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ABSTRAK

ANALISIS MODEL PENERIMAAN TEKNOLOGI DALAM
PENGGUNAAN ONLINE MARKETSPACE SEBAGAI MEDIA

PEMASARAN
(STUDI PADA PENGUSAHA TOKO BUTIK DI BANDAR LAMPUNG)

Oleh

JIMLY MAJIDI ASAIF
Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui penerimaan teknologi berdasarkan
kemudahan penggunaan dan persepsi kemanfaatan online marketspace (SHOPEE)
sebagai media pemasaran sehingga kemudian dapat diketahui sikap penggunaan,
perilaku untuk tetap menggunakan, serta kondisi nyata penggunaannya pada butik
pakaian di Bandar Lampung. Informan pada penelitian ini adalah manajemen dan
karyawan Toko Butik Lady Fame dan Candy Lady, serta pihak diluar kedua butik
tersebut yang juga pengguna aktif online marketspace (SHOPEE). Metode dalam
penelitian ini menggunakan pendekatan Kualitatif dengan jenis penelitian
Deskriptif. Data yang diperoleh dengan wawancara, studi literatur dan observasi.
Dengan teknik analisis data menggunakan model interaktif. Teknik pemeriksaan
keabsahan data yang digunakan adalah jenis triangulasi sumber. Hasil penelitian
ini menunjukkan bahwa teknologi online marketspace (SHOPEE) telah
menimbulkan Persepsi Kemudahan dan Persepsi Kemanfaatan, sedangkan Sikap
Penggunaannya dinilai baik dan menimbulkan Perilaku Untuk Tetap
Menggunakan. Sehingga pada Kondisi Nyata Penggunaan Sistem menimbulkan
intensitas yang cukup tinggi dalam penggunaannya sebagai media pemasaran.

Kata Kunci: Kemudahan Penggunaan, Persepsi Kemanfaatan, Sikap
Penggunaan, Perilaku Untuk Tetap Menggunakan, Kondisi
Nyata Penggunaan Sistem.



ABSTRACT

ANALYSIS TECHNOLOGY ACCEPTANCE MODEL IN THE USE OF
ONLINE MARKETSPACE AS A MEDIA MARKETING

(STUDY ON BOUTIQUE SHOP ENTREPRENEURS IN BANDAR
LAMPUNG)

By
JIMLY MAJIDI ASAIF

The purpose of this study is to find out technology acceptance is based on
Perceived Ease Of Use and Perceived Usefulness of online marketspace
(SHOPEE) as a marketing medium so that later it can be seen the Attitude
Toward Using, Behavioral Intention To Use, as well as Actual System Usage in
clothing boutiques in Bandar Lampung. The informants in this study are the
management and employees of Lady Fame and Candy Lady Boutique Stores, as
well as parties outside of two boutiques who are also active users of online
market space (SHOPEE). The method in this study uses a qualitative approach to
the type of descriptive research. Data obtained by interview, literature study and
observation. With data analysis techniques using an interactive model. The data
validity checking technique used is the type of source triangulation. The results of
this study indicate that online market space technology (SHOPEE) has led to the
Perceived Ease Of Use and Perceived Usefulness, while the Attitude Toward
Using is considered good and leads to Behavioral Intention To Use. So that the
real condition of the Actual System Usage raises a fairly high intensity in its use
as a marketing medium.

Keywords: Perceived Ease Of Use, Perceived Usefulness, Attitude Toward
Using, Behavioral Intention To Use, Actual System Usage.
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I. PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Kondisi pada zaman modern ini teknologi berkembang dengan sangat pesat.

Dahulu dunia seakan tersekat oleh dinding besar akibat jarak yang berjauhan

dibatasi oleh geografis. Namun dengan kehadiran teknologi yang kian hari terus

berkembang dan maju keterbatasan tersebut mampu diatasi. Kehadiran teknologi

idealnya memudahkan serta menghadirkan beragam manfaat pada segala aspek

kehidupan. Aktivitas akan menjadi lebih efektif dengan penggunaan teknologi.

Salah satu teknologi yang berkembang dengan pesat pada sistem informasi adalah

internet.

Sistem informasi adalah suatu sistem didalam suatu organisasi yang

mempertemukan kebutuhan pengelolaan transaksi harian, mendukung operasi,

bersifat manajerial, dan kegiatan strategi dari suatu organisasi dan menyediakan

pihak luar tertentu dengan laporan-laporan yang dibutuhkan (Hutahean, 2014).

Saat ini perkembangan internet telah mampu menjangkau seluruh dunia. Sehingga

saat ini internet dianggap telah menjadi suatu kebutuhan yang bersifat primer oleh

masyarakat umum.

Pengguna internet di Indonesia dari tahun ketahun kian meningkat. Hal tersebut

dapat dibuktikan dengan peningkatan angka penetrasi pengguna internet di tahun



2

2018. Berdasarkan hasil survey yang dilakukan oleh APJII (Asosiasi

Penyelenggaraan Jasa Internet Indonesia) di tahun 2018 menyebutkan bahwa

penetrasi pengguna internet di Indonesia meningkat menjadi 171,17juta jiwa atau

setara 64,8 persen dari total populasi di Indonesia. Jika dibandingkan dari tahun

2017, telah terjadi peningkatan sebesar 27,91 juta jiwa pengguna internet. Berikut

gambaran penetrasi pengguna internet di Indonesia.

Sumber: Situs Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) Tahun
2018
Gambar 1.1 Penetrasi Pengguna Internet Indonesia Tahun 2018

Gambar di atas menunjukan bahwa terus terjadi peningkatan angka penetrasi

pengguna internet sejak internet pertama kali masuk ke Indonesia pada tahun

1998. Bahkan angka peningkatan pengguna internet di tahun 2018 jauh lebih

tinggi dibandingkan dengan peningkatan jumlah penduduk di Indonesia. Hal ini

direspon oleh pelaku usaha dengan memanfaatkannya sebagai alat pemasaran

yang efektif serta efisien.

Strategi pemasaran yang berkembang saat ini adalah melalui media internet, salah

satunya yaitu melalui online marketspace. Online marketspace adalah kegiatan
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menyediakan tempat kegiatan usaha berupa toko internet di mal internet sebagai

tempat bertransaksi jual/beli barang dan atau jasa (Sakti, 2014). Perkembangan

online marketspace di Indonesia cukup pesat. Berdasarkan sensus Badan Pusat

Statistik (BPS) tahun 2018 total jumlah e-commerce di Indonesia telah mencapai

26,2 juta. Ada peningkatan sekitar 17 persen dalam kurun waktu 10 tahun

terakhir. Kehadiran Online marketspace telah memperkenalkan peluang baru bagi

organisasi kecil dan besar untuk bersaing di pasar global (Chaffey, 2016). Banyak

ahli telah mencatat bahwa salah satu perubahan terbesar yang diperkenalkan oleh

komunikasi elektronik adalah bagaimana pendekatan untuk mentransmisikan dan

mentransformasi informasi dapat digunakan untuk keunggulan kompetitif.

Salah satu online marketspace yang paling banyak digunakan adalah Shopee.

Menurut Wikipedia.com, Shopee merupakan platform online marketspace yang

berpusat di Singapura di bawah SEA Group (sebelumnya dikenal sebagai

Garena), yang didirikan pada tahun 2009. Di Indonesia sendiri Shopee beroperasi

mulai tahun 2015, meskipun terhitung baru namun perkembangannya cukup

pesat. Wikipedia.com menyebutkan bahwa pada tahun 2017, platform ini

mencatat 80 juta unduhan aplikasi dan lebih dari 180 juta produk aktif dari lebih 4

juta wirausaha. Shopee menghadirkan berbagai macam manfaat seperti pelaku

usaha bisa memasarkan produk lengkap dengan detail harga dan spesifikasinya.

Selain itu penjual dan pembeli bisa berinteraksi secara langsung tanpa harus

bertatap muka. Online marketspace tak hanya menjual satu macam jenis produk,

lebih dari 10 jenis produk yang dapat kita temukan di dalam online marketspace.

Namun ada beberapa jenis produk yang menjadi pilihan favorit para peengguna

online marketspace.
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Sumber: www.statista.com
Gambar 1.2 Produk Paling Banyak Di Cari Pada Situs Jual Beli Online
Diseluruh Dunia Tahun 2019.

Bedasarkan gambar di atas menunjukkan bahwa jenis produk pakaian adalah

produk yang paling banyak dicari pada situs jual beli online di dunia dengan

angka ketercapaian sekitar 57%. Diikuti produk sepatu sebesar 47%, lalu

elektronik sebesar 40%, kemudian media hiburan sebesar 36%, alat kecantikan

sebesar 32% dan produk lainnya. Jika merujuk pada data diatas maka tak heran

bahwa kini banyak terdapat toko pakaian, tak terkecuali toko butik.

Butik kini tak lagi hanya mengandalkan sebuah toko dengan tampilan interior

yang menarik, serta lokasi yang strategis. Butik kini telah bertransformasi menjadi

lebih modern, melalui proses digitalisasi sehingga mampu bersaing dengan skala
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yang jauh lebih besar. Cara pemasaran menggunakan internet dinilai cukup

ampuh dalam memasarkan produk terutama yang berhubungan dengan lifestyle,

hal ini dikarenakan pangsa pasar mode dan gaya hidup membidik kaum muda

yang selalu ingin tampil berbeda dengan usia rata-rata diantara umur 12-34 tahun.

Butik online yang mulai banyak dilirik oleh konsumen adalah butik yang

mempunyai koleksi model yang unik, harga terjangkau dan sesuai dengan selera,

hal ini sangat cocok untuk kaum muda khususnya kaum hawa. Di daerah Bandar

Lampung butik online yang menyediakan hal-hal diatas salah satunya adalah butik

Lady Fame dan Candy Lady. Lady Fame dan Candy Lady merupakan toko butik

yang menjual beragam keperluan fashion kaum hawa di Bandar Lampung.

Kendati telah memiliki toko, Lady Fame dan Candy Lady tetap menggunakan

teknologi sebagai media pemasaran produknya. Teknologi yang digunakan butik

Lady Fame dan Candy Lady dalam cara pemasarannya adalah online

marketspace.

Berkembang dan majunya teknologi informasi seperti online marketspace

merupakan hasil dari teknologi yang dapat diterima oleh pengguna (user). Jika

kehadiran suatu teknologi tidak dapat diterima/ditolak atau sudah tidak diterima

lagi tentu teknologi tersebut tidak bisa berkembang dan maju. Menurut, Jogiyanto

(2011) salah satu teori yang membahas mengenai konsep model penerimaan

teknologi adalah Technology Acceptance Model (TAM) yaitu suatu model

penerimaan sistem tekonolgi informasi yang akan digunakan oleh pemakai. Model

ini memiliki tujuan untuk menjelaskan faktor-faktor kunci dari perilaku pengguna

teknologi informasi terhadap penerimaan pengadopsian teknologi informasi

tersebut (Ferda, et al., 2011). Konsep TAM menawarkan sebuah teori sebagai
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landasan untuk mempelajari dan memahami perilaku pemakai dalam menerima

dan menggunakan sistem informasi, konsep yang digunakan adalah persepsi

kemudahan penggunaan (perceived ease of use), persepsi kemanfaatan (perceived

usefulness), sikap penggunaan (attitude toward using), perilaku untuk tetap

menggunakan (behavioral intention to use), dan kondisi nyata penggunaan sistem

(actual system usage), Davis (1989).

Penelitian ini mengambil objek penelitian pada toko butik yang berlokasi di kota

Bandar Lampung yang menggunakan layanan aplikasi online marketspace

SHOPEE sebagai media pemasaran produk butik tersebut. Alasan dipilihnya butik

sebagai objek penelitian adalah karena ditemukan terdapat fenomena sejumlah

butik dengan menggunakan toko konvensional sebagai media pemasaran dan juga

menggunakan online marketspace sebagai media pemasaran.

Toko butik yang dipilih oleh peneliti sebagai objek penelitian yaitu toko butik

Lady Fame dan Candy Lady. Alasan peneliti memilih toko butik Lady Fame dan

Candy Lady sebagai objek penelitian, karena ketersedian informan yang pada

dasarnya dapat melatarbelakangi kesesuaian penelitian ini dan utamanya kedua

toko butik tersebut salah satu penjual di online marketspace SHOPEE yang cukup

aktif dalam melakukan pemasaran produknya melalui online marketspace

SHOPEE.

Sedangkan untuk lebih memfokuskan penelitian ini, peneliti memilih online

marketspace SHOPEE sebagai subjek penelitian. Alasan SHOPEE dipilih sebagai

subjek penelitian karena berdasarkan data yang dirilis oleh situs internet

Techinasia.com di tahun 2019, SHOPEE merupakan salah satu layanan online



7

marketspace yang paling banyak digunakan di indonesia dengan menempati

posisi ketiga pada Quartal I 2019 ini. Beragam fitur yang tersedia pada SHOPEE

seperti chat sekarang, gratis ongkos kirim, following dan follower

melatarbelakangi para pengguna online marketspace untuk lebih memilih

SHOPEE dibandingkan dengan jenis online marketspace lainnya.

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui bagaimana penerimaan teknologi

berdasarkan kemudahan penggunaan dan persepsi kemanfaatan online

marketspace sebagai media pemasaran sehingga kemudian dapat diketahui sikap

penggunaan, perilaku untuk tetap menggunakan, serta kondisi nyata penggunaan

sistem SHOPEE pada butik tersebut.

Berdasarkan fenomena tersebut, tujuan dari penelitian ini adalah peneliti tertarik

untuk menganalisis “analisis model penerimaan teknologi dalam penggunaan

online marketspace sebagai media pemasaran (studi pada pengusaha toko butik di

bandar lampung)”.

1.2 Rumusan Masalah

Berdasakan latar belakang yang telah peneliti uraikan di atas, maka rumusan

masalah  dalam penelitian ini adalah:

1. Bagaimana penerimaan terhadap teknologi berdasarkan persepsi kemudahan

penggunaan online marketspace SHOPEE sebagai media pemasaran?

2. Bagaimana penerimaan terhadap teknologi berdasarkan persepsi

kemanfaatan online marketspace SHOPEE sebagai media pemasaran?
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Demi menjawab masalah penelitian dan memperoleh hasil penelitian yang baik,

maka peneliti menambahkan rumusan masalah tambahan atau minor question

pada penelitian ini, maka rumusan masalah tambahan tersebut adalah:

1. Dari persepsi kemudahan penggunaan dan kemanfaatan, bagaimanakah

sikap penggunaan, perilaku untuk tetap menggunakan dan kondisi nyata

penggunaan sistem yang ditimbulkan terhadap penggunaan online

marketspace SHOPEE sebagai media pemasaran?

1.3 Tujuan Penelitian

Berdasarkan rumusan masalah di atas, maka tujuan dilakukannya penelitian ini

adalah:

1. Ingin mengetahui dan menjelaskan penerimaan terhadap teknologi

berdasarkan persepsi kemudahan penggunaan online marketspace sebagai

media pemasaran.

2. Ingin mengetahui dan menjelaskan penerimaan terhadap teknologi

berdasarkan persepsi kemanfaatan online marketspace sebagai media

pemasaran.

3. Ingin mengetahui dan menjelaskan sikap penggunaan, perilaku untuk tetap

menggunakan dan kondisi nyata penggunaan sistem yang ditimbulkan

terhadap penggunaan online marketspace sebagai media pemasaran

1.4 Manfaat Penelitian

Berdasarkan uraian diatas maka terdapat beberapa manfaat yang diharapkan

dalam penelitian, yaitu:
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1. Secara Praktis

a. Bagi perusahaan layanan online marketspace (SHOPEE) sebagai bahan

pertimbangan untuk menentukan strategi bisnis perusahaan dalam rangka

meningkatkan kualitas layanan.

b. Bagi pengusaha toko butik Lady Fame dan Candy Lady sebagai bahan

pertimbangan untuk mengembangkan bisnisnya dengan skala yang jauh

lebih besar.

2. Secara Teoritis

Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi atau masukan bagi

peneliti selanjutnya dibidang pemasaran mengenai analisis teori model

penerimaan teknologi (TAM) dalam penggunaan online marketspace sebagai

media pemasaran. Untuk ke depannya dapat digunakan sebagai bahan untuk

memperluas segmentasi pasar sehingga dapat meningkatkan penjualan.



II. TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Pemasaran

Pengertian pemasaran menurut Kotler dan Armstrong (2014) mendefinisikan

pemasaran yaitu pemasaran sebagai proses dimana perusahaan menciptakan nilai

bagi pelanggan dan membangun hubungan pelanggan yang kuat untuk

menangkap nilai dari pelanggan sebagai imbalannya. Lain halnya dengan definisi

formal yang ditawarkan America Marketing Association (AMA) yang dikutip oleh

Kotler dan Keller (2016) yaitu Marketing is the activity, set of institutions, and

processes for creating, communicating, delivering, and exchanging offerings that

have value for customers, clients, partners, and society at large. yang artinya

Pemasaran adalah suatu fungsi organisasi dan serangkaian proses untuk

menciptakan, mengkomunikasikan, menghantarkan, dan memberikan nilai

pelanggan yang unggul.

Dilihat dari definisi pemasaran, terdapat sebuah kesamaan konsep yang terdiri

dari proses menciptakan, mengkomunikasikan, dan memberikan nilai dari kepada

konsumen, baik kepada individu maupun kelompok guna memenuhi kebutuhan

dari konsumen. Konsep tersebut menyatakan bahwa tujuan pencapaian organisasi

terdiri dari penentuan pemenuhan kebutuhan dan keinginan pasar sasaran serta

memberikan kepuasan yang diinginkan secara lebih efektif dibanding perusahaan

pesaing sejenis.
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Perusahaan yang telah menyadari bahwa pemasaran sangat penting bagi

keberhasilan sebuah perusahaan perlu mengetahui dan mempunyai suatu falsafah

tertentu yang disebut dengan konsep pemasaran. Konsep pemasaran menegaskan

bahwa kunci untuk mencapai tujuan organisasional yang ditetapkan adalah

perusahaan tersebut harus menjadi lebih efektif dibandingkan dengan pesaing

dalam menciptakan, menyerahkan, dan mengkomunikasikan nilai pelanggan

kepada pasar sasaran yang terpilih. Menurut Kotler dan Armstrong (2014), konsep

pemasaran terdiri atas empat pilar :

1. Pasar

Perusahaan akan berhasil secara gemilang bila mereka secara cermat
memilih pasar dan mempersiapkan program-program pemasaran yang
dirancang khusus untuk pasar yang menjadi tujuan.

2. Kebutuhan pelanggan

Sebuah perusahaan dapat mendefinisikan pasar sasaran tetapi sering gagal
untuk memahami kebutuhan pelanggan secara akurat. Memahami kebutuhan
dan keinginan pelanggan tidak selalu sederhana. Kita dapat membedakan di
antara lima jenis kebutuhan yaitu kebutuhan yang dinyatakan, kebutuhan
riil, kebutuhan yang tidak dinyatakan, kebutuhan kesenangan dan kebutuhan
rahasia.

3. Pemasaran terpadu

Bila semua departemen di suatu perusahaan bekerja sama untuk melayani
kepentingan pelanggan, hasilnya adalah pemasaran terpadu. Pemasaran
terpadu bisa terjadi pada dua level. Pertama, berbagai fungsi pemasaran
(tenaga penjualan, periklanan, pelayananpelanggan, manajemen produk,
riset pemasaran) harus bekerja sama. Kedua, pemasaran harus dirangkul
oleh departemen-departemen lain, mereka harus juga memikirkan
pelanggan.

4. Laba Melalui Kepuasan Pelanggan

Konsumen biasanya menghadapi beragam produk dan layanan yang bisa
saja memberikan kepuasan yang mereka inginkan. Pelanggan akan
mengharapkan nilai dan kepuasan yang bisa diberikan dari suatu produk.
Kepuasan yang bisa didapatkan pelanggan dari suatu produk akan
memberikan dampak terhadap keinginan untuk melakukan pembelian ulang
dan memberi tahu orang lain tentang kepuasan yang didapatkan dari produk
tersebut.
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Berdasarkan uraian diatas dapat diketahui bahwa pemasaran merupakan proses

sosial atau manajerial dari suatu individu atau kelompok dalam upaya

menciptakan serta menawarkan barang dan jasa yang memiliki nilai jual untuk

memenuhi atau memuaskan kebutuhan konsumen.

2.2 E-Marketing

Kotler dan Armstrong (2016) memberikan pengertian e-marketing adalah “the

marketing side of e-commerce, it consists of company effort to communicate

about, promote and sell products and service over the internet”. Dari pengertian

Kotler mengartikan e-marketing adalah sisi dari e-commerce atau perdagangan

online dengan jalan mengkomunikasikan sesuatu yang bisa berupa barang ataupun

jasa lalu memperkenalkan dan menjualnya melalui internet. Sedangkan menurut

Strauss & Frost (2012), E-Marketing merupakan penggunaan teknologi infromasi

untuk kegiatan pemasaran dan suatu proses untuk menciptakan, berkomunikasi,

memberikan dan menukarkan nilai penawaran bagi pelanggan, klien, mitra serta

pada masyarakat pada umumnya.

Berdasarkan beberapa pengertian diatas dapat diketahui bahwa e-marketing

adalah sebuah penggunaan teknologi elektronik terutama dalam bentuk teknologi

infromasi (TI) untuk melakukan segala proses bisnis, yang termasuk didalamnya

sebagai kegiatan jual beli produk, jasa dan informasi, membangkitkan permintaan

melalui kegiatan e-marketing, melayani pelanggan, berkolaborasi dengan rekan

bisnis dan kegiatan transaksi bisnis secara online.
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2.2.1 Tingkat Kemajuan Teknologi

Teknologi semakin hari terus berkembang dan semakin canggih, keberadaan

teknologi sudah menjadi barang pasti didalam ruang lingkup hidup manusia saat

ini. Namun tingkatan kemajuan teknologi berbeda-beda dalam penggunaannya,

utamanya dalam lingkup dunia bisnis. Menurut Watson (dalam El-Gohary,

Tureman, & Fukukawa, 2008), terdapat tingkat-tingkat utama kemajuan teknologi

dalam bisnis yang dapat diklasifikasikan, berikut adalah tingkat kemajuan

teknologi:

1. Level nol adalah tidak ada kemampuan untuk memiliki atau tergantung
pada alat elektronik dalam menjalankan bisnis.

2. Level satu (akses) adalah pada tingkat ini perusahaan tidak akan
memiliki situs web sendiri melainkan perusahaan akan mempunyai akses
internet melalui internet Service Porvider (ISP) dan dapat mengakses
situs lain dan berkomunikasi melalui e-mail account.

3. Level dua (Static) pada tingkat ini perusahaan akan memiliki website
yang akan digunakan dalam menjalankan iklan dan kegiatan pemasaran,
serta memberikan informasi tentang perusahaan. Namun, isi dari website
tersebut akan terlihat sangat sederhana dan statis tanpa ada pembaharuan.

4. Level tiga (interactive) pada tingkat ini perusahaan akan memiliki
koneksi dari website database dan akan berinteraksi dengan para
pelanggan melalui formulir pendaftaran dan e-mail account.

5. Level empat (transaksional) adalah di tingkat ini perusahaan akan
menciptakan sebuah sistem pengolahan transaksi aman serta otorisasi
pembayaran online untuk mendirikan online order, pembayaran online,
order pelacakan, transfer dana dan menjawab pertanyaan pelanggan.

6. Level lima (terpadu) adalah di tingkat ini perusahaan akan mengurangi
dan menghilangkan input manual menjalankan transaksi untuk membuat
alur kerja otomatis dan bisnis untuk bisnis proses otomatis sebagai
pemenuhan kebutuhan pelanggan.

Berdasarakan uraian diatas, tingkat kemajuan teknologi dalam lingkup bisnis

apapun akan mempengaruhi efektifitas pekerjaan dalam perusahaan tersebut.

Semakin tinggi level yang dicapai maka akan semakin baik dan kompleks

perusahaan tersebut dalam menjalankan roda bisnis perusahaanya.
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2.3.3 Perbandingan E-Marketing Dengan Marketing Konvensional

Dengan berkembangnya bisnis online dan pemasaran digital seperti saat ini,

semakin banyak juga kelebihannya dibandingkan dengan bisnis dan pemasaran

konvensional. Berikut rangkuman dalam bentuk tabel perbandingan e-marketing

dan marketing konvensional:

Tabel 2.1 Perbandingan E-Marketing dengan Marketing Konvensional

E-Marketing Marketing Konvensional

Modal 1. Lokasi usaha: Website.
2. Renovasi: Tampilan Website.
3. Kelengkapan: Klick Menu.
4. Stock Produk: Stock Gambar

Upload.
5. Karyawan: Tidak Ada.
6. Promosi: Free.

1. Lokasi: Semakin strategis
lokasi toko semakin mahal
biaya sewanya.

2. Renovasi: Toko konvensional
membutuhkan biaya renovasi
yang banyak.

3. Kelengkapan: Toko
konvensional akan
membutuhkan banyak
perlengkapan.

4. Stok produk: Stok produk
harus  banyak untuk
pemenuhan kebutuhan display
toko konvensional.

5. Karyawan: toko konvensional
membutuhkan banyak
karyawan.

6. Promosi: toko konvensional
membutuhkan biaya yang
tidak sedikit untuk promosi.

Waktu 1. Website tidak perlu dijaga
karena tidak bertemu
konsumen secara tetap. Hanya
perlu memantau website.

2. Interaksi bisa melalui e-mail,
telepon, sms, chatting yang
bisa dilakukan dimana saja
melalui telepon genggam.

3. Bisa dilakukan baik siang
maupun malam, dan dimana
saja.

1) Sibuk bekerja: pemilik bisnis
konvensional harus selalu
berada di toko, tanpa bisa
melakukan kegiatan lain
selama toko buka.
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Kemampuan Saat ini sudah banyak perusahaan
yang menyediakan jasa pembuatan
toko online. Sistem pun sudah
tersedia dan mudah bahkan bagi
anda yang masih belum mahir
teknologi sekalipun.

Ada beberapa hambatan bagi
pelaku bisnis konvensional antara
lain:

1. Bagi para pemula masih
banyak keraguan untuk
melakukan bisnis
konvensioanl karena
pertimbangan waktu, biaya
(modal), dan kemampuan
dalam mengelola bisnis
konvensional.

2. Pemasaran yang masih
mengandalkan cara
konvensioanl pun menjadi
hambatan pada bisnis ini.

3. Kendala lain yang akan
dihadapi ialah dalam
masalah urusan karyawan.

4. Dan yang paling sering
terjadi kepada para pelaku
usaha konvensional pemula
seringkali tidak memiliki
inovasi ataupun ide apapun
untuk mengembngakan
bisnisnya.

Sumber : Saifuddin & Soraya (2014)

Tabel diatas memberikan informasi bahwa dengan menggunakan pemasaran

melalui internet atau e-marketing akan  memberikan dampak yang baik terhadap

kegiatan bisnis suatu perusahaan. Ada banyak kemudahan yang akan ditawarkan dan

banyak manfaat yang didapatkan dengan penggunaan sistem pemasaran melalui internet.

Yang perlu dipahami dalam membandingkan e-marketing dengan marketing

konvensional adalah kemampuan dalam pengoperasian teknologi. Kemampuan seseorang

dalam  mengperasikan teknologi akan mempengaruhi kemudahan dan manfaat dari

penggunaan e-marketing sehinnga dirasa perlu adanya penyesuaian terlebih dahulu .
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2.3 Saluran Distribusi

Dunia bisnis tentunya sangatlah kompleks, didalam aktifitas bisnis terdapat

berbagai proses yang kompleks didalamnya. Mulai dari merencakan produk,

kemudian menciptakan, lalu cara menjadikan suatu nama produk dapat tertanam

dalam benak konsumen, sampai kepada memperoleh produk atau bagaimana

mengakses produk oleh konsumen. Hal ini dipahami sebagai bagian dari bauran

pemasaran atau marketing mix, dimana terdapat empat konsep utama yaitu

product (produk), price (harga), promotion (promosi) dan place (tempat).

Tabel 2.2 Bauran Pemasaran

Product Price Promotion Place

 Variety
 Quality
 Design
 Brand

Name
 Features
 Packaging

 List Price
 Discount
 Payment

Period
 Credit

Terms

 Advertising
 Personal

Selling
 Sales

Promotion
 Public

Relation

 Channels
 Coverage
 Location
 Inventory
 Transportation
 Logistics

Sumber: Kotler & Armstrong (2014)

Tabel diatas menyebutkan poin lanjutan yang terdapat pada konsep bauran

pemasaran dimana poin tersebut menjadi semacam indikator untuk tercapainya

bauran pemasaran yang baik dalam mendukung proses bisnis suatu perusahaan.

Salah satu poin yang menunjang keberhasilan suatu proses bisnis adalah Channels

dimana distribusi termasuk didalamnya.

Saluran distribusi, dapat didefinisikan dalam beberapa cara, Umumnya definisi

yang memberikan gambaran tentang saluran distribusi ini sebagai suatu rute atau

jalur. Saluran distribusi merupakan berbagai aktivitas-aktivitas yang dilakukan

perusahaan untuk menyalurkan produknya kepada konsumen yang membutuhkan



17

dan menginginkan pada tempat dan waktu yang tepat. Saluran distribusi

menghubungkan antara produsen dan konsumen. Adanya kemajuan dalam

program pemasaran menuntut suatu perusahaan untuk menetapkan kebijakan-

kebijakan dalam saluran distribusi. Perusahaan harus bisa menetapkan saluran

distribusi yang tepat sehingga saluran distribusi ini benar-benar menjadi suatu

jembatan penghubung bagi perusahaan dalam menyalurkan produknya.

Selanjutnya konsep saluran distribusi itu sendiri menurut Tjiptono (2014)

mendefinisikan keputusan pembelian menyangkut kemudahan akses terhadap jasa

bagi para pelanggan potensial.

Organisasi yang saling tergantung yang terlibat dalam proses untuk menjadikan

suatu produk atau jasa untuk digunakan atau dikonsumsi, Aprilianti (2016).

Anggota saluran distribusi terdiri dari produsen, badan-badan usaha yang bergerak

dalam usaha pendistribusian produk (middleman) serta konsumen, saluran

distribusi membantu memperlancar baik pergerakan fisik dari produk maupun

pergerakan hak mlik dari produk tersebut. Sedangkan menurut Assauri (2012),

Saluran distribusi atau penyaluran merupakan mekanisme distribusi yang

dipergunakan untuk menyampaikan produk dari titik produksi ke konsumen

(dalam hal ini mungkin sebagai titik konsumsi).

Berdasarkan pendapat diatas dapat diketahui bahwa saluran distribusi merupakan

serangkaian aktivitas yang dilakukan perusahaan dalam upaya menyalurkan

produknya kepada konsumen yang membutuhkan pada waktu dan tempat yang

tepat. Upaya tersebut merupakan bagian yang tidak dapat dipisahkan dari

rangkaian proses bisnis, sehingga hasil dari distribusi akan sangat mempengaruhi

bisnis secara keseluruhan.
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2.4 Teknologi Informasi

Pengertian Teknologi Informasi menurut ITTA (Information Technology

Association of America) dalam Sutarman (2009), mendefinisikan Teknologi

Informasi adalah sebagai suatu studi, perancangan, implementasi, pengembangan,

dukungan atau manajemen sistem informasi berbasis komputer, terkhususnya

pada aplikasi perangkat keras dan perangkat lunak komputer. Perkembangan dari

teknologi informasi menyebabkan perubahan-perubahan pada peran sistem

informasi, yaitu mulai dari perubahan efektifitas, efisiensi, sampai ke peran

strategis. Teknologi adalah suatu pengembangan serta penerapan dari berbagai

jenis peralatan atau sistem dalam menyelesaikan permasalahan yang dihadapi

manusia dalam kehidupan sehari-hari. informasi merupakan suatu hasil

pengolahan data yang memiliki makna dan bermanfaat bagi pemakainya,

utamanya bagi tingkatan manajerial perusahaan untuk mengambil sebuah

keputusan dan memaksa tindakan yang diinginkan.

Eka dan Sabaruddinsah (2011) mendefinisikan teknologi sebagai alat yang

digunakan oleh individu untuk membantu menyelesaikan tugas. Sutabri (2014)

memberikan pengertian teknologi informasi sebagai suatu teknologi yang

digunakan untuk memperoleh data, termasuk memproses, mendapatkan,

menyusun, menyimpan, memanipulasi data dalam berbagai cara untuk

menghasilkan informasi yang berkualitas. Sedangkan Abdul Kadir dan

Triwahyuni (2013) teknologi informasi adalah studi penggunaan peralatan

elektronika, terutama computer, untuk menyimpan, menganalisis, dan

mendistribusikan infromasi apa saja, termasuk kata-kata, bilangan dan gambar.
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Terkait pengembangan keilmuan untuk menganalisa serta memahami faktor-

faktor yang menyebabkan diterimanya suatu teknologi komputer terdapat berbagai

literatur dan referensi hasil riset bidang teknologi informasi seperti Theory of

Reasoned Action (TRA), Theory of Planned Behaviour (TPB) dan Technology

Acceptance Model (TAM). Teori-teori tersebut dapat menjelaskan bagaimana

suatu teknologi dapat diterima, lalu menjelaskan bagaimana sikap dan minat yang

ditimbulkan, yang kemudian menyebabkan teknologi tersebut digunakan secara

intensif sebagai sebuah sarana atau alat dalam meningkatkan produktifitas

manusia.

Sehingga dapat diketahui bahwa teknologi informasi merupakan suatu hal yang

mencakup perangkat keras dan perangkat lunak yang digunakan untuk melakukan

tugas pemrosesan sejumlah data komputasi dengan tujuan untuk menunjang

kehidupan manusia yang jauh lebih baik.

2.5 Theory of Reasoned Action (TRA)

Teori tindakan beralasan (Theory of reasoned Action) dikembangkan oleh Ajzen

dan Fishben (1980). Teori ini merupakan pengembangan dari teori sikap (Theory

of Attitude) yang mempelajari tentang sikap (attitude) dan perilaku (behavior).

Theory of reasoned Action (TRA) ini lahir karena kurang berhasilnya penelitian-

penelitian yang menguji teori sikap, yaitu hubungan anatara sikap dan perilaku.

Hasil dari penelitian yang menguji teori sikap ini kurang memuaskan karena

banyak ditemukan hasil hubungan yang tidak signifikan atau lemah antara

pengukuran yang dilakukan terhadap sikap (attitude) dan perilaku (behaviour)

kinerja yang dikehendaki.



20

Sumber: Ajzen & Fishbein (1980)
Gambar 2.1 Theory of Reasoned Action Model

Teori tindakan beralasan (Theory of reasoned action) pada gambar diatas

menjelaskan tahapan-tahapan manusia melakukan perilaku. Pada tahap awal,

perilaku (behavior) ditentukan oleh minat (intention). Pada tahap berikutnya

minat tersebut dapat dijelaskan dalam bentuk sikap-sikap terhadap perilaku

(attitudes toward the behavior) dan norma-norma subyektif (subjective norms).

Tahap ketiga mempertimbangkan sikap-sikap (attitudes) dan norma-norma

subyektif (subjective norm) dalam bentuk dalam bentuk kepercayaan tentang

konsekuensi melakukan perilakunya dan tentang berbagai ekspektasi normatif dari

orang yang dereferensi (referent) yang relevan.

Secara keseluruhan berarti perilaku seseorang dapat dijelaskan dengan

mempertimbangkan kepercayaan-kepercayaan. Karena berangkat dari

kepercayaan-kepercayaan seseorang mewakili informasi yang mereka peroleh

tentang dirinya sendiri dan tentang dirinya di sekeliling mereka, ini menunjukkan

bahwa perilaku ditentukan oleh informasi yang dimilki oleh seseorang. Sembilan

tahun kemudian, seorang peneliti bernama Davis mengembangkan teori tindakan

beralasan (TRA) dengan menambahkan aspek teknologi dalam teorinya, sehingga

tercipta Technology Acceptance Model (TAM).
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2.5.1 Technology Acceptance Model (TAM)

Metode Technology Acceptance Model (TAM) pertama kali diperkenalkan oleh

Davis pada tahun 1989. TAM adalah teori sistem informasi yang membuat model

tentang proses pengguna mau menerima dan menggunakan teknologi. Model ini

menjelaskan bahwa ketika pengguna menggunakan sistem informasi, sejumlah

faktor mempengaruhi keputusan mereka mengenai bagaimana dan kapan

menggunakan sistem informasi tersebut. Model TAM diadopsi dari model The

Theory of Reasoned Action (TRA), yaitu teori tindakan yang beralasan yang

dikembangkan oleh Fishben dan Ajzen (1975), dengan satu premis bahwa reaksi

dan persepsi seseorang terhadap sesuatu hal akan menentukan sikap dan perilaku

orang tersebut. Teori ini membuat model perilaku seseorang sebagai suatu fungsi

dari tujuan perilaku. Tujuan perilaku di tentukan oleh sikap atas perilaku tersebut.

Persepsi mengenai teknologi berbeda-beda antar individu dengan individu

lainnya. Persepsi mereka mengenai teknologi berawal dari proses keyakinan

mengenai teknologi. Penerimaan pemakai terhadap sistem teknologi informasi

dapat didefiniskan sebagai kemauan yang nampak didalam kelompok pengguna

untuk menerapkan sistem TI tersebut dalam pekerjaannya.

Semakin menerima sistem teknologi yang baru, semakin besar kemauan pemakai

untuk merubah praktek yang sudah ada dalam penggunaan waktu serta usaha

untuk memulai secara nyata pada sistem teknologi informasi yang baru, maka

perubahan sistem organisasi/perusahaan bahkan dapat menimbulkan berbagai

problem baru yang dapat membuat perusahaan merugi.

Model-model penerimaan teknologi telah menggabungkan sikap user ditempat

kerja dan apa yang dilakukan. Untuk melihat prediksi dalam jangka Panjang
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tentang penerimaan teknologi oleh pemakai dapat dilakukan dengan cara

mengukur respon afektif dari penggunaan teknologi baru. Davis (1989) telah

mengembangkan suatu model yang menjelaskan perilaku individu dalam

penerimaan teknologi informasi yang dinamakan TAM. Sikap kita terhadap

pemakai teknologi saat ini menyatakan tingkat kepercayaan bahwa teknologi yang

berkembang akan mempermudah kita dalam berbagai hal, seperti misalnya untuk

berkomunikasi pada siapa pun di seluruh dunia dan mencari berbagai macam

informasi yang kita butuhkan saat ini.

Dapat disimpulkan reaksi dan persepsi pengguna teknologi informasi (TI) akan

mempengaruhi sikapnya dalam penerimaan penggunaan TI, yaitu salah satu faktor

yang mempengaruhi adalah persepsi pengguna atas kemanfaatan dan kemudahan

penggunaan TI sebagai suatu tindakan yang beralasan dalam konteks TI, maka

dari itu alasan seseorang dalam melihat manfaat dan kemudahan penggunaan TI

menjadikan tindakan orang tersebut dapat menerima penggunaan TI.

Sumber: (Davis, 1989)
Gambar 2.2 Model Penerimaan Teknologi (TAM)

Pengukuran TAM atau model penerimaan teknologi pada masing-masing individu

dilihat dari dua variabel dasar, yaitu perceived ease of use atau persepsi

kemudahan penggunaan yang dirasakan dan perceived usefulness atau persepsi
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kemanfaatan yang dirasakan pada saat penggunaan teknologi baru. Kedua variable

tersebut yang pada akhirnya menjadi alasan dari pemilihan konsep TAM sebagai

teori yang digunakan dalam penelitian ini, dimana konsep tersebut tidak dijumpai

dalam teori perilaku penggunaan teknologi lainnya, yaitu melihat konsep

penerimaan teknologi pada masing-masing individu yang terkena dampak secara

langsung.

Perceived ease of use atau persepsi kemudahan digambarkan sebagai derajat

dimana seseorang percaya bahwa sistem tersebut akan terbebas dari usaha.

Sedangkan Perceived usefulness atau persepsi kemanfaatan digambarkan seperti

derajat dimana seseorang percaya bahwa dengan menggunakan aplikasi sistem

tertentu akan meningkatkan kinerjanya, Davis (1989).

Sehingga dapat diketahui bahwa TAM merupakan teori yang digunakan untuk

memprediksi dan menjelaskan bagaimana pengguna teknologi menerima dan

menggunakan teknologi yang pekerjaan pengguna, dengan konstruk utamanya

yaitu persepsi kemanfaatan (perceived usefulness) dan persepsi kemudahan

penggunaan (perceived ease of use) yang kemudia akan menentukan sikap, minat

dan pemakaian nyata dari teknologi tersebut.

2.5.1.1 Persepsi Kemudahan Penggunaan (Perceived Ease of Use)

Kemudahan penggunaan didefinsikan sebagai suatu tingkat atau keadaan dimana

seseorang yakin bahwa dengan menggunakan sistem tertentu tidak diperlukan

usaha apapun (free of effort) atau dengan kata lain teknologi tersebut dapat dengan

mudah dipahami oleh pengguna. Nasution (2014), menyatakan bahwa

penggunaan teknologi informasi mempercayai bahwa teknologi informasi yang

lebih fleksibel, mudah dipahami dan mudah pengoprasiannya sebagai
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karakteristik kemudahan penggunaan. Kemudahan yang mengarah pada

keyakinan individu bahwa pemakaian sistem tersebut tidak banyak memerlukan

usaha (free of effort).

Faktor eksternal ini seperti perlengkapan sistem (menu dan icon yang dirancang

untuk mempermudah penggunaan). Salah satu faktor yang menyebabkan pemakai

menerima atau menolak sistem adalah keterkaitan dengan penggunaan sistem oleh

user. Pengguna cenderung untuk menggunakan atau tidak suatu aplikasi yang

dianggap sebagai sesuatu yang mereka yakini akan membantu kinerja mereka

dalam melakukan pekerjaan. Penerimaan pada sistem informasi mengindikasikan

pemakai untuk cenderung mendukung, berpartisipasi dan menggunakan sistem

informasi tersebut dalam menunjang kegiatan operasional. Persepsi tentang

kemudahan penggunaan sebuah teknologi didefinsikan sebagai suatu ukuran

dimana seseorang percaya bahwa Komputer dapat dengan mudah dipahami. Davis

(1989), yang juga memberikan beberapa indikator kemudahan penggunaan

penggunaan TI antara lain meliputi:

1. Komputer dapat dengan mudah dipahami

2. Komputer mengerjakan dengan mudah apa yang diinginkan oleh pengguna

3. Komputer dapat dengan mudah meningkatkan keterampilan pengguna

4. Komputer dapat dengan mudah dioperasikan

Secara keseluruhan dapat dipahami bahwa kemudahan penggunaan teknologi

informasi dapat dirasakan jika pengoperasian teknologi tersebut mudah.

Kemudahan yang mengarah pada keyakinan individu akan pemakaian sistem yang

tidak benyak memerlukan usaha (free of effort).
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2.5.1.2 Persepsi Kemanfaatan (Perceived Usefulness)

Pengertian manfaat penggunaan (perceived usefulness) menurut Davis (1989),

menyatakan bahwa definsi kemanfaatan adalah sejauh mana seseorang percaya

bahwa menggunakan teknologi akan meningkatkan kinerjanya. Kemanfaatan

tersebut (Perceived usefulness) merupakan penentu yang kuat terhadap

penerimaan penggunaan suatu sistem informasi, adopsi dan perilaku para

pengguna. Kemanfaatan juga didefinisikan sebagai probabilitas subyektifitas

individu bahwa pemakaian sistem aplikasi tertentu akan meningkatkan kinerja

individu yang bersangkutan  dalam konteks oragnisasi atau perusahaan.

Kemanfaatan (Perceived usefulness) dan kemudahan (Perceived ease of use)

mempunyai pengaruh langsung terhadap minat perilaku (Behaviour Intention).

Pengguna teknologi akan mempunyai minat untuk menggunakan teknologi (minat

perilaku) jika merasa sistem teknologi bermanfaat dan mudah digunakan.

Kemanfaatan juga mempengaruhi kemudahan tapi tidak sebaliknya. Pengguna

sistem akan memakai sistem jika bermanfaat baik sistem itu mudah digunakan

atau tidak mudah digunakan, Jogiyanto (2011).

Berdasarkan definisi tersebut maka dapat disimpulkan bahwa kemanfaatan dari

penggunaan komputer atau sistem informasi dapat meningkatkan kinerja, prestasi

kerja serta efisiensi waktu bekerja orang yang menggunakan. Suatu sistem dapat

dikatakan baik jika pengguna yakin bahwa dalam eksistensi suatu hubungan dan

kinerja terdapat hubungan yang positif. Menurut Jogiyanto (2011) terdapat 6 hal

dalam membangun kemanfaatan (Perceived usefulness), yaitu bahwa suatu sistem

dapat menciptakan:
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1. Pekerjaan menjadi lebih cepat

2. Peningkatan kinerja

3. Peningkatan produktifitas

4. Efektifitas kerja

5. Kemudahan dalam bekerja

6. dan kemanfaatan dalam bekerja

Davis (1989), mendefinisikan kemanfaatn (Usefulness) sebagai suatu tingkatan

dimana seseorang percaya bahwa penggunaan suatu subyek tertentu akan dapat

meningkatkan prestasi kerja orang tersebut.berdasarkan definisi tersebut dapat

diartikan bahwa kemanfaatan dari penggunaan komputer atau teknologi sistem

informasi dapat meningkatkan kinerja, prestasi kerja serta efisiensi waktu bekerja

orang yang menggunakannya. Pengukuran kemanfaatan tersebut berdasarkan

frekuensi penggunaan dan keragaman (diversity) aplikasi yang dijalankan.

Menurut Chin dan Todd dalam Permana Widiya dkk (2012) Kemanfaatan dapat

dibagi kedalam dua kategori, yaitu yaitu (1) kemanfaatan dengan satu faktor, dan

(2) kemanfaatan dengan estimasi dua faktor meliputi dimensi :

1. Menjadikan pekerjaan lebih mudah

2. Bermanfaat

3. Menambah produktifitas

4. Mempertinggi efektifitas

Membangun kinerja pekerjaan (improve job performance) kemanfaatan dengan

estimasi dua faktor. Kemanfaatan dengan estimasi dua faktor, dibagi menjadi dua
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kategori lagi yaitu kemanfaatan dan efektifitas, dengan dimensi masing-masing

yang dikelompokkan sebagai berikut:

1. Kemanfaatan meliputi dimensi

- Menjadikan pekerjaan lebih mudah (makes job easier)

- Bermanfaat (usefull)

- Menambah produktifitas (increase productifity)

2. Efektifitas meliputi dimensi

- Mempertinggi efektifitas (enhance effectiveness)

- Membangun kinerja pekerjaan (improve job performance)

Berdasarkan beberapa definisi dari literatur diatas dapat disimpulkan bahwa

kemanfaatan penggunaan teknologi informasi dapat diketahui jika kepercayaan

penggunaan teknologi informasi dalam memutuskan penerimaan teknologi

informasi dengan satu kepercayaan bahwa penggunaan teknologi informasi

tersebut memberikan kontribusi positif terhadap kinerja penggunanya.

Sehingga dapat diketahui bahwa kemanfaatan merupakan sejauh mana seseorang

percaya ketika beraktifitas menggunakan teknologi dapat meningkatkan

kinerjanya, sistem tersebut akan dianggap bermanfaat baik ketika sistem itu

mudah digunakan atau tidak mudah digunakan.

2.5.1.3 Sikap Penggunaan (Attitude Toward Using)

Sikap adalah suatu pola perilaku, tendensi dan kesiapan antisipatif, predisposisi

untuk menyesuaikan diri pada situasi sosial atau secara sederhana sikap adalah

respon terhadap stimuli sosial yang telah terkondisikan, Azwar (2009). Sikap

merupakan penentu yang penting dalam tingkah laku manusia karena
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pembentukan sikap tidak terjadi dengan sendirinya atau secara sembarangan

melainkan pembentukannya senantiasa berlangsung secara intensif dalam

interaksi manusia dan berkenaan dengan alternatif yaitu senang atau tidak senang,

mendukung atau tidak mendukung, menjauhi atau tidak menjauhi, Azwar (2009).

Sikap dinyatakan sebagai suatu pandangan namun belum dipandang sebagai suatu

pengetahuan yang dimiliki oleh sesorang. Pengetahuan mengenai suatu obyek

baru menjadi sikap apabila pengetahuan disertai dengan kesiapan untuk bertindak

sesaui dengan pengetahuan terhadap obyek tersebut. Menurut Azwar (2009) sikap

dapat dibentuk atau berubah dengan berbagai macam cara, yaitu antara lain:

1. Adopsi
Kejadian dan peristiwa yang terjadi berulang dan terus menerus, lama
kelamaan secara bertahap diserap ke dalam diri individu dan
mempengaruhi terbentuknya suatu sikap.

2. Diferensiasi
Dengan berkembangnya intelegensi, bertambahnya pengalaman sejalan
dengan bertambahnya usia, maka ada hal -hal yang tadinya dianggap
sejenis kini dipandang tersendiri lepas dari jenisnya terdapat objek
tersebut dapat terbentuk sikap terendiri pula.

3. Integrase
Pembentukan sikap disini terdapat secara bertahap di mulai dengan
berbagai pengalaman yang berhubungan dengan suatu hal tertentu.

4. Trauma
Pengalaman atau kejadian yang mengejutkan, yang meninggalkan kesan
mendalam pada jiwa orang yang bersangkutan. Pengalaman yang
traumatis dapat menyebabkan terbentuknya sikap komponen.

5. Tingkatan sikap
Sama halnya dengan pengetahuan, sikap ini terdiri dari berbagai
tingkatan, yaitu:
a. Menerima

Menerima diartikan bahwa orang (subyek) mau dan
memperhatikan stimulus yang diberikan (obyek). Kondisi ini
memberikan perasaan yang nyaman pada subyek sehingga stimulus
yang diberikan obyek dapat dengan mudah untuk diterima.

b. Merespon
Memberi jawaban apabila ditanya, mengerjakan dan
menyelesaikan tugas yang diberikan adalah indikasi sikap karena
dengan suatu usaha untuk menjawab pertanyaan atau mengerjakan
tugas yang diberikan.
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c. Menghargai
Mengajak orang untuk mengerjakan taua mendiskusikan suatu
masalah adalah indikasi suatu sikap tingkat tiga.

d. Bertanggung jawab
Bertanggung jawab atas seagala sesuatu yang telah dipilih dan
tentu memiliki resiko merupakan sikap yang paling tinggi.

6. Komponen sikap
komponen sikap dibagi menjadi tiga, antara lain yaitu:
a. Kepecayaan (keyakinan), ide dan konsep terhadap suatu objek.
b. Kehidupan emosional atau evaluasi terhadap suatu objek.
c. Kecenderungan utnuk bertindak.

Ketiga komponen ini secara bersama membentuk sikap yang utuh
(total attitude). Dalam pembentukan sikap yang utuh ini, pengetahuan,
pikiran, keyakinan, dan emosi memegang peranan penting.

7. Pembentukan sikap
Diantara berbagai faktor yang mempengaruhi pembentukan sikap
adalah pengalaman pribadi, kebudayaan orang lain yang berpengaruh,
media massa, institusi atau Lembaga Pendidikan dan agama serta faktor
emosi dalam diri individu.

8. Pengalaman pribadi
Apa yang telah dan sedang kita alami ikut membentuk serta
mempengaruhi penghayatan kita terhadap stimulus tanggapan akan
menjadi salah satu dasar terbentuknya sikap. Untuk dapat mempunyai
tanggapan penghayatan seseorang harus mempunyai pengalaman yang
berkaitan dengan obyek psikologis. Apa kemudian penghayatan
tersebut membentuk sikap positif atau negataif akan tergantung pada
berbagai faktor.

Berdasarkan uraian diatas dapat diketahui bahwa sikap penggunaan (Attitude

Toward Using) merupakan penentu dalam tingkah laku manusia karena sikap

tidak terjadi dengan sendirinya melainkan timbul dari proses yang berlangsung

secara intensif dalam interaksi manusia, yang kemudian akan menimbulkan sikap

senang atau tidak senang, mendukung atau tidak mendukung, menjauhi atau tdak

menjauhi.

2.5.1.4 Perilaku Untuk Tetap Menggunakan (Behavioral Intention To Use)

Perilaku untuk tetap menggunakan atau minat menggunakan (Behavioral intention

to use) adalah kecenderungan perilaku untuk tetap menggunakan suatu teknologi,

Davis (1989). Tingkat penggunaan sebuah teknologi komputer pada seseorang
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dapat diprediksi dari sikap perilakunya terhadap teknologi tersebut, misalnya

keinginanan menambah perlengkapan pendukung, motivasi untuk tetap

menggunakan, serta keinginan untuk memotivasi pengguna lain (Davis, 1989).

Vankatesh dan Davis (2000) menunjukkan bahwa konstruk minat perilaku

merupakan sebuah prediksi yang baik dari penggunaan teknologi oleh pengguna

sistem teknologi informasi

Sehingga dapat diketahui bahwa minat perilaku untuk tetap menggunakan

(Behavioral intention to use) dapat diukur dari sikap yang muncul terhadap

pemakaian suatu teknologi, yang kemudian direspon dengan melakukan

pemakaian ulang terhadap teknologi yang telah digunakan.

2.5.1.5 Kondisi Nyata Penggunaan Sistem (Actual System Usage)

Kondisi nyata penggunaan sistem (Actual System Usage) merupakan kondisi

dimana pengguna percaya dengan menggunakan sistem teknologi tersebut akan

berdampak positif terhadap aktifitasnya. Dikonsepkan dalam bentuk pengukuran

terhadap frekuensi dan durasi waktu penggunaan teknologi (Davis, 1989).

Seseorang akan puas menggunakan sistem jika mereka meyakini bahwa sistem

tersebut mudah digunakan dan akan meningkatkan produktifitas mereka, yang

tercermin dari kondisi nyata pengguna (Wibowo, 2011).

Sehingga dapat diketahui bahwa pemakaian nyata merupakan kondisi yang

sesungguhnya dari penggunaan teknologi, diukur dari frekuensi dan durasi waktu

penggunaan teknologi. pengguna akan puas terhadap teknologi apabila dirasa

mudah untuk digunakan dan dapat meningkatkan produktifitas.
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2.6 Kerangka Penelitian

Sugiyono (2013) mengemukakan bahwa kerangka model konseptual tentang

bagaimana teori berhubungan dengan berbagai faktor yang telah diidentifikasikan

sebagai masalah yang penting. Kerangka pemikiran digunakan sebagai dasar

untuk menjawab pertanyaan-pertanyan peneliti yang diangkat atau bisa diartikan

sebagai alur jalan pemikiran menurut kerangka logis yang relevan. Kerangkan

pemikiran yang baik akan menjelaskan secara teoritis pertautan antara variabel

yang akan diteliti.

Perkembangan teknologi semakin hari kian pesat yang menuntut pelaku usaha

untuk terus melakukan inovasi. Namun demikian proses penerimaan suatu

teknologi yang baru oleh pengguna tidak selalu berbanding lurus dengan apa yang

diharapkan. Dibutuhkan kajian yang membahas apakah teknologi tersebut dapat

diterima oleh pengguna.

Teori yang digunakan pada penelitian ini yaitu Technology Acceptance Model

(TAM), teori TAM memiliki dua konsep utama yaitu persepsi kemudahan

penggunaan dan kemanfaatan. Dari dua konsep tersebut kemudian dapat melihat

sikap penggunaan, perilaku untuk tetap menggunakan dan kondisi nyata

penggunaan sistem sistem. Penggunaan teori TAM pada penelitian ini bertujuan

untuk mengetahui dan menjelaskan fenomena yang dilihat oleh peneliti.

Seorang akan cenderung menerima suatu teknologi apabila teknologi tersebut

mudah untuk digunakan. Kemudahan tersebut dapat diukur dari sejauh mana

seseorang percaya bahwa penggunaan teknologi tersebut akan bebas dari usaha

lebih (Jogiyanto, 2011). Sehingga variabel kemudahan akan menjadi indicator
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bahwa sistem dibuat untuk memudahkan pekerjaan bukan justru mempersulit

penggunanya.

Berdasarkan Davis (1989) tentang definisi persepsi manfaat tentang meningkatkan

kinerja suatu aktifitas, dalam konteks online marketspace makna kinerja adalah

kemudahan proses promosi penjualan produk yang dilakukan oleh pengguna. Jika

pihak butik merasa penggunaan online marketspace lebih dapat menjangkau pasar

yang lebih luas, maka penggunaan online marketspace akan terus ditingkatkan

dan menjadi salah satu alat promosi dalam melakukan proses bisnisnya.

Penerimaan suatu teknologi tidak dapat terlepas dari bagaimana sikap penggunaan

seorang dalam merespon kehadiran teknologi tersebut. Sikap penggunaan

merupakan penentu yang penting dalam tingkah laku manusia karena

pembentukan sikap tidak terjadi dengan sendirinya melainkan pembentukannya

senantiasa berlangsung secara intensif dalam interaksi manusia dan berkenaan

dengan alternatif yaitu senang atau tidak senang, mendukung atau tidak

mendukung, menjauhi atau tidak menjauhi (Azwar, 2009). Sehingga apabila

kehadiran suatu teknologi tersebut direspon positif maka teknologi akan

cenderung diminati.

Perilaku untuk tetap menggunakan atau Minat dalam menggunakan teknologi

dapat dilihat dari tingkat penggunaan sebuah teknologi pada seseorang sehingga

dapat diprediksi dari sikap perhatiannya terhadap teknologi tersebut. Apabila

pengguna menaruh perhatian lebih terhadap teknologi tersebut, maka

kecenderungan untuk menggunakan akan semakin tinggi. Terakhir, yaitu kondisi

nyata penggunaan sistem yang dikonsepkan dalam bentuk pengukuran terhadap

frekuensi dan durasi waktu penggunaan teknologi (Davis, 1989). Semakin tinggi
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frekuensi dan durasi waktu penggunaan teknologi, maka akan tingkat penerimaan

terhadap teknologi tersebut akan semakin tinggi.

Berdasarkan penjelasan diatas, peneliti merasa perlu dilakukannya penelitian

terhadap penerimaan suatu teknologi dalam hal ini teknologi online marketspace

yang dimanfaatkan sebagai media pemasaran oleh pengusaha butik di wilayah

Bandar Lampung untuk dapat menjelaskan bagaimana kehadiran teknologi online

marketspace tersebut dapat diterima oleh penggunanya.

Untuk menggambarkan konsep pemikiran dari fenomena yang peneliti jelaskan

tersebut maka berikut ini dibentuk kerangka pemikiran:

Sumber: Davis (1989)
Gambar 2.3 Kerangka Pemikiran

Persepsi Kemudahan
Penggunaan

Persepsi
Kemanfaatan

Kondisi Nyata
Penggunaan

Sistem

Perilaku Untuk
Tetap

Menggunakan

Sikap
Penggunaan



III. METODE PENELITIAN

3.1 Pendekatan dan Jenis Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif. Sugiyono (2016) menyatakan

bahwa pendekatan kualitatif adalah metode penelitian yang berlandaskan pada

filsafat postpositivisme, digunakan untuk meneliti pada kondisi obyek yang

alamiah, (sebagai lawannya adalah eksperimen) dimana peneliti adalah sebagai

instrument kunci. Analisis data bersifat induktif/kualitatif, dan hasil penelitian

kualitatif lebih menekankan makna dari pada generalisasi.

Kemudian prastowo (2016) mempertegas bahwa penelitian kualitatif adalah

metode (jalan) penelitian yang sistematis, digunakan untuk mengkaji atau meneliti

suatu objek pada latar alamiah tanpa ada manipulasi di dalamnya dan tanpa ada

pengujian hipotesis, dengan metode-metode yang alamiah ketika hasil penelitian

yang diharapkan bukanlah generalisasi berdasarkan ukuran-ukuran kuantitas,

namumn makna (segi kualitas) dari fenomena yang diamati. Alasan peneliti

sendiri untuk menggunakan penelitian kualitatif karena metode ini lebih sesuai

dengan objek yang ingin di teliti serta permasalahan yang dibahas, tidak ada

kaitannya dengan angka atau numeric dan peneliti bertujuan untuk mengetahui,

memahami serta memperdalam situasi kompleks dan dinamis yang terdapat dalam



35

dunia usaha yang memanfaatkan digitalisasi atau teknologi sebagai alat

pemasaran.

Dalam penelitian ini, jenis penelitian yang digunakan adalah metode penelitian

lapangan dengan jenis deskriptif. Menurut Prastowo (2016) penelitian deskriptif

adalah suatu penelitian yang digunakan untuk meneliti status sekelompok

manusia, suatu objek, suatu kondisi, suatu sistem pemikiran, ataupun suatu kelas

peristiwa pada masa sekarang. Prastowo (2016) juga menjelaskan bahwa

penelitian deskriptif tidak dimaksudkan untuk menguji suatu variable, gejala atau

keadaan. Maka dari itu realisasi penelitian dapat dilaksanakan lebih tepat

menggunakan metode dan jenis penelitian tersebut.

3.2 Objek dan Subjek Penelitian

3.2.1 Objek Penelitian

Objek dalam penelitian ini adalah persepsi kemudahan penggunaan dan

kemanfaatan serta sikap penggunaan, perilaku untuk tetap menggunakan dan

kondisi nyata penggunaan sistem online marketspace (SHOPEE) sebagai media

pemasaran toko butik pakaian Lady Fame Shop dan Candy Lady. Shopee sendiri

dipilih berdasarkan hasil pengamatan peneliti terhadap pemakaian layanan online

marketspace yang paling sering digunakan. Alasan peneliti memilih toko butik

pakaian Lady Fame Shop dan Candy Lady sebagai objek penelitian, karena

ketersediaan informan yang pada dasarnya dapat melatarbelakangi kesesuaian

penelitian ini dan utamanya toko butik pakaian Lady Fame Shop dan Candy Lady

karena dua tempat usaha tersebut yang cukup aktif dalam melakukan pemasaran

melalui online marketspace.



36

3.2.2 Subjek Penelitian

Subjek dalam penelitian ini adalah pemilik atau yang bertanggungjawab atas toko

butik pakaian wanita Lady Fame dan Candy Lady di Bandar Lampung serta pihak

luar dari Lady Fame Shop dan Candy Lady yang juga pengguna aktif dari Shopee

dengan kriteria sebagai berikut:

1. Pengelola atau yang bertanggungjawab atas toko butik Lady Fame dan Candy

Lady.

2. Pengguna aktif Shopee.

3. Mempunyai cukup banyak informasi, pengetahuan, dan kesempatan.

4. Mau memberikan informasi yang dibutuhkan peneliti.

3.3 Sumber Data

Dijelaskan oleh Prastowo (2016), data kualitatif adalah semua bahan, keterangan,

dan fakta-fakta yang tidak dapat di ukur dan di hitung secara matematis karena

berwujud keterangan verbal (kalimat dan kata). Selain itu data kualitatif lebih

bersifat proses. Beda halnya d engan data kuantitatif yang bersifat hasil atau

produk. Data kauntitatif juga hanya dapat dikelompokkan dalam wujud

kelompok-kelompok. Sebagai contoh: pernyataan orang tentang suatu kondisi

baik, buruk, mencekam, menyenangkan, menggembirakan, dan sebagainya.

Sementara itu, bentuk-bentuknya seperti catatan wawancara, rekaman pada pita

kaset ataupun telepon genggam, gambar, foto, peta, dokumen, bahkan rekaman

video lapangan.
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3.3.1 Data Primer

Data primer merupakan data yang diperoleh secara langsung di lapangan melalui

orang-orang yang dianggap berkepentingan dan mempunyai pengetahuan

mengenai ruang lingkup dunia usaha yang telah menerapkan teknologi informasi

terkait praktik pemanfaatannya dan penggunaannya, kemudian dengan

melaksanakan wawancara kepada manajemen dan karyawan dari toko butik

pakaian wanita Lady Fame Shop dan Candy Lady serta konsumen/pengguna aktif

layanan online marketspace (SHOPEE).

3.3.2 Data Sekunder

Dalam penelitian ini data sekunder yang diperoleh yaitu dari dokumentasi,

pengamatan yang berkaitan dengan penelitian, jurnal/artikel/buku-buku dan

kepustakaan.

3.4 Informan Penelitian

Informan merupakan subjek ataupun narasumber yang diharapkan dapat

memberikan informasi sesuai yang dibutuhkan dalam penelitian. Menurut

Moleong (2013) secara lebih spesifik, subjek penelitian adalah informan.

Informan adalah “orang-dalam” pada latar penelitian. Informan adalah orang yang

dimanfaatkan untuk memberikan informasi tentang situasi kondisi latar (lokasi

atau tempat penelitian). Informan ataupun orang pada penelitian ini yaitu pemilik

atau pengelola dari toko butik pakaian wanita Lady Fame Shop dan Candy Lady.

Agar memperoleh informan yang dibutuhkan, terdapat beberapa kriteria yang

menjadi tolak ukur peneliti dalam memilih informan, antara lain:
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1. Pengelola atau yang bertanggungjawab atas toko butik Lady Fame dan Candy

Lady.

2. Pengguna aktif Shopee.

3. Mempunyai cukup banyak informasi, pengetahuan, dan kesempatan.

4. Mau memberikan informasi yang dibutuhkan peneliti.

Penentuan informan tersebut merujuk pada kebutuhan akan informasi yang ingin

diperoleh guna penelitian yang tepat dan akurat. Terkait jumlah informan yang

sesuai dengan kebutuhan data dalam penelitian berjumlah 6 informan, yang terdiri

dari 4 orang berasal dari Lady Fame dan Candy Lady, dan 2 orang berasal dari

konsumen/pengguna aktif layanan online marketspace (SHOPEE).

Sehingga peneliti mendapatkan informan Ayu Carlina dengan kode alphabet AC

sebagai informan pertama dari toko butik Lady Fame yang berposisi sebagai

Supervisor. Dari informan AC peniliti mendapatkan banyak informasi yang

mendukung penelitian ini, hal tersebut dapat dipahami sebab informan AC sudah

mulai bekerja sejak awal merintis toko butik Lady Fame.

Sumber: Data Diolah (2019)
Gambar 3.1 Proses Wawancara dengan Informan Ayu Carlina
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Pada saat sedang berlangsung wawancara dengan informan AC, peneliti

diperkenalkan dengan informan Chindy dengan kode alphabet CH dari toko butik

Lady Fame yang berposisi sebagai Operator/Admin Online (informan CH) Lady

Fame yang disebut informan AC memiliki cukup informasi terkait penelitian ini

dan dapat melengkapi informasi dari toko butik Lady Fame. Sehingga peneliti

memutuskan untuk menjadikan informan CH sebagai informan kedua.

Sumber: Data Diolah (2019)
Gambar 3.2 Proses Wawancara dengan Informan Ayu Carlina dan Chindy

Wawancara diatas dilakukan pada tanggal 18 Maret 2019; 20 Maret 2019 dan 25

Maret 2019. Terkait lokasi wawancara, disebabkan faktor kesibukan masing-

masing informan maka wawancara dilakukan di toko butik Lady Fame dengan

cara peneliti sebelumnya membuat janji kepada informan serta memastikan bahwa

informan bersedia diwawancara pada hari tersebut.

Selanjutnya karena informasi yang diperlukan dari toko butik Lady Fame peneliti

rasa cukup maka peneliti beralih ke toko butik Candy Lady untuk mencari

informan ketiga. Maka didapati Informan Fia Arifiani dengan kode alphabet FA

yang berposisi sebagai owner Candy Lady. Dari informan ketiga peneliti

mendapatkan beberapa informasi baru yang dapat melengkapi penelitian ini.
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Setelah menyelesaikan wawancara dengan informan FA, peneliti merasa masih

ada beberapa informasi yang harus kembali diperjelas serta diperdalam. Namun

karena keterbatasan waktu dari informan FA, peneliti memutuskan untuk mencari

infoman baru yang memiliki ketersediaan informasi serta waktu dari toko butik

Candy Lady. Maka didapatkan informan Muhamad Naufal dengan kode alphabet

MN yang berposisi sebagai manajer toko Candy Lady Cabang Pringsewu

(informan MN).

Wawancara diatas dilakukan pada tanggal 17 April 2019; 20 April 2019 dan 9

Mei 2019. Terkait lokasi wawancara peneliti memilih toko butik Candy Lady

cabang Pringsewu sebagai lokasi wawancara, hal tersebut disebabkan domisili

dari kedua informan yang cenderung lebih dekat dengan lokasi tersebut.

Sebelumnya peneliti membuat janji dan mengkonfirmasi tanggal yang dimaksud

untuk melakukan wawancara kepada informan.

Setelah merasa cukup dengan informasi yang didapatkan dari toko butik Candy

Lady, peneliti berpandangan bahwa perlu ada informan dari pihak luar toko butik

Lady Fame dan Candy Lady sebagai bahan komparasi data. Pihak tersebut

merupakan user dari online marketspace (SHOPEE) dan konsumen dari toko

butik Lady Fame atau Candy Lady. Setelah melakukan pencarian, peneliti

bertemu dengan informan Zulita Winarsih dengan kode alphabet ZW sebagai

informan kelima. Informan ZW merupakan seorang mahasiswa sekaligus

pengguna aktif dari online marketspace (SHOPEE) dan pelanggan toko butik

Lady Fame maupun Candy Lady. Wawancara dilakukan pada tanggal 16 Agustus

2019 di Kosan Putri Taman Palem Indah, Bandar Lampung. Dari informan ZW

peneliti mendapatkan informasi yang menjadi bahan komparasi dengan hasil
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wawancara yang telah dilakukan dengan pihak toko butik Lady Fame dan Candy

Lady.

Sumber: Data Diolah (2019)
Gambar 3.1 Proses Wawancara dengan Informan Zulita Winarsih

Saat melakukan wawancara dengan informan ZW peneliti mendapat informasi

bahwa informan ZW memiliki rekan yang juga pengguna aktif online

marketspace (SHOPEE) serta konsumen dari toko butik Lady Fame dan Candy

Lady. Maka informan memutuskan untuk melakukan wawancara tersebut guna

melengkapi informasi dari sisi pihak luar toko butik Lady Fame dan Candy Lady

yang juga pengguna online marketspace (SHOPEE)

Sumber: Data Diolah (2019)
Gambar 3.1 Proses Wawancara dengan Informan Dian Melia
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Informan tersebut bernama Dian Melia dengan kode alphabet (DM) sebagai

infroman keenam sekaligus informan terakhir. Informan DM merupakan seorang

Freelance yang juga pengguna aktif dari online marketspace (SHOPEE) serta

konsumen dari toko butik Lady Fame dan Candy Lady. Wawancara dilakukan

pada tanggal 1 September 2019 di Jl. KH. Dewantara, Area Kampus, Kota Metro.

Sesuai dengan prinsip teknik Snowball dimana pengambilan data akan berhenti

apabila data yang didapatkan sudah jenuh. Maka peneliti merasa bahwa informasi

yang dibutuhkan cukup sebab data yang didapatkan sudah jenuh, atau tidak

mendapatkan banyak informasi baru. Sehingga peneliti memutuskan bahwa

proses pengambilan data dari para informan berhenti sampai pada informan

keenam atau informan DM..

3.5 Fokus Penelitian

Menurut Sugiyono (2016) kita tidak akan menetapkan panelitian kita hanya

berdasarkan variable penelitian, tetapi keseluruhan situasi sosial yang kita teliti

yang meliputi aspek tempat (place), pelaku (actor), dan aktivitas (activity) yang

berinteraksi secara sinergis. Namun karena terlalu luas masalah yang akan dibahas

yang akan berakibat tidak fokusnya penelitian, maka kita akan membatasi

penelitian tersebut. Pembatasan masalah inilah yang kemudian dalam penelitian

kualitatif disebut fokus penelitian (pokok masalah yang masih bersifat umum).

Berdasarkan hal tersebut, peneliti menetapkan fokus penelitian untuk mengetahui

bagaimana persepsi kemudahan penggunaan dan kemanfaatan online marketspace

sebagai media pemasaran yang kemudian akan diketahui bagaimana sikap

penggunaan dan perilaku untuk tetap menggunakan serta bagaimana kondisi nyata
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penggunaan sistem yang timbul dari hasil kombinasi dua persepsi pokok tersebut.

Sehingga penelitian ini memberikan pemahaman terkait dengan penggunaan

teknologi informasi dalam dunia usaha serta menambah pengetahuan terhadap

entrepreneur baik yang sudah berkecimpung lama maupun baru yang hendak

menerapkan teknologi informasi dalam usahanya sehingga siap dalam

menghadapi tantangan agar pelaksanaan usaha tetap konsisten.

3.6 Teknik Pengumpulan Data

Sesuai dengan judul yang diangkat peneliti yaitu, “analisis model penerimaan

teknologi dalam penggunaan online marketspace sebagai media pemasaran (studi

pada butik pakaian di bandar lampung)”, maka penelitian ini menggunakan

pendekatan kualitatif karena dengan menggunakan pendekatan ini peneliti lebih

mudah untuk mendapatkan informasi yang diperoleh sesuai dengan permasalahan

yang dibahas, dan untuk dapat, mendeskripsikan hasil penelitian diperlukan hasil

informasi yang maksimal dengan pelaksanaan wawancara. Sugiyono (2016),

menyatakan bahwa supaya hasil wawancara dapat terekam dengan baik dan

peneliti memiliki bukti telah melakukan wawancara kepada informan atau sumber

data.

Dengan demikian penelitian menggunakan teknik pengumpulan data melalui

snowball ditambah aspek triangulasi. Berkenaan dengan data yang diambil

merupakan data primer dan data sekunder. Data primer yaitu yang berkaitan

dengan informasi-informasi persepsi kemudahan penggunaan dan kemanfaatan

online marketspace sebagai media pemasaran toko butik Lady Fame Shop dan

Candy Lady yang kemudian akan diketahui bagaimana sikap penggunaan dan
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perilaku untuk tetap menggunakan serta bagaimana kondisi nyata penggunaan

sistem yang timbul dari dua persepsi pokok tersebut. Sedangkan data sekunder

berkaitan dengan informasi lain yang dibutuhkan untuk menunjang penelitian ini.

Dalam pelaksanaan data triangulasi, Penulis menggunakan wawancara

semistruktur untuk pelaksanaan penelitian ini. Jenis wawancara semistruktur

sudah termasuk dalam kategori in-dept interview, dimana dalam pelaksanaannya

lebih bebas bila dibandingkan dengan wawancara terstruktur. Tujuan dari

wawancara jenis ini adalah untuk menemukan permasalahan secara lebih terbuka,

dimana pihak yang diajak wawancara diminta pendapat, dan ide-idenya. Dalam

melakukan wawancara, peneliti perlu mendengarkan secara teliti dan mencatat

apa yang dikemukakan oleh informan.

3.7 Teknik Analisis Data

Analisis data dalam penelitian kualitatif di Toko Butik Lady Fame dan Candy

Lady dilakukan sejak sebelum terjun ke lapangan, observasi, selama pelaksanaan

penelitian di lapangan dan setelah selesai penelitian di lapangan. Data penelitian

ini diperoleh dari hasil wawancara, observasi dan dokumentasi. Analisis data

dilakukan dengan cara mengorganisasi data yang diperoleh kedalam sebuah

kategori, menjabarkan data kedalam unit-unit, menganalisis data yang penting,

menyusun atau menyajikan data yang sesuai dengan masalah penelitian dalam

bentuk laporan dan membuat kesimpulan agar mudah untuk dipahami.

Sesuai dengan jenis penelitian di atas, maka peneliti menggunakan model

interaktif dari Miles dan Huberman untuk menganalisis data hasil penelitian.

Aktivitas dalam analisis data kualitatif dilakukan secara interaktif dan
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berlangsung secara terus-menerus sampai tuntas, sehingga datanya sudah jenuh.

Adapun model interaktif yang dimaksud sebagai berikut:

Sumber: Miles dan Huberman (2014)
Gambar 3.5 Komponen-komponen Analisis Data Model Interaktif

1. Data Reduction (Reduksi Data)

Mereduksi data berarti merangkum, memilih hal-hal yang pokok, memfokuskan

pada hal-hal yang penting, dicari tema dan polanya dan membuang yang tidak

perlu dengan demikian data yang telah direduksi akan memberikan gambaran

yang jelas, dan mempermudah peneliti untuk melakukan pengumpulan data

selanjutnya, serta mencarinya bila diperlukan. Reduksi data dapat dibantu dengan

peralatan elektronik seperti computer mini, dengan memberikan kode pada aspek-

aspek tertentu.

2. Data Display (Penyajian Data)

Dalam penelitian kualitatif, penyajian data bisa dilakukan dalam bentuk uraian

singkat, bagan, hubungan antar kategori, flowchart dan sejenisnya. Miles dan
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Huberman dalam Sugiyono (2013) menyatakan “the most frequent from of display

data for qualitative research data in the past has been narrative text”. Yang

paling sering digunakan untuk menyajikan data dalam penelitian kualitatif adalah

dengan text yang bersifat naratif. Dengan menyajikan data tersebut maka akan

memudahkan untuk memahami apa yang terjadi, merencanakan kerja selanjutnya

berdasarkan apa yang telah dipahami tersebut. Selanjutnya, dalam melakukan

displat data, selain dengan teks yang naratif, juga dapat berupa, grafik, matrik,

network (jejaring kerja) dan chart. Untuk mengecek apakah peneliti telah

memahami apa yang disajikan.

3. Data Condensation (Kondensasi Data)

Data kondensasi mengacu pada proses pemilihan atau seleksi, focus,

menyederhanakan serat melakukan pergantian data yang terdapat pada catatan

lapangan, transkip wawancara, dokumen maupun data empiris yang telah

didapatkan. Data kualitatif tersebut dapat diubah dengan cara seleksi, ringkasan,

atau uraian menggunakan kata-kata sendiri dan lain-lain. Berdasarkan data yang

dimiliki, peneliti akan mencari data, tema, dan pola mana yang penting,

sedangkan data yang dianggap tidak penting akan dibuang.

4. Conclusion Drawing / Verification

Langkah keempat dalam analisis data kualitatif menurut Miles and Huberman

dalam Sugiyono (2013) adalah penarikan kesimpulan dan verifikasi. Kesimpulan

awal yang dikemukakan masih bersifat sementara, dan akan berubah bila tidak

ditemukan bukti-bukti yang kuat untuk mendukung data pada tahap pengumpulan

data berikutnya. Tetapi apabila kesimpulan yang dikemukakan pada tahap awal
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disukung oleh bukti-bukti yang valid dan konsisten saat penelitian kembali ke

lapangan, maka kesimpulan yang dikemukakan merupakan kesimpulan yang

kredibel.

Dengan demikian kesimpulan dalam penelitian kualitatif mungkin dapat

menjawab rumusan masalah yang dirumuskan sejak awal, tetapi mungkin juga

tidak, karena seperti telah dikemukakan bahwa masalah dan rumusan masalah

dalam penelitian kualitatif masih bersifat sementara dan akan berkembang setelah

penelitian berada di lapangan. Kesimpulan dalam penelitian kualitatif yang

diharapkan adalah merupakan temuan baru yang sebelumnya belum pernah ada.

Temuan dapat berupa deskripisi atau gambaran suatu obyek yang sebelumnya

masih remang-remang atau gelap sehingga setelah diteliti menjadi jelas, dapat

berupa hubungan kausal atau interaktif hipotesis atau teori.

3.8 Teknik Keabsahan Data

Sugiyono (2016) menjelaskan bahwa triangulasi merupakan Teknik pemeriksaan

keabsahan data yang memanfaatkan sesuatu yang lain di luar data tersebut untuk

keperluan pengecekan atau sebagai pembanding terhadap data tersebut. Denzin

membedakan teknik ini menjadi lima macam, yaitu triangulasi sumber, Teknik,

waktu, penyidik, dan teori

Guna memperoleh informasi-informasi yang relevan dan mempermudah proses

pelaksanaan penelitian, dalam hal ini penulis menggunakan teknik triangulasi

sumber sebagai metode. Dengan triangulasi sumber yaitu suatu teknik

pengecekkan kredibilitas data yang dilakukan dengan memeriksa data yang

didapatkan melalui beberapa sumber.
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3.9 Waktu dan Tempat Penelitian

Waktu dan tempat penelitian merupakan salah satu hal pokok untuk menunjang

keberlangsungan penelitian. Berkaitan dengan waktu pelaksanaan, akan

menyesuaikan dengan waktu yang dimiliki oleh informan yang sudah ditentukan

sebelumnya. Kemudian terkait lokasi atau tempat penelitian ini dilaksanakan di

salah satu toko butik pakaian wanita di Bandar Lampung, yaitu Lady Fame Shop

dan Candy Lady. Toko butik tersebut masing-masing beralamatkan di Jl. Teuku

Umar, Kedaton, Kota Bandar Lampung untuk Lady Fame shop dan Jl. Raya

Sidoharjo, Pringsewu, Kabupaten Pringsewu untuk Candy Lady. Untuk informan

kelima wawancara dilakukan di Kosan Putri Taman Palem Indah, Bandar

Lampung dan informan keenam dilakukan di Kota Metro.



V. SIMPULAN DAN SARAN

5.1 Simpulan

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan mengenai Analisis Model

Penerimaan Teknologi Dalam Penggunaan Online Marketspace Sebagai

Media Pemasaran (Studi Pada Pengusaha Butik Pakaian Di Bandar

Lampung) maka dapat disimpulkan sebagai berikut:

1. Penggunaan online marketspace (SHOPEE) sebagai media pemasaran

toko butik Lady Fame dan Candy Lady dinilai telah menimbulkan

Persepsi Kemudahan Penggunaan (Perceived Ease Of Use). Meski

terdapat kendala, namun kendala tersebut tidak mempengaruhi aspek

kemudahan penggunaan yang dirasakan.

2. Penggunaan online marketspace (SHOPEE) sebagai media pemasaran

toko butik Lady Fame dan Candy Lady dinilai telah menimbulkan

Persepsi Kemanfaatan (perceived usefulness). Penggunaan online

marketspace (SHOPEE) dinilai berdampak secara langsung terhadap

perkembangan bisnis butik pakaian Lady Fame dan Candy Lady.

3. Sikap Penggunaan (Attitude Toward Using) pada penggunaan online

marketspace (SHOPEE) dinilai baik. Persepsi Kemudahan Penggunaan

(Perceived Ease Of Use) dan Persepsi Kemanfaatan (perceived

usefulness) yang baik telah merangsang timbulnya Sikap Penggunaan
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(Attitude Toward Using) yang baik pada penggunaan online marketspace

(SHOPEE) sebagai media pemasaran.

4. Perilaku Untuk Tetap Menggunakan (Behavioral Intention To Use) atau

minat penggunaan online marketspace (SHOPEE) sebagai media

pemasaran dinilai telah timbul pada aktivitas pemasaran toko butik Lady

Fame dan Candy Lady. Hal tersebut tidak terlepas dari timbulnya

persepsi kemudahan penggunaan dan persepsi kemanfaatan pada

penggunaan online marketspace (SHOPEE) sebagai media

pemasarannya. Didukung dengan Sikap Penggunaan (Attitude Toward

Using) yang juga baik.

5. Penggunaan online marketspace (SHOPEE) sebagai media pemasaran

toko butik Lady Fame dan Candy Lady dinilai telah menimbulkan

Kondisi Nyata Penggunaan Sistem (Actual System Usage). Bahwa benar

Lady Fame dan Candy Lady memakai Online Marketspace (SHOPEE)

sebagai media pemasaran secara aktual dengan intensitas yang cukup

tinggi.

5.2 Saran

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah dikemukakan

sehingga merujuk pada urgensi penelitian, saran yang dapat diberikan oleh

penulis yaitu sebagai berikut:

5.2.1 Bagi Perusahaan Penyedia Layanan Online Marketsapce

(SHOPEE)

Secara keseluruhan apa yang dihadirkan kepada pengguna sudah baik.

Faktor keamanan dari sistem layanan Online Marketspace (SHOPEE) perlu
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dipertahankan karena hal tersebut akan menjadi suatu keunggulan bagi

perusahaan. Untuk kedepannya bisa meningkatkan inovasi layanan kepada

pengguna.

5.2.2 Bagi Toko Butik Lady Fame dan Candy Lady

Diharapkan untuk bisa mengembangkan bisnisnya terutama bisnis online

dengan menjangkau pasar yang lebih luas lagi. Selain itu diharapkan agar

Lady Fame dan Candy Lady mampu menjawab tantangan bisnis online

kedepan yang semakin ketat dengan terus berinovasi sesuai kebutuhan

konsumen.

5.2.3 Bagi Peneliti Selanjutnya

Berdasarkan penelitian ini diketahui bahwa model penerimaan teknologi

(TAM) yang digunakan pada penelitian ini merupakan model pertama

dengan lima konstruk pada teorinya. Sedangkan saat ini sudah terdapat

pengembangan terhadap model penerimaan teknologi seperti yang dilakukan

oleh Venkatesh, et al. (2003) yaitu Unified Theory of Acceptance and Use of

The Technology (UTAUT) dengan tujuh konstruk pada teorinya, dimana

terdapat empat konstruk utama dalam teori tersebut yaitu, Performance

Expectancy, Effort Expetancy, Social Influence dan Facilitating Condition.

Untuk itu penelitian selanjutnya diharapkan dapat mempertimbangkan

kembali hal tersebut sehingga menciptakan penelitian yang lebih aktual.
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