiliki hubungan yang signifikan terhadap kinerja
bisnis. Meskipun kedua identitas ini memiliki perbedaan pandangan, namun kedua identitas ini
mempertimbangkan perusahaan sebagai sarana untuk mencapai tujuan. Pengusaha yang memiliki
identitas sosial Darwinian ldentity dan Missionary ldentity lebih mampu dalam menjalankan
bisnis secara kompetitif sehingga perusahaan yang dijalankan kemungkinan besar akan bertahan
lebih lama.

Kemudian menurut Chung et al. (2020) cara berkomunikasi perusahaan dan customer melalui
media sosial merupakan salah satu faktor yang memengaruhi kinerja bisnis. Hasil penelitian ini
didukung dengan beberapa penelitian sebelumnya yaitu dari Yu et al. (2013), Lee et al. (2017),
dan Miller and Tucker (2013). Bagaimana perusahaan berkomunikasi melalui media sosial yaitu
dengan cara mengunggah sebuah konten pada media sosial dan bagaimana perusahaan merespon
pesan dari customer. Ketika perusahaan mengunggah sebuah informasi pada platform media
sosial milik perusahaan, informasi dapat dilihat dan disebarkan oleh lebih banyak orang lagi.
Peneliti berargumen bahwa usaha perusahaan untuk berkomunikasi dengan customer saat ini
maupun customer potensial melalui media sosial dapat berdampak pada market value, karena
informasi yang disebarluaskan melalui media sosial dapat memberikan sinyal pada investor saat
ini dan investor potensial mengenai strategi pemasaran, kualitas pelayanan customer, dan potensi

pertumbuhan perusahaan. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa dengan perusahaan memberi
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respon pada pesan negative customer (complaint) memiliki dampak yang lebih tinggi pada
financial returns dan pada pengambilan keputusan investor. Selain itu merespon pesan keluhan
dari customer dapat membantu menyelesaikan masalah tanpa menarik perhatian lebih dan dapat
menunjukkan kemampuan complaint management perusahaan. Rishika et al. (2013)
menunjukkan bahwa partisipasi dari customer pada media sosial perusahaan akan membawa
peningkatan frekuensi kunjungan customer pada media sosial perusahaan.

Dalam penelitian Purnomo (2018) menyatakan bahwa faktor yang memengaruhi kinerja
bisnis yaitu business partnership dan manajemen inovasi. Peneliti lain yang mendukung hasil
penelitian tersebut adalah Moghaddam et al. (2013) dan Aziz dkk. (2018). Business partnership
menurut Kim & Park (2003) yaitu hubungan jangka panjang dan berdasar pada hubungan timbal
balik dan pemahaman hubungan setiap pihak bahwa kesuksesan transaksi perusahaan secara
intrinsik bergantung pada pihak lain. Business partnership dapat berdampak pada kinerja bisnis
dengan membangun hubungan kemitraan dengan supplier dan customer. Membangun hubungan
kemitraan dengan supplier harus diiringi dengan komitmen dan koordinasi dari kedua belah
pihak. Hubungan kemitraan dengan customer harus dilengkapi dengan pengembangan
kepercayaan customer dan loyalitas customer. Dengan membangun hubungan kemitraan dengan
dua pihak itu, dapat memudahkan Kkinerja bisnis untuk lebih berkembang dan meningkat.
Kemudian manajemen inovasi menurut Hitt et al. (2015) yaitu proses yang digunakan untuk
membuat produk komersial yang berasal dari sebuah penemuan. Penemuan tersebut merupakan
kegiatan untuk memproduksi atau mengembangkan produk atau proses bisnis yang baru.
Manajemen inovasi lebih memiliki pengaruh besar pada kinerja bisnis, dibandingkan dengan

business partnership. Karena manajemen inovasi berasal dari manajemen internal bisnis itu
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sendiri, sehingga organisasi bisnis tersebut dapat menciptakan produk atau proses bisnis sesuai
dengan apa yang diharapkan.

Kemudian menurut Aziz, Raharjo, & Kusumawardhani (2018) dalam penelitiannya
menunjukkan bahwa faktor yang memengaruhi Kkinerja bisnis yaitu inovasi pada strategi
peningkatan teknologi. Hasil penelitian tersebut konsisten dengan penelitian sebelumnya dari
peneliti Barata et al. (2014) dan Kocak et al. (2016). Hasil dari penelitian ini menyimpulkan
bahwa organisasi bisnis yang berorientasi pada teknologi akan berpengaruh pada kinerja bisnis.
Perusahaan/organisasi yang berorientasi pada teknologi memiliki keunggulan kompetitif yang
lebih besar yang tidak dapat ditiru dengan gampang dan mudah oleh competitor. Dalam
menjalankan  bisnisnya,  perusahaan/organisasi akan  sejalan  dengan  harapan
perusahaan/organisasi untuk mencapai target dalam penjualan produk maupun jasanya, dengan
cara diferensiasi yang dihasilkan dari teknologi.

Dalam penelitian Hartini (2012) menyatakan bahwa inovasi produk maupun inovasi proses
bisnis tidak berdampak secara langsung pada kinerja bisnis UMKM. Penyebab mengapa inovasi
produk dan inovasi proses tidak berdampak secara langsung pada kinerja perusahaan bisnis,
karena pesaing dapat meniru dengan cepat inovasi produk dan inovasi proses yang dihasilkan.
Akibatnya, inovasi produk dan inovasi proses tidak dianggap istimewa, sehingga inovasi tersebut
tidak berdampak secara langsung pada profit dan pertumbuhan perusahaan. Namun kualitas
produk dapat dirasakan secara langsung oleh konsumen sehingga dapat meningkatkan profit dan
kinerja bisnis UMKM. Sehingga dapat disimpulkan bahwa, kualitas produk merupakan variabel
mediasi antara inovasi bisnis dengan kinerja bisnis. Hasil dari penelitian ini didukung oleh

peneliti sebelumnya Bayus et al. (1997) dan Chaney et al. (1991).
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Faktor yang memengaruhi Kinerja bisnis selanjutnya menurut Ramlawati & Djumahir (2011)
adalah penerapan praktiktotal quality management (TQM), daya saing, dan kepuasan konsumen.
Tidak hanya Ramlawati dkk yang mendukung bahwa terdapat hubungan positif antara TQM dan
Kinerja bisnis terdapat Cua dkk, (2001), Sousa & Voss (2002), Lakhal et al. dan Kaynak (2003)
juga mendukung pernyataan tersebut. Menurut Tjiptono & Diana (2004) TQM merupakan suatu
pendekatan dalam menjalankan usaha yang mencoba untuk memaksimumkan daya saing
organisasi melalui perbaikan terus menerus atas produk, jasa, manusia, proses dan
lingkungannya. Dari hasil penelitian ini dapat disimpulkan bahwa praktik TQM jika diterapkan
dengan baik maka kinerja bisnis akan semakin baik. Karena TQM merupakan konsep yang
memaksimumkan daya saing dan melakukan perbaikan secara terus menerus atas produk, jasa,
SDM, proses dan lingkungan organisasi. Kemudian faktor daya saing yaitu kemampuan sebuah
perusahaan untuk bertumbuh dan mendapatkan keuntungan di tengah banyak
perusahaan/organisasi lain di pasar. Daya saing berhubungan dengan bagaimana efektivitas suatu
organisasi dipasar persaingan, hal ini mengartikan bahwa jika daya saing suatu organisasi tinggi
maka efektivitas organisasi tersebut juga tinggi. Pada hasil penelitian menunjukkan hasil bahwa
walaupun daya saing semakin baik, namun belum tentu akan berdampak secara langsung pada
kinerja bisnis. Faktor daya saing berpengaruh secara tidak langsung pada kinerja bisnis melalui
faktor kepuasan konsumen. Daya saing yang baik akan meningkatkan kepuasan konsumen
sehingga pada akhirnya akan meningkatkan kinerja bisnis. Faktor kepuasan konsumen menurut
Nasution (2005) merupakan suatu keadaan di mana kebutuhan, keinginan, dan harapan
konsumen/pelanggan dapat terpenuhi melalui produk/jasa yang dikonsumsi. Hasil dari penelitian

menunjukkan bahwa kepuasan konsumen yang terjaga dengan baik akan meningkatkan kinerja
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bisnis. Dengan organisasi memenuhi kepuasan konsumen maka konsumen akan loyal dan
organisasi dapat mempertahankan konsumen tersebut. Hal ini akan sejalan dengan meningkatnya
Kinerja bisnis organisasi, karena profit, jaringan bisnis dan kinerja karyawan akan meningkat.
Namun masih ada perdebatan mengenai pengaruh daya saing dan kepuasan konsumen pada
kinerja bisnis, sehingga faktor faktor tersebut masih harus diuji lebih lanjut.

Faktor yang memengaruhi kinerja bisnis menurut Anjani, Raharjo, & Perdhana (2018), Aziz,
Mursityo, & Rachmadi (2018), dan Priambada (2015) yaitu penggunaan media sosial. Peneliti
lain yang mendukung bahwa kinerja bisnis dipengaruhi oleh penggunaan media sosial yaitu
Samiaji Sarosa (2012) dan Peneliti Parveen et al (2017). Media sosial menurut Safko (2010)
yaitu perpanjangan media tradisional yang menggunakan perangkat alat, teknik, dan teknologi
yang lebih canggih untuk menggabungkan, membangun hubungan dan interaksi sosial. Dalam
penelitian Anjani, Raharjo, & Perdhana (2018) menjelaskan bahwa terdapat beberapa faktor
yang memengaruhi penggunaan social media yaitu relative advantage, compatibility,
interactivity, cost effectiveness, dan top management. Faktor faktor tersebut merupakan objek
pengukuran penggunaan media sosial, di mana hasil dari penelitian menunjukkan seluruh faktor
tersebut memengaruhi penggunaan media sosial dalam berbisnis. Dalam penelitian Aziz,
Mursityo, & Rachmadi (2018) menyatakan bahwa hasil penelitiannya menyatakan bahwa
penggunaan media sosial khususnya instagram dapat meningkatkan kinerja bisnis dan
meningkatkan profit UMKM. Sedangkan menurut Priambada (2015) menyatakan bahwa
perkembangan UKM di Malang dan Surabaya dipengaruhi oleh penggunaan media sosial.
Dengan penggunaan media sosial pengusaha UKM dapat melakukan kontak secara langsung dan

dengan cara yang mudah dengan konsumen, pengusaha dapat melakukan promosi di media
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sosial, dapat mendata kebutuhan dan apa yang diinginkan konsumen, dan pengusaha dapat
menyampaikan respon kepada konsumen.

Dari uraian di atas terdapat beberapa variabel yang konsisten dengan penelitian sebelumnya
yaitu keahlian pemilik bisnis dan pelatihan keahlian karyawan UMKM (Chinomona, 2013),
strategic business network (Surin, Edward, & Wahab, 2017), perencanaan bisnis secara tertulis
(Blackburn, Hart, & Wainwright, 2013), social capital (Akintimehin, Eniola, Alabi, Eluyela,
Okere, & Ozordi, 2019), identitas sosial pemilik usaha (de la Cruz, Verdl Jover, & Goémez Gras,
2018), teknologi informasi dan komunikasi yang berfokus pada media sosial (Gecti & Dastan,
2013), cara berkomunikasi antara perusahaan dan customer melalui media sosial (Chung et al.
2020), intensitas penggunaan media sosial untuk CRM (Charoensukmongkol & Sasatanun,
2015), inovasi produk dan inovasi proses melalui kualitas produk (Hartini, 2012), (Aziz,
Raharjo, & Kusumawardhani, 2018), penerapan praktek TQM (Ramlawati & Djumahir, 2011),
penggunaan media sosial (Aziz, Mursityo, & Rachmadi, 2018) (Priambada, 2015). Namun ada
beberapa faktor yang memengaruhi kinerja bisnis dan tidak konsisten yaitu daya saing dan
kepuasan konsumen (Ramlawati & Djumahir, 2011), dan faktor usia dan ukuran perusahan
(Blackburn, Hart, & Wainwright, 2013).

Hampir keseluruhan variabel tersebut konsisten dengan penelitian sebelumnya, hanya
variabel daya saing dan kepuasan konsumen (Ramlawati & Djumahir, 2011) dan faktor usia dan
ukuran perusahan (Blackburn, Hart, & Wainwright, 2013) yang masih belum konsisten dengan
penelitian sebelumnya. Alasan skripsi ini tidak menggunakan variabel yang tidak konsisten

tersebut karena variabel tersebut lebih cenderung dalam bidang pemasaran sehingga peneliti
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menggunakan variabel lain yaitu intensitas penggunaan media sosial untuk CRM
(Charoensukmongkol & Sasatanun, 2015).

Dalam penelitian Charoensukmongkol & Sasatanun (2015) faktor yang memengaruhi kinerja
bisnis yaitu intensitas penggunaan media sosial untuk CRM. Penelitian ini didukung dengan
penelitian sebelumnya oleh Baird & Parasnis (2011), Malthouse et al. (2013), Woodcock (2011),
Trainor et al. (2014), Valkenburg et al. (2005), Zywica & Danowski (2008) dan Kock
(2004;2005). Hasil penelitian menunjukkan bahwa pengusaha yang menggunakan media sosial
secara intensif untuk CRM cenderung menghasilkan kepuasan kinerja bisnis yang tinggi. Dari
hasil penelitian tersebut menunjukkan bahwa pengusaha yang memiliki social competence
rendah dapat memanfaatkan media sosial untuk CRM secara intensif untuk meningkatkan
kepuasan kinerja bisnis. Hal ini dapat disimpulkan bahwa menggunakan media sosial untuk
CRM merupakan hal penting untuk perusahaan, terutama untuk target customer yang
menggunakan media sosial.

Berdasarkan kelemahan dan saran dari penelitian sebelumnya, maka skripsi ini akan berfokus
pada beberapa kekurangan dari penelitian sebelumnya dan menerapkan saran yang diberikan dari
penelitian sebelumnya. Keterbatasan penelitian dari Chung et al. (2020) yaitu penelitian tersebut
hanya berfokus pada perusahaan besar yang sudah terdaftar di Public Stocks Markets dan
perusahaan besar yang sudah menerapkan media sosial sebagai platform, peneliti menyarankan
untuk melakukan penelitian pada perusahaan yang lebih kecil agar bisa digeneralisasi lebih luas.
Selain itu keterbatasan hasil penelitian Chung et al. (2020) dan Charoensukmongkol &
Sasatanun (2015) yaitu peneliti hanya melakukan pengujian di negara tertentu sehingga sulit

untuk menggeneralisasi hasil penelitian di negara lain. Kemudian penelitian dari Surin, Edward,
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& Wahab (2017) menyarankan untuk mengukur kinerja bisnis tidak hanya dari sisi keuangan
namun juga dari sisi non keuangan atau operasional. Dari peneliti Ramlawati & Djumahir (2011)
terdapat kelemahan dalam pengumpulan data informasi penelitian, dari penelitian tersebut hanya
mengambil data dari sudut pandang manajer. Di mana manajer yang mewakili perusahaan
tersebut cenderung mengisi kuesioner dengan penilaian tinggi. Saran dari peneliti untuk
mengambil data tidak hanya dari sudut pandang manajemen, namun dari sudut pandang
karyawan agar dapat memverifikasi pernyataan manajemen.

Kemudian pada skripsi ini tidak menggunakan variabel kepuasan konsumen dan daya saing
yang merupakan variabel tidak konsisten di karenakan variabel tersebut lebih cenderung dalam
bidang pemasaran, bukan bidang akuntansi. Sehingga peneliti akan menggunakan variabel
penggunaan media sosial untuk CRM (Charoensukmongkol & Sasatanun, 2015). Meskipun
variabel tersebut konsisten, atas saran keterbatasan Charoensukmongkol & Sasatanun (2015)
untuk melakukan pengujian di daerah berbeda dengan tujuan agar dapat digeneralisasi lebih luas.
Sehingga peneliti menguji di tempat berbeda yaitu UMKM di daerah Sleman, Yogyakarta karena
UMKM di daerah tersebut masih dalam tahap perkembangan dan berusaha untuk bisa bertahan
di ekonomi modern seperti ini.

Perbedaan antara penelitian Charoensukmongkol & Sasatanun (2015) dan penelitian yang
akan dilakukan yaitu pada penelitian sebelumnya peneliti berfokus pada intensitas penggunaan
media sosial untuk CRM sedangkan pada penelitian ini berfokus pada bagaimana penggunaan
media sosial untuk CRM. Pada penelitian ini peneliti menambahkan pendekatan Isomorphic
Theory, dalam jurnal Seyfried, Ansmann, & Pohlenz (2019) menyatakan bahwa Institutional

Theory (Isomorphism Theory) merupakan alat yang kuat dan populer untuk menganalisis
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perubahan organisasi dan perilaku organisasi, sehingga pendekatan tersebut dapat berguna untuk
menggambarkan secara komprehensif latar belakang penggunaan media sosial untuk CRM pada

organisasi UMKM. Kemudian penelitian ini menggunakan penelitian kuantitatif deskriptif.

2.2. Landasan Teori

2.2.1. Isomorphic Theory

Isomorphic Theory merupakan bagian dari Institutional Theory yang merupakan teori
yang mendasari terbentuknya organisasi karena tekanan lingkungan institusional yang
menyebabkan terjadinya institusionalisasi. Teori institusional menitik beratkan pada teknis atau
ekonomis yang mengakibatkan organisasi harus efisien dan efektif dalam memproduksi dan
memasok barang dan jasa. Melalui pendekatan teori institusional akan memberikan gambaran
atas suatu topik yang berkenaan untuk kemudian mengemukakan berbagai implikasi yang timbul
(Darono, 2012). Scott (2004) mengemukakan bahwa teori institusional memberi perhatian yang
mendalam dan sungguh-sungguh pada struktur sosial. Gerhard Linski dan Svejvig (2010)
menyatakan bahwa teori institusional dapat membahas perilaku sosial baik dalam tingkat makro,
tingkat meso maupun tingkat mikro. Prinsip dasar teori ini adalah bahwa kelangsungan hidup
organisasi membutuhkan organisasi tersebut untuk menyesuaikan diri terhadap norma-norma
sosial dari perilaku yang dapat diterima.

DiMaggio and Powell (1983) dalam jurnal (Caravella, 2013) menyatakan bahwa konsep
dari isomorphism yaitu organisasi tidak hanya bersaing untuk sumber daya dan pelanggan namun
juga untuk kekuatan politik, legitimasi institusional dan sosial serta ekonomi. Organisasi publik

yang cenderung fokus pada perolehan legitimasi maka bisa jadi akan memiliki kesamaan atau
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isomorfisme (isomorphism) dengan organisasi publik lainnya. Menurut Nazarudin & Suseno
(2017) organisasi akan berupaya untuk menyesuaikan diri atau isomorphic (sama dalam tampilan
namun berbeda di dalamnya) akibat adanya tekanan dari luar. Teori isomorphism berguna dalam
memahami politik dari perubahan organisasi dan struktur organisasi (DiMaggio and Powell,
1983). Menurut DiMaggio and Powell (1983) terdapat tiga mekanisme atau proses bagaimana
perubahan isomorphism terjadi yaitu koersif, mimetik, dan normative. Ketiga hal tersebut
merupakan proses atau mekanisme dalam isomorphism bukan tipe atau bentuk dari isomorphism
(Mizruchi & Fein, 1999).

DiMaggio dan Powell (1983) menyatakan bahwa mekanisme koersif berasal dari
ekspektasi eksternal organisasi hukum dan budaya organisasi serta pengaruh politik melalui
undang undang dan peraturan. Dengan disahkannya hukum dan peraturan maka secara tidak
langsung juga menciptakan harapan dan tekanan untuk organisasi agar mematuhinya.
Mekanisme koersif terjadi karena organisasi berada dalam tekanan yang mengharuskan untuk
patuh agar mencapai tujuan organisasi. Kemudian mekanisme mimetic muncul dari
ketidakpastian dan ambiguitas organisasi, organisasi secara terus menerus menghadapi beberapa
masalah dan cara penyelesaian masalah tersebut masih belum jelas. Dengan permasalahan seperti
itu organisasi pun menirukan bagaimana cara penyelesaian masalah dari organisasi lain yang
sejenis. Mechanism mimetic terjadi karena organisasi meniru organisasi lain yang sejenis yang
telah berhasil dalam mengatasi permasalahan. Mekanisme normatif secara umum berhubungan
dengan anggota organisasi, latar belakang pendidikan atau profesi anggota organisasi dan
bagaimana menggunakan norma norma profesional dalam organisasi. Mekanisme normative

terjadi karena semakin tinggi norma norma dalam suatu organisasi maka tujuan organisasi akan
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tercapai maksimal. Ketiga mekanisme dari isomorphism tersebut dapat tumpang tindih dan
bercampur, meskipun berasal dari kondisi dan alasan berbeda hal itu dapat memungkinkan untuk
memengaruhi karakteristik organisasi dengan cara yang berbeda (Frumkin & Galaskiewicz,

2004).

2.3. Hipotesis Penelitian

2.3.1 Penggunaan media sosial untuk CRM pada kinerja bisnis UMKM

Penggunaan dalam Kamus Besar Bahasa Indonesia diartikan sebagai proses, cara, atau
perbuatan menggunakan sesuatu atau pemakaian. Dalam penelitian ini kata penggunaan merujuk
pada penggunaan media sosial dalam proses bisnis organisasi bisnis UMKM. Kemudian definisi
media sosial menurut Lewis (2010) yaitu label bagi teknologi digital yang memungkinkan orang
untuk berhubungan, berinteraksi, memproduksi, dan berbagi isi pesan. Berdasarkan uraian di atas
maka penggunaan media sosial adalah suatu kegiatan, cara, atau proses yang dilakukan
seseorang untuk berhubungan, berinteraksi, memproduksi, atau berbagi isi pesan melalui
teknologi digital. Dalam penelitian ini berhubungan dengan proses bisnis organisasi UMKM.

Sudah banyak perusahaan atau organisasi bisnis yang menggunakan media sosial untuk
kinerja bisnis. Fatih dan Dastan (2013) dalam jurnal Supriyanto (2015) menyatakan bahwa
perubahan teknologi yang sangat cepat bisa berpengaruh pada kinerja bisnis. Dalam
pengembangan usaha bisnis para pelaku UKM menggunakan alternatif penggunaan teknologi
informasi, khususnya media sosial (Supriyanto, 2015). Adanya media sosial merupakan salah
satu penyelesaian yang dirasa efektif dan berbiaya murah bagi pelaku UKM karena biayanya

yang murah, dapat mengelola hubungan dengan pelanggan dengan mudah sehingga dapat
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meningkatkan kinerja bisnis. Temuan penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa teknologi
informasi dan komunikasi media sosial memiliki dampak positif pada kinerja bisnis yang
dimediasi oleh biaya dan pemasaran. Dengan penggunaan media sosial sebagai bagian dari
kinerja bisnis, organisasi bisnis melibatkan pelanggan sebagai bagian dari strategi bisnis untuk
membangun dan mempertahankan kepercayaan terhadap produk atau jasa yang diberikan.
Dengan uraian tersebut, dapat memberikan kesempatan bagi organisasi bisnis untuk menerapkan
CRM.

Dalam jurnal Aziz, Mursityo dan Rachmadi (2018) menyatakan CRM diartikan sebagai
memanfaatkan informasi customer untuk meningkatkan kualitas produk dan/atau jasa yang
berguna untuk meningkatkan kepuasan customer melalui manajemen hubungan customer yang
efektif. Pada jurnal rujukan yaitu Charoensukmongkol & Sasatanun (2015) menyampaikan
bahwa penerapan terkait CRM dilakukan pada organisasi bisnis yang tergolong besar. Namun
pada jurnal penelitian Malthouse et al. (2013) dan Trainor et al., (2014) menyarankan untuk
penggunaan media sosial dapat memberi kesempatan organisasi bisnis kecil untuk
mengimplementasikan aktivitas CRM meskipun dengan cara yang berbeda dengan organisasi
bisnis besar dan belum memiliki kerangka yang pasti. Dengan memanfaatkan media sosial untuk
menerapkan aktivitas CRM diharapkan dapat meningkatkan kinerja bisnis UMKM. Berdasarkan
uraian di atas, maka hipotesis pertama penelitian ini sebagai berikut :

H1: penggunaan media sosial untuk CRM berpengaruh positif pada kinerja bisnis

UMKM.
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2.3.2. Tekanan koersif pada penggunaan media sosial untuk CRM

Organisasi publik yang cenderung fokus pada perolehan legitimasi maka bisa jadi akan
memiliki kesamaan atau isomorfisme (isomorphism) dengan organisasi publik lainnya. Menurut
Nazarudin dan Suseno (2017) organisasi akan berupaya untuk menyesuaikan diri atau
isomorphic (sama dalam tampilan namun berbeda di dalamnya) akibat adanya tekanan dari luar.
Teori isomorphism berguna dalam memahami politik dari perubahan organisasi dan struktur
organisasi (DiMaggio dan Powell, 1983). Salah satu proses organisasi bisnis menyesuaikan diri
dengan tuntutan eksternal maupun internal yaitu dengan terjadinya proses isomorphism koersif.

Tekanan isomorfism koersif yaitu berasal dari ekspektasi eksternal maupun internal
organisasi, hukum dan budaya organisasi, serta pengaruh politik melalui undang undang dan
peraturan. Isomorphism koersif terjadi karena organisasi berada dalam tekanan yang dipengaruhi
oleh hukum atau peraturan yang bersangkutan yang mengharuskan untuk patuh agar mencapai
tujuan organisasi. Dengan disahkannya hukum dan peraturan maka secara tidak langsung juga
menciptakan harapan dan tekanan untuk organisasi agar mematuhinya. Tekanan yang diberikan
dengan diberlakukannya suatu hukum atau peraturan dapat menimbulkan tekanan untuk
menggunakan media sosial untuk CRM pada UMKM. Dengan menggunakan media sosial untuk
CRM yang ditimbulkan karena tekanan isomorphism koersif, UMKM diharapkan dapat
membangun dan mempertahankan hubungan dengan konsumen sehingga dapat meningkatkan
kinerja bisnis UMKM. Dalam penelitian Gabriel & Wobodo (2019) menyatakan bahwa jika

organisasi bisnis ingin memperbaiki kinerja bisnis mereka, maka organisasi tersebut harus bisa
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memahami dan merespon perubahan yang disebabkan oleh proses isomorphic koersif. Kemudian
dalam penelitian Wahyuni & Adam (2015) membuktikan bahwa terdapat hubungan positif antara
penerapan SAP berbasis akrual dengan tekanan isomorphism koersif. Berdasarkan uraian di atas,
maka hipotesis kedua penelitian ini sebagai berikut:
H2 : tekanan isomorphism koersif berpengaruh positif pada penggunaan media sosial

untuk CRM

2.3.3. Tekanan normatif pada penggunaan media sosial untuk CRM

Organisasi publik yang cenderung fokus pada perolehan legitimasi maka bisa jadi akan
memiliki kesamaan atau isomorfisme (isomorphism) dengan organisasi publik lainnya. Menurut
Nazarudin dan Suseno (2017) organisasi akan berupaya untuk menyesuaikan diri atau
isomorphic (sama dalam tampilan namun berbeda di dalamnya) akibat adanya tekanan dari luar.
Salah satu proses organisasi bisnis menyesuaikan diri dengan tuntutan eksternal maupun internal
yaitu dengan terjadinya proses isomorphism normative.

Dimaggio dan Powel (1983) pada jurnal Wahyuni dan Adam (2015) menjelaskan bahwa
isomorphism normative berkaitan dengan norma norma yang berlaku dalam suatu organisasi
tersebut. Dalam organisasi bisnis hal ini berkaitan dengan karakteristik norma norma yang terjadi
pada UMKM tersebut. Karakteristik norma norma tersebut dapat berupa budaya UMKM,
lingkungan eksternal UMKM, dan internal UMKM yang menggunakan media sosial untuk
CRM. Dengan lingkungan sekitar menggunakan media sosial untuk CRM tersebut, dapat
menimbulkan tekanan pada UMKM itu sendiri untuk ikut menerapkan kebijakan tersebut.

Sehingga isomorphism normative dapat berpengaruh pada penerapan penggunaan media sosial
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untuk CRM kemudian dapat meningkatkan kinerja bisnis UMKM dan dapat bertahan dalam
dunia bisnis di jaman modern seperti sekarang. Gabriel dan Wobodo, (2019) menyatakan bahwa
jika organisasi bisnis ingin memperbaiki kinerja bisnis mereka, maka organisasi tersebut harus
dapat beradaptasi dan merespon dampak dari tekanan isomorphism normative. Kemudian dalam
penelitian Wahyuni dan Adam (2015) membuktikan bahwa terdapat hubungan positif antara
penerapan SAP berbasis akrual dengan tekanan isomorphism normatif. Berdasarkan uraian di
atas, maka hipotesis ketiga penelitian ini sebagai berikut :

H3 : tekanan isomorphism normatif berpengaruh positif pada penggunaan media sosial

untuk CRM.

2.3.4 Tekanan mimetik pada penggunaan media sosial untuk CRM

Organisasi publik yang cenderung fokus pada perolehan legitimasi maka bisa jadi akan
memiliki kesamaan atau isomorfisme (isomorphism) dengan organisasi publik lainnya. Menurut
Nazarudin & Suseno (2017) organisasi akan berupaya untuk menyesuaikan diri atau isomorphic
(sama dalam tampilan namun berbeda di dalamnya) akibat adanya tekanan dari luar. Salah satu
proses organisasi bisnis menyesuaikan diri dengan tuntutan eksternal maupun internal yaitu
dengan terjadinya proses isomorphism mimetik.

Dalam jurnal Ratmono (2013) isomorphism mimetik merupakan peniruan terhadap
organisasi lain yang telah sukses melakukan adopsi dan memperoleh legitimasi. Peniruan ini
disebabkan karena teknologi yang dimiliki UMKM tersebut kurang dipahami, tujuan UMKM
masih belum jelas, atau karena adanya role model dari UMKM yang sudah sukses dalam

mengadopsi atau menyelesaikan permasalahan Khubiyati & Arifin (2016). Kemudian Seyfried,
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Ansmann, dan Pohlenz (2019) menjelaskan bahwa isomorphism mimetic muncul dari
ketidakpastian dan ambiguitas organisasi, secara terus menerus organisasi menghadapi berbagai
macam permasalahan dan bagaimana cara untuk menyelesaikan permasalahan tersebut masih
belum jelas. Sehingga organisasi tersebut meniru organisasi lain yang sudah sukses dalam
penyelesaian masalah yang serupa tanpa banyak pemikiran.

Dalam zaman modern seperti sekarang salah satu cara penyelesaian permasalahan
UMKM yaitu dengan menggunakan media sosial dalam kinerja bisnis mereka. Fatih & Dastan
(2013) dalam jurnal Supriyanto (2015) menjelaskan bahwa media sosial adalah trend sarana
penjualan yang akhir-akhir ini sedang marak digunakan oleh pelaku bisnis dalam menjalankan
usaha. Hadirnya media sosial merupakan alat bantu pemasaran yang dirasa efektif dan berbiaya
murah untuk melangsungkan bisnis pelaku usaha khususnya dalam hal biaya, pengelolaan
hubungan dengan pelanggan dapat meningkatkan kinerja bisnis. Sehingga banyak UMKM
sukses menggunakan media sosial sebagai sarana untuk meningkatkan kinerja bisnisnya. Hal
tersebut pun memotivasi UMKM lain yang belum sukses untuk mencontoh penggunaan media
sosial untuk kinerja bisnis mereka. Hingga pada akhirnya banyak UMKM jaman sekarang yang
meniru UMKM sukses untuk menggunakan media sosial dalam pemasaran dan membina
hubungan dengan konsumen, sehingga dapat meningkatkan kinerja bisnis mereka. Dalam hasil
penelitian Gabriel & Wobodo (2019) menyatakan bahwa jika organisasi bisnis ingin
memperbaiki kinerja bisnis mereka, salah satu cara yang dapat digunakan yaitu dengan
beradaptasi dan merespon atas dampak yang ditimbulkan oleh tekanan isomorphic mimetik.
Kemudian dalam penelitian Wahyuni & Adam (2015) membuktikan bahwa terdapat hubungan

positif antara penerapan SAP Dberbasis akrual dengan tekanan isomorphism mimetik.

35



Berdasarkan uraian di atas, maka hipotesis keempat penelitian ini sebagai berikut:
H, : tekanan isomorphism mimetik berpengaruh positif pada penggunaan media sosial

untuk CRM.
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2.4. Kerangka Penelitian

Gambar 2.1 Kerangka Penelitian
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BAB Il

METODE PENELITIAN

3.1. Populasi dan Sampel

3.1.1 Populasi
Menurut Margono (2004) populasi merupakan keseluruhan data yang menjadi fokus peneliti
Dalam penelitian ini populasinya merupakan seluruh UMKM Kauliner yang berada di wilayah

Sleman. Berdasarkan data dari https://dinkopukm.slemankab.go.id/data-statistik/data-ukm/

jumlah total UMKM kuliner di daerah Sleman sebanyak 7.435 UMKM.

3.1.2 Sampel
Sugiyono (2007) mendefinisikan sampel yaitu bagian dari jumlah dan karakteristik yang

dimiliki oleh populasi tersebut. Sampel merupakan bagian dari populasi, yang benar benar dipilih
sesuai dengan Kkarakteristik populasi. Metode pengambilan sampel pada penelitian ini
menggunakan convenience sampling yaitu pengambilan sampel didasarkan pada ketersediaan
elemen dan kemudahan untuk mendapatkannya. Convenience sampling menurut Santoso dan
Tjiptono (2001:89) yaitu prosedur sampling yang memilih sampel dari orang atau unit yang
paling mudah dijumpai atau diakses. Namun peneliti menggunakan beberapa kriteria dalam
pengambilan sampel agar jumlah sampel tidak terlalu besar. Adapun kriteria yang diterapkan

yaitu:

1. UMKM Kuliner yang berada di wilayah Sleman dengan usia bisnis > 4 tahun.
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2. UMKM Kuliner yang berada di wilayah Sleman dengan omset < Rp 300.000.000,-/tahun dan
jumlah karyawan 4<20 orang.

3. UMKM Kuliner yang berada di Wilayah Sleman yang sudah menggunakan media sosial
sebagai bagian dari proses bisnis dan yang belum menggunakan media sosial sebagai bagian

dari proses bisnis.

3.2. Data dan Metode Pengumpulan Data

Data yang digunakan dalam penelitian ini merupakan data primer yaitu data yang
diperoleh atau dikumpulkan langsung di lapangan oleh peneliti. Jenis penelitian ini yaitu
kuantitatif deskriptif, hasil penelitian berupa angka/numeric yang kemudian diinterpretasikan
menjadi kalimat deskriptif. Untuk memperoleh data tersebut menggunakan kuesioner yang akan
disebarkan pada UMKM di Sleman yang memenuhi kriteria penelitian. Secara garis besar isi

kuesioner yang akan digunakan untuk responden berisi dua bagian, yaitu:

1. Bagian yang mengungkapkan latar belakang UMKM. Berisi mengenai usia UMKM berdiri,
jumlah karyawan, omset pertahun, dan jenis media sosial yang digunakan.

2. Bagian yang mengungkapkan pertanyaan mengenai variabel pengujian penelitian.
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3.3. Variabel dan Pengukuran Variabel

3.3.1. Kinerja Bisnis

Kinerja bisnis menurut Amstrong & Baron dalam jurnal Wibowo (2008) yaitu hasil dari
pekerjaan yang memiliki hubungan dengan tujuan organisasi bisnis, kepuasan konsumen, dan
memberikan kontribusi pada ekonomi. Tujuan dari pengukuran Kinerja bisnis yaitu untuk
mengukur keberhasilan atau kegagalan organisasi, dan menilai dari segi keuangan atau non-
keuangan.

Dalam penelitian ini peneliti menggunakan dua sudut pandang dalam mengukur kinerja
bisnis UMKM vyaitu keuangan dan non-keuangan. Dalam jurnal Islami, Kunaifi, & Gunawan
(2017) menjelaskan bahwa dalam pengukuran kinerja UMKM berbeda dengan pengukuran
Kinerja bisnis pada perusahaan besar, di mana UMKM dalam pengukuran kinerja tidak
diturunkan dari strategi yang digunakan, sedangkan pada umumnya pengukuran Kinerja
diturunkan dari strategi yang digunakan. Pada penelitian ini peneliti indikator pengukuran kinerja
bisnis keuangan yaitu laba yang diperoleh, tingkat penjualan dan cash flow (Ahmad, 2017).
Dalam pengukuran kinerja bisnis, peneliti menggunakan 2 sudut pandang yaitu dari keuangan
dan non keuangan. Masing masing pertanyaan dalam kuesioner diukur dengan menggunakan
Likert Scale. Dengan angka 1 untuk sangat tidak setuju dan 5 sangat setuju (Aziz, Mursityo, &

Rachmadi, 2018). Berikut merupakan indikator pengukuran yang digunakan dalam penelitian ini:
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Tabel 3. 1 Indikator Kinerja Bisnis

No Variabel Indikator Jumlah Sumber
pertanyaan
1. | Kinerja bisnis non | Kepuasan 3 (Islami, Kunaifi, &
keuangan konsumen Gunawan, 2017)
Kualitas 2
produk
2. | Kinerja bisnis | Laba yang 1 (Ahmad, 2017)
keuangan diperoleh
Tingkat 1
penjualan
Cash Flow 1

3.3.2. Penggunaan Media Sosial untuk CRM

Media sosial menurut Lewis (2010) adalah label bagi teknologi digital yang
memungkinkan orang untuk berhubungan, berinteraksi, memproduksi, dan berbagi isi pesan.
Keberadaan media sosial dapat membantu dan memberikan kesempatan bagi setiap pengusaha
(Aziz, Mursityo, & Rachmadi, 2018). Pada penelitian ini peneliti akan menggunakan media

sosial Instagram, Facebook, dan Youtube untuk dijadikan objek penelitian. Lalu definisi
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Customer Relationship Management (CRM) menurut Bull (2003) dalam arti umum dapat
merujuk pada pemanfaatan informasi atau pengetahuan yang terkait dengan konsumen untuk
memberikan produk atau layanan yang relevan kepada konsumen. CRM berguna untuk
meningkatkan kepuasan konsumen melalui manajemen hubungan konsumen yang efektif.
Dengan memanfaatkan media sosial untuk melakukan konsep CRM, dapat
mempermudah pengusaha dalam pemasaran, penjualan dan membangun hubungan dengan
konsumen. Terdapat beberapa indikator yang digunakan untuk mengukur variabel penggunaan
media sosial untuk CRM, indikator tersebut diukur menggunakan Likert Scale di mana 1

menunjukkan sangat tidak setuju dan 5 menunjukkan sangat setuju.

Tabel 3. 2 Indikator Penggunaan Media Sosial untuk CRM

No Variabel Indikator Jumlah Sumber
pertanyaan

1. | Penggunaan | Media sosial untuk 1
media sosial | mengidentifikasi

untuk CRM | kebutuhan dan
keinginan konsumen

Media sosial untuk 1 (Charoensukmongkol &
mengelompokkan Sasatanun, 2015); (Aziz,

ke_butyhan dan Mursityo, & Rachmadi,
keinginan konsumen 2018)

Media sosial untuk 1
berinteraksi  dengan
konsumen

Media sosial untuk 1
memenuhi kebutuhan
dan keinginan
konsumen
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3.3.3. Isomorphism Koersif

Isomorfism koersif yaitu berasal dari ekspektasi eksternal maupun internal organisasi,
hukum dan budaya organisasi, serta pengaruh politik melalui undang undang dan peraturan.
Isomorphism koersif terjadi karena organisasi berada dalam tekanan yang dipengaruhi oleh
hukum atau peraturan yang bersangkutan yang mengharuskan untuk patuh agar mencapai tujuan

organisasi. Indikator indikator yang digunakan dalam penelitian sebagai berikut:

Tabel 3. 3 Indikator Isomorphism Koersif

N Variabel Indikator Jumlah sumber
pertanyaan
1. | Isomorphism Tekanan dari 1
Koersif organisasi bisnis
. (Carvalho,
sejenis
Cunha,
Tekanan dari 1 Lima, &
pemerintahan Carstens,
2017);
Tekanan dari 1 )
(Gabriel &
atasan
Wobodo,
Tekanan dari 1 2019)
konsumen

43



3.3.4. Isomorphism Normatif

Isomorphism normatif secara umum berhubungan dengan anggota organisasi, latar
belakang pendidikan atau profesi anggota organisasi dan bagaimana menggunakan norma norma
profesional dalam organisasi. Isomorphism normatif terjadi karena tekanan dari lembaga
professional, lembaga pendidikan atau komitmen manajemen. Dalam penelitian ini peneliti

melakukan penelitian berdasarkan indikator indikator sebagai berikut:

Tabel 3. 4 Indikator Isomorphism Normatif

No Variabel Indikator Jumlah sumber
pertany
aan
1. Isomorphism | Berdasarkan 1
Normatif pelatihan/seminar )
(Nurchim,
Tekanan latar belakang 1 2016)
pendidikan owner/manajer (Carvalho,
_ Cunha,
Tekanan pesaing bisnis 1 .
Lima, &
Tekanan dari supplier 1 Carstens,
2017) &
Tekanan kepercayaan 1 .
(Gabriel &
masyarakat
Wobodo,
2019)
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3.3.5. Isomorphism Mimetik

Isomorphic mimetic muncul dari ketidakpastian dan ambiguitas lingkungan organisasi,
sehingga organisasi secara terus menerus menghadapi beberapa masalah dan cara penyelesaian
masalah tersebut masih belum jelas. Mechanism mimetic yaitu meniru organisasi sejenis yang
telah berhasil mengatasi permasalahan yang sama, dikarenakan organisasi itu sendiri berada
dalam ketidakpastian dan ambiguitas. Dalam penelitian ini peneliti menggunakan indikator

indikator sebagai berikut dalam melakukan penelitian:

Tabel 3. 5 Indikator Isomorphism Mimetik

No Variabel Indikator Jumlah sumber
pertanyaan
1. | Isomorphism Tekanan 2 (Nurchim,
Mimetik permasalahan 2016)
bisnis (Carvalho,
Tekanan pesaing 1 C-unha,
Lima, &
Tekanan 1 Carstens,
konsumen 2017) &
(Gabriel &
Wobodo,
2019)

45



3.4. Alat Statistik

3.4.1. Pengukuran Variabel
Pada pengukuran variabel peneliti akan menggunakan kuesioner dengan skala interval
yaitu 5 point likert scale untuk menguji variabel. Dengan angka 1 untuk sangat tidak setuju dan 5

sangat setuju (Aziz, Mursityo, & Rachmadi, 2018).

3.4.2. Analisis Statistik Deskriptif

Dengan menggunakan analisis deskriptif digunakan untuk menggambarkan atau
menganalisis suatu hasil penelitian tetapi tidak digunakan untuk membuat kesimpulan yang lebih
luas (Sugiyono, 2008). Tujuan dari analisis deskriptif yaitu untuk membuat gambaran atau
deskripsi mengenai fakta fakta, sifat, serta hubungan secara sistematis. Dengan menggunakan
analisis deskriptif diharapkan dapat dengan mudah memahami karakteristik data, jenis data, dan

untuk penelitian selanjutnya. Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan Ms. Excel 2013.

3.4.3. Analisis Partial Least Square (PLS)

Berdasarkan kerangka pemikiran teoritis dan model penelitian, peneliti menggunakan
teknik analisis data Partial Least Square (PLS) yang merupakan salah satu alternatif dari
Structural Equation Modelling (SEM) atau Model Persamaan Struktural. Ghozali (2016)
menjelaskan bahwa PLS adalah metode analisis yang bersifat soft modeling karena tidak
mendasarkan pada asumsi data harus dengan skala pengukuran, distribusi data (distribution free)
dan jumlah sampel tidak harus besar. PLS merupakan bagian dari SEM yang berbasis variance,
bertujuan untuk mengonfirmasi teori atau mengembangkan suatu teori. PLS dapat digunakan

untuk menganalisis sekaligus konstruk yang dibentuk dengan indikator reflektif dan indikator
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formatif, dan hal ini tidak mungkin dijalankan dalam covariance based SEM (CB SEM) karena
akan terjadi unidentified model (Ghozali dan Latan, 2012). Covariance based SEM (CB-SEM)
merupakan alternatif lain selain PLS vyaitu teknik analisis berbasis kovarian, di mana jika
menggunakan teknik analisis ini mengharuskan sampel yang berjumlah besar dan data harus
memenuhi berbagai asumsi parametric. Sehingga peneliti memilih PLS yang merupakan metode
analisis yang powerfull, sebab tidak memerlukan dasar asumsi atau syarat yang banyak
kemudian data tidak harus berdistribusi normal multivariate. Beberapa program yang dirancang
untuk menyelesaikan PLS adalah SmartPLS, PLS Graph, VPLS atau PLS-GUI.

Alat uji Partial Least Square (PLS) pada penelitian ini menggunakan alat SmartPLS 3.0.
Dalam penelitian ini dilakukan dua model analisis PLS yaitu analisis model pengukuran (outer
model) dan model struktural (inner model). Dalam analisis PLS variabel terikat disebut dengan
variabel endogen, di mana dalam penelitian ini yang merupakan variabel endogen adalah kinerja
bisnis UMKM (Y). Kemudian untuk variabel bebas disebut dengan variabel eksogen, di mana
dalam penelitian ini yang merupakan variabel eksogen adalah penggunaan media sosial untuk
CRM (X1), isomorphism koersif (X2), isomorphism normative (X3), isomorphism mimetic

(X4).

3.4.3.1 Model Pengukuran (Outer Model)

Model pengukuran (outer model) adalah model yang menghubungkan variabel laten dengan
indikator indikatornya. Dalam pengukuran outer model terdapat tiga kriteria pengukuran untuk
menilai outer model yaitu dengan Convergent Validity, Discriminant Validity, dan Composite

Reliability.
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Convergent Validity yaitu model reflektif indikator yang dinilai berdasarkan pengujian
individual item reliability menggunakan standardized loading factor yang menggambarkan
besarnya korelasi antar setiap indikator dengan konstruknya. Untuk penelitian tahap awal dari
pengembangan skala pengukuran nilai loading 0,5 sampai 0,6 dianggap cukup memadai Chin
(1998) (dalam Ghozali, 2016). Kemudian untuk nilai Average Variance Extracted (AVE) harus
>0,5 itu dikatakan cukup (Ghozali dan Latan, 2012)

Discriminant Validity berguna untuk memastikan bahwa setiap konsep dari masing masing
variabel laten berbeda dengan variabel lainnya (Ghozali, 2016). Dalam pengujian Discriminant
Validity dilakukan dengan melihat nilai cross loading. Untuk nilai cross loading factor berguna
untuk mengetahui apakah konstruk memiliki nilai diskriminan yang memadai. Dengan cara
membandingkan nilai loading pada konstruk yang dituju harus lebih besar dibandingkan dengan
nilai loading dengan konstruk lain.

Composite reliability berguna untuk mengukur suatu konstruk, dalam penelitian ini dilihat
dari nilai composite reliability. Variabel laten dapat dikatakan mempunyai reliabilitas yang baik

apabila nilai composite reliability >0,7.

3.4.3.2. Model Struktural (Inner Model)

Model structural merupakan bagian dari model SEM yang menggambarkan hubungan
antara variabel laten dengan variabel laten lainnya atau seperangkat variabel eksogen dan
endogen dalam suatu model. Model struktural dievaluasi dengan menggunakan R-square untuk

konstruk dependen dan analisis path coefficients (koefisien jalur) untuk menguji hipotesis.
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Nilai R-square (R?) dipergunakan untuk mengukur seberapa besar pengaruh variabel
laten eksogen tertentu terhadap variabel laten endogen. Dalam menilai model dengan PLS
dimulai dengan melihat R-square untuk setiap variabel laten dependen. Perubahan nilai R-square
dapat digunakan untuk menilai pengaruh variabel laten eksogen tertentu terhadap variabel laten

endogen apakah mempunyai pengaruh yang substantif (Ghozali dan Latan, 2012).

3.4.4. Pengujian Hipotesis
Dalam penelitian ini pengujian hipotesis menggunakan analisis PLS. Persamaan regresi

yang digunakan adalah sebagai berikut:
Xi=a+b2Xo+ b3X3 +bdX, + e
Y =blX; +e;
Di mana :

Y= Kinerja Bisnis

b1- b4= Koefisien regresi

X1= Penggunaan media sosial untuk CRM

X,= Tekanan isomorphism koersif

Xs= Tekanan isomorphism normative

X,4= Tekanan isomorphism mimetik

E1-» = Error

Untuk pengujian hipotesis menggunakan analisis path coefficients (koefisien jalur).

Analisis path coefficients adalah suatu metode yang mengkaji pengaruh (efek) langsung maupun
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tidak langsung dari variabel-variabel yang dihipotesiskan sebagai akibat pengaruh perlakuan
terhadap variabel tersebut. Menurut Riduwan dan Kuncoro (2012:2) analisis koefisien jalur
digunakan untuk menganalisis pola hubungan antar variabel dengan tujuan untuk mengetahui
pengaruh langsung maupun tidak langsung seperangkat variabel independen (eksogen) terhadap

variabel dependen (endogen).

Kemudian menggunakan pendekatan probabilitas dilihat dari hasil p value yang
dibandingkan dengan alpha (1%). Sehingga penentuan pengambilan keputusan adalah sebagai

berikut:

1. Jika nilai p value (sig) < a = 0.01, maka hipotesis alternative didukung

2. Jika nilai p value (sig) > oo = 0.01, maka hipotesis alternatif tidak didukung

3.5. Hipotesis Operasional

1. Penggunaan media sosial untuk CRM

Hoz1; b1<0 . penggunaan media sosial untuk CRM tidak memiliki pengaruh positif pada
kinerja bisnis UMKM

Ha1; b1>0 . penggunaan media sosial untuk CRM memiliki pengaruh positif pada kinerja

bisnis UMKM
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2. Tekanan Isomorphism Koersif

Hoz; b2<0 : tekanan isomorphism koersif tidak memiliki pengaruh positif penggunaan media
sosial untuk CRM

Haz; b2>0 : tekanan isomorphism koersif berpengaruh positif pada penggunaan media sosial
untuk CRM

3. Tekanan Isomorphism Normartif

Hos; b3<0 . tekanan isomorphism normative tidak memiliki pengaruh positif pada
penggunaan media sosial untuk CRM.

Haz; b3>0 . tekanan isomorphism normatif berpengaruh positif pada penggunaan media
sosial untuk CRM.

4. Tekanan Isomorphism Mimetik

Hoa; b4<0 : tekanan isomorphism mimetik tidak memiliki pengaruh positif pada penggunaan
media sosial untuk CRM.

Has; b4>0 . tekanan isomorphism mimetik berpengaruh positif pada penggunaan media

sosial untuk CRM.
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BAB IV

ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN

4.1. Hasil Pengumpulan Data

Pada penelitian ini, objek penelitian yang digunakan yaitu UMKM kuliner di daerah
Kabupaten Sleman. Peneliti melakukan penyebaran kuesioner melalui google form dan secara
offline atau menggunakan kertas. Total kuesioner yang disebar yaitu 260 kuesioner dan
keseluruhan kuesioner telah terisi. Dengan menggunakan metode Convenience sampling, data
yang dapat diolah hanya 210. Keterangan lebih lengkap mengenai pengumpulan kuesioner dapat

dilihat pada tabel 4.1

Tabel 4. 1 Hasil Pengumpulan Data

Keterangan Jumlah | %
Kuesioner yang disebar 260 100
Kuesioner yang diisi tidak lengkap 0 0
Kuesioner tidak kembali 0 0
Kuesioner yang tidak memenuhi Purposive Sampling | 5 20
Kuesioner yang dapat digunakan 210 80

sumber: Hasil Penelitian, 2020
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4.2. Deskripsi Responden

4.2.1. Umur Usaha

Berdasarkan kuesioner yang telah disebarkan, dikumpulkan, dan kemudian umur bisnis
dijadikan beberapa kelompok. Menghasilkan rata rata paling banyak adalah berusia 4 — 5 tahun
(48,1%) dan paling yang paling sedikit yaitu berusia >10 tahun (4,8%). Untuk informasi lebih

lanjut dijelaskan pada tabel 4.2

Tabel 4. 2 Persentase Umur Responden

Kategori Keterangan | Jumlah | %

4 -5tahun | 101 48,1
Umur usaha bisnis

6 - 7tahun | 58 27,6

8 —9tahun | 41 19,5

> 10 tahun | 10 4,8
Total 210 100

sumber: Hasil Penelitian, 2020
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4.2.2. Omset Usaha

Berdasarkan pengelompokkan omset yang dilakukan, rata rata terbesar omset responden
sebesar Rp.50.000.000., s/d Rp. 100.000.000,- (45,7%). Kemudian untuk jumlah rata omset

terkecil yaitu < Rp. 50.000.000,- (10,5%). Untuk informasi lebih lanjut dijelaskan pada tabel 4.3

Tabel 4. 3 Persentase Omset Usaha

Kategori Keterangan Jumlah | %

< Rp. 50.000.000,- 22 10,5

Pendapatan usaha | Rp. 50.000.000. s/d Rp. 100.000.000,- | 96 45,7

Rp. 100.000.000. s/d Rp. 300.000.000,- | 92 43,8

Total 210 100

sumber: Hasil Penelitian, 2020
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4.2.3. Jumlah Tenaga Kerja

Berdasarkan kuesioner yang telah terkumpulkan kembali, jumlah tenaga kerja ini
dikelompokkan menjadi 5 kategori. Rata rata jumlah terbanyak tenaga kerja dalam suatu UMKM
yaitu 4 - 9 orang (61,4%) kemudian untuk rata rata jumlah paling kecil tenaga kerja dalam suatu

UMKM vyaitu 16 — 20 orang (5,8%). Untuk informasi lebih lanjut dijelaskan dalam tabel 4.4

Tabel 4. 4 Persentase Jumlah Tenaga Kerja

Kategori Keterangan | Jumlah | %

4 -9 orang 129 61,4

Jumlah tenaga kerja
10 — 15 orang | 69 32,8

16 —20 orang | 12 5,8

Total 210 100

Sumber: Hasil Penelitian, 2020
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4.2.4. Menggunakan Media Sosial

Berdasarkan hasil kuesioner yang telah dikumpulkan, tidak keseluruhan UMKM di Sleman
menggunakan media sosial sebagai salah satu alat dalam proses bisnis. Hasil kuesioner
menunjukkan terdapat 27 responden dari 210 responden keseluruhan yang tidak menggunakan

media sosial. Adapun informasi lebih lanjut dapat dijelaskan dalam tabel 4.5

Tabel 4. 5 Persentase Menggunakan Media Sosial

Kategori Keterangan Jumlah | %
Menggunakan media sosial 183 87,1

Penggunaan media sosial | o 12,9
Tidak menggunakan media sosial | 27

Total 210 100

sumber: Hasil Penelitian, 2020
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4.2.5. Jenis Media Sosial

Berdasarkan hasil kuesioner yang telah dikumpulkan, menunjukkan bahwa responden
menggunakan berbagai macam media sosial yang tersedia. Rata rata secara umum, responden
menggunakan media sosial berupa Instagram 65%, Facebook 52,3%, dan WhatsApp 51,5%.

Adapun informasi lebih lanjut dapat dijelaskan pada tabel 4.6

Tabel 4. 6 Persentase Jenis Media Sosial

Kategori Keterangan | Jumlah

Instagram | 136

Facebook 169

- . I Youtube 17
Jenis media sosial

Twitter 29

WhatsApp | 134

Telegram | 2

Shopee 5

sumber: Hasil Penelitian, 2020
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4.3. Uji Statistik Deskriptif

Data yang telah dikumpulkan kemudian diolah dan dianalisis menggunakan alat statistic
yaitu statistic deskriptif. Alat uji statistik deskriptif yang digunakan yaitu Microsoft Excel 2013.
Dengan menggunakan analisis deskriptif dapat digunakan untuk menggambarkan atau
menganalisis suatu hasil penelitian tetapi tidak digunakan untuk membuat kesimpulan yang lebih
luas (Sugiyono, 2008). Dalam penelitian ini menggunakan pengukuran berupa nilai minimum,
nilai maksimum, rata-rata (mean), dan standar deviasi atas masing masing jawaban responden
dari tiap tiap variabel. Hasil statistik deskriptif dapat dilihat pada tabel 4.7

Tabel 4. 7 Hasil Statistik Deskriptif
Variabel N Min | Max | Mean | Std.

Deviation

Kinerja Bisnis (keuangan dan non- | 210 |1 5 3,6375 | 0,7166
keuangan) (YY)

Penggunaan Media Sosial untuk CRM | 210 | 1 5 3,8452 | 0,6531
(X1)

Tekanan Isomorphism Koersif (X2) 210 | 1 5 3,1476 | 0,7748

Tekanan Isomorphism Normatif (X3) 210 | 1 5 3,5505 | 0,6661

Tekanan Isomorphism Mimetik (X4) 210 | 1 5 3,2500 | 0,7838

Sumber: Hasil Penelitian, 2020
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Dari hasil analisis deskriptif pada tabel di atas, maka dapat disimpulkan bahwa:

1. Dari keseluruhan jumlah sampel sebanyak 210 kuesioner, menunjukkan bahwa nilai yang
diperoleh secara keseluruhan untuk kinerja bisnis (YY) memiliki nilai minimum 1 dan nilai
maksimum 5 dengan nilai rata-rata 3,6375 dan nilai standar deviasi sebesar 0,7166.

2. Nilai keseluruhan untuk penggunaan media sosial untuk CRM (X3) memiliki nilai minimum
1 dan nilai maksimum 5 dengan nilai rata-rata 3,8452 dan nilai standar deviasi sebesar
0,6531.

3. Nilai keseluruhan untuk tekanan isomorphism koersif (X;) memiliki nilai minimum 1 dan
nilai maksimum 5 dengan nilai rata-rata 3,1476 dan nilai standar deviasi sebesar 0,7748.

4. Nilai keseluruhan untuk tekanan isomorphism normatif (X3) memiliki nilai minimum 1 dan
nilai maksimum 5 dengan nilai rata-rata 3,5505 dan nilai standar deviasi sebesar 0,6661.

5. Nilai keseluruhan untuk tekanan isomorphism mimetic (X;) memiliki nilai minimum 1 dan

nilai maksimum 5 dengan nilai rata-rata 3,2500 dan nilai standar deviasi sebesar 0,7838.

4.4 Analisis Partial Least Square (PLS)
4.4.1. Model Pengukuran (Outer Model)
4.4.1.1 Uji Validitas
Uji validitas yang digunakan dalam penelitian ini yaitu convergent validity dan
discriminant validity. Pengujian Convergent Validity menggunakan nilai loading factor > 0,7 dan

nilai Average Variance Extracted (AVE) > 0,5. Untuk mengevaluasi validitas menggunakan alat

SmartPLS 3. Hasil uji validitas dapat dilihat pada tabel 4.8
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Tabel 4.8 Hasil Uji Validitas

Loading
Variabel Indikator | Factor AVE
0.828
kbk1
0.852
kbk2
0.825
kbk3
Kbk 0.894
. . .. n
Kinerja Bisnis
J 0.834 0.742
kbnk?2
0.872
kbnk3
0.898
kbnk4
0.886
kbnk5
0.882
pmscrml
_ 0.863
Penggunaan Media | pmscrm2
Sosial 0.764 0.716
pmscrm3
0.870
pmscrm4
) 0.807
tikl
e 0.781
. : i
Isomorphism Koersif
P _ 0.849 0.631
tik3
J 0.736
tik4
) 0.680
tim2
- 0.733
Isomorphism Mimetik tim
. 0.813 0.553
tim4
tinl 0.710
Isomorphism Normatif | tin2 0.803
tin3 0.716 0.558
tin4 0.734
tin5 0.767

Sumber: Hasil Penelitian, 2020
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Pada tabel 4.8 menunjukkan hampir seluruh indikator memiliki nilai loading factor >
0.7.Untuk indikator tim2 menunjukan nilai 0.680 dianggap memenuhi convergent validity karena
nilainya mendekati 0.7. Sehingga dapat diartikan seluruh nilai loading dari setiap indikator
memenuhi convergent validity. Kemudian untuk nilai AVE yang diperoleh secara keseluruhan
dari masing-masing variabel sudah > 0,5 sehingga telah memenuhi nilai yang disarankan.
Dengan demikian bahwa indikator yang digunakan dalam penelitian ini dapat dikatakan valid
serta memenuhi convergent validity. Pada tabel di atas menunjukkan adanya perubahan pada
suatu indikator pada suatu konstruk, di mana terdapat satu indikator dari tim (tekanan

isomorphism mimetic) yang dihapus karena hasil nilainya tidak memenuhi beberapa persyaratan.

Untuk pengukuran discriminant validity menggunakan pengujian cross loading. Di mana
korelasi antara indikator dengan variabel itu sendiri harus lebih besar dibandingkan dengan
korelasi indikator itu dengan variabel lain. Berikut merupakan hasil dari cross loading dalam

tabel 4.9.
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Tabel 4. 1 Hasil Cross Loading

Kinerja | Penggunaan . . .
Bisnis Media  Sosial Isomo_rphlsm Isomorphlsm Isqmor_phlsm
Y) (X1) Koersif (X2) | Normatif (X3) | Mimetik(X4)
kbk1 0.828 0.573 0.551 0.485 0.390
kbk?2 0.852 0.605 0.588 0.532 0.411
kbk3 0.825 0.584 0.513 0.476 0.407
kbnk1 0.894 0.630 0.556 0.579 0.445
kbnk2 0.834 0.597 0.495 0.529 0.486
kbnk3 0.872 0.638 0.518 0.561 0.464
kbnk4 0.898 0.670 0.569 0.584 0.422
kbnk5 0.886 0.682 0.628 0.644 0.477
pmscrml | 0.622 0.882 0.580 0.586 0.390
pmscrm2 | 0.565 0.863 0.547 0.481 0.419
pmscrm3 | 0.543 0.764 0.379 0.428 0.417
pmscrm4 | 0.703 0.870 0.579 0.600 0.511
tikl 0.483 0.476 0.807 0.425 0.356
tik2 0.412 0.387 0.781 0.358 0.375
tik3 0.651 0.609 0.849 0.601 0.450
tik4 0.443 0.465 0.736 0.389 0.415
tinl 0.488 0.457 0.517 0.710 0.418
tin2 0.581 0.557 0.502 0.803 0.401
tin3 0.270 0.372 0.242 0.716 0.446
tin4 0.405 0.420 0.308 0.734 0.423
tin5 0.578 0.498 0.518 0.767 0.435
0.328 0.354 0.358 0.332 0.680
tim2
tim3 0.276 0.382 0.356 0.470 0.733
tim4 0.545 0.469 0.476 0.471 0.813

Sumber: Hasil Penelitian, 2020
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Pada tabel 4.9 menunjukkan hasil cross loading pada setiap indikator yang berkorelasi
dengan setiap variabel. Tabel di atas menunjukkan bahwa seluruh nilai korelasi indikator dengan
variabel itu sendiri memiliki nilai yang lebih tinggi dibandingkan nilai korelasi indikator tersebut
dengan variabel lain. Hal ini dapat disimpulkan bahwa indikator indikator tersebut memang valid

dan memenuhi discriminant validity.

4.4.1.2. Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas bertujuan untuk mengetahui apakah hasil pengukuran tetap konsisten
atau tidak apabila dilakukan pengujian sebanyak dua kali atau lebih terhadap gejala yang sama
dengan alat pengukuran yang sama. Sehingga pada penelitian ini menggunakan pengujian
reliabilitas yaitu composite reliability. Pengujian composite reliability memiliki nilai batas wajar

yaitu >0,7. Berikut merupakan hasil pengujian reliabilitas pada tabel 4.10

Tabel 4. 10 Hasil Composite Reliability

Composite
Reliability
0.958

Kinerja Bisnis ()
Penggunaan  Media  Sosial | 0.909

(X1)

0.872
Isomorphism Koersif (X2)

0.863
Isomorphism Normatif (X3)

0.787

Isomorphism Mimetik(X4)
Sumber: Hasil Penelitian, 2020

63



Berdasarkan tabel 4.10 di atas, menunjukkan masing-masing variabel memiliki nilai
Composite Reliability di atas batas wajar yaitu >0,7. Nilai tersebut menunjukan konsistensi dan
stabilitas instrumen yang digunakan sangat tinggi. Sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel-

variabel yang digunakan reliabel atau memenuhi uji reliabilitas.

4.4.2. Model Struktural (Inner Model)

Model structural merupakan pengujian yang menggambarkan hubungan antara variabel laten
dengan variabel laten lainnya atau seperangkat variabel eksogen dan endogen dalam suatu
model. Model struktural dievaluasi dengan menggunakan R-square digunakan untuk
menentukan proporsi atau persentase total variasi dalam variabel dependen yang diterangkan
oleh variabel independen dan path coefficients untuk menguji hipotesis. Berikut merupakan hasil

uji R-square pada tabel 4.11.

Tabel 4. 11 Hasil Uji R Square

R Square
Kinerja Bisnis (YY) 0.524
Penggunaan Media Sosial (X1) | 0.514

sumber: Hasil Penelitian, 2020

Pada tabel 4.11 menunjukkan hasil R square sebesar 0,524 pada variabel kinerja bisnis
yang berarti bahwa variabel kinerja bisnis dapat dijelaskan oleh variabel penggunaan media
sosial sebesar 52,4% sedangkan sisanya 47,6% dijelaskan melalui variabel lain yang tidak

dicantumkan dalam penelitian ini.
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Kemudian untuk nilai R square pada variabel penggunaan media sosial sebesar 0,514
yang berarti bahwa variabel penggunaan media sosial dapat dijelaskan oleh variabel
isomorphism koersif, variabel isomorphism normative dan variabel isomorphism mimetic
sebesar 51,4% sedangkan sisanya 48,6% dijelaskan melalui variabel lain yang tidak dicantumkan

dalam penelitian ini.

4.4.3 Pengujian Hipotesis

Dari berbagai uji analisis yang telah dilakukan sebelumnya, diperoleh hasil pengujian
yang akan mendukung pengujian hipotesis yang dilakukan menggunakan uji estimasi koefisien
jalur (Path Coefficients). Path analysis adalah suatu metode yang mengkaji efek langsung
maupun tidak langsung dari variabel-variabel yang dihipotesiskan sebagai akibat pengaruh

perlakuan terhadap variabel tersebut. Berikut hasil pengujian path analysis disajikan dalam tabel

4.12
Tabel 4. 12 Hasil Path Coefficient
Original P Values*

Hubungan Sampel (O)
Penggunaan Media Sosial (X1) -> Kinerja 0.000
Bisnis (Y) 0.724

Isomorphism Koersif (X2) -> Penggunaan 0.000
Media Sosial (X1) 0.341

Isomorphism Normatif (X3) -> Penggunaan 0.000
Media Sosial (X1) 0.333

Isomorphism Mimetik(X4) -> Penggunaan 0.061
Media Sosial (X1) 0.170

*signifikansi pada 1%
sumber: Hasil Penelitian, 2020
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Berdasarkan tabel 4.12, Original Sampel (O) menunjukkan nilai apakah antara variabel
tersebut memiliki hubungan positif atau negative. Jika nilai original sampel (O) >0 maka
hubungan antara variabel tersebut positif, namun apabila nilai original sampel (O) <0 maka
hubungan antara variabel tersebut negative. P values menunjukkan penentuan pengambilan
keputusan, jika p values < 0,01 maka hubungan antara variabel tersebut didukung. Namun
apabila p-values > 0,01 maka hubungan antara variabel tersebut tidak didukung. Sehingga hasil

pengujian hipotesis dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

1. Pengujian hipotesis pertama

Hipotesis pertama pada penelitian ini yaitu penggunaan media sosial untuk CRM memiliki
pengaruh positif pada kinerja bisnis UMKM. Dari tabel di atas menunjukkan nilai original
sampel 0,724 > 0 dan nilai p-values sebesar 0,000 < 0,01. Berdasarkan nilai original sampel dan
p-values yang ditunjukkan pada tabel di atas dapat disimpulkan bahwa penggunaan media sosial
untuk CRM memiliki hubungan yang positif signifikan pada kinerja bisnis UMKM. Sehingga
hipotesis pertama didukung oleh data.

2. Pengujian hipotesis kedua

Hipotesis kedua yaitu tekanan isomorphism koersif berpengaruh positif pada penggunaan media
sosial untuk CRM. Dari tabel di atas menunjukkan nilai original sampel sebesar 0,341 > 0 dan
nilai p-values sebesar 0,000 < 0,01. Berdasarkan nilai original sampel dan p-values yang
ditunjukkan pada tabel di atas dapat disimpulkan bahwa tekanan isomorphism koersif memiliki
hubungan positif signifikan pada penggunaan media sosial untuk CRM. Sehingga hipotesis

kedua didukung oleh data.
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3. Pengujian hipotesis ketiga

Hipotesis ketiga yaitu tekanan isomorphism normatif berpengaruh positif pada penggunaan
media sosial untuk CRM. Dari tabel di atas menunjukkan nilai original sampel sebesar 0,333 > 0
dan nilai p-values sebesar 0,000 < 0,01. Berdasarkan nilai original sampel dan p-values yang
ditunjukkan pada tabel di atas dapat disimpulkan bahwa tekanan isomorphism normative
memiliki hubungan positif signifikan pada penggunaan media sosial untuk CRM. Sehingga
hipotesis ketiga didukung oleh data.

4. Pengujian hipotesis keempat

Hipotesis keempat yaitu tekanan isomorphism mimetic berpengaruh positif pada penggunaan
media sosial untuk CRM. Dari tabel di atas menunjukkan nilai original sampel (O) sebesar 0,170
> 0 dan nilai p-values sebesar 0,061 > 0,01. Berdasarkan nilai original sampel dan p-values yang
ditunjukkan pada tabel di atas dapat disimpulkan bahwa tekanan isomorphism mimetic memiliki
hubungan positif tidak signifikan pada penggunaan media sosial untuk CRM. Sehingga hipotesis

keempat tidak didukung.

4.5 Hasil Hipotesis Penelitian

4.5.1. Pengaruh penggunaan media sosial untuk CRM pada kinerja bisnis UMKM
Berdasarkan hasil pengujian, nilai dari pengujian hipotesis penggunaan media sosial untuk

CRM pada kinerja bisnis UMKM menunjukkan hasil positif yang signifikan. Hal ini

menunjukkan bahwa semakin baik penggunaan media sosial untuk CRM akan meningkatkan

kinerja bisnis UMKM.
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Penggunaan dalam Kamus Besar Bahasa Indonesia diartikan sebagai proses, cara, atau
perbuatan menggunakan sesuatu atau pemakaian. Dalam penelitian ini kata penggunaan merujuk
pada penggunaan media sosial dalam proses bisnis organisasi UMKM. Kemudian definisi media
sosial menurut B.K Lewis (2010) yaitu label bagi teknologi digital yang memungkinkan orang
untuk berhubungan, berinteraksi, memproduksi, dan berbagi isi pesan. Erdogmus & Cicek
(2012) dalam jurnal Gecti & Dastan (2013) menyatakan bahwa media sosial menyediakan
berbagai macam kesempatan untuk perusahaan dalam bidang pemasaran dan promosi produk
baru. Dalam bidang pemasaran dan promosi media sosial menyediakan berbagai macam fitur
seperti fitur berbagi pesan, berbagi gambar atau berbagi video. Dengan adanya berbagai macam
fitur tersebut membuat organisasi bisnis lebih efektif dan efisien dalam menjalankan proses
bisnis.

Dalam jurnal Aziz, Mursityo dan Rachmadi (2018) menyatakan CRM diartikan sebagai
memanfaatkan informasi customer untuk meningkatkan kualitas produk dan/atau jasa yang
berguna untuk meningkatkan kepuasan customer melalui manajemen hubungan customer yang
efektif. Dalam penelitian ini kegunaan CRM dalam penggunaan media sosial yaitu untuk
memperluas konsumen, mempererat hubungan dengan konsumen, dan kepuasan konsumen. Pada
jurnal Charoensukmongkol & Sasatanun (2015) menyatakan bahwa penerapan konsep CRM
hanya bisa digunakan pada organisasi bisnis yang tergolong besar, namun dalam jurnal
Malthouse et al. (2013) dan Trainor et al., (2014) menyatakan bahwa penerapan konsep CRM
juga dapat diterapkan pada organisasi bisnis kecil, meskipun dengan cara yang berbeda dengan

organisasi bisnis besar.
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Hasil penelitian di atas membuktikan pernyataan di jurnal Malthouse et al. (2013) dan Trainor
et al. (2014), bahwa penerapan konsep CRM dapat digunakan pada organisasi bisni kecil. Pada
hipotesis ini juga didukung dengan hasil penelitian Aziz, Mursityo dan Rachmadi (2018) yang
menyatakan bahwa penggunaan media sosial Instagram dapat meningkatkan kepuasan Kinerja
bisnis. Rata-rata media sosial yang digunakan pada UMKM di daerah Sleman yaitu Instagram
dan Whatsapp. Melalui fitur fitur yang diberikan oleh Instagram dan Whatsapp membuat kinerja

bisnis pada UMKM lebih efisien dan efektif.

4.5.2. Pengaruh tekanan koersif pada penggunaan media sosial untuk CRM

Berdasarkan hasil pengujian, nilai dari pengujian hipotesis tekanan koersif pada penggunaan
media sosial untuk CRM menunjukkan hasil positif yang signifikan. Hal ini menunjukkan bahwa
tekanan koersif pada UMKM memiliki pengaruh positif yang signifikan pada penggunaan media
sosial untuk CRM.

Isomorphism koersif yaitu berasal dari ekspektasi eksternal maupun internal organisasi,
hukum dan budaya organisasi, serta pengaruh politik melalui undang undang dan peraturan.
Isomorphism koersif terjadi karena organisasi berada dalam tekanan yang dipengaruhi oleh
hukum atau peraturan yang bersangkutan yang mengharuskan untuk patuh agar mencapai tujuan
organisasi. Dalam penelitian ini tekanan koersif yang terjadi berupa diberlakukannya suatu
hukum atau peraturan, tekanan dari internal, atau tekanan dari lingkungan sekitar yang dapat
menimbulkan tekanan untuk menggunakan media sosial untuk CRM pada UMKM.

Hasil dari pengujian di atas membuktikan bahwa penggunaan media sosial untuk CRM

dipengaruhi oleh tekanan koersif. Tekanan koersif yang diberikan dalam bentuk tekanan dari
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organisasi bisnis UMKM sejenis yang juga menggunakan media sosial untuk CRM. Dari hasil
penelitian ditemukan bahwa salah satu tekanan isomorphism koersif yaitu berupa tekanan dari
peraturan atau hukum pemerintah tidak menyebabkan organisasi bisnis UMKM menggunakan
media sosial untuk CRM.

Hasil ini sesuai dengan penelitian Gabriel dan Wobodo (2019) yang menyatakan bahwa jika
organisasi bisnis ingin memperbaiki kinerja bisnis, maka harus bisa memahami dan merespon
perubahan yang disebabkan oleh proses isomorphism koersif. Dengan adanya tekanan
isomorphism koersif membuat organisasi bisnis mau tidak mau menerapkan penggunaan media
sosial untuk CRM untuk memperbaiki Kinerja bisnis mereka. Kemudian Wahyuni & Adam
(2015) juga menyatakan bahwa penerapan SAP berbasis akrual dipengaruhi oleh adanya tekanan
isomorphism koersif. Penelitian tersebut mendukung hasil hipotesis ini bahwa untuk menerapkan

sesuatu yang baru dapat dipengaruhi oleh tekanan isomorphism koersif.

4.5.3. Pengaruh tekanan normatif pada penggunaan media sosial untuk CRM

Berdasarkan hasil pengujian, nilai dari pengujian hipotesis pengaruh tekanan normatif pada
penggunaan media sosial untuk CRM menunjukkan hasil positif yang signifikan. Hal ini
menunjukkan bahwa tekanan normatif pada UMKM memiliki pengaruh positif yang signifikan
pada penggunaan media sosial untuk CRM

Dimaggio dan Powel (1983) pada jurnal Wahyuni dan Adam (2015) menjelaskan bahwa
isomorphism normative berkaitan dengan norma norma yang berlaku dalam suatu organisasi
tersebut. Dalam organisasi bisnis hal ini berkaitan dengan karakteristik norma norma yang terjadi

pada UMKM tersebut. Karakteristik norma norma tersebut dapat berupa budaya UMKM,
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lingkungan eksternal UMKM, dan internal UMKM yang menggunakan media sosial untuk
CRM. Dengan lingkungan sekitar menggunakan media sosial untuk CRM tersebut, dapat
menimbulkan tekanan pada UMKM itu sendiri untuk ikut menerapkan kebijakan tersebut.
Sehingga isomorphism normative dapat berpengaruh pada penerapan penggunaan media sosial
untuk CRM kemudian dapat meningkatkan kinerja bisnis UMKM dan dapat bertahan dalam
dunia bisnis di jaman modern seperti sekarang.

Tekanan isomorphism normative yang diberikan pada penggunaan media sosial berupa
tekanan dari latar belakang owner/manajer organisasi bisnis. Kemudian kepercayaan bahwa
dengan menggunakan media sosial dalam bisnis dapat meningkatkan kepercayaan customer pada
organisasi bisnis. Dengan adanya tekanan normative tersebut membuat organisasi bisnis UMKM
menggunakan media sosial untuk CRM.

Hasil penelitian ini didukung dengan Gabriel dan Wobodo, (2019) yang menyatakan bahwa
jika organisasi bisnis ingin memperbaiki kinerja bisnis mereka, maka organisasi tersebut harus
dapat beradaptasi dan merespon dampak dari tekanan isomorphism normative. Kemudian hasil
penelitian Wahyuni dan Adam (2015) menyatakan bahwa untuk penerapan SAP berbasis akrual

perlu ada tekanan isomorphism normative.

4.5.4. Pengaruh tekanan mimetik pada penggunaan media sosial untuk CRM

Berdasarkan hasil pengujian, nilai dari pengujian hipotesis tekanan mimetik pada penggunaan
media sosial untuk CRM menunjukkan hasil positif namun tidak signifikan. Hal ini
menunjukkan bahwa tekanan mimetik pada UMKM memiliki pengaruh positif yang tidak

signifikan pada penggunaan media sosial untuk CRM.
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Dalam jurnal Quaddus, M., & Azam, S. (2012) menyatakan tekanan mimetik adalah pengaruh
dari organisasi sejenis secara struktural, di mana organisasi tersebut telah memulai beberapa
inovasi dan sukses dengan inovasi tersebut. Menurut Seyfried, Ansmann, dan Pohlenz (2019)
isomorphism mimetic muncul karena ketidakpastian dan ambiguitas organisasi. Bisa juga
disebabkan oleh adanya role model dari UMKM yang sudah sukses dalam mengadopsi atau
menyelesaikan permasalahan (Khubiyati & Arifin, 2016).

Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian Quaddus dan Azam (2012) yang menyatakan
bahwa tekanan isomorphism mimetik tidak berpengaruh secara signifikan terhadap penggunaan
teknologi informasi pada UMKM. Namun hasil penelitian ini tidak sesuai dengan penelitian
Gabriel & Wobodo (2019) yang menyatakan bahwa dengan cara beradaptasi dan merespon
tekanan isomorphism mimetic dapat memperbaiki kinerja bisnis UMKM. Hasil penelitian ini
hanya menunjukkan bahwa tekanan isomorphism mimetik dengan penggunaan media sosial
untuk CRM memiliki hubungan yang searah atau positif, namun tidak secara total dalam
memberikan dampak atau tidak signifikan.

Isomorphism mimetic memiliki dampak yang positif pada penggunaan media sosial untuk
CRM namun tidak secara signifikan. Dari hasil ini dapat disimpulkan bahwa isomorphism
mimetic tetap memiliki dampak pada penggunaan media sosial untuk CRM namun dampak
tersebut tidak secara signifikan. Alasan mengapa dampak yang diberikan isomorphism mimetik
pada penggunaan media sosial untuk CRM tidak signifikan karena dalam proses
mimetik/peniruan UMKM satu dengan UMKM vyang sudah sukses terdapat perbedaan sumber
daya keuangan maupun sumber daya manusia. Sehingga saat UMKM satu meniru UMKM yang

sudah sukses dalam penggunaan media sosial untuk CRM, terhalang/terkendala sumber daya
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keuangan atau sumber daya manusia. Sehingga dalam proses mimetik tersebut tidak berhasil
secara keseluruhan atau tidak memiliki dampak yang signifikan seperti UMKM yang sudah
sukses.

Dengan kata lain, jika UMKM ingin meniru UMKM yang sudah sukses dalam penggunaan
media sosial maka UMKM tersebut juga harus memerhatikan sumber daya yang dimiliki.
Apakah sumber daya tersebut dapat membantu memaksimalkan dalam proses penggunaan media

sosial untuk CRM.
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BAB V

KESIMPULAN DAN SARAN

5.1. Kesimpulan

Latar belakang peneliti melakukan penelitian ini disebabkan oleh pertumbuhan bisnis
UMKM di Indonesia yang terus meningkat, namun bisnis UMKM tidak banyak yang bertahan
lama. Banyak UMKM yang menghadapi berbagai macam masalah sehingga menyebabkan sulit
untuk dapat bertahan. Beberapa permasalahan yang dihadapi UMKM vyaitu lemahnya akses pasar
dan lemahnya pengukuran Kkinerja bisnis. Banyak pelaku bisnis UMKM tidak mengetahui
bagaimana cara memasarkan dengan benar dan mengukur kinerja bisnis mereka, hal ini
dikarenakan tidak semua pelaku bisnis memiliki latar belakang keuangan atau manajemen.
Diharapkan dengan diterapkannya penggunaan media sosial untuk CRM di UMKM, dapat
membantu UMKM untuk lebih meningkatkan kinerja bisnis dan membantu UMKM untuk lebih
bertahan lama.

Penelitian ini bertujuan untuk menguji apakah tekanan isomorphism koersif, isomorphism
normative, dan isomorphism mimetic memengaruhi penggunaan media sosial untuk CRM di
UMKM. Kesimpulan dari penelitian ini adalah sebagai berikut:

1. Penggunaan media sosial untuk CRM memiliki hubungan positif signifikan pada kinerja
bisnis UMKM.
2. Tekanan isomorphism koersif memiliki hubungan positif signifikan pada penggunaan media

sosial untuk CRM
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3. Tekanan isomorphism normative memiliki hubungan positif signifikan pada penggunaan
media sosial untuk CRM.
4. Tekanan isomorphism mimetik memiliki hubungan positif tidak signifikan pada penggunaan

media sosial untuk CRM

5.2. Keterbatasan dan Saran

Dalam penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan dan saran bagi penelitian selanjutnya, yaitu:

1. Dalam pengambilan data, peneliti menggunakan metode kuesioner. Terdapat kemungkinan
pengisian kuesioner oleh responden tidak bersungguh-sungguh dan dapat menimbulkan hasil
yang bias. Untuk penelitian selanjutnya dapat menggunakan atau menambahkan metode
wawancara terhadap pelaku bisnis UMKM.

2. Dalam penelitian ini menggunakan subjek UMKM di daerah Sleman. Untuk penelitian

selanjutnya dapat menggunakan subjek lain selain UMKM seperti perusahaan startup.

5.3.Implikasi Penelitian
1. Bagi UMKM/praktisi

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberi informasi mengenai motivasi penggunaan
media sosial untuk CRM dengan tujuan meningkatkan kinerja bisnis UMKM. Dengan UMKM
mengetahui motivasi penggunaan media sosial untuk CRM, diharapkan UMKM dapat
menerapkan penggunaan media sosial dengan persiapan yang lebih baik, sehingga penggunaan
media sosial untuk CRM menghasilkan hasil yang signifikan. Agar UMKM dapat menerapkan

penggunaan media sosial untuk CRM, ada baiknya untuk manajer atau owner UMKM untuk
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menerapkan kebijakan mengenai wajib menggunakan media sosial untuk pemasaran bagi bisnis
UMKM dengan menunjuk pihak/orang yang khusus untuk menangani penggunaan media sosial.
Selain menerapkan kebijakan mengenai penggunaan media sosial, manajemen atau owner
sebaiknya menyediakan pelatihan atau seminar untuk karyawan dalam penggunaan media sosial
untuk CRM agar berdampak lebih signifikan pada kinerja bisnis. Dengan diadakannya pelatihan
atau seminar diharapkan dalam penggunaan media sosial untuk CRM dapat berjalan dengan
lebih inovatif, sehingga dapat bersaing di pasar nasional maupun internasional. Selain itu
UMKM atau organisasi bisnis harus memiliki peraturan atau mekanisme dalam penggunaan
media sosial.

Agar masyarakat menggunakan media sosial, UMKM memiliki tanggung jawab untuk
membuat masyarakat percaya pada UMKM. Dengan UMKM membuat masyarakat percaya dan
tertarik dengan konten dalam media sosial UMKM, akan memotivasi masyarakat untuk lebih
menggunakan media sosial untuk pembelian di UMKM.

2. Bagi Akademisi

Hasil dari penelitian ini membuktikan bahwa Teori Isomorphism mampu memengaruhi
penggunaan media sosial untuk CRM di kalangan UMKM. Diharapkan penelitian ini dapat
menambah referensi dan pengembangan teori mengenai penggunaan media sosial, CRM di
UMKM dan kinerja bisnis UMKM. Penelitian ini merupakan pengembangan dari beberapa
penelitian sebelumnya, yaitu Charoensukmongkol & Sasatanun (2015) dan Aziz, Mursityo, &

Rachmadi (2018).
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LAMPIRAN
Lampiran |

Kuesiner penelitian

Kuesioner
Bagian |

Data Responden

Pertanyaan bagian | merupakan bagian untuk mengetahui identitas responden. Berikan jawaban

sesuai dengan data diri anda.

1) Nama : (boleh tidak diisi)

2) Status :a. Pemilik  b. Manajer
c.Pemilik/Manajer d. Staff

3) Umur unit bisnis : tahun

4) Tenaga kerja : karyawan

5) Omset/ tahun :a. < Rp. 50.000.000,-

b. Rp. 50.000.000, s/d Rp. 100.000.000.
c. Rp. 100.000.000. s/d Rp. 300.000.000.
d. Rp. > Rp. 300.000.000,-

6) Menggunakan media sosial ;a. Ya b. Tidak
7) Jenis media sosial yang digunakan : a. Facebook b. Instagram
(boleh lebih dari satu) c. Youtube d. Twitter
e. WhatsApp
f.Lainnya......... (Sebutkan)
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Bagian |1
Pada bagian Il merupakan tolak ukur pengaruh dari variabel penelitian ini. Oleh karena itu

saudara/i cukup memilih pada salah satu kolom jawaban yang sesuai dengan pilihan anda.

Keterangan:
STS : Sangat tidak setuju
TS - Tidak setuju
: Ragu-ragu
S : Setuju
SS : Sangat setuju
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Item pertanyaan:

1. Tata Kelola Penggunaan media sosial

No

Pertanyaan

STS

TS

SS

Perlu ada pihak/orang tertentu dalam perusahaan
yang khusus mengurusi masalah penggunaan media

sosial

Pimpinan perusahaan bertanggungjawab untuk
menentukan skala prioritas usaha/kegunaan media

sosial

Dalam penggunaan media sosial, perusahaan perlu
memprioritaskan kepentingan proses bisnis

Karyawan yang khusus menangani media sosial
bertanggung jawab langsung pada pimpinan

perusahaan

Perusahaan harus memiliki
peraturan/kebijakan/mekanisme dalam

menggunakan media sosial

Perusahaan harus memiliki mekanisme dalam
mengendalikan anggaran terkait dengan media

sosial

Tujuan penggunaan media sosial harus mampu

dipahami oleh semua pihak di dalam perusahaan




2. Kinerja bisnis keuangan dan non-keuangan

No

Pertanyaan

STS

TS

SS

Dengan menggunakan media sosial sebagai bagian
dari kinerja bisnis, keuntungan penjualan unit bisnis
saya meningkat secara signifikan (kinerja bisnis
keuangan /laba yang diperoleh)

Penggunaan media sosial mengakibatkan tingkat
penjualan meningkat secara signifikan (kinerja bisnis

keuangan /tingkat penjualan)

Penggunaan media sosial membuat aliran kas masuk
dan kas keluar sesuai dengan rencana awal (kinerja

bisnis keuangan /cash flow)

Banyak konsumen yang memberikan feed back
positif atas produk yang kami jual di media sosial

(kinerja bisnis non keuangan /kepuasan konsumen)

Banyak konsumen yang membagikan kembali
postingan produk kami di media sosial (kinerja bisnis

non keuangan /kepuasan konsumen)

Banyak konsumen yang melakukan pembelian
kembali di UMKM kami (kinerja bisnis non

keuangan /kepuasan konsumen)

Banyak konsumen yang memberikan kritik atas




produk kami di media sosial (kinerja bisnis non

keuangan /kualitas produk)

Banyak konsumen yang memberikan saran atas
produk kami di media sosial (kinerja bisnis non

keuangan /kualitas produk)

3. Penggunaan media sosial untuk Customer Relationship Management (CRM)

No

Pertanyaan

STS

TS

SS

Penggunaan media sosial seperti Instagram,
Facebook, dan Youtube dapat mengidentifikasi

kebutuhan dan keinginan konsumen

Penggunaan media sosial seperti Instagram,
Facebook, dan Youtube dapat mengelompokkan
konsumen berdasarkan kebutuhan dan keinginan

konsumen

Penggunaan media sosial seperti Instagram,
Facebook, dan Youtube dapat membantu untuk

berinteraksi dengan konsumen

Penggunaan media sosial seperti Instagram,
Facebook, dan Youtube dapat membantu memenuhi

kebutuhan dan keinginan konsumen




4. Tekanan isomorphism Koersif

No

Pertanyaan

STS

TS

SS

Dalam menjalankan bisnis UMKM, organisasi bisnis
sesama UMKM atau perkumpulan UMKM sejenis

mengharuskan untuk menggunakan media sosial

2 | Pemerintah pusat mengharuskan organisasi bisnis
UMKM untuk menggunakan media sosial

3 | Owner atau manajer UMKM mengharuskan
karyawan untuk dapat menggunakan media sosial

4 | Konsumen mengharuskan UMKM untuk

menggunakan media sosial




5. Tekanan Isomorphism Normatif

No

Pertanyaan

STS

TS

SS

Dalam penerapan penggunaan media sosial,
organisasi bisnis kami mengikuti beberapa pelatihan

atau seminar

2 | Latar belakang pendidikan owner/manajer membantu
dalam penggunaan media sosial

3 | Pesaing bisnis kami sudah menggunakan media
sosial sebagai bagian dari kinerja bisnis

4 | Supplier bisnis kami menggunakan media sosial
dalam kinerja bisnis

5 | Dengan menggunakan media sosial dalam kinerja

bisnis dapat meningkatkan kepercayaan pada

organisasi bisnis UMKM kami




6. Tekanan Isomorphism Mimetik

No

Pertanyaan

STS

TS

SS

Dalam menyelesaikan beberapa permasalahan,
organisasi bisnis kami belum memiliki kebijakan

organisasi yang pasti

2 | Dalam penggunaan media sosial kami mempelajari
dari organisasi bisnis lain

3 | Dalam proses jual beli, pesaing kami menggunakan
media sosial

4 | Konsumen lebih  menyukai UMKM  yang

menggunakan media sosial dalam kegiatan jual beli




Lampiran 2

Data Penelitian
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Lampiran 3

Data Karakteristik Responden

Umur Jumlan Jenis media
Res unit tenaga Omeset /tahun Menggunakan sosial yan
bisnis kerja media sosial di ungkar?
(tahun) (orang) g
Rp. 50.000.000. Youtube,
1 8 8 s/d Rp. Ya Twitter,
100.000.000,- WhatsApp
Facebook,
<Rp. Instagram,
2 = 4 50.000.000,- Ya Youtube,
WhatsApp
Rp. 50.000.000. Instagram dan
5 13 s/d Rp. Ya
3
100.000.000,- WhatsApp
Rp. 50.000.000. Facebook,
4 5 3 s/d Rp. Ya Instagram,
100.000.000,- Twitter
Rp. 50.000.000. ﬁ]asctzbf;’rﬁ
5 5 7 s/d Rp. Ya Twigtter ’
100.000.000,- WhatsApp
Rp. 50.000.000.
6 6 10 s/d Rp. Ya ﬁﬁ:&fk’
100.000.000,- PP
<Rp. Instagram,
7 4 3 50.000.000,- Ya WhatsApp
Rp.
100.000.000. s/d Facebook,
8 5 7 Rp. Ya Instagram,
300.000.000,- WhatsApp
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Rp.

100.000.000. s/d Instagram,
9 8 15 Rp. Ya Twitter
300.000.000,-
Rp.
100.000.000. s/d Facebook,
7 6 Ya Instagram,
10 Rp. WhatsA
300.000.000,- ASAPP
Rp.
100.000.000. s/d Instagram,
11 8 10 Rp. Ya WhatsApp
300.000.000,-
Rp. 50.000.000. Instagram
12 5 8 s/d Rp. Ya Tw?tter ’
100.000.000,-
K32 Instagram
13 6 7 100.000.000. s/d va Twitter,
B WhatsA
300.000.000; - PP
Rp. 50.000.000.
14 6 5 s/d Rp. Tidak tidak ada
100.000.000,-
Rp.
6 12 100.000.000. s/d Ya Facebook,
15 Rp. Instagram
300.000.000,-
Rp.
100.000.000. s/d Facebook,
16 10 12 Rp. Ya WhatsApp
300.000.000,-
Rp.
10 7 100.000.000. s/d Ya Facebook,
17 Rp. Instagram
300.000.000,-
5 6 Rp. 50.000.000. Ya Facebook,
18
s/d Rp. Instagram,
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100.000.000,- WhatsApp,
telegram
Rp. 50.000.000. Instagram
6 s/d Rp. Ya ’
19
100.000.000,- WhatsApp
<Rp. Instagram,
20 > 50.000.000,- va Twitter
Rp. Instagram
100.000.000. s/d gram,
8 Ya Twitter,
ot Rp. WhatsA
300.000.000,- L
5 <Rp. Ya Instagram,
22 50.000.000,- WhatsApp
8 <Rp. Ya Youtube,
23 50.000.000,- WhatsApp
Facebook
< Rp. '
6 Ya Instagram
24 - ’
50.000.000, WhatsApp
Rp. 50.000.000. Instagram
10 s/d Rp. Ya ’
25
100.000.000,- WhatsApp
8 <Rp. Ya Instagram,
26 50.000.000,- WhatsApp
Rp. 50.000.000. Facebook,
27 5 s/d Rp. Ya Instagram,
100.000.000,- WhatsApp
Rp.
100.000.000. s/d Instagram,
28 12 Rp. Ya WhatsApp
300.000.000,-
Rp. Facebook,
29 18 | 100.000.000. s/d Ya Instagram,
Rp. WhatsApp
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300.000.000,-

Rp.
100.000.000. s/d Facebook,
30 10 25 Rp. Ya WhatsApp
300.000.000,-
Rp. 50.000.000. Instagram
5 7 s/d Rp. Ya '
31
100.000.000,- WhatsApp
Rp. 50.000.000. Facebook,
32 5 7 s/d Rp. Ya Instagram,
100.000.000,- Twitter
Rp. 50.000.000.
33 4 8 s/d Rp. Ya WhatsApp
100.000.000,-
Rp.
100.000.000. s/d Facebook,
34 8 10 Rp. Ya WhatsApp
300.000.000,-
Rp.
100.000.000. s/d . .
35 4 8 Rp. Tidak Tidk
300.000.000,-
<Rp. Facebook,
36 o 6 50.000.000 - Ya WhatsApp
Rp.
100.000.000. s/d Instagram,
37 > 8 Rp. Ya WhatsApp
300.000.000,-
Rp.
100.000.000. s/d Facebook,
38 8 14 Rp. Ya Instagram
300.000.000,-
Rp.
39 8 151 100.000.000. s/d Ya Instagram
Rp.
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300.000.000,-

40

Rp.
100.000.000. s/d
Rp.
300.000.000,-

Tidak

Ga

41

Rp.
100.000.000. s/d
Rp.
300.000.000,-

Ya

Facebook,
Instagram

42

12

Rp.
100.000.000. s/d
Rp.
300.000.000,-

Ya

Facebook,
Instagram

43

<Rp.
50.000.000,-

Tidak

Tidak ada

44

11

Rp.
100.000.000. s/d
Rp.
300.000.000,-

Ya

Facebook,
WhatsApp

45

15

Rp.
100.000.000. s/d
Rp.
300.000.000,-

Ya

Instagram

46

Rp. 50.000.000.
s/d Rp.
100.000.000,-

Ya

Instagram,
WhatsApp

47

10

Rp.
100.000.000. s/d
Rp.
300.000.000,-

Ya

Facebook

48

Rp.
100.000.000. s/d
Rp.
300.000.000,-

Ya

WhatsApp

47




Facebook,

<Rp.
11 Ya Instagram
49 - :
50.000.000, WhatsApp
Rp. 50.000.000.
50 7 s/d Rp. Ya WhatsApp
100.000.000,-
Rp.
51 5 100'002';00' s/d Ya Instagram
300.000.000,-
<Rp.
52 ! 50.000.000,- Ya WhatsApp
Rp.
100.000.000. s/d Instagram,
53 12 Rp. Ya WhatsApp
300.000.000,-
Rp. 50.000.000.
54 7 s/d Rp. Ya WhatsApp
100.000.000,-
Rp.
15 100.000.000. s/d Ya Facebook,
55 Rp. Instagram
300.000.000,-
Rp.
100.000.000. s/d
56 10 Rp. Ya WhatsApp
300.000.000,-
Rp. 50.000.000.
57 8 s/d Rp. Ya WhatsApp
100.000.000,-
Rp.
11 100.000.000. s/d Ya Facebook,
58 Rp. Instagram
300.000.000,-
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Rp. 50.000.000.

Instagram
8 s/d Rp. Ya '
59
100.000.000,- WhatsApp
Rp. 50.000.000.
60 8 s/d Rp. Ya Facebook
100.000.000,-
Rp.
100.000.000. s/d Facebook,
12 Ya Instagram,
ol Rp. WhatsA
300.000.000,- asApp
Rp.
100.000.000. s/d Instagram,
62 16 Rp. Ya WhatsApp
300.000.000,-
Rp. 50.000.000.
63 11 s/d Rp. Ya Facebook
100.000.000,-
Facebook,
<Rp. Instagram,
64 6 50.000.000,- Ya Twitter,
WhatsApp
Rp.
15 100.000.000. s/d Ya Facebook,
65 Rp. Instagram
300.000.000,-
Rp. 50.000.000.
66 13 s/d Rp. Ya Youtube
100.000.000,-
<Rp.
67 4 50.000.000 - Ya Facebook
Rp. 50.000.000. Instagram
4 s/d Rp. Ya ’
68
100.000.000,- WhatsApp
69 8 Rp. 50.000.000. Ya Facebook,
s/d Rp. Instagram,
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100.000.000,- WhatsApp
Rp. 50.000.000. Facebook,
70 32 s/d Rp. Ya Instagram,
100.000.000,- WhatsApp
Rp. 50.000.000. Facebook,
71 22 s/d Rp. Ya Instagram,
100.000.000,- WhatsApp
Rp.
100.000.000. s/d Facebook,
41 Ya Instagram,
& RP. WhatsA
300.000.000,- atsARp
Rp. 50.000.000. Facebook,
73 24 s/d Rp. Ya Instagram,
100.000.000,- WhatsApp
Facebook,
Rp. Instagram
74 17 100'002'500' it Ya Youtube,
' Twitter,
300.000.000,- WhatsApp
5 R 2%038.000. Ya Facebook,
75 j
100.000.000,- WhatsApp
Rp. Instagram
15 100.000.000. s/d va Youtube,
° Rp. WhatsA
300.000.000,- atsARp
Rp.
14 100.000.000. s/d Ya Facebook,
7 Rp. Instagram
300.000.000,-
Rp. 50.000.000.
78 5 s/d Rp. Ya Facebook
100.000.000,-
79 8 Rp. 50.000.000. Ya Facebook.

s/d Rp.
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100.000.000,- Instagram
Rp. 50.000.000.
80 4 5 s/d Rp. Ya Instagram
100.000.000,-
<Rp. Facebook,
81 > > 50.000.000,- Ya Instagram
Rp.
100.000.000. s/d Facebook,
82 6 10 Rp. Ya WhatsApp
300.000.000,-
Rp. 50.000.000.
83 5 6 s/d Rp. Tidak tidak ada
100.000.000,-
Rp.
84 6 9 100'002';00' g Ya Facebook
300.000.000,-
Rp. 50.000.000.
85 4 6 s/d Rp. Tidak tidak ada
100.000.000,-
<Rp. . .
36 5 4 50.000.000 - Tidak tidak ada
Rp. 50.000.000.
g7 4 5 s/d Rp. Tidak tidak ada
100.000.000,-
Rp. 50.000.000. ﬁ]asctzbf;’n'f.
ea | 5 12 s/d Rp. Ya Twiter
100.000.000, - WIter,
' WhatsApp
Rp.
100.000.000. s/d Facebook,
11 18 Ya Instagram,
59 Rp. WhatsA
300.000.000,- atsARp
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Rp.

Instagram,
%0 10 100.003.;))00. s/d va Twitter,
300.000.000,- WhatsApp
Rp. 50.000.000.
91 7 s/d Rp. Ya Instagram
100.000.000,-
- 7 Rp. i?dolgg'ooo' Ya Facebook,
100.000.000,- WhatsApp
Rp. 50.000.000.
93 6 s/d Rp. Ya Facebook
100.000.000,-
Rp. 50.000.000.
94 8 s/d Rp. Ya Instagram
100.000.000,-
<Rp.
95 6 50.000.000.- Ya Instagram
Rp. 50.000.000. Instagram,
96 10 s/d Rp. Ya WhatsApp,
100.000.000,- shopee
3 <Rp. Ya Facebook,
97 50.000.000,- Instagram
Facebook
<Rp. '
4 Ya Instagram
98 - :
50.000.000, WhatsApp
% 5 Rp. i?dolgg'ooo' Ya Facebook,
100.000.000,- WhatsApp
Rp. 50.000.000. Facebook,
100 5 s/d Rp. Ya WhatsApp,
100.000.000,- shopee
6 Rp. 50.000.000. Ya Facebook,
101
s/d Rp. Instagram,
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100.000.000,- Twitter,
WhatsApp
Rp. 50.000.000.
Facebook
4 5 s/d Rp. Ya ’
102
100.000.000,- WhatsApp
Rp. 50.000.000. Instagram
6 5 s/d Rp. Ya '
103
100.000.000,- WhatsApp
Rp. Facebook,
100.000.000. s/d Instagram,
104 9 10 Rp. Ya Twitter,
300.000.000,- WhatsApp
Rp. 50.000.000.
Facebook
5 8 s/d Rp. Ya ’
105
100.000.000,- WhatsApp
i Instagram
o8 6 15 100.002.000. s/d Va WhatsApp,
P- shopee
300.000.000,-
Rp.
100.000.000. s/d Facebook,
5 10 Ya Instagram,
107 gt WhatsA
300.000.000, - alsApp
Rp.
100.000.000. s/d Instagram,
108 | 10 12 Rp. Ya WhatsApp
300.000.000,-
Rp. 50.000.000.
o | 3 6 s/d Rp. va s
100.000.000,-
Rp. 50.000.000.
110 8 5 s/d Rp. Ya Instagram
100.000.000,-
111 8 11 Rp. 50.000.000. Ya Facebook.

s/d Rp.
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100.000.000,- Instagram
Rp. 50.000.000.
112 7 s/d Rp. Ya Instagram
100.000.000,-
Rp.
8 100.000.000. s/d Ya Instagram,
113 Rp. WhatsApp
300.000.000,-
Rp.
100.000.000. s/d Facebook,
114 10 Ya Instagram,
Rp. WhatsA
300.000.000,- PP
Rp.
7 100.000.000. s/d Ya Facebook,
115 Rp. WhatsApp
300.000.000,-
Rp. 50.000.000.
116 9 s/d Rp. Ya Instagram
100.000.000,-
<Rp.
117 4 50.000.000.- Ya Facebook
Rp. 50.000.000. E}iﬁggfg’;
10 s/d Rp. Ya ’
118
100.000.000,- WhatsApp,
shopee
Rp. 50.000.000. Facebook,
119 8 s/d Rp. Ya Instagram,
100.000.000,- Youtube
Rp.
8 100.000.000. s/d Ya Facebook,
120 Rp. WhatsApp
300.000.000,-
121 8 Rp. 50.000.000. Ya Instagram

s/d Rp.
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100.000.000,-

Rp. 50.000.000.

122 4 5 s/d Rp. Tidak tidak ada
100.000.000,-
Rp.
123 5 10 100'003';00' s/d Ya Instagram
300.000.000,-
Rp. 50.000.000.
4| 5 5 s/d Rp. Ya Iﬁ?&i%‘;;‘;
100.000.000,-
Rp. 50.000.000.
100.000.000,-
Rp. 50.000.000.
126 7 9 s/d Rp. Tidak tidak
100.000.000,-
Rp.
127 8 11 100'002';).00' e Ya Instagram
300.000.000,-
Rp. 50.000.000. E]as‘;gbfaorf]
128 5 8 s/d Rp. Ya s gram,
100.000.000, - witter,
’ WhatsApp
Rp. 50.000.000.
129 8 6 s/d Rp. Ya Instagram
100.000.000,-
Rp.
100.000.000. s/d Facebook,
130 ? 2 Rp. Ya WhatsApp
300.000.000,-
10 20 Rp. Y Facebook
131 100.000.000. s/d a ’
Rp. Instagram,
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300.000.000,-

WhatsApp

132

Rp. 50.000.000.
s/d Rp.
100.000.000,-

Ya

Facebook,
Instagram

133

10

Rp.
100.000.000. s/d
Rp.
300.000.000,-

Ya

Instagram

134

Rp. 50.000.000.
s/d Rp.
100.000.000,-

Tidak

tidak ada

135

Rp. 50.000.000.
s/d Rp.
100.000.000,-

Tidak

tidak ada

136

Rp. 50.000.000.
s/d Rp.
100.000.000,-

Tidak

tidak ada

137

Rp. 50.000.000.
s/d Rp.
100.000.000,-

Ya

Facebook,
Instagram

138

15

Rp.
100.000.000. s/d
Rp.
300.000.000,-

Ya

WhatsApp

139

Rp. 50.000.000.
s/d Rp.
100.000.000,-

Ya

Instagram,
WhatsApp

140

Rp. 50.000.000.
s/d Rp.
100.000.000,-

Ya

Facebook

141

12

Rp.
100.000.000. s/d
Rp.
300.000.000,-

Ya

Instagram
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142

Rp. 50.000.000.
s/d Rp.
100.000.000,-

Ya

WhatsApp

143

16

Rp.
100.000.000. s/d
Rp.
300.000.000,-

Ya

Instagram

144

12

Rp.
100.000.000. s/d
Rp.
300.000.000,-

Ya

Facebook,
Instagram

145

Rp. 50.000.000.
s/d Rp.
100.000.000,-

Ya

Facebook,
Instagram

146

Rp. 50.000.000.
s/d Rp.
100.000.000,-

Tidak

tidak ada

147

Rp. 50.000.000.
s/d Rp.
100.000.000,-

Ya

Instagram

148

10

Rp.
100.000.000. s/d
Rp.
300.000.000,-

Ya

Facebook

149

Rp. 50.000.000.
s/d Rp.
100.000.000,-

Ya

Instagram

150

Rp. 50.000.000.
s/d Rp.
100.000.000,-

Ya

Facebook

151

10

Rp. 50.000.000.
s/d Rp.
100.000.000,-

Ya

Facebook,
Instagram

152

Rp. 50.000.000.
s/d Rp.

Tidak

tidak ada
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100.000.000,-

Rp. 50.000.000.

153 5 8 s/d Rp. Tidak tidak ada
100.000.000,-
Rp.
sa| 7 8 100'00333_00' s/d Tidak tidak ada
300.000.000,-
Rp. 50.000.000.
155 4 6 s/d Rp. Ya Instagram
100.000.000,-
Rp.
100.000.000. s/d Facebook,
156 6 12 Rp. Ya Instagram
300.000.000,-
Rp. 50.000.000. Instagram
4 5 s/d Rp. Ya :
157
100.000.000,- WhatsApp
Rp. 50.000.000.
158 4 8 s/d Rp. Tidak tidak ada
100.000.000,-
Rp. 50.000.000. Facebook,
159 6 8 s/d Rp. Ya Instagram,
100.000.000,- WhatsApp
Rp.
100.000.000. s/d Instagram,
160 8 15 Rp. Ya WhatsApp
300.000.000,-
Rp. 50.000.000.
61| S 4 s/d Rp. Ya .Fr?ﬁtib?aoﬁ
100.000.000, - g
Rp.
162 | 10 221 100.000.000. s/d Ya Instagram
Rp.
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300.000.000,-

163

10

Rp.
100.000.000. s/d
Rp.
300.000.000,-

Ya

Instagram

164

Rp. 50.000.000.
s/d Rp.
100.000.000,-

Tidak

Tidak ada

165

Rp.
100.000.000. s/d
Rp.
300.000.000,-

Ya

Instagram,
WhatsApp

166

Rp. 50.000.000.
s/d Rp.
100.000.000,-

Ya

Facebook,
WhatsApp

167

11

Rp.
100.000.000. s/d
Rp.
300.000.000,-

Ya

WhatsApp

168

Rp.
100.000.000. s/d
Rp.
300.000.000,-

Ya

Instagram

169

15

Rp.
100.000.000. s/d
Rp.
300.000.000,-

Tidak

tidak ada

170

11

Rp.
100.000.000. s/d
Rp.
300.000.000,-

Ya

Instagram,
WhatsApp

171

Rp.
100.000.000. s/d
Rp.
300.000.000,-

Ya

Facebook,
Instagram,
WhatsApp
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Rp. 50.000.000.

172 5 6 s/d Rp. Ya WhatsApp
100.000.000,-
Rp. 50.000.000.
173 5 7 s/d Rp. Ya Facebook
100.000.000,-
Rp.
100.000.000. s/d Facebook,
174 8 10 Rp. Ya Instagram
300.000.000,-
Rp.
175 8 13 100'002'}200' s/d Ya Instagram
300.000.000,-
Facebook,
Al Instagram
176 6 17 100.002.;)00. s/d va Youtube,
' Twitter,
300.000.000,- WhatsApp
Rp.
100.000.000. s/d Facebook,
177 10 1 Rp. Ya Instagram
300.000.000,-
Rp. 50.000.000.
178 9 8 s/d Rp. Tidak Tidak ada
100.000.000,-
Rp.
100.000.000. s/d Facebook,
4 7 Ya Instagram,
179 Rp. WhatsA
300.000.000 - atsApp
Rp. 50.000.000.
180 5 4 s/d Rp. Tidak Tidak ada
100.000.000,-
Rp. Facebook,
181 6 8 1 100.000.000. s/d Ya Instagram
Rp.
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300.000.000,-

Rp.
100.000.000. s/d Facebook,
8 Ya Instagram,
182 Rp. WhatsA
300.000.000, - aSAPP
5 Rp. i?dosg'ooo' Ya Facebook,
183 '
100.000.000,- WhatsApp
Rp. Facebook,
100.000.000. s/d Instagram,
184 10 Rp. Ya Youtube,
300.000.000,- WhatsApp
Rp.
100.000.000. s/d Instagram,
185 12 Rp. Ya WhatsApp
300.000.000,-
Rp.
186 5 100'003£00' e Ya Facebook
300.000.000,-
Rp. 50.000.000.
187 5 s/d Rp. Ya Instagram
100.000.000,-
<Rp.
188 ! 50.000.000,- Ya WhatsApp
Rp.
5 100.000.000. s/d Ya Instagram,
189 Rp. WhatsApp
300.000.000,-
Rp. 50.000.000.
190 4 s/d Rp. Ya Facebook
100.000.000,-
191 5 Rp. 50.000.000. Ya WhatsApp

s/d Rp.

61




100.000.000,-

Rp.
192 6 5 100'003';00' s/d Ya Instagram
300.000.000,-
Rp.
100.000.000. s/d Instagram,
193 10 15 Rp. Ya WhatsApp
300.000.000,-
<Rp. . .
194 8 4 50.000.000.- Tidak tidak ada
Rp. 50.000.000.
195 5 6 s/d Rp. Tidak tidak ada
100.000.000,-
Rp. 50.000.000.
196 8 5 s/d Rp. Tidak tidak ada
100.000.000,-
Rp.
100.000.000. s/d Facebook,
6 7 Ya Instagram,
197 Ak WhatsA
300.000.000,- aSAPP
Rp. Facebook,
100.000.000. s/d Instagram,
198 8 10 Rp. Ya Twitter,
300.000.000,- WhatsApp
Rp. 50.000.000.
199 4 7 s/d Rp. Ya Instagram
100.000.000,-
Rp. 50.000.000.
100.000.000,- g
< Rp. Facebook,
201 5 6 50.000.000,- Ya Instagram
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Rp.

100.000.000. s/d Facebook,
202 7 Rp. Ya Instagram,
300.000.000. - Twitter
Rp.
8 100.000.000. s/d Ya Facebook,
203 Rp. Instagram
300.000.000,-
Rp.
204 7 100'003';00' s/d Ya Instagram
300.000.000,-
Rp. 50.000.000. Instagram
5 s/d Rp. Ya ’
205
100.000.000 - WhatsApp
Rp. 50.000.000.
206 6 s/d Rp. Tidak tidak ada
100.000.000. -
Rp. 50.000.000.
207 7 s/d Rp. Tidak tidak ada
100.000.000.-
Rp.
100.000.000. s/d Instagram,
208 2 Rp. Ya WhatsApp
300.000.000.-
Rp.
100.000.000. s/d Facebook,
209 8 Rp. Ya Instagram,
300.000.000 - WhatsApp
Rp. 50.000.000.
210 5 s/d Rp. Ya Facebook
100.000.000.-
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tikl

tik2

tik3

tikd

tinl

tin2

tin3

tind

ting

tim2

tim3

timd

Lampiran 4

Hasil Analisis Deskriptif

Variabel N Min | Max | Mean | Std.

Deviation

Kinerja Bisnis (keuvangan dan non- | 210 |1 5 3.6375| 0,7166
keuangan) (Y)

Penggunaan Media Sosial untuk CRM | 210 | 1 5 3.8452 0.6531
(x1)

Tekanan Isomorphism Koersif (X2) 2101 5 3.1476 | 0.7748

Tekanan Isomorphism Normatif (X3) | 210 | 1 5 3.5505 | 0.6661

Tekanan Isomorphism Mimetik (X4) 2101 5 3.2500| 0,7838

Lampiran 5

Hasil Olah Data PLS

25013

224537

440801
17.594

Isomerphism

Koersif (X2) pmscrml pmscrm2 pmscrm3 pmscrmd . kbkl
5003 '\ ‘\ ]‘ /‘ P
32807 20088 17.524 36533 28959 Y e
17.453
'—"22.944 > o~
12500 T ——e0E—— e
k12.191 . o
10.093 nl
[zomarphism .
Nermatif (¥3) Penggunaan Kinerja Bisnis () kbni3
Media Sosial (X1
1871 N kbnkd
]
kbnk5
"‘12.?24 —
—8.797 —
‘__20.224

Isomerphism
Mimetik({¥4)
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Hasil Uji Loading Factor

Kinerja Bisnis (Y) | Penggunaan Media Sosial (X1) | Isomorphism Koersif (X2) | Isomorphism Normatif (X3) | Isomorphism Mimetik(X4)
kbkl 0.828
kbk2 0.852
kbk3 0.825
kbnkl 0.894
kbnk2 0.834
kbnk3 0.872
kbnk4 0.898
kbnks 0.886
pmscrml 0.882
pmscrm?2 0.863
pmscrm3 0.763
pmscrmé 0.870
tikl 0.807
tik2 0.781
tik3 0.849
tik4 0.736
tinl 0.710
tin2 0.803
tin3 0.716
tind 0.734
tins 0.767
tim2 0.680
tim3 0.733
tim4 0.813

Hasil Uji Composite Reliability dan Average Variance Extracted (AVE)

Composite Reliability | Average Variance Extracted (AVE)
Kinerja Bisnis (Y) 0.958 0.742
Penggunaan Media Sosial (X1) 0.909 0.716
Isomorphism Koersif (X2) 0.872 0.631
Isomorphism Mimetik(X4) 0.787 0.553
Isomorphism Normatif (X3) 0.863 0.558
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Hasil Uji Cross Loading

Kinerja Bisnis (Y) | Penggunaan Media Sosial (X1) |Isomorphism Koersif (X2) (Isomorphism Mimetik(X4) |{Isomorphism Normatif (X3)
kbkl 0.828 0.573 0.551 0.423 0.485
kbk2 0.852 0.605 0.588 0.445 0.532
kbk3 0.825 0.584 0.513 0.399 0.476
kbnkl 0.894 0.630 0.556 0.485 0.579
kbnk2 0.834 0.597 0.495 0.492 0.529
kbnk3 0.872 0.638 0.518 0471 0.561
khnk4 0.898 0.670 0.569 0.428 0.584
kbnkS 0.886 0.682 0.628 0.502 0.644
pmscrml 0.622 0.882 0.580 0.442 0.586
pmscrm2 0.365 0.863 0.547 0.444 0.481
pmscrm3 0.543 0.763 0.379 0.400 0.428
pmscrmd 0.703 0.870 0.579 0.542 0.600
tikl 0.483 0.476 0.807 0.403 0.425
tik2 0.412 0.388 0.781 0.414 0.338
tik3 0.651 0.609 0.849 0.466 0.601
tik4 0.443 0.465 0.736 0.424 0.389
tim2 0.328 0.354 0.358 0.680 0.332
tim3 0.276 0.382 0.356 0.733 0.470
tim4 0.545 0.469 0.476 0.813 0.471
tinl 0.488 0.457 0.517 0.463 0.710
tin2 0.381 0.557 0.502 0.400 0.803
tin3 0.270 0.372 0.242 0.458 0.716
tind 0.405 0.420 0.308 0.403 0.734
tinS 0.578 0.498 0.518 0.438 0.767

Hasil Uji R Square

R Square
Kinerja Bisnis (Y) 0.524
Penggunaan Media Sosial (X1) 0.514

Hasil Uji Path Coefficient

Original Sample (O} | Sample Mean (M)|Standard Deviation (STDEV) T Statistics (|O/STDEV])|P Values
Penggunaan Media Sosial (}{1) -> Kinerja Bisnis (Y) 0.724 0.722 0.040 18.305 0.000
Isomorphism Koersif (X2) -> Penggunaan Media Sosial (X1) 0.341 0.340 0.068 5.003 0.000
Isomorphism Normatif (X3) - Penggunaan Media Sosial (2{1) 0.333 0.340 0.055 6.038 0.000
Isomorphism Mimetik(X4) -> Penggunaan Media Sosial (X1) 0.170 0.162 0.091 1.871 0.062
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