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ABSTRAK 

 
Wilma Miranti, 211010140, 2025, Analisis Pengaruh User-Generated Content (UGC) Dan Fear 

Of Missing Out (FOMO) Marketing Terhadap Keberhasilan Usaha UMKM Cafe Di 

Kecamatan Medan Baru, Program Studi Manajemen, Pembimbing I: Hommy Dorthy Ellyany 

Sinaga, S.T., M.M., Pembimbing II: Irvan Rolyesh Situmorang, S.E.,M.Si. 

 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh User-Generated Content (UGC) dan Fear Of 

Missing Out (FOMO) Marketing terhadap keberhasilan usaha UMKM Cafe di Kecamatan Medan 

Baru. Permasalahan yang diangkat adalah rendahnya keberhasilan usaha yang disebabkan oleh 

pemanfaatan UGC yang belum optimal dan strategi FOMO Marketing yang kurang efektif dalam 

menciptakan urgensi pelanggan. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan 

pengumpulan data primer melalui kuesioner kepada 48 UMKM Cafe selama Februari hingga Mei 

2025. Analisis data dilakukan dengan regresi linear berganda yang menghasilkan persamaan: 

Keberhasilan Usaha = 15,088 + 0,381 User-Generated Content + 0,289 FOMO Marketing + e. 

Hasil uji t menunjukkan bahwa User-Generated Content berpengaruh signifikan terhadap 

keberhasilan usaha dengan nilai thitung 6,539 dan signifikansi 0,000, sedangkan Fear Of Missing Out 

Marketing juga berpengaruh signifikan dengan thitung 2,467 dan signifikansi 0,017. Uji F simultan 

mengonfirmasi bahwa kedua variabel tersebut secara bersama-sama berpengaruh signifikan 

terhadap keberhasilan usaha dengan nilai Fhitung 30,494 dan signifikansi 0,000. Koefisien determinasi 

(R²) sebesar 0,575 mengindikasikan bahwa 57,5% variansi keberhasilan usaha dapat dijelaskan oleh 

kedua variabel tersebut. Kontribusi User-Generated Content terhadap keberhasilan usaha sebesar 

47,30%, sementara Fear Of Missing Out Marketing memberikan kontribusi sebesar 10,29%. 

Temuan ini menegaskan pentingnya pengelolaan konten buatan pengguna serta strategi pemasaran 

berbasis ketakutan kehilangan sebagai strategi utama dalam meningkatkan keberhasilan usaha 

UMKM Cafe di Kecamatan Medan Baru. Oleh karena itu, pengusaha UMKM Cafe disarankan untuk 

mengoptimalkan pemanfaatan konten pelanggan dan meningkatkan strategi FOMO Marketing agar 

dapat mendorong peningkatan loyalitas pelanggan serta keberhasilan usaha secara berkelanjutan. 

Rekomendasi juga diberikan untuk penelitian lanjutan dengan memasukkan variabel lain guna 

memperkaya pemahaman tentang faktor-faktor yang memengaruhi keberhasilan usaha di sektor 

UMKM Cafe. 

 

Kata Kunci: User-Generated Content (UGC), FOMO Marketing, Keberhasilan Usaha 
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ABSTRACT 

 
Wilma Miranti, 211010140, 2025, Analysis of the Influence of User-Generated Content (UGC) 

and Fear Of Missing Out (FOMO) Marketing on the Business Success of MSME Cafes in 

Medan Baru District, Management Study Program, Supervisor I: Hommy Dorthy Ellyany 

Sinaga, S.T., M.M., Supervisor II: Irvan Rolyesh Situmorang, S.E., M.Si. 

 

This study aims to examine the influence of User-Generated Content (UGC) and Fear Of Missing 

Out (FOMO) Marketing on the business success of MSME Cafes in Medan Baru District. The 

problem addressed is the low business success caused by suboptimal utilization of UGC and 

ineffective FOMO Marketing strategies in creating customer urgency. This research employs a 

quantitative approach with primary data collected through questionnaires distributed to 48 MSME 

Cafes from February to May 2025. Data analysis was conducted using multiple linear regression, 

yielding the equation: Business Success = 15.088 + 0.381 User-Generated Content + 0.289 FOMO 

Marketing + e. The t-test results indicate that User-Generated Content has a significant effect on 

business success with a t-value of 6.539 and significance of 0.000, while Fear Of Missing Out 

Marketing also significantly influences business success with a t-value of 2.467 and significance of 

0.017. The simultaneous F-test confirms that both variables jointly have a significant effect on 

business success with an F-value of 30.494 and significance of 0.000. The coefficient of 

determination (R²) of 0.575 indicates that 57.5% of the variance in business success can be 

explained by these two variables. User-Generated Content contributes 47.30% to business success, 

while Fear Of Missing Out Marketing contributes 10.29%. These findings highlight the importance 

of managing user-generated content and FOMO-based marketing strategies as key approaches to 

improving the success of MSME Cafes in Medan Baru District. Therefore, MSME Cafe owners are 

advised to optimize customer content utilization and enhance FOMO Marketing strategies to drive 

customer loyalty and sustainable business success. Recommendations are also made for further 

research to include additional variables to enrich the understanding of factors affecting business 

success in the MSME Cafe sector. 

 

Keywords: User-Generated Content, FOMO Marketing, Business Success 
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MOTTO 

 

 

 
“Allah tidak mengatakan hidup ini mudah. Tetapi Allah berjanji, 

bahwa sesungguhnya bersama kesulitan ada kemudahan” 

(Q.S. Al-Insyirah, 94 : 5-6) 

 

 

“It will past, everything you’ve gone through it will pass” 

(Rachel Vennya) 

 

“Terima kasih, untuk semua luka kini mendewasakan, untuk 

semua cinta kau kan dirayakan” 

(Salma Salsabil) 

 

 

“Don’t listen to them, cause what do they know? We need each 

other. To have and to hold. They’ll see in time. I know” 

(NIKI) 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang Penelitian 

 

UMKM di Indonesia akhir-akhir ini terus meningkat. Dengan 

meningkatkan lapangan kerja dan PDB secara signifikan, UMKM telah muncul 

sebagai fondasi ekonomi nasional. Berdasarkan data dari berbagai sumber, 

pertumbuhan UMKM terus mengalami fluktuasi, namun tetap menunjukkan tren 

positif. Peningkatan jumlah UMKM ini tidak terlepas dari kemajuan teknologi 

digital dan semakin luasnya akses terhadap e-commerce, yang memungkinkan 

pelaku usaha untuk memperluas jangkauan pasar mereka. Bisnis, terutama yang 

bergerak di industri makanan dan minuman, menghadapi lebih banyak persaingan 

dari UMKM, yang berarti mereka harus terus berinovasi jika ingin bertahan dan 

bahkan berkembang. 

Gambar 1.1 

Grafik Pertumbuhan UMKM di Indonesia 
 

Sumber: databoks, 2024 

Berdasarkan data dari OJK yang ditampilkan dalam databoks pada gambar 

 

1.1 diatas, jumlah UMKM di Indonesia mengalami pertumbuham yang bervariasi 
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antara tahun 2018 hingga 2023. Grafik menunjukkan bahwa meskipun jumlah 

UMKM secara keseluruhan mengalami peningkatan, persentase pertumbuhannya 

cenderung fluktuatif. Pada tahun 2020, misalnya, persentase pertumbuhan UMKM 

mengalami kenaikan yang signifikan, sementara pada tahun-tahun berikutnya 

terjadi perlambatan. Hal ini mencerminkan adanya tantangan dalam pengembangan 

UMKM, termasuk persaingan bisnis yang semakin ketat, perubahan kondisi 

ekonomi, serta penyesuaian terhadap tren pasar yang terus berubah. Oleh karena 

itu, UMKM perlu terus beradaptasi dengan strategi inovatif, termasuk teknologi 

digital dan teknik pemasaran yang cerdas sangat penting untuk berkembang di 

dunia bisnis yang serba cepat saat ini. 

Dalam industri makanan dan minuman, termasuk sektor Cafe di Kecamatan 

Medan Baru, persaingan bisnis semakin meningkat seiring dengan bertambahnya 

jumlah perlaku usaha yang menawarkan konsep serupa. Pemliki Cafe dituntut untuk 

memiliki strategi pemasaran yang efektif guna menarik perhatian pelanggan dan 

pempertahankan loyalitas mereka. Tren konsumsi masyarakat juga mengalami 

perubahan, dimana konsumen tidak hanya mencari produk dengan kualitas tinggi, 

tetapi juga pengalaman yang unik dan menarik. Hal ini mendorong para pelaku 

usaha untuk memanfaatkan strategi pemasaran digital, sepereti UGC dan FOMO, 

guna meningkatkan daya saing mereka dan memperluas pangsa pasar. 

Fenomena meingkatkan penggunaan media sosial dalam pemasaran telah 

membawa perubahan besar dalam cara konsumen berinteraksi dengan merek. 

Konsumen kini cenderung lebih percaya pada rekomendasi dari pengguna lain 

dibandingkan dengan iklan konvensional. Oleh karena itu, strategi pemasaran 
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berbasis UGC dan FOMO Marketing menjadi semakin penting dalam membentuk 

citra merek dan meningkatkan pangsa pasar. 

Konsistensi antara strategi, metode pelaksanaan, dan hasil yang dicapai 

adalah realitas keberhasilan usaha (Shalahuddin et al., 2018). Suatu bisnis dianggap 

berhasil apabila kinerjanya meningkat seiring waktu dan menjadi komponen 

penting perusahaan, dengan tujuan meraih keberhasilan dalam segala hal yang 

dilakukannya (Situmorang, 2024). Konsistensi antara strategi, metode 

pelaksanaan, dan hasil yang dicapai adalah realitas kesuksesan bisnis (Suharson, 

2021). Kesuksesan berwirausaha atau bisa disebut keberhasilan usaha merupakan 

kemampuan yang diperlihatkan seorang entrepreneur didalam mengelola dan 

mengembangkan usahanya untuk mencapai visi yang telah ditetapkan sebelumnya 

(Wasil et al., 2023). Dalam konteks Cafe di Kecamatan Medan Baru, salah satu 

indikator utama keberhasilan usaha adalah pangsa pasar yang tinggi. Dengan 

semakin banyaknya kompetitor, Cafe tersebut harus mampu menarik pelanggan 

baru dan mempertahankan loyalitas pelanggan agar dapat terus memperbesar 

pangsa pasarnya. Namun, meningkatnya jumlah Cafe yang menawarkan konsep 

serupa telah menyebabkan stagnansi atau bahkan penurunan pangsa pasar bagi 

usaha yang tidak mampu beradaptasi dengan strategi pemasaran yang lebih efektif. 

Salah satu strategi untuk meningkatkan pangsa pasar adalah dengan 

menggunakan User-Generated Content (UGC). “User-Generated Content (UGC)” 

atau konten buatan pengguna adalah materi yang dibuat dan dibagikan oleh 

individu, bukan oleh perusahaan atau pemilik bisnis. UGC merujuk pada materi 

yang diproduksi oleh orang itu sendiri. Pengguna menampilkan konten yang 
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mereka buat untuk dilihat oleh pengguna lain melalui platform internet (Duan & 

Dai, 2018). UGC adalah konsep dimana brand memanfaatkan konten yang dibuat 

dan dipublikasikan oleh pengguna atau konsumen mereka (Barus, 2024). Konten 

buatan pengguna (UGC) di Cafe dapat berupa gambar, video, atau ulasan yang 

diunggah pelanggan di media sosial. UGC mencakup berbagai konten seperti teksa, 

foto, video, dan blog yang dihasilkan oleh pengguna (Godnov & Redek, 2018). 

Lantaran itu pula konten-konten yang diproduksi perusahaan penting membuka 

peluang bagi pengguna lain media sosial (konsumen) untuk berbagi ide dengan 

perusahaan dan berpartisipasi langsung dalam penciptaan produk komersial baru 

(Sturgeon, 2021). Keberadaan situs mengenai ulasan produk dapat menghadirkan 

ruang bagi pengguna (konsumen) untuk berbagi pendapat, bahkan mengevaluasi 

produk yang ada, memberikan masukan terkait perkembangan produk (Mulyana et 

al., 2020). Misalnya, konsumen sering memberikan penilaian positif pada rating 

Google atau memposting foto saat menikmati minuman mereka di Instagram. User- 

Generated Content (UGC) membuka saluran komunikasi antara konsumen dan 

pemasar. Konsumen yang berkontribusi pada komunitas merek dengan berbagi 

pengalaman mereka dapat meningkatkan loyalitas merek dan keterikatan 

emosional. Selain itu, menggunakan konten yang dibuat oleh pengguna dapat 

menghemat biaya pemasaran. Cafe yang menggunakan konten buatan pengguna 

(UGC) dapat secara efektif menjual barang dan jasa mereka tanpa harus 

menginvestasikan banyak uang untuk iklan. Namun, saat ini banyak Cafe di 

Kecamatan Medan Baru masih belum sepenuhnya memanfaatkan potensi ini. 

Banyak Cafe belum secara konsisten me-repost atau menampilkan kembali konten 
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yang dibuat pelanggan, seperti unggahan instagram story yang menandai akun 

mereka. Akibatnya, potensi pemasaran melalui UGC belum dimanfaatkan 

sepenuhnya untuk memperluas jangkauan dan meningkatkan keterikatan pelanggan 

dengan merek. Pada gambar 1.2 yang ada di bawah ini menunjukkan Cafe Habitat 

yang rutin mengadakan kontes foto setiap bulan, di mana pelanggan diminta untuk 

mengunggah foto terbaik mereka saat menikmati kopi atau makanan di Habitat. 

Foto yang mendapat likes terbanyak akan memenangkann hadiah, seperti voucher 

gratis atau diskon untuk kunjungan berikutnya. Hal ini mendorong pelanggan untuk 

ikut serta dan membuat konten yang menarik. 

Gambar 1.2 

Contoh User-Generated Content (UGC) pada Cafe Habitat. 

Sumber: Instagram 

FOMO adalah kekhawatiran terus-menerus bahwa orang lain mungkin 

menikmati pengalaman yang memuaskan saat kita tidak ada, ditandai dengan obsesi 

untuk selalu mengetahui apa yang sedang dilakukan orang lain (Przybylski et al., 

2013). FOMO juga didefinisiskan sebagai keadaan psikologis di mana individu 

merasa khawatir akan kehilangan kontak dengan peristiwa sosial (Kang et al., 

2019). FOMO juga terjadi ketika individu merasakan ketidakberdayaan dalam 
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memenuhi kebutuha sosial mereka, yang dapat menyebabkan perilaku irasional 

untuk mempertahankan koneksi sosial (Anisimova et al., 2024). Definisi lain dari 

FOMO adalah kekhawatiran yang dirasakan seseorang saat menyadari orang lain 

bersenang-senang dalam suatu kegiatan atau acara yang menyenangkan dan mereka 

tidak dapat ikut ambil bagian dalam hal yang sama. (Milyavskaya et al., 2018). 

Alutaybi et al. (2020) menyatakan bahwa FOMO di media sosial adalah 

kekhawatiran bahwa postingan dan interaksi daring seseorang tidak akan 

diperhatikan dan tidak ditanggapi tepat waktu. Ketergantungan pada media sosial 

sebagai sumber pelipur lara, kekhawatiran, gangguan tidur, dan gangguan fokus 

adalah semua kemungkinan akibatnya. Pemasaran yang memanfaatkan FOMO 

sering kali menyoroti eksklusivitas dan kelangkaan, seperti penawaran dengan 

waktu terbatas atau acara eksklusif, yang dapat menarik pelanggan yang ingin ikut 

serta dalam pengalaman yang dipandang luar biasa atau satu-satunya. Namun, di 

Kecamatan Medan Baru, penerapan FOMO Marketing masih belum cukup kuat 

dalam menarik perhatian atau menciptakan urgensi yang cukup untuk mendorong 

pengunjung datang, masalah utama yang muncul adalah kurangnya daya tarik 

dalam penawaran yang disampaikan. Meskipun ada unsur ekslusivitas, pelanggan 

tidak merasakan nilai lebih yang mendorong mereka untuk segera mengunjungi 

Cafe. Hal ini bisa disebabkan oleh kurangnya diferensiasi yang jelas dalam produk 

atau promosi, serta ketidakmampuan untuk berkomunikasi secara eferktif dengan 

target (pelanggan) mengenai penawaran terbatas yang ada. Akibatnya, meskipun 

ada promosi yang menarik, pelanggan tidak merasa cukup tergerak untuk datang 

dan mencoba, sehingga menyebabkan kegagalan dalam menciptakan urgensi dan 
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menurunnya efektivitas dalam meningkatkan pangsa pasar. Selain itu, 

ketergantungan pada strategi FOMO yang terlalu sering digunakan tanpa 

mempertimbangkan kualitas pengalaman secara keseluruhan dapat menurunkan 

loyalitas pelanggan. Pelanggan yang datang hanya karena promosi terbatas 

mungkin tidak merasa terikat dengan Cafe, dan hal ini bisa berisiko menciptakan 

fluktuasi jumlah pengunjung, di mana kesuksesan jangka pendek tidak diimbangi 

dengan keberlanjutan dalam pertumbuhan pelanggan dan retensi pelanggan yang 

tinggi. Seperti pada gambar 1.3 di bawah ini menunjukkan Cafe Makecents yang 

menerapkan FOMO Marketing dengan mengadakan penawaran spesial “PANG 

(Ngopi Pagi)” setiap hari dari jam 08.00-10.00. Dalam penawaran ini, pelanggan 

bisa menikmati kopi spesial dengan harga diskon. Dengan membatasi waktu dan 

menawarkan penawaran menarik, Makecents mendorong pelanggan untuk datang 

lebih awal agar tidak ketinggalan kesempatan menikmati kopi dengan harga lebih 

murah. FOMO memiliki potensi untuk meningkatkan kesadaran merek. Pelanggan 

dapat menarik pelanggan potensial tambahan dengan membagikan pengalaman 

yang disebabkan oleh FOMO di media sosial. 

Gambar 1.3 

Contoh FOMO Marketing di Cafe Makecents. 

 
Sumber: Instagram 
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Oleh karena itu, dari latar belakang dan masalah yang disebutkan, penulis 

memutuskan untuk melakukan penelitian dengan judul “Analisis Pengaruh User- 

Generated Content (UGC) (UGC) Dan Fear Of Missing Out (FOMO) Marketing 

Terhadap Keberhasilan Usaha UMKM Cafe di Kecamatan Medan Baru”. 

1.2 Identifikasi Masalah 

Didasari dengan adanya keberhasilan usaha yang rendah yang disebabkan 

 

oleh: 

1. Pemanfaatan User-Generated Content (UGC) yang belum optimal. 

Banyak pelanggan membagikan pengalaman mereka melalui media sosial, 

tapi pemilik Cafe belum maksimal memanfaatkannya, seperti dengan 

memposting ulang unggahan pelanggan untuk meningkatkan keterlibatan 

dan daya saing di media sosial. 

2. Strategi FOMO Marketing yang belum efektif dalam menciptakan urgensi 

pelanggan. 

Pemilik Cafe telah mencoba strategi FOMO seperti promo eksklusif atau 

penawaran terbatas, tetapi belum berhasil mendorong pelanggan untuk 

segera berkunjung atau membeli, sehingga tingkat kunjungan dan transaksi 

masih rendah. 

 

1.3 Batasan Masalah 

Dari identifikasi masalah tersebut maka penulis membatasi masalah 

sehingga penelitian ini ditunjukkan pada Analisis Pengaruh User-Generated 

Content (UGC) (X1), dan Fear Of Missing Out (X2), terhadap Keberhasilan Usaha 
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(Y) UMKM Cafe di Kecamatan Medan Baru. 

 

 

1.4 Rumusan Masalah 

Pernyataan masalah ini berasal dari latar belakang dan identifikasi 

masalah sebelumnya: 

1. Apakah User-Generated Content (UGC) berpengaruh terhadap 

Keberhasilan Usaha UMKM Cafe di Kecamatan Medan Baru? 

2. Apakah Fear Of Missing Out (FOMO) Marketing berpengaruh terhadap 

Keberhasilan Usaha UMKM Cafe di Kecamatan Medan Baru? 

3. Apakah User-Generated Content (UGC) dan Fear Of Missing Out 

(FOMO) Marketing berpengaruh terhadap Keberhasilan Usaha UMKM 

Cafe di Kecamatan Medan Baru? 

 

1.5 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan pernyataan masalah di atas, berikut ini adalah tujuan dari 

penelitian ini: 

1. Untuk mengetahui pengaruh User-Generated Content (UGC) terhadap 

Keberhasilan Usaha UMKM Cafe di Kecamatan Medan Baru. 

2. Untuk mengetahui pengaruh Fear Of Missing Out (FOMO) Marketing 

 

terhadap Keberhasilan Usaha UMKM Cafe di Kecamatan Medan Baru. 

 

3. Untuk mengetahui pengaruh User-Generated Content (UGC) dan Fear Of 

Missing Out (FOMO) Marketing terhadap Keberhasilan Usaha UMKM 

Cafe di Kecamatan Medan Baru. 
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1.6 Manfaat Penelitian 

Manfaat-manfaat berikut diharapkan dari penelitian ini: 

 

1. Aspek Praktis 

 

Penelitian ini memberikan wawasan bagi pemilik Cafe di Kecamatan 

Medan Baru tentang cara meningkatkan keterlibatan pelanggan dan penjualan 

melalui User-Generated Content (UGC) dan Fear Of Missing Out (FOMO) 

Marketing yang efektif. 

2. Aspek Teoritis 

Penelitian ini memperluas literatur mengenai pengaruh User-Generated 

Content (UGC) dan Fear Of Missing Out (FOMO) Marketing dalam 

keberhasilan usaha UMKM, serta memberikan dasar penelitian lebih lanjut di 

bidang pemasaran digital dan perilaku konsumen. 



 

 

 

 

BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA DAN PENELITIAN TERDAHULU 

 

2.1 Tinjauan Pustaka 

 

2.1.1 Keberhasilan Usaha 

 

2.1.1.1 Pengertian Keberhasilan Usaha 

 

Peningkatan modal, hasil produksi, dan profitabilitas merupakan indikator 

keberhasilan suatu usaha. Keinginan dan dukungan yang kuat dari lingkungan 

sekitar, serta dari dalam diri sendiri, merupakan kekuatan pendorong di balik 

keberhasilan menjalankan suatu usaha. Ketika usaha suatu perusahaan tumbuh dan 

menjadi bagian yang tidak terpisahkan dari organisasi, dengan tujuan untuk 

mencapai keberhasilan dalam segala hal yang dilakukannya, maka dapat dikatakan 

bahwa usaha tersebut telah mencapai keberhasilan (Situmorang, 2024). Ketika 

strategi, pelaksanaan, dan hasil suatu perusahaan semuanya selaras, perusahaan 

tersebut dapat dianggap berhasil (Suharson, 2021). Bagi wirausahawan dengan 

kecerdasan proaktif, kunci keberhasilan usaha adalah memastikan perusahaan 

memenuhi tujuannya. (Saryanto, 2021). Keberhasilan usaha didefinisikan sebagai 

kemampuan bisnis untuk mencapai tujuan yang telah ditetapkan, ini mencakup 

pertumbuhan penjualan, pangsa pasar, dan profitabilitas (Nwokah & Aeenee, 

2017). Bagi UMKM, keberhasilan masing-masing perusahaan sangat penting bagi 

kelangsungan hidup jangka panjang dan pertumbuhan ekonomi mereka. 

(wirausaha) (Dewi, 2022). Keberhasilan usaha adalah sebuah pencapaian seorang 

wirausahawan atas usaha kerja kerasnya selama ini dalam mengambil pelaksanaan 

usaha dengan melewati berbagai tahapan (Nainggolan, 2022). Keberhasilan usaha 
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dapat diartikan sebagai suatu kegiatan dengan mengerahkan tenaga dan pikiran agar 

terjadi perubahan yang lebih baik atau bertambah maju, baik dari segi kualitatif 

maupun segi kuantitatif sesuai dengan tujuan yang ditetapkan (Lazuardi, 2024). 

Berdasarkan pengertian para ahli di atas disimpulkan bahwa keberhasilan 

usaha bisa diartikan sebagai saat bisnis mampu mencapai target yang sudah 

direncanakan dengan baik, termasuk kenaikan hasil, pertumbuhan penjualan, dan 

keuntungan, serta menciptakan lapangan kerja baru dan memberikan dampak 

positif terhadap perekonomian. 

 

2.1.1.2 Ciri-ciri Keberhasilan Usaha 

 

Mengetahui apa yang mendorong keberhasilan wirausahawan akan 

membantu meningkatkan peluang untuk meraih kesuksesan besar dalam dunia 

bisnis. Lestari (2022) menjabarkan hal-hal berikut sebagai indikator keberhasilan 

seorang wirausahawan dalam menjalankan perusahaannya: 

a. Sikap dan kemauan serta tindakan-tindakan yang nyata. 

 

Ini tentang bagaimana seseorang memiliki keinginan kuat, sikap positif, dan 

mampu melakukan tindakan nyata untuk mencapai tujuan. Bukan hanya 

berbicara, tetapi juga bertindak sesuai rencana. 

b. Keberanian untuk berinisiatif 

 

Ini adalah keberanian untuk mengambil langkah pertama atau memulai 

sesuatu tanpa menunggu orang lain memberi tahu. Misalnya, berani 

menawarkan ide atau memulai proyek baru. 

c. Kecakapan dan keahlian 

 

Ini mengacu pada kemampuan dan keterampilan yang dimiliki sesorang 
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untuk melakukan tugas atau pekerjaan dengan baik. Contohnya, 

kemampuan dalam komunikasi, teknologi, atau keahlian tertentu sesuai 

bidangnya. 

d. Kreativitas dan percaya diri 

 

Ini berarti seseorang mampu berpikir kreatif untuk menemukan ide-ide baru 

atau solusi inovatif, serta memilik keyakinan pada kemampuan dirinya 

untuk melakukannya. 

e. Pengalaman dan pendidikan 

 

Ini merujuk pada pengetahuan yang didapat dari pendidikan formal maupun 

dari pengalaman hidup atau bekerja. Kombinasi keduanya membvantu 

seseorang menjadi lebih terampil dan bijak. 

 

2.1.1.3 Perilaku Keberhasilan Usaha 

Keberhasilan seorang wirausaha dipengaruhi oleh berbagai aspek. Agung et 

al. (2020) dapat menjelaskan bahwa kemungkinan, kapasitas, kesempatan, dan 

keberuntungan semuanya memainkan peran penting dalam keberhasilan atau 

kegagalan seorang wirausahawan. Selain itu, faktor yang memengaruhi 

keberhasilan juga terkait dengan perilaku para wirausahawan. Sejumlah jenis 

perilaku dapat diidentifikasi, seperti: 

1. Innovating Entrepreneurship 

 

Bereksperimentasi secara agresif, terampil mempraktikkan, transformasi 

atraktif. 

2. Imitative Entrepreneurship 

 

Ikuti jejak wirausahawan inovatif yang telah meraih kesuksesan. 
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3. Fabian Entrepreneurship 

 

Seseorang dengan pandangan yang sangat waspada dan skeptis yang, ketika 

berhadapan dengan para peniru yang nyata, bergerak cepat untuk 

menerapkan gaya mereka sendiri sehingga mereka tertinggal di pasar. 

4. Drone Entrepreneurship; drone = malas. 

 

Tidak memanfaatkan peluang untuk mengubah formula manufaktur, 

terutama jika melakukannya akan menyebabkan kerugian relatif terhadap 

pesaing. 

5. Parasitic Entrepreneurship 

 

Dalam konteks ilmu ekonomi disebut sebagai rent-seekers (pemburu rente). 

 

 
2.1.1.4 Faktor Penghambat Keberhasilan Usaha 

 

Perusahaan seorang wirausahawan bisa saja gagal karena sebab-sebab 

tertentu. Wibowo & Afifah (2018) mencatat sejumlah item yang menjadi 

penghambat pertumbuhan perusahaan, seperti: 

1. Fokus internal 

 

Jika terjadi perselisihan internal, manajemen menjadi tidak peka terhadap 

kejadian eksternal, atau pimpinan tidak peduli dengan apa yang terjadi di 

luar. 

2. Market disruptions 

 

Gangguan pasar, di mana perusahaan tidak mampu mengimbangi gangguan 

eksternal, merupakan ancaman potensial lainnya bagi pertumbuhan 

perusahaan. 

3. Tidak fokus 



15 

Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi Eka Prasetya 

 

 

 

Hal ini sering terjadi ketika orang mencoba menyelesaikan banyak tujuan 

kegiatan secara bersamaan, yang menyebabkan pembagian sumber daya. 

4. Penanggungjawaban tidak jelas 

 

Kurangnya kejelasan dari orang yang bertanggung jawab juga akan 

menghambat pelaksanaan. 

5. Ketidakmampuan melihat peluang 

 

Sering kali, peluang besar berlalu begitu saja karena terlalu takut atau tidak 

yakin untuk meraihnya. 

6. Tidak ada ketegasan 

 

Hal ini sering kali ditandai oleh atasan yang, karena simpati, kasih sayang, 

atau ikatan kekeluargaan, menoleransi pekerja yang tidak kompeten dalam 

pekerjaannya. 

7. Persaingan internal 

Perselisihan di tingkat tertinggi sering kali menjadi penyebab di sini. 

Kepentingan pemegang saham diwakili oleh masing-masing direktur. 

8. Melihat masa lampau 

 

Hal ini sering terjadi karena para pemimpin terbiasa membandingkan situasi 

saat ini dengan kemenangan mereka sebelumnya. 

9. Alasannya antara lain kurangnya rasa percaya diri dan keengganan untuk 

mengakui kekalahan atau belajar dari kesalahan. Kemungkinan melakukan 

kesalahan merupakan hal yang wajar dalam menjalankan bisnis. 

10. Tidak fleksibel 

Lambatnya beradaptasi dengan keadaan baru 
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11. Tidak mampu bangkit dari keterpurukan 

 

Ketika promosi yang menuntut komitmen finansial yang signifikan gagal, 

hal itu juga dapat menyebabkan manajemen kehilangan kepercayaan. 

2.1.1.5 Indikator Keberhasilan Usaha 

 

Kesuksesan wirausaha ditentukan oleh berbagai indikator penting dalam 

mencapai keberhasilan usaha. Menurut Situmorang (2024) adapun yang menjadi 

indikator dari keberhasilan usaha adalah: 

1. Kemampuan menyesuaikan diri 

 

Wirausahawan dapat mengembangkan kapabilitas menyesuaikam diri yang 

kuat, memungkinkan mereka untuk bertahan dan tumbuh di dalam dunia 

bisnis yang selalu berubah. 

2. Pertumbuhan laba 

Tingkat kenaikan laba bersih dari satu tahun ke tahun berikutnya dikenal 

sebagai pertumbuhan laba. 

3. Efisiensi Operasional 

 

Efisiesi operasional menunjukkan tingkat efisiensi dalam menyediakan 

produk atau layanan kepada konsumen. 

4. Inovasi produk dan layanan 

 

Inovasi produk dan layanan menunjukkan kemampuan usaha untuk 

berinovasi dan memenuhi kebutuhan pasar yang berkembang. 

5. Pangsa pasar yang tinggi 

 

Peningkatan pangsa pasar dapat mencerminkan keberhasilan dalam menarik 

pelanggan dari pesaing atau memperluas basis pelanggan sendiri. 
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2.1.2 User-Generated Content (UGC) 

 

2.1.2.1 Pengertian User-Generated Content 

 

Semua jenis konten yang dibuat dan disebarkan oleh pengguna platform 

digital, termasuk teks, foto, video, dan lainnya, disebut sebagai User-Generated 

Content (UGC) atau konten buatan pengguna. Karena dapat membangun hubungan 

yang lebih autentik antara bisnis dan pelanggan, User-Generated Content (UGC) 

telah muncul sebagai komponen penting dalam strategi pemasaran dan komunikasi 

di era digital saat ini. 

UGC adalah konten yang dibuat oleh pengguna itu sendiri. Pengguna 

menampilkan konten yang mereka buat untuk dilihat oleh pengguna lain melalui 

platform internet (Duan & Dai, 2018). UGC adalah konsep dimana brand 

memanfaatkan konten yang dibuat dan dipublikasikan oleh pengguna atau 

konsumen mereka (Barus, 2024). UGC mencakup berbagai konten seperti teks, 

foto, video, dan blog yang dihasilkan oleh pengguna (Godnov & Redek, 2018). 

Lantaran itu pula konten-konten yang diproduksi perusahaan penting membuka 

peluang bagi pengguna lain media sosial (konsumen) untuk berbagi ide dengan 

perusahaan dan berpartisipasi langsung dalam penciptaan produk komersial baru 

(Sturgeon, 2021). UGC merujuk pada ide yang dimiliki orang dan kemudian 

dibagikan kepada orang lain atau dengan bisnis dalam berbagai bentuk (misalnya, 

produk fisik, rekaman audio, kode komputer, dan desain grafis) (O’Hern & Kahle, 

2013) 

Berdasarkan pengertian para ahli di atas disimpulkan bahwa User- 
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Generated Content (UGC) adalah konten yang dibuat oleh pengguna dan 

dipublikasikan untuk umum melalui platform online, mencakup berbagai bentuk 

seperti teks, foto, video, dan blog. UGC merupakan cara bagi perusahaan/pemilik 

usaha untuk memanfaatkan kontribusi asli dari konsumen, yang memungkinkan 

pengguna untuk berbagi ide dan berpartisipasi dalam penciptaan produk baru, serta 

memperluas interaksi antara pengguna dan perusahaan/pemilik usaha tersebut. 

 

2.1.2.2 Tipologi UGC 

 

Tipologi UGC adalah pengelompokkan berbagai jenis konten yang dibuat 

oleh pengguna berdasarkan bentuk atau karakteristiknya. Tipologi ini digunakan 

untuk memahami bagaimana pengguna berkontribusi melalui konten yang mereka 

buat, sehingga dapat dimanfaatkan dalam strategi pemasaran atau analisis bisnis. 

O’Hern & Kahle (2013) mengungkapkan ada empat tipologi UGC dalam jejaring 

media sosial, yaitu: 

1. Informing 

 

Tindakan seseorang (pelanggan) yang secara aktif memproduksi konten 

tentang suatu produk atau merek, baik positif maupun negatif. Konten ini 

lazimnya mendapat respons langsung dari sesama pengguna, atau dikenal 

sebagai arus informasi customer to customer (C2C), dan bersifat saling 

menginformasikan (informing). 

2. Co-Communicating 

 

Tindakan yang terjadi ketika pelanggan secara sukarela memproduksi dan 

mengirimkan materi periklanan mereka sendiri ke bisnis. Arus komunikasi 

ini dikenal sebagai customer to business (C2B). 
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3. Co-Creating 

 

Proses di mana pengguna (konsumen) membuat sendiri desain inovasi 

produk dan membagikannya secara langsung dengan perusahaan, dengan 

tujuan pengembangan produk yang dapat ditawarkan perusahaan di masa 

depan. Arus komunikasi ini juga merupakan arus C2B. 

4. Pioneering 

 

Proses dimana pengguna (konsumen) menciptakan sendiri sebuah produk 

baru dan membagikannya pada sesama pengguna, sebagai bentuk arus 

komunikasi customer to customer (C2C). Berbeda dengan co-creating, 

kontribusi pengguna (konsumen) dalam tipologi ini lebih menargetkan 

pengguna lain, dan bukan perusahaan. 

 

2.1.2.3 Karakteristik UGC 

Karakteristik UGC adalah ciri-ciri utama dari konten yang dibuat oleh 

pengguna. UGC juga cenderung merefleksikan pengalaman pribadi, opini, atau 

kreativitas pengguna, sehingga memiliki daya tarikk autentik dan dipercaya dan 

dipercaya oleh audiens . Menurut Mulyana (2023) ada tiga karakteristik utama 

dalam UGC, yaitu: 

1. Publikasi 

 

Konten yang dibuat pengguna dan dipublikasikan dalam konteks tertentu 

sehingga dapat diakses publik, baik melalui website maupun melalui situs 

jejaring sosial. 

2. Kreatif 

 

UGC mencerminkan adanya upaya kreatif dalam membuat konten atau 
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berada dengan konten sebelumnya untuk menghasilkan konten baru. Upaya 

kreatif ini sering pula mengindikasi adanya kolaborasi sesama pengguna. 

3. Non-profesional 

 

UGC tidak dibuat berdasarkan nilai dan norma serta praktik-praktik 

profesional. Sering pula tidak memiliki konteks institusional dan pangsa 

pasar komersial. Tanpa praktik profesional, motivasi UGC lebih mencakup 

terkoneksi dengan sesama pengguna, prestise, atau mengekspresikan diri. 

 

2.1.2.4 Model UGC 

 

Model UGC adalah cara pengguna menciptakan dan membagikan konten, 

baik melalui kolaborasi merek, kontribusi mandiri, atau distribusi di platform 

digital. Menurut Dwityas (2016) ada lima model dasar UGC, yaitu: 

1. Kontribusi sukarela. 

2. Layanan berbayar bagi pengunjung situs, misalnya pay-per-item atau model 

berlangganan. 

3. Berbasis model iklan. 

 

4. Lisensi konten dan teknologi kepada pihak ketiga. 

 

5. Menjual barang dan jasa kepada masyarakat (“menguangkan” penonton) 

melalui penjualan online. 

 

2.1.2.5 Indikator UGC 

Indikator UGC adalah ukuran yang digunakan untuk menilai efektivitas 

konten buatan pengguna. Indikator ini membantu memahami efektivitas UGC 

dalam mendukung strategi pemasaran dan bisnis secara keseluruhan. Menurut 
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Barus (2024) indikator keberhasilan UGC meliputi beberapa aspek: 

 

1. Jumlah dan kualitas UGC 

 

Indikator utama keberhasilan UGC adalah jumlah dan kualitas konten yang 

dihasilkan pengguna, yang mencakup jumlah unggahan, ulasan, komentar, 

dana sejenisnya, serta kualitas dari konten tersebut dalam hal relevansi, 

kreativitas, dan autentisitas. 

2. Interaksi dan keterlibatan 

 

Seberapa banyak interaksi dan keterlibatan yang dihasilkan oleh UGC, 

seperti jumlah like, share, komentar, dan waktu yang dihabiskan pengguna 

pada konten tersebut, juga menjadi indicator penting. 

3. Konversi 

 

UGC yang berhasil biasanya akan membantu meningkatkan konversi, baik 

itu konversi penjualan, pendaftaran, pengunduhan, maupun jenis konversi 

lain yang relevan bagi tujuan bisnis brand. 

4. Lalu lintas dan SEO 

 

UGC juga bisa membantu meningkatkan lalu lintas ke situs web atau 

 

platform digital lain milik brand, serta meningkatkan peringkat SEO. 

 

5. Sentimen 

 

Analisis sentiment bisa digunakan untuk menilai bagaimana respons 

pengguna terhadap UGC. Sentimen yang positif menunjukkan bahwa UGC 

berhasil membangun citra positif bagi brand. 

6. Kesadaran brand dan loyalitas brand 

 

Keberhasilan UGC juga dapat dilihat dari peningkatan kesadaran brand dan 
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loyalitas brand. 

 

2.1.3 Fear Of Missing Out (FOMO) Marketing 

 

2.1.3.1 Pengertian FOMO 

 

FOMO Marketing, atau pemasaran berbasis ketakutan atau kehilangan, 

merupakan strategi yang memanfaatkan kecemasan konsumen terhadap 

kesempatan yang terlewat. Dengan menciptakan urgensi dan eksklusivitas, 

pendekatan ini efektif dalam mendorong tindakan cepat dan meningkatkan 

penjualan di era digital saat ini. 

FOMO adalah kekhawatiran terus-menerus bahwa orang lain mungkin 

menikmati pengalaman yang memuaskan saat kita tidak ada, ditandai dengan obsesi 

untuk selalu mengetahui apa yang sedang dilakukan orang lain. (Przybylski et al., 

2013). FOMO juga didefinisiskan sebagai keadaan psikologis di mana individu 

merasa khawatir akan kehilangan kontak dengan peristiwa sosial (Kang et al., 

2019). FOMO juga terjadi ketika individu merasakan ketidakberdayaan dalam 

memenuhi kebutuhan sosial mereka, yang dapat menyebabkan perilaku irasional 

untuk mempertahankan koneksi sosial (Anisimova et al., 2024). Definisi lain dari 

FOMO adalah kekhawatiran yang dirasakan seseorang saat menyadari orang lain 

bersenang-senang dalam suatu kegiatan atau acara yang menyenangkan dan mereka 

tidak dapat ikut ambil bagian dalam hal yang sama. (Milyavskaya et al., 2018). 

Alutaybi et al. (2020) menjelaskan bahwa FOMO media sosial berarti khawatir 

bahwa kiriman dan interaksi daring orang lain mungkin tidak diperhatikan dan tidak 

dijawab terlalu lama. Kecemasan, insomnia, kesulitan fokus, dan ketergantungan 

yang tidak sehat pada media sosial adalah semua kemungkinan akibatnya. 
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Berdasarkan pengertian para ahli di atas disimpulkan bahwa FOMO adalah 

ketakutan yang dialami individu ketika merasa terasingkan dari momen penting 

atau pengalaman menyenangkan yang dialami oleh orang lain. Keinginan untuk 

memelihara hubungan dan berempati dengan pengalaman orang lain 

mendefinisikan hal ini. 

 

2.1.3.2 Aspek-aspek Fear Of Missing Out (FOMO) 

 

Kecemasan atau kekhawatiran kehilangan hal-hal yang dilakukan, dilihat, 

atau dialami orang lain dikenal sebagai FOMO. Perasaan ini sering kali dipicu oleh 

pengaruh social dan kebutuhan untuk terus mengikuti tren atau aktivitas tertentu. 

Menurut Abel et al. (2016) ada empat aspek Fear Of Missing Out, yaitu: 

1. Comparison with friends 

Suasana hati yang buruk dapat berkembang sebagai akibat dari terus- 

menerus membandingkan diri sendiri dengan orang lain. 

2. Being left out 

 

Merasa iri terhadap partisipasi orang lain dalam suatu kegiatan 

menyebabkan sentimen yang tidak baik terhadap orang tersebut. 

3. Missed experiences 

 

Berkembangnya emosi yang tidak menyenangkan sebagai akibat dari 

keterpisahan diri dari suatu kegiatan yang melibatkan orang lain. 

4. Compulsion 

 

Tindakan yang dilakukan secara teratur dengan tujuan untuk menjaga agar 

informasi orang lain tetap terkini dengan memeriksa semua detail yang 

relevan tentang mereka. 
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2.1.3.3 Komponen Fear Of Missing Out (FOMO) 

 

Teori Self Determination Theory (SDT) berperan sebagai landasan utama 

dalam mengembangkan berbagai aspek yang berkaitan dengan FOMO, 

memberikan kerangka konseptual untuk memahami motivasi dan kebutuhan dasar 

individu yang memengaruhi fenomena tersebut. Ketika rasa takut ketinggalan 

(FOMO) menyerang, hal itu tidak memenuhi satu pun dari tiga kebutuhan 

psikologis mendasar: kompetensi, otonomi, dan keterhubungan. Przybylski et al. 

(2013) mendefinisikan hal ini sebagai kebutuhan psikologis mendasar yang tidak 

terpenuhi berikut ini: 

a. Self 

 

Kepercayaan diri dan kemandirian merupakan inti dari kebutuhan 

psikologis ini. Otonomi mengacu pada kapasitas untuk membuat keputusan 

sendiri, sedangkan kompetensi mengacu pada keyakinan bahwa seseorang 

dapat bertindak secara efisien dan berhasil. Orang sering kali beralih ke 

internet untuk memuaskan dorongan psikologis mereka untuk 

mengaktualisasikan diri dengan terhubung dengan orang lain dan 

memperoleh akses ke banyak pengetahuan. 

b. Relatedness 

 

Dorongan seseorang untuk merasa terhubung, diterima, dan menjadi bagian 

dari suatu komunitas bersifat konstan. Kecemasan dan keinginan untuk 

mengetahui apa yang sedang dilakukan orang lain, seperti menjelajahi web, 

muncul ketika kebutuhan dasar kita untuk terhubung dengan orang lain 
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tidak terpenuhi. 

 

2.1.3.4 Faktor-faktor yang memengaruhi FOMO 

 

Hal-hal yang menyebabkan orang takut kehilangan peluang, baik itu 

pengalaman, pengetahuan, atau aktivitas, dikenal sebagai faktor FOMO. Faktor ini 

bisa berasal dari kepribadian, pengaruh social, atau kebiasaan menggunakan media 

sosial. Fontaine (2019) mengklaim bahwa enam faktor berikut mempengaruhi 

perkembangan perilaku FOMO: 

a. Keterbukaan informasi di media sosial 

 

Kehidupan modern lebih mudah diakses daripada sebelumnya karena 

ponsel dan kemampuan media sosial yang membuat banyak informasi 

tersedia dengan mudah. Dengan demikian, karena transparansi informasi 

saat ini, budaya masyarakat yang sebelumnya tersembunyi kini terlihat oleh 

khalayak yang lebih luas. 

b. Usia 

 

Generasi digital, yang didefinisikan sebagai mereka yang tumbuh dengan 

internet dan berbagai aplikasinya, adalah orang dewasa muda (usia 13–33 

tahun). Orang-orang dalam kelompok usia ini (13–33) memiliki beberapa 

kesamaan sifat satu sama lain. 

c. Social One-Upmanship 

 

Istilah "social one-upmanship" menggambarkan kejenakaan orang-orang 

yang selalu mencari cara baru untuk membuktikan bahwa mereka lebih baik 

daripada orang lain. 

d. Peristiwa yang disebarkan melalui fitur hashtag 
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Fitur tagar (#) adalah cara bagi orang untuk memberi tahu orang lain tentang 

kejadian terkini di media sosial. 

e. Kondisi deprivasi relatif 

 

Keadaan tidak bahagia akibat terus-menerus membandingkan situasi diri 

sendiri dengan situasi orang lain. 

e.    Banyak stimulus dalam mengetahui informasi 

 

Di era digital saat ini, orang dapat dengan mudah kewalahan dengan 

informasi yang menarik. Namun, terpapar rangsangan eksternal membuat 

kita ingin tahu untuk mengikuti kejadian terkini, yang menyebabkan 

FOMO. 

 

2.1.3.5 Indikator FOMO 

Indikator FOMO adalah cara untuk mengukur sejauh mana seseorang 

merasakan perasaan takut ketinggalan dan bagaimana hal itu memengaruhi perilaku 

mereka. Menurut Przybylski et al. (2013) terdapat indikator-indikator Fear Of 

Missing Out (FOMO) yang dialami seseorang, yakni: 

a. Ketakutan 

 

Pelanggan mengalami ketakutan jika mereka tidak ikut serta dalam 

pengalaman unik yang ditawarkan oleh Cafe, terutama yang sedang popular 

atau banyak dibicarakan di media sosial. Hal ini membuat mereka terdorong 

untuk segera mengunjungi tempat tersebut agar tidak merasa tertinggal 

dengan orang lain. 

b. Kekhawatiran 

 

Pelanggan cenderung merasa tidak nyaman jika mereka belum mencoba 
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sesuatu yang sudah menjadi tren di lingkungannya, baik dalam bentuk menu 

baru, promosi special, atau acara yang diadakan oleh Cafe. Kekhawatiran 

ini membuat mereka lebih cepat mengambil keputusan untuk mencoba 

sesuatu sebelum kesempatan tersebut hilang. 

c. Kecemasan 

 

Pelanggan tidak hanya menikmati kunjungan mereka ke Cafe¸ tetapi juga 

merasa perlu membagikan pengalaman tersebut kepada orang lain, terutama 

di media sosial. Mereka ingin memastikan bahwa mereka telah mengalami 

dan mengabadikan momen tertentu agar tidak merasa kurang eksis 

dibandiingkkan dengan teman teman mereka. 

 

2.2 Penelitian Terdahulu 

Untuk memastikan bahwa penelitian berikutnya memiliki hubungan yang 

sama dengan penelitian sebelumnya, dan menemukan persamaan dan perbedaan, 

penelitian ini harus diintegrasikan dengan penelitian tersebut. Berikut ini adalah 

kumpulan artikel dari publikasi relevan yang memberikan informasi latar belakang 

tentang karya penulis. 

Tabel 2.1 

Penelitian terdahulu 
No Peneliti (Tahun) Judul Penelitian Variabel Hasil Penelitian 

1. Editha Mayliana 

Halim, & Diah Ayu 

Candraningrum 

(2021) 

“Terindeks Spring 

Nature 

Proceedings of the 

International 

Conference on 

Economics, 
Business, Social, 

“The Influence of 

User-Generated 

Content (UGC) 

Towards Somethinc 

Skincare Purchase 

Intention” 

Independen: 

User-Generated 

Content (UGC) 

Dependen: 

Purchase Intention 

Secara parsial: 

User-Generated 

Content (UGC) 

berpengaruh 

terhadap Purchase 

Intention. 

 

Secara simultan: 

User-Generated 

Content (UGC) 

berpengaruh 
terhadap  Purchase 
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No Peneliti (Tahun) Judul Penelitian Variabel Hasil Penelitian 

 and Humanities 

Vol. 570. 

ISSN : 2352-5398” 

 

10.2991/assehr.k.21 

0805.131 

Jakarta 

  Intention. 

2. Mita Amaliyatul 

Hayat, Adam 

Hermawan, & Aaep 

Nuryadin (2024) 

“Pengaruh Social 

Media Marketing 

dan User 

Generated Content 

Independen: 

Social Media 

Marketing dan User 

Generated Content 

Secara parsial: 

Social Media 

Marketing dan User 

Generated Content 

(UGC) 

berpengaruh 

terhadap Purchase 

Decision. 

 

Secara simultan: 

Social Media 

Marketing dan User 

Generated Content 

(UGC) 

berpengaruh 

terhadap Purchase 

Decision. 

 
“Terindeks 

Copernicus 

Journal of 

Information Sytems 

Management and 

Digital Business 

Vol. 2, No. 1 

e-ISSN : 3026- 

(UGC) Terhadap 

Purchase Decision 

Produk Luxcrime 

Pada Generasi Z di 

Tiktok” 

(UGC) 

 

Dependen: 

Purchase Decision 

 1449”   

 
https://doi.org/10.7 

  

 0248/jismdb.v2i1.1   

 184   

  

 

 

 

 

Bandung 

  

3. Yunita Ramadhani “Pengaruh FoMO, 

Kesenangan 

Berbelanja      dan 

Motivasi  Belanja 

Hedonis Terhadap 

Keputusan 

Pembelian     Tidak 

Terencana   di  E- 

commerce   Shopee 

Pada    Waktu 

Harbolnas” 

Independen: Secara parsial: 
 Rataningsih DS, & FoMO, Kesenangan FoMO, Kesenangan 
 Anissa El Halidy Berbelanja, dan Berbelanja, dan 
 (2022) Motivasi Belanja Motivasi Belanja 
 “Terakreditasi Sinta Hedonis Hedonis 
 5  berpengaruh 
 Jurnal Ekonomi dan Dependen: terhadap Keputusan 
 Bisnis Vol. 11, No. Keputusan Pembelian. 

 3 
P-ISSN : 2503- 

Pembelian 
Secara simultan: 

 4413  FoMO, 
 E-ISSN : 2654-  Kesenangan 
 5837”  Berbelanja, dan 
   Motivasi Belanja 
 https://doi.org/10.3  Hedonis 
 4308/eqien.v11i03.  berpengaruh 

https://doi.org/10.2991/assehr.k.210805.131
https://doi.org/10.2991/assehr.k.210805.131
https://doi.org/10.70248/jismdb.v2i1.1184
https://doi.org/10.70248/jismdb.v2i1.1184
https://doi.org/10.70248/jismdb.v2i1.1184
https://doi.org/10.34308/eqien.v11i03.1098
https://doi.org/10.34308/eqien.v11i03.1098
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No Peneliti (Tahun) Judul Penelitian Variabel Hasil Penelitian 

 1098 

 

 
Cikarang 

  terhadap Keputusan 

Pembelian. 

4. Dila Khoirin Anisa “Pengaruh User Independen: Secara parsial: 

 & Novi Marlena 

(2022) 

“Terakreditasi Sinta 

5 
Jurnal Sinar 

Generated Content 

dan E-Wom Pada 

Aplikasi Tik-tok 

Terhadap Purchase 

Intention Produk 

User Generated 

Content dan E-Wom 

 

Dependen: 

Purchase Intention 

User Generated 

Content dan E-Wom 

berpengaruh 

terhadap Purchase 

Intention. 

 Manajemen Vol. 9, Fashion”  Secara simultan: 
 No. 2   User Generated 
 E-ISSN 2598-   Content dan E-Wom 

 398X”   berpengaruh 

 
https://doi.org/10.5 

6338/jsm.v9i2.2610 

  terhadap Purchase 

Intention. 

 
Jambi 

   

5. Nindya Puspa Rini “Analisis Pengaruh Independen: Secara parsial: 

 & Tika Nirmala 

Sari (2024) 
Korean Brand 

Ambassador, 

Korean Brand 

Ambassador, 

Korean Brand 

Ambassador, 

 
“Terakreditasi Sinta 

5 

Jurnal Bisnis Net 

Volume Vol. 7, No. 

2 

ISSN 2621-3982” 

FOMO, dan Social 

Media Marketing 

Terhadap Impulsive 

Buying” 

FOMO, dan Social 

Media Marketing 

 

Dependen: 

Impulsive Buying 

FOMO, dan Social 

Media Marketing 

berpengaruh 

terhadap Impulsive 

Buying. 

Secara simultan: 

 https://doi.org/10.4   Korean Brand 

 6576/bn.v7i2.5285   Ambassador, 

FOMO, dan Social 

    Media Marketing 
    berpengaruh 

 Medan   terhadap  Impulsive 
Buying. 

7. Vida Maria Ulfa “Memanfaatkan 

Fear Of Missing 

Out (FOMO) di Era 

Digital: Peran 

Pemasaran Media 

Sosial Dalam 

Mengubah 

Keputusan 

Pembelian 

Konsumen” 

Independen: Secara parsial: 

Fear Of Missing 

Out (FOMO) 

berpengaruh 

terhadap Keputusan 

Pembelian. 

Secara simultan: 

Fear Of Missing 

Out (FOMO) 

berpengaruh 

terhadap Keputusan 

Pembelian. 

 (2024) Fear Of Missing 

 
“Terakreditasi Sinta 

Out (FOMO) 

 5 

Journal of 

Innovation 

Dependen: 

Keputusan 

 Research and Pembelian 
 Knowledge Vol. 4,  

 No. 5  

 ISSN : 2798-3641”  

 
https://bajangjourna 

 

 l.com/index.php/JI  

 RK/article/view/87  

https://doi.org/10.34308/eqien.v11i03.1098
https://doi.org/10.56338/jsm.v9i2.2610
https://doi.org/10.56338/jsm.v9i2.2610
https://doi.org/10.56338/jsm.v9i2.2610
https://doi.org/10.56338/jsm.v9i2.2610
https://doi.org/10.56338/jsm.v9i2.2610
https://doi.org/10.56338/jsm.v9i2.2610
https://doi.org/10.56338/jsm.v9i2.2610
https://doi.org/10.56338/jsm.v9i2.2610
https://doi.org/10.56338/jsm.v9i2.2610
https://doi.org/10.56338/jsm.v9i2.2610
https://doi.org/10.56338/jsm.v9i2.2610
https://doi.org/10.56338/jsm.v9i2.2610
https://jurnal.dharmawangsa.ac.id/index.php/bisnet/article/view/5285
https://jurnal.dharmawangsa.ac.id/index.php/bisnet/article/view/5285
https://jurnal.dharmawangsa.ac.id/index.php/bisnet/article/view/5285
https://jurnal.dharmawangsa.ac.id/index.php/bisnet/article/view/5285
https://jurnal.dharmawangsa.ac.id/index.php/bisnet/article/view/5285
https://jurnal.dharmawangsa.ac.id/index.php/bisnet/article/view/5285
https://jurnal.dharmawangsa.ac.id/index.php/bisnet/article/view/5285
https://jurnal.dharmawangsa.ac.id/index.php/bisnet/article/view/5285
https://jurnal.dharmawangsa.ac.id/index.php/bisnet/article/view/5285
https://doi.org/10.46576/bn.v7i2.5285
https://doi.org/10.46576/bn.v7i2.5285
https://bajangjournal.com/index.php/JIRK/article/view/8710/6795
https://bajangjournal.com/index.php/JIRK/article/view/8710/6795
https://bajangjournal.com/index.php/JIRK/article/view/8710/6795
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No Peneliti (Tahun) Judul Penelitian Variabel Hasil Penelitian 

 10/6795 

Tulungagung 

   

8. Paolo Roma & “How Does Brand- Independen: Secara parsial: 

UGC Dimensions 

berpengaruh 

terhadap Brand- 

Related  UGC 

differentation 

across Facebook, 

Twitter,   and 

Youtube 

 

Secara simultan: 

UGC Dimensions 

berpengaruh 

terhadap  Brand- 

Related  UGC 

differentation 

across Facebook, 

Twitter,   and 

Youtube 

. 

 Davide Aloini 

(2019) 
Related User- 

Generated Content 

UGC Dimensions 

 
“Terindeks Scopus 

Journal of Business 

Research Vol. 96 

(UGC) Differ 

Across Social 

Media? Evidence 

Dependen: 

Brand-Related 

UGC differentation 

 ISSN : 0148-2963” Reloaded” across Facebook, 
   Twitter, and 

 https://doi.org/10.1 
016/j.jbusres.2018. 

 Youtube 

 11.055   

  

 

 

Itali 

  

9. Mohammed 

Kaddouhah (2024) 

“An Economic 

Definition Of ‘Fear 

Independen: 

FOMO Preferences 

Secara parsial: 

FOMO Preferences 

 
“Terindeks Scopus 

Finance Research 

Letters Vol. 63 

ISSN : 1544-6123” 

Of Missing Out’ 

(FOMO)” 

(anticipated regret 

and peer 

comparison-based 

decision utility) 

(anticipated regret 

and peer 

comparison-based 

decision utility) 

berpengaruh 

 https://doi.org/10.1 

016/j.frl.2024.1053 

44 

 Dependen: 

Financial Decision- 

Making Behavior 

terhadap Financial 

Decision-Making 

Behavior 

    
Secara simultan: 

    FOMO Preferences 

    (anticipated  regret 

    and peer 

    comparison-based 

    decision utility) 

 
United Kingdom 

  berpengaruh 

terhadap  Financial 

    Decision-Making 
    Behavior 

https://bajangjournal.com/index.php/JIRK/article/view/8710/6795
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2018.11.055
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2018.11.055
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2018.11.055
https://doi.org/10.1016/j.frl.2024.105344
https://doi.org/10.1016/j.frl.2024.105344
https://doi.org/10.1016/j.frl.2024.105344
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H1 

 

H3 

H2 
FOMO Marketing 

(X2) 

User-Generated Content (UGC) 

(X1) 

Keberhasilan Usaha 

(Y) 

 

 

 

 

 

2.3 Kerangka Pemikiran 

 

Salah satu cara untuk melihat kerangka berpikir peneliti adalah sebagai 

rumusan masalah yang dibuat dengan menggunakan proses deduktif. Metode- 

metode ini kemudian memberikan banyak konsep dan proporsi yang dapat 

digunakan peneliti untuk menetapkan hipotesis penelitiannya. Pengaruh inovasi 

dan kompetensi wirausaha terhadap keberhasilan usaha diteliti dalam penelitian ini. 

Berikut ini adalah Gambar 2.1, yang menggambarkan kerangka berpikir: 

Gambar 2.1 

Kerangka Pemikiran 
 

 

 

2.4 Hipotesis 

 

Hipotesis kerja adalah solusi jangka pendek untuk masalah penelitian yang 

diajukan dalam bentuk pertanyaan. Penulis mengusulkan teori berikut berdasarkan 

penjelasan yang diberikan di atas: 

H1: Terdapat pengaruh User-Generated Content (UGC) terhadap keberhasilan 

usaha UMKM Cafe di Kecamatan Medan Baru. 

H2:   Terdapat pengaruh fomo marketing terhadap keberhasilan usaha UMKM 
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Cafe di Kecamatan Medan Baru. 

 

H3: Terdapat pengaruh User-Generated Content (UGC) dan fomo marketing 

 

terhadap keberhasilan usaha UMKM Cafe di Kecamatan Medan Baru. 



 

 

 

 

BAB 3 

METODE PENELITIAN 

 

3.1 Lokasi dan Waktu Penelitian 

 

3.1.1 Lokasi Penelitian 

 

Penelitian ini memiliki lokasi penelitian pada UMKM Cafe yang berada di 

Kecamatan Medan Baru, Kota Medan. 

 

3.1.2 Waktu Penelitian 

 

Penelitian penulis berlangsung pada bulan Februari-Mei 2025. 

 

 

3.2 Jenis dan Sumber Data 

 

3.2.1 Jenis Data 

 

“Data yang digunakan dalam statistika adalah data kuantitatif. Dalam 

konteks analisis data penelitian kuantitatif, data kuantitatif adalah data yang 

berbentuk angka.” (A. A. G. Agung & Jampel, 2021). Pandangan ini mengarahkan 

peneliti pada kesimpulan bahwa data numerik dan kuantitatif tepat untuk penelitian 

ini. 

 

3.2.2 Sumber Data 

 

Sumber data dalam penelitian merupakan komponen penting yang 

menentukan kualitas dan relevansi hasil penelitian. Agar penelitian ini valid, data 

yang dikumpulkan harus sesuai dengan tujuan dan memberikan bukti untuk 

analisis. Ada dua bagian sumber data yang digunakan dalam penelitian ini. Menurut 

Wahyudi (2017) Penelitian sering kali menggunakan dua sumber data, yang 
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dibedakan berdasarkan asal datanya masing-masing: 

 

1. Data Primer 

 

Informasi ini tidak pernah dipublikasikan oleh satu organisasi pun; 

informasi ini diperoleh langsung dari sumbernya. Biasanya diperoleh dari 

survei yang dilakukan di lapangan dengan menggunakan berbagai alat 

termasuk daftar pertanyaan dan kuesioner. 

2. Data Sekunder 

 

Misalnya, statistik yang dirilis oleh Bank Indonesia atau Badan Pusat 

Statistik adalah contoh data yang diolah dan dipublikasikan tersebut. 

 

3.3 Populasi dan Sampel 

 

3.3.1 Populasi 

 

Berdasarkan opini Nurdin & Hartati (2019), Populasi memainkan peran 

penting dalam membantu peneliti mencapai hasil yang diinginkan. Jumlah peserta 

atau item penelitian hanyalah salah satu komponen populasi. Menurut Rinaldi & 

Gustina (2022), populasi adalah sebutan untuk orang-orang atau penduduk yang 

berada dalam suatu wilayah tertentu.Populasi dalam penelitian ini adalah UMKM 

Cafe yang ada di Kecamatan Medan Baru sebanyak 48 unit yang tercatat dalam 

Dinas Koperasi dan UKM Sumatera Utara. 

 

3.3.2 Sampel 

 

Menurut Sinaga et al. (2022), sampel penelitian didefinisikan sebagai 

bagian dari populasi yang lebih besar. Salah satu ciri populasi penelitian yang 

digunakan adalah ukuran sampelnya (Jaya, 2019). Sampel yang digunakan dalam 
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penelitian ini adalah sampel jenuh, artinya seluruh 48 Cafe UMKM di Kecamatan 

Medan Baru dianggap sebagai bagian dari sampel penelitian. 

 

3.4 Definisi Operasional Variabel Penelitian 

 

Variabel penelitian, dimensi, dan indikator yang digunakan untuk mengukur 

suatu variabel dijelaskan dalam definisi operasionalnya. Sinaga et al. (2022), 

menjelaskan bagaimana variabel penelitian dapat ditentukan, dievaluasi, atau 

diukur menggunakan definisi operasional. Selain itu, definisi operasional dapat 

membantu peneliti menemukan terminologi operasional untuk mengukur, 

menentukan, atau mengevaluasi variabel. Variabel penelitian yang akan digunakan 

dalam penelitian ini memiliki definisi operasional berikut: 

Tabel 3.1 

Definisi Operasional Variabel Penelitian 
Variabel Definisi Operasional Indikator Pengukuran 

User- 

Generated 

Content (UGC) 

(X1) 

UGC adalah konten yang dibuat 

oleh pengguna itu sendiri. 

Pengguna menampilkan konten 

yang mereka buat untuk dilihat 

oleh pengguna lain melalui 

platform internet 

 

 

 

 

 

 

 

 
(Duan & Dai, 2018) 

1. Jumlah dan 

kualitas 

UGC. 

2. Interaksi dan 

keterlibatan. 

3. Konversi. 

4. Lalu lintas 

dan SEO. 

5. Sentimen. 

6. Kesadaran 

brand dan 

loyalitas 

brand. 

Barus (2024) 

Skala Likert 

FOMO 

Marketing (X2) 
FOMO adalah kekhawatiran 

terus-menerus bahwa orang lain 

mungkin menikmati pengalaman 

yang memuaskan saat kita tidak 

ada, ditandai dengan obsesi 

untuk selalu mengetahui apa 

yang sedang dilakukan orang 

lain. 

(Przybylski et al., 2013) 

a. Ketakutan. 

b. Kekhawatiran. 

c. Kecemasan. 

 

 

 

 

 

 
Przybylski et al. (2013) 

Skala Likert 
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Variabel Definisi Operasional Indikator Pengukuran 

Keberhasilan 

Usaha 

(Y) 

Keberhasilan usaha terjadi ketika 

bisnis suatu perusahaan melihat 

peningkatan kinerja relatif 

terhadap hasil sebelumnya dan 

menjadi pusat perhatian dalam 

organisasi, dengan tujuan 

mencapai keberhasilan dalam 

segala hal yang dilakukannya. 

 

 

 

 
Situmorang (2024) 

1. Kemampuan 

menyesuaikan 

diri. 

2. Pertumbuhan 

laba. 

3. Efisiensi 

operasional. 

4. Inovasi 

produk dan 

layanan. 

5. Pangsa pasar 

yang tinggi 

(Situmorang, 2024) 

Skala Likert 

 

 

3.5 Teknik Pengumpulan Data 

 

Strategi pengumpulan data adalah cara untuk mengumpulkan informasi 

yang dibutuhkan peneliti untuk mencapai tujuan studinya. Menurut Elidawaty et al. 

(2021), Studi ini menggunakan tiga jenis teknik pengumpulan data yang berbeda: 

1. Observasi 

 

Istilah observasi mengacu pada serangkaian prosedur untuk mengumpulkan 

informasi tentang suatu fenomena dengan mengamatinya secara saksama, 

memperhatikannya secara menyeluruh, dan membuat catatan yang cermat. 

2. Kuisioner (Angket) 

 

Peneliti mengumpulkan informasi dengan meminta partisipan mengisi 

serangkaian pertanyaan tertulis, yang kemudian dapat mereka kirimkan 

secara elektronik atau meminta peneliti menuliskannya untuk mereka. 
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3. Dokumentasi 

 

Dokumentasi memungkinkan pengumpulan data dengan melacak kejadian 

sebelumnya. Istilah dokumentasi mengacu pada praktik pengumpulan 

informasi tentang suatu peristiwa sosial, yang dapat mengambil banyak 

bentuk, termasuk catatan tertulis, foto, dan kreasi artistik. 

 

3.6 Teknik Analisis Data 

 

3.6.1 Uji Validitas 

Ghozali (2018), menggambarkan uji validitas yang digunakan untuk 

menilai keandalan survei. Ketika pertanyaan dalam kuesioner dapat secara akurat 

memaparkan konstruk yang akan diuji, kita katakan bahwa kuesioner tersebut sah. 

Perbandingan antara nilai r yang dihitung dan hasil perhitungan tabel r dapat 

dilakukan untuk menilai validitas. Suatu item, pertanyaan, atau indikasi dianggap 

sah jika nilai r yang dihitung positif dan lebih tinggi dari nilai rtabel. Korelasi bivariat 

antara skor konsep keseluruhan dan skor setiap indikator dapat digunakan untuk 

menilai validitas. 

 

3.6.2 Uji Reliabilitas 

 

Menurut Ghozali (2018), Keandalan kuesioner berfungsi sebagai instrumen 

pengukuran untuk variabel atau indikator konstruksi. Ketika respons responden 

tetap konstan sepanjang waktu, kita mengatakan bahwa kuesioner tersebut dapat 

diandalkan. Metode Cronbach's Alpha (α) digunakan untuk pengujian. 
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Ghozali menyatakan bahwa penilaian reliabilitas dilakukan dengan cara 

berikut: jika Cronbach's Alpha kurang dari 0,60 maka tidak dapat dipercaya, dan 

jika Cronbach's Alpha lebih dari atau sama dengan 0,70 maka reliabel. (Ghozali, 

2018). 

 

3.7 Teknik Analisa Data 

 

3.7.1 Uji Asumsi Klasik 

 

3.7.1.1 Uji Normalitas 

 

Menurut Ghozali (2018), tujuan dari uji kenormalan adalah untuk 

menentukan apakah residual dan faktor pengganggu yang termasuk dalam model 

regresi mengikuti distribusi normal. Baik analisis grafis maupun pengujian statistik 

dapat digunakan untuk menentukan apakah residual mengikuti distribusi normal. 

1. Analisis Grafik 

 

Ghozali (2018), menyatakan bahwa plot probabilitas normal mengukur 

distribusi kumulatif dari distribusi normal dan grafik histogram membandingkan 

pengamatan data dengan distribusi yang mendekati distribusi normal; kedua grafik 

ini dapat digunakan untuk melihat dengan mudah apakah residualnya normal. 

Menurut Ghozali (2018), dasar pengambilan keputusan: 

a. Asumsi kenormalan dipenuhi oleh model regresi jika data mengikuti arah 

garis diagonal atau jika grafik histogram menampilkan pola distribusi 

normal. 

b. Asumsi normalitas dipenuhi oleh model regresi jika data menyebar secara 

signifikan dari garis diagonal, tidak mengikuti arahnya, atau tidak 

menampilkan pola distribusi normal dalam grafik histogram. 
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2. Analisis Statistik. 

 

Menurut Ghozali (2018), Uji nonparametrik Kolmogorov-Smirnov 

merupakan alat yang berguna untuk menentukan apakah residual mengikuti 

distribusi normal. Sebuah hipotesis dibuat untuk melaksanakan uji K-S: 

a. H0 : “Data residual berdistribusi normal” 

 

b. Ha : “Data residual berdistribusi tidak normal” 

 

 

3.7.1.2 Uji Heteroskedastisitas 

 

Ghozali (2018) menyatakan bahwa tujuan dari uji heteroskedastisitas adalah untuk 

mengetahui apakah varians residual dari pengamatan-pengamatan dalam model 

regresi tidak sama. Dengan memeriksa grafik scatterplot yang melibatkan nilai- 

nilai prediksi variabel dependen (ZPRED) dan residual SRESID, seseorang dapat 

menentukan apakah heteroskedastisitas ada atau tidak. Ada atau tidaknya pola 

tertentu dalam grafik scatterplot antara SRESID dan ZPRED, di mana sumbu Y 

mewakili Y yang diprediksi dan sumbu X mewakili residual yang terstudentisasi 

(Y yang diprediksi - Y aktual), dapat digunakan untuk mendeteksi 

heteroskedastisitas. 

Dasar analisisnya sebagai berikut: 

 

1. Heteroskedastisitas terjadi ketika dua atau lebih pola acak, seperti titik atau 

titik, mengikuti pola tertentu, seperti bentuk gelombang dengan titik yang 

semakin mengecil. 

2. Heteroskedastisitas tidak terjadi jika titik data mengikuti pola yang teratur 

dan tidak menyebar secara signifikan di sepanjang sumbu Y. 
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3.7.1.3 Uji Multikolinearitas 

 

Menurut Ghozali (2018), tujuan dari uji multikolinearitas adalah untuk 

mengetahui apakah variabel independen model regresi saling berkorelasi. 

Independensi variabel tidak boleh berkorelasi dalam model regresi yang berhasil. 

Ketika melihat model regresi, seseorang dapat menentukan apakah 

multikolinearitas hadir atau tidak dengan membandingkan a) nilai toleransi dan b) 

faktor inflasi varians (VIF). Dengan menggunakan kedua metrik ini, kita dapat 

melihat variabel independen mana yang memiliki faktor independen lain yang 

menjelaskannya. Sederhananya, ketika satu set variabel independen diregresikan 

terhadap set variabel independen lainnya, masing-masing variabel tersebut menjadi 

variabel dependen (terikat). Tingkat di mana satu variabel independen dapat 

menjelaskan variasi pada variabel independen lainnya dikenal sebagai toleransi. 

Oleh karena itu, karena VIF = 1/toleransi, nilai VIF yang tinggi dan nilai toleransi 

yang rendah adalah setara. Adanya multikolinearitas sering ditunjukkan dengan 

nilai toleransi kurang dari 0,10 atau sama dengan nilai VIF lebih dari 10. 

 

3.8 Analisis Regresi Linear Berganda 

 

Penelitian ini menggunakan analisis regresi linier berganda untuk menguji 

hipotesisnya. Selain menentukan besarnya hubungan antara banyak variabel, 

analisis regresi linier berganda juga mengungkap arah hubungan antara variabel 

dependen dan independen, yang menjadi alasan mengapa analisis ini sangat 

berguna. Model persamaan ini digunakan dalam analisis regresi linier berganda: 
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Keterangan: 

 

Y = Keberhasilan Usaha 

a = Konstanta 
β1, β2  = Koefisien variabel 

X1 = User-Generated Content (UGC) (UGC) 

X2 = Fear Of Missing Out (FOMO) Marketing 

e = Standard error 

 

 

3.9 Pengujian Hipotesis 

 

3.9.1 Pengujian Hipotesis Secara Parsial (Uji t) 

 

Dalam penelitian, uji-t berguna karena menyediakan dasar untuk 

mengetahui seberapa besar pengaruh setiap variabel independen terhadap variabel 

dependen. Menurut Ghozali (2018), secara sederhana, uji statistik-t mengungkap 

sejauh mana satu variabel independen (variabel penjelas) menjelaskan varians 

dalam variabel dependen. Menurut Sanusi (2014) Kriteria untuk membuat 

keputusan mengikuti pedoman berikut: 

1. “Jika ttabel ≤ thitung atau Sig > 0,05; maka H0 diterima dan Ha ditolak, pada α 

 

= 0,05” 

2. “Jika thitung > ttabel atau Sig < 0,05; maka H0 ditolak dan Ha diterima, pada α 
 

= 0,05” 

 

 

3.9.2 Pengujian Hipotesis Secara Simultan (Uji F) 

 

Ghozali (2018), berbeda dengan uji-t yang menguji signifikansi masing- 

masing koefisien regresi parsial secara independen dengan menguji hipotesis bahwa 

masing-masing koefisien regresi sama dengan nol. Uji-F menguji kesetaraan 
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simultan β1 dan β2 menjadi nol sebagai hipotesis gabungan. Menurut Sanusi 

(2014), Kriteria untuk membuat keputusan mengikuti pedoman berikut: 

1. “Jika Fhitung ≤ Ftabel atau Sig > 0,05, maka H0 diterima dan Ha ditolak, pada 

α = 0,05” 

2. “Jika Fhitung > Ftabel atau Sig < 0,05, maka H0 ditolak dan Ha diterima, pada α 

 

= 0,05” 

 

 

3.9.3 Koefisien Determinasi (R2) 

 

Ghozali (2018), menjelaskan bahwa R2 merupakan ukuran sejauh mana 

model dapat menjelaskan varians pada variabel dependen. Koefisien determinasi 

dapat bernilai antara 0 dan 1. Bila nilai R2 rendah, hal ini menunjukkan bahwa 

variabel independen hanya dapat menjelaskan sebagian kecil varians pada variabel 

dependen. Bila angka ini mendekati 1, hal ini menunjukkan bahwa variabel 

independen hampir mencakup semua dasar dalam hal memprediksi variasi variabel 

dependen. Dua variabel independen dan satu variabel dependen membentuk 

variabel penelitian dalam penelitian ini, oleh karena itu digunakan nilai r square 

(R2). 
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3.9.4 Kontribusi Variabel Penelitian 

 

Selain uji R Square, kontribusi variabel penelitian penting untuk 

mengetahui seberapa besar kekuatan masing-masing dar variabel independen 

terhadap dependen. Peneliti dapat mempelajari faktor independen mana yang 

memengaruhi variabel dependen lebih kuat dengan menganalisis kontribusi 

variabel penelitian. Penting juga untuk memahami kepentingan relatif variabel 

independen dalam memahami besarnya dampaknya terhadap variabel dependen. 



 

 

 

 

BAB IV 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

 

4.1 Hasil Penelitian 

 

4.1.1 Gambaran Umum Cafe di Kecamatan Medan Baru 

 

UMKM Cafe di Kecamatan Medan Baru berkembang cukup pesat seiring 

dengan tingginya aktivitas anak muda dan pekerja di wilayah ini. Letaknya yang 

strategis dekat dengan kampus, perkantoran, dan pusat kota membuat banyak 

pelaku usaha kuliner memilih membuka Cafe di kawasan ini. Cafe-Cafe tersebut 

umumnya dikelola oleh pelaku usaha kecil dan menengah dengan konsep yang 

menarik dan kekinian, menawarkan suasana nyaman serta menu yang bervariasi. 

Dalam menjalankan usahanya, pelaku UMKM Cafe sangat mengandalkan media 

sosial sebagai sarana promosi, terutama melalui konten visual dan interaksi 

langsung dengan konsumen. 

Untuk mendorong keberhasilan suaha, banyak Cafe mulai memanfaatkan 

strategi pemsaran digital seperti User-Generated Content (UGC) (UGC) dan 

FOMO Marketing. Konten yang dibagikan oleh pelanggan seprti foto makanan, 

suasana Cafe, atau ulasan positif berperan besar dalam menarikk konsumen baru 

dan memperkuat citra usaha. Di sisi lain, FOMO Marketing diterapkan melalui 

promo terbatas seperti happy hours, menu musiman, pemberian merchandise 

eksklusif, dan penawaran dalam jangka waktu tertentu. Strategi-strategi ini tidak 

hanya menarik minat konsumen, tetapi juga berdampak pada peningkatan 

pendapatan, loyalitas pelanggan, dan daya saing usaha, yang pada akhirnya 

mendukung keberhasilan usaha UMKM Cafe tersebut. 
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4.1.2 Deskripsi Responden 

 

Berdasarkan masa kerja responden di perusahaan, pendapatan bulanan, dan 

upaya pemasaran konten buatan pengguna (UGC), deskripsi responden 

memberikan rincian tentang karakteristik responden. Kuesioner penelitian 

dikirimkan ke 48 gerai UMKM Cafe di Kecamatan Medan Baru pada tahun 2025, 

dan deskripsi responden ini diperoleh dari hasil temuan. Tabel berikut memberikan 

deskripsi responden beserta statistik tentang karakteristik mereka. 

 

4.1.1.1 Karakteristik Responden Berdasarkan Lama Usaha Berjalan 

 
Karakteristik responden dalam penelitian ini berdasarkan lama usaha berjalan 

dapat dilihat pada Tabel 4.1 berikut ini, yaitu: 

Tabel 4.1 
Karakteristik Responden Berdasarkan Lama Usaha Berjalan 

 
No Lama Usaha Berjalan Jumlah (Unit) Presentase 

1. < 3 tahun 5 10,42% 

2. 3 – 5 tahun 18 37,50% 
3. > 5 tahun 25 52,08% 

 Total 48 100% 

Sumber: Hasil Penelitian, 2025 (Data Diolah) 

 

Karakteristik responden berdasarkan lama usaha berjalan pada Tabel 4.1, 

menunjukkan bahwa lama usaha UMKM Cafe < 3 tahun berjumlah 5 unit atau 

10,42%, lama usaha UMKM Cafe 3 – 5 tahun berjumlah 18 unit atau 37,50%, dan 

lama usaha UMKM Cafe > 5 tahun berjumlah 25 unit atau 52,08%. Dapat 

disimpulkan bahwa mayoritas karakteristik responden berdasarkan lama usaha 

berjalan adalah UMKM Cafe yang memiliki lama usaha berjalan lebih dari 5 tahun. 

UMKM yang berdiri kurang dari 3 tahun umumnya masih dalam tahap 

perintisan, di mana keberlangsungan usaha sangat dipengaruhi oleh strategi 

pemasaran dasar dan adaptasi dasar. Pada tahap ini, UGC dapat menjadi salah satu 
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cara efektif untuk membangun kredabilitas dan menarik pelanggan baru melalui 

rekomendasi dan ulasan positif. Beberapa UMKM mungkin juga mulai 

menerapkan FOMO Marketing untuk mencipatakan urgensi, mendorong pelanggan 

untuk segera mencoba roduk atau layanan mereka. Sementara itu, UMKM yang 

telah berjalan 3 – 5 tahun biasanya lebih stabil dalam perasional dan lebih 

memahami pentingnya mengintegrasikan kedua strategi iini untuk memperkuat 

daya tarik dan keunggulan bersaing. Namun, tidak semua UMKM menerapkan 

keduanya secara bersamaan. Beberapa mungkin lebih fokus pada UGC untuk 

membangun hubungan jangka Panjang dengan pelanggan, sementara yang lain 

lebih mengandalkan FOMO Marketing untuk mendorong penjualan jangka pendek. 

Adapun UMKM yang beroperasi lebih dari 5 tahun biasanya sudah 

mengoptimalkan salah satu dari kedua strategi ini, sesuai dengan karakteristik pasar 

dan segmen pelanggan yang mereka tuju. 

 

4.1.1.2 Karakteristik Responden Berdasarkan Omset Usaha 

 

Karakteristik responden dalam penelitian ini berdasarkan omset usaha dapat 

dilihat pada Tabel 4.2 berikut ini, yaitu: 

Tabel 4.2 

Karakteristik Responden Berdasarkan Omset Usaha 

 
No Omset Usaha Jumlah (Unit) Presentase 

1. < Rp 30 juta 10 20,83% 

2. Rp 30 juta – Rp 60 juta 25 52,08% 
3. > Rp 60 juta 13 27,08% 

 Total 48 100% 

Sumber: Hasil Penelitian, 2025 (Data Diolah) 

 

Karakteristik responden berdasarkan omset usaha pada Tabel 4.2, 

menunjukkan bahwa omset usaha UMKM Cafe < Rp 30 juta berjumlah 10 unit atau 
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20,83%, omset usaha UMKM Cafe Rp 30 juta – 60 juta berjumlah 25 unit atau 

52,08%, dan omset usaha UMKM Cafe > Rp 60 juta berjumlah 13 unit atau 

27,08%. Dapat disimpulkan bahwa mayoritas karakteristik responden berdasarkan 

jenis omset usaha adalah UMKM Cafe yang memiliki omset Rp 30 juta – 60 juta. 

UMKM dengan omset di bawah Rp 30 juta umumnya masih dalam tahap 

perintisan, sehingga strategi pemasaran dasar seperti UGC dan FOMO Marketing 

dapat membantu membangun kredibilitas dan menarik pelanggan. UMKM dengan 

omset Rp 30 – 60 juta biasanya lebih stabil dan mulai mengoptimalkan salah satu 

dari strategi tersebut sesuai kebutuhan, seperti UGC untuk loyalitas atau FOMO 

untuk mendorong penjualan. Sementara itu, UMKM dengan omset di atas Rp 60 

juta cenderung lebih mapan dan menggunakan UGC dan FOMO Marketing secara 

strategi sesuai karakteristik pasar. 

 

 

4.1.1.3 Karakteristik Responden Berdasarkan Promosi Online Melalui UGC 

Karakteristik responden dalam penelitian ini berdasarkan promosi online 

 

melalui UGC dapat dilihat pada Tabel 4.3 berikut ini, yaitu: 

 

Tabel 4.3 

Karakteristik Responden Berdasarkan Promosi Online Melalui UGC 

 
No Promosi Online melalui UGC Jumlah (Unit) Presentase 

1. Menggunakan 20 41,67% 
2. Tidak Menggunakan 28 58,33% 

 Total 48 100% 

Sumber: Hasil Penelitian, 2025 (Data Diolah) 
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Karakteristik responden berdasarkan promosi online melalui UGC pada 

Tabel 4.3, menunjukkan bahwa sebanyak 20 responden atau 41,67% menyatakan 

bahwa mereka menggunakan promosi online melalui User-Generated Content 

(UGC) (UGC), seperti membagikan ulang unggahan atau tag dari pelanggan di 

media sosial. Sementara itu, sebanyak 28 responden atau 58,33% tidak 

menggunakan UGC. 

Hal ini memperkuat latar belakang dalam masalah penelitian ini, bahwa 

sebagian besar pelaku UMKM Cafe belum secara optimal menggunakan UGC 

sebagai sarana promosi, padahal potensi pengaruhnya terhadap keberhasilan usaha 

cukup besar. Oleh karena iitu, penting untuk meneliti seberapa besar pengaruh UGC 

terhadap keberhasilan usaha UMKM Cafe. 

 

4.1.2 Uji Validitas dan Reliabilitas 

 

4.1.2.1 Uji Validitas 

 

Untuk menentukan apakah kuesioner valid, kuesioner tersebut diuji 

validitasnya. Untuk menentukan validitas, kriteria pengujian berikut diterapkan: 

1. Jika nilai rhitung ≥ nilai rtabel maka butir pertanyaan dinyatakan valid. 

 

2. Jika nilai rhitung < nilai rtabel maka butir pertanyaan dinyatakan tidak valid. 

 

Nilai rhitung dapat dilihat pada kolom pearson correlation. Nilai rtabel yang 

diketahui adalah 0,3610 dengan degree freedom sebesar 28 responden (df = n – 2 = 

30 – 2 = 28). 
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Tabel 4.4 

Hasil Uji Validitas Variabel User-Generated Content (UGC) 
 

No. Pernyataan rhitung rtabel Keterangan 

1. Pelanggan sering memposting konten tentang 
coffeeshop saya di media sosial. 

0,673 0,3610 Valid 

2. Konten buatan pelanggan membantu mempromosikan 
coffeeshop saya. 0,581 0,3610 Valid 

3. Saya aktif merespons interaksi pelanggan di media. 
0,727 0,3610 Valid 

4. Pelanggan terlibat dengan konten yang saya posting 
(like, komentar, share). 0,719 0,3610 Valid 

5. Promosi online meningkatkan jumlah pelanggan yang 
datang ke coffeeshop saya. 0,589 0,3610 Valid 

6. Sebagian besar pelanggan mengetahui coffeeshop saya 

dari media sosial. 
0,690 0,3610 Valid 

7. Coffeeshop saya sering muncul dalam konten yang 

dibuat pelanggan di media sosial. 
0,701 0,3610 Valid 

8. Saya sering memantau bagaimana pelanggan 

membagikan konten tentang coffeeshop saya di media 

sosial. 

0,417 0,3610 Valid 

9. Pelanggan memberikan ulasan positif tentang 
coffeeshop saya secara online. 

0,709 0,3610 Valid 

10. Saya menangani ulasan negatif dengan baik. 
0,655 0,3610 Valid 

11. Pelanggan mengenal merek coffeeshop saya melalui 

konten yang mereka bagikan di media sosial. 
0,690 0,3610 Valid 

12. Konten buatan pelanggan sering mendorong mereka 

untuk kembali mengunjungi coffeeshop saya. 
0,672 0,3610 Valid 

Sumber: Hasil Penelitian, 2025 (Data Diolah) 

Hasil pengujian instrumen untuk variabel User-Generated Content (UGC) 

memiliki nilai r yang lebih besar dari nilai rtabel sebesar 0,3610, seperti yang 

ditunjukkan pada Tabel 4.4. Berdasarkan hasil tersebut seluruh instrumen 

pernyataan dari variabel User-Generated Content (UGC) yang digunakan adalah 

valid. 

Nilai rhitung terbesar adalah 0,727 pada Butir Pernyataan ke 3, yang 

menyatakan "Saya aktif merespons interaksi pelanggan di media," menunjukkan 

hubungan kuat antara responsifitas pemilik Cafe dan keberhasilan usaha. 

Sedangkan nilai rhitung terkecil adalah 0,417 pada Butir Pernyataan ke 8, "Saya 

sering memantau bagaimana pelanggan membagikan konten tentang Cafe saya di 

media sosial," yang meskipun lebih rendah, tetap menunjukkan hubungan yang 
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valid karena lebih besar dari rtabel (0,3610). Kedua pernyataan ini menunjukkan 

bahwa interaksi aktif dengan pelanggan, baik melalui respons langsung maupun 

pemantauan konten, berpengaruh positif terhadap kesuksesan UMKM Cafe di 

Kecamatan Medan Baru. 

Tabel 4.5 

Hasil Uji Validitas Variabel FOMO Marketing 
 

No. Pernyataan rhitung rtabel Keterangan 

1. Pelanggan sering datang ke Cafe saya karena tidak 
ingin melewatkan pengalaman unik yang sedang 

populer di media sosial. 

0,651 0,3610 Valid 

2. Saya merasa pelanggan tertarik untuk mencoba menu 
spesial karena daya tariknya yang berbeda. 0,688 0,3610 Valid 

3. Pelanggan sering ingin segera mencoba menu baru 

yang diluncurkan oleh Cafe saya. 
0,577 0,3610 Valid 

4. Saya merasa pelanggan sangat antusias dengan acara 
atau promo khusus yang diadakan di Cafe saya. 0,641 0,3610 Valid 

5. Pelanggan tampak bersemangat untuk memesan menu 
populer agar tidak melewatkan kesempatan 
menikmatinya. 

0,779 0,3610 Valid 

6. Saya percaya pelanggan merasa puas dapat berbagi 
pengalaman mereka di media sosial tentang Cafe saya. 

0,609 0,3610 Valid 

Sumber: Hasil Penelitian, 2025 (Data Diolah) 

Nilai r yang dihitung untuk variabel FOMO Marketing lebih tinggi daripada 

nilai rtabel sebesar 0,3610, menurut Tabel 4.5, yang merupakan hasil uji instrumen. 

Dengan demikian, semua instrumen pernyataan variabel FOMO Marketing valid. 

Berdasarkan Tabel 4.5, nilai rhitung terbesar adalah 0,779 pada Butir 

Pernyataan ke 5, "Pelanggan tampak bersemangat untuk memesan menu populer 

agar tidak melewatkan kesempatan menikmatinya," yang menunjukkan hubungan 

kuat antara FOMO Marketing dan keberhasilan usaha. Nilai rhitung terkecil adalah 

0,577 pada Butir Pernyataan ke 3, "Pelanggan sering ingin segera mencoba menu 

baru yang diluncurkan oleh Cafe saya," yang tetap valid dan menunjukkan bahwa 

FOMO Marketing juga efektif untuk mendorong pelanggan mencoba menu baru. 
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Kedua pernyataan ini menunjukkan pengaruh positif FOMO Marketing terhadap 

keberhasilan usaha UMKM Cafe di Kecamatan Medan Baru. 

Tabel 4.6 

Hasil Uji Validitas Variabel Keberhasilan Usaha 
 

No. Pernyataan rhitung rtabel Keterangan 

1. Saya mampu menyesuaikan strategi bisnis dengan 

perubahan tren. 
0,434 0,3610 Valid 

2. Saya terbuka terhadap saran pelanggan untuk 
meningkatkan layanan. 0,710 0,3610 Valid 

3. Laba usaha saya meningkat secara konsisten. 
0,662 0,3610 Valid 

4. Strategi pemasaran saya efektif dalam meningkatkan 
laba. 0,465 0,3610 Valid 

5. Operasional Cafe saya berjalan dengan efisien. 
0,421 0,3610 Valid 

6. Saya dapat mengelola biaya tanpa mengurangi kualitas 

layanan. 
0,665 0,3610 Valid 

7. Saya rutin mengembangkan menu atau layanan baru. 
0,483 0,3610 Valid 

8. Inovasi saya meningkatkan pengalaman pelanggan. 
0,531 0,3610 Valid 

9. Cafe saya memiliki pangsa pasar yang lebih besar 

dibandingkan kompetitor. 
0,611 0,3610 Valid 

10. Banyak pelanggan merekomendasikan Cafe saya 

kepada orang lain. 
0,648 0,3610 Valid 

Sumber: Hasil Penelitian, 2025 (Data Diolah) 

Hasil pengujian instrumen untuk variabel keberhasilan usaha memiliki nilai 

r yang lebih besar daripada nilai rtabel sebesar 0,3610, seperti yang ditunjukkan pada 

Tabel 4.6. Dengan demikian, klaim yang dibuat oleh instrumen yang digunakan 

untuk mengukur variabel keberhasilan usaha semuanya valid. 

Berdasarkan Tabel 4.6, nilai rhitung terbesar adalah 0,710 pada Butir 

Pernyataan ke 2, yang menyatakan "Saya terbuka terhadap saran pelanggan untuk 

meningkatkan layanan." Nilai ini menunjukkan hubungan yang sangat kuat antara 

sikap terbuka terhadap saran pelanggan dan keberhasilan usaha, yang 

mencerminkan pentingnya mendengarkan dan merespon umpan balik untuk 

meningkatkan kualitas layanan. Sedangkan nilai rhitung terkecil adalah 0,421 pada 

Butir Pernyataan ke 5, yang menyatakan "Operasional Cafe saya berjalan dengan 
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efisien." Meskipun lebih rendah, hubungan ini tetap valid dan menunjukkan bahwa 

efisiensi operasional juga berperan penting dalam mendukung keberhasilan usaha. 

Dengan demikian, kedua pernyataan ini menunjukkan bahwa aspek-aspek seperti 

keterbukaan terhadap saran pelanggan dan efisiensi operasional memiliki pengaruh 

positif terhadap keberhasilan UMKM Cafe di Kecamatan Medan Baru. 

4.1.2.2 Uji Reliabilitas 

 

Untuk menentukan seberapa konsisten jawaban orang-orang yang mengisi 

survei dengan pertanyaan yang diajukan, dilakukan uji reliabilitas. Digunakan 

teknik Cronbach Alpha untuk mengukur reliabilitas. Jika nilai Cronbach alpha 

suatu variabel adalah 0,70 atau lebih, variabel tersebut dianggap dependen. Berikut 

adalah tabel yang menampilkan hasil uji reliabilitas: 

Tabel 4.7 

Hasil Uji Reliabilitas 
 

Variabel Cronbach Alpha Jumlah Kuesioner Keterangan 

User-Generated Content (UGC) 

(X1) 
0,872 12 Reliabel 

FOMO Marketing(X2) 0,732 6 Reliabel 

Keberhasilan Usaha (Y) 0,761 10 Reliabel 

Sumber: Hasil Penelitian, 2025 (Data Diolah) 

Variabel penelitian User-Generated Content (UGC), FOMO Marketing dan 

keberhasilan usaha semuanya memiliki tingkat keandalan yang tinggi, seperti yang 

ditunjukkan oleh uji reliabilitas dalam Cronbach Alpha. Uji ini menghasilkan nilai 

lebih dari 0,70, nilai batas untuk sebuah instrumen. 

 

4.1.3 Uji Asumsi Klasik 

 

4.1.3.1 Uji Normalitas 

 

Tujuan dari uji normalitas adalah untuk mengetahui apakah distribusi data 
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normal atau hampir normal. Melihat analisis grafis dan statistik adalah salah satu 

teknik paling sederhana untuk memeriksa apakah residualnya normal. Representasi 

visual data disediakan melalui plot probabilitas normalitas dan histogram. Garis 

yang menggambarkan data aktual akan mengikuti garis diagonalnya jika distribusi 

data residualnya normal. Distribusi normal atau hampir normal menunjukkan 

model regresi berkualitas tinggi. Berikut hasil analisis grafik dapat dillihat sebagai 

berikut: 

Gambar 4.1 

Hasil Grafik Histogram 
 

Sumber: Hasil Penelitian, 2025 (Data Diolah) 

 

Data dianggap terdistribusi normal apabila hampir membentuk atau 

mengikuti garis kurva berbentuk lonceng pada kurva regresi residual 

terstandarisasi, seperti ditunjukkan pada Gambar 4.1 dan hasil grafik histogram. 
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Gambar 4.2 

Hasil Grafik Normality Probability Plot 
 

Sumber: Hasil Penelitian, 2025 (Data Diolah) 

 

Titik-titik data pada Gambar 4.2 menunjukkan pola yang mengikuti arah 

garis diagonal atau menyebar di sekitarnya, yang menunjukkan bahwa data 

mengikuti distribusi normal, menurut temuan grafik plot probabilitas normalitas. 

Uji statistik nonparametrik, seperti uji Kolmogorov Smirnov (K-S), dapat 

memperkuat temuan ini. Uji Kolmogorov Smirnov menentukan apakah data 

mengikuti distribusi normal atau tidak dengan membandingkan nilai signifikan 

pada tingkat probabilitas 5%. Jika nilai signifikan lebih besar dari 0,05, maka data 

dianggap terdistribusi secara teratur. 

Tabel 4.8 

Hasil One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 

Model Unstandardized Residual 

N 48 

Test Statistic 0,094 

Asymp. Sig. (2-tailed)c 0,200 

Sumber: Hasil Penelitian, 2025 (Data Diolah) 

 

Hasil uji statistik kolmogrov Smirnov diketahui nilai signifikansi yang 

dilihat dari Asymp. Sig. 2-tailed lebih besar dari 0,05 yaitu 0,200 (Asymp. Sig. 2- 

tailed > 5%). Hasil uji normalitas ini menunjukkan data variabel telah berdistribusi 
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dengan normal. 

 

 

4.1.3.2 Uji Heteroskedastisitas 

 

Untuk menentukan apakah nilai residual dari pengamatan tidak sama dalam 

model regresi, digunakan uji heteroskedastisitas. Petunjuk untuk menafsirkan 

scatterplot sebagai uji heteroskedastisitas. Jika tidak ada pola yang jelas, ketika 

titik-titik menyebar di atas dan di bawah 0 pada sumbu Y, maka tidak terjadi 

heteroskedastisitas; sebaliknya, heteroskedastisitas muncul ketika ada pola tertentu 

atau pola yang teratur. 

Gambar 4.3 

Hasil Grafik Scatterplot 
 

Sumber: Hasil Penelitian, 2025 (Data Diolah) 

Hasil scatterplot menunjukkan bahwa titik-titik tersebut terdistribusi secara 

acak, tanpa pola yang jelas. Selain itu, titik-titik tersebut terdistribusi baik di atas 

maupun di bawah nilai sumbu Y yaitu 0, sehingga mengarah pada kesimpulan 

bahwa heteroskedastisitas tidak terjadi. 

 

4.1.3.3 Uji Multikolinearitas 

 

Tujuan dari uji multikolinearitas adalah untuk mengidentifikasi variabel 
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independen yang mungkin memiliki hubungan linier. Nilai toleransi dan VIF 

(variance inflation factor) mengungkapkan jika gejala multikolinearitas hadir. Nilai 

tolerance kurang dari atau sama dengan 0,10 dan nilai VIF lebih dari atau sama 

dengan 10 sering digunakan sebagai nilai batas untuk mendeteksi multikolinearitas. 

Tabel 4.9 di bawah ini menampilkan hasil analisis multikolinearitas: 

Tabel 4.9 

Hasil Uji Multikolinearitas 

 

Variabel Tolerance VIF 

User-Generated Content (UGC) 

(UGC) 
0,935 1,069 

FOMO Marketing 0,935 1,069 

Sumber: Hasil Penelitian, 2025 (Data Diolah) 

Kesimpulan berikut diambil dari data pada Tabel 4.9: 

 

1. Nilai tolerance (α) untuk variabel User-Generated Content (UGC) (UGC) 

dan FOMO Marketing memiliki nilai lebih besar dari 0,10 yaitu sebesar 

0,935. 

2. Nilai VIF untuk variabel User-Generated Content (UGC) (UGC) dan 

FOMO Marketing memiliki nilai lebih kecil dari 10 yaitu 1,069. 

Hasil pengujian ini menunjukkan bahwa variabel independen (User- 

Generated Content (UGC) dan FOMO Marketing) tidak mengalami 

multikolinearitas. 

 

4.1.4 Analisis Regresi Linear Berganda 

 

Penggunaan beberapa variabel independen atau prediktor dalam model 

regresi linier tunggal dikenal sebagai analisis regresi linier berganda. Analisis 

regresi linear berganda pada penelitian ini bertujuan untuk mengetahui seberapa 
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besar koefisien regresi dari pengaruh User-Generated Content (UGC) dan FOMO 

 

Marketing terhadap keberhasilan usaha UMKM di Kecamatan Medan Baru. 

 

Tabel 4.10 

Hasil Uji Regresi Linear Berganda 

 

Unstandardized 

 Coefficients  
 

t 

 B Std. Error  

(Constant) 15,088 3,376 4,468 

User-Generated Content (UGC) 0,381 0,058 6,539 

FOMO Marketing 0,289 0,117 2,467 

Sumber: Hasil Penelitian, 2025 (Data Diolah) 

Berdasarkan Tabel 4.10, maka rumusan analisis ini adalah: 

 

Keberhasilan Usaha = 15,088 + 0,381 User-Generated Content + 0,289 FOMO 

 

Marketing + error 

 

Berikut ini adalah penjelasan persamaan regresi linier berganda. 

 

1. Nilai konstanta (a) = 15,088. Dimana konstanta ini menunjukkan bahwa jika 

nilai variabel bebas (X1) yaitu User-Generated Content (UGC) dan variabel 

bebas (X2) yaitu FOMO Marketing bernilai 0 maka Keberhasilan Usaha 

adalah tetap sebesar 15,088. 

2. Variabel User-Generated Content (UGC) memiliki nilai koefisien regresi 

0,381. Hal ini menunjukkan bahwa setiap kenaikan User-Generated 

Content (UGC) sebesar 1 satuan, maka perubahan nilai keberhasilan usaha 

yang dilihat dari Y akan meningkat sebesar 0,381 satuan dengan asumsi 

variabel FOMO Marketing tetap. 
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3. Variabel FOMO Marketing memiliki nilai koefisien regresi 0,289. Hal ini 

menunjukkan bahwa setiap kenaikan FOMO Marketing sebesar 1 satuan, 

maka perubahan nilai keberhasilan usaha yang dilihat dari Y akan 

meningkat sebesar 0,289 satuan dengan asumsi variabel User-Generated 

Content (UGC) tetap. 

 

 

4.1.5 Uji Hipotesis 

 

4.1.5.1 Uji Signifikansi Parsial (Uji t) 

Secara sederhana, uji statistik-t menunjukkan sejauh mana satu variabel 

independen (atau variabel penjelas) berkontribusi dalam menjelaskan varians 

variabel dependen. Uji statistik-t dilakukan dengan membandingkan nilai t yang 

dihitung dengan nilai t tabel dan nilai Sig dengan 0,05. Nilai ttabel sebesar 2,01290 

diperoleh dengan cara melihat df = n- k = 48 – 2 = 46 dan 0,05. 

Tabel 4.11 

Hasil Uji t (Parsial)  

Variabel thitung ttabel Sig. Keterangan 

User-Generated Content 6,539 2,01290 0,000 Berpengaruh signifikan 

FOMO Marketing 2,467 2,01290 0,000 Berpengaruh Signifikan 

Sumber: Hasil Penelitian, 2025 (Data Diolah) 

Berdasarkan Tabel 4.11 di atas hasil uji statistik t menunjukkan bahwa: 

1. Pada variabel User-Generated Content (UGC) (X1) terlihat bahwa nilai 

thitung (6,539) > ttabel (2,01290) dengan tingkat signifikan 0,000 < tingkat 

alpha 0,05 maka dapat disumpulkan bahwa “H0 ditolak dan H1 diterima 

yang artinya variabel User-Generated Content (UGC) berpengaruh 
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signifikan terhadap keberhasilan usaha pada UMKM Cafe di Kecamatan 

Medan Baru”. 

2. Pada variabel fomo marketing (X2) terlihat terlihat bahwa nilai thitung (2,467) 

 

> ttabel (2,01290) dengan tingkat signifikan 0,000 < tingkat alpha 0,05 maka 

dapat disumpulkan bahwa “H0 ditolak dan H2 diterima yang artinya variabel 

fomo marketing berpengaruh signifikan terhadap keberhasilan usaha pada 

UMKM Cafe di Kecamatan Medan Baru”. 

 

4.1.5.2 Uji Signifikan Simultan (Uji F) 

 

Singkatnya, statistik F menunjukkan apakah semua variabel bebas model 

secara bersama-sama memengaruhi variabel dependen. Ambang signifikansi 5% 

digunakan untuk melakukan uji statistik F ini dengan membandingkan hitung F dan 

tabel F. Nilai Ftabel sebesar 3,20 diperoleh dengan df1 =2 dan df2 = n – k – 1 = 48 – 

2 – 1= 45 

Tabel 4.12 

Hasil Uji F (Simultan) 

 

Model Fhitung F Sig. Keterangan 

Regression 30,494 3,20 0,000 Berpengaruh signifikan 

Sumber: Hasil Penelitian, 2025 (Data Diolah) 

Tingkat signifikansi 0,000 dan nilai Fhitung 30,494 ditunjukkan pada Tabel 

 

4.12 di atas. Pada tingkat signifikansi 0,05, nilai Fhitung akan dikontraskan dengan 

nilai tabel distribusi F. Nilai Ftabel adalah 3,20, seperti yang terlihat pada tabel 

distribusi F. Akibatnya, karena nilai Fhitung lebih besar dari nilai Ftabel, yaitu 

karena 30,494 > 3,20 dan 0,000 < 0,05, dapat disimpulkan bahwa “H0 ditolak dan 

H3 diterima yang artinya variabel User-Generated Content (UGC) dan FOMO 
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Marketing berpengaruh signifikan terhadap keberhasilan usaha UMKM Cafe di 

Kecamatan Medan Baru”. 

 

4.1.6 Uji Koefisien Determinasi (R2) 

 

Untuk mengetahui seberapa baik model menjelaskan variabel dependen, 

digunakan koefisien determinasi. R Square menunjukkan koefisien determinasi 

penelitian. Temuan uji koefisien determinasi adalah sebagai berikut: 

Tabel 4.13 

Hasil Uji Koefisien Determinasi (R2) 

 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

Regression 0,759 0,575 0,557 1,843 

Sumber: Hasil Penelitian, 2025 (Data Diolah) 

Berdasarkan Tabel 4.13, nilai R Square sebesar 0,575 menunjukkan bahwa 

variabel User-Generated Content (UGC) dan FOMO Marketing menyumbang 

57,5% variabel keberhasilan usaha. Sisanya, yaitu 42,5%, dijelaskan oleh variabel 

lain seperti kualitas produk, layanan pelanggan, dan strategi promosi lainnya yang 

tidak dimasukkan dalam model penelitian. 

 

4.1.7 Kontribusi Variabel Penelitian 

 

Variabel User-Generated Content (UGC) dan FOMO Marketing tentu saja 

memiliki besar nilai pengaruh terhadap keberhasilan usaha. Memahami 

kepentingan relatif dari User-Generated Content (UGC) dan FOMO Marketing 

terhadap keberhasilan usaha sangatlah penting, selain uji R Square. Ujiannya 

adalah sebagai berikut: 
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Tabel 4.14 

Hasil Peran Dominan Variabel Bebas 

 

Model Variables Entered Variables Removed Method 

1 User-Generated Content 

(UGC) 

. Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to- 

enter <= .050, Probability-of-F-to- 

remove >= .100). 

2 FOMO Marketing . Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to- 

enter <= .050, Probability-of-F-to- 

remove >= .100). 

a. Dependent Variable: Keberhasilan Usaha  

Sumber: Hasil Penelitian, 2025 (Data Diolah) 

Dengan posisinya di atas setelah variabel FOMO Marketing, variabel User- 

Generated Content (UGC) diakui memiliki dampak yang lebih dominan pada 

keberhasilan usaha menurut temuan pengujian pada Tabel 4.14. Selain itu, perlu 

mengetahui kepentingan relatif setiap variabel independen dalam memahami 

tingkat dampaknya pada pembelian berulang. Mengetahui nilai koefisien korelasi 

merupakan langkah pertama dalam menentukan kontribusi setiap variabel 

independen. Berikut adalah hasil pengujian: 

Tabel 4.15 

Nilai Koefisien Beta dan Koefisien Korelasi 
 

Variabel Standardized Coefficients Beta Koefisien Korelasi 

User-Generated Content (UGC) 0,657 0,720 

FOMO Marketing 0,248 0,415 

Sumber: Hasil Penelitian, 2025 (Data Diolah) 

Berdasarkan hasil pengujian pada Tabel 4.15, maka selanjutnya mencari 

seberapa besar kontibusi User-Generated Content (UGC) dan FOMO Marketing 
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terhap keberhasilan usaha. Berikut ini adalah rumus untuk menghitung kontribusi 

X terhadap Y: 

Kontribusi Variabel X = Koefisiend Standardized x Koefisien Korelasi 

Berdasarkan rumus tersebut, maka berikut adalah perhitungan untuk 

mengetahui kontribusi secara parsial dari User-Generated Content (UGC) (UGC) 

dan FOMO Marketing terhadap keberhasilan usaha: 

1. Kontribusi UGC = 0,657 x 0,720 = 0,47304 

 

2. Kontribusi FOMO Marketing = 0,248 x 0,415 = 0,10292 

 

3. Kontribusi secara simultan = 0,47304 + 0,10292 = 0,57596 

 

adalah sama dengan besarnya R 

Square 

Uraian berikut memberikan beberapa penjelasan berdasarkan perhitungan 

tersebut: 

1. Besarnya kontribusi User-Generated Content (UGC) terhadap keberhasilan 

usaha adalah sebesar 0,47304, ini artinya secara parsial User-Generated 

Content (UGC) mampu menjelaskan kekuatan pengaruhnya terhadap 

keberhasilan usaha sebesar 47,30%. 

2. Besarnya kontribusi FOMO Marketing terhadap keberhasilan usaha adalah 

sebesar 0,10292, ini artinya secara parsial keragaman produk mampu 

menjelaskan kekuatan pengaruhnya terhadap keberhasilan usaha sebesar 

10,29%. 

3. Besarnya kontribusi secara simultan terhadap keberhasilan usaha adlah 

sebesar 0,57596, ini artinya User-Generated Content (UGC) dan FOMO 



63 

Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi Eka Prasetya 

 

 

 

Marketing secara bersamaan mampu menjelaskan kekuatan pengaruhnya 

terhadap keberhasilan usaha sebesar 57,5%. Hasil ini selaras dengan nilai R 

Square pada hasil pengujian koefisien determinasi. 

 

4.2 Pembahasan 

 

4.2.l Pengaruh User-Generated Content (UGC) Terhadap Keberhasilan 

Usaha 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis secara parsial (uji t), diperoleh nilai 

thitung sebesar 6,539 > ttabel 2,01290 dengan nilai signifikansi 0,000 < 0,05. Hal ini 

menunjukkan bahwa “variabel User-Generated Content (UGC) berpengaruh secara 

parsial dan signifikan terhadap keberhasilan usaha UMKM Cafe di Kecamatan 

Medan Baru. Dengan demikian, hipotesis pertama (H1) dalam penelitian ini 

diterima”. 

Karakteristik User-Generated Content (UGC) yang menekankan pada 

aspek koneksi personal, pembagian lokasi, dan rekomendasi merek telah terbukti 

mampu menciptakan keterlibatan emosional dan membentuk persepsi positif 

terhadap brand (Roma & Aloini, 2019). Temuan ini mengindikasikan bahwa UGC 

tidak hanya berperan sebagai alat promosi, tetapi juga sebagai media yang 

memperkuat hubungan antara pelanggan dan brand. Dalam konteks UMKM Cafe, 

User-Generated Content (UGC) dengan karakteristik tersebut dapat dimanfaatkan 

untuk meningkatkan pengalaman pelanggan, memperluas jangkauan pesan merek, 

serta memperkuat citra usaha secara digital, sehingga berkontribusi terhadap 

pencapaian keberhasilan usaha. 
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4.2.2 Pengaruh FOMO Marketing Terhadap Keberhasilan Usaha 

 

Hasil uji t menunjukkan bahwa variabel FOMO Marketing memiliki nilai 

thitung sebesar 2,467 > ttabel 2,01290 dengan nilai signifikansi 0,000 < 0,05. Maka, 

FOMO Marketing secara parsial berpengaruh signifikan terhadap keberhasilan 

usasha dan hipotesis kedua (H2) diterima. 

Strategi pemasaran yang memanfaatkan rasa takut tertinggal atau Fear Of 

Missing Out (FOMO) terbukti efektif dalam mempengaruhi perilaku konsumen 

melalui penciptaan urgensi dan tekanan sosial (Kaddouhah, 2024). FOMO muncul 

ketika individu merasakan antipatory regret dan terdorong untuk mengikuti 

keputusan kelompok guna menghindari keterlambatan dalam mendapatkan 

pengalaman atau produk tertentu. Dalam praktiknya, pendekatan seperti promosi 

waktu terbatas, produk edisi khusus, dan acara eksklusif dapat digunakan untuk 

membangun ketertarikan emosional dan mendorong tindakan segera. Bagi pelaku 

UMKM Cafe, strategi FOMO Marketing ini dapat dioptimalkan untuk menciptakan 

daya tarik yang kuat, memperkuat keterlibatan pelanggan, serta meningkatkan 

peluang keberhasilan usaha ditengah persaingan pasar yang kompetitif. 

 

4.2.3 Pengaruh User-Generated Content (UGC) dan FOMO Marketing 

 

Terhadap Keberhasilan Usaha 

 

Berdasarkan hasil uji F, diperoleh nilai Fhitung sebesar 30,494 dengan 

signifikansi 0,000 < 0,05. Artinya, secara simultan variabel User-Generated 

Content (UGC) dan FOMO Marketing berpengaruh signifikan terhadap 

keberhasilan usaha UMKM Cafe di Kecamatan Medan Baru. Maka hipotesis ketiga 

(H3) diterima. 
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Temuan ini mendukung argumen bahwa strategi digital yang melibatkan 

konsumen dan penciptaan urgensi dapat menjadi faktor penting dalam keberhasilan 

usaha. Meski penelitian terdahulu lebih banyak menitikberatkan pada persepsi 

konsumen dan keputusan pembelian, hasil penelitian ini menunjukkan bahwa 

strategi tersebut juga berdampak positif terhadap aspek keberlanjutan usaha itu 

sendiri. 



 

 

 

 

BAB V 

KESIMPULAN, SARAN, DAN IMPLIKASI MANAJERIAL 

 

5.1 Kesimpulan 

 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, maka kesimpulan dari 

penelitian ini adalah: 

1. Secara parsial, variabel User-Generated Content (UGC) berpengaruh 

signifikan terhadap keberhasilan usaha UMKM Cafe di Kecamatan Medan 

Baru. Hal ini menunjukkan bahwa konten yang dibuat oleh pelanggan 

mampu mendorong pencapaian keberhasilan usaha secara nyata. 

2. Secara parsial, variabel FOMO Marketing juga berpengaruh signifikan 

terhadap keberhasilan usaha UMKM Cafe di Kecamatan Medan Baru. 

Strategi pemasaran berbasis Fear Of Missing Out terbukti dapat 

meningkatkan perhatian dan minat konsumen, yang berdampak positif 

terhadap keberhasilan usaha. 

3 Secara simultan, User-Generated Content (UGC) dan FOMO Marketing 

berpengaruh signifikan terhadap keberhasilan usaha UMKM Cafe di 

Kecamatan Medan Baru. Hal ini membuktikan bahwa kombinasi strategi 

pemasaran digital berbasis partisipasi pelanggan dan urgensi waktu 

memiliki peranan penting dalam meningkatkan performa dan daya saing 

usaha. 

 

5.2 Saran Akademis 

 

Saran yang dapat diberikan untuk pengembangan keilmuan dan penelitian 

selanjutnya adalah: 
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1. Menambah Variabel Penelitian 

 

Elemen tambahan yang mungkin memengaruhi kinerja perusahaan, seperti 

kualitas produk, strategi harga, inovasi layanan, dan loyalitas pelanggan, 

harus dimasukkan dalam studi masa depan untuk memperluas cakupan 

model saat ini. 

2. Perluasan Cakupan Wilayah 

 

Penelitian ini hanya dilakukan pada UMKM Cafe di Kecamatan Medan 

Baru. Oleh karena itu, diharapkan peneliti selanjutnya dapat memperluas 

area cakupan ke kecamatan lain di Kota Medan atau daerah lain agar hasil 

penelitian lebih representatif dan generalisasi lebih kuat. 

 

5.3 Implikasi Manajerial 

Berdasarkan temuan penelitian, implikasi manajerial yang dapat diterapkan 

oleh pelaku UMKM Cafe di Kecamatan Medan Baru antara lain: 

1. User-Generated Content (UGC) terhadap keberhasilan usaha dapat 

ditingkatkan dengan beberapa cara, yaitu : 

a. UMKM Cafe di Kecamatan Medan Baru diharapkan dapat 

mempertahankan dan terus mendorong keterlibatan pelanggan dalam 

membuat dan membagikan konten tentang Cafe di media sosial sebagai 

bagian dari strategi User-Generated Content (UGC). Dengan semakin 

banyaknya konten positif yang dibuat oleh pelanggan, seperti foto, 

ulasan, atau cerita pengalaman mereka, hal ini dapat meningkatkan 

eksposur dan citra positif Cafe di mata publik. Keterlibatan ini 

diharapkan dapat mendorong pelanggan untuk melakukan kunjungan 
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ulang dan menarik pelanggan baru, sehingga mendukung keberlanjutan 

dan keberhasilan usaha secara jangka Panjang. 

b. UMKM Cafe di Kecamatan Medan Baru diharapkan dapat memberikan 

perhatian lebih terhadap pengelolaan dan pemanfaatan User-Generated 

Content (UGC), sehingga informasi, ulasan, serta konten positif yang 

dihasilkan oleh pelanggan dapat memperkuat keberhasilan usaha Cafe 

mereka ditengah persaingan pasar yang semakin kompetitif. 

2. FOMO Marketing terhadap keberhasilan usaha dapat ditingkatkan dengan 

beberapa cara, yaitu : 

a. UMKM Cafe di Kecamatan Medan Baru dapat mengoptimalkan 

keberhasilan usaha melalui penerapan strategi FOMO Marketing. 

Peluncuran menu-menu baru secara terbatas mampu menciptakan rasa 

urgensi dan antusiasme pelanggan untuk segera mencoba, agar tidak 

merasa tertinggal. Kebiasaan pelanggan dalam membagikan 

pengalaman mereka di meda sosial turut memperluas jangkauan 

promosi secara organic. Strategi ini tidak hanya meningkatkan 

kunjungan, tetapi juga memperkuat loyalitas pelanggan serta posisi Cafe 

di tengah persaingan bisnis. 

b. UMKM Cafe di Kecamatan Medan Baru diharapkan dapat memberikan 

perhatian lebih terhadap penerapan strategi FOMO Marketing, seperti 

menghadirkan menu spesial yang unik, acara musiman, serta promo 

terbatas yang sedang ramai dibicarakan di media sosial. Perhatian 

terhadap strategi ini diyakini dapat meningkatkan minat dan kunjugan 
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pelanggan, sehingga berkontribusi terhadap keberhasilan usaha Cafe 

 

dalam menghadapi persaingan yang semakin ketat. 
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ANALISIS PENGARUH USER-GENERATEDCONTENT (UGC) DAN FEAR OF 

MISSING OUT (FOMO) MARKETING TERHADAP KEBERHASILAN 

USAHA UMKM CAFE DI KECAMATAN MEDAN BARU 

 

A. Identitas Responden 

Nama Cafe : ……………. 

Lama Usaha Berjalan : ……………. 

Jumlah Karyawan   : ……………. 

Petunjuk Pengisian : 

1. Jawablah pernyataan dengan kondisi yang sesuai. 

2. Responden bisa menjawab pernyataan berikut dengan memberika tanda (√ ) 

pada salah satu jawaban pada kolom yang telah disediakan 

Keterangan : 

1 = Sangat Tidak Setuju 

2 = Tidak Setuju 

3 = Netral 

4 = Setuju 

5 = Sangat Setuju 

B. Variabel User-Generated Content (UGC) 
 

 

No. 

 

Pernyataan 

Pilihan Pernyataan 

1 2 3 4 5 

Indikator: Jumlah dan Kualitas UGC 

1. Pelanggan sering memposting konten 

tentang Cafe saya di media sosial. 

     

2. Konten buatan pelanggan membantu 

mempromosikan Cafe saya. 

     

Indikator: Interaksi dan Keterlibatan 

3. Saya aktif merespons interaksi pelanggan 

di media. 

     

4. Pelanggan terlibat dengan konten yang 

saya posting (like, komentar, share). 

     

Indikator: Konversi 

5. Promosi online meningkatkan jumlah 

pelanggan yang datang ke Cafe saya. 

     

6. Sebagian besar pelanggan mengetahui 
Cafe saya dari media sosial. 

     

Indikator: Lalu Lintas dan SEO 
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No. 

 

Pernyataan 

Pilihan Pernyataan 

1 2 3 4 5 

7. Cafe saya sering muncul dalam konten 

yang dibuat pelanggan di media sosial. 

     

8. Saya sering memantau bagaimana 

pelanggan membagikan konten tentang 

Cafe saya di media sosial. 

     

Indikator: Sentimen 

9. Pelanggan memberikan ulasan positif 

tentang Cafe saya secara online. 

     

10. Saya menangani ulasan negatif dengan 

baik. 

     

Indikator: Kesadaran dan Loyalitas Brand 

11. Pelanggan mengenal merek Cafe saya 

melalui konten yang mereka bagikan di 

media sosial. 

     

12. Konten buatan pelanggan sering 

mendorong mereka untuk kembali 

mengunjungi Cafe saya. 

     

 

C. Variabel Fear Of Missing Out (FOMO) Marketing 
 

 

No. 

 

Pernyataan 

Pilihan Pernyataan 

1 2 3 4 5 

Indikator: Ketakutan 

1. Pelanggan sering datang ke Cafe saya 

karena tidak ingin melewatkan 

pengalaman unik yang sedang populer di 

media sosial. 

     

2. Saya merasa pelanggan tertarik untuk 

mencoba menu spesial karena daya 

tariknya yang berbeda. 

     

Indikator: Kekhawatiran 

3. Pelanggan sering ingin segera mencoba 

menu baru yang diluncurkan oleh Cafe 

saya. 

     

4. Saya merasa pelanggan sangat antusias 

dengan acara atau promo khusus yang 

diadakan di Cafe saya. 

     

Indikator: Kecemasan 

5. Pelanggan tampak bersemangat untuk 

memesan menu populer agar tidak 

melewatkan kesempatan menikmatinya. 
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No. 

 

Pernyataan 

Pilihan Pernyataan 

1 2 3 4 5 

6. Saya percaya pelanggan merasa puas 

dapat berbagi pengalaman mereka di 

media sosial tentang Cafe saya. 

     

 

D. Variabel Keberhasilan Usaha 
 

 

No. 

 

Pernyataan 

Pilihan Pernyataan 

1 2 3 4 5 

Indikator: Kemampuan Menyesuaikan Diri 

1. Saya mampu menyesuaikan strategi 

bisnis dengan perubahan tren. 

     

2. Saya terbuka terhadap saran pelanggan 

untuk meningkatkan layanan. 

     

Indikator: Pertumbuhan Laba 

3. Laba usaha saya meningkat secara 

konsisten. 

     

4. Strategi pemasaran saya efektif dalam 

meningkatkan laba. 

     

Indikator: Efisiensi Operasional 

5. Operasional Cafe saya berjalan dengan 

efisien. 

     

6. Saya dapat mengelola biaya tanpa 

mengurangi kualitas layanan. 

     

Indikator: Inovasi Produk dan Layanan 

7. Saya rutin mengembangkan menu atau 

layanan baru. 

     

8. Inovasi saya meningkatkan pengalaman 

pelanggan 

     

Indikator: Pangsa Pasar yang Tinggi 

9. Cafe saya memiliki pangsa pasar yang 

lebih besar dibandingkan kompetitor. 

     

10. Banyak pelanggan merekomendasikan 
Cafe saya kepada orang lain. 

     

 

 

 

 

 

LAMPIRAN 2 

TABULASI DATA UJI VALIDITAS DAN RELIABILITAS 
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No 

Responden 

User-Generated Content (UGC) (UGC) 

Pernyataan 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 Total 

1 3 4 3 4 5 4 2 5 3 3 4 4 44 

2 5 3 4 4 3 5 5 4 3 4 4 4 48 

3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 

4 3 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 41 

5 4 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 3 45 

6 3 4 4 4 4 4 3 4 3 3 4 3 43 

7 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 47 

8 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 50 

9 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 45 

10 3 4 3 4 5 4 2 5 3 3 4 3 43 

11 4 3 3 3 3 3 2 2 2 3 2 3 33 

12 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 47 

13 3 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 41 

14 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 47 

15 3 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 41 

16 3 4 3 4 5 4 2 5 3 3 4 3 43 

17 5 3 4 4 3 5 3 4 4 4 4 3 46 

18 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 47 

19 4 5 3 3 4 4 3 3 4 3 3 3 42 

20 4 2 5 4 4 5 4 3 4 3 3 5 46 

21 4 4 3 5 4 4 4 3 4 4 4 4 47 

22 3 3 4 4 3 3 3 4 4 4 4 3 42 

23 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 47 

24 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 50 

25 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 60 

26 5 4 5 4 5 4 2 5 5 5 4 5 53 

27 5 5 4 4 5 5 5 4 5 4 4 5 55 

28 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 49 

29 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 57 

30 5 4 4 4 4 4 5 4 5 5 4 5 53 
 

 

 

No 

Responden 

FOMO Marketing 

Pernyataan 

1 2 3 4 5 6 Total 

1 4 4 4 2 4 4 22 

2 4 5 4 4 4 4 25 

3 5 5 4 4 4 4 26 

4 4 4 4 4 4 4 24 

5 4 4 4 4 4 4 24 



81 

Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi Eka Prasetya 

 

 

 

6 4 4 4 2 2 2 18 

7 2 2 5 5 2 5 21 

8 4 4 4 4 4 4 24 

9 5 4 4 4 4 2 23 

10 4 4 4 4 4 4 24 

11 4 4 4 2 4 4 22 

12 4 5 4 4 4 4 25 

13 5 5 4 4 4 4 26 

14 4 4 4 4 4 4 24 

15 4 4 4 4 4 4 24 

16 4 4 4 4 4 4 24 

17 4 4 4 4 4 5 25 

18 4 4 4 4 4 4 24 

19 4 4 4 4 4 4 24 

20 4 4 4 4 2 2 20 

21 4 4 4 4 4 4 24 

22 4 4 4 4 4 4 24 

23 5 5 5 5 5 5 30 

24 4 2 4 4 2 4 20 

25 4 4 4 4 4 4 24 

26 3 3 3 3 3 3 18 

27 3 3 3 2 3 3 17 

28 4 5 3 3 4 4 23 

29 5 5 4 4 3 3 24 

30 3 3 3 3 3 3 18 

 

 

 

 

No 

Responden 

Keberhasilan Usaha 

Pernyataan 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Total 

1 4 3 3 4 3 3 4 3 3 3 33 

2 4 3 3 3 4 3 3 4 4 4 35 

3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

4 5 5 4 4 4 5 3 3 3 4 40 

5 3 3 3 3 3 3 3 4 4 3 32 

6 4 4 4 4 3 4 5 4 4 5 41 

7 3 3 4 3 4 3 3 3 4 4 34 

8 4 5 3 4 4 5 4 3 3 4 39 

9 4 4 4 5 4 4 4 3 4 3 39 

10 4 3 3 2 5 3 4 3 3 3 33 

11 4 3 3 4 3 3 4 4 4 3 35 

12 4 5 5 4 4 5 4 4 4 4 43 

13 4 4 4 5 4 4 4 3 3 3 38 
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14 4 3 4 2 5 3 4 4 4 3 36 

15 4 3 4 4 3 3 4 3 3 3 34 

16 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 42 

17 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 39 

18 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 39 

19 4 4 4 3 4 4 4 5 5 3 40 

20 4 4 5 4 4 4 4 5 5 4 43 

21 4 3 5 4 4 3 4 5 5 4 41 

22 4 4 5 4 4 4 3 5 5 4 42 

23 4 3 4 3 3 3 4 5 4 4 37 

24 4 4 5 4 5 4 5 5 5 5 46 

25 3 3 5 3 4 3 5 5 5 3 39 

26 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 42 

27 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

28 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 41 

29 5 5 4 4 5 4 5 4 5 4 45 

30 4 4 5 4 4 4 5 4 4 4 42 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

LAMPIRAN 3 

HASIL ANALISIS DATA VALIDITAS UGC (X1) 
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LAMPIRAN 4 

HASIL ANALISIS DATA RELIABILITAS UGC (X1) 
 

 

 

 

Case Processing Summary 
 N  % 

Cases Valid 30 100,0 
 Excludeda 0 0,0 
 Total 30 100,0 

a. Listwise deletion based on all variabels in 

the procedure. 
 

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 
    Alpha  N of Items  

       0,872  12 
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LAMPIRAN 5 

HASIL ANALISIS DATA VALIDITAS FOMO MARKETING (X2) 
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LAMPIRAN 6 

HASIL ANALISIS DATA RELIABILITAS FOMO MARKETING (X2) 
 

 

 

Case Processing Summary 
 N  % 

Cases Valid 30 100,0 
 Excludeda 0 0,0 
 Total 30 100,0 

a. Listwise deletion based on all variabels in 

the procedure. 
 

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 
    Alpha  N of Items  

       0,732  6 
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LAMPIRAN 7 

HASIL ANALISIS DATA VALIDITAS KEBERHASILAN USAHA (Y) 
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LAMPIRAN 8 

HASIL ANALISIS DATA RELIABILITAS KEBERHASILAN USAHA (Y) 
 

 

 

Case Processing Summary 
 N  % 

Cases Valid 30 100,0 
 Excludeda 0 0,0 
 Total 30 100,0 

a. Listwise deletion based on all variabels in 

the procedure. 
 

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 
    Alpha  N of Items  

       0,761  10 
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LAMPIRAN 9 

TABULASI KUISIONER RESPONDEN 
 

No 

Responden 

User-Generated Content (UGC) (UGC) 

Pernyataan 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 Total 

1 4 4 4 5 4 3 3 4 4 2 4 3 44 

2 5 4 4 4 5 3 3 4 3 3 3 5 46 

3 5 4 5 4 3 4 3 4 4 4 4 5 49 

4 4 3 4 4 3 4 2 4 4 3 3 3 41 

5 5 4 3 4 3 4 4 4 4 4 3 4 46 

6 4 3 4 3 3 3 5 3 4 3 4 4 43 

7 5 4 3 4 4 5 3 4 3 3 4 5 47 

8 3 4 5 4 4 3 5 4 5 5 3 5 50 

9 3 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 46 

10 4 4 3 3 4 4 4 4 4 3 3 4 44 

11 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 36 

12 5 4 4 4 4 5 4 3 4 4 4 4 49 

13 5 3 3 3 4 2 3 4 4 3 3 4 41 

14 3 4 5 3 5 3 4 4 4 5 5 4 49 

15 4 4 3 3 3 4 4 3 4 3 3 3 41 

16 5 4 5 3 3 3 4 4 3 2 4 4 44 

17 4 4 4 2 5 4 4 4 4 4 4 4 47 

18 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 49 

19 4 4 5 3 4 4 3 2 3 4 4 3 43 

20 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 3 4 45 

21 4 3 3 4 4 5 4 4 4 3 4 4 46 

22 4 4 3 3 3 3 5 3 4 3 4 3 42 

23 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 47 

24 4 4 3 5 4 4 4 3 5 3 4 5 48 

25 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 60 

26 4 4 4 4 4 5 5 4 5 5 4 4 52 

27 4 5 5 5 3 4 5 5 5 5 5 5 56 

28 5 4 5 4 3 4 5 4 4 3 4 4 49 

29 5 5 5 4 5 4 4 5 5 4 5 4 55 

30 5 5 4 3 4 4 5 4 3 5 5 5 52 

31 4 4 4 4 3 5 4 4 4 5 4 5 50 

32 5 4 4 3 5 4 5 4 5 4 5 4 52 

33 4 5 5 5 5 4 5 5 4 4 4 5 55 

34 4 4 4 4 3 4 5 5 3 5 5 4 50 

35 4 4 5 4 5 4 5 5 3 4 3 4 50 

36 5 5 5 5 5 5 5 4 4 3 4 5 55 

37 4 4 4 5 4 4 5 4 4 4 4 4 50 

38 4 4 4 5 5 5 5 4 4 5 4 4 53 

39 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 5 5 56 
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40 3 3 5 4 4 5 4 4 5 4 5 4 50 

41 3 4 3 3 4 4 5 5 4 5 3 4 47 

42 3 3 4 4 4 3 3 3 4 4 4 5 44 

43 4 4 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 46 

44 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 49 

45 3 4 3 2 4 3 2 4 4 5 4 3 41 

46 4 3 4 4 3 3 4 5 4 3 5 4 46 

47 3 3 3 2 4 3 4 4 4 5 4 4 43 

48 4 3 4 4 3 5 5 4 4 4 4 3 47 
 

 

 

 

No 

Responden 

FOMO Marketing 

Pernyataan 

1 2 3 4 5 6 Total 

1 5 4 4 4 5 5 27 

2 4 3 4 4 3 4 22 

3 3 3 3 3 3 4 19 

4 4 4 4 4 4 4 24 

5 4 4 4 4 3 4 23 

6 4 4 4 3 4 4 23 

7 3 4 3 4 4 3 21 

8 4 4 4 4 5 4 25 

9 4 4 4 5 4 4 25 

10 4 5 4 5 4 4 26 

11 3 3 3 3 2 3 17 

12 5 5 5 5 5 4 29 

13 3 4 4 4 3 4 22 

14 4 4 4 4 4 4 24 

15 4 4 4 4 4 4 24 

16 5 5 5 4 4 4 27 

17 4 4 4 3 4 4 23 

18 4 4 4 4 4 4 24 

19 4 3 4 4 4 3 22 

20 3 2 3 3 3 3 17 

21 3 4 4 3 4 3 21 

22 4 4 5 4 4 4 25 

23 3 4 3 4 4 4 22 

24 4 4 4 4 4 4 24 

25 4 4 4 4 5 4 25 

26 4 4 4 5 5 5 27 

27 4 4 3 4 4 4 23 

28 4 4 4 4 4 4 24 

29 4 4 4 4 4 4 24 
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30 4 4 4 4 4 4 24 

31 4 4 3 4 4 4 23 

32 4 4 4 4 4 4 24 

33 4 4 4 4 4 4 24 

34 2 4 4 4 4 4 22 

35 4 4 4 4 5 4 25 

36 4 4 5 4 4 4 25 

37 4 4 4 2 4 3 21 

38 4 4 4 4 4 4 24 

39 5 4 4 5 4 4 26 

40 4 3 4 3 4 4 22 

41 4 4 4 4 4 4 24 

42 4 4 4 4 4 5 25 

43 4 4 4 4 3 3 22 

44 3 3 3 3 3 4 19 

45 4 4 4 4 4 4 24 

46 4 4 4 3 4 4 23 

47 4 4 4 4 3 4 23 

48 4 3 3 4 4 3 21 
 

 

 

No 

Responden 

Keberhasilan Usaha 

Pernyataan 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Total 

1 5 4 4 4 5 4 4 4 4 4 42 

2 4 4 4 3 4 2 4 4 3 4 36 

3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 39 

4 3 3 4 4 4 4 3 4 4 4 37 

5 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 38 

6 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 39 

7 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 39 

8 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 39 

9 3 2 4 4 4 4 3 3 4 4 35 

10 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

11 5 3 3 4 3 3 3 3 4 3 34 

12 4 5 4 4 4 4 5 4 4 4 42 

13 3 4 5 3 3 3 4 3 3 3 34 

14 4 4 4 5 4 5 4 4 5 5 44 

15 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 41 

16 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

17 4 4 3 4 4 4 4 4 3 4 38 

18 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 39 

19 4 4 4 4 4 3 2 4 4 4 37 

20 3 3 4 4 4 4 3 3 4 4 36 
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21 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 39 

22 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

23 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 43 

24 4 4 4 5 4 4 5 4 4 4 42 

25 5 4 4 5 5 4 5 4 5 4 45 

26 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 41 

27 4 5 4 5 5 4 5 4 4 5 45 

28 4 5 4 4 4 4 4 4 5 4 42 

29 5 4 5 4 5 4 4 4 4 5 44 

30 5 4 4 4 5 4 4 4 5 4 43 

31 4 4 5 4 4 5 4 4 5 4 43 

32 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 41 

33 4 4 5 4 4 4 4 4 5 4 42 

34 5 4 4 4 4 5 4 4 5 4 43 

35 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 41 

36 4 4 4 4 5 4 4 5 4 5 43 

37 5 4 4 4 4 5 4 5 4 4 43 

38 4 4 4 4 5 4 4 4 4 5 42 

39 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 42 

40 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 39 

41 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

42 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 39 

43 4 4 3 3 4 3 3 4 4 4 36 

44 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 39 

45 4 4 4 4 3 4 3 4 3 4 37 

46 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 39 

47 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 39 

48 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 39 
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HASIL UJI NORMALITAS 

 

 

Charts 
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NPar Tests 

 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

Unstandardized 
Residual 

N  48 

Normal Parametersa,b Mean 0,0000000 
 Std. Deviation 1,80334758 

Most Extreme Differences Absolute 0,094 
 Positive 0,094 
 Negative -0,070 
Test Statistic  0,094 

Asymp. Sig. (2-tailed)  0,200c,d 
a. Test distribution is Normal.   

b. Calculated from data.   

c. Lilliefors Significance Correction. 
d. This is a lower bound of the true significance. 
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HASIL UJI HETEROKEDASTISITAS 
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LAMPIRAN 12 

HASIL UJI MULTIKOLINEARITAS 

 
Coefficientsa 

  Collinearity Statistics 
Model  Tolerance VIF 

1 User-Generated Content 
(UGC) (X1) 

0,935 1,069 

 FOMO Marketing (X2) 0,935 1,069 

a. Dependent Variabel: Keberhasilan Usaha 
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HASIL ANALISIS REGRESI LINEAR BERGANDA 

 
Coefficientsa 

 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

  

Model  B Std. Error Beta t Sig. 

1 (Constant) 15,088 3,376  4,468 0,000 

 User-Generated 
Content (UGC) 

(X1) 
0,381 0,058 0,657 6,539 0,000 

 FOMO 
Marketing (X2) 

0,289 0,117 0,248 2,467 0,017 

a. Dependent Variabel: Keberhasilan Usaha 
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HASIL PENGUJIAN HIPOTESIS 

 
Coefficientsa 

 

Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

  

Model  B Std. Error Beta t Sig. 

1 (Constant) 15,088 3,376  4,468 0,000 

 User-Generated 
Content (UGC) 

(X1) 
0,381 0,058 0,657 6,539 0,000 

 FOMO 
Marketing (X2) 

0,289 0,117 0,248 2,467 0,017 

a. Dependent Variabel: Keberhasilan Usaha 

 

 

 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 207,153 2 103,577 30,494 0,000b 
 Residual 152,847 45 3,397  

 Total 360,000 47  

a. Dependent Variabel: Keberhasilan Usaha  

b. Predictors: (Constant), FOMO Marketing, User-Generated Content (UGC) (UGC)  
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HASIL UJI KOEFISIEN DETERMINASI 
 

 

 

Model Summaryb 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square Std. Error of the Estimate 

1 0,759a 0,575 0,557 1,843 

a. Predictors: (Constant), FOMO Marketing, User-Generated Content (UGC) 

(UGC) 
b. Dependent Variabel: Keberhasilan Usaha 
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HASIL KONTRIBUSI VARIABEL PENELITIAN 

 

 

 
Variabels Entered/Removeda 

Model Variabels Entered Variabels Removed Method 
 

1 User-Generated 

Content (UGC) 

(UGC) (X1) 
2 

FOMO Marketing
 

Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to- 

.enter <= .050, Probability-of-F-to-remove 

>= .100). 

Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to- 

(X2) 
.enter <= .050, Probability-of-F-to-remove 

>= .100). 
 

a. Dependent Variabel: Keberhasilan Usaha 

 

 

 
Correlations 

 Keberhasilan 
Usaha 

User-Generated Content 
(UGC) (UGC) 

FOMO 
Marketing 

Pearson Correlation 1 0,720** 0,415** 

Sig. (2-tailed)  0,000 0,003 
N 48 48 48 

Pearson Correlation 0,720** 1 0,254 

Sig. (2-tailed) 0,000  0,081 
N 48 48 48 

Pearson Correlation 0,415** 0,254 1 

Sig. (2-tailed) 0,003 0,081  

N 48 48 48 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).   
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LAMPIRAN 17 

rtabel 

 

 

df = (N-2) 

Tingkat signifikansi untuk uji satu arah 

0.05 0.025 0.01 0.005 0.0005 

Tingkat signifikansi untuk uji dua arah 

0.1 0.05 0.02 0.01 0.001 

1 0.9877 0.9969 0.9995 0.9999 1.0000 

2 0.9000 0.9500 0.9800 0.9900 0.9990 

3 0.8054 0.8783 0.9343 0.9587 0.9911 

4 0.7293 0.8114 0.8822 0.9172 0.9741 

5 0.6694 0.7545 0.8329 0.8745 0.9509 

6 0.6215 0.7067 0.7887 0.8343 0.9249 

7 0.5822 0.6664 0.7498 0.7977 0.8983 

8 0.5494 0.6319 0.7155 0.7646 0.8721 

9 0.5214 0.6021 0.6851 0.7348 0.8470 

10 0.4973 0.5760 0.6581 0.7079 0.8233 

11 0.4762 0.5529 0.6339 0.6835 0.8010 

12 0.4575 0.5324 0.6120 0.6614 0.7800 

13 0.4409 0.5140 0.5923 0.6411 0.7604 

14 0.4259 0.4973 0.5742 0.6226 0.7419 

15 0.4124 0.4821 0.5577 0.6055 0.7247 

16 0.4000 0.4683 0.5425 0.5897 0.7084 

17 0.3887 0.4555 0.5285 0.5751 0.6932 

18 0.3783 0.4438 0.5155 0.5614 0.6788 

19 0.3687 0.4329 0.5034 0.5487 0.6652 

20 0.3598 0.4227 0.4921 0.5368 0.6524 

21 0.3515 0.4132 0.4815 0.5256 0.6402 

22 0.3438 0.4044 0.4716 0.5151 0.6287 

23 0.3365 0.3961 0.4622 0.5052 0.6178 

24 0.3297 0.3882 0.4534 0.4958 0.6074 

25 0.3233 0.3809 0.4451 0.4869 0.5974 

26 0.3172 0.3739 0.4372 0.4785 0.5880 

27 0.3115 0.3673 0.4297 0.4705 0.5790 

28 0.3061 0.3610 0.4226 0.4629 0.5703 

29 0.3009 0.3550 0.4158 0.4556 0.5620 

30 0.2960 0.3494 0.4093 0.4487 0.5541 

31 0.2913 0.3440 0.4032 0.4421 0.5465 

32 0.2869 0.3388 0.3972 0.4357 0.5392 

33 0.2826 0.3338 0.3916 0.4296 0.5322 

34 0.2785 0.3291 0.3862 0.4238 0.5254 

35 0.2746 0.3246 0.3810 0.4182 0.5189 

36 0.2709 0.3202 0.3760 0.4128 0.5126 

37 0.2673 0.3160 0.3712 0.4076 0.5066 

38 0.2638 0.3120 0.3665 0.4026 0.5007 

39 0.2605 0.3081 0.3621 0.3978 0.4950 

40 0.2573 0.3044 0.3578 0.3932 0.4896 

Sumber: Junaidi ((http://junaidichaniago.wordpress.com) 

http://junaidichaniago.wordpress.com/
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LAMPIRAN 18 

TABEL UJI t 
 

Pr 
df 

0.25 0.10 0.05 0.025 0.01 0.005 0.001 
0.50 0.20 0.10 0.050 0.02 0.010 0.002 

41 0.680521 1.302543 1.682878 2.019541 2.420803 2.701181 3.301273 

42 0.680376 1.302035 1.681952 2.018082 2.418470 2.698066 3.295951 

43 0.680238 1.301552 1.681071 2.016692 2.416250 2.695102 3.290890 

44 0.680107 1.301090 1.680230 2.015368 2.414134 2.692278 3.286072 

45 0.679981 1.300649 1.679427 2.014103 2.412116 2.689585 3.281480 

46 0.679861 1.300228 1.678660 2.012896 2.410188 2.687013 3.277098 

47 0.679746 1.299825 1.677927 2.011740 2.408345 2.684556 3.272912 

48 0.679635 1.299439 1.677224 2.010635 2.406581 2.682204 3.268910 

49 0.679530 1.299069 1.676551 2.009575 2.404892 2.679952 3.265079 

50 0.679428 1.298714 1.675905 2.008559 2.403272 2.677793 3.261409 

51 0.679331 1.298373 1.675285 2.007584 2.401718 2.675722 3.257890 

52 0.679237 1.298045 1.674689 2.006647 2.400225 2.673734 3.254512 

53 0.679147 1.297730 1.674116 2.005746 2.398790 2.671823 3.251268 

54 0.679060 1.297426 1.673565 2.004879 2.397410 2.669985 3.248149 

55 0.678977 1.297134 1.673034 2.004045 2.396081 2.668216 3.245149 

56 0.678896 1.296853 1.672522 2.003241 2.394801 2.666512 3.242261 

57 0.678818 1.296581 1.672029 2.002465 2.393567 2.664870 3.239478 

58 0.678743 1.296319 1.671553 2.001717 2.392377 2.663287 3.236795 

59 0.678671 1.296066 1.671093 2.000995 2.391229 2.661759 3.234207 

60 0.678601 1.295821 1.670649 2.000298 2.390119 2.660283 3.231709 

61 0.678533 1.295585 1.670219 1.999624 2.389047 2.658857 3.229296 

62 0.678467 1.295356 1.669804 1.998971 2.388011 2.657479 3.226964 

63 0.678404 1.295134 1.669402 1.998341 2.387008 2.656145 3.224709 

64 0.678342 1.294920 1.669013 1.997730 2.386037 2.654854 3.222527 

65 0.678283 1.294712 1.668636 1.997138 2.385097 2.653604 3.220414 

66 0.678225 1.294511 1.668271 1.996564 2.384186 2.652393 3.218368 

67 0.678169 1.294315 1.667916 1.996008 2.383302 2.651220 3.216386 

68 0.678115 1.294126 1.667572 1.995469 2.382446 2.650081 3.214463 

69 0.678062 1.293942 1.667239 1.994945 2.381614 2.648977 3.212599 

70 0.678011 1.293763 1.666914 1.994437 2.380807 2.647905 3.210789 

71 0.677961 1.293589 1.666600 1.993943 2.380024 2.646863 3.209032 

72 0.677912 1.293421 1.666294 1.993464 2.379262 2.645852 3.207326 

73 0.677865 1.293256 1.665996 1.992997 2.378522 2.644869 3.205668 

74 0.677820 1.293097 1.665707 1.992543 2.377802 2.643913 3.204056 

75 0.677775 1.292941 1.665425 1.992102 2.377102 2.642983 3.202489 

76 0.677732 1.292790 1.665151 1.991673 2.376420 2.642078 3.200964 

77 0.677689 1.292643 1.664885 1.991254 2.375757 2.641198 3.199480 

78 0.677648 1.292500 1.664625 1.990847 2.375111 2.640340 3.198035 

79 0.677608 1.292360 1.664371 1.990450 2.374482 2.639505 3.196628 
80 0.677569 1.292224 1.664125 1.990063 2.373868 2.638691 3.195258 

Sumber: Junaidi ((http://junaidichaniago.wordpress.com) 

http://junaidichaniago.wordpress.com/


103 

Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi Eka Prasetya 

 

 

 

LAMPIRAN 19 

TABEL UJI F 
 

df 

untuk 

penye 

but 
(N2) 

df untuk pembilang (N1) 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 

32 4.15 3.29 2.90 2.67 2.51 2.40 2.31 2.24 2.19 2.14 2.10 2.07 

33 4.14 3.28 2.89 2.66 2.50 2.39 2.30 2.23 2.18 2.13 2.09 2.06 

34 4.13 3.28 2.88 2.65 2.49 2.38 2.29 2.23 2.17 2.12 2.08 2.05 

35 4.12 3.27 2.87 2.64 2.49 2.37 2.29 2.22 2.16 2.11 2.07 2.04 

36 4.11 3.26 2.87 2.63 2.48 2.36 2.28 2.21 2.15 2.11 2.07 2.03 

37 4.11 3.25 2.86 2.63 2.47 2.36 2.27 2.20 2.14 2.10 2.06 2.02 

38 4.10 3.24 2.85 2.62 2.46 2.35 2.26 2.19 2.14 2.09 2.05 2.02 

39 4.09 3.24 2.85 2.61 2.46 2.34 2.26 2.19 2.13 2.08 2.04 2.01 

40 4.08 3.23 2.84 2.61 2.45 2.34 2.25 2.18 2.12 2.08 2.04 2.00 

41 4.08 3.23 2.83 2.60 2.44 2.33 2.24 2.17 2.12 2.07 2.03 2.00 

42 4.07 3.22 2.83 2.59 2.44 2.32 2.24 2.17 2.11 2.06 2.03 1.99 

43 4.07 3.21 2.82 2.59 2.43 2.32 2.23 2.16 2.11 2.06 2.02 1.99 

44 4.06 3.21 2.82 2.58 2.43 2.31 2.23 2.16 2.10 2.05 2.01 1.98 

45 4.06 3.20 2.81 2.58 2.42 2.31 2.22 2.15 2.10 2.05 2.01 1.97 

46 4.05 3.20 2.81 2.57 2.42 2.30 2.22 2.15 2.09 2.04 2.00 1.97 

47 4.05 3.20 2.80 2.57 2.41 2.30 2.21 2.14 2.09 2.04 2.00 1.96 

48 4.04 3.19 2.80 2.57 2.41 2.29 2.21 2.14 2.08 2.03 1.99 1.96 

49 4.04 3.19 2.79 2.56 2.40 2.29 2.20 2.13 2.08 2.03 1.99 1.96 

50 4.03 3.18 2.79 2.56 2.40 2.29 2.20 2.13 2.07 2.03 1.99 1.95 

51 4.03 3.18 2.79 2.55 2.40 2.28 2.20 2.13 2.07 2.02 1.98 1.95 

52 4.03 3.18 2.78 2.55 2.39 2.28 2.19 2.12 2.07 2.02 1.98 1.94 

53 4.02 3.17 2.78 2.55 2.39 2.28 2.19 2.12 2.06 2.01 1.97 1.94 

54 4.02 3.17 2.78 2.54 2.39 2.27 2.18 2.12 2.06 2.01 1.97 1.94 

55 4.02 3.16 2.77 2.54 2.38 2.27 2.18 2.11 2.06 2.01 1.97 1.93 

56 4.01 3.16 2.77 2.54 2.38 2.27 2.18 2.11 2.05 2.00 1.96 1.93 

57 4.01 3.16 2.77 2.53 2.38 2.26 2.18 2.11 2.05 2.00 1.96 1.93 

58 4.01 3.16 2.76 2.53 2.37 2.26 2.17 2.10 2.05 2.00 1.96 1.92 

59 4.00 3.15 2.76 2.53 2.37 2.26 2.17 2.10 2.04 2.00 1.96 1.92 

60 4.00 3.15 2.76 2.53 2.37 2.25 2.17 2.10 2.04 1.99 1.95 1.92 

61 4.00 3.15 2.76 2.52 2.37 2.25 2.16 2.09 2.04 1.99 1.95 1.91 

62 4.00 3.15 2.75 2.52 2.36 2.25 2.16 2.09 2.03 1.99 1.95 1.91 

63 3.99 3.14 2.75 2.52 2.36 2.25 2.16 2.09 2.03 1.98 1.94 1.91 

64 3.99 3.14 2.75 2.52 2.36 2.24 2.16 2.09 2.03 1.98 1.94 1.91 

65 3.99 3.14 2.75 2.51 2.36 2.24 2.15 2.08 2.03 1.98 1.94 1.90 

66 3.99 3.14 2.74 2.51 2.35 2.24 2.15 2.08 2.03 1.98 1.94 1.90 

67 3.98 3.13 2.74 2.51 2.35 2.24 2.15 2.08 2.02 1.98 1.93 1.90 

68 3.98 3.13 2.74 2.51 2.35 2.24 2.15 2.08 2.02 1.97 1.93 1.90 

69 3.98 3.13 2.74 2.50 2.35 2.23 2.15 2.08 2.02 1.97 1.93 1.90 
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70 3.98 3.13 2.74 2.50 2.35 2.23 2.14 2.07 2.02 1.97 1.93 1.89 

71 3.98 3.13 2.73 2.50 2.34 2.23 2.14 2.07 2.01 1.97 1.93 1.89 

72 3.97 3.12 2.73 2.50 2.34 2.23 2.14 2.07 2.01 1.96 1.92 1.89 

73 3.97 3.12 2.73 2.50 2.34 2.23 2.14 2.07 2.01 1.96 1.92 1.89 

74 3.97 3.12 2.73 2.50 2.34 2.22 2.14 2.07 2.01 1.96 1.92 1.89 

75 3.97 3.12 2.73 2.49 2.34 2.22 2.13 2.06 2.01 1.96 1.92 1.88 
Sumber: Junaidi ((http://junaidichaniago.wordpress.com) 

http://junaidichaniago.wordpress.com/
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SURAT OBSERVASI 
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SURAT BALASAN OBSERVASI 
 



107 

Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi Eka Prasetya 

 

 

 

LAMPIRAN 22 

KARTU AUDIENS SEMPRO 
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KARTU BIMBINGAN 1 
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KARTU BIMBINGAN 2 
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DAFTAR RIWAYAT HIDUP 
 

 


