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Abstrak

UMKM sebaiknya meningkatkan Kkinerja pemasaran untuk mendukung strategi
bersaingnya. Pada era digital ini pemasaran menggunakan media sosial dapat membantu
bisnis meningkatkan kinerja pemasarannya. Penelitian ini bertujuan untuk menguji
pengaruh Social media usage terhadap Marketing Performance melalui value co-creation
dan Work Productivity pada UMKM. Penelitian ini menggunakan jenis penelitian
kuantitatif dengan pendekatan metode survei. Penelitian ini menggunakan menggunakan
teknik purposive sampling sebagai tehnik pengambilan sampel. Populasi dari penelitian ini
adalah pemilik UMKM di Sidoarjo yang menggunakan media sosial dan sudah beroperasi
minimal 1 tahun. Teknik pengolahan data menggunakan software Smart PLS. Hasil
penelitian menunjukan bahwa Social media usage memiliki pengaruh signifikan terhadap
value co creation dan work productivity. Di sisi lain, value co-creation dan Work
Productivity berpengaruh secara signifikan terhadap marketing performance, sedangkan
Social media usage tidak berpengaruh signifikan terhadap marketing performance.
Implikasi penelitian ini menunjukkan pentingnya optimalisasi strategi media sosial untuk
meningkatkan interaksi dengan konsumen serta efisiensi kerja UMKM dalam
meningkatkan daya saing dan keberlanjutan usaha. Hasil ini diharapkan dapat memberikan
wawasan praktis bagi pelaku UMKM dalam memaksimalkan media sosial sebagai alat
pemasaran.

Kata Kunci: penggunaan media sosial, Kinerja pemasaran, kreasi bersama nilai,
produktivitas kerja

Abstract

MSMEs should improve their Marketing Performance to support their competitive
strategies. In this digital era, marketing using social media can help businesses improve
their marketing performance. This study aims to test the effect of social media usage on
Marketing Performance through value co-creation and Work Productivity in MSMEs. This
study uses a quantitative research type with a survey method approach. This study uses
purposive sampling technique as a sampling technique. The population of this study is
MSME owners in Sidoarjo who use social media and have been operating for at least 1
year. Data processing techniques use Smart PLS software. The results of the study show
that social media usage has a significant influence on value co-creation and work
productivity. On the other hand, value co-creation and Work Productivity have a significant
influence on marketing performance, while social media usage does not have a significant
influence on marketing performance. The implications of this study show the importance of
optimizing social media strategies to increase interaction with consumers as well as the
work efficiency of MSMEs in increasing business competitiveness and sustainability. This
result is expected to provide practical insights for MSME actors in maximizing social media
as a marketing tool.

Keywords: social media usage, marketing performance, value co-creation, work
productivity
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PENDAHULUAN

Usaha Kecil dan Menengah (UKM) memiliki peran penting dalam perekonomian
nasional, terutama di negara berkembang seperti Indonesia. UKM menyumbang signifikan
terhadap PDB, menciptakan lapangan Kkerja, dan berperan dalam inovasi serta
pengembangan komunitas lokal. Usaha mikro kecil, dan menengah (UMKM) adalah
usaha produktif milik orang perorangan atau badan usaha yang memenuhi kriteria usaha
dengan jumlah karyawan, skala usaha, dan omset relatif kecil serta umumnya didirikan
dengan modal yang terbatas (Hasanah, et.al, 2020) (Noriska & Tineka, 2023). UMKM
memiliki peran penting dalam proses pemerataan ekonomi dan peningkatan pendapatan
masyarakat. Peran UMKM perekonomian nasional sangat besar, baik dalam menyerap
tenaga kerja, menyumbangkan devisa, maupun kontribusinya pada PDB Indonesia. Jumlah
UMKM mencapai 99% dari keseluruhan unit usaha di Indonesia. Kontribusi UMKM
terhadap PDB mencapai 60,5% dan memiliki penyerapan tenaga kerja mencapai 96,9%
dari total penerapan tenaga kerja nasional (Abd Rasyid et al., 2023; Munthe et al., 2023).

Namun, keberlangsungan dan pertumbuhan UKM sering kali menghadapi tantangan
besar, baik dari sisi internal maupun eksternal. Salah satu faktor kunci yang menentukan
keberhasilan dan kelangsungan hidup UKM adalah kinerja pemasaran. Perkembangan
UMKM di Indonesia di sisi lain menimbulkan persaingan usaha. Sebuah usaha
membutuhkan peningkatan diferensiasi terhadap produk atau jasa nya untuk dapat
menjaring banyak pelanggan. Aktivitas pemasaran dapat membantu UKM menciptakan
dan mengkomunikasikan proposisi nilai unik sekaligus mengkomunikasikannya kepada
pelanggan.

Purwanto et al., (2022) menjelaskan bahwa, salah satu daerah di Indonesia yang
memiliki jumlah UMKM terbanyak adalah di kota Sidoarjo, dengan lebih dari 206.000
usaha kecil menengah dan 6.000 usaha mikro kecil. UMKM di kota ini menghadapi
tantangan Kklasik yang seringkali timbul dalam aspek pemasaran. Kepala Dinas Koperasi
dan Usaha Mikro menyatakan bahwa pelaku usaha di Sidoarjo mengalami kesulitan dalam
pemasaran akibat minimnya inovasi dalam strategi pemasaran mereka. Sedangkan di sisi
lainnya, banyak pelaku UMKM ragu untuk aktif di media sosial karena takut akan risiko
seperti ulasan negatif atau komentar yang merugikan yang dapat berdampak pada reputasi
bisnis mereka (Hastuti et al., 2020; Istanto et al., 2020).

Kinerja pemasaran perupakan proses pemasaran secara menyeluruh dari perusahaan
atau organisasi itu sendiri. Kinerja pemasaran dipandang sebagai sejauh mana perusahaan
menciptakan sebuah prestasi yang didapat perusahaan melalui produk yang dihasilkanya
(Aminetal., 2019). Kinerja pemasaran merupakan kemampuan UMKM dalam mengenali
kebutuhan dan keinginan pelanggan, mengembangkan produk atau jasa yang sesuai, serta
mendistribusikannya secara efektif. Kinerja pemasaran yang baik memungkinkan UMKM
menarik dan mempertahankan pelanggan, meningkatkan pangsa pasar, dan pada akhirnya
mencapai pertumbuhan berkelanjutan.

UMKM memerlukan kemampuan untuk menciptakan, berkomunikasi serta
memberikan penawaran pemasaran yang menarik agar bisa meningkatkan dan
menciptakan hubungan antara penjual dan pembeli dengan baik (Nuseir & Elrefae, 2022).
Media sosial membuat proses mengakses dan berbagi informasi lebih sederhana,
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memungkinkan pengguna untuk berbagi dan bahkan bertukar konten dengan pengguna
lain. Dengan menggunakan media sosial, sebuah bisnis dapat berpartisipasi secara aktif
dengan konsumen tidak hanya dalam satu arah tetapi dalam dua arah, memperkuat ikatan
sosial antara konsumen dan merek (Panigyrakis et al., 2020).

Pemilik bisnis harus terus mengedepankan diri dengan menawarkan produk atau
layanan yang berbeda dari pesaing mereka untuk menjadi unggul. Salah satu upaya untuk
mewujudkan keunggulan tersebut dengan menciptakan dan memupuk nilai bersama
melalui pengalaman konsumen. Dalam jangka panjang, konsumen yang puas lebih
cenderung loyal dan dapat merekomendasikan suatu merek kepada orang lain (Sorensen
et al., 2017). Bisnis dapat menggunakan media sosial tidak hanya sekedar memasarkan
produk dan layanan bisnis. tetapi juga menuangkan nilai yang merekat pada produk,
layanan dan merek tersebut. Maka dari itu, bisnis mulai berkonsentrasi pada cara-cara
untuk menghasilkan nilai yang baik untuk pelanggan melalui value co-creation. Ketika
bisnis memahami kebutuhan, preferensi, dan masukan dari konsumen, mereka dapat
merancang produk atau layanan yang lebih sesuai dan bermanfaat bagi konsumennya. Hal
ini bukan hanya menciptakan hubungan yang lebih kuat antara bisnis dan konsumen, tetapi
juga dapat meningkatkan kinerja pemasaran secara keseluruhan (Sorensen et al., 2017).

Penggunaan media sosial dalam lingkungan bisnis tidak hanhya berdampak pada
interaksi dengan pelanggan, tapi juga dapat mendukung produktivitas UMKM. UMKM
perlu meningkatkan produktivitas terutama juga padakulaitasproduk dan layanan (Baviga
etal., 2023). Alayida et al., (2023) mengungkapkan bahwa produktivitas yang tinggi dapat
memperkuat daya saing dan keberlanjutan usaha. Ketika UMKM mampu mengadopsi
produktitas seperti optimisai dan efisiensi tenaga kerja, maka akan mendukung output
dengan biaya lebih rendah, menciptakan produk dan layanan lebih unggul, Hal ini yang
kemudian dapat meningkatkan kinerja pemasaran dan selanjutya daya saing bisnis.

Kebaruan penelitian ini terletak pada pendekatan holistik yang menghubungkan tiga
variabel tersebut dalam konteks UMKM di Sidoarjo, wilayah dengan potensi besar namun
minimnya inovasi pemasaran. Penelitian ini juga mengisi kesenjangan literatur terkait
pengaruh penggunaan media sosial yang dimediasi oleh produktivitas kerja dan penciptaan
nilai bersama terhadap kinerja pemasaran.

Urgensi penelitian ini didorong oleh pentingnya transformasi digital bagi UMKM
di Indonesia. Dengan jumlah UMKM yang mendominasi unit usaha nasional, peningkatan
kinerja pemasaran melalui media sosial dapat menjadi penggerak utama pertumbuhan
ekonomi lokal dan nasional. Penelitian ini juga relevan untuk memberikan wawasan bagi
UMKM dalam memaksimalkan potensi media sosial. Penelitian ini ingin berkontribusi
terhadap pengembangan UMKM pada era digital dengan meningkatkan Kkinerja
pemasarannya. Penelitian ini bertujuan untuk menguji dan menganalisis social media
usage dan value co creation dalam meningkatkan Marketing Performance UMKM.
Penelitian ini juga menguji value co-creation dan Work Productivity sebagai variable
intervening pada UMKM di Sidoarjo. Penelitian ini memberikan manfaat teoritis dan
praktis yaitu secara teoritis penelitian ini memperkaya literatur terkait pemasaran digital
dan produktivitas UMKM dan secara praktis hasil penelitian dapat menjadi panduan bagi
UMKM untuk mengembangkan strategi pemasaran yang lebih efektif melalui optimalisasi
media sosial
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Hubungan antar Konsep
Hubungan antar Social Media Usage dengan Marketing Performance

Nuseir & Elrefae, (2022) menyatakan bahwa penggunaan sosial media memainkan
peran penting terhadap marketing performance. Penelitian Ainin et al., (2015) menyatakan
bahwa, penggunaan sosial media memiliki dampak positif yang kuat pada marketing
performance. Kinerja pemasaran dapat meningkat dalam hal peningkatan transaksi
penjualan, volume penjualan, dan jumlah pelanggan. Selanjutnya dalam penelitian milik
(Parveen et al., 2015) menemukan bahwa para pelaku usaha mengoptimalkan penggunaan
sosial media untuk keperluan pemasaran. Media sosial memudahkan interaksi dengan
konsumen secara lebih luas sehingga biaya yang diperlukan juga relative lebih murah
dibanding dengan penggunaan pemasaran konvensional.

H1: Social media usage berpengaruh secara signifikan terhadap marketing
performance

Hubungan Social Media Usage dengan Value Co-Creation

Value co-creation merupakan proses menciptakan suatu nilai dalam produk maupun
layanan melalui komunikasi dan interaksi yang terjadi dengan para stakeholder (Tajvidi et
al., 2021). Menurut Kim & Choi, (2019) melalui media sosial memudahkan pelaku usaha
untuk menggandeng pelanggan dalam proses inovasi, menerima masukan dan kritik, dan
cepat dalam merespon keinginan pelanggan. Kao et al., (2016) menyatakan bahwa melalui
penggunaan berbagai fitur sosial media sebuah usaha dapat mengembangkan interaksi
value co-creation yang lebih efektif. Dengan mendorong partisipasi pelanggan dalam
diskusi, polling, dan umpan balik, pelaku usaha dapat menfaatkan informasi tersebut untuk
merancang dalam pengembangan produk atau layanan yang lebih sesuai dengan kebutuhan
pasar. Pernyataan di atas sejalan dengan penelitian yang dikembangkan oleh Sorensen et
al., (2017) menyatakan adanya pengaruh signifikan oleh penggunaan sosial media
terhadap value co-creation.

H2: Social media usage berpengaruh secara signifikan terhadap value co-creation

Hubungan Value Co-Creation dengan Marketing Performance

Menurut Tajvidi et al., (2021), proses value co-creation dapat memperkuat
hubungan dengan pelanggan karena mendorong kolaborasi nilai antara perusahaan dan
pelanggan. Ketika pelanggan merasa terlibat dalam proses, pelanggan akan lebih setia
terhadap merek, sehingga berdampak pada kinerja pemasaran dalam jangka panjang yang
tinggi. Salah satu aktivitas value co-creation adalah ulasan yang ditulis oleh pelanggan.
UlJlasan yang ditulis dari pelanggan dapat digunakan sebagai media pemasaran bagi calon
pelanggan lain untuk mengetahui detail produk (Wang et al., 2022). Penelitian Ronchi et
al., 2021) menyatakan adanya pengaruh signifikan antara value co-creation terhadap
marketing performance. Melibatkan pelanggan dalam menciptakan nilai produk
memungkinkan perusahaan dapat menyesuaikan diri dengan kebutuhan pasar (Kim &
Choi, 2019). Hal ini selanjutnya meningkatkan daya tarik produk, yang berdampak pada
peningkatkan penjualan dan pada akhirnya berdampak dapat memperluas pasar karena
produk dan layanan yang sesuai dengan kebutuhan pasar.
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H3: Value co-creation berpengaruh secara signifikan terhadap marketing
performance

Hubungan Social Media Usage terhadap Marketing Performance melalui Value Co-
Creation sebagai Mediasi

Panigyrakis et al., (2020) mengatakan penggunaan media sosial menjadi media
pemasaran efektif karena selain terjadinya komunikasi dua arah, media sosial juga
mempunyai biaya yang rendah. Komunikasi lebih dari dua arah memungkinkan segala
informasi suatu produk tidak hanya diperoleh dari toko namun bisa dari ulasan pelanggan.
Prahalad & Ramaswamy, (2004) menjelaskan bahwa proses value co-creation sebagai
rangkaian pengalaman interaktif antara perusahaan dan pelanggan dari sebelum pelanggan
memilih sebuah produk hingga produk dimanfaatkan oleh pelanggan. Proses interaksi
antara penjual dan pembeli yang terjadi di sosial media secara tidak langsung akan
meningkatkan keterlibatan pelanggan, loyalitas pelanggan dan interaksi pelanggan dengan
Perusahaan. Interaksi ini memberikan konsekuensi positif jangka panjang sehingga dapat
mendorong penjualan dan mampu meningkatkan Kinerja pasar potensial (Ronchi et al.,
2021).

H4: Social media usage berpengaruh secara signifikan terhadap marketing
performance dimediasi oleh value co-creation

Hubungan Social media usage dengan Work Productivity
Penggunaan media sosial pada produktivitas kerja memberikan manfaat di
antaranya sebagai update katalog produk, mendata kebutuhan supplier, mendata kebutuhan
distributor, survey target konsumen, dan memantau konsumen. Salah satu alasan utama
perusahaan menggunakan media sosial untuk mengembangkan bisnis, menjual lebih
banyak produk, terkoneksi dengan pelanggan, dan mampu membangun jaringan pasar
yang lebih besar, sehingga jika penggunaanya dioptimalkan akan berpengaruh pada
aktivitas kerja yang semakin produktif. Hal ini senada dengan penelitian Aguenza et al.,
2012) yang menyebutkan penggunaan media sosial menimbulkan pertukaran informasi
antar individu sehingga bisa terjadi peningkatan atau penurunan produktivitas kerja bisnis.
Dari penjabaran diatas, dapat disimpulkan hipotesis sebagai berikut:
H5: Social media usage berpengaruh secara signifikan terhadap work productivity

Hubungan Work Productivity terhadap Marketing Performance
Menurut penelitian Shrouf et al., (2020), produktivitas bisnis berpengaruh

signifikan terhadap kinerja pemasaran bisnis. Ketika bisnis memiliki produktifitas yang
tinggi, proses operasional akan berjalan lebih lancar menghasilkan produk atau layanan
yang lebih berkualitas. Hal ini dapat menciptakan kesan positif pada pelanggan,
sehinggamenciptakan keunggulan dibanding pesaing. Penelitian lain dari Rajan & Dhir,
(2023) menemukan bahwa bisnis yang produktif memiliki keunggulan dalam hal produksi
dan efisiensi, yang pada akhirnya berdampak pada kinerja pemasaran.

H6:  Work productivity berpengaruh secara signifikan terhadap marketing
performance
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Hubungan Social Media Usage terhadap Marketing Performance melalui Work
Productivity sebagai mediasi
Perkembangan sosial media yang semakin maju dan modern akan semakin

memudahkan penjual dalam mempromosikan barang dalam jumlah banyak. Satu
penelitian menemukan bahwa pemasaran secara digital memiliki efek mediasi pada
hubungan antara produktivitas bisnis dan Kinerja pemasaran, dengan inovasi sebagai
mediator (Wardaya et al., 2019). Penelitian lain meneliti pengaruh terhadap inovasi
pemasaran digital pada kinerja Perusahaan. Penelitian tersebut juga mengidentifikasi
kapabilitas peran mediasi pemasaran terhadap inovasi pemasaran digital dan kinerja
perusahaan (Jung & Shegai, 2023). Selain itu, sebuah penelitian menemukan bahwa
kemampuan beresonansi merek memediasi hubungan antara pemasaran media sosial dan
kinerja pemasaran bisnis (Munir et al., 2023). Namun, dalam penelitian tersebut belum ada
penelitian yang membahas pengaruhnya dengan produktivitas UMKM.

H7: Social media usage berpengaruh secara signifikan terhadap Marketing
Performance dimediasi oleh work productivity

METODE PENELITIAN

Jenis Penelitian

Penelitian ini dilakukan dengan tujuan untuk menguji pengaruh social media usage
sebagai independent variable terhadap Marketing Performance sebagai dependent variabel
yang dimediasi oleh work productivity dan value co-creation sebagai variable intervening.
Penelitian ini menggunakan jenis penelitian kuantitatif dengan menggunakan metode
survei. Tujuan penggunaan metode survei untuk mengumpulkan informasi dari responden
dengan cara yang sistematis dan dapat diukur (Ferdinand, 2014). Penelitian ini
menggunakan angket yang disebarkan kepada resoonden selama kurun waktu tertentu.
Populasi dan Sampel

Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri dari objek atau subjek yang
mempunyai Kkualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk
dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulan (Ferdinand, 2014). Target populasi dari
penelitian ini merupakan bisnis usaha mikro, kecil, dan menengah yang terletak di kota
Sidoarjo. Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh populasi
tersebut sampel yang diambil dari populasi tersebut harus betul-betul representatif atau
mewakili populasi yang diteliti. Teknik pengambilan sampling yang digunakan dalam
penelitian ini adalah purposive sampling yaitu teknik yang menggunakan kriteria yang
sudah dipilih oleh peneliti berdasarkan tujuan penelitian (Ferdinand, 2014). Sampel dipilih
berdasarkan kriteria orang yang menjalankan bisnis dengan menggunakan media sosial
dalam bisnisnya. Responden mempunyai media sosial sebagai sarana pemasaran bisnis
(Instagram, Whatsapp, Facebook, Tiktok, Youtube, dan Twitter)

Dalam penelitian ini sampel yang digunakan akan dihitung melalui metode rumus

Lemeshow, yaitu sebuah rumus yang dipakai ketika keadaan populasi tidak diketahui.
Perhitungan yang digunakan adalah sebagai berikut :
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z?p (1-
n= p (1-p)

d2
(3.1)

Keterangan:

n = jumlah sampel yang dicari

z = nilai standar yaitu 1,64

p = maksimal estimasi yaitu 50%

d = limit error atau alpha yaitu 5%

Berdasarkan rumus di atas, maka hasil perhitungan jumlah sampel menunjukkan
minimal sebanyak minimal 96 responden. Penelitian ini menggunakan 165 responden
sebagai responden penelitian.

Metode Pengumpulan Data

Teknik yang digunakan dalam penelitian untuk mengumpulkan data adalah
pembagian angket melalui platform google form secara online. Angket merupakan
instrumen pengumpulan data yang dilakukan dengan memberikan responden beberapa
pertanyaan atau pernyataan untuk dijawab secara lengkap kemudian dikembalikan lagi
kepada peneliti. Angket yang digunakan dalam penelitian ini adalah skala likert untuk
mengukur pendapat, persepsi dan sikap individu mengenai fenomena social Sugiyono,
(2019) melalui tingkat kesetujuan responden terhadap pernyataan yang diberikan. Skala
likert yag digunakan terdiri dari lima tingkat yaitu sangat tidak setuju (1), tidak setuju (2),
cukup setuju (3), setuju (4), sangat setuju (5).

Dalam penelitian ini, digunakan teknik analisis data Structural Equation Modeling
(SEM) dengan jenis PLS (Partial Least Square). Dalam penelitian ini, PLS merupakan
teknik yang sesuai dengan tujuan untuk membantu peneliti dalam menganalisis hubungan
antar variabel melalui teknik analisis jalur.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Profil Responden

Dalam penelitian ini, sampel responden yang digunakan adalah pemilik bisnis
UMKM di kota Sidoarjo dan menggunakan media sosial sebagai sarana pemasaran usaha.
Angket kuesioner dibuat menggunakan media Google Form lalu link disebarkan melalui
media sosial seperti Instagram, Whatsapp, dan Facebook. Jumlah responden yang
terkumpul dan bisa dijadikan sampel dalam penelitian ini sejumlah 165 responden.
Identitas responden meliputi nama usaha, bidang usaha, jenis kelamin dan usia, lama waktu
usaha, media sosial yang digunakan untuk pemasaran usaha.

Rata-rata terbanyak responden yang memiliki bisnis UMKM di Sidoarjo ini berada
pada kisaran usia 29-34 tahun sebanyak 48 responden. Rata-rata responden berjenis
kelamin laki-laki sebanyak 61 responden. UMKM Sidoarjo yang sedang menjalankan
usaha didominasi oleh perempuan. Responden berjenis kelamin perempuan sebanyak 104
responden. Sebagian besar responden memiliki bisnis UMKM dalam bidang kuliner
sebanyak 101 responden. Kemudian, sebanyak 20 responden untuk masing-masing bidang
usaha produk kreatif dan jasa. Media sosial banyak digunakan oleh pemilik UMKM di kota
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Sidoarjo. UMKM menggunakan 2 media sosial untuk media komunikasi yaitu sebanyak
30%. Kemudian, diikuti dengan penggunaan 3 media sosial sebanyak 29%. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa sebagian responden telah menjalankan usaha kisaran 1-3 tahun
sebanyak 52 %.

Analisis Outer Model

Analisis outer model adalah pengujian untuk menjelaskan hubungan masing-
masing indikator dengan variabel latennya melalui uji validitas dan reliabilitas. Pengujian
validitas dapat dilakukan melalui pengujian validitas konvergen (convergent validity),
validitas diskriminan (discriminant validity) dan average variance extracted (AVE),
sedangkan pengujian reliabilitas dapat diuji melalui dua metode yaitu cronbach’s alpha
dan composite reliability.

Uji Validitas Konvergen

Validitas konvergen dapat diukur melalui nilai outer loading untuk setiap
indikatornya dan validitas diskriminan melalui nilai cross loading. Nilai AVE pada setiap
variabel laten dapat juga menjadi tolak ukur valid tidaknya indikator pada variabel
latennya. Nilai outer loading dikatakan valid apabila loading factor indikator tersebut
bernilai di atas 0,5 (Ghozali, 2018a).

Tabel 1. Hasil Uji Convergent Validity Pertama

Variabel Item Loading Factor Keterangan

SMUO01 0,718 Valid
SMU02 0,687 Valid
SMU03 0,685 Valid
SMU04 0,682 Valid

Social media usage SMUS 0675 Valfd
SMUO06 0,628 Valid
SMUO07 0,450 Tidak Valid
SMU08 0,680 Valid
SMU09 0,669 Valid
SMU10 0,792 Valid
MPO1 0,761 Valid
MP02 0,708 Valid

Marketing Performance MPO3 0,751 Valid
MP04 0,782 Valid
MPQ5 0,716 Valid
VCCO01 0,702 Valid
VCCO02 0,745 Valid

Value co-creation VCCO03 0,798 Valid
VCC04 0,671 Valid
VCCO05 0,790 Valid

Ratih Indriyani!, Agnes Renatha Dewi?, Sesilya Kempa?



Vol. 15, No. 6, November, 2024

Variabel Item Loading Factor Keterangan
VCCO06 0,814 Valid
VCCO07 0,841 Valid
VCCO08 0,711 Valid
VCC09 0,773 Valid
VCC10 0,765 Valid
WPO01 0,715 Valid
WPO02 0,649 Valid
Work Productivity WP03 0,727 Valid
WP04 0,758 Valid
WP05 0,729 Valid

Tabel 1 menunjukkan hasil pengujian outer loading pertama yang menghasilkan satu
item indikator yang tidak valid yaitu SMUQ7 pada variabel social media usage. SMUQ7
memiliki nilai loading factor dibawah 0,5 yaitu sebesar 0,450 yang tergolong jauh dari nilai
minimal. Hal ini menunjukkan bahwa item indikator yang digunakan tidak memenuhi
kriteria uji validitas konvergen sehingga dieliminasi dan melakukan pengujian ulang.

Tabel 2. Hasil Uji Convergent Validity Kedua, nilai AVE, nilai Cronbach Alpha

Variabel Item Loading Factor Keterangan
SMU01 0,726 Valid
SMU02 0,684 Valid
SMUO03 0,694 Valid
Social media usage SMU04 0,686 Valid
AVE : 0,500 -
Cronbach’s Alpha : 0.857 SMU05 0,678 Valid
SMU08 0,700 Valid
SMU09 0,686 Valid
SMU10 0,793 Valid
MPO1 0,760 Valid
Marketing Performance MP02 0,710 Valid
AVE:: 0,553 MP03 0,752 Valid
Cronbach’s Alpha: 0, 798 MPO4 0,781 Valid
MPO5 0,714 Valid
VCC01 0,656 Valid
VCCO02 0,763 Valid
VCCO03 0,769 Valid
Value co-creation VCC04 0,759 Valid
AVE: 0,548 ;
Cronbach’s Alpha: 0.908 VCCO05 0,684 Valid
VCCO06 0,746 Valid
VCCO07 0,715 Valid
VCCO08 0,760 Valid
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Variabel Item Loading Factor Keterangan
VCC09 0,773 Valid
VCC10 0,766 Valid
WPO01 0,714 Valid

Work Productivity WP02 0,646 Valid

AVE : 0,513 WP03 0,728 Valid

Cronbach’s Alpha : 0.762 WP04 0.757 valid
WPO05 0,732 Valid

Hasil pengujian outer loading kedua pada tabel 2 menunjukkan bahwa masing-
masing indikator memiliki nilai loading factor di atas 0,5. Maka dari itu, setiap indikator
dikatakan valid dan dapat digunakan untuk mengukur variabelnya sehingga dapat
melakukan proses pengolahan data selanjutnya.

Nilai average variance extracted (AVE) pada social media usage, marketing
performance, value co-creation, dan Work Productivity memiliki nilai berkisar antara
0,500 sampai dengan 0,553. Dengan begitu, dapat disimpulkan bahwa setiap variabel telah
valid karena nilai AVE setidaknya sebesar 0,5. Maka dari itu, dapat disimpulkan bahwa
setelah dilakukan eliminasi, variabel telah memenuhi syarat validitas konvergen.

Uji Validitas Diskriminan

Nilai cross loading pada penelitian ini menunjukkan hasil yang valid. Setiap
indikator memiliki nilai yang lebih besar terhadap variabel laten yang dituju dibandingkan
dengan variabel laten lainnya. Maka dari itu, dapat disimpulkan bahwa pada penelitian ini
setiap variabel telah memiliki validitas diskriminan yang baik.

Uji Reliabilitas

Pengujian reliabilitas dapat diuji melalui dua metode yaitu cronbach’s alpha dan
composite reliability. Cronbach’s alpha menggunakan tolak ukur nilai alpha > 0,6 agar
data dapat dikatakan reliabel, sedangkan apabila nilai composite reliability > 0,7 maka
menunjukkan bahwa data memiliki reliabilitas yang tinggi (Ghozali, 2018b).

Hasil penelitian menyebutkan cronbach’s alpha dari empat variabel penelitian
berkisar antara 0,762 sampai dengan 0,908 dan nilai composite reliability dari empat
variabel tersebut berkisar antara 0,766 sampai dengan 0,909. Dapat disimpulkan bahwa
data layak untuk digunakan dalam proses penelitian selanjutnya karena setiap indikator
yang digunakan sejalan dengan keadaan sebenarnya.

Analisis Inner Model
Uji Koefisien Determinasi

Pengujian koefisien determinasi (R-square/R?) dilakukan untuk mengetahui
seberapa besar kontribusi pengaruh yang diberikan oleh variabel bebas terhadap variabel
terikat. Nilai R? dikategorikan menjadi tiga yaitu kuat dengan nilai 0.67, moderat dengan
nilai 0,33, dan kategori lemah dengan nilai 0,19 (Hair et al., 2010). Semakin tinggi nilai R?
menunjukkan bahwa semakin baik model yang diprediksikan dalam penelitian.
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Tabel 3. Nilai Koefisien Determinasi atau R?

Variabel Nilai R Square
Marketing performance 0.828
Value co-creation 0.745
Work productivity 0.751

Dari tabel di atas menjelaskan bahwa, nilai R dari variabel Marketing Performance
sebesar 0.828 atau yang berarti social media usage (X), value co-creation (Z1), dan Work
Productivity (Z2) berpengaruh sebesar 82.8%% terhadap marketing performance.
Sedangkan sisanya sebesar 17.2% dipengaruhi oleh faktor lain diluar dari variabel yang
diteliti dalam topik penelitian ini. Selanjutnya, nilai R square dari variabel value co-
creation sebesar 0.745 atau yang berarti social media usage (X) berpengaruh
sebesar 74.5% terhadap value co-creation. Sedangkan sisanya sebesar 25.5% dipengaruhi
oleh faktor lain diluar dari variabel yang diteliti dalam topik penelitian ini. Selanjutnya,
nilai R square dari variabel Work Productivity sebesar 0.751 atau yang berarti social media
usage (X) berpengaruh sebesar 75.1% terhadap value co-creation. Sedangkan sisanya
sebesar 24.9% dipengaruhi oleh faktor lain diluar dari variabel yang diteliti dalam topik
penelitian ini.

Uji Relevansi Prediktif (Q?)

Dalam menghitung nilai Q% pada konstruk PLS terlebih dahulu disajikan nilai R?
yang dijadikan sebagai bahan perhitungan Q% Nilai relevansi prediktif (Q%) digunakan
untuk menguji apakah model struktural mampu memberikan relevansi prediktif yang baik.
Nilai Q> mempunyai nilai relevansi prediktif apabila lebih besar dari 0, sedangkan nilai
yang kurang dari 0 menunjukkan bahwa model kurang memiliki relevansi prediktif yang
baik (Ghozali, 2021). Relevansi prediktif dapat dihitung melalui hasil nilai R? dengan
menggunakan Q-Square Predictive Relevance. Berikut rumus untuk perhitungan relevansi
prediktif (Q?):

Q*=1-(1-R*1)(1 —R?2)
Q?=1-(1-10,828)(1-0,745)(1 - 0,751)
Q* = 0,989 (4.1)

Berdasarkan perhitungan diatas, maka didapatkan hasil relevansi prediktif sebesar
0,989. Nilai relevansi prediktif sebesar 0,989 lebih besar dari 0, sehingga dapat disimpulkan
bahwa model memiliki relevansi prediktif yang baik. Oleh karena itu, model dapat
dikatakan layak memiliki nilai relevansi prediktif yang baik.
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Pengujian Hipotesis

Tabel 4. Hasil Pengujian Hipotesis (Path Coefficient)

Hubungan T-statistics P values Keterangan
SMU -> MP 1,920 0,055 Tidak Signifikan
SMU->VCC 22,345 0,000 Signifikan

VCC -> MP 3,138 0,002 Signifikan

SMU -> WP 27,089 0,000 Signifikan

WP -> MP 3,986 0,000 Signifikan

Berdasarkan tabel 7 menunjukkan data hasil pengujian hipotesis melalui path

coefficient yang maka dapat diuraikan sebagai berikut:

1.

Dalam hipotesis pertama, pengaruh antara Social media usage terhadap Marketing
Performance menunjukan hasil yang tidak signifikan dengan nilai t-statistic 1.920 <
1.96, dan nilai p-value 0.055 > 0.05. Sehingga dapat disimpulkan H1 yang menyatakan
bahwa "Social media usage berpengaruh signifikan terhadap marketing performance”
dalam penelitian ini ditolak.

Dalam hipotesis kedua, pengaruh antara social media usage terhadap value co-
creation menunjukan hasil yang signifikan dengan nilai t-statistic 22.345 >1.96, dan
nilai p-value 0.000 < 0.05. Sehingga dapat disimpulkan H2 yang menyatakan bahwa
"Social media usage berpengaruh signifikan terhadap value co-creation” dalam
penelitian ini diterima.

Dalam hipotesis ketiga, pengaruh antara value co-creation terhadap Marketing
Performance menunjukan hasil yang signifikan dengan nilai t-statistic 3.138 >1.96,
dan nilai p-value 0.002 < 0.05. Sehingga dapat disimpulkan H3 yang menyatakan
bahwa "Value co-creation berpengaruh signifikan terhadap marketing performance”
dalam penelitian ini diterima.

Dalam hipotesis kelima, pengaruh antara social media usage terhadap Work
Productivity menunjukan hasil yang signifikan dengan nilai t-statistic 27.089 >1.96,
dan nilai p-value 0.000 < 0.05. Sehingga dapat disimpulkan H5 yang menyatakan
bahwa "Social media usage berpengaruh signifikan terhadap work productivity" dalam
penelitian ini diterima.

Dalam hipotesis keenam, pengaruh antara work productivity terhadap marketing
performance menunjukan hasil yang signifikan dengan nilai t-statistic 3.986 >1.96,
dan nilai p-value 0.000 < 0.05. Sehingga dapat disimpulkan H6 yang menyatakan
bahwa "Work Productivity berpengaruh signifikan terhadap marketing performance”
dalam penelitian ini diterima.

Specific Indirect Effect

Tabel 5. Hasil Pengujian Hipotesis (Indirect Effect)

Hubungan T-statistics P Values Keterangan
SMU->VCC -> MP 3,068 0,002 Signifikan
SMU -> WP -> MP 3,922 0,000 Signifikan
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Tabel 8 menjelaskan hasil dari uji pengaruh tidak langsung yang terdapat pada
penelitian ini, yaitu:

6. Dalam hipotesis keempat, pengaruh antara social media usage terhadap Marketing
Performance dimediasi oleh value co-creation menunjukan hasil yang signifikan
dengan nilai t-statistic 3.068 >1.96, dan nilai p-value 0.002 < 0.05. Sehingga dapat
disimpulkan H4 yang menyatakan bahwa "Social media usage berpengaruh signifikan
terhadap Marketing Performance dimediasi oleh value co-creation” dalam penelitian
ini diterima.

7. Dalam hipotesis ketujuh, pengaruh antara social media usage terhadap Marketing
Performance dimediasi oleh Work Productivity menunjukan hasil yang signifikan
dengan nilai t-statistic 3.922 >1.96, dan nilai p-value 0.000 < 0.05. Sehingga dapat
disimpulkan H7 yang menyatakan bahwa "Social media usage berpengaruh signifikan
terhadap Marketing Performance dimediasi oleh work productivity" dalam penelitian
ini diterima.

Pembahasan
Pengaruh Social Media Usage terhadap Marketing Performance

Dalam penelitian uji hipotesis pengaruh social media usage terhadap Marketing
Performance menunjukan nilai T hitung < T tabel sebesar 1.92 < 1.96 dan nilai P value
0.0055 > 0.05. Dari hasil tersebut dinyatakan bahwa social media usage tidak berpengaruh
signifikan terhadap marketing performance. Hubungan yang positif menunjukan hubungan
yang searah, jika variabel social media usage meningkat, maka variabel Marketing
Performance akan meningkat, dan juga sebaliknya. Hasil uji hipotesis menegaskan
penggunaan media sosial UMKM di kota Sidoarjo tidak mendorong kinerja pemasarannya.

Penggunaan media sosial merupakan bagaimana cara individu maupun organisasi
dalam menggunakan fitur media sosial sebagai alat untuk memperkenalkan profil atau
identitas dari suatu produk kepada masyarakat, sehingga dapat dikatakan sebuah strategi
yang baik jika media sosial itu dimanfaatkan dengan optimal (Samat et al., 2020). Hal ini
mengindikasikan, sebuah strategi jika tidak dirumuskan dan diaplikasikan dengan baik
akan berdampak pada kurang efektifhya suatu kinerja pemasaran. Jika media sosial tidak
dikelola secara konsisten berpengaruh pada tidak aktifnya akun dan alhasil terjadi
penurunan audiens. Hasil dari uji hipotesis, tidak sejalan dengan penelitian Nuseir &
Elrefae, (2022) yang menyatakan penggunaan media sosial memainkan peran penting
kinerja pemasaran dalam hal peningkatan transaksi penjualan, volume penjualan, dan
jumlah pelanggan

Pengaruh Social Media Usage terhadap Value Co-Creation

Dalam penelitian uji hipotesis pengaruh Social Media Usage terhadap value co-
creation menunjukan hasil serta nilai T hitung > T tabel sebesar 22.345 > 1.96 dan nilai P
value 0.000 < 0.05. Dari hasil tersebut dinyatakan bahwa Social Media Usage berpengaruh
signifikan terhadap value co-creation. Hasil tersebut sejalan dengan penelitian yang
dikembangkan oleh Kao et al., (2016) yang menyatakan melalui penggunaan fitur media
sosial dapat mengembangkan interaksi value co-creation yang lebih efektif. Fitur yang
disediakan media sosial seperti komentar, menyukai, membagikan suatu organisasi dapat
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memudahkan usaha dalam mempelajari preferensi pelanggan, yang dapat dijadikan dasar
sebuah value co-creation. Media sosial memudahkan para pelaku UMKM untuk menerima
masukan dan kritik dari pelanggan, sehingga menjadi fasilitas pertukaran informasi yang
layak. Jika penggunaan media sosial dilakukan secara konsisten akan terjadi interaksi yang
aktif karena ada minat dari pelanggan untuk mendapat informasi baru, sehingga pelanggan
akan merasa lebih terbuka dengan aktivitas yang dapat memberikan mereka manfaat.

Pengaruh Social Media Usage terhadap Work Productivity

Dalam penelitian uji hipotesis pengaruh social media usage terhadap Work
Productivity menunjukkan hasil original sample estimate sebesar 0.867 menunjukan
hubungan yang positif, serta nilai T hitung > T tabel sebesar 27.089 > 1.96 dan nilai P value
0.000 < 0.05. Dari hasil tersebut dinyatakan bahwa social media usage berpengaruh
signifikan terhadap work productivity. Hasil tersebut sejalan dengan penelitian yang
dikembangkan oleh Aguenza et al., (2012) yang menyatakan terjadinya pertukaran
informasi melalui media sosial dapat berdampak pada produktivitas kerja. Luasnya koneksi
yang terjadi di media sosial membuka peluang untuk membangun dan memperluas
jaringan, sehingga kesempatan kolaborasi terbentuk. Hal ini jika dilakukan secara optimal
akan memberikan manfaat sehingga dapat menciptakan produktivitas kerja. Penggunaan
media sosial dapat menjangkau target pasar yang lebih luas dan beragam sehingga
meningkatkan penggunaan kapasitas UMKM.

Pengaruh Value Co-Creation terhadap Marketing Performance

Dalam penelitian uji hipotesis pengaruh value co-creation terhadap Marketing
Performance menunjukkan hasil original sample estimate sebesar 0.375 menunjukan
hubungan yang positif, serta nilai T hitung > T tabel sebesar 3.138 > 1.96 dan nilai P value
0.002 < 0.05. Dari hasil tersebut dinyatakan bahwa value co-creation berpengaruh
signifikan terhadap marketing performance. Hasil tersebut sejalan dengan penelitian yang
dilakukan oleh Ronchi et al., (2021) yang menyatakan adanya pengaruh signifikan antara
value co-creation terhadap marketing performance.

Aktivitas value co-creation terjadi ketika ada keterlibatan antara UMKM dan
pelanggan. Keterlibatan pelanggan yang tinggi seperti testimoni, rating berdampak pada
keputusan pembelian calon pelanggan lain, sehingga secara tidak langsung dapat dijadikan
alat pemasaran untuk membangun kesadaran dan kepercayaan merek. UMKM yang
mampu menciptakan nilai bersama dengan pelanggan dalam inovasi produk maupun
layanan, dapat dengan mudah menyesuaikan dengan kebutuhan pasar lebih cepat. Kinerja
pemasaran tidak hanya mengukur penjualan saat ini, melainkan bagaimana pemasaran
mampu mencari dan mempertahankan pelanggan seperti loyalitas. Dengan adanya aktivitas
value co-creation mampu mempertahankan hubungan jangka panjang dengan pelanggan.

Pengaruh Work Productivity terhadap Marketing Performance

Dalam penelitian uji hipotesis pengaruh Work Productivity terhadap Marketing
Performance menunjukkan hasil original sample estimate sebesar 0.335 menunjukan
hubungan yang positif, serta nilai T hitung > T tabel sebesar 3.986 > 1.96 dan nilai P value
0.000 < 0.05. Dari hasil tersebut dinyatakan bahwa Work Productivity berpengaruh
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signifikan terhadap marketing performance. Hasil tersebut sejalan dengan penelitian yang
dilakukan oleh Shrouf et al., (2020) yang menunjukan bahwa produktivitas usaha memiliki
pengaruh terhadap marketing performance. Pemanfaatan sumber daya yang baik akan
memberi dampak pada efisiensi operasional, termasuk mempengaruhi kinerja pemasaran
karena harga produk/jasa akan semakin kompetitif, keuntungan yang didapat bisnis akan
semakin meningkat. Selain itu juga, dengan produktivitas yang baik mampu menemukan
kreativitas maupun inovasi, menciptakan cara pemasaran yang unik dan menarik sehingga
memberi dampak positif pada kinerja pemasaran.

Pengaruh Social Media Usage terhadap Marketing Performance melalui Work
Productivity sebagai Variabel Mediasi

Dalam penelitian uji hipotesis pengaruh social media usage terhadap Marketing
Performance dimediasi oleh Work Productivity menunjukkan hasil original sample
estimate sebesar 0.290 menunjukan hubungan yang positif, serta nilai T hitung > T tabel
sebesar 3.922 > 1.96 dan nilai P value 0.000 < 0.05. Dari hasil tersebut dinyatakan bahwa
social media usage berpengaruh signifikan terhadap Marketing Performance dimediasi
oleh work productivity. Jika UMKM menggunakan media sosial secara optimal, akan
terjadi interaksi yang meningkat dengan pelanggan, karena pelanggan sadar akan merek
mengakibatkan ketertarikan untuk membeli bahkan membagikan konten UMKM kepada
orang lain. Semakin bertambahnya interaksi yang terjadi, suatu UMKM perlu untuk
merespon pelanggan lebih cepat serta memikirkan strategi pemasaran baru yang perlu
dikerjakan untuk kedepannya. Tentunya hal utama yang perlu dioptimalisasikan
merupakan produktivitas kerja sehingga proses Kkerja bisa berjalan sesuai yang
direncanakan.

Pengaruh Social Media Usage terhadap Marekting Performance melalui Value Co-
Creation sebagai Variabel Mediasi

Dalam penelitian uji hipotesis pengaruh social media usage terhadap Marketing
Performance dimediasi oleh value co-creation menunjukkan hasil original sample estimate
sebesar 0.324 menunjukan hubungan yang positif, serta nilai T hitung > T tabel sebesar
3.068 > 1.96 dan nilai P value 0.002 < 0.05. Dari hasil tersebut dinyatakan bahwa social
media usage berpengaruh signifikan terhadap Marketing Performance dimediasi oleh value
co-creation. Media sosial menjadi platform bagi pelanggan dan UMKM untuk melakukan
komunikasi, pelanggan bebas memberikan ide, masukan, saran, aktif terlibat dalam konten
yang dibuat olen UMKM. Melalui keterlibatan pelanggan tersebut, mampu menciptakan
hubungan yang erat dan nyaman serta bisa menjadi peluang bagi UMKM untuk
mengeksplor kebutuhan pasar saat ini. Pelanggan yang merasa terlibat akan cenderung
lebih setia, memungkinkan mereka untuk membagikan pengalamannya dengan merek
kepada kerabat atau orang lain, sehingga mendukung pemasaran UMKM.
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KESIMPULAN

Penelitian ini mengidentifikasikan pengaruh penggunaan media sosial terhadap
Kinerja pemasaran dengan mempertimbangkan produkstivitas kerja value co creation pada
UMKM di Sidoarjo. Hasil penelitian menunjuikkan bahwa social media usage tidak
berpengaruh signifikan terhadap Marketing Performance UMKM di kota Sidoarjo,
sedangkan social media usage memiliki pengaruh signifikan terhadap value co-creation
UMKM di kota Sidoarjo. Social media usage berpengaruh signifikan terhadap Work
Productivity UMKM di kota Sidoarjo, dan value co-creation berpengaruh signifikan
terhadap Marketing Performance UMKM di kota Sidoarjo. Work Productivity
berpengaruh signifikan terhadap marketing performance. Social media usage berpengaruh
signifikan terhadap Marketing Performance dimediasi oleh Work Productivity UMKM di
kota Sidoarjo. Penelitian ini mendapatkan hasil bahwa social media usage berpengaruh
signifikan terhadap Marketing Performance dimediasi oleh value co-creation.
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