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Abstrak: Pada era digitalisasi saat ini, strategi pemasaran pada sektor UMKM dituntut 
untuk beradaptasi dengan cepat sesuai dengan perkembangan teknologi dan kebutuhan 
konsumen yang semakin kompleks. Marketing digital menjadi suatu hal yang wajib dari 
tahun ke tahun baik oleh perusahaan mikro, kecil maupun perusahaan besar. Salah satu 
cara untuk beradaptasi dan mengembangkan bisnis yang saat ini sedang popular adalah 
dengan penggunaan content marketing berbasis media sosial dan orientasi pasar. 
Tujuan utama penelitian mengetahui pengaruh peran media sosial dan orientasi pasar 
terhadap kinerja bisnis sektor UMKM yang ada di Kota Pematangsiantar. Penelitian ini 
menggunakan desain penelitian kepustakaan dan lapangan dengan pendekatan 
kuantitatif kausalitas. Pengumpulan data di lapangan menggunakan dengan kuesioner 
yang diukur dengan beberapa pertanyaan terkait media sosial, orientasi pasar dan 
kinerja bisnis. Untuk analisis data menggunakan metode PLS-SEM dan teknik 
pengumpulan data memakai proportionate stratified random sampling, sehingga sampel 
dalam penelitian ini berjumlah 240 responden. Hasil penelitian menunjukkan media sosial 
dan orientasi pasar memiliki pengaruh yang signifikan terhadap kinerja bisnis UMKM di 
Kota Pematangsiantar. 
Kata Kunci: Media Sosial, Orientasi Pasar, Kinerja Bisnis, UMKM 
 

Strategi bisnis digital telah meningkat baru-baru ini dikarenakan 
adanya peningkatan yang mengesankan pada sistem informasi, 
komunikasi, dan konektivitas teknologi (Garcia-Morales et al., 2017). 
Kemunculan teknologi media sosial telah menyediakan platform bagi 
pelaku usaha maupun bisnis untuk berinteraksi dan berkomunikasi 
dengan pelanggan, pemasok, pengecer, dan pemangku kepentingan 
lainnya. Teknologi ini melayani beberapa tujuan, termasuk yang berkaitan 
dengan komunikasi dan kegiatan pemasaran (Abbas et al., 2019). Dalam 
dunia bisnis, penggunaan media sosial mulai populer dipergunakan 
sebagai media untuk melakukan komunikasi pemasaran secara online. 
Hal ini terkait dengan manfaat yang dirasakan lebih praktis dan efisien 
bagi perusahaan maupun pelanggan (Omotosho, 2020). Komunikasi dan 
kolaborasi pemasaran dengan media sosial saat ini bertujuan  
meningkatkan pertukaran informasi yang efektif dan tepat waktu di seluruh 
rantai pasokan usaha (Cao et al., 2018). Pemasaran dengan media sosial 
sangat penting bagi usaha mikro, kecil dan menengah untuk 
mengembangkan kemampuan pemasarannya. Umumnya, usaha mikro, 
kecil dan menengah memiliki sumber daya keuangan dan manajerial yang 
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terbatas untuk mendukung kegiatan pemasaran (Tarsakoo & 
Charoensukmongkol, 2020).  

Penelitian yang dilakukan oleh Chai et al., (2011), menyimpulkan 
media sosial memiliki peranan besar dalam peningkatan kinerja bisnis 
usaha. Penerapan pemasaran menggunakan media sosial merupakan hal 
yang krusial untuk dilakukan sebagai upaya untuk memahami kebutuhan, 
keinginan, dan permintaan pasar. Hasil studi yang dilakukan (Kaplan & 
Haenlein, 2010), membuktikan perkembangan bisnis tidak terlepas dari 
keterlibatan penggunaan media sosial yang implikasinya meningkatkan 
efisiensi yang tinggi daripada menggunakan komunikasi pemasaran 
tradisional. Meskipun pemasaran media sosial memberikan peluang dan 
manfaat baru bagi beberapa perusahaan, penelitian Weber (2009), 
menunjukkan bahwa banyak inisiatif pemasaran media sosial yang 
dilaksanakan oleh usaha kecil dan usaha menengah (UKM) cenderung 
tidak berhasil. Hal ini diperkuat dengan hasil penelitian Nakara et al., 
(2012), yang mengkaji permasalahan UKM dalam mengadopsi pemasaran 
dengan penggunaan media sosial, seperti masalah dalam menangani 
teknologi, kurangnya pemahaman tentang peluang yang disediakan oleh 
media sosial dan bagaimana media sosial dapat digunakan.  

Secara praktis, meningkatkan kinerja bisnis sektor UMKM tidak 
hanya dipengaruhi oleh orientasi kewirausahaan dan penggunaan media 
sosial tetapi juga dapat dipengaruhi berdasarkan orientasi pasar yang 
diterapkan pada sistem pemasaran (Solikahan & Mohammad, 2019) dan 
(Yasa et al., 2020). Menurut Maydeu-Olivares & Lado (2003), orientasi 
pasar dapat diartikan sebagai metode perusahaan untuk menciptakan 
kinerja yang unggul dan perilaku yang diperlukan untuk meningkatkan 
kinerja perusahaan. Kinerja bisnis yang optimal dapat dicapai dengan 
menerapkan budaya yang berorientasi pasar, keinginan dan tuntutan dari 
pasar tersebut (Andriyanto & Sufian, 2017). Pelaku usaha dapat menilai 
kinerja internal atau eksternal mereka dengan menentukan pencapaian 
pasar produk mereka. Secara eksternal, kinerja perusahaan dapat 
ditingkatkan dengan pendekatan yang berorientasi pasar (Giantari & Jatra, 
2019). Maka dari itu, orientasi pasar memiliki peran penting dalam 
meningkatkan kinerja bisnis suatu usaha. Namun penelitian Solikahan & 
Mohammad (2019), menghasilkan penelitian yang berbeda terkait 
orientasi pasar yang tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 
perkembangan kinerja bisnis perusahaan. Orientasi pasar yang tidak 
memperhatikan keinginan dan kebutuhan konsumen ternyata tidak 
mampu mendorong peningkatan kinerja bisnis usaha. 

Perkembangan usaha mikro, kecil menengah telah memberikan 
dampak yang positif pada penyerapan tenaga kerja secara nasional 
(Maya, 2016). Usaha mikro, kecil dan menengah merupakan rumpun 
ekonomi produktif yang dimilliki oleh perorangan atau badan usaha sesuai 
dengan kriteria yang ditetapkan dalam Undang-undang No. 20 Tahun 
2008. Dalam perekonomian Indonesia, UMKM memegang peranan 
penting karena terbukti tahan terhadap berbagai goncangan krisis 
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ekonomi dan telah diatur dalam payung hukum berdasarkan undang-
undang yang telah ditetapkan pemerintah. Saat ini pemerintah 
berkomitmen dan mengupayakan percepatan akses dan transfer teknologi 
sebagai stimulus untuk mendorong pelaku UKM yang inovatif agar mampu 
bersaing dengan para pelaku UKM asing (Slamet et al., 2016). 
Masyarakat yang berperan sebagai followers dapat melakukan 
pengadopsian digital marketing dengan penggunaan media sosial sebagai 
harapan dapat menyentuh berbagai lini masyarakat. Urgensi kegunaan 
media sosial oleh pelaku UMKM adalah sebagai media komunikasi yang 
efektif dalam membantu keputusan bisnis (Priambada, 2015). 

Saat ini, perhatian terhadap kinerja UMKM sangatlah tinggi 
dikarenakan dapat membantu menghilangkan blokade dan menghasilkan 
prospek yang luas bagi UMKM untuk berkembang juga untuk bersaing 
kuat di pasar regional maupun global (Aminu & Shariff, 2015). Oleh karena 
itu, pelaku usaha sangat bertanggung jawab untuk mengelola UMKM dan  
mencoba untuk mendapatkan UKM yang lebih baik dari kinerja yang 
dihasilkan melalui prosedur, rencana, dan strategi baru selama siklus 
hidup kewirausahaan (Rugraff & Hansen, 2011). Tujuan penilaian kinerja 
bisnis pada sektor UMKM adalah untuk meningkatkan pertumbuhan 
bisnis, mengejar peluang bisnis dari sisi internal maupun eksternal dan 
pengembangan seluruh kompetensi yang dimiliki pelaku usaha (Salam et 
al., 2019). Proses kristalisasi kinerja bisnis jika ditinjau dari perspektif 
penciptaan nilai bagi pelanggan berorientasi pada proses untuk 
menyebarluaskan nilai-nilai keunggulan kompetitif perusahaan secara 
optimal (Garg et al., 2020). Hal ini tentu saja membutuhkan beberapa 
keterampilan dan sistem umpan balik yang memungkinkan pelaku usaha 
memahami kebutuhan dan harapan konsumen. Pada titik inilah seorang 
wirausahawan memerlukan tindakan konkret melalui penggunaan media 
sosial dan penerapan orientasi pasar agar dapat menghasilkan kinerja 
bisnis yang diharapkan (Omotosho, 2020) dan (Fernandes et al., 2020). 

Teknologi media sosial adalah serangkaian aplikasi yang berbasis 
internet dan dibangun di atas dasar teknologi Web 2.0 yang 
memungkinkan pengembangan dan pertukaran konten yang dihasilkan 
penggunanya (Sfetcu, 2017). Media sosial merupakan salah satu media 
yang berkembang dalam sepuluh tahun terakhir. Media sosial berkembang 
sejalan dengan perkembangan informasi teknologi yang terjadi pada 
setiap lini usaha maupun bisnis (Yasa et al., 2020). Penggandaan 
penggunaan media sosial untuk meningkakan kinerja UMKM telah 
digambarkan sebagai masalah persuasif dalam proses tumbuhnya 
aktivitas kewirausahaan (Bughin et al., 2017). Penggunaan media sosial 
menekankan pentingnya strategi bisnis digital yang berorientasi pada 
perubahan cara kita berkomunikasi, berkolaborasi, mengonsumsi, dan 
berkreasi atas suatu produk (Garcia-Morales et al., 2017). Platform media 
sosial memberikan peluang baru bagi pelaku bisnis untuk meningkatkan 
kualitasnya melalui cara-cara baru yang interaktif (Chikandiwa et al., 
2013). Temuan Ahmad et al., (2019), menyampaikan pendapat yang 
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berbeda berdasarkan hasil penelitian yang mereka temukan, yang 
menyatakan media sosial tidak berpengaruh signifikan terhadap kinerja 
bisnis. 

Dalam teori orientasi pasar, dapat dikatakan bahwa orientasi pasar 
sangat penting sebagai sebuah perusahaan dalam menempatkan pasar 
sebagai kunci kelangsungan hidup perusahaan. Oleh karena itu, pasar 
harus dikelola secara optimal dengan upaya sistematis dari pengelolaan 
informasi kebutuhan pelanggan sehingga dapat memberikan kepuasan 
kepada pelanggan (Giantari & Jatra, 2019). Orientasi pasar adalah aset 
yang berharga, langka, tidak dapat ditiru secara sempurna, dan tidak 
tergantikan yang mampu menghasilkan keunggulan kompetitif yang 
berkelanjutan bagi usaha (Fernandes et al., 2020). Perusahaan yang 
menjadikan pelanggan sebagai fokus utama bagi perusahaan untuk 
menjalankan bisnisnya adalah perusahaan yang berorientasi pada pasar 
(Syafruddin et al., 2020). Selain itu, orientasi pasar memiliki kontribusi 
dalam aspek pemasaran usaha yang berhubungan dengan perspektif 
penjualan ke perspektif konsumen dan dari apa perusahaan tawarkan 
kepada apa yang diinginkan konsumen (Sampaio et al., 2019). Lebih lanjut 
penelitian Solikahan & Mohammad (2019), menyatakan orientasi pasar 
tidak memiliki pengaruh yang signfikan terhadap kinerja bisnis. 

Beberapa kasus penelitian di atas menunjukkan adanya perbedaan 
hasil penelitian yang menunjukkan research gap pada bidang kajian 
kinerja bisnis. Kesenjangan hasil penelitian yang disimpulkan dari 
beberapa penelitian sebelumnya membuka celah bagi penelitian ini untuk 
mengkaji kembali faktor-faktor yang diduga dapat mempengaruhi kinerja 
bisnis. Oleh karena itu, penting untuk dilakukan penelitian lebih lanjut 
terkait hubungan antara strategi penggunaan media sosial dan orientasi 
pasar dalam meningkatkan kinerja bisnis UMKM agar lebih optimal. 
Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh media sosial 
dan orientasi pasar terhadap kinerja bisnis sektor UMKM yang ada di Kota 
Pematangsiantar, Sumatera Utara, Indonesia. Selanjutnya untuk kerangka 
pemikiran dalam penelitian ini dapat dijelaskan pada gambar 1 berikut ini: 

 
 

 
 

 
 
 

 
 
 
 
 
 

Gambar 1. Kerangka Pemikiran Penelitian  
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Metode  
Penelitian ini menggunakan metode dengan pendekatan kuantitatif 

kausalitas dengan model teoritis yang dinilai dengan analisis PLS-SEM 
dalam proses dua tahap. Pertama, data penelitian yang dianalisis validitas 
dan reliabilitasnya dengan menggunakan pengujian cronbachs alpha, 
composite reliability, outer loading dan average variance exctracted. 
Kemudian, melakukan analisis Analisis Faktor Konfirmatori untuk 
memeriksa kecocokan model dan keandalan model serta membahas 
hipotesis melalui Structural Equation Model (SEM) berbasis varians (Hair, 
2014). Penentuan jumlah sampel dilakukan secara proportionate stratified 
random sampling sebanyak 30 sampel untuk masing-masing Kecamatan 
yang ada di Kota Pematangsiantar yang terdiri Kecamatan Siantar Timur, 
Siantar Barat, Siantar Utara, Siantar Selatan, Siantar Marihat, Siantar 
Martoba, Siantar Sitalasari, Siantar Marimbum. Jumlah sampel dalam 
penelitian ini sebanyak 240 responden. Instrumen yang dipakai untuk 
penelitian ini memakai kuisioner dengan menggunakan skala likert, yaitu 
(1) yang menyatakan “sangat tidak setuju hingga” (5) “sangat setuju”. 
Pengukuran variabel dependen dan independen menggunakan referensi 
terdahulu yang memiliki relevansi dengan topik penelitian dan variabel 
penelitian. Pengukuran variabel dependen, yaitu kinerja bisnis diukur 
dengan menggunakan penelitian terdahulu (Garg et al., 2020); (Kaur et 
al., 2019) yang terdiri dari 2 item. Kemudian untuk variabel independen 
pertama, yaitu media sosial diukur dengan menggunakan penelitian 
terdahulu (Tajudeen et al., 2018); (Teo & Pian, 2003); (Lee & Kozar, 
2009); (Chai et al., 2011), yang terdiri dari 4 item, independen kedua, yaitu 
orientasi pasar diukur dengan menggunakan penelitian terdahulu 
(Sampaio et al., 2019); (Mahmoud, 2011); (Syafruddin et al., 2020), yang 
terdiri dari 3 item. Adapun penjelasan mengenai item yang digunakan 
dalam penelitian ini dapat dijelaskan pada tabel 1 berikut ini: 

 
Tabel 1. Pengukuran Variabel Penelitian 

Variabel Code Item Referensi 

Media 
Sosial 

MS1 Kompabilitas Media Sosial 

Tajudeen et al., 
(2018); Teo & Pian, 
(2003); (Lee & 
Kozar (2009); Chai 
et al., (2011) 

MS2 Interaktivitas Media Sosial 

MS3 Penggunaan Media Sosial 

MS4 Jaminan Struktural Media 
Sosial 

Orientasi 
Pasar 

OP1 Orientasi Pelanggan Sampaio et al., 
(2019); Mahmoud 
(2011); Syafruddin 

et al., (2020) 

OP2 Orientasi Pesaing 

OP3 Informasi Pasar 

Kinerja 
Bisnis 

KB1 Kinerja Keuangan 
Garg et al., (2020); 
Kaur et al., (2019) 
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KB2 Kinerja Pemasaran 

Sumber: Beberapa Referensi Terdahulu 
 

Hasil dan Pembahasan 
Penyebaran kuesioner dilakukan secara konvensional dengan 

menyebarkan langsung kepada pelaku UMKM yang ada di Kota 
Pematangsiantar dengan tetap memperhatikan protokol kesehatan. 
Berdasarkan hasil pengumpulan data di lapangan diperoleh data yang 
valid sebanyak 240 responden. Karakteristik responden dalam penelitian 
ini akan diuraikan dengan tabel 2 yang terdiri dari profil umum responden 
dan informasi umum usaha. 

 
 

Tabel 2. Profil Umum Responden 

Kategori Detail 
Jumlah 

Responden 
Persentase 

Jenis Kelamin 
Pria 142 59,17% 

Wanita 98 40,83% 

Usia 

20-29 tahun 14 5,83% 

30-39 tahun 71 29,58% 

40-49 tahun 84 35% 

50-59 tahun 51 21,26% 

60-69 tahun 20 8,33% 

Tingkat 
Pendidikan 

SMP 12 5% 

SMA 144 60% 

D1 s/d D3 49 20,42% 

Sarjana 33 13,75% 

Magister 2 0,83% 

Lama Usaha 

< 1 Tahun 97 40,42% 

1-3 Tahun 78 32,5% 

4-6 Tahun 53 22,08% 

> 6 Tahun 12 5% 

Jenis Usaha 

Kuliner 142 59,17% 

Teknologi 2 0,83% 

Fashion 20 8,33% 

Kosmetik 43 17,92% 

Otomotif 21 8,75% 

Event Organizer 7 2,92% 

Agrobisnis 5 2,08% 

 
Media Sosial 
Yang Sering 
Digunakan 

Instagram 144 60% 

Facebook 70 29,17% 

Twitter 8 3,33% 

WhatsApp 16 6,67% 

Path 2 0,83% 

Intensitas 
Penggunaan 
Media Sosial 

Sekali 117 48,75% 

2-5 Kali 81 33,75% 

Lebih Dari 5 Kali 40 16,67% 
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Dalam 
Seminggu 

Tidak Pernah 2 0,83% 

Sumber: Olahan Data (2020) 
 
 
Pengukuran Outler Model 

Hasil data yang diperoleh dari kuesioner penelitian diolah 
menggunakan aplikasi SmartPLS versi 3.2.8 dengan panduan 
pengelolaan dari (Juliandi, 2018). Dalam pengukuran outer model, 
pengujian yang dilakukan adalah uji validitas dan uji realibilitas. Pengujian 
validitas konvergen yang ditentukan oleh loading factor dan AVE dengan 
syarat loading factor diatas 0,7 dan nilai AVE sebesar 0,5 (Hair, 2014). 
Pengujian reliabilitas model menurut (Hair, 2014), dilihat dari nilai 
Cronbanch‟s alpha dan composite reliability (CR) yang memiliki nilai lebih 
besar dari 0,7. Dari gambar 2 dan tabel 4 serta tabel 5 di bawah ini, dapat 
disimpulkan bahwa nilai masing-masing alat ukur yang digunakan dalam 
penelitian ini adalah valid dan reliabel. 

 
Gambar 2. Tampilan Outler Model  

Tabel 3. Hasil Pengukuran Outler Model 

 Keterangan  
Cronbach's 

Alpha 
Composite 
Reliability 

Average Variance 
Extracted (AVE) 

Media Sosial 0,974 0,981 0,929 

Orientasi Pasar 0,934 0,958 0,883 

Kinerja Bisnis 0,933 0,967 0,937 

Sumber: Olahan Data (2020) 
Tabel 4. Hasil Loading Factor 

Keterangan 
 

Perceived Ease 
of Use 

Perceived 
Usefulness 

Behavioral Intention 

MS1 0,974    

MS2 0,911    



PROSIDING SEMINAR NASIONAL EKONOMI DAN BISNIS 2021 

UNIVERSITAS MUHAMMADIYAH JEMBER 

DITERBITKAN OLEH UM JEMBER PRESS Page 172 

  
 

MS3 0,989    

MS4 0,981    

OP1   0,925   

OP2   0,937   

OP3   0,957   

KB1     0,969 

KB2     0,967 

Sumber: Olahan Data (2020) 
Pada pengujian uji validitas yang disajikan pada tabel 3 dan 4 di 

atas, nilai masing-masing loading factor dan AVE pada indikator variabel 
perceived ease of use, perceived usefulness, trust, social influence dan 
behavioral intention berada pada di atas 0,7 untuk loading factor dan di 
atas 0,5 untuk AVE. Selanjutnya nilai untuk masing-masing reliabilitas di 
atas diperoleh nilai composite reliability untuk masing-masing variabel 
penelitian adalah di atas 0,7 yang dapat dijelaskan sebagai berikut: media 
sosial memperoleh 0,981, orientasi pasar memperoleh 0,958, dan kinerja 
bisnis memperoleh 0,967. Selanjutnya untuk nilai cronbach’s alpha 
diperoleh nilai untuk masing-masing variabel di atas 0,60 hal ini 
menunjukkan bahwa semua variabel penelitian mempunyai nilai reliabilitas 
yang baik. 
Pengukuran Inner Model 

Pengukuran inner model dilakukan dengan cara bootstrapping data 
hasil penelitian menggunakan SmartPLS 3.2.8. Ada dua hasil yang 
diperoleh dari bootstrapping, yang pertama adalah signifikansi dari dua 
variabel terkait, dan juga R-square penelitian. Nilai dari R-square adalah 
nilai yang menunjukan kemampuan variabel- variabel eksogen 
membangun variabel endogen. Menurut Chin et al., (2008), ada tiga 
kategori dari nilai R-square, jika nilai R-square adalah 0,19 hubungan 
antara variabel eksogen membentuk variabel endogen adalah lemah, jika 
bernilai 0,33 artinya hubungannya moderat dan jika nilainya adalah 0,67 
pertanda bahwa hubungannya kuat. Sedangkan, (Sarwono, 2016) 
menyatakan bahwa jika nilai R- square nya lebih dari 0,67 maka hubungan 
antar endogen dan eksogennya adalah sangat kuat. 

Tabel 5. Hasil Perhitungan nilai R-Square 

Keterangan R Square R Square Adjusted 

Kinerja Bisnis 0.139 0.132 

Sumber: Olahan Data (2020) 
Dilihat dari nilai R-square variabel endogennya, nilainya berkisar 

antara 0,10-0,19 ini menunjukan bahwa secara keseluruhan kemampuan 
variabel variabel eksogen menjelaskan endogen adalah lemah. 
Selanjutnya untuk membuktikan pengujian hipotesis, maka dilakukan uji 
signifikansi yang digunakan untuk mengetahui hubungan antara variabel 
eksogen terhadap variabel endogennya. Kriteria signifikannya adalah 
dilihat dari nilai p-value. Dengan tingkat signifikansi 5%, jika nilai p-value 



PROSIDING SEMINAR NASIONAL EKONOMI DAN BISNIS 2021 

UNIVERSITAS MUHAMMADIYAH JEMBER 

DITERBITKAN OLEH UM JEMBER PRESS Page 173 

  
 

antara variabel eksogen dan endogen besarnya kurang dari 0,05 artinya 
variabel eksogen berpengaruh secara signifikan terhadap variabel 
endogen, sebaliknya jika nilainya lebih besar dari 0,05 artinya variabel 
eksogen tidak berpengaruh secara signifikan dalam membangun variabel 
endogennya. 

 
Gambar 3. Tampilan Inner Model  

 
 
 
 
 
 
 

Tabel 6. Hasil Uji Path Coefficients 
Path Antar Variabel Koefisien thitung P-Value Kesimpulan 

Media sosial >> Kinerja 
bisnis 

0.250 4.273 0.000 
Signifikan 

Orientasi pasar >> Kinerja 
bisnis 

0.190 3.743 0.000 
Signifikan 

Sumber: Olahan Data (2020) 
Berdasarkan hasil olahan data yang disajikan pada tabel 6 di atas, 

uji signifikansi hubungan langsung antara variabel eksogen dan endogen 
dapat dikatakan secara keseluruhan variabel eksogen berpengaruh 
secara signifikan terhadap variabel endogennya. Dari 2 hipotesis yang 
dikembangkan semua dinyatakan diterima, yaitu untuk pengaruh antara 
variabel media sosial terhadap variabel kinerja bisnis berpengaruh secara 
signifikan. Selanjutnya untuk pengaruh antara variabel orientasi pasar 
terhadap variabel kinerja bisnis juga memiliki pengaruh yang signifikan. 
Pembahasan 
Pengaruh Media Sosial Terhadap Kinerja Bisnis 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa media sosial berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap kinerja bisnis. Hasil penelitian ini sesuai 
dengan temuan studi yang dilakukan Ramdani et al., (2013), yang 



PROSIDING SEMINAR NASIONAL EKONOMI DAN BISNIS 2021 

UNIVERSITAS MUHAMMADIYAH JEMBER 

DITERBITKAN OLEH UM JEMBER PRESS Page 174 

  
 

menunjukkan bahwa adopsi teknologi media sosial pada sektor UKM 
diwajibkan oleh manajemen puncak dengan meminta para karyawan 
untuk menggunakannya dalam operasi taktis maupun operasi komunikasi 
pemasaran. Penelitian Yasa et al., (2020), juga menyampaikan hasil yang 
sama dengan penelitian ini dengan temuan semakin tinggi strategi 
promosi menggunakan media sosial, maka akan meningkatkan kinerja 
bisnis dari UKM. Kegiatan promosi dengan menggunakan media sosial 
dapat meningkatkan omset penjualan, pangsa pasar dan keuntungan 
bisnis (Zhang & Ahmed, 2018). Temuan Ahmad et al., (2019), 
menyampaikan pendapat yang berbeda berdasarkan hasil penelitian yang 
mereka temukan, yang menyatakan media sosial tidak berpengaruh 
signifikan terhadap kinerja bisnis. Hal ini disebabkan media sosial 
kompatibel dengan sebagian besar infrastruktur organisasi usaha yang 
ada. Temuan Nair (2011), berpendapat penggunaan media sosial adalah 
proses eksperimental dan hasilnya tidak dapat langsung diukur. Maka dari 
itu, perlu ada upaya organisasi bisnis menginvestasikan sejumlah modal 
dalam melaporkan dan mengukur manfaat dari media sosial bagi kinerja 
bisnis. 
 
Pengaruh Orientasi Pasar Terhadap Kinerja Bisnis 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa orientasi pasar berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap kinerja bisnis. Hasil ini sesuai dengan 
penelitian Udriyah et al., (2019) dan Micheels & Gow (2015), yang 
menyatakan perusahaan yang berorientasi pada pasar akan secara terus 
menerus memindai dan menilai disposisi preferensi pelanggan sehingga 
menciptakan kinerja bisnis yang lebih baik. Mengadopsi strategi 
pemasaran yang berorientasi pasar dianggap sebagai salah satu cara 
yang ampuh untuk mengelola dan meminimalisir dampak perubahan 
lingkungan eksternal seperti perkembangan teknologi informasi secara 
global (Mahmoud, 2011). Kemampuan orientasi pasar dapat diubah 
menjadi dalam bentuk nilai pelanggan dengan memanfaatkan sumber 
daya yang implikasinya dapat mempengaruhi kinerja UMKM (Mamun et 
al., 2018). Disisi lain, hasil penelitian ini bertolak belakang dengan 
penelitian Alhakimi & Mahmoud (2020) dan Solikahan & Mohammad 
(2019), yang menyatakan orientasi pasar tidak memiliki pengaruh yang 
signfikan terhadap kinerja bisnis. Hal ini bisa terjadi karena mereka tidak 
bisa menciptakan peluang pasar dan nilai pelanggan (seperti pengalaman, 
produk atribut, dan persepsi tentang kualitas produk) dalam memenuhi 
kebutuhan pasar. 

 
Kesimpulan 

Dari hasil pengujian hipotesis yang dilakukan, maka kesimpulan 
dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 
1. Hasil pengujian variabel media sosial menunjukkan bahwa faktor 

penggunaan media sosial berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
kinerja bisnis.   
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2. Hasil pengujian variabel orientasi pasar menunjukkan bahwa faktor 
orientasi pasar berpengaruh positif dan signifikan terhadap kinerja 
bisnis. 

3. Dilihat dari nilai R-square variabel endogennya, dapat diartikan 
terdapat hubungan yang lemah antara variabel media sosial, orientasi 
pasar dan kinerja bisnis. 

 

Keterbatasan dan Saran  
Penelitian ini memiliki keterbatasan dan saran yang kemungkinan 

dapat mempengaruhi hasil penelitian, yaitu:  
1. Penelitian ini hanya terbatas pada pelaku UMKM yang ada di Kota 

Pematangsiantar yang berjumlah 240 responden, sehingga dirasa 
masih terlalu kecil dibandingkan dengan jumlah UMKM yang ada di 
Indonesia. Maka dari itu, untuk penelitian selanjutnya disarankan untuk 
menambah jumlah sampel dan memilih lokasi atau tempat penelitian 
lain supaya jangkauan penelitian dapat lebih luas. 

2. Dalam penelitian ini, peneliti hanya meneliti 2 variabel independen 
yaitu media sosial dan orientasi pasar sehingga tidak dapat mencakup 
dan mengetahui seluruh variabel yang memengaruhi kinerja bisnis 
sektor UMKM. 

3. Untuk penelitian selanjutnya mengenai pengukuran kinerja bisnis 
UMKM, diharapkan dapat mengembangkan dan mendalami hal-hal 
yang berkaitan dengan variabel-variabel penelitian sebelumnya, atau 
dapat juga menambahkan variabel lain yang berkaitan dan belum 
digunakan dalam penelitian ini misalnya orientasi kewirausahaan, 
inovasi produk, manajemen kewirausahaan, pengadopsian standar 
laporan keuangan, dan lain-lain. 
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