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ABSTRACT.

This research investigates the factors that encourage MSMEs to use Facebook advertising and its impact
on business kinerjance. Using the Unified Theory of Acceptance and Use of Technology 2 (UTAUT2),
the study validates a theoretical model through a survey of 250 Indonesian MSME owners. The results
show a direct and significant influence between compatibility, social influence, and perceived ease of
use on Facebook advertising behavior. However, no influence was found from cost, facilitating
conditions, or perceived usefulness. The perceived financial resource availability factor has a significant
moderating effect on the relationship between Facebook advertising and business kinerjance. Generally,
Facebook advertising does not significantly-influence business kinerjance, especially in terms of profit
and efficiency, but it positively affects indicators supporting business kinerjance, such as growth,
personal goals, and reputation.
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PENDAHULUAN

UMKM berkontribusi secarasignifikan terhadap pembangunan ekonomi, penciptaan
lapangan kerja, dan produktivitas tenaga kerja (Siamagka et al;, 2015), serta peningkatan
inovasi dan kreativitas (Stieglitz et al., 2018). Beragamnya tingkat kemampuan beradaptasi,
skala dan kematangan bisnis, kapasitas dan kemampuan dalam mengelola teknologi dari
berbagai UMKM di Indonesia:,maka belum merata pula perkembangannya. Melalui
pemanfaatan teknologi, pertumbuhan yang berkesinambungan dari para UMKM diharapkan
dapat diakselerasi, sehingga kemudian dapat-memperkokoh pula perekonomian nasional.
Penggunaan teknologi dan cara melakukan pemasaran melalui media sosial dapat dikatakan
bermanfaat bagi UMKM, biasanya memiliki kekurangan sumber daya dalam melakukan
pemasaran (Maduku et al., 2016).

Media sosial dipandang sebagai sebuah komponen penting, bahkan keharusan bagi
UMKM. Media sosial dimanfaatkan oleh UMKM di Skotlandia sebagai sarana komunikasi
yang lebih baik dengan konsumen, peningkatan kesadaran merek, peningkatan pemasaran
produk dan layanan, perbaikan kemampuan dan keahlian perusahaan, pemerolehan lebih
banyak kontak bisnis, perbaikan riset pasar, perbaikan timbal balik dari konsumen,
pengurangan biaya komunikasi, peningkatan penjualan, perbaikan layanan kepada
konsumen, dan peningkatan kepuasan konsumen (McCann & Barlow, 2015).

Media sosial seperti facebook menjadi platform utama dalam beriklan secara digital.
Dengan algoritma yang berjalan otomatis, iklan Facebook dapat secara otomatis melakukan
identifikasi sasaran pasar yang sesuai dengan produk pemasar, sekaligus memperluas pangsa
pasar dengan begitu banyaknya pengguna Facebook yang tersebar di seluruh Indonesia
bahkan berbagai penjuru dunia. Beriklan di Facebook juga memungkinkan para UMKM
berada pada satu media yang sama dengan para brand besar. Jika sebelumnya hanya brand
besar yang dapat beriklan di baliho dan televisi media sosial seperti Facebook
memungkinkan pebisnis dengan berbagai skala usaha untuk dapat beriklan di sebuah tempat
yang sama. Kesempatan ini dapat dimanfaatkan oleh UMKM untuk membangun reputasi
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dan menjalin interaksi dengan para calon konsumen. Selain itu, jika dibandingkan dengan
media tradisional, pengukuran return on investment (ROI) menggunakan Iklan Facebook juga
dapat diukur dengan lebih akurat dan rinci.

Pemanfaatan Iklan Facebook secara tepat diharapkan dapat membantu peningkatan
kinerja UMKM, sekaligus memperkuat UMKM yang telah bertransformasi ke arah digital.
Sejalan dengan inisiatif pemerintah untuk terus mendukung pengembangan talenta digital
dan digitalisasi UMKM maka UMKM berbasis digital perlu semakin cermat mengelola
pemasaran, memanfaatkan teknologi dalam peningkatan kualitas dan proses, serta
mengembangkan kapabilitas dalam berinovasi, agar perkembangannya dapat terjadi secara
optimal. UMKM, yang memiliki sumber daya dan sumber dana terbatas, memiliki resiko
finansial yang besar jika sejumlah dana yang dikeluarkan untuk beriklan tidak dapat
membantu kinerja UMKM secara maksimal. Terlebih lagi, mulai tahun 2023, Google
diinformasikan akan meniadakan cookies, serangkaian teks yang disimpan dalam komputer
dan gawai oleh situs web yang dikunjungi dan berfungsi untuk menyimpan pengaturan atau
preferensi pengguna pada suatu situs web tertentu, sehingga personalisasi layanan pada
masa depan iklan digital menjadi cukup menantang (Camacho et al., 2021).

Lebih jauh lagi, Bakri (2017) yang melakukan penelitian terhadap UMKM di negara
yang terletak di kawasan Teluk Persia, mengemukakan bahwa 90 persen pemilik UMKM
tidak menggunakan media sosial'karena tidak yakin tethadap manfaatnya dan kurangnya
keterampilan teknis dalam mengintegrasikan aplikasi media sosial ke dalam bisnis. Begitu
pula El-Gohary (2012) yang' menyatakan bahwa keterbatasan pengetahuan dan keterampilan
berinovasi tentang cara penggunaan media sosial, serta biaya ‘eksekusi yang cukup besar,
dapat menghambat penggunaan media sosial.

Penggunaan media sosial yang dianggap sebagai salah satu inovasi UMKM, termasuk
di dalamnya pemanfaatan platform untuk'beriklan, UMKM justru sangat disarankan untuk
mengurangi kapasitas inevasi itu sendiri dan mengabaikan internasionalisasi perusahaan
agar kinerjanya dapat lebih efektif dalam aspek lain, misalnya berkonsentrasi pada
konsumen, membentuk jaringan, dan meningkatkan kemampuan teknologi (Wu et al., 2022).
Oleh karena itu, untuk lebih’memahami dampaknya terhadap kinerja UMKM, diperlukan
penelitian empiris khusus yang melihat produk, fitur, atat layanan media sosial tertentu pada
platform tertentu (Fang et al., 2022). Berdasarkan ‘temuan-temuan tersebut, pola hidup
konsumen yang semakin mengutamakan sisi praktis melalui pemanfaatan teknologi, adaptasi
terhadap kondisi pasar yang terus berubah, serta dorongan besar dari pemerintah Indonesia
untuk mewujudkan pertumbuhan UMKM berbasis digital maka penelitian ini berupaya
untuk menginvestigasi faktor-faktor apa saja yang mempengaruhi UMKM berbasis digital
dalam penggunaan Iklan Facebook sebagai salah satu bentuk teknologi baru, serta
dampaknya terhadap kinerja mereka.

KAJIAN TEORI
Pengembangan Hipotesis
Compatibility dan penggunaan iklan Facebook oleh UMKM berbasis digital.

Tingkat kesesuaian ide baru dengan kerangka teknologi organisasi, prinsip inti,
prosedur operasional, dan budaya, disebut sebagai kompatibilitas (Chatterjee & Kumar Kar,
2020). Persepsi pengguna sebuah teknologi tentang efektivitas dan signifikansi sebuah
teknologi baru dipengaruhi oleh seberapa baik produk atau sistem yang sudah atau sedang
digunakan dapat bekerja dengan baik menggunakan teknologi terkini dan yang sedang
berkembang tersebut (Yoon & Cho, 2016).

Kompatibilitas dipandang sebagai komponen yang diperlukan untuk adopsi
teknologi mutakhir (Wang et al.,, 2010). Keunggulan relatif tersebut kemudian dianggap
sebagai komponen kunci ketika UMKM menggunakan teknologi untuk mengoperasikan
bisnis mereka. Meskipun demikian, Tajudeen et al., (2018) menemukan bahwa tidak ada
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hubungan positif yang substansial antara kriteria kompatibilitas dan efektivitas biaya pada
perilaku UMKM dalam menggunakan media sosial untuk bisnis. Pengguna potensial lebih
cenderung mengadopsi teknologi baru jika konsisten dengan perilaku yang sudah mapan
(Ahmad et al., 2019; Ainin et al., 2015). Dalam situasi ini, beberapa tingkat proses dan
penyelarasan pekerjaan di dalam bisnis diperlukan agar para staf dapat menggunakan
teknologi baru, dalam hal ini pemasaran melalui media sosial, tanpa merasa perlu dibatasi
oleh pengetahuan teknologi sebelumnya (Chatterjee & Kumar Kar, 2020), sehingga hipotesis
dalam penelitian ini adalah:

H1. Compatibility berpengaruh positif terhadap penggunaan iklan Facebook oleh UMKM
berbasis digital.

Cost dan penggunaan iklan Facebook oleh UMKM berbasis digital.

Biaya merupakan pertimbangan penting ketika bisnis memutuskan untuk
menggunakan teknologi baru (Bonnin Roca et al., 2019). Biaya dihitung dengan menimbang
trade-off antara manfaat yang diperoleh dan pengorbanan yang dikeluarkan (Wang et al.,
2010). Jika biaya instalasi dianggap terlalu mahal maka UMKM tidak akan menggunakannya,
meskipun teknologi tersebut dikatakan hemat biaya (Costa et al., 2023). Efektivitas biaya
mengukur seberapa baik sebuah teknologi 'baru, dapat meningkatkan produksi dan
memenuhi tujuan terkait dengan'harganya, sehingga aspek adopsi teknologi ini dianggap
sebagai salah satu faktor penting dan sering disertakan dalam penelitian (Olanrewaju et al.,
2020). Dalam hal beriklan melalui platform media sosial, bisnis':dapat memiliki keterlibatan
dengan klien potensial secara langsung dan real time dengan harga yang relatif murah
(Tajudeen et al., 2018). Dengan demikian, iklan media sosial dianggap lebih efektif daripada
teknik konvensional karena teknologi yang memungkinkan hal ini, sehingga hipotesis dalam
penelitian ini adalah:

H2: Cost berpengaruh negatif terhadap penggunaan iklan Facebook oleh UMKM berbasis digital.

Social Influence dan penggunaan iklan Facebook oleh UMKM berbasis digital.

Pengaruh sosial adalah. tingkat kepercayaan yang:dimiliki orang atau organisasi
terhadap orang atau kelompok lain yang membujuk mereka untuk menggunakan teknologi
terbaru (Venkatesh et al., 2003). Temuan-studi-Tak & Panwar (2017) menunjukkan bahwa
elemen sosial memiliki pengaruh yang menguntungkan terhadap niat (intention) individu
ketika akan menggunakan sebuah sistem. Faktor pengaruh sosial muncul ketika individu
atau organisasi tertentu melihat bahwa individu atau organisasi lain yang mereka anggap
penting, memiliki keyakinan terhadap pentingnya penggunaan sistem teknologi baru
(Venkatesh et al, 2003). Elemen sosial, yang mencakup pendapat dari teman, keluarga, dan
pengguna aktual, dipandang sebagai elemen yang sangat penting. Oleh karena itu, komponen
pengaruh sosial dimasukkan ke dalam model dalam penelitian ini. Dampak sosial dan niat
berperilaku juga berkorelasi secara signifikan menurut berbagai penelitian (Alshehri et al.,
2019; Harsono et al., 2023; Harsono et al.,, 2023). Namun, sejumlah penelitian tidak
mendukung klaim tersebut (Alshammari, 2021; Sultana, 2020), sehingga hipotesis dalam
penelitian ini adalah:

H3: Social Influence berpengaruh terhadap penggunaan iklan Facebook oleh UMKM berbasis digital.

Facilitating Conditions dan penggunaan iklan Facebook oleh UMKM berbasis digital.
Dalam model UTAUT?, terdapat variabel luar lain, khususnya aspek lingkungan yang
memudahkan penggunaan teknologi. Menurut Venkatesh & Bala (2008), keyakinan tentang
pengaruh individu atas ketersediaan sumber daya organisasi dan sistem pendukung untuk
mempromosikan penggunaan teknologi dikenal sebagai kondisi yang memfasilitasi
(facilitating conditions). Dalam studi lain, ketersediaan sumber daya, seperti dukungan teknis,
infrastruktur internet, perangkat keras, perangkat lunak, pelatihan, dan panduan online untuk
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beroperasi dengan teknologi, juga dianggap sebagai kondisi yang memfasilitasi dalam
pemodelan TAM (Ngai et al., 2007).

Menurut model UTAUT, kondisi yang memfasilitasi, meninjau sejauh mana individu
atau organisasi berpikir bahwa struktur organisasi dan sistem teknologi yang sedang
digunakan dapat memungkinkan penerapan teknologi baru (Venkatesh et al, 2003). Model
UTAUT2 memprediksi bahwa kondisi yang memfasilitasi memiliki dampak besar terhadap
bagaimana teknologi baru benar-benar digunakan (Venkatesh et al, 2003), berbeda dengan
literatur sebelumnya yang mengklaim bahwa kondisi yang memfasilitasi tersebut hanya
meningkatkan niat penggunaan tetapi tidak serta merta berpengaruh terhadap perilaku
penggunaannya (Raman et al.,, 2014). Seberapa besar pengaruh lingkungan pendukung
terhadap niat UMKM untuk menggunakan iklan Facebook akan diuji melalui penelitian ini,
sehingga hipotesis dalam penelitian ini adalah:

H4: Facilitating Conditions berpengaruh positif terhadap penggunaan iklan Facebook oleh
UMKM berbasis digital.

Perceived Usefulness dan penggunaan iklan Facebook oleh UMKM berbasis digital.
Kegunaan yang dirasakan (perceived usefulness) didefinisikan oleh Venkatesh & Bala
(2008) sebagai sejauh mana calon pengguna berpikir, bahwa menggunakan teknologi dapat
meningkatkan kinerja mereka. Dari dimensi yang lebih'luas, agar sebuah teknologi dapat
lebih dirasakan kegunaannya .maka kehadiran teknologi tersebut dianggap perlu
memerhatikan aspek risiko; privasi, dan keamanan (Chatterjee & Kumar Kar, 2020). Kim &
Chiu (2019) melakukan penelitian yang mengkaji tentang hubungan antara kegunaan yang
dirasakan pada pemanfaatan teknologi, lalu menemukan ‘bahwa terdapat hubungan yang
menguntungkan antara keduanya. Di sisi lain, Turner'etal (2010), mengungkapkan bahwa faktor
kegunaan yang dirasakan sebuah teknologi turut memperhitungkan aspek kinerja, kemampuan,
risiko, dan keandalan teknologi, sehingga platform iklan Facebook sebagai bentuk teknologi baru
bagi UMKM akan sangat -banyak dimanfaatkan apabila kendala-terkait aspek-aspek tersebut
dapat diatasi (Turner et al., 2010), sehingga hipotesis dalam penelitian ini adalah:
Hb5: Perceived Usefulness berpengaruh positif terhadap penggunaan iklan Facebook oleh
UMKM berbasis digital.

Perceived Ease of Use dan penggunaan iklan Facebook oleh UMKM berbasis digital.

Davis (1989) mendefinisikan faktor kemudahan penggunaan yang dirasakan (perceived
ease of use) sebagai sejauh mana individu atau organisasi meyakini bahwa pemanfaatan
teknologi tertentu mampu menyederhanakan tugas mereka. Venkatesh & Bala (2008), di sisi
lain, fokus untuk mempertimbangkan karakteristik, antara lain seperti kemampuan diri
dalam menggunakan suatu bentuk teknologi, persepsi kontrol eksternal, kecemasan individu
ketika menggunakan teknologi baru, unsur hiburan (playfulness), rasa senang, dan kegunaan
objektif, saat memanfaatkan dan menerapkan sebuah teknologi. Dimensi ini merupakan sebuah
ukuran tentang seberapa mudah konsumen beralih ke pembelian elektronik (Alraja et al., 2019).

Iklan Facebook yang berfungsi sebagai alat pemasaran kemudian dianggap efektif
untuk mempromosikan bisnis karena mampu menyediakan informasi sederhana kepada
konsumen, serta meningkatkan interaktivitas dan nilai atraktif dari konten (Duong, 2020).
Temuan serupa disampaikan oleh Di Pietro & Pantano (2012), yang menemukan bahwa iklan
Facebook lebih mudah dan menyenangkan dalam penyediaan konten melalui penggunaan
game, aplikasi, kontes, survey, dan format lainnya. Ini lebih lanjut membantu perusahaan
dalam memikat banyak pelanggan ke barang atau jasa. Selanjutnya, Razak et al., (2016)
menemukan bahwa salah satu elemen kunci yang membuat iklan Facebook lebih menarik
bagi UMKM untuk memasarkan barang atau jasa mereka adalah kemudahan
penggunaannya, sehingga hipotesis dalam penelitian ini adalah:

PERILAKU PENGGUNAAN IKLAN FACEBOOK TERHADAP KINERJA BISNIS UMKM BERBASIS 85
DIGITAL
Oleh : Imanuel Tarigan, Helena Sihotang, Nur Subiantoro, Subambang Harsono


http://ejournal.ust.ac.id/index.php/JIMB_ekonomi

JURNAL MANAJEMEN DAN BISNIS (JMB) p-ISSN : 1412-0593
http://ejournal.ust.ac.id/index.php/[IMB ekonomi e-ISSN : 2685-7294
Volume 24 Nomor 1, Maret 2024

H6: Perceived Ease of Use berpengaruh positif terhadap penggunaan iklan Facebook oleh
UMKM berbasis digital.

Perceived Financial Resource Availability memoderasi antara penggunaan iklan Facebook
dan kinerja bisnis UMKM berbasis digital

Ketersediaan sumber daya keuangan, yang diperlukan untuk mengejar peluang baru
dan membangun bisnis, merupakan salah satu aspek yang secara signifikan memengaruhi
perkembangan UMKM. Sumber daya, menurut beberapa penelitian, merupakan salah satu
penghalang inovasi di UMKM karena dianggap membatasi eksperimen, sekali pun elemen
tersebut diperlukan untuk pengembangan produk baru yang dapat memengaruhi
pertumbuhan UMKM (De Carolis et al., 2009). Penciptaan struktur dan rutinitas organisasi
yang tepat juga terhambat oleh kurangnya sumber daya, sementara sumber daya yang tepat dapat
membantu pengembangan dan rekrutmen karyawan, yang pada gilirannya dapat meningkatkan
operasional bisnis (Musteen & Ahsan, 2013). Sumber daya keuangan juga dianggap memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap seberapa baik kinerja UMKM (Lefebvre, 2022).

Pimpinan manajemen UMKM yang sudah mapan dianggap memiliki akses
pendanaan dari sumber lain (Comeig et al., 2015). Pada saat pimpinan manajemen UMKM
memiliki akses terhadap keuangan dari.sumber tambahan, seperti pendapatan operasional
dan pinjaman dari lembaga keuangan, mereka mungkinlebih terdorong untuk meningkatkan
prosedur operasional dan terlibat dalam bentuk kewirausahaan lainnya (Adomako & Ahsan,
2022). Akses ke kepemilikan sumber daya keuangan, bukan hanya sumber daya keuangan itu
sendiri, menurut Wiklund. & Shepherd (2005) lebih signifikan, sehingga hipotesis dalam
penelitian ini adalah:

H7: Perceived Financial Resource Avgilability mampu memoderasi secara positif hubungan
antara penggunaan iklan Facebook terhadap kinerja bisnis'tUMKM berbasis digital.

Hubungan Penggunaan iklan Facebook terhadap dimensi kinerja bisnis UMKM berbasis
digital.

Kinerja UMKM didukung oleh pemasaran yang tepat dan pemanfaatan platform beriklan
yang tepat. Pada penelitian sebelumnya, kinerja UMKM telah dikaji baik dari segi finansial
maupun non finansial, dengan berbagai-faktor. Dengan manfaat yang dirasakan, penggunaan
media sosial telah mengambil alih taktik bisnis lain sebagai yang paling populer, khususnya di
kalangan UMKM (Chatterjee & Kumar Kar, 2020). Dalam mengukur kinerja UMKM, Sadiku-
Dushi et al., (2019) melibatkan lima dimensi yaitu efficiency, growth, profit, owner’s personal goals,
dan reputation. Pengukuran tersebut merujuk pada studi yang dilakukan oleh Becherer et al.,
(2012), dimana dalam penelitiannya tidak secara rinci dan spesifik mendefinisikan masing-masing
dimensi tersebut.

Secara umum, Morris, et al., (2002) mendefinisikan kinerja UMKM dalam tiga dimensi,
antara lain keberhasilan finansial, kepuasan pelanggan, dan kesuksesan perusahaan. Keberhasilan
finansial mencakup pendapatan dari penjualan, profitabilitas, dan pendapatan bagi pemilik.
Kepuasan pelanggan berkaitan dengan reputasi positif dan penciptaan kepuasan bagi konsumen.
Kesuksesan perusahaan mencakup peningkatan kompetensi dan jumlah karyawan.

Di sebagian besar negara berkembang, efisiensi UMKM sangat dibantu oleh kekuatan
pemasaran iklan media sosial dengan fitur penargetan demografis sehingga UMKM lebih mudah
diakses dan dipesan produknya, sehingga dalam jangka panjang juga menunjang kinerja dalam
cakupan yang lebih besar (Alraja et al., 2019). Sejumlah 86 % pemasar meyakini bahwa media sosial
merupakan komponen penting dari inisiatif pemasaran mereka karena sosial memungkinkan
UMKM untuk terlibat langsung dengan konsumen akhir dengan biaya yang relatif rendah dan
tingkat efisiensi yang lebih tinggi daripada yang dicapai oleh alat komunikasi tradisional (Wardati
& ER, 2019). Secara lebih jauh, disebutkan bahwa efisiensi juga didifiniskan sebagai situasi dimana
operasional bisnis dapat berjalan secara mandiri, dengan atau tanpa pemilik, dan terciptanya
budaya inovasi yang dapat dengan cepat menanggapi tantangan bisnis.
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Strategi pemasaran tradisional menekankan bahwa efektivitas dalam melakukan
penetrasi pasar dan efisiensi cenderung baru terjadi ketika stabilitas pasar dan mapannya sebuah
perusahaan telah tercapai (Morris et al, 2002), sedangkan pada UMKM lebih bersifat variatif
berdasarkan intensitas tahap perkembangan organisasi dan tingkat turbulensi lingkungan.

UMKM yang bergerak ke arah baru akan cenderung memiliki tekanan lebih besar pada
dimensi pemasarannya, sehingga berdampak pula terhadap profitabilitas, sehingga pemilik
UMKM dikatakan harus menggunakan pendekatan pemasaran yang inovatif dan efektif guna
menunjang pertumbuhan penjualan dan profitabilitas dengan sumber daya terbatas (Morris et al,
2002). Alraja et al (2020) mengungkapkan pentingnya iklan media sosial, khususnya iklan
Facebook, dalam menciptakan dampak langsung pada kinerja bisnis UMKM di Timur Tengah.

Selain itu, pemasaran melalui media sosial dikatakan dapat memengaruhi reputasi
UMKM secara positif (Halaszovich & Nel, 2017). Hal tersebut disebutkan pula oleh (Selvam, et al.,
(2016) bahwa reputasi UMKM juga merupakan dimensi kinerja nonfinansial yang dapat diukur,
bersamaan dengan kepuasan konsumen, kualitas dan inovasi dalam produk dan layanan, serta
kepuasan karyawan. Mabenge, et al., (2022) menambahkan dimensi inovasi dan dimensi dampak
UMKM terhadap lingkungan, serta pada sisi produktivitas. Kriteria keberhasilan lain yang
diselidiki dalam sebuah penelitian meliputi struktur modal, kontrol keuangan, pengalaman
manajerial, perencanaan strategis, keterampilan pemilik, kualitas sumber daya manusia, usia
pendiri, kebijakan pemasaran, jenis pasar, lini bisnis, dan lingkungan ekonomi sekitarnya (Zaridis
& Mousiolis, 2014), sehingga hipotesis dalam penelitian ini‘adalah:

HS8: Penggunaan iklan Facebook memiliki pengaruh positif terhadap dimensi kinerja bisnis
UMKM berbasis digital.

METODOLOGI PENELITIAN
Desain Penelitian

Penelitian ini akan menggunakan unit analisis organisasi, dalam hal ini UMKM berbasis
digital. Oleh karena itu, pernyataan masalah berfokus pada bagaimana penggunaan iklan
Facebook dapat mengoptimalkan kinerja UMKM berbasis digital, sehingga respon yang diberikan
saat kuesioner dapat merepresentasikan organisasi. Pengambilan:-data pada penelitian ini akan
dilangsungkan sekali selama penelitian atau cross-sectional studies.

Populasi dari penelitian‘ini,adalah para UMKM yang.sudah pernah menggunakan iklan
Facebook, sedangkan sampel akan'diambil menggunakan metode purposive sampling. Jumlah
sampel tersebut diperoleh dari ketentuan teknik'analisis yang mensyaratkan sampel perhitungan
paling sedikit berjumlah empat sampai dengan sepuluh kali dari 52 indikator yang akan
digunakan dalam model sehingga sampel yang digunakan di dalam penelitian ini sebanyak 250
responden.

H8 MSME Performance
(PER)

4

Efficiency

Growth

Profitability

Owner s Personal Goals
Reputation

Perceived Financial
Resource Availability

(FIN)
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Gambar 1. Kerangka Konseptual

Pengumpulan data primer berupa kuesioner akan dilakukan menggunakan metode self-
administered survey dengan penyebaran kuesioner melalui internet (google form. Kuesioner disusun
dengan menggunakan skala Likert yang ditujukan untuk mengukur opini, keyakinan dan sikap.
Pilihan jawaban yang terdapat dalam kuesioner berkisar antara skala 1 hingga 6 (1 = sangat tidak
setuju (STS), 2 = tidak setuju (TS), 3= agak tidak setuju (ATS), 4 = agak setuju (AS), 5 = setuju (S),
6 = sangat setuju (SS)). Penggunaan enam pilihan jawaban dapat menghindari respon partisipan
yang mungkin menjawab pilihan jawaban ‘netral’.

Kami menggunakan Structural Equation Modelling (SEM) sebagai teknik analisis data. SEM
merupakan kumpulan teknik statistik, termasuk analisis faktor dan regresi berganda, sehingga
memungkinkan kami untuk menguji secara simultan hubungan kompleks dan bertingkat antara
beberapa variabel independen kontinu atau diskrit dan beberapa variabel dependen kontinu atau
diskrit, begitu pula variabel bebas dan variabel terikat yang dapat berupa variabel laten atau
variabel terukur (Malhotra & Dash, 2016). Dengan keperluan untuk memprediksi hubungan antar
konstruk tersebut dan mempertimbangkan keterbatasan jumlah sampel yang diperoleh maka
secara pragmatis kami menggunakan teknik analisis PLS-SEM agar persepsi yang diperoleh dari
responden kuesioner dapat tetap dianalisis dengan baik.

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN
Structural Equation Modelling-Partial Least Square
Partial Least Square ;yang selanjutnya disebut PLS adalah metode Structural Equation
Modelling (SEM) berbasis varians yang berguna untuk menguji serangkaian pengaruh antara
variable (Hair et al., 2020). Penelitian ini menggunakan PLS-SEM dan mempertimbangkan model
pengukuran (luar) dan struktural (dalam).

Analisis reliabilitas dan validitas.

Pada Tabel 1, “Average Variance EXtracted (AVE)” dan “reliabilitas komposit” konstruk
ditampilkan. Melakukan dua tes penting diindikasikan untuk menilai validitas dan prosedur
pengukuran (Hair, et al., 2011).-Dua metode uji reliabilitas yang paling sering digunakan adalah
Cronbach’s Alpha dan reliabilitas-komposit. Tabel 1 menunjukkan nilai untuk baik Cronbach's
Alpha dan reliabilitas komposit yang keduanya secara signifikan lebih tinggi dari 0,7. Tingkat
keandalan yang lebih besar dari 0,7 terdapat pada‘semua konstruksi orde pertama (Hair et al.,
2012). Hal ini menetapkan keandalan konstruk.

Pemuatan variabel pada konstruk dan evaluasi redundansi tercermin dalam validitas
konvergen (AVE), ukuran validitas dalam PLS-SEM (Kumar, 2015). Oleh karena itu, rata-rata
varians yang diekstraksi (AVE) digunakan untuk menilai validitas konvergen (Hair et al., 2012)
dan dianggap dapat diterima ketika AVE 0,50 atau lebih, menunjukkan bahwa setidaknya 50%
varian dijelaskan oleh konstruk.

Kriteria Fornell-Larcker dan rasio heterotrait-monotrait (HTMT) digunakan untuk menilai
validitas diskriminatif. Menurut kriteria Fornell-Larcker, AVE setiap konstruk harus lebih besar
daripada korelasi kuadratnya dengan konstruk lainnya (Franke & Sarstedt, 2019). Tabel 2
menampilkan model uji kriteria “Fornell dan Larcker”, yang menunjukkan validitas diskriminatif
yang sesuai karena nilai diagonal yang dicetak tebal lebih tinggi daripada nilai pada baris dan
kolomnya.

Menurut uraian Henseler, et al., (2015) tentang rasio korelasi heterotrait-monotrait (HTMT)
yang kurang dari 1, rasio ini dapat digunakan untuk menyelidiki diskriminasi. Seperti yang
ditunjukkan lebih lanjut, bootstrapping dapat digunakan untuk menentukan apakah nilai HTMT
menyimpang secara signifikan dari 1,00 atau nilai ambang batas yang lebih rendah. Ini
menunjukkan tidak ada masalah validitas yang membeda-bedakan. Mengingat konteks penelitian,
HTMT harus didefinisikan (Franke & Sarstedt, 2019). Karena nilai HTMT kurang dari 1, tetapi
sedikit di atas 1, maka tidak ada masalah dalam validitas diskriminatif, seperti terlihat pada Tabel
3. Dengan reliabilitas gabungan yang dapat diterima, validitas konvergen, dan validitas
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diskriminatif pada konstruksi orde pertama, dan kedua, maka Oleh karena itu, model konseptual
yang disarankan diharapkan dapat diterima. Jadi, dimungkinkan untuk menjalankan model
struktural.

Tabel 1. Validitas dan Reliabilitas

Constructs Cronbach’s Alpha Composite Reliability (CR)  Average Variance
Extracted (AVE)
Compatibility (COM) 0,901 0,931 0,771
Cost (COS) 0,932 0.952 0,831
Social influence (SOC) 0,923 0,951 0,867
Facilitating conditions (FCO) 0,922 0,939 0,719
Perceived usefulness (PEU) 0,965 0,974 0,905
Perceived ease of use (PEOU) 0,954 0,962 0,834
Attitude towards Facebook Ads 0,867 0,919 0,798
usage (ADS)
Perceived financial resource 0,936 0,952 0,797
availability (FIN)
MSME kinerjance (PER)
Efficiency (EF) 0,963 0,976 0,931
Growth (GR) 0,952 0,969 0,912
Profitability (PR) 0,958 0,973 0,922
Owner’s Personal Goals 0,970 0,978 0,917
Reputation 0,968 0,975 0,888
Model struktural

Kesesuaian keseluruhan model yang diprediksi dievaluasi dengan uji berbasis
bootstrap dengan Pengukuran root mean square residual (SRMR) terstandar. Henseler, et al.,
(2015) menciptakan SRMR sebagai ukuran goodfess-of-fit untuk PLS-SEM yang dapat
mencegah kesalahan spesifikasi model sebagai pengganti indeks goodness-of-fit (GFI)
tradisional. Nilai SRMR harus kurang dari 0,10 atau 0,080, yang menunjukkan kecocokan
model yang baik atau dapat diterima, berdasarkan estimasi nilai awal (Hair Jr, et al., 2014).
SRMR merupakan ukuran perkiraan kesesuaian yang digunakan untuk mengumpulkan data
guna mendukung gagasan yang telah dikemukakan. Nilai SRMR sebesar 0,075 seperti terlihat
pada Tabel 4 kurang dari 0,08 dan skor NFI sebesar 0,957 yang melebihi kriteria 0,9. Hal ini
berarti bahwa model yang diusulkamnsesuai untuk mendukung dan memperjelas teori saat ini,
sesuai dengan temuan.

Tabel 2. Fornell-Larcker criterion

ADS COM COS EF FCO FIN GR OWN PEOU PER PEU PR REP  SOC

ADS  0.889

COM 0.856 0.878

COS 0.237 0260 0912

EF 0.092 0.087 0.021 0.965

FCO 029 0.268 0.088 0.088 0.848

FIN  0.042 0.033 0.010 0.580 0.096 0.893

GR 0103 0.090 0.016 0.954 0.091 0.560 0.955

OWN 0107 0.097 0.026 0954 0083 0575 0952 0.958

PEOU 0.849 0836 0253 0.100 0319 0.037 0113 0125 0913

PER  0.104 0.094 0.025 0877 0.093 0576 0981 088 0.119 0.939

PEU 0108 0.114 0.040 0.041 0055 0.012 0.030 0.000 0.116 0.021 0.951

PR 0121 0.103 0.042 095 0106 0.573 0870 0861 0.137 0.885 0.008 0.960

REP  0.092 0.087 0.020 0948 0.092 0552 0856 0868 0.110 0.887 0.026 0.863 0.942
SOC 0.861 0.846 0238 0.086 0297 0.029 0.093 0.097 0951 0.099 0.133 0.115 0.096 0.931

Tabel 3. Hetrotrait monotrait ratio (HTMT).

ADS i? COSs EF FCO FIN GR O;IN PEO PER PEU PR REP SOC
ADS

0.79
COM 5
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0.26
cos 3 0.282
0.10 0.03
EF 1 0093 2
032 010  0.09
FCO 4 0288 0 5
0.05 005 060 0.0
FIN 4 0047 4 9 1
0.11 004 090 010 059
GR 2 00% 6 0 1 0
0.11 003 098 009 060 089
OWN 6 0102 8 7 1 0 9
PEO 045 026 010 034 004 011
U 5 0102 7 4 0 7 8 0.130
0.11 003 099 010 059 089
PER 1 0099 9 9 0 6 5 0439 0122
0.11 004 004 006 002 003 0.11
PEU 7 0121 6 3 3 0 3 0021 0120 4
013 005 099 011 060 081 001 002
PR 3 0110 0 6 5 3 6 0800 0143 2 3
0.10 003 098 010 057 080 000 003 080
REP 0 0094 5 1 1 8 0 0800 0114 4 0 0
0.74 025 009 031 005 010 000 014 012 010
sOC 5 0359 5 1 7 5 0 0103 0102 2 0 3 2
Tabel 4. Model fit.
Saturated Model Estimated Model
SRMR 0.075 0.072
NFI 0.957 0.931
Pengujian hipotesis

Metode bootstrapping digunakan untuk mengevaluasi signifikansi hipotesis (Hair Jr
etal., 2014). Untuk menilai pentingnya nilai koefisien jalur dan statistik T, kami menggunakan
5000 sub-sampel tanpa pertubahan signifikan, 279 kasus, dan metode bootstrapping. Tabel 5
menampilkan model struktural koefisien jalur.

Tabel 5. Path coefficients.

Hipotesis Hubungan Standard Deviation T Statistics P Values Hasil
(STDEV) (|O/STDEV )
H1 COM - > ADS 0.073 5.103 0.015 Diterima
H2 COS - > ADS 0.008 1.631 0.202 Ditolak
H3 SOC - > ADS 0.103 3.870 0.031 Diterima
H4 FCO - > ADS 0.007 1.231 0.306 Ditolak
H5 PEU - > ADS 0.007 1.868 0.159 Ditolak
Hé6 PEOU - > ADS 0.074 3.001 0.058 Diterima
H7 ADS - >FIN - > PER 0.014 4.256 0.024 Diterima
H8 PEOU - > PER 0.052 1.440 0.246 Ditolak
PEMBAHASAN

Hasil penelitian ini tidak sepenuhnya mendukung riset yang telah dilakukan oleh
Chatterjee & Kumar Kar (2020) yang menyebutkan bahwa faktor facilitating conditions dan
perceived usefulness berpengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku penggunaan iklan
media sosial, dalam hal ini platform Facebook. Temuan dalam penelitian ini menunjukkan
bahwa hanya compatibility, social influence, dan perceived ease of use yang terbukti memengaruhi
secara positif dan signifikan perilaku UMKM dalam menggunakan iklan Facebook, sehingga
memperkuat riset tersebut. Sementara itu, faktor perceived usefulness dan cost tidak
menunjukkan efek pengaruh apa pun. Dengan hasil tersebut, dapat diketahui bahwa UMKM
cenderung akan begitu saja menggunakan sebuah teknologi baru, dalam hal ini iklan
Facebook, apabila penerapannya mudah, tidak membutuhkan banyak penyesuaian dengan
sistem atau proses yang sedang digunakan, dan penggunaan digitalisasi itu sendiri
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memperoleh dukungan dari individu atau organisasi yang dianggap penting oleh UMKM,
tanpa menghiraukan fasilitas yang mendukung mereka guna mencapai hasil optimal.

Kami berupaya memperluas dimensi kinerja bisnis dari yang diteliti sebelumnya oleh
Chatterjee & Kumar Kar (2020). Dalam studi tersebut, dimensi yang diukur meliputi increased
customer, increased employee creativity, increased sales, increased enquiries, positive feedbacks, dan
better customer relationship. Oleh karena itu, dalam penelitian ini kami berupaya menggunakan
indikator tambahan dari studi lanjutan oleh Sadiku-Dushi et al (2019), antara lain dengan
melibatkan dimensi profitability, efficiency, owner’s personal goals, growth, dan reputasi
reputation. Pada studi tersebut dimensi kinerja dibangun antara lain oleh konstruk
proactiveness, calculated risk-taking, innovativeness, opportunity focus, resource leveraging, customer
intensity, dan wvalue creation. Dengan hasil penelitian yang menunjukkan bahwa tidak
ditemukannya dampak signifikan dari penggunaan iklan Facebook terhadap seluruh dimensi
yang mendukung kinerja bisnis maka kami melihat adanya kemungkinan bahwa tidak
seluruh dimensi kinerja bisnis dapat dikatakan relevan untuk dirujuk apabila anteseden yang
dievaluasi hanya satu fungsi manajemen, yaitu pemasaran, khususnya iklan di media sosial.

Melihat bahwa dampak yang dihasilkan oleh variabel moderasi, perceived financial
resource availability, terhadap kinerja bisnis UMKM dapat dikonfirmasi untuk menunjang
hubungan antara penggunaan iklan Facébook terhadap kinerja bisnis maka studi Adomako
& Ahsan (2022) diperkuat melalui'penelitian ini. Dalam Kaitannya dengan penggunaan iklan
Facebook, UMKM menjadi memiliki akses yang lebih leluasajika dukungan finansial tersedia
dalam jumlah memadai. Sumber daya tersebut dapat digunakan untuk beriklan dalam durasi
yang panjang, mengikuti” pelatihanagar karyawan ‘memiliki keahlian khusus dalam
mengelola ads dashboard, betlangganan software atau situs web desain tertentu agar konten
iklan yang dibuat dapat lebih menarik, uji/coba sampai menemukan pola penargetan yang
tepat, dan lain lain, yang mana dalam prosesnya tentu membutuhkan biaya lebih. Semakin
menarik sebuah iklan di dalam media'sosial dan semakin tepat pengelolaannya maka dalam
beriklan sehingga hasil yang diperoleh pun dapat lebih optimal. Dengan demikian, semakin
pemilik atau pengambil keputusan strategis dalam sebuah’ UMKM merasa memiliki
kemampuan yang cukup dari, segi sumber daya keuangan maka semakin besar pula
kecenderungan kinerja bisnis dapat didukung.

KESIMPULAN

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui faktor-faktor yang mendorong UMKM
menggunakan iklan Facebook sebagai metode pemasaran digital. Selain itu, penelitian ini
juga menguji peran dari persepsi pelaku UMKM sekaligus pengguna iklan Facebook,
mengenai ketersediaan dukungan finansial terhadap kinerja bisnis mereka. Di samping kedua
tujuan tersebut, penelitian ini memiliki tujuan untuk mengevaluasi peran iklan melalui
platform Facebook terhadap kinerja bisnis UMKM. Terdapat pengaruh langsung dan
signifikan antara faktor compatibility, social influence, dan perceived ease of use dengan perilaku
penggunaan iklan Facebook, tetapi tidak ditemukan pengaruh dari faktor cost, facilitating
conditions, dan perceived usefulness terhadap perilaku penggunaan iklan Facebook.

Faktor perceived financial resource availability memberikan efek moderasi yang
signifikan pada hubungan antara penggunaan iklan Facebook dengan kinerja bisnis. Secara
umum penggunaan iklan Facebook tidak memiliki pengaruh terhadap kinerja bisnis,
terutama pada dimensi laba (profitability), efisiensi (efficiency), dan tujuan pribadi pemilik
badan usaha (owner’s personal goals), tetapi ditemukan efek positif pada indikator pendukung
kinerja bisnis itu sendiri, seperti pertumbuhan (growth) dan reputasi (reputation).

SARAN
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Dengan situasi dimana konsumen tidak lagi menjadi penerima informasi yang pasif
terhadap pesan yang ditentukan oleh pemasar, digitalisasi memungkinkan konsumen
memilih dan memiliki kontrol terhadap informasi mana saja yang ingin diketahui. Kebiasaan
konsumen yang menghabiskan banyak waktu untuk mengakses media sosial yang memuat
berbagai tipe konten, dapat menyebabkan konsumen merasa dibombardir oleh iklan,
sehingga berupaya untuk mencegah diri terpapar oleh iklan. Konsumen dapat memilih opsi
untuk menonaktifkan cookies atau begitu saja melewatkan iklan yang dijumpai dalam media
sosial. Oleh karena itu, strategi pemasaran perlu disusun dengan komprehensif dan
berkesinambungan antara kanal satu dengan yang lain, baik digital maupun tradisional,
sehingga customer journey dapat terbangun dengan baik.

Melihat bahwa masing-masing kanal media sosial memiliki karakteristiknya masing-
masing, begitu pula e-commerce, dan kanal komunikasi digital lainnya maka pemilik atau
pengambil keputusan strategis dalam suatu badan usaha, termasuk UMKM, perlu memiliki
pengetahuan yang cukup sebelum memutuskan metode pemasaran apa yang akan
digunakan. Peran mereka juga vital dalam mempersiapkan sumber daya agar penggunaan
media sosial sebagai alat promosi dan pemasaran, khususnya iklan. Berbeda dengan
pengelolaan media sosial pada umumnya yang fokus menitikberatkan pada konten saja, iklan
dalam media sosial mensyaratkan biaya, waktu 'penayangan, penargetan penerima pesan
(audience) yang khusus, seperti domisili; hobi atau topikyang disukai, usia, dan lain lain, di
luar konten yang tentu harus disajikan dengan menarik dan perlu diganti secara berkala.

Fragmentasi pasar, perkembangan internet yang begitu' pesat, perkembangan pasar
global, ketidakpastian ekonomi, dan perubahan gaya hidup, serta kebiasaan mengonsumsi
media dari konsumen mengubah cara sebuah brand dalam menyusun program pemasaran,
khususnya iklan dan promesi. Dengan demikian, iklan menjadi bagian penting yang
terintegrasi dengan keseluruhan sistem sosial. dan_ekonomi, terlebih lagi terhadap sistem
komunikasi antara pemasar dan konsumen. Hal ini kemudian menjadi vital bagi pemasar
untuk dapat secara lebih tepat dan seksama menentukan, mengemas, dan menyampaikan
pesan kepada target pasar, terutama jika menggunakan kanal:media sosial. Pemilihan kanal
yang tepat untuk tujuan komunikasi pemasaran tertentu, menjadi dasar strategi yang perlu
diperhitungkan, misalnya jika tujuan UMKM adalah untuk meningkatkan brand awareness
maka iklan melalui platform Facebook/dan, Instagram dapat menjadi opsi yang relevan,
sementara itu jika tujuannya adalah sales conversion maka beriklan melalui marketplace dapat
dikatakan lebih tepat karena pengunjung di sana cenderung lebih berpeluang untuk
melakukan pembelian.
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