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Abstrak: Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh orientasi pelanggan dan adopsi media sosial terhadap kinerja 
UMKM sektor kuliner binaan Dinas Koperasi dan Usaha Kecil Jawa Barat selama masa pandemi Covid-19 serta pengaruh 
media sosial sebagai variabel moderasi dalam hubungan orientasi pelanggan terhadap kinerja UMKM. Data penelitian 
diperoleh dari 350 responden yang merupakan UMKM binaan Dinas Koperasi dan Usaha Kecill Jawa Barat sektor kuliner 
tahun 2021. Penelitian dilakukan dengan menyebarluaskan kuesioner melalui  Google Forms dan data diolah dengan Partial 
Least Square (PLS). Hasil penelitian menunjukkan orientasi pelanggan dan media sosial berpengaruh terhadap kinerja UMKM 
sektor kuliner selama masa pandemi Covid-19. Pada penelitian ini juga didapatkan bahwa media sosial tidak memoderasi 
hubungan antara orientasi pelanggan terhadap kinerja UMKM selama masa pandemi Covid-19. 
 
Kata kunci: orientasi pelanggan, media sosial, kinerja UMKM, Covid-19. 
 
Abstract: This study aims to determine the effect of customer orientation and adoption of social media on the performance of 
MSMEs in the culinary sector assisted by the West Java Cooperatives and Small Business Office during the Covid-19 pandemic 
and the influence of social media as a moderating variable in the relationship between customer orientation and MSME 
performance. Research data obtained from 350 respondents and processed by Partial Least Square (PLS). The results of the 
study show that customer orientation and social media affect the performance of MSMEs in the culinary sector during the 
Covid-19 pandemic. This study also found that social media did not moderate the relationship between customer orientation 
and MSME performance during the Covid-19 pandemic. 
 
Keywords: customer orientation, social media, MSME performance, Covid-19. 
 
PENDAHULUAN  
 

Pandemi Covid-19 yang melanda Indonesia 
memberikan dampak yang signifikan terhadap seluruh 
sektor dalam perekonomian. Berbagai jenis usaha 
merasakan dampak yang cukup kuat, walaupun masih 
terdapat beberapa kelompok usaha yang dapat 
mengambil keuntungan dan manfaat dari kondisi 
pandemi ini. Salah satu kelompok usaha yang paling 
merasakan dampak Covid-19 adalah Usaha Mikro, 
Kecil, dan Menengah (UMKM). Hal tersebut menjadi 
perhatian karena UMKM sendiri menjadi penyumbang 
PDB terbesar di Indonesia sebesar 60,34% dan 
menyerap 96,9% dari total penyerapan tenaga kerja 
(Maulidah, 2021). 

UMKM melakukan respon dengan beberapa cara 
agar bisa tetap bertahan di masa krisis pandemi Covid-
19. Cara yang paling banyak dilakukan oleh UMKM 
dari survey yang dilakukan KIC tersebut adalah 
melakukan langkah digitalisasi yaitu melakukan pe-
masaran yang awalnya offline menjadi online, dan 
diikuti dengan mengganti / membuat produk / usaha 
baru, mendapat modal tambahan, efisiensi SDM, 
efisiensi biaya produksi dan lainnya (Pusparisa, 2020). 

Peralihan pemasaran dari offline menjadi online 
yang menjadi salah satu strategi untuk bisa bertahan di 
tengah kondisi pandemi tersebut, didukung dengan 
jumlah UMKM yang terhubung ke platform digital. 
Menurut data dari Kementerian Koperasi dan UMKM 
mencatat terdapat 16,4 juta UMKM yang terhubung ke 
platform digital hingga tahun 2021. Angka tersebut 
naik 100% sejak awal pandemi di tahun 2020, di mana 
Menteri Koperasi dan UMKM Teten Masduki meng-
ungkapkan bahwa di tengah ketidakpastian dan situasi 
genting saat pandemi yang mengakibatkan pereko-
nomian melemah, transformasi usaha ke digital 
menjadi sangat penting bagi UMKM. Hal tersebut 
menjadikan UMKM bisa bertahan dan bisa tetap 
berkontribusi dan meningkatkan perekonomian negara 
(CNNIindonesia, 2021). 

Provinsi Jawa Barat menjadi salah satu provinsi 
yang memegang peranan penting bagi perekonomian 
Indonesia. Hal tersebut ditunjukkan dengan wilayah 
Jawa Barat mencakup 20% dari keseluruhan wilayah  
Indonesia, dan yang menarik adalah 98,5% penggerak 
ekonomi di Jawa Barat adalah pelaku UMKM (Bella, 
2018). Menurut Kepala Dinas Koperasi dan Usaha 
Kecil (KUK) Jawa Barat Kusmana Hartadji, pen-



JURNAL MANAJEMEN PEMASARAN, VOL. 17, NO. 1, APRIL 2023: 1─10 

 
2 

dapatan pelaku UMKM di Jawa Barat menurun drastis 
sebesar 80 persen saat pandemi Covid-19. Hal tersebut 
membuat para pelaku UMKM melakukan digitalisasi 
dengan tujuan untuk bertahan di tengah kondisi yang 
tidak menentu diakibatkan oleh pandemi. Tercatat per-
tumbuhan UMKM yang melakukan digitalisasi se-
besar 40% selama pandemi Covid-19. Fenomena 
tersebut diakibatkan oleh perilaku belanja masyarakat 
di Jawa Barat yang bergeser dari offline menjadi online 
yang terus meningkat di masa pandemi (Wijayanto, 
2021). 

DISKUK Jawa Barat memiliki program unggulan 
untuk membina UMKM yang ada di Jawa Barat yaitu 
program UMKM Juara. Manfaat yang didapat oleh 
UMKM yang mengikuti program ini yaitu penguatan 
diri dan manajemen usaha UMKM untuk bisa naik 
kelas. Selain itu, para UMKM akan mendapatkan 
pendampingan untuk memanfaatkan teknologi dalam 
berbisnis untuk mencapai pasar (Nurranirusmana, 
2022). Salah satu sektor yang terdaftar menjadi binaan 
DISKUK Jawa Barat adalah sektor kuliner. Namun, 
menurut pernyataan salah satu staf yang mengurus 
UMKM Juara mengatakan bahwa sektor kuliner 
menjadi sektor yang paling parah terdampak pandemi 
Covid-19. Hal tersebut dikarenakan beberapa peraturan 
dan pembatasan untuk berjualan secara langsung 
sehingga para konsumen tidak bisa datang langsung ke 
tempat. 

DISKUK Jawa Barat sebagai dinas yang me-
naungi UMKM di Jawa Barat melakukan beberapa 
cara dan pelatihan bagi para binaannya untuk bisa tetap 
bertahan dan bisa berkembang di masa pandemi 
Covid-19 ini. Salah satu pelatihannya adalah dengan 
melakukan pelatihan pemasaran bagi para binaannya 
sehingga bisa tetap memasarkan produknya dengan 
baik dan menjalin hubungan baik dengan para 
pelanggannya. Selain itu, pelatihan untuk penggunaan 
media sosial juga dilakukan agar para binaan bisa 
lebih memasarkan produknya dengan melakukan 
digitalisasi. 

Para pelaku UMKM binaan DISKUK Jawa Barat 
sendiri sudah mempunyai media sosialnya sendiri 
untuk usaha dan memiliki kemampuan dasar untuk 
mengoperasikannya namun pemanfaatannya dirasa 
masih kurang dan perlu ditingkatkan. Para pelaku 
UMKM cenderung hanya memiliki media sosial untuk 
usahanya dan mengunggah beberapa foto tentang 
produknya dan kurang memberikan informasi tentang 
usahanya. Hal tersebut membuat para pelanggan yang 
melihat media sosial para pelaku UMKM tidak terlalu 
tertarik sehingga penggunaan media sosial terasa 
kurang efektif. 

Berorientasi terhadap pelanggan menjadi 
penting bagi UMKM untuk bisa mengerti dengan apa 

yang pelanggan inginkan. Hal tersebut menjadi dasar 
untuk peningkatan penjualan dan keuntungan sehingga 
UMKM yang memiliki pengetahuan tentang apa yang 
diinginkan pelanggan, akan lebih bisa bersaing dan 
meningkat kinerjanya dibanding dengan kompetitor 
(Nurfarida et. al., 2021). Penggunaan media sosial oleh 
pelaku UMKM menjadi salah satu opsi yang bisa 
digunakan untuk mengetahui apa yang diinginkan oleh 
pelanggan. Orientasi pelanggan yang melibatkan exter-
nal factors atau faktor dari luar perusahaan seperti 
pengembangan teknologi, salah satunya adalah dengan 
media sosial menjadi penting untuk dilakukan (Nurfarida 
et al., 2021). 

Berdasarkan paparan fenomena dan latar be-
lakang di atas, maka dalam penelitian ini peneliti meng-
angkat judul “Pengaruh Orientasi Pelanggan dan 
Adopsi Media sosial Terhadap Kinerja UMKM di 
Masa Pandemi Covid-19 (Studi pada UMKM Binaan 
Dinas Koperasi dan Usaha Kecil Jawa Barat Tahun 
2021 Sektor Kuliner)”. 
 
Usaha Mikro Kecil dan Menengah (UMKM) 
 

Berikut merupakan penjelasan mengenai UMKM 
berdasarkan Undang-Undang Nomor 20 Tahun 2008 
tentang Usaha Mikro Kecil dan Menengah: 
1. Usaha Mikro adalah sebuah usaha yang produktif 

milik orang perorangan dan/atau badan usaha per-
orangan yang memenuhi kriteria Usaha Mikro. 
Kriteria untuk dianggap sebagai usaha mikro 
adalah memiliki kekayaan paling bersih paling 
banyak Rp50.000.000 dengan tidak termasuk tanah 
dan bangunan tempat usaha dan memiliki omzet 
tahunan paling banyak Rp300.000.000. 

2. Usaha kecil adalah sebuah usaha ekonomi 
produktif yang berdiri sendiri yang dilakukan oleh 
orang perorangan atau badan usaha yang bukan 
merupakan anak perusahaan atau bukan cabang 
perusahaan yang dimiliki, dikuasai, atau menjadi 
bagian baik langsung maupun tidak langsung dari 
Usaha Menengah atau Usaha Besar, dengan kriteria 
memiliki kekayaan paling bersih paling banyak 
Rp.50.000.000 sampai dengan paling banyak 
Rp500.000.000 tidak termasuk tanah dan bangunan 
tempat usaha dan juga memiliki omzet tahunan 
lebih dari Rp300.000.000 sampai dengan 
Rp2.500.000.000. 

3. Usaha Menengah adalah sebuah usaha ekonomi 
yang produktif di mana berdiri sendiri yang di-
lakukan oleh orang perorangan atau badan usaha 
yang bukan merupakan anak perusahaan atau 
cabang perusahaan yang dimiliki, dikuasai, atau 
menjadi bagian baik langsung maupun tidak 
langsung dengan Usaha Kecil atau Usaha Besar 
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dengan jumlah kekayaan bersih atau hasil pen-
jualan tahunan sebagaimana yang sudah diatur di 
dalam undang-undang ini. Kriteria untuk usaha 
menengah sendiri adalah memiliki kekayaan bersih 
lebih dari Rp500.000.000 sampai dengan paling 
banyak Rp10.000.000.000 tidak termasuk tanah 
dan tempat bangunan usaha dan juga memiliki 
omzet tahunan lebih dari Rp2.500.000.000 sampai 
dengan paling banyak Rp50.000.000.000. 

 
Dynamic Capability 
 

Menurut Situmorang (2018) dynamic capability 
atau kemampuan dimanis adalah kemampuan suatu 
perusahaan untuk mengintegrasikkan, membangun 
dan merekonfigurasi kompetensi secara internal mau-
pun eksternal dalam menghadapi perubahan lingkungan 
yang dinamis dan cepat. Kapabilitas dinamik direflek-
sikan sebagai strategi yang melepaskan sumber daya 
yang lama dan mengintegrasikannya untuk meng-
hasilkan sumber daya yang baru (Eisenhardt & Martin, 
2000). 

Menurut Teece dalam Nurfarida et al. (2021) 
konsep dynamic capability atau kapabilitas dinamik 
adalah konsep yang diperluas untuk memahami bagai-
mana suatu perusahaan bisa mencapai keunggulan 
kompetitif dikarenakan adanya perkembangan tekno-
logi dan juga menghadapi lingkungan yang tidak 
menentu. Perubahan lingkungan yang secara tidak 
menentu dan cepat tersebut sebagai akibat adanya 
kemajuan teknologi informasi, di mana dapat di-
jelaskan dengan konsep kapabilitas dinamik (Lin & 
Wu, 2014).  
 
Orientasi Pelanggan 
 

Menurut Nurfarida et al. (2021) menjelaskan 
bahwa orientasi pelanggan adalah kemampuan sebuah 
perusahaan untuk bisa mengidentifikasi, memahami, 
dan juga menanggapi apa yang pasar inginkan dengan 
tujuan untuk mencapai keunggulan kompetitif. 
Perusahaan yang memiliki orientasi pelanggan yang 
kuat, cenderung untuk memprioritaskan kebutuhan para 
pelanggannya untuk masa yang berjalan dan juga masa 
depan (Ziggers & Henseler, 2016). Berorientasi kepada 
pelanggan akan menarik pelanggan untuk membeli 
produk dan jasa di mana akan meningkatkan kesem-
patan perusahaan untuk bertumbuh (Neneh, 2018). 

Sementara Lubis et al. (2020) menjelaskan bahwa 
orientasi pelanggan adalah suatu tipe orientasi organi-
sasi di mana kebutuhan para konsumennya menjadi 
dasar bagi suatu organisasi untuk bisa merencanakan 
atau mendesain strategi bisnisnya. Orientasi pelanggan 
lebih bisa sukses digunakan pada perusahaan kecil 

karena interaksi yang lebih alami antara pemilik usaha 
dengan para konsumen daripada yang dialami oleh 
perusahaan besar (Brockman et al., 2012). Sedang-
kan menurut Islam & Zhe (2022) organisasi yang 
berorientasi kepada pelanggan akan membawa kepada 
layanan yang baru atau pengembangan produk, di 
mana aktivitas tersebut akan berdampak kepada kinerja 
organisasi. 
 
Media Sosial 
 

Media sosial didefinisikan sebagai sumber daya 
kemampuan berbasis internet dan teknologi yang me-
mungkinkan penggunaannya untuk memperkuat 
sinergi sebuah organisasi (Nasrullah, 2015). Penting-
nya penggunaan media sosial di sebuah organisasi di 
berbagai bidang yaitu research and development, pen-
jualan, customer support, operations, dan juga pe-
masaran (Fan et al., 2021). 

Dampak dari penggunaan media sosial yaitu 
dalam hal keputusan pembelian oleh para konsumen, 
di mana penggunaan media sosial dapat meningkatkan 
pengenalan merek dan mendapatkan feedback dari para 
konsumen di mana hal tersebut memberikan manfaat 
bagi para pelaku usaha untuk data riset pasar (Ahmad 
et al., 2019). 

Media sosial sendiri memiliki karakteristik 
khusus yang tidak dimiliki oleh media lain, dimana 
menurut Nasrullah (2015) karakteristik yang dimiliki 
oleh media sosial adalah jaringan (network), informasi 
(information), arsip (archive), interaksi (interactivity), 
simulasi sosial (simulation of society), dan konten oleh 
pengguna (user-generated content). Berikut penjelasan 
dari masing-masing karakteristik tersebut. 
a. Jaringan (Network) 

Media sosial memiliki karakteristik jaringan 
sosial. Kata jaringan ini bisa dipahami dalam ter-
minologi bidang teknologi seperti ilmu komputer yang 
berarti infrastruktur yang menghubungkan komputer 
maupun perangkat keras (hardware) dengan komputer 
lainnya. Jaringan yang terbentuk ini pada akhirnya mem-
bentuk komunitas, yaitu contohnya seperti Facebook, 
Twitter, Instagram, dan lain-lain (Nasrullah, 2015). 
b. Informasi (Information) 

Informasi menjadi entitas yang sangat penting 
dalam media sosial. Berbeda dengan media-media 
lainnya di internet, pengguna media sosial mepresen- 
tasikan identitasnya, memproduksi konten, dan juga 
melakukan interaksi berdasarkan informasi. Informasi 
juga menjadi komoditas dalam masyarakat informasi 
(information society). Informasi yang ada di media 
sosial ini diproduksi, dipertukarkan, dan juga dikon-
sumsi oleh setiap individu yang ada di media sosial 
(Nasrullah, 2015). 
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c. Arsip (Archive) 
Arsip menjadi sebuah karakteristik yang men-

jelaskan bahwa informasi yang telah disimpan oleh 
pengguna media sosial bisa diakses kapan saja dan me-
lalui perangkat apapun. Setiap informasi yang di-
unggah dan dibagikan oleh pengguna media sosial 
tidak hilang begitu saja, baik hitungan hari, bulan, 
sampai tahun (Nasrullah, 2015). 
d. Interaksi (Interactivity) 

Karakteristik dasar dari media sosial adalah ter-
bentuknya jaringan antar pengguna. Jaringan tersebut 
dibangun karena adanya interaksi antar pengguna yang 
ada di media sosial. Interaksi merupakan proses yang 
terjadi di antara pengguna dan perangkat teknologi. 
Dengan begitu kehadiran teknologi dalam hal ini media 
sosial menjadi hal yang tidak bisa dilepaskan dari 
kehidupan sehari-hari (Nasrullah, 2015). 
e. Simulasi Sosial (Simulation of Society) 

Proses interaksi antar pengguna yang terjadi di 
media sosial melalui antar muka (interface), pengguna 
harus melalui dua kondisi. Pertama, pengguna media 
sosial harus melakukan koneksi untuk berada di ruang 
siber, yaitu dengan melakukan log in atau masuk ke 
media sosial yang digunakan dengan menuliskan 
username dan juga password. Kedua, ketika pengguna 
sudah berada di media sosial, pengguna terkadang 
melibatkan keterbukaan dalam identitas diri sekaligus 
mengarahkan bagaimana individu tersebut untuk bisa 
mengidentifikasikan atau menggambarkan dirinya 
secara virtual di media sosial (Nasrullah, 2015). 

Media sosial menjadi media atau sarana bagi para 
masyarakat untuk saling bertukar informasi dan 
berinteraksi, baik sebagai alat untuk komunikasi mau-
pun sebagai media promosi dalam bisnis. Terdapat 
beberapa macam-macam media sosial yang banyak 
digunakan oleh para masyarakat. Macam-macam media 
sosial adalah sebagai berikut: 
a. Youtube 

Pada dasarnya, Youtube merupakan sebuah 
platform digital berbentuk website dan juga aplikasi di 
mana fitur utamanya adalah memfasilitasi para peng-
gunanya untuk berbagi video yang mereka miliki 
maupun sebatas menikmati berbagai video klip yang 
diunggah oleh pihak lain (Abdullah et al., 2023). 
b. Facebook 

Facebook adalah sebuah situs jejaring sosial yang 
memungkinkan para penggunanya untuk dapat saling 
berinteraksi satu sama lainnya di seluruh dunia. 
Facebook menawarkan beberapa fitur canggih yang 
belum pernah ada di media sosial sebelumnya. Selain 
terdapat fitur bertukar pesan, fitur yang lain adalah para 
penggunanya dapat menciptakan halaman pribadi, me-
nambahkan teman, membagikan berbagai jenis konten,  
 

berjualan, dan lain – lain (Shakir et al., 2023). 
c. Instagram 

Instagram adalah aplikasi layanan berbagi foto 
yang memungkinkan para penggunanya untuk berfoto 
dan memberi filter, lalu menyebarluaskannya di 
jejaring sosial instagram dan bisa di lihat oleh peng-
guna instagram yang lainnya (Atmoko, 2012). 
d. TikTok 

TikTok adalah sebuah aplikasi jejaring sosial dan 
platform video music di mana para penggunanya dapat 
membuat, mengedit, dan juga berbagi video klip 
pendek lengkap dengan beberapa fitur filter dan disertai 
musik sebagai pendukung. Dengan aplikasi ini, para 
penggunanya dapat membuat video pendek yang unik 
dengan cepat dan juga mudah (Choudhary et al., 2020). 
e. Twitter 

Twitter adalah layanan jejaring sosial atau bisa 
juga disebut sebagai mikroblog daring yang memung-
kinkan para penggunanya  untuk mengirim, membaca, 
dan membalas teks hingga 280 karakter. Teks yang 
ditulis para penggunanya tersebut biasa disebut sebagai 
kicauan atau tweet (Anber et al., 2016). 
 
Kinerja UMKM 
 

Menurut Neneh (2018) kinerja sebuah perusahaan 
merupakan hal yang sangat multidimensi di mana 
pengukuran kinerja suatu perusahaan biasanya diukur 
dari indikator yang berbasis finansial maupun non-
finansial. Zhu & Nakata (2007) menyatakan bahwa 
kinerja perusahaan yang dipengaruhi oleh berorientasi 
kepada pelanggan dapat diperkuat dengan kemampuan 
penggunaan IT. Kinerja suatu perusahaan dapat diukur 
dari beberapa indikator, yaitu peningkatan pangsa pasar 
pada suatu periode tertentu, peningkatan penjualan 
pada suatu periode tertentu, dan pencapaian keuntungan 
dari suatu periode tertentu (Nurfarida et al., 2021). 

Kinerja perusahaan merupakan kriteria yang 
sangat penting dalam mengevaluasi perusahaan yang 
diukur melalui perbandingan performa perusahaan dari 
tahun sebelumnya (Dharmawati, 2016). Faktor ke-
uangan menjadi hal yang sangat diperhatikan apabila 
membahas mengenai kinerja suatu perusahaan (Lubis 
et al., 2020). Hal serupa juga dikemukakan oleh Akmese 
et al., (2016) di mana kinerja suatu perusahaan dapat 
diukur melalui kinerja keuangan dengan penggunaan 
media sosial menjadi faktor peningkatan kinerjanya. 
 
Model Penelitian 
 
H1  : Orientasi pelanggan berpengaruh secara signi-

fikan terhadap kinerja UMKM sektor kuliner di 
Jawa Barat selama masa pandemi Covid-19. 
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H2  : Media sosial berpengaruh secara signifikan 
terhadap kinerja UMKM sektor kuliner di Jawa 
Barat selama  masa pandemi Covid-19. 

H3 : Media sosial berpengaruh secara signifikan 
dalam memperkuat hubungan antara orientasi pe-
langgan terhadap kinerja UMKM sektor kuliner 
di Jawa Barat selama masa pandemi Covid-19. 

 

 
 
METODE PENELITIAN 
 
Pengukuran Data 
 

Pada penelitian ini menggunakan 3 buah variabel 
dan dapat diukur dengan indikator-indikator yang ada. 
Indikator measurement pada Tabel 1 diukur dengan 
skala 1-5 dengan pengertian bahwa skala 1 sangat tidak 
setuju dan angka 5 menunjukkan responden sangat 
setuju. 

 
Tabel 1. Measurement 

Variabel Indikator 
No. 
Item 

Orientasi 
pelanggan 

Salah satu fokus kami adalah 
kepuasan pelanggan 

CO1 

Poin penting dalam bisnis adalah 
layanan purna jual 

CO2 

Kami memahami kebutuhan dan 
keinginan pelanggan kami 

CO3 

Aktivitas harian kami adalah 
penciptaan nilai bagi pelanggan 

CO4 

Komitmen kami adalah untuk 
melayani pelanggan 

CO5 

Media sosial 

Media sosial (Facebook, Instagram, 
Twitter, TikTok, Youtube) berguna 
untuk memberikan informasi tentang 
produk dan bisnis perusahaan kami. 

SM1 

Media sosial dapat menentukan 
keinginan dan harapan pelanggan 

SM2 

Media sosial meningkatkan 
penjualan produk kami 

SM3 

Media sosial mendukung kegiatan 
promosi UMKM 

SM4 

SMEs 
Performance 

Pangsa pasar telah meningkat selama 
3 tahun terakhir 

SP1 

Penjualan selalu bertumbuh selama 3 
tahun terakhir 

SP2 

Mencapai pertumbuhan laba 
(profitabilitas) selama 3 tahun 
terakhir 

SP3 

Populasi dan Sampel Penelitian 
 

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh 
UMKM binaan DISKUK Jawa Barat sektor kuliner 
tahun 2021 sebanyak 2.168 unit. Penarikan sampel 
dilakukan dengan rumus Slovin di mana hasil  per-
hitungannya sebagai berikut :  

𝑛 =
𝑁

1 +  𝑁𝑒  

Keterangan: 
n  = Jumlah Sampel 
N  = Jumlah Populasi 
e  = Persen kelonggaran ketidaktelitian karena ke-

salahan pengambilan sampel yang masih bisa di 
tolerir, e = 5% atau 0,05 
 
Pada penelitian ini populasi yang di dapat se-

banyak  dan ditentukan batas toleransi kesalahan se-
besar 5% atau e sebesar 0,05, maka dapat ditentukan 
jumlah sampel penelitian sebagai berikut: 

𝑛 =
2.618

1 +  2.618 (0,05)  

𝑛 =  
2.618
7.545 

n = 346.98 (dibulatkan menjadi 350 responden), maka 
sampel untuk penelitian ini adalah berjumlah 350 
responden. 

 
Metode dan Sumber Pengumpulan Data 
 

Teknik sampling yang digunakan pada penelitian 
ini adalah teknik probability sampling dengan teknik 
simple random sampling. Teknik tersebut merupakan 
cara pengambilan sampel yang dipilih secara acak, di 
mana setiap elemen yang ada di populasi memiliki 
kesempatan yang sama untuk terpilih menjadi sampel. 
Sampel yang terpilih akan menjadi kerangka sampel 
untuk penelitian ini. Pengumpulan data yang dilakukan 
dalam penelitian ini menggunakan instrumen kuesioner. 
Kuesioner tersebut dibagikan kepada UMKM binaan 
DISKUK Jawa Barat sektor kuliner melalui e-mail 
yang dilakukan selama 1 bulan pada bulan April 2022. 
 
Metode Analisis Data 
 

Analisis data yang digunakan dalam penelitian 
adalah menggunakan Partial Least Square (PLS). 

 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
 
Profil Responden 
 

Tabel 2 adalah gambaran profil dari 350 responden 
pada penelitian ini. 

 
Gambar 1. Model Penelitian 
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Tabel 2. Profil Responden 

Pernyataan Kategori f 
Percentage 

(%) 

Gender 
Laki-Laki 120 34,3 
Perempuan 230 65,7 

Usia 

<20 tahun 1 0,3 
21-30 tahun 34 9,7 
31-40 tahun 187 53,4 
41-50 tahun 111 31,7 
>50 tahun 17 4,9 

Pendidikan 

SD 0 0 
SMP 6 1,7 
SMA 132 37,7 
S1 157 44,9 
S2/S3 4 1,1 

Kategori 
Usaha 

Makanan Berat 58 17 
Makanan Ringan 217 62 
Makanan dan 
Minuman 31 9 

Minuman 44 12 

Lama 
Berdirinya 

Usaha 

>1 tahun 9 2,6 
1-5 tahun 279 79,7 
6-10 tahun 53 15,1 
>10 tahun 9 2,6 

Jumlah 
Karyawan 

<10 orang 307 87,7 
11-30 orang 40 11,4 
>30 orang 3  0,9 

Pendapatan 
Usaha 

<100 juta pertahun 262 74,9 

100-300 juta pertahun 76 21,7 
1-3 milyar pertahun 0 0 
>3 milyar pertahun 1 0,3 

 
Evaluasi Outer Model 
 
Convergent Validity 
 
Tabel 3. Loading Factor 

Variabel Indikator Skor Loading Keterangan 

Orientasi 
Pelanggan 

CO1 0,912 Valid 
CO2 0,863 Valid 
CO3 0,901 Valid 
CO4 0,834 Valid 
CO5 0,909 Valid 

Media sosial 

SM1 0,824 Valid 
SM2 0,757 Valid 
SM3 0,764 Valid 
SM4 0,828 Valid 

Kinerja 
UMKM 

SP1 0,904 Valid 
SP2 0,930 Valid 
SP3 0,940 Valid 

 
Berdasarkan hasil pengujian loading factor pada 

Tabel 3 menunjukkan bahwa seluruh indikator me-
miliki nilai loading factor lebih besar dari 0,7 yang 
berarti menandakan bahwa semua indikator dalam 
penelitian ini adalah valid. 
 

Discriminant Validity 
 
Tabel 4. Cross Loading 

 
Orientasi 
Pelanggan 

Media 
sosial 

Kinerja 
UMKM 

CO1 0,912 0,348 0,474 
CO2 0,863 0,340 0,448 
CO3 0,901 0,327 0,470 
CO4 0,834 0,265 0,366 
CO5 0,909 0,352 0,512 
SM1 0,278 0,824 0,249 
SM2 0,284 0,757 0,189 
SM3 0,309 0,764 0,410 
SM4 0,296 0,828 0,323 
SP1 0,465 0,399 0,904 
SP2 0,468 0,318 0,930 
SP3 0,502 0,385 0,940 

 
Berdasarkan Tabel 4, dapat ditunjukkan bahwa 

nilai cross loading dari setiap indikator yang ada dalam 
penelitian ini memenuhi kriteria validitas diskriminan. 
Hal tersebut dikarenakan nilai cross loading lebih besar 
dibandingkan dengan nilai loadingnya ke konstruk 
yang lain. 

 
Tabel 5. Uji Reliabilitas 

Variabel 
Cronbach's 

Alpha 
Composite 
Reliability 

Average 
Variance 
Extracted 

(AVE) 
Orientasi 
Pelanggan 0,930 0,947 0,782 

Media sosial 0,813 0,872 0,630 
Kinerja UMKM 0,915 0,947 0,855 

 
Berdasarkan Tabel 5, ditunjukkan bahwa nilai 

cronbach’s alpha dan nilai composite reliability >0,7, 
dan nilai AVE >0,5, sehingga variabel dalam penelitian 
ini dapat dikatakan reliabel. 

 
Evaluasi Inner Model  
 
Tabel 6. R-Square 

Variabel R Square 
Kinerja UMKM 0,318 

 
Berdasarkan Tabel 6 diperoleh nilai R-Square 

variabel kinerja UMKM sebesar 0,318. Maka dapat 
disimpulkan bahwa nilai R-Square dari variabel 
endogen dalam penelitian ini masuk dalam kategori 
lemah. 
 
Tabel 7. Q-Square 

Variabel Q Square 
Kinerja UMKM 0,267 
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Berdasarkan Tabel 7 diperoleh nilai Q-Square 
predictive relevance variabel kinerja UMKM sebesar 
0,267. Maka dapat disimpulkan bahwa nilai Q-Square 
predictive relevance dari variabel endogen dalam 
penelitian ini relevan dan akurat. 
 
Tabel 8. Uji Hipotesis 
 Original 

Sample 
(O) 

T Statistics 
(|O/STDEV|) 

P 
Values 

Keterangan 

CO → SP 0,437 9,732 <0,001 
Hipotesis 
Diterima 

SM → SP 0,253 5,664 <0,001 
Hipotesis 
Diterima 

CO → SM 
→ SP 

0,023 0,798 0,425 
Hipotesis 
Ditolak 

 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
 
Pengaruh Orientasi Pelanggan terhadap Kinerja 
UMKM 
 

Pada hasil penelitian yang ditunjukkan pada 
Tabel 8 dapat diketahui bahwa pengaruh antara 
orientasi pelanggan terhadap kinerja UMKM sektor 
kuliner di Jawa Barat selama masa pandemi adalah 
signifikan dengan nilai t-statistic sebesar 9,241, di 
mana nilai tersebut lebih besar dari nilai t-tabel sebesar 
1,96. Selain itu nilai path coefficient sebesar 0,437 di 
mana hal tersebut menggambarkan bahwa arah 
hubungan variabel orientasi pelanggan dengan variabel 
kinerja UMKM adalah positif.  

Hal tersebut menunjukkan bahwa semakin kuat 
orientasi pelanggan yang dimiliki oleh pelaku UMKM, 
maka semakin besar pula pengaruhnya terhadap 
kinerja UMKM. Hasil temuan ini sejalan dengan pe-
nelitian yang dilakukan oleh Nurfarida et al., (2021) 
dengan hasil bahwa orientasi pelanggan berpengaruh 
secara positif terhadap kinerja UMKM. Penelitian ini 
juga sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh 
Domi et al. (2020) di mana menunjukkan bahwa ber-
orientasi kepada pelanggan mendorong pelaku 
UMKM untuk menggunakan pendekatan yang khusus 
untuk menanggapi dan memfasilitasi kebutuhan pe-
langgannya, sehingga pada akhirnya berdampak kepada 
peningkatan penjualan dan keuntungan UMKM. 

Di lain sisi, penelitian ini tidak sejalan dengan 
temuan penelitian yang dilakukan oleh Brockman et 
al., (2012) di mana orientasi pelanggan tidak ber-
pengaruh terhadap kinerja UMKM apabila dalam 
keadaan tingkat pengambilan risiko, inovasi, dan pe-
luang yang rendah.  

UMKM yang memiliki tingkat pengambilan 
risiko yang rendah cenderung tidak mendapatkan ke-
untungan dari orientasi pelanggan karena mereka takut 
dengan risiko yang ada. Selain itu, UMKM yang 
memiliki tingkat inovasi yang rendah juga cenderung 

tidak mendapatkan manfaat dari orientasi pelanggan 
karena mereka tidak mampu memiliki konsep dan 
pendekatan yang baru. Perusahaan yang seperti itu 
cenderung digerakkan pasar daripada menggerakkan 
pasar. Terakhir, UMKM yang memiliki tingkat peluang 
yang rendah cenderung tidak mendapatkan manfaat 
dari berorientasi kepada pelanggan karena mereka 
tidak bisa mengetahui apa yang dibutuhkan pelanggan, 
khususnya mereka yang masuk ke dalam industri baru. 
 
Pengaruh Media sosial terhadap Kinerja UMKM 
 

Pada hasil penelitian yang ditunjukkan pada 
Tabel 8 dapat diketahui bahwa pengaruh antara media 
sosial terhadap kinerja UMKM sektor kuliner di Jawa 
Barat selama masa pandemi adalah signifikan dengan 
nilai t-statistic sebesar 5,489, di mana nilai tersebut 
lebih besar dari nilai t-tabel sebesar 1,96. Selain itu nilai 
path coefficient sebesar 0,253 di mana hal tersebut 
menggambarkan bahwa arah hubungan variabel media 
sosial dengan variabel kinerja UMKM adalah positif. 

Hal tersebut menunjukkan bahwa semakin baik 
penggunaan media sosial yang dimiliki oleh pelaku 
UMKM, maka semakin besar pula pengaruhnya 
terhadap kinerja UMKM. Hasil temuan ini sejalan 
dengan penelitian yang dilakukan oleh Nurfarida et al., 
(2021) dengan hasil bahwa adopsi media sosial ber-
pengaruh secara positif terhadap kinerja UMKM. 
Penelitian ini juga sejalan dengan penelitian yang 
dilakukan oleh Fan et al. (2021) di mana UMKM yang 
melakukan investasi pada media sosial mendapatkan 
manfaat yang lebih. Penggunaan media sosial oleh 
UMKM akan memberikan keunggulan kompetitif bagi 
para penggunanya. 

Namun, hasil temuan pada penelitian ini tidak 
sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Ahmad 
et al. (2019), di mana penelitian yang dilakukan me-
nunjukkan adopsi media sosial tidak berpengaruh 
terhadap kinerja perusahaan. Penggunaan media sosial 
sebagai alat eksperimen tidak bisa diukur secara cepat 
keberhasilannya. Maka dari itu, penggunaan media 
sosial akan memberikan nilai lebih apabila peng-
gunaannya untuk mendukung strategi bisnis yang 
sudah ada, bukan menjadikan adopsi media sosial 
sebagai strategi utama. 

 
Pengaruh Orientasi Pelanggan terhadap Kinerja 
UMKM dengan Media sosial Sebagai Variabel 
Moderasi 
 

Pada hasil penelitian yang ditunjukkan pada 
Tabel 8 dapat diketahui bahwa pengaruh antara orien-
tasi pelanggan terhadap kinerja UMKM sektor kuliner 
di Jawa Barat selama masa pandemi dengan variabel 
media sosial sebagai variabel moderasi adalah tidak 
signifikan dengan nilai t-statistic sebesar 0,732, di 
mana nilai tersebut lebih kecil dari nilai t-tabel sebesar 
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1,96. Selain itu nilai path coefficient sebesar 0,023 di 
mana hal tersebut menggambarkan bahwa arah 
hubungan variabel orientasi pelanggan dengan variabel 
kinerja UMKM dengan variabel media sosial sebagai 
variabel moderasi adalah positif. 

Hal tersebut menunjukkan bahwa variabel media 
sosial sebagai moderator tidak memperkuat hubungan 
antara orientasi pelanggan terhadap kinerja UMKM. 
Hasil temuan ini tidak sejalan dengan penelitian yang 
dilakukan oleh Nurfarida et al., (2021) dengan hasil 
bahwa orientasi pelanggan berpengaruh secara positif 
terhadap kinerja UMKM dengan media sosial sebagai 
variabel moderasi. Temuan dari penelitian ini men-
dukung pernyataan menurut Trainor (2012) di mana 
disebutkan bahwa sumber daya seperti software atau 
hardware di mana dalam hal ini adalah media sosial 
yang dimiliki tidak akan berdampak signifikan ter-
hadap peningkatan kinerja suatu perusahaan apabila 
penggunaannya tidak maksimal. Perusahaan yang 
berinvestasi pada software maupun hardware tidak 
akan merasakan dampak yang signifikan terhadap bisnis 
mereka apabila kemampuan sumber daya manusia untuk 
mengoperasikannya tidak dilatih dan dikembangkan. 

Selain itu, pelatihan yang dilakukan oleh DISKUK 
Jawa Barat yaitu UMKM Juara tahun 2021 tidak 
dilakukan secara maksimal. Hal tersebut karena ke-
adaan pandemi Covid-19 pada waktu tersebut sedang 
parah. Keadaan tersebut membuat pelatihan yang 
diberikan DISKUK Jawa Barat kepada para binaannya 
termasuk UMKM sektor kuliner hanya berjalan satu 
bulan di mana yang awalnya dijadwalkan enam bulan. 

Interaksi antara orientasi pelanggan dan media 
sosial tidak memiliki pengaruh yang signifikan ter-
hadap kinerja UMKM. Hal tersebut menunjukkan 
bahwa variabel media sosial termasuk variabel pre-
diktor moderasi. Artinya media sosial sebagai variabel 
moderasi dalam hal ini hanya berperanan sebagai 
variabel prediktor atau dengan nama lain yaitu variabel 
independen bebas dalam model hubungan yang di-
bentuk. 

 
KESIMPULAN  
 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa orientasi 
pelanggan dan media sosial berpengaruh signifikan 
terhadap kinerja UMKM. Namun di lain sisi penelitian 
ini menunjukkan hasil bahwa media sosial tidak dapat 
memoderasi hubungan antara orientasi pelanggan 
terhadap kinerja UMKM. 

 
IMPLIKASI 
 
Implikasi Teoritis 
 

Implikasi teoritis yang didapatkan dalam pe-
nelitian ini yaitu bahwa dengan berorientasi kepada 
pelanggan dan mengadopsi media sosial bagi para 
pelaku UMKM dapat meningkatkan kinerja pe-

rusahaan, di mana temuan tersebut mendukung pe-
nelitian terdahulu. Namun terdapat satu temuan yang 
tidak mendukung penelitian terdahulu, karena hasilnya 
media sosial tidak dapat memoderasi hubungan antara 
orientasi pelanggan terhadap kinerja UMKM. Hal ini 
merupakan temuan yang sangat menarik dikarenakan 
belum banyak teori dan penelitian yang membahas 
tentang media sosial sebagai variabel moderasi antara 
orientasi pelanggan terhadap kinerja UMKM. 

Temuan yang didapat pada penelitian ini juga 
membuktikan bahwa orientasi pelanggan dan adopsi 
media sosial menjadi strategi untuk bisa bertahan di 
situasi yang tidak menentu. Namun, peran media sosial 
harus diperkuat dan dibahas kembali karena pada 
penelitian ini belum terbukti bisa mendukung kegiatan 
pelaku UMKM untuk melakukan strategi berorientasi 
terhadap pelanggannya. 

Selain itu, penggunaan e-commerce bagi UMKM 
juga dapat dimanfaatkan untuk mengembangkan dan 
mencapai tujuan organisasi baik untuk jangka panjang 
maupun jangka pendek sehingga dapat mencapai 
keunggulan yang kompetitif (Nasution et al., 2021). 
Penggunaan e-commerce menjadi pengaplikasian teori 
perspektif dynamic capability di mana untuk meng-
ukur, memprediksi, dan memahami kemampuan 
organisasi untuk menciptakan nilai pelanggan melalui 
penggunaan IT yang inovatif (Wu & Hisa, 2008). 
Pemanfaatan e-commerce bagi UMKM memung-
kinkan untuk memperluas jaringan penjualan UMKM 
(Nasution et al., 2021) meliputi kegiatan promosi dan 
iklan jasa atau produk yang dijual dan pengiriman 
secara elektronik (Al-Bakri & Katsioloudes, 2015). 

 
Implikasi Manajerial 
 

Penelitian ini menunjukkan bahwa orientasi pe-
langgan berpengaruh terhadap kinerja UMKM. Pelaku 
UMKM diharapkan dapat terus konsisten untuk 
memperhatikan para pelanggannya sebagai masukan. 
Masukan-masukan tersebut bisa dijadikan strategi 
bisnis bagi para pelaku UMKM di masa pandemi 
Covid-19 sehingga bisa tetap bertahan di situasi-situasi 
yang tidak menentu. 

Selain itu, pada penelitian ini juga menunjukkan 
bahwa media sosial berpengaruh terhadap kinerja 
UMKM. Namun, di lain sisi media sosial tidak dapat 
memoderasi hubungan antara orientasi pelanggan 
terhadap kinerja UMKM. Para pelaku UMKM juga 
diharapkan untuk menggunakan media sosial tidak 
hanya sebagai branding perusahaan saja, namun bisa 
lebih dari itu seperti berinteraksi dengan para pe-
langgannya, sehingga tercipta komunikasi dua arah 
yang terjadi antara pelaku UMKM dengan konsumen. 

 
SARAN 
 

Para pelaku UMKM binaan DISKUK khususnya 
sektor kuliner diharapkan untuk bisa memanfaatkan 
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media sosial sebaik  mungkin dengan meningkatkan 
pengetahuan mengenai fitur-fitur yang ada di tiap 
media sosial. Selain itu, para pelaku UMKM sebaiknya 
bisa membuat konten-konten menarik tentang usaha-
nya agar bisa menarik para calon pelanggannya. 

 Selain itu, pihak DISKUK disarankan untuk 
melakukan pelatihan pemasaran dengan pihak ketiga 
digital marketer khusus media sosial. Saran ini ber-
tujuan untuk para pelaku usaha binaan UMKM Juara 
dapat lebih mengerti tentang media sosial yang dipakai 
untuk usahanya. 

Penelitian selanjutnya diharapkan untuk meneliti 
lebih lanjut dan mengonfirmasi apakah media sosial 
mampu memoderasi pengaruh orientasi pelanggan 
terhadap kinerja UMKM apabila kemampuan sumber 
daya manusianya dalam menggunakan media sosial 
berkualitas tinggi. 

Selain itu, pada penelitian selanjutnya diharapkan 
dapat menambahkan variabel-variabel lainnya yang 
mendukung teori dynamic capability seperti penggu-
naan e-commerce, sehingga bisa dijadikan pemban-
ding dan menjelaskan bagaimana UMKM bisa meng-
hadapi situasi yang tidak menentu. 
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