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 Penelitian menguji peran lama usaha dalam memoderasi pengaruh kapabilitas 
komunikasi sosial media terhadap kinerja pemasaran. Data dalam penelitian ini 
diperoleh kuesioner yang disebarkan kepada pelaku usaha yang membangun bisnisnya 
secara online  di daerah Cikarang. 56 kuesioner berhasil dikumpulkan, terdapat 52 
kuesioner yang valid. Penelitian ini menggunakan analisis moderasi yang diolah 
menggunakan software Smart PLS versi 3.0. Hasil penelitian menunjukkan bahwa lama 
usaha memoderasi pengaruh kapabilitas komunikasi sosial media terhadap kinerja 
pemasaran (path. 0,238 Sig. 0,078).  
Kata Kunci: kapabilitas komunikasi sosial media, lama usaha, kinerja pemasaran 

  This study examines the role of business length in moderating the influence of social media 
communication capabilities on marketing performance. The data in this study obtained a questionnaire 
that was distributed to business people who built their business online in the Cikarang area. 56 
questionnaires were successfully collected, there are 52 valid questionnaires. This study uses moderation 
analysis which is processed using Smart PLS version 3.0 software. The results showed that the length 
of effort moderated the effect of social media communication capabilities on marketing performance 
(path. 0.238 and Sig. 0.078). 
Keywords: social media communication capabilities, length of business, marketing performance 
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Pendahuluan 

Data Internet World Stats mengungkap 2.1 miliar pengguna internet atau 82 % 
berusia diatas usia 15 tahun dan menggunakan media sosial. Kecenderungan ini 
menunjukkan peningkatan yang signifikan dan mengesankan penggunaan media sosial dari 
75% di tahun 2008 (Social Networking Watch, 2011). Situs facebook memiliki lebih dari 
800 juta pengguna secara global, dengan lebih dari 200 juta pengguna baru bergabung pada 
tahun 2011 (Socialbakers, 2012). Di situs microblogging Twitter paling terkenal, terdapat 
100 juta pengguna aktif (yang login setidaknya sekali sehari). Pada saat yang sama di situs 
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berbagi video YouTube, lebih dari 24 jam video diunggah setiap menitnya dan ada lebih 
dari 2 miliar penayangan sehari di platform tersebut pada tahun 2010. (Metekohy, 2010). 
Singkatnya, media sosial tumbuh tanpa keraguan dan secara bertahap memengaruhi 
kehidupan kita.(Markos-Kujbus & Gáti, 2012)  

Sosial media menghapus batasan ruang dan waktu untuk berkomunikasi antar 
manusia, melalui social media manusia bisa berkomunikasi dimanapun dan kapanpun 
berada, tidak peduli siang atau malam, tidak peduli jarak mereka. Dengan sosial media 
banyak sekali manfaat yang di dapat, sebagai media pemasaran barang atau jasa, mencari 
koneksi, mencari pertemanan. Penggunaan media sosial membuat organisasi bisnis dapat 
memiliki manajemen pelanggan yang baik (Tsimonis dan Dimitriadis (2014). Orgaisasi 
bisnis dapat menjalin komunikasi yang baik dengan pelanggan yang ada maupun dengan 
calon pelanggan, sekaligus mengidentifikasi masalah dan solusi melalui interaksi kolaborasi 
antar komunitas online. 

Copy writing yang baik, content–content yang menarik tentunya akan membuat iklan 
yang di sampaikan melalui media sosial akan sangat berpengaruh terhadap konsumen, 
mempengaruhi keputusan konsumen melanjutkan transaksi atau tidak. Content iklan yang 
di sampaikan harus kreatif sehingga memiliki tingkat perbedaan dan daya tarik yang tinggi. 
Gaya pesan yang kreatif dapat menghasilkan pesan yang kuat sehingga ketia disampaikan 
melalui media sosial dapat menarik perhatian khalayak.  

Sekarang banyak pengguna social media yang memanfaatkan menjadi sumber 
penghasilan dalam mencari sumber pendapatan salah satunya memanfaatkan social media 
sebagai alat dimana alat untuk bisa membantu sebuah transaksi melalui social media, dan 
banyak sekali melalui sosial media, komunikasi sosial media bisa menunjang sebuah bisnis 
dan dapat berkembang dengan pesat, rata-rata di cikarang sendiri semua bisnis sekarang 
sudah memanfaatkan sosial media sebagai wadah untuk berjualan maka dari itu social media 
sangatlah penting bagi pelaku-pelaku usaha.  

Penelitian tentang media sosial menjadi begitu penting sebagai agenda riset 
mendatang (Agnihotri, 2020) yang dikaitkan dengan keterikatan pelanggan dan penjualan 
organisasi. Menjadi lebih penting lagi karena transformasi digital memaksa pelaku usaha 
untuk menyesuaikan diri selama lockdown (Fletcher & Griffiths, 2020) termasuk usaha 
kecil menengah (UKM) dengan jalan memanfaatkan media sosial (Halim, Abi, Masa, 
Universiti, Ecosystem, & View, , 2017). Hal ini perlu dilakukan karena media sosial dapat 
meningkatkan pelanggan (Farook & Abeysekara, 2016) dan penjualan organisasi 
(Romdonny, Rosmadi, 2018; Agnihotri, 2020; Ayuni, Cangara,  & Arianto, 2019).  

Media sosial perlu dimanfaatkan sebagai sebagai media komunikasi pemasaran dalam 
rangka membangun strategi bisnis (Markos-Kujbus, & Gáti, 2012). Komunikasi melalui 
media sosial mempengaruhi penerimaan pengguna pesan atau konsumen (Wan, & Ri, 2019; 
Jarman, Marques, Mclean, Slater,  & Paxton, 2021), berdampak pada brand (Huerta-álvarez, 
Cambra-fierro, & Fuentes-blasco, 2020), mendorong keterikatan (Liu, Xu, Wayne, & Tsai, 
2020),  minat beli (Khair, Ma'ruf, 2020), dan keputusan konsumen (Kasmari, Irsad, 2017) 
yang pada akhirnya meningkatkan kinerja pemasaran. 

Meskipun banyak penelitian tentang komunikasi  tetapi terdapat penelitian yang 
menempatkan komunikasi sebagai pemoderasi bukan faktor kinerja pemasaran (Wan, & 
Ri, 2019). Selain itu juga terdapat temuan bahwa lama usaha tidak berpegnruh terhadap 
pendapatan usaha sebagai salah satu indikator kinerja pemasaran (Husaini, 2017). Bahkan 
temuan lainnya (Utami, Wibowo, 2013) menunjukkan bahwa lama usaha tidak mampu 
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berperan sebagai pemoderasi dalam kontek penggunaan modal kerja dengan pendapatan 
usaha. 

Penelitian ini berupaya untuk mengkombinasikan berbagai temuan yang tidak 
konsisten. Penelitian ini tidak hanya mengungkap media sosial ((Farook & Abeysekara, 
2016; Romdonny, Rosmadi, 2018; Agnihotri, 2020; Ayuni, Cangara,  & Arianto, 2019) dan 
komunikasi (Wan, & Ri, 2019) secara umum tetapi menjadikan sebagai variabel baru yaitu 
kapabilitas komunikasi melalui sosial media dalam mempengruhi kinerja pemasaran. 
Penelitian selajutnya menempatkan karakteristik usaha yaitu lama kegiatan usaha dijalankan 
dalam memoderasi keterkaitan kapabilitas komunikasi sosial media dengan kinerja 
pemasaran. 

Metodologi 

Pengembangan Konsep 

Kapabilitas Komunikasi Sosial Media dan Marketing Performance 

Perkembangan teknologi informasi yang memaksa pelaku usaha untuk membangun 

model bisnis digital (Reichstein, & Schad, 2018) karena transformasi dapat digital 
mempengaruhi model bisnis (Berman, & Berman, 2012; Bouwman, Nikou, Molina-
Castillo, & de Reuver, 2018; Genzorova, Corejova, & Stalmasekova, 2019). Salah satu 
model bisnis digital yang diperlukan UKM adalah Media sosial (Halim, Abi, Masa, 
Universiti, Ecosystem, & View, , 2017). Tetapi perlu diingat bahwa media sosial akan 
memiliki kinerja baik jika didukung sumber daya yang memadai (Marchand, Hennig-thurau, 
& Flemming, 2020). Dengan dukungan sumber daya yang baik maka sosial media akan 
dapat meningkatkan pelanggan (Farook & Abeysekara, 2016) dan penjualan organisasi 
(Romdonny, Rosmadi, 2018; Agnihotri, 2020; Ayuni, Cangara,  & Arianto, 2019l. 

Pemanfaatan media sosial sebagai media komunikasi pemasaran merupakan peluang 
untuk membangun strategi bisnis (Markos-Kujbus, & Gáti, 2012). Efektifitas komunikasi 
tergantung dari kemampuan pelaku usaha sehingga akan mempengaruhi penerimaan media 
sosial oleh pengguna pesan atau konsumen (Wan, & Ri, 2019; Jarman, Marques, Mclean, 
Slater,  & Paxton, 2021) dan berdampak pada brand (Huerta-álvarez, Cambra-fierro, & 
Fuentes-blasco, 2020). Kemampuan komunikasi yang baik salah satunya melalui desain 
konten yang menarik (Holliman, & Rowley, 2014) akan mendorong keterikatan (Liu, Xu, 
Wayne, & Tsai, 2020),  minat beli (Khair, Ma'ruf, 2020), dan keputusan konsumen 
(Kasmari, Irsad, 2017). Kemampuan berkomunikasi melalui sosial media yang tergambar 
dari kemampuan membuat konten yang bervariasi, disajikan secara menarik, dengan pesan 
yang mudah dipahami, melalui penggunaan bahasa yang singkat dan mudah dimengerti 
dapat mendorong meningkatnya jumlah pelanggan, penjualan dan keuntungan. 
H1 : Kapabilitas komunikasi sosial media berpengaruh terhadap marketing performance 

Lama usaha dan kinerja pemasaran  

Salah satu faktor yang menjadi penentu keberhasilan UKM adalah lama usaha 
(Sarwoko, 2008). Lama usaha adalah lamanya waktu kegiatan usaha telah berjalan.  

Meskipun pada penelitian sebelumnya (Husaini, 2017) terdapat temuan bahwa lama 
usaha tidak berpengaruh terhadap kinerja pemasaran, tetapi pada penelitian lain (Luiz, & 
Bernardo, 2010) lama usaha pengaruhnya searah dengan penyerapan pengetahuan pada 
perusahaan keluarga (Luiz, & Bernardo, 2010), dan  popularitas merek (Hanifawati, 



“Suparnoh; Andrea Permana; Ari Santoso; Taim”  
“Peran Lama Usaha dalam Memediasi Pengaruh Kapabilitas Komunikasi Sosial Media Terhadap Kinerja Pemasaran” 

82 ”http://journal.lppmpelitabangsa.id/index.php/master” 

Ritonga,  & Puspitasari, 2019). Hal ini mengindikasikan bahwa lamanya kegiatan usaha 
dapat mempengaruhi jumlah pelanggan, penjualan dan laba sebagai ukuran kinerja 
pemasaran. 
H2 : Lama usaha berpengaruh terhadap marketing performance 

Lama usaha, kapabilitas komunikasi sosial media dan marketing performance 

Kemampuan menggunakan media sosial sebagi media komunikasi sangat tergantung 
dari sumber daya yang dimiliki. Kemampuan individu atau pelaku usaha dalam 
menggunakan media sosial seringkali bertolak belakang. Kegiatan usaha yang relatif masih 
baru cenderung telah memanfaatkan media sosial karena pelakunya generasi milenial. 
Sebaliknya kegiatan usaha yang sudah berjalan lama seringkali menggunakan komunikasi 
konvensional.  

Penelitian yang pernah ada (Utami, Wibowo, 2013), menghasilkan temuan bahwa 
lama usaha tidak berperasi sebagai pemoderasi dalam kontek hubungan modal kerja dan 
pendapatan. Peneliti yang lain (Olubiyi, Egwakhe, & Akinlabi, 2019) menghasilkan temuan 
sebaliknya yaitu lama waktu eksistensi merupakan pemoderasi pengetahuan manajemen 
dan kelangsungan bisnis keluarga sedangkan temuan lainnya (Iteng, Rosman., 2013) 
menunjukkan bahwa lama usaha merupakan pemoderasi produksi dan kinerja bisnis. 
H3 : Lama usaha memoderasi pengaruh kapabilitas komunikasi sosial media terhadap kinerja 
pemasaran 

Sumber: Pengembangn model, 2020 

Gambar 1. Pengembangan Model 

Pengumpulan Data 

Pengumpulan data ini dilakukan pada pelaku usaha – usaha yang melakukan penjual 
secara online atau memakai sarana prasarana seperti media digitalisasi, pelaku usah yang 
menjadi respondes sekitar daerah Cikarang dan menjadi objek penelitian rata-rata adalah 
pelaku usaha.   

Pengumpulan data menggunakan kuesioner yang disebar melalui Google Form, 
sehingga responden dapat melakukan pengisian secara efektif dan data dapat langsung 
ditarik dengan cepat oleh peneliti. Pertanyaan maupun pernyataan dalam kuesioner tersebut 
diukur menggunakan skala bipolar (Mulyanto & Wulandari, 2010) dari 1 sampai 5 dengan 
kriteria dari sangat setuju untuk nilai 5 dan nilai 1 untuk sangat tidak setuju.  
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Table 1. Operasioanal variable  

Variabel Indikator Skala 

Kapabilitas komunikasi sosial media (Philip J 
Kitchen, 2004: 109) adalah kemampuan 
melakukan komunikasi melalui media sosial  
 

Konten bervariasi 
Konten Menarik  
Pesan mudah dipahami 
Bahasa singkat 
Bahasa mudah di mengerti 

Interval 1 – 5 

Lama usaha (Caspi, 2000; Plomin & Caspi, 
1999; Rowe, 1999) adalah lamanya waktu 
usaha berjalan 

Lama (tahun) Ordinal 
1 - 3 

Kinerja pemasaran (Ferdinand, 2000, p.23) 
kemampuan untuk menarik pelanggan, 
melakukan penjualan dan menghasilkan laba 

Penjualan Meningkat 
Pelanggan Bertambah 
Laba bertambah  

Interval 1 - 5 

Sumber: rangkuman teori, 2020  
 

Pengambilan data penelitian ini menggunakan teknik probability sampling. Pengambilan 
sampelnya dengan accidental sampling. Sampai batasan waktu yang ditentukan diperoleh 56 
responden yang mengisi kuesioner. Dari jumlah kuesioner yang terisi dan dilakukan 
pengecekan terdapat 4 kuesioner yang tidak memenuhi syarat dan tersisa 52 data jawaban 
yang lengkap yang selanjutnya digunakan untuk data penelitian. 

Metode Analisis 

SEM (Structural Equation Modelling) digunakan sebagai alat analisis dengan metode 
PLS (partial least square) dimana pengolahannya dilakukan dengan software Smart PLS 3.0. 
Langkah analisis meliputi pengujian outer dan inner model (Chin & Newsted, 1999). 

Pengujian outer menggunakan loading outer sebagai bentuk uji validitas dengan cut 
off > 0,7 tetapi masih tetap dipertahankan jika nilai loadings outer tidak kurang dari 0,4. 
Cronbach’s Alpha dengan cut off > 0,7 dan nilai ρc (composite reliability) dengan cut off 
> 0,8 digunakan untuk pengujian Reliabilitas. 

Pengujian inner model sebagai model struktural menggunakan R2 dan Estimasi 
koefisien. Cut off untuk variabel laten endogenous R2 > 0,2. Pengujian hubungan jalur 
dalam model struktural menggunakan standar estimasi dengan cut off p-value = 0,05 dan 

0,10. 

Hasil 

Responden 

Data penelitian diperoleh dari 52 pelaku usaha di wilayah Cikarang-Bekasi. Lama 
Usaha dan Bidang Usaha responden dirangkum pada tabel 2. 

Analisis 

Penelitian diawali dengan pengukuran variabel kemampuan berkomunikasi melalui 
media sosial dengan lima indikator pengukuran yaitu konten yang bervariasi dan menarik, 
menampilkan pesan yang mudah dipahami, dengan bahasa yang singkat dan mudah 
dimengerti. Pada sisi kinerja pemasaran diukur dengan menggunakan pertambahan 



“Suparnoh; Andrea Permana; Ari Santoso; Taim”  
“Peran Lama Usaha dalam Memediasi Pengaruh Kapabilitas Komunikasi Sosial Media Terhadap Kinerja Pemasaran” 

84 ”http://journal.lppmpelitabangsa.id/index.php/master” 

pelanggan, penjualan dan keuntungan. Lama usaha hanya diukur menggunakan satu 
indikator yaitu lamanya kegiatan usaha berjalan. Pada pengujian instrumen terdapat temuan 
dua indikator pengukur yaitu variasi konten dan bahasa yang singkat tidak valid sehingga 
dikeluarkan dari model. 

Tabel 2. Data Responden 

Variabel Jumlah Persen 

Domisili    

- Cikarang 44 84,62 

- Bekasi 8 15,38 

Lamanya Usaha    

- 0 Tahun s/d 1 Tahun 36 69,23 

- 2 s/d 3 Tahun  7 13,46 

-     4 s/d 6 Tahun  9 17,31 

Bidang usaha    

- Kuliner 11 21,15 

- Fashion 13 25,00 

- Jasa Teknik 13 25,00 

- Oshop 9 17,31 

- Lainnya 6 11,54 

Sumber: Hasil Pengolahan Software SmartPLS, 2021 
 

Tabel 3. Outer Model 

Variabel/Indikator Outer Loading 
Crombach’s 

Alpha 
Composite 
Reliability 

Kesimpul 
an 

Komunikasi Sosial Media 
- Content Menarik 
- Pesan mudah dipahami 
- Bahasa mudah dimengerti 

 
0,862 
0,895 
0,866 

0,848 0,907 Reliabel  
Valid 
Valid 
Valid 

Lama Usaha 
- Lama 

 
1,000 

1.000 1.000 Reliabel 
Valid  

Kinerja Pemasaran  
- Penjualan Meningkat 
- Pelanggan Bertambah 
- Laba bertambah 

 
0,952 
0,920 
0,917 

0,922 0,950 Reliabel 
Valid 
Valid  
Valid 

Moderating Lama Usaha 
- Lama * SMCC02 
- Lama * SMCC03 
- Lama * SMCC04 

 
    0,862 
    0,895 
    0,866 

0,834 0,889 Reliabel 
Valid 
Valid  
Valid 

Sumber: Hasil Pengolahan Software SmartPLS, 2021 
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Pengujian berikutnya menghasilkan temuan bahwa seluruh indikator pada setiap 
variabel telah valid karena telah lebih besar daripada 0,7. Seluruh variabel juga telah reliabel 
karena telah memenuhi cut off yang digunakan dalam penelitian ini cronbach’s alpha 
Komunikasi Sosial Media 0,848, Lama Usaha 1,000 dan Kinerja Pemasaran 0,922 lalu 
Moderating 0,834 lebih besar dari 0,7 sedangkan composite reliability Komunikasi Sosial 
Media 0,907, Lama Usaha 1,000 dan Kinerja Pemasaran 0,950 lalu Moderating 0,889  lebih 
besar daripada 0,8). Hasil pengujian outer yang digunakan untuk pengujian validitas dan 
reliabilitas disajikan pada tabel 3. 

Gambar 1 menunjukkan estimasi dari indikator ke variabel dan keterkaitan antar 
variabel. Pesam yang mudah dipahami (SMCC03) merupakan indikator utama yang 
menjadi ukuran kemampuan komunikasi melalui sosial media. Pada kinerja pemasaran, 
indikator utama yang menjadi ukuran adalah peningkatan penjualan. 

 
Sumber: Hasil Pengolahan Software SmartPLS, 2021 

Gambar 2. Hasil Analisis 

Model dapat diterima karena seluruh variabel endogen memiliki nilai R square lebih 
besar dari 0,2. Variabel endogen Kinerja Pemasaran memiliki nilai R square 0,385 atau 
dalam kategori yang moderate dalam kategori sangat kuat. 

Tabel 4. Indeks Pengujian Model 

Endogenous Variabel Cut of Value R Square Evaluasi model 

Kinerja Pemasaran  > 0,20 0,385 Fit 

Sumber: Hasil Pengolahan Software SmartPLS, 2021 
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Sumber: rangkuman hasil, 2021 

Gambar 3. Peran Pemoderasian 

Tabel 5 menunjukkan alur pengaruh antar variabel dalam model. Kapabilitas 
Komunikasi berpengaruh terhadap kinerja pemasaran. Lama usaha berpengaruh terhadap 
kinerja pemasaran justru lebih baru dan kinerjanya lebih baik, peran moderasi Jika 
menggunakan taraf uji 0,05 sesuai dengan standar maka lama usaha tidak memoderasi, 
namaun jika menggunakan taraf uji 0,10 (10%) ada peran lama usaha dakan mempengaruhi 
kapabilitas komunikasi terhadap kinerja pemasaran. 

Tabel 5. Estimasi 

Alur Jenis 
Std. 

Estimates 
P-Value Kesimpulan 

Kapabilitas Komunikasi Sosial 

Media  Kinerja Pemasaran  
Langsung  0,497 0,000 Signifikan  

Lama usaha  kinerja pemasaran Langsung -0,292 0,001 Signifikan 

Moderating lama usaha  Kinerja 
Pemasaran 

Moderating 0,239 0,078 
Tidak Signifikan p=(0,05 

Singifikan p=(0,10) 

Sumber: Data penelitian yang diolah Software SmartPLS, 2021 

Pembahasan 

Kapabilitas Komunikasi Sosial Media Terhadap Kinerja Pemasaran 

Kapabilitas komunikasi melalui media sosial berpengaruh positif dengan nilai 
koefisien sebesar 0,497. Maka dari itu disimpulkan bahwa kapabilitas komunikasi media 
sosial media sangat  efektif untuk mengembangkan suatu usaha. Makin tinggi kemampuan 
pelaku usaha (UKM) berkomunikasi melalui media sosial, kinerja pemasarannya akan 
meningkat. 

Temuan penelitian ini sejalan dengan penelitian yang pernah ada meskipun dalam 
konteks yang tidak sama. Sosial media akan dapat meningkatkan pelanggan (Farook & 
Abeysekara, 2016) dan penjualan organisasi (Romdonny, Rosmadi, 2018; Agnihotri, 2020; 
Ayuni, Cangara,  & Arianto, 2019l. Pemanfaatan media sosial sebagai media komunikasi 
pemasaran mempengaruhi penerimaan media sosial oleh pengguna pesan atau konsumen 

Lama Usaha 

Social Media 
Communication 

Capability 

Marketing 
Performance 

0,239 
(0,078) 
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(Wan, & Ri, 2019; Jarman, Marques, Mclean, Slater,  & Paxton, 2021) dan berdampak pada 
brand (Huerta-álvarez, Cambra-fierro, & Fuentes-blasco, 2020). 

Temuan penelitian ini memberikan konsekwensi perlunya upaya meningkatkan 
kemampuan pelaku usaha untuk menggunakan media sosial sebagai alat komunikasi 
pemasaran. Upaya tersebut dapat diakukan dengan mendorong pelaku usaha memiliki 
pengetahuan tentang desain konten yang menarik (Holliman, & Rowley, 2014), membuat 
pesan yang mudah dipahami dan menggunakan bahasa yang mudah dimengerti.  

Lama Usaha Terhadap Kinerja Pemasaran 

Penelitian menghasilkan temuan bahwa lama usaha berpengaruh secara negatif 
terhadap kinerja pemasaran (-0,292). UKM yang telah beroperasi lebih lama memiliki 
kinerja pemasaran yang justru lebih rendah dibanding yang belum lama melakukan 
kegiatannya. Hal ini dimungkinkan karena pelaku usaha (UKM) yang masih baru, dari awal 
telah menggunakan sosial media sedangkan pelaku usaha yang sudah lama harus 
menyesuaikan diri dalam kegiatan pemasarannya.  

Penelitian ini sejalan dengan penelitian lainnya meskipun tidak sama persis. Temuan 
penelitian ini pengaruhnya negatif sedangkan penelitian sebelumnya, lama usaha 
berpengaruh searah dengan penyerapan pengetahuan pada perusahaan keluarga (Luiz, & 
Bernardo, 2010), dan  popularitas merek (Hanifawati, Ritonga,  & Puspitasari, 2019). 
Meskipunpada penelitian lain lama usaha justru tidak berpengaruh terhadap kinerja 
(Husaini, 2017). 

Moderating Lama Usaha pada Kapabilitas Komunikasi Sosial Media Terhadap Kinerja Pamasaran 

Lama usaha memoderasi kemampuan berkomunikasi melalui media sosial dan kinerja 
pemasaran pada taraf uji 10% meskipun pada taraf uji 5% tidak signifikan. Hal ini 
menunjukkan perbedaan lamanya waktu kegiatan usaha memperkuat hubungan 
kemampuan UKM dalam berkomunikasi melalui media sosial dengan kinerja pemasaran. 

Penelitian ini tidak sejalan dengan penelitian sebelumnya (Utami, Wibowo, 2013) 
dimana lama usaha tidak sebagai pemoderasi tetapi dalam kontek hubungan modal kerja 
dan pendapatan pendapatan. Penelitian ini sejalan dengan temuan lainnya (Olubiyi, 
Egwakhe, & Akinlabi, 2019) yaitu lama waktu eksistensi sebagai pemoderasi pengetahuan 
manajemen dan kelangsungan bisnis keluarga, dan juga dalam substansi yang sedikit 
berbeda (Iteng, Rosman., 2013) sebagai pemoderasi produksi dan kinerja bisnis. 

Kesimpulan 

Kapabilitas komunikasi media sosial berpengaruh searah terhadap kinerja pemasaran. 
Lama usaha memoderasi keterkaitan antara kapabilitas komunikasi dengan kinerja 
pemasaran. Perbedaan lamanya kegiatan usaha akan memperkuat hubungan antara 
kemampuan menggunakan media sosial sebagai alat komunikasi pemasaran dengan kinerja 
pemasaran. 

Perlu dilakukan penelitian lanjutan yang lebih komprehensif tentang kinerja 
pemasaran dengan penggunaan media sosial sebagai alat komunikasi pemasaran. 
Karakteristik sebagai pemoderasi perlu diperluas pada panelitian berikutnya tidak hanya 
lama waktu usaha. 
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