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Abstrak

Kehadiran Covid-19 yang melanda global, yang dimulai pada pertengahan Maret 2020 memukul banyak sektor
bisnis. Termasuk Indonesia, salah satu jenis bisnis yang terkena imbasnya adalah food and baverages, contohnya
adalah kafe/restoran. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh dari social media
engagement dan food influencer power terhadap marketing performance serta determinasi antara marketing
performance dan financial application usefullness terhadap financial performance pada bisnis food and baverages
(F&B). Penelitian ini termasuk jenis penelitian kuantitatif dengan obyek penelitian kafe/restoran yang melibatkan
146 responden, yang tersebar di beberapa kota besar di Indonesia, survey dilakukan secara online dan data diolah
dengan SEM-PLS. Uniknya, temuan statistik menjelaskan bahwa social media engagement dan food influencer
power berpengaruh signifikan terhadap marketing performance. Marketing performance berpengaruh signifikan
terhadap financial performance. Anehnya, financial application usefulness tidak berdampak signifikan terhadap
financial performance dan gagal menjadi moderator dalam hubungan pada marketing performance terhadap financial
performance. Istimewanya, peran media sosial sangat esensial untuk menjaga kinerja pemasaran, meski sebagian
besar responden mengalami penurunan omzet. Menggunakan media sosial, keberlanjutan kafe/restoran masih dapat
mengontrol intensitas bisnis ataupun hubungan dengan konsumen.

Kata Kunci: Marketing Performance, Financial Performance; Financial Application Usefulness, Social Media
Engagement,; Food Influencer Power, F&B

Abstract

The global presence of Covid-19, which began in mid-March 2020, hit many business sectors. Including Indonesia,
one type of business that has been affected is food and beverages, for example, cafes/restaurants. This study aims to
identify and analyze the influence of social media engagement and food influencer power on marketing performance
and the determination between marketing performance and financial application usefullness on financial
performance in the food and beverages (F&B) business. This research is a type of quantitative research with a
cafe/restaurant research object involving 146 respondents, spread across several major cities in Indonesia, the
survey was conducted online and the data was processed using SEM-PLS. Uniquely, statistical findings explain that
social media engagement and food influencer power have a significant effect on marketing performance. Marketing
performance has a significant effect on financial performance. Surprisingly, financial application usefulness does not
have a significant impact on financial performance and fails to become a moderator in the relationship between
marketing performance and financial performance. In particular, the role of social media is essential to maintain
marketing performance, even though most of the respondents experienced a decrease in turnover. Using social
media, cafe/restaurant sustainability can still control business intensity or relationships with consumers.

Keywords: Marketing Performance; Financial Performance; Financial Application Usefulness;, Social Media
Engagement,; Food Influencer Power; F&B

Detail Artikel:
Diterima: 01 Maret 2023
Disetujui: 05 April 2023

230


https://www.journal.unrika.ac.id/index.php/jurnaldms

DIMENSI, Volume 12 Nomor 1 : 230-256
MARET 2023
ISSN: 2085-9996

https://www.journal.unrika.ac.id/index.php/jurnaldms

PENDAHULUAN

Krisis Covid-19 di dunia, termasuk Indonesia, telah merubah banyak hal. Satu diantaranya
adalah model bisnis di sektor bisnis makanan dan minuman (F&B) seperti bisnis kafe/restoran
(IvyPanda, 2022; Memon et al., 2021; Pereira et al., 2022). Sebelum pandemi, dimana orang
bebas melakukan semua aktifitas, termasuk aktifitas nongkrong di kafe atau makan di restoran
untuk memenuhi kebutuhan sosialisasi dan bisnis, maka kafe/restoran tidak begitu aktif
memanfaatkan media sosial untuk melakukan komunikasi pemasaran. Faktanya, konsumen bisa
langsung datang ke kafe/restoran untuk menikmati menu yang ditawarkan.

Semenjak gangguan Covid-19, semua berubah, ketika kebijakan pembatasan aktifitas yang
menimbulkan kerumunan masa diberlakukan oleh pemerintah, kafe/restoran dipaksa untuk
mengubah /andscape bisnis dari yang mulanya mengandalkan transaksi dine-in, kini berubah ke
transaksi take away. Pada kondisi normal, konsumen bisa langsung memilih dan membeli menu
di tempat, tetapi saat pandemi itu tidak terjadi. Fungsi sosial sebagai tempat untuk
mengkomunikasikan produk dan tawaran-tawaran diskon kepada pelanggan mempunyai peranan
yang penting untuk menjaga omzet bisnis kafe/restoran (Anwar & Zhiwei, 2019; Gruner et al.,
2019; Khaleeli, 2020; Lv et al., 2020; Martinus & Anggraini, 2018). Dengan begitu, para
penyedia produk banyak melakukan upload konten di media sosial mereka dengan ekspetasi
untuk menawarkan produk dan mengikat loyalitas pelanggannya melalui kegiatan social media
engagement (Erdogmus & Cicek, 2012; van Asperen et al., 2017).

Selain aktivitas engagement, hal lain yang sedang frend adalah penggunaan jasa food
influencer yang sengaja di-hire secara sukarela ataupun berbayar untuk menarik konsumen. Food
influencer dipandang sebagai sosok yang mempunyai kredibiitas untuk menilai taste suatu
makanan atau minuman di kafe/restoran tertentu yang mereka kunjungi, sehingga rekomendasi
dari food influencer begitu lekat dengan keinginan konsumen untuk membeli atau sekedar
mencoba produk yang di tawarkan (Abell & Biswas, 2023; Attar et al., 2023). Banyak
kafe/restoran yang menjadi terkenal dan semakin laris setelah produknya di-review oleh food
influencer. Seorang food influencer biasanya mempunyai media sosial dengan follower dalam
jumlah besar, sehingga rekomendasi yang ditonjolkan begitu high impact untuk menaikkan
popularitas dan penjualan sebuah produk.

Sosial media engagement dan food influencer power sebuah keterpaduan yang tersinkron
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terhadap kinerja pemasaran (Chen et al., 2020; Jamil et al., 2022; Sat1 & Kazancoglu, 2020). Dari
perspektif konsumen, pembatasan aktifitas sosial ini membuat mayoritas penduduk mengakses
internet untuk melihat perkembangan/dinamika dunia luar dan berinteraksi sosial dengan teman,
sahabat, dan keluarga, termasuk ketika Covid-19. Pada saat yang sama, volume pengguna internet
naik secara signifikan dari 175,4 juta orang di tahun 2020 menjadi 202,6 juta untuk tahun 2021.
Tercatat, di 2020, pengguna media sosial hingga 167 juta dan meningkat menjadi 191 juta di
2022 (Rahmawati ef al., 2021). Intensitas ini menggambarkan bahwa media sosial menjadi chanel
komunikasi yang begitu efektif untuk mengkomunikasikan produk atau layanan. Selain jumlah
penggunanya banyak, konten komunikasi di media sosial bisa disesuaikan dengan profile para
pengikutnya, sehingga para pemilik bisnis wajib mempelajari keragaman para follower dari setiap
akun, agar bisa membuat konten yang sesuai dengan preferensi mereka.

Banyak kafe/restoran yang tidak bisa bertahan di era pandemi, dimana ini tersirat oleh omzet
yang terus turun, sedangkan biaya tidak bisa diturunkan secara tiba-tiba secepat penurunan omzet
yang terjadi begitu pandemi terjadi. Sebab itu, kafe/restoran melakukan berbagai macam strategi
sekedar untuk bisa bertahan secara opersional dan finansial.

Dalam konteks finansial, agar kafe/restoran mempunyai marketing performance yang baik,
maka harus mempertimbangkan perbaikan dalam beberapa pilar. Secara garis besar, marketing
performance terbagi kedalam beberapa indikator, seperti: jumlah pelanggan, loyalitas pelanggan,
unit omzet, dan kepuasan pelanggan. Literatur yang menyelidiki tentang marketing performance
terhadap konsistensi finansial disorot oleh Kosan (2014) dan Kumar et al. (2020) walaupun
anomaly ini mungkin tidak bisa berlaku kolektif.

Sebuah kafe/restoran berpotensi mengalami merugi walaupun memiliki marketing performane
yang bagus, jika kontrol biaya tidak dilakukan dengan profesional. Sumber kerugian meliputi
stok yang kurang efektif, pencatatan keuangan, laporan keuangan, dan treatment pelanggan yang
tidak efisien. Disamping itu, kafe/restoran membutuhkan aplikasi yang memudahkan operasional
dan pencatatan keuangan. Financial application menjadi urgensi bagi kafe/restoran karena bisa
membantu owner untuk memberikan informasi yang dibutuhkan secara akurat dan waktu yang
tepat, sehingga ketika terjadi pemborosan bisa segera di ketahui dan dicarikan jalan keluarnya.

Beberapa studi mengungkapkan bahwa penggunaan aplikasi keuangan (financial application

usefulness) dapat mengoptimalkan financial performance. Akan tetapi, di banyak kasus, financial
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application usefulness tidak berpengaruh signifikan terhadap financial performance. Sebaliknya,
saat situasi pasar positif, dimana daya beli masyarakat bagus, maka mendorong marketing
performance. Lewat financial application usefulness yang terpadu, semakin meningkatkan
financial performance, sehingga operasional bisnis lebih efektif dengan manajemen stok,
pencatatan, serta pelaporan keuangan secara akurat. Adapun orientasi dari karya ilmiah ini untuk
mengeksplorasi keterkaitan antara social media engagement dan food influencer power terhadap
marketing performance, dan financial application usefullness terhadap financial performance
bagi bisnis F&B.

LITERATURE REVIEW

Marketing Performance

Kinerja perusahaan merupakan faktor yang kerap diberdayakan untuk mengukur dampak dari
sebuah strategi perusahaan. Strategi perusahaan selalu diarahkan untuk menghasilkan kinerja,
baik berupa kinerja pemasaran maupun kinerja keuangan (Menz et al., 2021). O’Sullivan &
Abela (2017) berargumen bahwa kinerja pemasaran yang baik diarahkan pada nilai penjualan,
pertumbuhan dan penguasan pangsa pasar. Disisi lainnya, menurut Morgan (2012) kinerja
pemasaran merupakan faktor keberhasilan bisnis yang merupakan kombinasi dari keberhasilan
penjualan, market, dan keuangan.

Hamann et al. (2013) menyimpulkan tentang 3 dimensi dalam kinerja pemasaran yakni:
efektivitas, efisiensi dan kemampuan beradaptasi dengan perubahan. Efektifitas dan efisiensi
adalah kegiatan pemasaran yang dilakukan oleh perusahaan untuk memperoleh pendapatan,
pertumbuhan pasar dan pangsa pasar. Lalu, kemampuan beradaptasi dengan pasar adalah kinerja
yang menunjukkan bagaimana perusahaan mampu dengan cepat menangkap setiap perubahan
yang terjadi, perubahan kebutuhan dan selera pasar yang biasanya dipengaruhi oleh faktor
eksternal dan internal.

Hambatan karena Covid-19 menuntut kemampuan bisnis untuk bisa cepat beradaptasi dengan
pasar, pada bisnis kafe dan restoran sebagai sektor yang terdampak secara komprehensif, dimana
kemampuan ini sangat dibutuhkan yang beradaptasi dengan pasar. Ini bisa dilihat dari jumlah
pelanggan yang tetap setia, jumlah pelanggan baru yang dimiliki ataupun jumlah nominal

transaksi yang dihabiskan oleh konsumen pada tiap pembelian.
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Social Media Engagement

Customer engagement dipandang sebuah upaya untuk membangun dan merangsang ikatan
perusahaan dengan pelanggan untuk mempertahankan kinerja bisnis (Parihar et al., 2019).
Sulistiawati et al. (2022) menjelaskan tentang customer engagement sebagai interaksi antara
perusahaan dengan pelanggan dari suatu kegiatan pemasaran. Kemudian, Tuti & Sulistia (2022)
berasumsi bahwa customer engagement melibatkan antara pelanggan dan perusahaan melalui
komunikasi, pengalaman, dan komunitas online via media sosial. Rivai & Wahyudi (2016)
mengemukakan customer engagement sebagai aktifitas pemasaran yang bertujuan untuk
mengikat konsumen dan mempertahankan loyalitas merek, dari berbagai macam definisi yang
diajukan oleh banyak imuwan bisa disimpulkan bahwa customer engagement merupakan langkah
perusahaan untuk selalu terhubung dengan pelanggannya melalui berbagai media dengan tujuan
untuk mengikat kesetiaannya.

Social media engagement merupakan salah satu rutinitas yang diimplementasikan oleh
perusahaan untuk menjalin kedekatan dengan pelanggan melalui konten yang di upload oleh tim
kreatif di media sosial yang dimiliki oleh perusahaan. Pada umumnya efektifitas social media
engagement dilihat dari jumlah like, comment, dan share yang dilakukan oleh fol/lower-nya. Pada
konten yang sifatnya /ive interaksi langasung maka efektifitasnya bisa dilihat dari orang yang
terlibat atau bergabung ketika momen /ive berlangsung.

Bagaimana pengaruh social media engagement terhadap marketing performance telah diteliti
oleh beberapa ilmuawan. Paniagua & Sapena (2014) menerangkan bahwa social media
engagement yang dilakukan oleh perusahaan-perusahaan berskala besar berpengaruh terhadap
marketing performance. Vinerean & Opreana (2021) dan Yusuf et al. (2022) justru mengklaim
jika kinerja pemasaran ditentukan oleh customer engagement via media sosial.

Food Influencer Power

Food influencer atau sering dipanggil “food viogger” saat ini semakin banyak jumlahnya.
Hampir di setiap daerah atau negara memiliki food influencer. Secara kontinyu, memberikan
review di kafe/restoran yang ada di daerahnya. Misalnya, food influencer lokal yang bernama
“Budiono Sukses” dengan nama akun deteksi dengan saluran objektivitas di Surabaya dan
sekitarnya. Selanjutnya, ada akun “Madiun Ngemil” yang berfokus meliput Madiun, akun

@Samarindfoodvlogger yang me-review makanan untuk area Samarinda, dan masih banyak lagi
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food vlogger di berbagai daerah di tanah air.

Selain food influencer daerah, juga ada berkaliber nasional, misalnya MGdalenaf, Tanboykun,
Nex Carlos, Ken & Grat, dan banyak lagi lainnya. Mereka menyalurkan review makanan dan
minuman di berbagai wiayah di Indonesia dan bahkan sampai manca negara. Beberapa dari
profesi serupa juga menyorot makanan pedagang kaki lima sambil memberikan memberikan
bantuan uang, berbagai macam strategi konten mereka agar banyak mendapatkan view, like,
share, dan comment.

Tugasnya juga cukup krusial untuk mendongkrak niat beli konsumen (Ao, 2023; Barbosa &
Anafia, 2023; Gamme, 2022; Laohasukkasem & Nurittamont, 2022). Umumnya, seseorang yang
telah melihat konten review dari food influencer, mereka menjadikan kafe/restoran yang diulas
tersebut sebagai tempat kuliner yang akan dikunjungi. Banyak saluran yang menyebutkan bahwa
review dari food influencer ini meningkatkan niat beli konsumen maupun popularitas
kafe/restoran, sehingga aktivits penjualannya bertambah.

Sebagai contoh restoran yang menjual nasi telur di Pontianak. Setelah mendapatkan review
dari Nexcarlos, omzetnya meningkat jadi 2 kali lipat. Bahkan, karena popularitas bisnis tersebut,
di berbagai daerah terdapat restoran yang menyajikan menu ini. Realita seputar nasi telur
Pontianak merepresentasikan determinasi dari para food influencer untuk membuat marketing
performance suatu kafe/restoran secara ekspansif.

Financial Appllication Usefullness

Pada saat bisnis sudah mulai berkembang dan pencatatan keuangan tidak lagi bisa dilakukan
secara manual, maka dibutuhkan penggunaan suatu aplikasi keuangan yang bisa membantu
pemilik bisnis untuk melakukan pencatatan transaksi keuangan secara rapi. Motif, untuk
menghasilkan informasi yang akurat sebagai dasar dalam melakukan pengambilan keputusan
keuangan dan bisnis. Aplikasi keuangan telah luas digunakan dalam bisnis kuliner yang dipicu
kompleksitas yang tinggi dalam operasionalnya, terutama usaha kuliner yang menawarkan
pilihan menu yang beragam. Maka dari itu, diperlukan sistem pencatatan transaksi keuangan
yang memudahkan para pelakunya untuk mendapatkan informasi kapanpun di butuhkan. Manfaat
yang diberikan aplikasi keuangan tidak hanya di lingkup pencatatan keuangan saja, melainkan
juga pada bagian pengaturan stok dan handling pelanggan.

Secara keseluruhan, French ef al. (2021) menyimpulkan lima keuntungan yang diberikan oleh
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aplikasi keuangan yang disebut aplikasi kasir oleh para user, diantaranya adalah: (1) memacu
efektifitas dalam manajemen stok produk; (2) memudahkan manajemen keuangan; (3)
peluncuran pengelolaan pelanggan; (4) menjembatani layanan; dan (5) memaksimalkan
penyusunan laporan keuangan.

Beberapa majalah yang menyelidiki dampak dari financial application usefulness terhadap
financial performance menyimpulkan bahwa ketika pasar bagus dalam situasi normal, maka
penggunaan aplikasi keuangan semakin meningkatkan kinerja keuangan. Alasannya, semakin
menunjang operasional kafe/restoran. Dan sebaliknya, ketika terjadi resesi pasar, maka
penggunaan aplikasi keuangan tidak begitu sistemik pada kinerja keuangan kafe/restoran, dimana
problem pilar yang terkoneksi dengan finansial adalah marketing performance (Liu, 2020;
Surenggono & Djamilah, 2022; Wang & Zhou, 2016).

Financial Performance

Financial performance merupakan hasil dari bagaimana suatu bisnis di jalankan, sebaik apa
dan bagaimana memanfaatkan modal yang dimiliki untuk menghasilkan revenue, dan
pengembalian investasi yang tinggi. Ketika suatu bisnis dijalankan secara inklusif, mentarget
segmen yang sesuai, mempunyai produk yang disukai oleh konsumen, atapun operasional yang
efisien, maka bisnis tersebut mencerminkan financial performance yang bagus.

Banyak artikel yang menguji elemen apa saja yang mendasari financial performance suatu
bisnis. Secara eksplisit, marketing performance sebagai unsur yang berdampak terhadap financial
performance (Lovett & MacDonald, 2005; Rehman et al., 2015; Zhou et al., 2019). Selain
marketing performance, juga dibutuhkan tools untuk membuat pencatatan keuangan semakin
efektif. Oleh karena itu, pondasi bisnis memerlukan financial application yang bisa mencatat
transaksi secara akurat dan real —time, membuat laporan keuangan yang dibutuhkan, dan
menyalurkan berita-berita keuangan.

Bangunan Konseptual

Memahami paparan, literature review, dan gejolak diatas tentang bagaimana turbolensi pada

bisnis kafe/restoran ditengah pandemi, maka kertas ini mempunyai model dan hipotesis seperti

yang tercemin di Gambar 1.
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Gambar 1. Alur Hipotesis

H1: Social media engagement berpengaruh signifikan terhadap marketing performance.

H2: Food influncer power berpengaruh signifikan terhadap marketing performance.

H3: Marketing performance berpengaruh signifikan terhadap financial performance.

H4: Financial application usefulness berpengaruh signifikan terhadap financial performance.

HS: Financial application usefulness sebagai variabel moderator yang memperkuat pengaruh
marketing performance terhadap financial performance.

METODOLOGI

Data dan Metode Analisis

Karya ini tergolong kajian kuantitatif dimana berusaha membuktikan beberapa hipotesis yang
disusun. Dalam lanskap kuantitatif, pendekatan yang digunakan mencakup statistik deskriptif dan
SEM-PLS. Kegunaan dari keduanya untuk meninjau serangkaian data kuantitatif yang
diekstraksi dari hasil survey. Mengacu paramater yang ingin dicapai, maka studi ini terklasifikasi
kedalam explanatory research untuk membuktikan dan menerangkan hubungan pada variabel
eksogen (product delivery inovation/PDI dan cashless payment/CP) terhadap variabel endogen
(marketing  performance/MP) dengan fungsi variabel intervening (social media
engagement/SME).

Populasi penelitian mencakup restoran dan kafe yang telah beroperasi minimal 3 tahun,
mengadopsi aplikasi keuangan, mengadaptasi media sosial dalam komunikasi pemasarannya dan
pernah mengulas produk dan layanannya oleh untuk restoran dan kafe yang bisa bertahan selama
serangan pandemi. Survey diselenggarakan online. Ukuran sampel terkonsentrasi pada simple

random sampling. Cirinya adalah pelanggan yang memenuhi kriteria sampel dan bersedia
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mengisi kusioner yang di sebar via online layak menjadi narasumber (Rahmawati et al., 2022).
Sampel penelitian ini menggunakan teknik survey dilakukan selama bulan Juni 2022 hingga
Agustus 2022, dengan obervasi yang bersedia dan memenubhi kriteria sebanyak 146 sampel dari
restoran dan kafe.
Measurements

Bentuk instrumen kuesioner untuk menilai persepsi responden atas variabel-veriabel yang
diteliti. Kuesioner ini terbagi menjadi 3 struktur: bagian pertama pertanyaan tentang data diri
responden, bagian kedua pertanyaan tentang penggunaan media sosial sebagai salah satu media
komunikasi pemasaran kafe atau restoran, dan bagian ketiga berisi pertanyaan untuk merespon

persepsi responden atas variabel.

Tabel 1. Konsep Variabel

Komponen Tipe Operasionalisasi Pengembangan
Literatur
Food Influencer Eksogen Impact positif yang diterima oleh kafe/restoran Ingrassia et al.
Power/FIP setelah influencer memberikan review atas produk  (2022); Nafees et al.
dan layanannya, yang diukur dengan kenaikan (2022)
jumlah konsumen, jumlah follower di media
sosial, jumlah omzet, serta popularitasnya.
Social Media Eksogen Berbagai jenis aktifitas di media sosial yang Chahal et al. (2020);
Engagement/SME dilakukan oleh kafe dan restoran, untuk tetap bisa ~ Simbolon & Law
keep contact dengan konsumen dan calon (2022); Trunfio et al.
konsumen, yang terdiri dari upload konten secara  (2021)
berkala, membuat konten yang menarik,
monitoring komen dan follower serta membuat
acara live streaming.
Marketing Endogen Kinerja pemasaran yang di dapatkan oleh kafe dan  Gao (2010); Hoque
Performance/MP restoran selama masa pandemi yang terdiri dari, (2021); Sadiku-Dushi
omzet, jumlah konsumen, kepuasan pelanggan, et al. (2019);
pembelian kembali dan jumlah pembelian rata- Tarsakoo &
rata konsumen. Charoensukmongkol
(2020)
Financial Moderator Tingkat kegunaan aplikasi keuangan dalam Abdelraheem &
Application memberikan informasi keuangan kepada pemilik Hussien (2022);
Usefulness/FAU serta pengelola kafe dan restoran yang bisa Elsharif (2019);
dipakai sebagai dasar pengambilan keputusan Espinosa-Vega et al.
bisnis, yang dikukur dengan kemampuan aplikasi  (2020); Kumari
untuk memberikan informasi yang penting secara  (2021); Tawfik et al.
secara real time dan bisa diakses dari manapun. (2021)
Financial Endogen Tingkat kinerja keuangan bisnis kafe dan restoran ~ Al-Matari et al.
Performance/FP yang diukur dengan tingkat pendapatan, laba dan (2014); Inoue & Lee

efisiensi yang dilakukan selama berlangsungnya
Covid-19.

(2011); Nordin et al.
(2016)

Sumber: Hasil penelitian, 2023
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Pada bagian pertama pertanyaan berbentuk open question, pada bagian kedua pertanyaan
berbentuk multiple choice, dan pada bagian ketiga pertanyaan persepsi lewat jalur semantic
diferential: 1 (sangat tidak relevan dengan yang dilakukan) sampai dengan 10 (sangat relevan
dengan yang dilakukan). Data survey ditabulasi dan diolah via SEM—PLS. Adapun variabel-
variabel dalam penelitian ini diukur menggunakan indikator yang diturunkan dari publikasi-
publikasi seputar isu, objektivitas di lapangan, dan pengalaman peneliti. Tabel 1 merupakan

variabel dan indikator-indikator yang disusun.

ANALISIS DAN PEMBAHASAN

Profil Informan

Untuk menganalisa karakteristik responden pada penelitian ini digunakan analisis distribusi
frekuensi. Karakteristik responden pada penelitian ini adalah jabatan, Provinsi, tahun berdiri,
jumlah karyawan, omzet, dan penggunaan media sosial. Masing-masing dijelaskan pada Tabel 2.
Responden penelitian ini terdiri dari berbagai posisi di dalam kafe/restoran, dengan jumlah
responden terbesar yaitu karyawan (tidak spesifik di bagian apa) dan owner bisnis, dengan
masing-masing berjumlah 21,9%.

Tabel 2. Posisi Responden

Responden Frekuensi  Persentase
Anak Owner 16 11,0
Barista 30 20,5
Business Development Lead 1 0,7
General Manager 4 2,8
Karyawan 32 21,9
Kasir 1 0,7
Kepala resto 1 0,7
Kitchen 6 41
Manager 20 13,7
Marketing 1 0,7
Owner 32 21,9
Purchasing 1 0,7
Sosial Media Specialist 1 0,7

Sumber: Hasil penelitian, 2023

Responden yang terbesar dari Jawa Tengah: 23,3%, DKI Jakarta: 16,4% dan Jawa Barat:
13,7%. Responden memang masih terkonsentrasi di pulau Jawa, akan tetapi ini sesuai kondisi riil

bahwa jumlah kafe dan restoran di pulau Jawa paling banyak dibanding denga pulau-pulau lain di
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Indonesia (lihat Tabel 3).

Tabel 3. Domisili Asal

Provinsi Frekuensi  Persentase
Bali 1 0,7
Bangka Belitung 1 0,7
Banten 13 8,9
DI Yogyakarta 13 8,9
DKI Jakarta 24 16,4
Jawa Barat 20 13,7
Jawa Tengah 34 23,3
Jawa Timur 6 41
Kalimantan Barat 18 12,3
Kalimantan Timur 10 6,8
NTB 1 0,7
Riau 2 1,4
Sulawesi Selatan 1 0,7
Sulawesi Tengah 1 0,7
Sumatra Selatan 1 0,7

Sumber: Hasil penelitian, 2023

Kafe dan restoran yang menjadi obyek penelitian ini berusia antara 3 sampai dengan 8 tahun,
dengan jumlah terbesar pada usia kurang dari 5 tahun dengan jumlah 61% (perhatikan Tabel 4).
Dari Tabel 5, responden penelitian ini rata-rata kafe dan restoran dengan jumlah karyawan kurang

dari 10 orang, yaitu sebesar 92%.

Tabel 4. Durasi Usaha

Usia Frekuensi  Persentase
3 Tahun 35 24.0
4 Tahun 27 18,5
5 Tahun 27 18,5
6 Tahun 11 75
7 Tahun 15 10,2
8 Tahun 9 6,2

Sumber: Hasil penelitian, 2023

Tabel 5. Jumlah Karyawan

Karyawan Frekuensi  Persentase
Kurang dari 5 orang 88 60
6-10 orang 47 32
11-15 orang 6 5
16-24 orang 5 3

Sumber: Hasil penelitian, 2023
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Sebelum pandemi omzet kafe dan restoran 34,2% di kisaran 10-25 juta dan 21,9% di kisaran
25-50 Juta dan 9,6% beromzet di atas 100 juta (Tabel 6). Setelah pandemi, 37,7% kafe dan
restoran beromzet kurang dari 10 juta dan hanya 5,5% yang beromzet lebih dari 100 juta (Tabel

7). Intinya, dari Tabel 8, ketika pandemi, 54,8% kafe dan restoran mempunyai omzet yang stabil

atau konsistensi, tetapi ada 42,5% yang mengalami penurunan omzet.
Tabel 6. Omzet Sebelum Covid-19

Omzet Frekuensi  Persentase
Kurang dari 10 juta 33 22,6
10-25 Juta 50 34,2
25-50 Juta 32 21,9
51-100 Juta 17 11,6
101-300 Juta 9 6,2
Lebih dari 300 Juta 5 3,4

Sumber: Hasil penelitian, 2023

Tabel 7. Omzet pasca Covid-19

Omzet Frekuensi  Persentase
Kurang dari 10 Juta 55 37,7
10-25 Juta 46 315
26-50 Juta 1 0,7
26-50 Juta 23 15,8
50-100 Juta 13 8,9
100-300 Juta 5 34
Lebih dari 300 Juta 3 2,1

Sumber: Hasil penelitian, 2023

Tabel 8. Progres Omzet

Omzet

Frekuensi  Persentase

Naik
Tetap
Turun

4 2,7
80 54,8
62 42,5

Sumber: Hasil penelitian, 2023

Media sosial terbanyak di-install dan diminati oleh responden adalah Instagram digunakan
oleh 97,3%, yang kedua FB sebesar 44,5%, dan ketiga adalah WA sebanyak 43,8% (simak Tabel

9). Tabel 10 menyiratkan bahwa Instagram hampir dipakai oleh semua responden, dan sejumlah

77,4% responden menyatakan bahwa jenis media itu paling berpengaruh terhadap bisnis mereka,

dan kedua adalah TikTok yang dinyatakan oleh 11,6% sebagai media sosial yang sangat
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berpengaruh terhadap kinerja pemasaran kafe dan restoran.

Tabel 9. Penggunaan Media Sosial

Media sosial Frekuensi Persentase
FB 65 445
Instagram 142 97,3
WA 64 43,8
Twitter 23 15,8
YouTube 15 10,3
TikTok 58 39,7
Linkdin 3 2,1

Sumber: Hasil penelitian, 2023

Tabel 10. Media Paling Berpengaruh

Media sosial Frekuensi  Persentase
Facebook 10 6,8
Instagram 113 77,4
WhatsApp 5 3,4
YouTube 1 0,7
Tiktok 17 11,6

Sumber: Hasil penelitian, 2023
Pada Tabel 11, diketahui sebagian besar responden yaitu 74% mempunyai follower kurang
dari 10.000, akan tetapi ada 2,1% yang mempunyai follower di atas 1.000.000 di akun media

sosial mereka.

Tabel 11. Antusias Follower

Follower Frekuensi  Persentase
Kurang dari 1000 46 31,5
1001 s.d 10.000 62 42,5
10.001 s.d 100.000 23 15,8
100.001 s.d 1000.000 12 8,2
Lebih dari 1000.000 3 2,1

Sumber: Hasil penelitian, 2023

Tabel 12. Postingan yang Termuat

Media sosial Frekuensi  Persentase
Kurang dari 100 67 45,9
101 s.d 500 48 32,9
501 s.d 1000 17 11,6
Lebih dari 1000 12 8,2

Sumber: Hasil penelitian, 2023
Jumlah postingan yang diupload merupakan indikator seberapa aktif responden dalam

berkomunikasi dengan audience. Dari wawancara, diketahui bahwa 45,9% sampai saat ini masih
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melakukan kurang dari 100 konten yang di upload, dimana ada 8,2% yang sangat aktif di media

sosial dengan melakukan lebih dari 1000 upload konten (lihat Tabel 12).
Tabel 13. Like Rata-Rata

Media sosial Frekuensi Persentase
Kurang dari 100 76 52,1
101 s.d 500 56 38,4
501 s.d 1000 11 7,5
Lebih dari 1000 3 2,1

Sumber: Hasil penelitian, 2023

Terkait Tabel 13, follower yang besar belum tentu menjamin konten yang di upload
memperoleh jumlah like yang besar pula. Pasalnya, sebagian besar responden 52,1% menjawab
bahwa konten yang mereka upload mendapatkan like kurang dari 100 orang. Dan hanya 2,1%

menyatakan kontennya di like rata-rata lebih dari 1000 orang.

Tabel 14. Akun yang Komentari

Media sosial Frekuensi  Persentase
Kurang dari 100 126 86,3
101 s.d 500 17 11,6
501 s.d 1000 2 1,4
Lebih dari 1000 1 0,7

Sumber: Hasil penelitian, 2023

Oleh karena itu, relevansi terhadap akun yang dikomentari, konten yang di upload oleh
responden 86,3% di komen kurang dari 100 orang, dan hanya 0,7% atau lebih dari 1.000
pengguna diantara yang mengalokasikan komentarnya (simak Tabel 14).

Tabel 15. Crosstab antara Omzet dengan VVolume Follower

Omzet Total
Naik Tetap Turun
Kurang dari Count 1 2 39 42
1000 % 2,4% 4,8% 92,9% 100,0%
Count 8 0 34 42
1001 5.d 10.000 % 19,0% 0,0% 81,0% 100,0%
Follower 10.001s.d Count 5 2 16 23
100.000 % 21,7% 8,7% 69,6% 100,0%
100.001 s.d Count 2 0 9 11
1000.000 % 18,2% 0,0% 81,8% 100,0%
Lebih dari Count 0 0 4 4
1000.000 % 0,0% 0,0% 100,0% 100,0%
Total Count 16 4 102 122
% 13,1% 3,3% 83,6% 100,0%

Sumber: Hasil penelitian, 2023
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Secara umum, Tabel 15 mempresentasikan semua kafe/restoran dengan jumlah follower

berapapun yang jadi responden dalam penelitian ini mengalami penurunan omzet sejak dilanda

pandemi Covid-19.

Tabel 16. Crosstab antara Omzet dengan Media sosial yang paling Dominan

Omzet Total
Naik Tetap Turun
Facebook Count 6 1 19 26
% 23,1% 3,8% 73,1% 100,0%
Instagram Count 10 3 65 78
% 12,8% 3,8% 83,3% 100,0%
Media sosial Whatsapp C?,/l:nt 0’8% 0’8% 10(1)%% 10(%,%%
YouTube Count 0 0 1 1
% 0,0% 0,0% 100,0% 100,0%
Tiktok Count 0 0 7 7
% 0,0% 0,0% 100,0% 100,0%
Total Count 16 4 102 122
% 13,1% 3,3% 83,6% 100,0%

Sumber: Hasil penelitian, 2023

Prinsipnya, Tabel 16 diatas memproyeksi bahwa hanya sebagian kecil kafe/restoran yang

mengalami kenaikan omzet yaitu 12,8% pemakain Instagram dan 23,1 pemakai Facebook, tetapi

secara simultan semua mengalami penurunan omzet.

Temuan Empiris

Pengujian signifikansi digunakan untuk menguji ada tidaknya pengaruh variabel eksogen

terhadap variabel endogen. Kriteria pengujian menyatakan bahwa apabila skor T-statistik > T-

tabel (1,96) atau prolehan p-value < significant alpha 5% atau 0,05, maka dinyatakan adanya

pengaruh signifikan variabel eksogen terhadap variabel endogen. Output pengujian statistik dan

model dapat diketahui via Gambar 2 dan Tabel 17.
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Gambar 2. Konstruk PLS

Memahami keterkaitan antara variabel endogen variabel eksogen maupun efek pada keduanya
yang dimoderasi oleh variabel moderator, disimpulkan lima poin utama. Pertama, Social Media
Engagement terhadap Marketing Performance menghasilkan nilai T-statistik sebesar 2,222
dengan p-value sebesar 0.027. Hasil observas ini menunjukkan bahwa nilai T statistik> 1.96 dan
p-value <0,05. Artikulasinya, ada pengaruh yang signifikan Social Media Engagement terhadap
Marketing Performance, sehingga hipotesis 1 diterima. Koefisien yang dihasilkan bernilai positif
yaitu 0,254 menunjukkan bahwa semakin baik Social Media Engagement maka cenderung
meningkatkan Marketing Performance. Kedua, kausalitas antara Food Influencer Power terhadap
Marketing Performance menghasilkan skor T-statistik mencapai 2,912, dimana p-value sebesar
0,004. Dengan T-statistik> 1.96 dan p-value <0,05, maka diinterpretasikan jika terdapat pengaruh
yang signifikan Food Influencer Power terhadap Marketing Performance, sehingga hipotesis 2
diterima. Koefisien yang dihasilkan bernilai positif (0,329) menampilkan bahwa semakin baik

Food Influencer Power, cenderung meningkatkan Marketing Performance.

Ketiga, dampak dari Marketing Performance terhadap Financial Performance ditemukan skor
T-statistik mencapai 16,370 dengan p-value sebesar 0.000. Lewat kalkulasi T-statistik> 1.96 dan
p-value <0,05, maka ada signifikansi dari Marketing Performance terhadap Financial
Performance. Dengan kata lain, hipotesis 3 juga diterima. Luaran koefisien adalah positif (0.829).
Semakin baik Marketing Performance, semakin menumbuhkan Financial Performance.
Keempat, dalam koridor Financial Application Usefulness terhadap Financial Performance,
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merangkum skor T-statistik yakni 1,780 serta p-value mencapai 0,129. Mencermati raihan T-
statistik <1,96 dan p-value> 0,05, maka diartikulasikan jika ada efek yang tidak signifikan dari
Financial Appliation Usefulness terhadap Financial Performance, sehingga hipotesis 4 ditolak.

Secara spesifik, kenaikan Financial Appliation Usefulness tidak berlaku bagi Financial

Performance.
Tabel 17. Kalkulasi pada Variabel
Kausalitas Koefisien T-Statistik p
SME -> MP 0,254 2,222 0,027
FIP -> MP 0,329 2,912 0,004
MP -> FP 0,829 16,370 0,000
FAU -> FP 0,103 1,780 0,129
MP*FAU -> FP 0,068 1,130 0,259

Keterangan: *) efek moderasi

Sumber: Hasil penelitian, 2023

Kelima, Marketing Performance terhadap Financial Performance yang dimoderasi oleh
Financial Application Usefulness membentuk skor T-statistik sebesar 1,130 dengan nilai p-value
0.259. Lewat serangkaian analisa, membuktikan jika 7-statistik <1.96 dan p-value> 0,05, maka
dalam koridor ini tidak terdapat pengaruh yang signifikan dalam model Marketing Performance
terhadap Financial Performance yang dimoderasi oleh Financial Application Usefulness. Atau
dengan kata lain, Financial Application Usefulness tidak mampu menjadi moderator untuk
memperkuat hubungan dalam Marketing Performance terhadap Financial Performance. Dengan

begitu, hipotesis 5 ditolak.
Justifikasi

Hipotesis 1 berbunyi: social media engagement berpengaruh terhadap marketing performance
terbukti diterima. Terlepas dari pembuktian hipotesis, saat Covid-19, dimana pemerintah banyak
mengeluarkan peraturan pembatasan kegiatan yang melibatkan kerumunan masa, sebagai impact-
nya operasional kafe/restoran juga sangat dibatasi. Pada awalnya, pemerintah membuat kebijakan
pebatasan jam operasional kafe/restoran. Lalu, dituangkan kebijakan pembatasan kapasitas dan
waktu stay di kerumunan banyak orang, dan pada masa puncak pandemi tidak boleh membuka
dine-in. Disisi konsumen, kebijakan pembatasan kegiatan masyarakat membuat orang-orang

banyak menghabiskan waktunya di depan layar gadget, dimana mereka banyak mengakses media
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sosial meliputi: Instagram, WhatsApp, Facebook, TikTok, dan lain-lain agar tetap bisa terhubung

dengan dunia luar.

Kenyataan ini mendorong kafe/restoran untuk lebih aktif terhubung dengan para pelanggan
dan calon pelanggan lewat jejaring sosial dalam rangka mengkomunikasikan produk-produknya
dan tetap menjaga loyalitas pelanggan. Sejauh ini, semakin aktif penbisnis rutin di media sosial
semakin besar peluang para follower-nya melakukan pembelian, maka kegiatan social media
engagement berbanding lurus dengan kinerja pemasaran (Bryla, 2022; Miryam & Antonio, 2022;
Muchardie et al., 2016).

Agar social media engagement berhasil memperoleh perhatian follower, kafe/restoran harus
mempunyai knowledge tentang profil para pengikutnya, sehingga pelaku bisnis bisa mebuat
konten yang berdampingan dengan keinginan konsumen. Diproyeksikan, mereka akan tertarik
untuk memberi like, share, dan comment. Belanche et al. (2021) memberi masukan bahwa
melalui respon positif, tentu sangat menentukan keberhasilan pemasaran produk. Selain itu,
lewan reaksi yang baik, menjadi bahan pertimbangan bagi konsumen untuk membeli dikemudian

hari.

Hipotesis 2 berbunyi: food influencer power berpengaruh terhadap marketing performance
juga terbukti diterima. Sejauh ini, ini banyak sekali food influencer yang aktif media sosial
dengan follower jutaan orang. Tentunya, setiap kali meng-upload konten, akan dilihat oleh para
banyak pengikut. Dalam sudut pandang komunikasi pemasaran, food influencer mempunyai
komitmen dan eksposure konten yang tinggi sebagai prosedur untuk menjangkau pengikutnya
(Abell & Biswas, 2023; Febriani et al., 2022; Jin, 2018; Lee et al., 2021). Disamping itu, dengan
biaya yang relatif kecil dibandingkan dengan iklan yang ditayangkan di TV, dapat menghemat
pengeluaran dan menarik konsumen. Lebih lagi, rekomendasi yang diutarakan juga menjadi

acuan bagi penikmat kuliner untuk menjatuhkan pilihannya di masa depan.

Food influencer mempunyai power yang besar untuk membuat sebuah kuliner dikenal dan
disukai oleh pelanggan. Mereka dianggap sebagai public figure yang memiliki selera tinggi
terhadap makanan atau minuman diulas. Dengan kata lain, netizen menganggap jika apa yang
direkomendasikan mempunyai kualitas rasa yang bagus. Banyak sekali kuliner yang menjadi
terkenal dan semakin laris pasca mendapatkan review positif dari food influencer. Lewat berbagai

tayangan di YouTube dan berbagai media sosial lainnya, menjadikan level favoritisme terhadap
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suatu komoditas semakin populer.

Hipotesis 3: berbunyi marketing performance berpengaruh terhadap financial performance
terbukti diterima. Tingkat revenue, laba, dan break event point yang menjadi instrumen dalam
financial performance dipengaruhi oleh pola penjualan kafe/restoran dan nominal biaya yang
dikeluarkan untuk operasional dan pemasaran. Saat pendapatan dan operasional bisnis stagnan
yang dipicu oleh regulasi isolasi atau karantina, membuat kafe/restoran beralih mengandalkan
layanan revenue dari penjualan berbasis take way atau online delivery order, justru menurunkan
pangsa pasar dan rasio penjualan. Meski kedua skema itu berjalan, tetapi relatif tidak memuaskan
pelanggan. Alasan yang melatarbelakangi itu adalah selain kebutuhan konsumsi, mereka juga
memerlukan interaksi sisual. Praktiknya, pembatasan pembelian lewat dine-in, menjadi kunci

terhadap kinerja pemasaran.

Dari sisi biaya, kafe/restoran tidak otomatis dapat beradaptasi dengan pembatasan-pembatasan
yang berlaku karena motif apakah tetap mempertahankan atau mengurangi karyawan. Sebab itu,
mayoritas pemilik memberlakukan skenario shift kerja untuk jadwal-jadwal tertentu. Dengan
alternatif tersebut, dapat menekan pengeluaran biaya. Pengaturan biaya harus disesuaikan dengan
keuntungan usaha. Tinjauan evaluasi oleh Kdyliioglu et al. (2021) dan Wibisono et al. (2018),
menegaskan buruknya kinerja pemasaran, juga mempengaruhi penurunan kinerja keuangan.

Maka dari itu, selaras dengan output empiris pada studi ini.

Hipotesis 4 berbunyi: financial application usefulness tidak terbukti berpengaruh terhadap
financial performance. Begitu juga hipotesis 5 yang menerapkan financial application usefulness
untuk memoderasi atas pengaruh marketing performance terhadap financial performance juga
ditolak. Hipotesis ke-5 ini bertolak belakang dengan persayaratan bahwa variabel moderator bisa
berfungsi untuk memperkuat keterkaitan. Sebaliknya, akan sejalan apabila secara individual,
variabel tersebut berdampak signifikan terhadap wvariabel tergantung. Lewat hasil yang
membuktikan bahwa hipotesis 4 tidak terbukti, maka usulan hipotesis diawal tersebut telah
berlawanan. Hal itu tercemin dari penelitian yang disorot oleh Ben Abdallah & Bahloul (2023),
Permatasari & Prajanti (2018), dan Perwitasari ef al. (2022) yang menegaskan bahwa penerimaan

teknologi keuangan tidak berimplikasi terhadap akses pemasaran.

Dalam aktualisasinya, aplikasi keuangan sudah menjadi bagian dari kehidupan peradaban

masyarakat, termasuk bagi kalangan pebisnis kafe/restoran. Dalam proporsinya, bisnis jenis itu
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didukung oleh teknik pengoperasian yang kompleks. Dengan begitu, semakin mempermudah tata
kelola. Selain manfaat yang disebutkan diatas, kinerja keuangan juga dipengarhi oleh aktivitas
pasar. Pasar yang merosot, menyebabkan daya beli semakin rendah. Ambil contoh pembatasan
untuk kafe/restoran. Tanpa mengesampingkan efek Covid-19, pasar terbukti juga terpengaruh
oleh kinerja keuangan. Begitu juga perannya sebagai variabel moderator yang gagal menjalankan

sistemnya dalam hubungan marketing performance terhadap financial performance.

Selanjutnya, saat nilai omzet negatif, akan memakan besaran biaya bagi aplikasi keuangan.
Dalam sistem pembayaran, aplikasi keuangan bersifat flat setiap periode waktu tertentu, misalnya
per tri wulan. Pada saat omzet menurun drastis, manfaat yang diberikan atas penggunaan aplikasi

keuangan tidak sebesar dengan biaya yang harus dikeluarkan oleh kafe/restoran.

KESIMPULAN DAN SARAN

Artikel ini membahas hubungan pada social media engagement dan food influencer power
terhadap marketing performance dan financial performance yang dimediasi oleh financial
application usefulness. Hasilnya, ditemukan bahwa baik dari social media engagement ataupun
food influencer power, keduanya berpengaruh signifikan terhadap marketing performance. Lalu,
marketing performance berpengaruh signifikan terhadap financial performance, sementara
financial application usefulness tidak meningkatkan financial performance. Terakhir, financial
application usefulness tidak berfungsi sebagai moderator dalam kaitan marketing performance
terhadap financial performance.

Atribut informasi mengedepankan manfaat social media engagement. Walaupun semenjak
Covid-19 diberlakukan pembatasan operasional pada bisnis kafe/restoran, tetapi memberi hikmah
tentang tingginya antusias media sosial. Selain social media engagement, food influencer dalam
menunjang marketing performance juga krusial. Sebagai ilustrasi, yang mulanya masyarakat
diharuskan di rumah sebagai bagian protokol, tetapi akibat kebosan dan membutukan variasi atau
atmosfir yang berbeda, maka food influencer sangat disarankan untuk mempopulerkan komoditas
makanan dan minimuman. Yang cukup menarik adalah aplikasi keuangan yang disediakan oleh
kafe/restoran di masa pandemi. Anehnya, itu juga tidak berpengaruh dalam meningkatkan kinerja
keuangan. Anomali iyu ditunjukkan oleh situasi pasar yang tidak relevan dengan daya beli

masyarakat. Di waktu bersamaan, pengetatan lewat pembatasan untuk melaksanakan dine-in di
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kafe/restoran juga diimplementasikan.

Meskipun tiga tawaran hipotesis diterima dan dua sisanya ditolak, kertas ini mempunyai
kelemehan yang terletak pada sebaran responden yang hanya terkonsentrasi di sebagaian daerah.
Fakta di lapangan membuktikan bahwa riwayat responden kafe/restoran mayoritas di Pulau Jawa
dan masih teruji dalam kecocokan validitas kuisioner. Walaupun begitu, himpunan data tetap
tergolong terbatas, dimana ini harus disejajarkan dengan persyaratan khusus yang harus dipenuhi
untuk melibatkan seluruh sampel. Selain itu, teknik survey online sukar untuk mendalami dan
menggali informasi ekstra, sehingga objektivitas tidak bisa mengontrol atau memaksa pemilik
kafe dan restoran untuk berpartisipasi. Ke depan, agar karya ilmiah serupa mempunyai hasil yang
lebih holistik, maka dipertimbangkan untuk menambah responden. Terutama, ini dapat dipelopori

oleh konsolidasi data yang tidak hanya mengakomodir via online, namun juga offline.
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