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Abstrak 

Pemanfaatan media sosial di usaha mikro, kecil, dan menengah (UMKM) semakin marah untuk 

kegiatan pemasarannya. Oleh sebab itu, penelitian ini menguji dan menganalisis dampak Pemanfaatan 

Media Sosial dan Orientasi Pelanggan terhadap Peluang Inovasi bagi UMKM di Jakarta. Sampel 

diambil dengan pendekatan purposive sampling method, sehingga terpilih sebanyak 107 UMKM 

ditetapkan sebagai sampel. Dengan pendekatan kuantitatif, penelitin menguji variabel-variabel dengan 

metode statistik partial least square-structural equation modeling (SEM-PLS). Hasil penelitian ini 

adalah terbukti terdapat pengaruh positif Pemanfaatan Media Sosial dan Orientasi Pelanggan terhadap 

Peluang Inovasi secara parsial. Sehingga, penelitian ini memberikan kontribusi bagi UMKM untuk 

penggunaan media sosial untuk meningkatkan peluang inovasi, serta orientasi konsumen untuk 

meningkatnya. 

Kata kunci: Orientasi Pelanggan, Peluang Inovasi, Jakarta, Pemanfaatan Media Sosial, UMKM 

 

Abstract 

The utilization of social media in micro, small, and medium enterprises (MSMEs) is increasingly 

prevalent for marketing activities. Therefore, this study examines and analyzes the impact of 

Pemanfaatan Media Sosial and Orientasi Pelanggan on Peluang Inovasi for MSMEs in Jakarta. The 

samples were selected using a purposive sampling method, resulting in 107 MSMEs being chosen as 

participants. Employing a quantitative approach, the study tests the variables using the statistical 

method of Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM). The findings demonstrate 

a positive influence of Pemanfaatan Media Sosial and Orientasi Pelanggan on innovation opportunities 

individually. Consequently, this research contributes to the understanding that MSMEs can leverage 

social media to enhance innovation opportunities, as well as emphasize Orientasi Pelanggan to drive 

growth. 

Keywords: Orientasi Pelanggan, Peluang Inovasi, Jakarta, MSME’s, Pemanfaatan Media Sosial

mailto:cipta.perdana@ciputra.ac.id
mailto:powell.hartono@ciputra.ac.id
mailto:monalisa@ciputra.ac.id
mailto:yuyun.suade@ciputra.ac.id
mailto:cipta.perdana@ciputra.ac.id


Value : Jurnal Manajemen dan Akuntansi, 19 (3), Hal. 890 - 902 

Fakultas Ekonomi, Universitas Muhammadiyah Cirebon     890 

85%

15%

Jumlah UMKM Indonesia yang 
memanfaatkan Sosial Media

Memanfaatkan Sosial
Media

Tidak memanfaatkan
Sosial Media

PENDAHULUAN 
Di era digital yang semakin maju, UMKM berbasis teknologi informasi di DKI Jakarta mengalami 

transformasi signifikan dalam cara mereka beroperasi dan berinteraksi dengan pasar. Salah satu 

perubahan paling mencolok adalah meningkatnya penggunaan media sosial sebagai alat pemasaran dan 

komunikasi. Media sosial, dengan berbagai platformnya, telah menjadi alat esensial bagi UMKM 

berbasis teknologi informasi untuk menjangkau audiens yang lebih luas, berinteraksi dengan pelanggan 

secara real-time, dan membangun brand awareness dengan biaya yang relatif rendah (Bermeo-Giraldo 

et al., 2022). Fenomena ini menunjukkan pergeseran dari metode pemasaran tradisional ke strategi 

pemasaran digital yang lebih dinamis dan interaktif. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1. Jumlah UMKM Indonesia yang memanfaatkan Media Sosial 

       Sumber: Apiji, 2022 https://survei.apjii.or.id/ 

Menurut data dari Asosiasi Penyedia Jasa Internet Indonesia, terungkap bahwa 85% pelaku 

Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) telah memanfaatkan media sosial sebagai alat promosi 

dalam menjalankan bisnis mereka. Penggunaan media sosial sebagai sarana promosi memainkan peran 

penting dalam meningkatkan pemasaran produk, terutama bagi usaha kecil (Karim et al., 2022). Dengan 

kemampuannya untuk menjangkau konsumen dalam jumlah besar tanpa memerlukan biaya besar, 

media sosial membantu UMKM meningkatkan eksposur produk dan membangun interaksi langsung 

dengan konsumen (Gbandi & Iyamu, 2022).  

Namun, meskipun adopsi media sosial meningkat, tidak semua UMKM berbasis teknologi 

informasi mampu memanfaatkan potensi penuh dari platform ini (Kurniawan et al., 2023) . Banyak di 

antaranya yang masih menggunakan media sosial hanya untuk promosi satu arah, tanpa 

mengintegrasikan umpan balik pelanggan atau data interaksi yang berharga untuk pengambilan 

keputusan strategis (Adeola et al., 2019). Kesenjangan ini menunjukkan bahwa ada potensi besar yang 

belum tergarap untuk meningkatkan inovasi melalui pemanfaatan media sosial yang lebih strategis dan 

terfokus pada orientasi pelanggan. Kurangnya pemahaman ini menyebabkan UMKM tidak dapat 

memanfaatkan sepenuhnya peluang yang ditawarkan oleh media sosial untuk inovasi. 

Urgensi penelitian ini muncul dari kebutuhan untuk memahami lebih dalam bagaimana 

pemanfaatan media sosial dapat mempengaruhi orientasi pelanggan dan pada akhirnya membuka 

peluang inovasi bagi UMKM berbasis teknologi informasi di DKI Jakarta. Di tengah persaingan pasar 

yang semakin ketat, kemampuan UMKM untuk berinovasi menjadi faktor kunci untuk bertahan dan 

https://survei.apjii.or.id/
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berkembang (Pongtanalert & Assarut, 2022). Inovasi tidak hanya diperlukan untuk memenuhi 

kebutuhan pelanggan yang terus berubah, tetapi juga untuk menciptakan nilai tambah dan diferensiasi 

di pasar (Keiningham et al., 2020). Hal ini penting karena inovasi yang berkelanjutan akan 

meningkatkan daya saing UMKM di tingkat lokal maupun global. 

Selain itu, dengan berkembangnya teknologi digital dan meningkatnya ekspektasi pelanggan 

terhadap interaksi yang cepat dan responsif, UMKM berbasis teknologi informasi harus dapat 

mengadaptasi strategi mereka untuk tetap relevan (Buteau, 2021). Mengkaji pengaruh media sosial 

terhadap orientasi pelanggan dan inovasi memberikan perspektif baru dalam literatur akademis serta 

solusi praktis bagi UMKM untuk mengoptimalkan kinerja mereka di era digital (Ahmad et al., 2019). 

Hal ini penting untuk memastikan bahwa UMKM tidak hanya mengikuti tren tetapi juga memimpin 

dalam inovasi melalui penggunaan teknologi informasi. 

Beberapa hasil penelitian terdahulu melaporkan beberapa hal terkait fenomena yang dijabarkan 

sebelumnya. Subagja et al. (2022) melaporkan terdapat pengaruh pemanfaatan media sosial terhadap 

kinerja usaha kecil dan menengah makanan dan minuman di Surabaya, Indonesia. Di sisi lain, 

pemanfaatan media sosial tidak berpengaruh terhadap minat kewirausahaan mahasiswa di Makassar 

menurut Firman & Putra (2020). Namun, Ainin et al. (2015) menemukan bahwa pemanfaatan media 

sosial berpengaruh secara positif terhadap kinerja usaha kecil dan menengah di Malaysia, baik untuk 

kinerja keuangan dan non-keuangan. 

Lebih lanjut, Ismail (2023) melaporkan bahwa orientasi konsumen berpengaruh positif 

terhadap loyalitas konsumen pada bisnis kecil di Tanzania. Sejalan dengan itu, Aburayya et al. (2020) 

melaporkan pengaruh positif orientasi konsumen terhadap loyalitas konsumen, juga terhadap kualitas 

jasa pada pusat layanan kesehatan di Dubai, Arab Saudi. Kemudian, Feng et al. (2019) menemukan 

bahwa terhadap pengaruh positif orientasi konsumen terhadap kinerja perusahaan di Tiongkok. Di sisi 

lain, (Nguyen et al., 2015) menemukan bahwa kapabilitas strategis media sosial berdampak positif pada 

inovasi merek. Namun, (Park et al., 2017) menyatakan bahwa penggunaan media sosial dapat 

meningkatkan kemampuan wirausahawan dalam menemukan dan menciptakan peluang usaha baru 

dengan memperkuat pengetahuan sebelumnya, kewaspadaan, dan kognisi sosial. 

Oleh sebab itu, timbul pertanyaan bagaimana Pengaruh Pemanfaatan Sosial Media dan 

Orientasi Pelanggan terhadap Peluang Inovasi. Penelitian-penelitian terdahulu belum dapat secara 

secara spesifik menguji dampak Pemanfaatan Sosial Media dan Orientasi Pelanggan terhadap Peluang 

Inovasi. Sehingga, tujuan penelitian ini adalah untuk menguji dan menganalisis Pengaruh Pemanfaatan 

sosial media dan Orientasi Konsumen terhadap Peluang Inovasi. Subjek penelitian ini melibatkan usaha 

mikro, kecil, dan menengah berbasis Teknologi Informasi yang menggunakan sosial media di DKI 

Jakarta. Pengujian dalam perspektif kuantitatif ini akan menggunakan metode estimasi parameter 

variance-based struktural equation modelling.  

Dengan demikian, penelitian ini tidak hanya relevan secara akademis tetapi juga kritis bagi 

pengembangan ekonomi lokal dan daya saing UMKM berbasis teknologi informasi di DKI Jakarta. 

Melalui pemahaman yang lebih baik tentang bagaimana media sosial dapat dimanfaatkan untuk 

meningkatkan orientasi pelanggan dan peluang inovasi, UMKM dapat mengembangkan strategi yang 

lebih efektif dan adaptif (Scuotto et al., 2017). Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi 

signifikan dalam mendukung keberlanjutan dan pertumbuhan UMKM berbasis teknologi informasi di 

wilayah tersebut. 

KAJIAN PUSTAKA  
Dynamic Capabilities Theory 

Teori Kapabilitas Dinamis (Dynamic Capabilities Theory) adalah teori yang paling relevan 

untuk penelitian ini. Teori ini pertama kali diperkenalkan oleh (Teece et al., 1997) yang menekankan 

bahwa keberhasilan perusahaan dalam lingkungan bisnis yang dinamis bergantung pada 

kemampuannya untuk merasakan peluang dan ancaman (sensing), menangkap peluang (seizing), dan 

mengkonfigurasi ulang serta mentransformasikan aset internal dan eksternal 

(reconfiguring/transforming) untuk mempertahankan keunggulan kompetitif. Kapabilitas dinamis 

merupakan kapasitas perusahaan untuk secara proaktif mengintegrasikan, membangun, dan 

mengkonfigurasi ulang sumber daya dan kompetensi internal maupun eksternal guna merespon 

perubahan lingkungan yang cepat dan kompleks. 
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Dalam konteks penelitian ini, Teori Kapabilitas Dinamis menjadi dasar konstruksi model 

penelitian karena teori ini menghubungkan penggunaan media sosial dan orientasi pelanggan dengan 

peluang inovasi pada UMKM berbasis teknologi informasi di DKI Jakarta. Penggunaan media sosial 

dapat dilihat sebagai mekanisme sensing yang memungkinkan UMKM untuk mendeteksi perubahan 

pasar dan preferensi pelanggan secara real-time (Khan et al., 2019). Orientasi pelanggan mencerminkan 

kemampuan seizing, di mana UMKM mampu menangkap dan merespon kebutuhan pelanggan dengan 

cepat dan tepat (Okoli et al., 2021). Kombinasi antara sensing melalui media sosial dan seizing melalui 

orientasi pelanggan akan memperkuat kapabilitas dinamis UMKM, yang pada akhirnya meningkatkan 

peluang inovasi (Pertheban et al., 2023) . Dengan demikian, teori ini menyediakan kerangka konseptual 

yang kuat untuk memahami bagaimana kapabilitas dinamis dapat memediasi pengaruh penggunaan 

media sosial dan orientasi pelanggan terhadap penciptaan peluang inovasi. 

Peluang Inovasi 

Peluang Inovasi adalah kemampuan UMKM berbasis teknologi informasi untuk secara proaktif 

mengidentifikasi, mengeksplorasi, dan memanfaatkan peluang baru yang muncul dari perubahan pasar, 

preferensi pelanggan, serta perkembangan teknologi (Surya et al., 2021). Peluang ini mencakup 

eksplorasi ide-ide inovatif yang berpotensi menghasilkan produk, layanan, atau proses bisnis yang 

unggul dan berbeda dari kompetitor. Secara operasional, Peluang Inovasi diukur melalui kemampuan 

UMKM dalam mendeteksi tren pasar, menciptakan solusi unik, serta merespons perubahan kebutuhan 

pelanggan dengan cepat dan adaptif. UMKM yang efektif dalam memanfaatkan Peluang Inovasi 

mampu mengintegrasikan masukan dari pelanggan, berinovasi dalam produk dan proses operasional, 

serta mengambil risiko terukur untuk mengimplementasikan ide-ide baru yang dapat meningkatkan 

daya saing, efisiensi, dan pertumbuhan jangka panjang (Shafi, 2020) . 

Pemanfaatan Media Sosial 

Pemanfaatan Media Sosial adalah tingkat pemanfaatan platform media sosial oleh UMKM 

berbasis teknologi informasi untuk mendukung berbagai aktivitas bisnis, termasuk pemasaran, 

komunikasi dengan pelanggan, pengumpulan informasi pasar, serta pengembangan hubungan 

pelanggan (Fauzi & Sheng, 2022). Secara operasional, variabel ini diukur melalui beberapa aspek, 

seperti intensitas penggunaan media sosial dalam interaksi sehari-hari dengan pelanggan, frekuensi 

pemanfaatan media sosial untuk mengumpulkan umpan balik pelanggan, dan kemampuan UMKM 

untuk memanfaatkan fitur-fitur media sosial dalam menyebarkan informasi produk, promosi, dan 

inovasi. Pemanfaatan Media Sosial mencerminkan bagaimana UMKM menggunakan media sosial tidak 

hanya sebagai alat komunikasi tetapi juga sebagai sumber informasi yang memungkinkan perusahaan 

lebih responsif terhadap tren pasar dan kebutuhan pelanggan (Ahmad et al., 2019). Pemanfaatan ini 

membantu UMKM dalam meningkatkan visibilitas, memperluas jangkauan pasar, dan menciptakan 

interaksi yang lebih personal dengan pelanggan, yang pada akhirnya dapat mendukung upaya inovasi 

dan peningkatan daya saing dalam pasar yang dinamis. 

Orientasi Pelanggan 

Orientasi Pelanggan adalah sejauh mana UMKM berbasis teknologi informasi berfokus pada 

pemahaman dan pemenuhan kebutuhan serta keinginan pelanggan dalam setiap aspek operasional 

bisnis (Singh, 2019). Secara operasional, variabel ini diukur melalui kemampuan UMKM untuk 

mengidentifikasi dan merespons preferensi pelanggan, integrasi umpan balik pelanggan dalam 

pengembangan produk atau layanan, serta komitmen perusahaan dalam memberikan nilai yang unggul 

dan pengalaman pelanggan yang memuaskan. Orientasi Pelanggan mencerminkan upaya UMKM untuk 

menjadikan pelanggan sebagai pusat dari setiap keputusan bisnis, termasuk adaptasi produk, layanan, 

dan strategi pemasaran yang didasarkan pada kebutuhan yang terus berubah (Hervé et al., 2021). 

Orientasi ini memungkinkan UMKM untuk membangun hubungan jangka panjang dengan pelanggan, 

meningkatkan loyalitas, serta menciptakan peluang inovasi yang lebih relevan dengan permintaan 

pasar. Dengan demikian, Orientasi Pelanggan menjadi faktor penting yang mendorong pertumbuhan 

dan daya saing perusahaan dalam pasar yang kompetitif. 

PENGEMBANGAN HIPOTESIS 
Pemanfaatan media sosial oleh UMKM berbasis teknologi informasi di DKI Jakarta dapat 

memberikan dampak positif yang signifikan terhadap peluang inovasi karena media sosial berfungsi 
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sebagai alat yang efektif untuk mendapatkan informasi pasar dan umpan balik pelanggan secara real-

time (Soegoto & Utomo, 2019). Dengan menggunakan media sosial, UMKM dapat mengamati tren dan 

perubahan dalam preferensi konsumen, serta mengidentifikasi kebutuhan dan keinginan pelanggan 

yang belum terpenuhi (Kühl et al., 2020). Informasi ini sangat berharga karena memungkinkan UMKM 

untuk mengembangkan produk dan layanan baru yang lebih sesuai dengan permintaan pasar. Selain itu, 

interaksi yang intensif dengan pelanggan melalui media sosial dapat memunculkan ide-ide inovatif yang 

bersumber dari masukan langsung pelanggan, yang sering kali tidak terjangkau melalui metode 

komunikasi tradisional (Crittenden et al., 2019). 

Lebih lanjut, media sosial juga menyediakan platform untuk kolaborasi dan berbagi 

pengetahuan antara UMKM dan pemangku kepentingan lainnya, termasuk pelanggan, pemasok, dan 

komunitas inovasi (Chaurasia et al., 2020). Kolaborasi ini dapat mempercepat proses inovasi dengan 

menggabungkan berbagai perspektif dan sumber daya yang beragam. Misalnya, melalui diskusi dan 

pertukaran ide di media sosial, UMKM dapat menemukan solusi kreatif untuk tantangan bisnis yang 

mereka hadapi dan memperkenalkan produk atau layanan yang lebih inovatif (Maksum et al., 2020). 

Oleh karena itu, penggunaan media sosial tidak hanya membantu UMKM untuk tetap relevan dan 

kompetitif di pasar yang dinamis, tetapi juga mendorong terciptanya peluang inovasi yang 

berkelanjutan. pada inovasi merek. Namun, pada inovasi merek. Namun, pada inovasi merek. Namun, 

pada inovasi merek. Namun, pada inovasi merek. Namun, pada inovasi merek. Namun, pada inovasi 

merek. Namun, pada inovasi merek. Namun,  yang mengungkapkan dampak Pemanfaatan Sosial Media 

terhadap Peluang Inovasi dibuktikan oleh (Bhimani et al., 2019; Cenamor et al., 2019; Oduro, 2019) 

Oleh sebab itu, berdasarkan dasar rasioniil dan penelitian-penelitian terdahulu dirumuskan hipotesis 

pertama: 

H1: Social Media Utilizitation berpengaruh positif terhadap Peluang Inovasi 

Orientasi pelanggan merupakan pendekatan bisnis yang menempatkan kebutuhan dan kepuasan 

pelanggan sebagai fokus utama dalam pengambilan keputusan dan pengembangan produk. Dalam 

konteks UMKM berbasis teknologi informasi di DKI Jakarta, orientasi pelanggan dapat berpengaruh 

positif terhadap peluang inovasi karena memungkinkan perusahaan untuk lebih memahami preferensi, 

harapan, dan masalah yang dihadapi oleh pelanggan (Sánchez-Gutiérrez et al., 2019). Dengan memiliki 

wawasan yang mendalam tentang pelanggan, UMKM dapat mengidentifikasi celah di pasar dan 

mengembangkan solusi inovatif yang secara langsung memenuhi kebutuhan pelanggan (Quaye & 

Mensah, 2019). Pendekatan ini tidak hanya meningkatkan kepuasan dan loyalitas pelanggan, tetapi juga 

membuka jalan bagi UMKM untuk menciptakan produk dan layanan yang lebih relevan dan kompetitif 

di pasar.  

Lebih jauh lagi, orientasi pelanggan mendorong UMKM untuk terus berinteraksi dengan 

pelanggan melalui berbagai saluran, termasuk media sosial, survei, dan feedback langsung (Quaye & 

Mensah, 2019). Interaksi yang berkelanjutan ini menghasilkan data yang kaya dan beragam mengenai 

perilaku dan preferensi pelanggan, yang dapat dianalisis untuk mengidentifikasi tren dan peluang 

inovasi (Zhang & Xiao, 2020). Selain itu, dengan menunjukkan komitmen untuk memenuhi kebutuhan 

pelanggan, UMKM dapat membangun hubungan yang kuat dan saling menguntungkan dengan 

pelanggan. Hubungan ini sering kali menghasilkan kolaborasi yang lebih erat, di mana pelanggan 

berperan sebagai co-creator dalam proses inovasi, memberikan ide-ide dan masukan yang berharga 

(Wang et al., 2021). Dengan demikian, orientasi pelanggan tidak hanya meningkatkan pemahaman 

tentang pasar, tetapi juga memperkuat kapabilitas inovatif UMKM dalam menciptakan nilai tambah 

yang berkelanjutan. Penelitian terdahulu yang mengungkapkan dampak Orientasi konsumen terhadap 

Peluang Inovasi adalah dibuktikan oleh (Matarazzo et al., 2021), (Zhou et al., 2009), (Neirotti & 

Raguseo, 2017). Oleh sebab itu, berdasarkan dasar rasioniil dan penelitian-penelitian terdahulu 

dirumuskan hipotesis kedua adalah: 

H2: Orientasi Konsumen berpengaruh positif terhadap Peluang Inovasi. 

METODE PENELITIAN 
Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif untuk menilai hubungan antara variabel dasar 

dan variabel terikat. Variabel dalam penelitian ini meliputi penggunaan media sosial dan orientasi 

konsumen sebagai variabel eksogen, serta inovasi sebagai variabel endogen. Populasi penelitian ini 
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didasarkan pada UMKM di wilayah DKI Jakarta. Teknik purposive sampling digunakan untuk memilih 

sampel yang relevan dengan konteks penelitian saat ini (Sekaran & Bougie, 2016). Kriteria sampel 

adalah UMKM yang menggunakan media sosial sebagai bagian dari operasional bisnis mereka, dengan 

anggaran berkisar antara 1 juta hingga 50 juta IDR, dan telah beroperasi setidaknya selama satu tahun. 

Jumlah total respon yang diterima adalah 107. Pengumpulan data dilakukan dengan menggunakan 

Google Forms. 

Indikator variabel yang dipilih diadaptasi dari penelitian yang dilakukan oleh (Borah et al., 2022), 

(Zhang & Zhu, 2021), (Xie et al., 2023), dan (Thoumrungroje & Racela, 2022) untuk menentukan 

instrumen pengukuran. Kuesioner disusun secara sistematis, dimulai dengan pendahuluan, diikuti oleh 

informasi demografi responden, persetujuan untuk melengkapi kuesioner, dan pernyataan keamanan 

data, lalu pertanyaan terkait indikator untuk satu variabel (Hair, C., et al., 2014); (Sekaran & Bougie, 

2016). Variance-Structural equation modelling merupakan alat analisis statistik yang digunakan untuk 

menguji hipotesis, yang terdiri dari uji validitas dan reliabilitas dalam model struktural, uji goodness of 

fit, dan uji parsial. Gambar 1 berikut merupakan model empiris penelitian ini. 

                                 

Gambar 1. Model Empiris Penelitian 
Sumber: Penulis, 2024 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil 

Tabel 1 menunjukkan demografis dari responden. Berdasarkan usia UMKM didominasi oleh 

UMKM yang berusia 1-3 tahun yaitu sebesar 34.58%. Lebih lanjut Sosial Media yang paling banyak 

digunakan adalah Instagram oleh sebanyak 46 UMKM, dan yang paling sedikit adalah X/Twitter 

sebanyak 18 UMKM. Di sisi lain total penggunaan sosial media terbanyak adalah sebesar 5 sosial per 

UMKM, yaitu oleh 2 UMKM. Namun, sebanyak 29 UMKM menggunakan 2 sosial media, yang 

merupakan jumlah terbanyak atas jenis penggunaan sosial media. 

Tabel 1. Statistik Deskripsi dari Responden UMKM 

Profile Demografis Frekuensi % 

MSMEs Age 

1-3 Tahun 37 34.58% 

3-5 Tahun 32 29.91% 

5-8 Tahun 21 19.63% 

8-10 Tahun 11 10.28% 

Lebih 10 Tahun 6 5.60% 

Total 107 100% 

Social Media Usage by MSMEs 
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Facebook 43  

Instagram 46  

Tiktok 33  

Youtube 31  

X/Twitter 18  

Whatsapp 40  

Telegram 27  

   

 Total of Social Media Usage  

1 Social Media 25 23.36% 

2 Social Media 29 27.10% 

3 Social Media 25 23.36% 

4 Social Media 14 13.08% 

5 Social Media  2 1.87% 

Total 107 100% 

Sumber: diolah peneliti (2024). 

Tabel 2 menunjukkan indikator-indikator variabel laten dan uji instrumen pada pemodelan 

struktural yang diestimasi. Untuk uji validitas, pengujian dilakukan dengan outer loading dan average 

variance extracted (AVE). Lebih lanjut, untuk pengujian reliabilitas dengan menggunakan composite 

reliability dan cronbach’s alpha. Pengujian validitas dengan outer loading dan AVE memiliki nilai 

minimal 0,5 untuk mencapai kevalidan indikator terhadap variabel latennya. Sehingga, hasil yang 

didapatkan menunjukkan bahwa seluruh indikator ditiap variabel yang diuji memiliki nilai outer 

loading > 0,5, sehingga seluruh indikator dinyatakan valid. Lebih lanjut, pengujian dengan AVE untuk 

tiap variabel didapatkan hasil bahwa nilai AVE > 0,5 untuk semua variabel, sehingga dinyatakan bahwa 

seluruh indikator valid untuk pengukurannya terhadap variabel laten yang diukur. Sejalan dengan itu, 

pengujian reliabilitas dengan composite reliability dan cronbach’s alpha memiliki nilai cut-off lebih 

besar dari 0,7 untuk mencapai reliabilitas indikator untuk tiap variabel. Sehingga, hasil yang didapatkan 

adalah untuk semua nilai composite reliability dan cronbach’s alpha adalah lebih besar dari 0,7 untuk 

semua variabel utama. Oleh sebab itu, seluruh indikator yang mengukur variabel-variabel utama 

dinyatakan reliabel. 

Tabel 2. Outer Loading, Average Variance Extracted (AVE), Cronbach’s Alpha, Composite 

Reliability 

Variabel & Indikator Outer 

Loading 
AVE 

Composite 

Reliability 

Cronbach’s 

Alpha 

Pemanfaatan Sosial Media 

SMU1: Bisnis kami menggunakan media 

sosial untuk berbagi dan mencari informasi. 

0,806 0,710 

 

0,951 

 

 

0,941 

 SMU2: Bisnis kami menggunakan media 

sosial untuk pengenalan merek. 

0,810 

SMU3: Bisnis kami menggunakan media 

sosial untuk riset pasar. 

0,826 

SMU4: Bisnis kami menggunakan media 

sosial untuk mendapatkan umpan balik 

pelanggan. 

0,861 

SMU5: Bisnis kami menggunakan media 

sosial untuk membangun hubungan dengan 

pelanggan. 

0,874 

SMU6: Bisnis kami menggunakan media 

sosial untuk membangun hubungan dengan 

pelanggan. 

0,898 

SMU7: Bisnis kami berkomunikasi dengan 

pelanggan melalui media sosial. 

0,840 

SMU8: Kami juga menyediakan layanan 

pelanggan melalui media sosial. 

0,819 
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Orientasi Konsumen 

CO1: Kami menganalisis data pelanggan 

untuk mengidentifikasi tren. 

0,865 0,700 

 

0,903 

 

0,856 

 CO2: Kami secara berkala memeriksa 

kepuasan pelanggan terhadap produk kami 
0,874 

CO3: Kami selalu memperhatikan pelanggan 

agar mereka merasa dihargai. 

0,861 

CO4: Kami selalu memberikan saran kepada 

pelanggan untuk menyelesaikan masalah 

mereka. 

0,738 

Peluang Inovasi 

IO1: Penggunaan media sosial membantu kita 

mengidentifikasi peluang inovasi baru. 

0,868 0,754 

 

          0,961 

 

      0,953 

 IO2: Kita sering menggunakan umpan balik 

media sosial untuk merancang produk atau 

layanan inovatif. 

0,860 

IO3: Media sosial memberikan wawasan 

berharga tentang tren dan kebutuhan pasar 

yang diterjemahkan menjadi peluang inovasi. 

0,874 

IO4: Media sosial memungkinkan kita untuk 

berkolaborasi dengan pelanggan dan mitra 

dalam proses inovasi. 

0,884 

IO5: Kami merasa bahwa media sosial 

memfasilitasi eksplorasi ide-ide inovatif yang 

tidak dapat diakses melalui saluran tradisional. 

0,833 

IO6: Fitur-fitur tertentu dari media sosial, 

seperti forum diskusi atau survei, 

meningkatkan kemampuan kita untuk 

menemukan peluang inovasi 

0,907 

IO7: Penggunaan media sosial memungkinkan 

kita untuk menguji dan menyempurnakan ide-

ide inovatif sebelum peluncuran pasar. 

0,884 

IO8: Kami merasa media sosial memainkan 

peran penting dalam mempercepat proses 

inovasi dalam bisnis kami. 

0,832 

Sumber: diolah peneliti (2024) 

Tabel 3 menunjukkan hasil uji signifikansi parameter untuk setiap pengujian hipotesis. Pertama, 

didapatkan pengaruh Pemanfaatan Media Sosial terhadap Peluang Inovasi memiliki koefisien pengaruh 

positif. Lebih lanjut, pengujian signifikasi didapatkan signifikan pada level 5%. Sehingga, dinyatakan 

bahwa H1 diterima karena terbukti terdapat pengaruh positif Pemanfaatan Media Sosial terhadap 

Peluang Inovasi. Di sisi lain, pengujian pengaruh Orientasi Pelanggan terhadap Peluang Inovasi 

didapatkan koefisien pengaruh dengan tanda positif. Lebih lanjut, pengujian signifikansi pengaruh ini 

didapatkan hasil bahwa signifikan pada level 5%. Sehingga, dinyatakan bahwa H2 diterima karena 

terbukti terdapat pengaruh positif Orientasi Pelanggan terhadap Peluang Inovasi. 

Tabel 3. Parameter Significance Test for Direct and Indirect Effects 

Relationship Coefficient 
St. 

Dev. 

T-

stat. 

P-Values (One-

Tailed) 
Decision 

H1: Pemanfaatan Media Sosial → 

Peluang Inovasi. 
0,651 0,098 6,627 0,001 Accept 

H2: Orientasi Pelanggan → Peluang 

Inovasi. 
0,326 0,100 3,264 0,000 Accept 

Sumber: diolah peneliti (2024). 
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PEMBAHASAN 
Pada pengujian hipotesis 1 terbukti bahwa terdapat pengaruh positif Pemanfaatan Media Sosial 

terhadap Peluang Inovasi. Hasil ini sejalan dengan penelitian yang dilaporkan oleh (Bhimani et al., 

2019; Cenamor et al., 2019; Oduro, 2019). Media sosial, sebagai platform interaktif dan real-time, 

memberikan UMKM kemampuan untuk terus-menerus memonitor perubahan pasar, mengidentifikasi 

tren baru, serta merespons secara cepat terhadap kebutuhan dan preferensi pelanggan yang berubah 

(Chinakidzwa, M., & Phiri, 2020). Melalui pemanfaatan media sosial, UMKM dapat mengakses 

informasi yang lebih luas dan mendalam mengenai perilaku pelanggan, feedback produk, serta inovasi 

yang sedang tren di pasar global (Gao et al., 2023) . Informasi ini memungkinkan UMKM untuk 

melakukan sensing terhadap peluang inovasi dengan lebih akurat dan cepat. Selain itu, media sosial 

juga berfungsi sebagai alat untuk seizing, di mana UMKM dapat secara langsung menerapkan strategi 

pemasaran dan inovasi berbasis data yang diperoleh dari interaksi dengan pelanggan. Penggunaan 

media sosial memfasilitasi kolaborasi dan komunikasi yang lebih efisien dengan berbagai pemangku 

kepentingan, termasuk pelanggan, pemasok, dan mitra bisnis, yang pada gilirannya meningkatkan 

kapabilitas dinamis UMKM dalam mengkonfigurasi ulang sumber daya dan proses mereka untuk 

mendukung inovasi (Cartwright et al., 2021) . 

Dengan demikian, hasil empiris ini mengukuhkan bahwa pemanfaatan media sosial merupakan 

elemen krusial dalam meningkatkan peluang inovasi pada UMKM berbasis teknologi informasi. Media 

sosial tidak hanya berfungsi sebagai alat pemasaran, tetapi juga sebagai platform strategis untuk 

mengembangkan kapabilitas dinamis yang esensial bagi inovasi berkelanjutan (Mousavi et al., 2019) . 

Integrasi antara penggunaan media sosial dan penerapan Dynamic Capability Theory memberikan 

kerangka kerja yang kuat untuk memahami bagaimana UMKM dapat secara efektif menavigasi 

lingkungan bisnis yang kompleks dan berubah dengan cepat, serta menciptakan nilai tambah melalui 

inovasi yang relevan dan berkelanjutan (Zhang et al., 2020). 

Pada pengujian hipotesis 2 terbukti bahwa terdapat pengaruh positif Orientasi Pelanggan 

terhadap Peluang Inovasi. Hasil ini sejalan dengan penelitian yang dilaporkan oleh (Matarazzo et al., 

2021), (Zhou et al., 2009), (Neirotti & Raguseo, 2017). Hasil empiris penelitian ini menunjukkan bahwa 

terdapat pengaruh positif antara orientasi pelanggan (Orientasi Pelanggan) dan peluang inovasi 

(Peluang Inovasi) pada UMKM berbasis teknologi informasi di DKI Jakarta. Temuan ini dapat 

dijelaskan melalui beberapa mekanisme penting yang mendasari hubungan antara orientasi pelanggan 

dan inovasi. Orientasi pelanggan mengacu pada pemahaman yang mendalam terhadap kebutuhan, 

preferensi, dan perilaku pelanggan, serta kemampuan untuk merespons secara proaktif terhadap 

perubahan pasar (Randhawa et al., 2021) . Dengan fokus yang kuat pada pelanggan, UMKM dapat 

secara lebih efektif mengidentifikasi peluang untuk mengembangkan produk dan layanan baru yang 

lebih relevan dan bernilai bagi pelanggan (Chen & Liu, 2020). 

Melalui interaksi yang berkelanjutan dengan pelanggan, UMKM memperoleh wawasan yang 

kaya dan beragam tentang pengalaman pelanggan, feedback, serta aspirasi mereka. Informasi ini tidak 

hanya membantu UMKM untuk memperbaiki produk yang ada tetapi juga menginspirasi ide-ide 

inovatif untuk menciptakan solusi baru yang lebih baik (Cueto et al., 2022). Orientasi pelanggan 

mendorong UMKM untuk terus-menerus menyesuaikan dan meningkatkan penawaran mereka, 

sehingga memungkinkan terciptanya inovasi yang bersifat adaptif dan responsif terhadap dinamika 

pasar. Selain itu, dengan menempatkan pelanggan sebagai pusat strategi bisnis, UMKM dapat 

membangun hubungan yang lebih kuat dan saling menguntungkan dengan pelanggan, yang pada 

gilirannya meningkatkan loyalitas pelanggan dan menciptakan sumber daya yang berkelanjutan untuk 

inovasi (Purnamawati et al., 2022) . 

Lebih lanjut, orientasi pelanggan juga mendorong UMKM untuk mengadopsi pendekatan yang 

lebih kolaboratif dalam pengembangan produk dan layanan. Melalui dialog yang terbuka dan 

konstruktif dengan pelanggan, UMKM dapat mengumpulkan ide-ide kreatif dan masukan yang 

berharga, yang sering kali tidak terjangkau melalui metode riset pasar tradisional (Khurana et al., 2019). 

Kolaborasi ini memungkinkan UMKM untuk menggabungkan perspektif internal dan eksternal dalam 

proses inovasi, sehingga menciptakan solusi yang lebih komprehensif dan berdaya saing tinggi. Oleh 

karena itu, orientasi pelanggan tidak hanya memperkuat kemampuan UMKM untuk berinovasi tetapi 

juga memastikan bahwa inovasi yang dihasilkan memiliki relevansi dan dampak positif yang tinggi 

bagi pasar (Heenkenda et al., 2022). 
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KESIMPULAN 
Penelitian ini mengkaji pengaruh pemanfaatan media sosial dan orientasi pelanggan terhadap 

peluang inovasi (Peluang Inovasi) pada UMKM berbasis teknologi informasi di DKI Jakarta. Dengan 

menggunakan alat analisis Structural Equation Modeling-Partial Least Squares (PLS) dan melibatkan 

sampel sebanyak 107 UMKM, hasil empiris menunjukkan bahwa baik pemanfaatan media sosial 

maupun orientasi pelanggan memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap peluang inovasi. 

Temuan empiris ini menegaskan bahwa penggunaan media sosial dan fokus yang kuat terhadap 

kebutuhan pelanggan merupakan faktor kunci dalam mendorong inovasi di kalangan UMKM, secara 

spesifik bagi UMKM di Provinsi DKI Jakarta. 

SARAN 
Saran Praktis 

Hasil penelitian ini memberikan beberapa implikasi penting bagi manajemen UMKM berbasis 

teknologi informasi. Pertama, manajer UMKM harus memanfaatkan media sosial secara strategis untuk 

mengumpulkan informasi pasar dan umpan balik pelanggan yang dapat digunakan untuk 

mengembangkan produk dan layanan baru. Media sosial harus digunakan tidak hanya sebagai alat 

promosi tetapi juga sebagai sumber informasi yang mendalam tentang tren dan kebutuhan pelanggan. 

Kedua, pentingnya orientasi pelanggan menuntut manajemen untuk membangun budaya organisasi 

yang berpusat pada pelanggan, dengan cara mengintegrasikan umpan balik pelanggan dalam proses 

inovasi dan pengambilan keputusan. Pelatihan karyawan dalam keterampilan layanan pelanggan dan 

komunikasi juga harus ditingkatkan untuk memperkuat hubungan dengan pelanggan dan mendukung 

proses inovasi. 

Saran Teoritis 

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan yang perlu diperhatikan. Pertama, penelitian ini 

terbatas pada UMKM berbasis teknologi informasi di DKI Jakarta, sehingga hasilnya mungkin tidak 

dapat digeneralisasikan ke UMKM di sektor atau wilayah lain. Kedua, ukuran sampel yang relatif kecil, 

yaitu 107 UMKM, dapat membatasi kekuatan statistik dan generalisasi temuan. Ketiga, desain 

penelitian ini bersifat cross-sectional, yang berarti data dikumpulkan pada satu titik waktu tertentu dan 

tidak menangkap dinamika perubahan dari waktu ke waktu.  

Untuk penelitian selanjutnya, disarankan untuk memperluas cakupan geografis dan sektor 

penelitian, seperti di wilayah Indonesia lainnya agar hasilnya lebih representatif dan dapat 

digeneralisasikan. Selain itu, penelitian longitudinal dapat dilakukan untuk mengamati bagaimana 

pengaruh pemanfaatan media sosial dan orientasi pelanggan terhadap peluang inovasi berkembang 

seiring waktu. Penelitian masa depan juga dapat mengeksplorasi variabel moderasi atau mediasi yang 

mungkin mempengaruhi hubungan antara variabel-variabel ini, seperti kapabilitas teknologi, budaya 

organisasi, atau tingkat persaingan pasar. Pendekatan metode campuran (mixed-methods) juga dapat 

dipertimbangkan untuk mendapatkan pemahaman yang lebih komprehensif tentang mekanisme yang 

mendasari hubungan antara pemanfaatan media sosial, orientasi pelanggan, dan peluang inovasi. 
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