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ABSTRAK

FAKTOR-FAKTOR YANG MEMPENGARUHI MINAT UMKM
BERTRANSAKSI DI E-COMMERCE

Oleh

IKHSAN HABIB FABILLAH

Tujuan penelitian ini adalah untuk memberikan bukti empiris mengenai faktor-
faktor yang mempengaruhi minat UMKM bertransaksi di e-commerce. Penelitian
ini dilakukan di Provinsi Lampung yang terdiri dari 13 Kabupaten dan 2 Kotamadya
dengan analisisnya UMKM yang sudah menggunakan e-commerce sebagai tempat
berjualan yang dimana sampel dalam penelitian ini berjumlah 400 responden.
Teknik pengambilan sampel yang digunakan nonprobability sampling. Metode
analisis data yang digunakan adalah metode kuantitatif dengan model Structural
Equation Model (SEM).

Hasil dari penelitian ini menunjukan bahwa persepsi kegunaan, persepsi
kemudahan, persepsi sosial tidak berpengaruh terhadap minat UMKM bertransaksi
di e-commerce. Sedangkan persepsi kepercayaan, persepsi kenyamanan dan
persepsi keuntungan berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat UMKM
bertransaksi di e-commerce.

Kata Kunci : Persepsi Kegunaan, Persepsi Kemudahan, Persepsi Sosial dan
Persepsi Kepercayaan, Persepsi Kenyamanan dan Persepsi
Keuntungan



ABSTRACT

FACTORS INFLUENCING MSME INTEREST IN TRANSACTING
IN E-COMMERCE

By

IKHSAN HABIB FABILLAH

The purpose of this study is to provide empirical evidence regarding the factors that
influence MSME interest in transacting in e-commerce. This research was
conducted in Lampung province which consists of 13 districts and 2 municipalities
with analysis of MSME that have used e-commerce as a place to sell, where the
sample in this study was 400 respondents. The sampling technique used was
nonprobability sampling. The data analysis method used is a quantitative method
using the Structural Equation Model (SEM) model.

The results of this research show that perceived usefulness, perceived ease to use,
social perception do not influence MSMESs' interest in transacting in e-commerce.
Meanwhile, perceived trust, perceived enjoyment and perceived profits have a
positive and significant effect on MSME interest in transacting in e-commerce.

Keywords: Perceived Usefulness, Perceived Ease To Use, Social Perception.
Perceived Trust, Perceived Enjoyment and Perceived Profits.
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PENDAHULUAN

1.1  Latar Belakang

Sebuah sistem ekonomi dan perdagangan faktor yang paling utama adalah “pasar”,
Dengan kata lain pasar sangat memainkan peran penting dalam pembentukan
sistem ekonomi. Beberapa dekade terkahir ini, komunikasi elektronik yang disebut
perdagangan elektronik (e-commerce) semakin meningkat setiap tahun nya seiring
perkembangan alat elektronik dan internet. Secara umum, perdagangan elektronik
dapat didefinisikan sebagai semua jenis pembelian atau penjualan barang dan jasa
diperusahaan besar atau kecil melalui internet (Solaymani et al. 2012). Menurut
MacGregor (2003) adopsi dan difusi e-commerce usaha kecil hingga menengah
(UKM) tetap menjadi area kritis penyelidikan dalam literatur sistem informasi.
UKM memiliki peran potensial dalam pembangunan dan industrialisasi di setiap
negara dan “e-commerce adalah strategi untuk pertumbuhan yang cepat, terutama
oleh usaha kecil dan menengah (UKM)”.

E-commerce saat ini telah digunakan sebagai sarana yang cepat untuk mengubah
dunia menjadi masyarakat informasi dan dapat berdampak signifikan pada
manajemen rantai pasokan (Kartiwi, 2010). Menurut Chau (2003) beberapa
kegunaan potensial dan pendorong adopsi e-commerce antara lain: (1) lebih banyak
penghematan biaya langsung dan tidak langsung dalam komunikasi dan pemasaran;
(2) paparan bisnis yang lebih besar dan lebih banyak akses ke pelanggan dan mitra
dagang baru. Dalam lingkungan bisnis, e-commerce telah membuat tantangan yang
cukup besar, tidak hanya untuk organisasi besar tetapi juga untuk UKM. UKM tidak
mengadopsi e-commerce dengan kecepatan yang sama dengan organisasi mereka

yang lebih besar karena berbagai hambatan adopsi.



Menurut ASEAN Investment Report yang dirilis pada September 2022, negara
Indonesia memiliki usaha mikro, kecil, dan menengah (UMKM) dengan jumlah
terbanyak di kawasan ASEAN. Laporan tersebut mencatat jumlah UMKM di
Indonesia pada tahun 2021 mencapai sekitar 65,46 juta unit. Jumlah tersebut jauh
lebih tinggi dibandingkan dengan negara-negara tetangga seperti terlihat pada

grafik sebagai berikut:

Indonesia 65,5 Juta

Thailand 3,1 Juta
Malaysia 1,2 Juta
Filipina 996.700
Vietnam 651.100
Kamboja 512.900
Singapura 279,000
Laos 133.700

Myanmar 72.700

0 10 Juta 20 Juta 30 Juta 40 Juta 50 Juta 60 Juta 70 Juta

unit usaha

Gambar 1.1 Jumlah UMKM di negara ASEAN
Sumber: ASEAN secretariat (September 2022)

Pada 2021 UMKM Indonesia tercatat mampu menyerap 97% tenaga Kkerja,
menyumbang 60,3% terhadap Produk Domestik Bruto (PDB), serta berkontribusi
14,4% terhadap ekspor nasional. Proporsi serapan tenaga kerja UMKM Indonesia
itu merupakan yang paling besar di ASEAN. Di negara-negara tetangga, UMKM
hanya menyerap tenaga kerja di kisaran 35%-85% (Ahdiat, 2022).

Usaha mikro kecil menengah (UMKM) merupakan salah satu tulang punggung
ekonomi Indonesia. UMKM memiliki peran penting dalam perekonomian, pada
acara Presidensi G20 Indonesia 2022 yang telah di gelar di Bali, pengembangan
UMKM menjadi salah satu cara dalam pengentasan kemiskinan. Secara ukuran,

UMKM juga cukup besar karena berdasarkan data Bank Dunia terdapat 365 juta-



445 juta UMKM di negara berkembang dengan komposisi 25 juta-30 juta usaha
kecil dan menengah, 55 juta-70 juta usaha mikro dan sekitar 285 juta-345 juta usaha
informal (Hidayat, 2022). Pada Juni 2022, Kementerian Koperasi dan UKM
mengindikasikan sudah ada 19,5 juta UKM di platform bisnis elektronik
(lokapasar), 30,4 persen dari seluruh UKM, Oleh karena itu pemerintah terus
mendorong terciptanya nilai ekonomi baru untuk memperkenalkan UKM ke dalam
ekosistem digital, mempercepat akses satu juta UKM ke platform pengadaan barang
dan jasa pemerintah, serta mengutamakan penggunaan produk dalam negeri
(Kristantyo, 2022)

Teten Masduki selaku Menteri Koperasi dan Usaha Kecil (UKM), menjelaskan
ekonomi digital sangat erat kaitannya dengan pemanfaatan aspek digital UMKM
dan proses bisnis kolaboratif. “Secara khusus, 86 persen UKM mengandalkan
internet untuk menjalankan bisnisnya, 73 persen memiliki akun di pasar digital, dan
82 persen beriklan melalui internet,” katanya di acara sampingan Business G20
(Kristantyo, 2022).

Pemerintah mengeluarkan beberapa regulasi terkait e-commerce untuk mendukung
iklim pertumbuhan perekonomian digital dan pemenuhan ketersediaan data atau
infomasi yang cepat, mudah dan akurat, seperti paket kebijakan ekonomi XIV yang
mengatur tentang ekonomi berbasis elektronik, peraturan presiden (Perpres) No.74
tahun 2017 mengenai Peta Jalan Sistem Perdaganagn Nasional Berbasis Elektronik
atau SPNBE, dan peraturan pemerintah (PP) Nomor 80 Tahun 2019 tentang
Perdagangan Melalui Sitem Elektronik (PMSE), serta Peraturan Menteri
Perdagangan (Permendag) Nomor 50 Tahun 2020 tentang ketentuan Perizinan
Usaha, Periklanan, Pembinaan dan Pengawasan Pelaku Usaha dalam Perdagangan
Melalui Sistem Elektronik, dengan keluarnya regulasi-regulasi tersebut diharapkan
ketersediaan data yang lebih lengkap terkait e-commerce, sehingga dapat
membantu pemerintah mengetahui gambaran e-commerce di Indonesia (BPS,
2022).

Hasil Survei e-commerce yang di lakukan oleh Badan Pusat Statistik nasional
menunjukkan jumlah UMKM vyang bertransaksi lewat e-commerce di Indonesia

pada tahun 2021 sebanyak 2.868.178 usaha. Sementara itu di tahun sebelumnya



yaitu tahun 2020, usaha e-commerce di Indonesia sebanyak 2.361.423 usaha,
dengan semakin meningkatnya penggunaan e-commerce tersebut maka Perubahan
besar telah terjadi dalam proses penjualan (BPS, 2022).

Hasil pendataan survei e-commerce sampai dengan 15 September 2022
menunjukkan hanya 34,10 persen usaha yang melakukan kegiatan e-commerce
sedangkan di pertanggal 31 desember 2021 hanya 32,23% (BPS, 2022). Hal ini
menunjukkan bahwa usaha yang menerima pesanan atau melakukan penjualan
barang/jasa melalui internet di Indonesia masih tergolong rendah walaupun setiap
tahunnya meningkat (BPS, 2022).
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Gambar 1.2 Persentase Usaha E-commerce, tahun 2021 dan 2022
Sumber : BPS 2022

Informasi lain yang diperoleh dari Survei e-commerce 2022 adalah sebaran usaha,
Sama dengan hasil survei tahun lalu, usaha e-commerce masih terpusat di Pulau
Jawa. Pada tahun 2021, dari 2.868.178 usaha e-commerce, sebanyak 1.497.655
usaha (52,22 persen) berlokasi di pulau terpadat di Indonesia. Hal ini dapat
dimaklumi mengingat pangsa pasar terbesar, sentra produksi dan infrastruktur

pendukung koneksi internet yang memadai berlokasi di pulau Jawa (BPS, 2022).
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Gambar 1.3 Peta persebaran usaha e-commerce 2021
(Sumber: BPS 2022)

Lampung menjadi satu satunya Provinsi yang ada di pulau Sumatera dengan
persebaran usaha e-commerce nya paling tinggi di bandingkan dengan Provinsi
lainnya, yaitu dengan jumlah >106.000, jumlah yang sama dengan pulau terpadat
dan penggunaan e-commerce tertinggi yaitu pulau jawa pada tahun 2021 (BPS,
2022). Di tahun 2020 Lampung menjadi Provinsi kedua setelah Sumatra utara,
jumlah usaha e-commerce di Lampung sebesar 47.559 dengan persentase 2,01%,
sedangkan di Sumatra Utara dengan jumlah usaha e-commerce 73.092 dengan

persentase sebesar 3,10 %.

Berdasarkan latar belakang dan fenomena penelitian di atas, peneliti tertarik
meneliti di daerah Provinsi Lampung dikarenakan mengingat semakin meningkat
dengan pesat jumlah usaha e-commerce dari kisaran 46.000 menjadi >106.000 di
tahun 2021.

Menurut Alfonsius (2020) e-commerce menjadi solusi bagi pelaku bisnis untuk
memenuhi kebutuhan konsumen di masa pandemi. Transaksi e-commerce juga
akan meningkatkan pendapatan UMKM, terutama di masa pandemi penjualan
offline sudah beralih ke penjualan online dengan tujuan untuk mengoptimalkan
penjualan selama masa pandemi, sehingga omzet bisnis mereka tidak menurun,

karena orang mengubah kebiasaan berbelanja dari offline ke online (Firdaus,2020).



Minat UMKM untuk melakukan transaksi dalam e-commerce memotivasi UMKM
untuk melakukan perilaku transaksional dalam proses jual beli elektronik. Transisi
UMKM ke e-commerce untuk mendukung efektivitas dan efisiensi operasional
UMKM, seperti proses layanan yang cepat, periklanan yang sederhana,
penghematan waktu, pembayaran yang cepat dan aman, dan yang terpenting adalah
pertumbuhan penjualan. Namun, masih banyak pelaku UMKM yang masih
memiliki hambatan untuk menerapkan e-commerce antara lain: 1) mereka tidak
tertarik untuk berjualan secara online; 2) masalah keamanan; 3) kekhawatiran
tentang detail teknis; 4) berjualan langsung (offline) lebih nyaman karena merasa
lebih dekat dengan konsumen; 5) kurangnya pengetahuan dan keahlian; 6) masalah

privasi; 7) Jaga kepercayaan (Badan Pusat Statistik, 2019).

Terciptanya e-commerce ini tidak terlepas melalui perluasan jaringan komunikasi
dan perkembangan teknologi, khususnya perkembangan internet yang semakin
maju. Keuntungan menggunkan e-commerce ini yaitu tidak membatasi tempat
UMKM untuk berjualan produk dan dapat mengatasi kelangkaan sumber daya
(Deananda et al. 2020). Teori yang cocok digunakan untuk memprediksi minat atau
keinginan individu dalam menerima teknologi adalah teori Technology Acceptance
Model (TAM) (Jogiyanto,2007). Model Penerimaan Teknologi (TAM),
diperkenalkan oleh (Davis,1989) adalah salah satu model yang paling banyak
digunakan untuk menjelaskan perilaku penerimaan pengguna. Model ini didasarkan
pada teori psikologi sosial pada umumnya dan Theory of Reasoned Action (TRA)
pada khususnya (Vallerand et al.1992). TRA menegaskan bahwa keyakinan
mempengaruhi sikap, yang mengarah pada niat dan karena itu menghasilkan
perilaku. Sejalan dengan itu, Davis (1989) memperkenalkan membangun dalam
TAM asli sebagai berikut: kegunaan yang dirasakan, kemudahan penggunaan yang
dirasakan, sikap, dan niat perilaku untuk menggunakan teknologi tersebut dan
faktor faktor lainnya.

Persepsi kegunaan (perceived usefullness) diartikan sebagai sejauh mana seseorang
percaya bahwa pengguna teknologi akan meningkatkan Kkinerja pekerjaannya
(Jogiyanto,2007). Para pelaku UMKM akan lebih memilih menggunakan e-

commerce tersebut untuk meningkatkan efesiensi dan efektifitas dari pekerjaan



yang akan dilakukan. Hal ini akan mendorong seberapa tepat e-commerce ini akan
memberikan sebuah nilai kegunaan bagi para pelaku UMKM dalam melakukan
sistem jual-beli mereka secara online. Penelitian terdahulu yang telah dilakukan
oleh Suleman et al. (2013) , Nina dan Monica (2017), Jauhari et al. (2022),
menyebutkan bahwa persepsi kegunaan ini berpengaruh terhadap minat
bertransaksi menggunkan e-commerce. Berbeda dengan penelitian yang dilakukan
oleh Deananda et al. (2020) manyatakan bahwa kegunaan yang dirasakan tidak

mempengaruhi minat dalam bertransaksi di e-commerce.

Kemudahan penggunaan dalam e-commerce dapat dirasakan oleh para pengguna
dengan dapat mengakses kapan dan dimana saja. Kemudahan dapat diartikan
sebagai sejauh mana seseorang akan percaya bahwa menggunakan suatu teknologi
akan bebas dari usaha (Jogiyanto,2007). E-commerce ini akan memudahkan para
pelaku UMKM dalam mengembangkan aktifitas bisnis yang dijalankan. Suatu
sistem yang sering digunakan menunjukan bahwa sistem tersebut lebih dikenal,
lebih mudah dioperasikan, dan lebih mudah digunakan oleh penggunanya. Shomad
dan Purnomosidhi (2012), Andrean dan Fitria (2020), Richadinata dan Aristayudha
(2020) menyatakan bahwa kemudahan penggunaan berpengaruh positif terhadap
minat prilaku bertransaksi di e-commerce. Tetapi hasil berbeda telah ditemukan
Rizi et al. (2023) Rahayu dan Purbandari (2020), Suleman et al. (2013) yang
menyatakan bahwa kemudahan penggunaan tidak berpengaruh terhadap minat
penggunaan aplikasi.

Faktor sosial mendorong pelaku UMKM minat bertransaksi di e-commerce. Peran
pelaku UMKM lain dalam memberikan rekomendasi yang dapat menjadi
pendorong pelaku lain agar menggunakan e-commerce teknologi tersebut. Faktor
pengalaman individu lain dalam menggunakan e-commerce akan mempengaruhi
pengguna lain untuk menggunakan e-commerce (Rizi et al. 2023). Berdasarkan
penelitian yang dilakukan oleh Deananda et al. (2020) menyatakan bahwa faktor
sosial ini berpengaruh terhadap minat bertranskasi di e-commerce. Tetapi berbeda
hasil penelitian dari Novitas dan Sari (2021)yang menemukan bahwa faktor sosial

ini tidak berpengaruh terhadap minat bertransaksi di e-commerce.



Selain faktor sosial terdapat faktor kepercayaan, kepercayaan ini di definisikan
sebagai keyakinan yang dapat memungkinkan pelaku UMKM dengan
berlangganan terhadap penyedia layanan tersebut, setelah mempertimbangkan
karakteristik dari penyedia layanan e-commerce (Nangi dan Sukaatmaja 2015).
Kepercayaan ini merupakan sebuah kunci dari pengguna untuk menggunakan e-
commerce. Dalam penelitian Richadinata dan Aristayudha (2020), Pratama et al.
(2021) dan Aziziyah (2021) menyatakan bahwa kepercayaan mempengaruhi
bertransaksi di e-commerce. Berbeda dengan penelitian yang dilakukan oleh
Darmayanti et al. (2022) yang menemukan bahwa kepercaayan tidak berpengaruh
terhadap minat bertranskasi di e-commerce.

E-commerce dapat dipahami sebagai aplikasi untuk menggunakan internet sebagai
penjualan, pembelian, pemasaran dan cara untuk meningkatkan pangsa pasar untuk
keuntungan yang lebih tinggi dari sebelumnya (Joseph et al. 2020).
Mengembangkan bisnis melalui e-commerce adalah salah satu strategi untuk
melanjutkan pertumbuhan pendapatannya, terutama selama pandemi dan di era
serba digital (Budi dan Egys, 2020). Apalagi masyarakat sekarang ini lebih tertarik
untuk membeli kebutuhan pribadi mereka secara online tanpa harus repot-repot
keluar rumah atau pergi kepasar dan mall. Selain pangsa pasar lebih luas jika
UMKM memasarkan produk lewat e-commerce maka dapat menekan biaya yang
di keluarkan, karena biaya melalui web lebih murah di bandingkan dengan
berjualan lewat toko. Hal ini sependapat dengan penelitian Dai Nguyen dan Dang
(2017), Helmalia (2018), Setyorini et al. (2019) yang menyimpulkan bahwa e-
commerce dapat terbukti mampu meningkatkan pendapatan UMKM lebih tinggi

dari sebelumnya.

Penelitian ini lebih kuat dari peneitian terdahulu karena pada penelitian ini juga
meneliti kontribusi perdagangan via e-commerce terhadap penjualan dan laba pada

usaha yang dijalani.

Berdasarkan latar belakang penelitian diatas dan terdapat perbedaan hasil dari
penelitian sebelumnya, maka penelitian ini akan membuktikan dengan waktu dan

objek yang berbeda serta akan mengkaji ulang “Faktor-Faktor yang



Mempengaruhi Minat UMKM Bertransaksi di E-commerce” sehingga akan

menambah literatur penelitian dan menjadi masukan bagi yang berkepentingan.

1.2

Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang dan fenomena penelitian, maka rumusan masalah dan

Batasan masalah sebagai berikut :

1.

1.3

Apakah persepsi kegunaan berpengaruh positif terhadap minat UMKM
bertransaksi di e-commerce?

Apakah persepsi kemudahan penggunaan berpengaruh positif terhadap
minat UMKM bertransaksi di e-commerce?

Apakah persepsi sosial berpengaruh positif terhadap minat UMKM
bertransaksi di e-commerce?

Apakah persepsi kepercayaan berpengaruh positif terhadap minat UMKM
bertransaksi di e-commerce?

Apakah persepsi kenyamanan berpengaruh terhadap minat UMKM
bertransaksi di e-commerce

Apakah persepsi keuntungan berpengaruh positif terhadap minat UMKM

bertransaksi di e-commerce?

Tujuan Penelitian

Berdasarkan rumusan masalah, maka tujuan penelitian ini adalah sebagai berikut:

1.

Untuk mengetahui pengaruh persepsi kegunaan terhadap minat UMKM
bertransaksi di e-commerce
Untuk mengetahui pengaruh persepsi kemudahan terhadap minat UMKM
bertransaksi di e-commerce
Untuk mengetahui pengaruh persepsi sosial terhadap minat UMKM
bertransaksi di e-commerce
Untuk mengetahui pengaruh persepsi kepercayaan terhadap minat UMKM
bertransaksi di e-commerce
Untuk mengetahui pengaruh persespi kenyamanan terhadap minat UMKM

bertransaksi di e-commerce.
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6. Untuk mengetahui pengaruh persepsi keuntungan berpengaruh terhadap
minat UMKM bertransaksi di e-commerce.

1.4 Manfaat Penelitian

1.4.1 Manfaat Teoritis

Secara teoritis manfaat penelitian dalam tulisan ini adalah agar dapat menjadi
tambahan literatur atau referensi dan menambah ilmu pengetahuan penulis serta
pembaca mengenai ilmu-ilmu ekonomi terutama Akuntansi khususnya mengenai

minat UMKM dalam bertransaksi di e-commerce.
1.4.2 Manfaat praktis
1. Bagi akademisi

Sebagai tambahan informasi dan referensi tentang hal — hal yang berkaitan
penelitian dan untuk memperkaya wawasan ilmu pengetahuan ilmiah sekaligus
informasi dalam menunjang penelitian dimasa yang akan datang, khususnya
masalah pengaruh persepsi kegunaan, persepsi kemudahan penggunaan, sosial dan
kepercayaan, pendapatan UMKM terhadap minat UMKM bertransksi di e-

commerce.

2. Bagi UMKM

Bagi pihak UMKM hasil penelitian ini dapat memberikan kontribusi pemikiran
untuk mengatasi faktor faktor yang mempengaruhi minat UMKM dalam

bertranskasi di e-commerce.

3. Bagi Masyarakat

Sebagai sumber informasi bagi masyarakat khususnya mengenai masalah pengaruh
persepsi kegunaan, persepsi kemudahan penggunaan, sosial, kenyamanan,

kepercayaan, Keuntungan terhadap minat UMKM bertransksi di e-commerce serta.



BAB I1
TINJAUAN PUSTAKA

2.1  Landasan Teori
2.1.1 Technology Acceptance Model (TAM)

Menurut Jogiyanto (2007) salah satu teori tentang penggunaan sistem teknologi
informasi yang dianggap sangat berpengaruh dan umumnya digunakan untuk
menjelaskan penerimaan individual terhadap penggunaan sistem teknologi
informasi adalah model penerimaan teknologi (Technology Acceptance Model
(TAM)). Model penerimaan teknologi (Technology Acceptance Model (TAM))
merupakan suatu model penerimaan sistem teknologi informasi yang akan
digunakan oleh pemakai. Teori ini pertama kali dikenalkan oleh Davis (1986).
Tujuan dari Model Penerimaan Teknologi (TAM) Model Penerimaan Teknologi
adalah untuk memberikan kerangka dasar untuk mengamati dan mengeksplorasi
pengaruh faktor eksternal terhadap niat perilaku. Model ini dapat menjelaskan
faktor-faktor yang dapat mempengaruhi penerimaan individu terhadap suatu sistem
teknologi informasi. Dalam penelitian lain yang dilakukan oleh Ratuolivia (2012)
TAM ialah sebuah teori sistem informasi yang membuat model tentang bagaimana

seorang pengguna menerima dan menggunakan teknologi tersebut.

TAM merupakan pengembangan dari Theory of Reasoned Action (TRA) yang
dikembangkan oleh Fishbein dan Ajzen pada tahun 1975 (Jogiyanto, 2007). TRA
ini menegaskan bahwa keyakinan mempengaruhi sikap, yang mengarah pada niat
dan karena itu menghasilkan perilaku dan TRA mengusulkan bahwa sebuah
perilaku seseorang ditentukan oleh orang tersebut. Untuk melakukan perilaku dan
'niat" adalah sebuah fungsi dari sikap seseorang terhadap perilaku dan norma
(Vallerand et al. 1992). Penelitian ini telah memodifikasi Model TAM dengan
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menambahkan beberapa variabel eksternal yang berhubungan dengan Minat
UMKM dalam penggunaan E-commerce.

2.1.2 Persepsi Kegunaan (Perceived usefulness)

Persepsi Kegunaan (Perceived usefulness) merupakan tingkat keyakinan dari suatu
individu bahwa menggunakan suatu sistem teknologi informasi yang dapat
memberikan manfaat dalam melaksakan beberapa hal misalnya melaksanakan
aktivitas dan dalam meningkatkan kinerja, (Davis, 1989). Jiang et al. (2000)
berpendapat bahwa persepsi manfaat adalah tingkat sejauh mana seorang individu
yakin dengan menggunakan teknologi akan meningkatkan kinerja pekerjaannya.
Persepsi kegunaan merupakan persepsi terhadap kemanfaatan yang diartikan
sebagai ukuran yang dimana penggunaan suatu teknologi dapat dipercaya dan
mendatangkan manfaat bagi individu yang telah menggunakannya. Dari definisi
nya dapat diketahui bahwa kegunaan persepsian (perceived usefulness) merupakan
suatu kepercayaan tentang proses pengambilan keputusan, dengan demikian jika
seseorang merasa percaya bahwa sistem informasi berguna maka dia akan
menggunakannya, dan sebaliknya jika seseorang merasa percaya bahwa sistem
informasi kurang berguna maka dia tidak akan menggunakannya (Jogiyanto, 2007).
Kegunaan dari e-commerce akan berpengaruh tinggi dalam melakukan belanja
online dan menjadi salah satu faktor yang sangat penting yang dapat mempengaruhi
minat UMKM dalam bertransaksi secara online (Arif ,2008).

Indikator yang digunakan dalam variabel persepsi kegunaan yang di adopsi dari
Davis (1989) yaitu Work More Quickly, Job Performance, Increase Productivity,

Effectiveness, Makes Job Easier, Useful.

2.1.3 Persepsi Kemudahan Penggunaan (Perceived Ease to Use)

Davis (1989) mendefinisikan mengenai persepsi kemudahan penggunaan atau
Perceived Ease Of Use adalah tingkat keyakinan individu bahwa penggunaan suatu
sistem teknologi informasi tidak diperlukan usaha apapun (Free of Effort) atau
dengan kata lain teknologi tersebut dapat dengan sangat mudah untuk dipahami

serta dapat digunakan oleh pengguna. Berdasarkan definisi, diketahui bahwa
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konstruk kemudahan penggunaan persepsian ( perceived ease of use) ini juga
merupakan sebuah kepercayaan tentang proses pengambilan keputusan, jika
seseorang merasa percaya bahwa sistem informasi mudah digunakan maka dia akan
menggunakannya, dan sebaliknya jika seseorang merasa percaya bahwa sistem
informasi tidak mudah digunakan maka dia tidak akan menggunakannya
(Jogiyanto, 2007). para pengguna teknologi informasi telah mempercayai bahwa
teknologi informasi yang lebih fleksibel dan sangat mudah dipahami dan begitu
mudah untuk di operasikan sebagai karakteristik kemudahan dalam penggunaan
(Nasution, 2004). Kemudahan yang dimaksudkan dalam sistem e-commerce ini
adalah kemudahan dalam berinteraksi, User Interface, kemudahan dalam
pembayaran hingga proses pembelian yang terjadi. Adanya penggunaan teknologi
yang begitu mudah, maka semakin berminatnya para pengguna dalam
menggunakan teknologi tersebut. Menurut Davis (1989) Indikator yang di gunakan
untuk mengukur variabel persepsi kemudahan adalah Easy Of Learn, Controllable,

Clear and Understandable, Flexible, Easy to Become Skillful, Easy to Use.

2.1.4 Persepsi Sosial

Menurut Venkatesh et al. (2003) menyatakan bahwa pengaruh sosial berkaitan
dengan sejauh mana seseorang pelaku UMKM memandang bahwa orang lain
percaya bahwa seseorang tersebut harus menggunkan sistem yang baru. Pengaruh
sosial adalah salah satu faktor kunci yang mempengaruhi perilaku pengguna
teknologi informasi (TI) (Lin et al. 2020).

Menurut Davis (1989) menyatakan bahwa pengaruh sosial yang dirasakan dan
dukungan-dukungan yang diperoleh seseorang pengguna teknologi ini dapat
dinyatakan sebagai aspek social influence. Hal ini dikarenakan faktor sosial akan
mendorong individu dalam menerima suatu hal yang telah digunakan oleh
masyarakat di lingkungannya. Didalam teori TAM persepsi sosial atau norma
subyektif merupakan variabel eksternal yang mempengaruhi minat menggunakan
sistem teknologi (Jogiyanto, 2007). Wardhana (2016) mengungkapkan peran orang
disekitar kita dalam memberikan pendapat ataupun rekomendasi merupakan

pendorong utama untuk individu dalam menggunakan teknologi.
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Venkatesh et al. (2003) menyatakan bahwa indikator yang digunakan dalam
variabel persepsi sosial yaitu orang yang mempengaruhi prilaku pengguna berfikir
bahwa seharusnya menggunakan e-commerce, orang yang penting bagi pengguna

berfikir bahwa seharusnya menggunakan e-commerce.

2.1.5 Persepsi Kepercayaan

Menurut Mayer et al. (1995) kepercayaan adalah kemauan seorang untuk peka
terhadap tindakan orang lain berdasarkan pada harapan bahwa orang lain akan
melakukan tindakan tertentu kepada orang yang mempercayainya, tanpa tergantung
pada kemampuannya untuk mengawasi dan mengendalikannya. Pujastuti et al.
(2014) menyatakan bahwa tidak akan ada transaksi yang terjadi dalam perdagangan
online tanpa adanya kepercayaan. Kepercayaan terhadap penjual terletak melalui
kemampuan penjual dalam memberikan layanan kepada pembeli, kemauan penjual
untuk memberikan keuntungan kepada kedua belah pihak dan bagaimana prilaku
penjual dalam menjalankan usahanya (Mayer et al. 1995). Kepercayaan yang di
berikan oleh penjual dalam e-commerce akan menimbulkan keinginan dari prilaku
konsumen untuk bertransaksi menggunakan ecommerce (Dai Nguyen dan Dang,
2017).

Indikator dalam variabel persepsi kepercayaan ini ialah jaminan perlindungan,
profesionalisme situs web, teknologi desain halaman web canggih Cheskin dan SA
(1999), kepercayaan internet sebagai media transaksi, Infrastructural factors
(certification) Lee dan Turban (2001), familiarity (Gefen, 2000), Feedback
mechanisme (Ba and Pavlov, 2002).

2.1.6 Persepsi Kenyamanan

Persepsi kenyamanan atau (perceived enjoyment) merupakan sejauh mana suatu
kegiatan menggunakan suatu sistem komputer yang akan di persepsikan menjadi
suatu yang secara pribadi menyenangkan diluar dari nilai instrumental teknologinya
(Davis, 1989). Atas dasar ini, kenyamanan yang dirasakan adalah bentuk motivasi
intrinsik dan menekankan pada kesenangan dan kepuasan yang melekat dari

aktivitas tertentu. Davies (2004) menjelaskan bahwa kenyamanan merupakan
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keadaan dimana seorang individu menggunkan suatu teknologi dalam melakukan
aktivitas nya dan dianggap menyenangkan untuk dirinya sendiri.

Hubungan antara persepsi kenyamanan dan minat telah menerima dukungan teoritis
dan empiris. Alasanya adalah bahwa individu yang mengalami kesenangan atau
kenikmatan dari menggunakan sistem informasi lebih cenderung untuk membentuk
niat menggunakannya dari pada yang lain (Sun and Zhang 2006). Pada penelitian
sebelumnya teori TRA mengusulkan motivasi intrinsic seperti kenyamanan yang
dirasakan atau sikap. Sebagai penentu niat untuk menggunakan fakta bahwa
beberapa peneliti menemukan kenyamanan menjadi faktor utama dalam ritel
internet yang menunjukan bahwa ada banyak kepuasan yang berasal dari pembelian
online (Ramayah dan Ignatuus 2005). Menururt Davies et al. (1992) menyatakan
bahwa pengguna yang mendapatkan kenyamanan dari menggunakan sistem
informasi lebih cenderung untuk membentuk niat prilaku dibandingkan dengan
pengguna lain yang tidak mengalami banyak kenyamanan.

Dalam variabel kenyamanan yang di adopsi dari Sun and Zhang (2006) yaitu
sesuatu yang menyenangkan, sesuatu yang nyaman, bersenang senang dalam

penggunaan.

2.1.7 Persepsi Keuntungan

Menurut teori biaya-manfaat, ketika mengadopsi sistem informasi, pengguna
mempertimbangkan upaya atau pengeluaran finansial yang diperlukan selain
manfaat sistem (Hernandez et al. 2017). Keuntungan dipandang sebagai
keuntungan bagi organisasi atas cara-cara sebelumnya dalam melakukan tugas yang
sama (Prasad and Agarwal, 1997). Keuntungan telah ditemukan sebagai salah satu
prediktor terbaik dan berhubungan positif dengan tingkat inovasi adopsi e-
commerce (Premkumar et al. 1994). Mengingat keuntungan yang ditawarkan e-
commerce, dengan demikian diharapkan perusahaan yang menganggap e-
commerce menguntungkan akan cenderung mengadopsi e-commerce (Alam et al.
2011). Keunggulan relatif adalah sejauh mana suatu inovasi dianggap lebih baik
dari teknologi yang ada (sika dan Huda, 2023). Menurut Nuryanti (2013)
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menyatakan bahwa penggunaan e-commerce ini UMKM akan mendapatkan akses
pasar yang lebih luas sehingga menyebabkan bertambah pelanggan baru serta juga
akan meningkatkan omzet pendapatan. Banyak keuntungan atau manfaat yang bisa
didapatkan dengan menggunakan e-commerce bagi pelaku UMKM, selain itu juga
bisa melakukan promosi dan sebagai informasi yang jangkauannya paling luas serta
paling murah untuk digunakan (Yudi et al. 2022). Berdasarkan penelitian yang
dilakukan oleh Dai Nguyen dan Dang (2017) yang menyatakan bahwa UMKM
akan mencari pelanggan melalui e-commerce yang mampu menjangkau hingga
keluar negeri, oleh sebab itu dapat dipastikan bahwa jumlah pelanggan atau
konsumen akan meningkat secara signifikan yang akan berujung dengan

peningkatan keuntungan atau pendapatan UMKM.

Banyak studi sebelumnya telah menganjurkan bahwa penggunaan e-commerce
secara positif mempengaruhi kinerja organisasi, khususnya dalam hal pertumbuhan
Qureshi and Kamal (2009) dan Raymond et al. (2005), keunggulan kompetitif (Teo,
2007). Namun, variabel penelitian ini lebih merucut kepada penelitian yang telah
di lakukan oleh (Ahmad et al. 2015) yang meneliti tentang An Empirical Study of
Factors Affecting e-Commerce Adoption among Smalland Medium-Sized
Enterprises in a Developing Country: Evidence from Malaysia, yang dimana
peneliti ini lebih tertarik pada bagaimana UKM mempersepsikan keuntungan
tersebut. Contoh keuntungan yang biasanya terkait dengan adopsi e-commerce
adalah: Memperluas pangsa pasar dan meningkatkan basis pelanggan, Akan
meningkatkan penjualan dan pendapatan perusahaan, Mengurangi prosedur
operasi, Meningkatkan citra perusahaan, Akan meningkatkan keunggulan
kompetitif bagi perusahaan , Menyediakan akses mudah ke pesaing dan informasi

produk.

Indikator yang digunakan untuk mengukur variabel persepsi keuntungan atau
perceived relative advantage yaitu mengadopsi dari penelitian Ahmad et al. (2015)
yaitu Memperluas pangsa pasar dan meningkatkan basis pelanggan, Akan
meningkatkan penjualan dan pendapatan perusahaan, Mengurangi prosedur

operasi, Meningkatkan citra perusahaan, Akan meningkatkan keunggulan
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kompetitif bagi perusahaan, Menyediakan akses mudah ke pesaing dan informasi
produk.

2.1.8 Minat E-commerce

Ecommerce merupakan suatu mekanisme bisnis yang bekerja secata elektronik
dengan memfokuskan kepada transaksi bisnis secara online dan memiliki
kesempatan untuk membangun hubungan yang lebih manusiawi dan memiliki
personalisasi dengan pelanggan tanpa bergantung kepada ruang dan waktu (Li and
Yang, 2014). Nurrohmah (2016) telah menjelaskan mengenai e-commerce adalah
pembelian dan penjualan barang dan jasa di internet dan menyediakan kemampuan
untuk melakukan transaksi yang melibatkan barang dan jasa antara dua belah pihak
atau lebih dengan menggunakan alat-alat elektronik dan Teknik. Kemudian
menurut Laudon and Traver (2017), e-commerce diartikan sebagai tranksaksi
komersial yang melibatkan pertukaran nilai yang dilakukan melalui atau

menggunakan teknologi digital antara individu.

Minat merupakan sumber motivasi untuk mendorong seseorang agar melakukan
apa yang telah mereka inginkan. Minat adalah suatu rasa lebih suka dan rasa
ketertarikan pada suatu hal atau aktivitas tanpa ada yang menyuruh. Minat pada
dasarnya adalah penerimaan akan suatu hubungan antara diri sendiri dengan sesuatu
hal diluar dirinya. Semakin kuat atau dekat hubungan tersebut semakin besar
minatnya (Suryabrata, 2002). Menurut Kamus Besar Bahasa Indonesia (2018)
transaksi adalah persetujuan jual beli ( dalam Perdagangan) antara dua belah pihak
atau pelunasan pembayaran. Menurut penelitian (Kim et al. 2008) menjelaskan
hubungan antara minat dan prilaku berdasarkan pada asumsi bahwa manusia
berusaha untuk membuat keputusan yang rasional berdasarkan informasi yang
tersedia bagi mereka. ketika layanan yang diberikan oleh sebuah teknologi
informasi dinilai menguntungkan, maka individu akan tetap menggunakan layanan
teknologi informasi tersebut dalam jangka Panjang. Minat atau niat dalam
menggunakan e-commerce yang dimana dapat memudahkan pengguna dalam
proses transaksi yang dilakukan secara online. e-commerce merupakan sebuah

teknologi informasi yang dipilih oleh para pennguna.
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Indikator dalam variabel minat menggunakan e-commerce berdasarkan konsep dari
Pavlou (2003) yaitu minat untuk menggunakan, selalu tetap menggunakan,

bertransaksi dalam waktu dekat.

2.1.9 E-commerce (Electronic Commerce)

Ecommerce merupakan suatu mekanisme bisnis yang bekerja secara elektronik
dengan memfokuskan kepada transaksi bisnis secara online dan memiliki
kesempatan untuk membangun hubungan yang lebih manusiawi dan memiliki
personalisasi dengan pelanggan tanpa bergantung kepada ruang dan waktu (Li and
Yang, 2014). Menurut Nurrohmah (2016) telah menjelaskan mengenai e-
commerce adalah pembelian dan penjualan barang dan jasa di internet dan
menyediakan kemampuan untuk melakukan transaksi yang melibatkan barang dan
jasa antara dua belah pihak atau lebih dengan menggunakan alat-alat elektronik dan
Teknik. Kemudian menurut Laudon and Traver (2017), e-commerce diartikan
sebagai tranksaksi komersial yang melibatkan pertukaran nilai yang dilakukan
melalui atau menggunakan teknologi digital antara individu. Sedangkan menurut
Leung et al. (2020) munculnya pasar e-commerce telah menciptakan peluang pasar
yang luas bagi para pengecer dan penyedia layanan logistik, dapat meningkatkan
kepuasan pembelian dan penjualan serta dapat memfasilitasi kemampuan penyedia
layanan logistik untuk mengelola yang lebih besar. Melihat dari penjelasan yang
telah di paparkan maka dapat disimpulkan bahwa e-commerce adalah transkasi
penjualan, pemasaran, pembelian, pengiriman, pembayaran serta pelayanan kepada
para pelanggan yang di lakukan melalui perangkat elektronik yang dapat terhubung

dengan internet.



19

2.1.9.1 Kilasifikasi e-commerce

Perkembangan e-commerce saat ini dapat diklasifikasikan menjadi tujuh jenis dasar

e-commerce, yaitu :

1.

Businnes to Business (B2B) adalah jenis perdagangan barang dan jasa
menggunakan transaksi elektronik pada umumunya dilakukan antra
perusahaan.

Businnes to Consumer (B2C) adalah jenis perdagangan barang dan jasa yang
dilakukan secara transaksi elektronik antar penjual dan pembeli.

Costumer to Costumer (C2C) adalah jenis e-commerce yang semua
transaksinya dilakukan secara elektronik baik barang atau jasa antar konsumen.
Consumer to Business (C2B) adalah jenis e-commerce dimana seseorang
menawarkan barang dan jasa kepada perusahaan yang transaksinya dilakukan
secara elektronik.

Business to Administration (B2A) adalah jenis e-commerce dimana semua
transaksi elektronik yang dilakukan antar perusahaan dan administrasi public
(pemerintah).

Consumer to Administration (C2A) adalah jenis e-commerce dimana semua
tranksaksi elektronik dilakukan antar individu ke administrasi publik
(Pemerintah).

Online to Offline (O20) adalah jenis e-commerce yang menarik pelanggan

saluran online ke toko fisik.

2.1.9.2 Penjual di E-commerce

Menurut Rozama et al. (2019) terdapat tiga definisi penjual dalam e-commerce

yaitu:

1.

Seller (penjual adalah orang yang menjual barang atau jasa sendiri atau
mengambil dari supplier sehingga harga dan keuntungan ditentukan oleh penjual
itu sendiri. Penjual atau seller lebih independent dan memiliki kontrol penuh
terhadap barangnya, tidak ada komisi karena barang yang terjual langsung dari
mereka sehingga mendapatkan keuntungan.
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2. Resseler (Penjual Kembali) adalah seseorang yang telah memberi produk dari
distributor dengan harga yang lebih murah dari pasaran untuk dijual kembali
dengan harapan mendapatkan sejumlah keuntungan dari penjualan barang
tersebut.

3. Dropshipper (perantara penjual dan pembeli) hampir sama dengan reseller,
namun ia tidak memiliki barang yang dijualkan tersebut, sehingga tugasnya
hanyalah mencari konsumen, kemudian melaporkan adanya pemesanan kepada
supplier. Setelah itu supplier akan mengirimkan pada konsumen tersebut dan

para dropshipper mendapatkan komisi.

2.1.10 Usaha Mikro Kecil dan Menengah

Di Indonesia definisi UMKM diatur dalam Undang-Undang Republik Indonesia
No0.20 Tahun 2008 Tentang UMKM. Pada undang-undang tersebut disebutkan
bahwa :

a. Usaha Mikro

Usaha mikro adalah usaha produktif milik orang perorangan dan/atau badan usaha
perorangan yang memenuhi kriteria Usaha Mikro sebagaimana diatur dalam
Undang-Undang. Kriterianya sebagai berikut: 1)memiliki kekayaan bersih paling
banyak Rp.50.000.000,- tidak termasuk tanah dan bangunan tempat usaha.
2)memiliki hasil penjualan tahunan paling banyak Rp.300.000.000,-.

b. Usaha Kecil

Usaha Kecil adalah usaha ekonomi produktif yang berdiri sendiri, yang dilakukan
oleh perorangan atau badan usaha yang bukan merupakan anak perusahaan atau
bukan cabang perusahaan yang dimiliki dan dikuasai atau menjadi bagian baik
langsung maupun tidak langsung dari usaha menengah atau usaha besar yang
memenuhi kriteria usaha kecil sebagaimana yang dimaksud dalam Undang-Undang
ini. Dan kriterianya sebagai berikut : 1)Memiliki kekayaan bersih lebih dari Rp.
50.000.000,- sampai dengan paling banyak Rp.500.000.000,- tidak termasuk tanah
dan bangunan tempat usaha. 2)memiliki hasil penjualan tahunan lebih dari
Rp.300.000.000 sampai dengan paling banya Rp.2.500.000.000.
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c. Usaha Menengah

Usaha menengah adalah usaha ekonomi produktif yang berdiri sendiri, yang
dilakukan oleh orang perorangan atau badan usaha yang bukan merupakan anak
perusahaan atau cabang perusahaan yang dimiliki, dikuasai atau menjadi bagian
baik langsung maupun tidak langsung dengan usaha kecil atau usaha besar dengan
jumlah kekayaan bersih atau berhasil penjualan tahunan sebagaimana diatur dalam
Undang-Undang ini. Memiliki kriteria sebagai berikut : 1)memiliki kekayaan bersih
lebih dari Rp.500.000.000,- sampai paling banyak Rp.10.000.000.000 tidak
termasuk tanah dan bangunan tempat usaha. 2) memiliki hasil penjualan tahunan
lebih dari Rp.2.500.000.000,- sampai dengan paling banyak Rp.50.000.000.000,-.

2.2 Penelitian Terdahulu

Terdapat beberapa penelitian terdahulu yang melibatkan variabel-variabel serupa
yang dijadikan acuan penulis dalam penelitian ini, dijelaskan dalam tabel dibawah

ini:

Tabel 2.1. Hasil penelitian yang dilakukan oleh penelitian terdahulu

No | Nama Peneliti | Judul Variabel Hasil
1 Monica, Nina ; | Pengaruh persepsi | Variabel X; Persepsi manfaat,
tama, Anafi | manfaat, persepsi | « Manfaat kenyamanan dan
Indra (2017) kemudahan, persepsi | ¢ Kemudaan kepercayaan
kenyamanan,  norma | e« Kenyamanan berpengaruh  positif
subjekiif dan | ¢ Norma subyektif | terhadap minat
kepercayaan terhadap | o Kepercayaan menggunakan e-
minat menggunakan e- | \/ariabel Y - commerce sedangkan
commerce o Minat kemudahan, norma
menggunakan e- subyektif tidak
cOMMmerce berpengaruh terhadap
minat menggunakan
e-commerce
2 | Pratiwi, Analisis Pengaruh | Variabel X : Perceived Usefulnes
Miftahul Jannati | Trust, Perceived Ease | e Trust berpengaruh  positif
(2018) of use, perceived (kepercayaan) terhadap minat
Usefulness, risk dan | e Perceived Ease of | bertransksaki
kualitas informasi use ( kemudahan) | menggunakan sistem
terhadap Minat | o perceived e-commerce.
bertransaksi Usefulness Sedangkan trust,
menggunakan e- (kegunaan) perceived ease to use,
commerce o Risk risk dan kualitas
o Kualitas informasi tidak
informasi berpengaruh terhadap
Variabel Y minat  bertransaksi
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o Minat menggunakan sistem
bertransaksi e-commerce
menggunakan e-
commerce
Aziziyah (2021) | Peranan Persepsi | Variabel X; Manfaat, kemudahan
manfaat Sebagai | ¢ Manfaat dan kepercayaan
Mediasi dalam (Mediasi) berpengarun  poitif
Pengaruh Persepsi | e« Kemudaan terhadap minet
kemudahan e Kepercayaan menggunakan e-
Penggunaan dan | variabel Y : commerce pada
Kepercayaan terhadap | ¢ Minat aplikasi traveloka.
penggunaan E-| menggunakan e-
commerce pada |  commerce
Aplikasi Traveloka
Yusvita Pengaruh E-Commerce | Variabel X; Hasil penelitian
Aprilian, Elin | Terhadap Peningkatan | ¢ E-commerce menunjukkan bahwa
Erlina Sasanti, | Pendapatan Usaha | Variabel Y : adanya pengaruh
Nurabiah Mikro  Kecil Dan | e Peningkatan positif dan signifikan
Menengah (Umkm) Di pendapatan penggunaan e-
Kabupaten Lombok UMKM commerce terhadap
Barat peningkatan
pendapatan UMKM
di yang artinya
semakin tinggi
penggunaan e-
commerce pada
UMKM maka
semakin meningkat
pendapatan UMKM
Kuan Yu Lin, Exploring the | Variabel X; manfaat yang
Yi ting Wang, antecedents of mobile | e Kompatibilitas dirasakan
Travis K.Huang | payment service usage | e Keuntungan (keuntungan relatif
Perspectives based on relatif dan  kompatibilitas
cost-benefit  theory, | e Resiko keamanan | layanan) dan biaya
perceived value, and | 4 Bjaya yang | Yang dirasakan
social influences dirasakan (risiko keamanan dan
e Nilai sosial biaya yang dirasakan)
Variabel Y : menentukan nilai
e Nilai yang | Ya"9 dirasakan
dirasakan pengguna. Citra diri
sosial memengaruhi
nilai yang dirasakan
pengguna secara
positif;
DedeSuleman, | Consumer Decisions Variabel X; Hasil penelitian ini
Ida  Zuniarti toward Fashion e Persepsi menunjukkan bahwa
Product Shopping in K persepsi kemudahan
Sabil Indonesia: The effects egunaan penggunaan tidak
of Attitude, Perception | e Persepsi berpengaruh terhadap
of Ease of Use, keputusan pembelian
Usefulness, and Trust kemudahan konsumen.
° Memepercayai SEdangkan faktor
Variabel Y : perceived usefulness
e Sikap berbelanja | dan trust merupakan
dan  keputusan | faktor yang secara
signifikan

mempengaruhi
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membeli di pasar

keputusan konsumen

online untuk berbelanja
online
7 Yongky Factors Affecting Trust | Variabel X; Hasil semua variabel
. And Interest In ¢ Resiko kepercayaan dan
Alfarizi, : ! .
Transactions By e Keamanan minat dalam transaksi
Fitra Dharma, | Indonesian MSMA e Privasi e-commerce
Yunia Amalia, Sellers In E-commerce | o Reputasi men_ciglfung dan
) o Persepsi signifikan,  namun
Trijoko kegunaan ada dua hlpot_e5|s
Prasetyo e kenyamanan yang tidak
o Persepsi mendukungpya_
kemudahan hlpote5|_s privasi dan
. persepsi kemudahan.
e sosial o -
M . Hal ini menunjukkan
:/ _eguipsr.cayal bahwa secara empiris
anapet v UMKM belum tentu
* Minat E- | tertarik menggunakan
commerce e-commerce  untuk
Variabel Z :

o kepercayaan

transaksi bisnisnya

2.3 Kerangka Berfikir

Berdasarkan dari tinjauan yang dijabarkan sebelumnya, maka dapat di gambarkan

kerangka berfikir penelitian sebagai berikut :

Persepsi
Kegunaan

Persepsi
Kemudahan

Persepsi Sosial

Persepsi
Kepercayaan

Persepsi
Kenyamanan

Persepsi
Keuntungan

H1

H3

H4

H5

Minat Bertransaksi

Gambar 2.1. Kerangka Pemikiran

di e-commerce
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2.4 Hipotesis Penelitian

2.4.1 Pengaruh persepsi kegunaan terhadap minat UMKM bertransaksi di e-

commerce.

Menurut Davis (1989) persepsi kegunaan ( Usefulness) memberikan pengguna rasa
percaya bahwa dengan menggunakan suatu teknologi atau sistem, maka kinerjanya
akan mengalami peningkatan. Menurut Adiyanti (2015) manfaat produk baru yang
banyak akan meningkatkan minat pengguna dalam bertransaksi menggunakan e-
money, ketika produk baru tersebut sangat bermanfaat dalam penggunaannya, maka
akan banyak pengguna yang semakin minat dan tertarik dalam menggunakan
produk baru ini. Yolanda dan Widijoko (2013) mengemukakan bahwa
kebermanfaatan (usefulness) sistem teknologi informasi merupakan manfaat yang
diharapkan oleh pengguna saat melaksanakan tugasnya. juga mengemukakan
bahwa seseorang akan menggunakan teknologi informasi jika mengetahui ada

manfaat positif yang diperoleh atas penggunaan teknologi informasi tersebut.

suatu teknologi meningkatkan peminat jika seseorang mengetahui manfaat
teknologi tersebut baik dalam peningkatan kinerja maupun dalam mengambil
sebuah keputusan. Semakin tingginya kegunaan pada teknologi yang dirasakan para
pengguna, maka hal ini akan semakin meningkatkan minat para pengguna untuk

menggunakan aplikasi tersebut (Deananda et al. 2020).

Penelitian yang dilakukan oleh Shomad dan Purnomosidhi (2012), Yutadi (2014),
Wardhana (2016), Nina dan monica (2017), Pratiwi (2018) menunjukan hasil
penelitian bahwa kegunaan berpengaruh positif terhadap minat menggunkan e-
commerce. Semakin berguna sebuah sitem informasi berarti memberikan manfaat
bagi penggunanya, sehingga pengguna lebih percaya dengan hal tersebut.
Berdasarkan uarian diatas maka hipotesis yang diajukan sebagai berikut :

Hi : Persepsi kegunaan berpengaruh positif terhadap minat UMKM

bertransaksi di e-commerce
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2.4.2 Pengaruh persepsi kemudahan terhadap minat UMKM bertransaksi di
e-commerce.

Persepsi kemudahan diartikan sebagai tingkat dimana seseorang menyakini bahwa
penggunaan teknoligi informasi merupakan hal yang mudah dan tidak memerlukan
usaha keras dari pemakainnya, suatu sistem informasi yang sering digunakan
menujukan bahwa sistem tersebut lebih dikenal, lebih mudah dioperasikan, lebih

mudah dipahami dan lebih mudah digunakan oleh penggunanya (Davis, 1989).

Jika penggunaan situs ternyata lebih rumit dibandingkan manfaat yang diperoleh
dari belanja online, maka penjual berpotensial akan lebih memilih melakukan
pemasaran secara konvensional. Namun jika situs lebih mudah digunakan dan
memberikan manfaat, penjual akan menggunakan situs tersebut untuk pemasaran

online (Novitasari dan Sari, 2021)

Semakin mudah dalam menggunakan teknologi baru maka minat seseorang dalam
menggunakan produk baru akan semakin bertambah. Dikarekan ketika produk baru
mudah digunakan maka pengguna tidak perlu mempelajari lebih mendalam yang
dapat membuang waktu dan tenaga mereka, sehingga kemudahan penggunaan akan
berpengaruh secara signifikan dalam mempengaruhi minat seseorang (Adiyanti,
2015).

Dalam penelitian Shomad dan Purnomosidhi (2012), Yutadi (2014) dan Wardhana
(2016) menunjukan hasil penelitian bahwa kemudahan penggunaan berpengaruh
positif terhadap minat menggunakan e-commerce, berdasarkan uaraian diatas maka
dapat diajukan hipotesis sebagai berikut :

H2 : Persepsi kemudahan berpengaruh positif terhadap minat UMKM

bertransaksi di e-commerce

2.4.3 Pengaruh sosial terhadap Minat UMKM bertransaksi di e-commerce.

Hsu and Lin (2007) menjelaskan bahwa ketika orang berpatisipasi dalam sistem
sosial, mereka mengidentifikasi dengan menganggap peran didalamnya. Faktor-
faktor dari lingkungan sosial mempengaruhi individu untuk melakukan sesuatu

terhadap hal baru yang digunakan. Lingkungan sosial juga sebagai pendorong
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dalam kemajuan teknologi. Para penjual dan pembeli juga dapat dipengaruhi oleh
lingkungan sekitar untuk menggunakan e-commerce Yyang telah di buktikan oleh
lingkungan sekitarnya. Pengaruh sosial terkait dengan tekanan eksternal seperti dari
keluarga, teman, dan orang-orang yang dianggap penting dalam hidup seseorang
(Darmayanti et al. 2022)

Penelitian yang dilakukan oleh Wardhana (2016), Deananda et al. (2020)
menunjukan bahwa sosial berpengaruh terhadap minat menggunakan e-
commerce.berdasarkan uraian diatas, maka hipotesis yang diajukan sebagai berikut:
Hs : persepsi sosial berpengaruh positif terhadap minat UMKM bertransaksi

di e-commerce

2.4.4 Pengaruh persepsi kepercayaan terhadap minat UMKM bertransaksi
di e-commerce

Menurut Travis (2004) E-commerce adalah perkembangan terakhir yang mencoba
mempengaruhi pelanggan ke suatu teknologi yang membuat hidup pelanggan lebih
mudah dalam melakukan transaksi jual-beli. Menurut Kim et al. (2008) keputusan
menggunakan e-commerce dipengaruhi oleh kepercayaan yang merupakan salah
satu faktor untuk meningkatkan penggunaan e-commerce karena kepercayaan
merupakan suatu pemahaman dibenak konsumen dalam berbelanja online, karena
kata lain apabila konsumen tidak yakin dengan situs e-commerce maka ia tidak akan
memesan produk maupun jasa tersebut. Pengguna akan menggunakan e-commerce
sebagai tempat bertransaksinya antara penjual dan pembeli sangat dipengaruhi
kepercayaan pengguna. Fitur-fitur yang memudahkan penjual di e-commerce
membuat penjual beralih bertransaksi menggunakan e-commerce untuk proses
terjadinya transaksi jual beli. Penelitian yang dilakukan oleh Wardhana (2016),
Nina dan monica (2017), Pratama et al. (2021) dan Aziziyah, (2021) menunjukan
bahwa kepercayaan berpengaruh positif terhadap minat menggunakan e-commerce.
Berdasarkan uraian diatas maka hipotesis yang diajukan sebagai berikut :

Has : persepsi kepercayaan berpengaruh positif terhadap minat UMKM

bertransaksi di e-commerce.
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2.4.5 Pengaruh persepsi kenyamanan terhadap minat bertransaksi di e-
commerce

Davis pada tahun 1992 mengintegrasikan model TAM dengan variabel utama
motivasi yang mempengaruhi para pengguna dalam menerima teknologi informasi
yaitu intrinsik motivation ( Motivasi Intrinsik ). Menurut rahmawati motivasi
intrinsik ini menandakan bahwa suatu aktivitas dilakukan karena adanya kepuasan
dan kesenangan. Davis (1989) kenyamanan dalam menggunakan sistem teknologi
dapat mempengaruhi minat individu untuk menggunakan sistem tersebut, davis
juga mendukung gagasan bahwa persepsi kenyamanan memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap pelaku pelanggan dalam menggunakan situs web. Dimana
ketika individu senang dan nyaman dengan menggunakan web , maka akan
berpengaruh terhadap minatnya untuk melakukan pembelian online. Beberapa
peneliti yang sejalan dengan hal tersebut yaitu Nina dan monica (2017), Rahayu
dan Purbandari (2020) yang menunjukan bahwa persepsi kenyamanan
mempengaruhi minat untuk bertransaksi di e-commerce.

Hs : persepsi kenyamanan berpengaruh positif terhadap minat UMKM

bertransaksi di e-commerce

2.4.6 Pengaruh persepsi keuntungan terhadap minat bertransaksi di e-

commerce

Adanya kemajuan teknologi dan zaman serta berbagai situasi yang berubah mulai
dari keadaan hingga perilaku manusia baik dari segi tuntutan keadaan maupun
kemauan diri mereka sendiri yang mengedepankan kepraktisan. Ditengah kondisi
pandemi covid-19 kepraktisan inilah yang dapat membuka peluang usaha untuk
melakukan penjualan pemasaran produk atau jasa karena semua orang bisa
melakukan transaksi hanya dengan satu kali klik saja dimanapun dan kapanpun.
Perubahan transaksi yang mulanya offline menjadi online ini dipercaya mampu
meningkatkan keuntungan bisnis (Rianty dan Rahayu, 2021). Penggunaan e-
commerce ataupun transaksi elektronik diharapkan mampu menjangkau pasaran
yang lebih luas tanpa ada batasan untuk menghemat biaya tenaga kerja, biaya

pemasaran serta menaikkan penjualan sehingga mampu meningkatkan pendapatan
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usaha (Febriyanti, 2019). Dari segi pemasaran, penggunaan e-commerce dapat
menarik konsumen untuk melakukan pembelian (Hanny et al. 2020) Apabila
segmen pasar semakin luas, maka dapat meningkatkan volume penjualan, sehingga
semakin tinggi penjualan maka dapat meningkatkan pendapatan UMKM.
Pendapatan yang tinggi akan menambah minat pengguna dalam menggunakan
produk e-money. Ketika seseorang mempunyai pendapatan lebih atau pendapatan
lain, maka akan semakin besar pula konsumsi yang dikeluarkan, sehingga ketika
pendapatan tinggi maka minat seseorang untuk menggunakan produk baru akan

semakin tinggi pula, begitupun sebaliknya (Adiyanti, 2015).

Hal tersebut sesuai dengan penelitian (Alam et al. 2011) dan (Ahmad et al. 2014)
yang menyatakan bahwa keuntungan relatif berpengaruh signifikan terhadap
penngunaan e-commerce bagi perusahaan dan Dai Nguyen and Dang (2017) yang
menemukan bahwa adopsi e-commerce mampu meningkatkan keuntungan bagi
pengguna. Uraian tersebut menyimpulkan bahwa Hipotesis yang diajukan sebegai
berikut :

He : Persepsi keuntungan berpengaruh positif terhadap minat bertranskasi e-

commerce.



BAB I11I.
METODE PENELITIAN

3.1  Populasi dan Sampel
3.1.1 Populasi

Populasi adalah wilayah Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas
obyek/subjek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan
oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya (Sugiyono,
2017). Populasi dalam penelitian ini adalah UMKM vyang berada di Provinsi
Lampung. Alasan peneliti mengambil populasi dan sampel UMKM vyang ada di
Provinsi Lampung sebab Provinsi yang paling tinggi penggunaan e-commerce di
pulau Sumatra. selain itu, dikarenakan mengingat semakin meningkat dengan pesat
jumlah usaha e-commerce dari kisaran 46.000 menjadi >106.000 di tahun 2021.

3.1.2 Sampel

Menurut Sugiyono (2017) sampel dapat didefinisikan sebagai bagian dari jumlah
dan karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut. Sampel yang di gunakan
dalam penelitian ini menggunakan data yang terkumpul dan dapat diolah serta dapat
dianalisa yang merupakan hasil dari penyebaran kuesioner yang dilakukan. Sampel
dalam penelitian ini adalah seluruh UMKM yang ada di Provinsi Lampung yang

sudah menggunakan e-commerce dalam menjalankan usahanya.

3.1.3 Teknik sampling

Dalam pemilihan sampel terdapat Teknik sampling untuk menentukan sampel mana
yang akan digunakan dalam penelitian. Metode pengambilan sampling dalam
penelitian ini adalah nonprobability sampling adalah Teknik pengambilan sampel

yang tidak memberikan peluang atau kesempatan sama bagi setiap unsur atau
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anggota populasi untuk dipilih menjadi sampel (Sugiyono, 2017). Metode
pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah non probability
sampling. metode ini semua elemen populasi belum tentu memiliki peluang yang
sama untuk dipilih menjadi bagian sampel karena ada bagian tertentu yang secara
sengaja tidak di masukan dalam pemilihan untuk mewakili populasi, sedangkan
Teknik sampling yang digunakan adalah convenience sampling (Umar, 2011).
Convenience sampling merupakan Teknik penentuan sampel berdasarkan
kebetulan yaitu siapa saja yang secara kebetulan bertemu dengan peneliti dapat
digunakan sebagai sampel, sejauh orang (pelaku UMKM) yang kebetulan ditemui
itu dianggap cocok sebagai sumber data (Sugiyono, 2017).

Untuk penentuan sampel dalam penelitian ini ditetapkan bahwa nilai e atau
persentase kelonggaran ketidakpastian karena kesalahan pengambilan sample yang
masih dapat diukur adalah 5% atau 0,05 dengan mengunakan rumus slovin. Rumus

perhitungan besaran sampel menurut pendapat slovin :

N

rl:1+N62

Dimana :
N= Jumlah populasi
n=Jumlah sampel
e= batasan toleransi kesalahan (error tolerance)

Dengan jumlah populasi UMKM maka batas minimal pengambilan sampel dengan
berdasarkan rumus diatas adalah:
273.457
N =11273457(0,05)2
273457
~ 1+683,6
e 273.457
684
N = 399= di bulatkan menjadi 400.

Maka sampel yang dapat diambil dalam penelitian ini adalah 400 UMKM yang
berada di Provinsi Lampung. Adapun kriteria usaha yang menjadikan sampel dalam

penelitian ini yaitu : UMKM yang berada di Provinsi Lampung, UMKM yang telah
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menggunakan e-commerce, UMKM vyang bergerak di bidang: (Makanan dan

minuman, Fashion, kebutuhan rumah tangga, kosmetik serta di bidang jasa).

Tabel 3.1 Perhitungan pengambilan sampel tiap kabupaten/kota

No KAB/KOTA JUMLAH | Persentase % | x 400 :100 | Pembulatan
1 | Lampung Barat 9.736 3,56 % 14,24 14
2 | Tanggamus 4.214 1,54% 6,16 6
3 | Lampung Utara 27.407 10,02% 40,08 40
4 | Tulang Bawang 35.612 13,02% 52,08 52
5 | Tulang Bawang Barat 7.547 2,75% 11 11
6 | Pesawaran 7.394 2,7% 10,8 11
7 | Mesuji 8.676 3,17% 12,68 13
8 | Pringsewu 24.779 9,06% 36,24 36
9 | Lampung Selatan 15.406 5,63% 22,52 23
10 | Lampung Timur 41.250 15,08% 60,32 60
11 | Way Kanan 1.100 0,4% 1,6 2
12 | Pesisir Barat 8.346 3,05% 12,2 12
13 | Metro 16.689 6,1% 24,4 24
14 | Lampung Tengah 4.460 1,63% 6,52 7
15 | Bandar Lampung 60.841 22,24% 88,96 89
Jumlah 273.457 100% 400 400

(Sumber: Dinas Koperasi dan UMKM Provinsi Lampung, 2023)

3.2 Sumber Data

Data primer adalah data yang diperoleh langsung dari responden atau objek yang
diteliti atau ada hubungannya dengan objek yang diteliti. Data tersebut bisa
diperoleh langsung dari personel yang diteliti dan dapat pula berasal dari lapangan
(Tika, 2006). Data primer yang akan dilakukan dalam penelitian ini yaitu meneliti
langsung ke UMKM di wilayah Provinsi Lampung yang cocok manjadikan sampel.
Data sekunder adalah data yang telah lebih dahulu dikumpulkan dan dilaporkan
oleh orang atau instansi diluar peneliti sendiri, walaupun yang dikumpulkan itu
sesungguhnya adalah data yang asli. Data sekunder bisa diperoleh dari instansi-
instansi, perpustakaan, maupun pihak lainnya (Tika, 2006). Dalam hal ini yang
menjadi data sekunder adalah data dokumentasi yang di berikan dari pihak dinas
UMKM dan Industri Provinsi Lampung serta Badan Pusat Statistik Provinsi

Lampung.
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3.3  Teknik Pengumpulan Data

Menurut Sugiyono (2017) dapat dilakukan berbagai setting, sumber dan cara.
Dalam penelitian ini sumber data penelitian adalah data primer dapat dilakukan
dengan Interview ( wawancara), Kuesioner ( angket), Observasi (pengamtan) dan
gabungan ketiganya. Berdasarkan konsep tersebut maka dalam perolehan data
primer yang diinginkan, penulis menggunkan teknik pengumpulan data kuesioner
(angketa). Dalam penelitian ini, jenis kuesioner yang digunakan adalah kuesioner
tertutup atau kuesioner yang sudah di sediakan jawabannya. Adapun alasan penulis
menggunakan kuesioner tertutup adalah untuk memberikan kemudahan kepada
responden dalam memberikan jawaban dan menghemat keterbatasan waktu
penelitian. Dan kuesioner tersebut akan di tunjukan kepada owner (Pemilik Usaha
UMKM) dan kepada Kepala Toko.

3.4  Skala Pengukuran

Dalam penelitian ini skala pengukuran yang digunakan adalah data ordinal, yaitu
skala likert. Menurut Sugiyono (2017) skala likert adalah skala yang digunakan
untuk mengukur sikap, pendapat dan persepsi seseorang atau sekelompok orang
tentang fenomena sosial. Motode likert scale summatedrating digunakan untuk
memberikan peringkat pada setiap item yang merupakan skor dari pilihan jawaban
yang dipilih oleh responden dengan lima alternatif jawaban yaitu 1-2-3-4-5. Kriteria

jawaban responden dapat dilihat pada tabel berikut :

Tabel 3.2. Skala Likert

Pilihan Jawaban Skor
Sangat Setuju 5
Setuju 4
Ragu-ragu (netral) 3
Tidak Setuju 2
Sangat tidak Setuju 1

(Sumber : Sugiyono, 2017)
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3.5  Definisi operasional dan pengukuran variabel

Adapun didalam penelitian ini terdapat 6 variabel independen dan 1 variabel terikat,
variabel independen merupakan varibael yang mempengaruhi atau menyebabkan
perubahan atau munculnya variabel terikat (Sugiyono, 2013). Adapun didalam
penelitian ini variabel independennya vyaitu persepsi kegunaan, persepsi
kemudahan, persepsi sosisal, persepsi kepercayaan, persespi kenyamanan, persepsi
keuntungan. Sedangkan didalam penelitian ini terdapat 1 variabel dependen,
adapun yang menjadi variabel dependen dalam penelitian ini yaitu minat UMKM
bertransaksi menggunakan e-commerce. Berikut tabel indikator dan alat ukur

disetiap variabel :

Tabel 3.3. VVariabel dan alat ukur

No Variabel Indikator Skala No
Kuesioner

1 | Variabel Persepsi | 1. Work more Quickly likert 1-5 1

Kegunaan 2. Job Performance i - 2
Davis (1989) _ likert 1-5

3. Increase Productivity likert 1-5 3

4. Effectiveness likert 1-5 4

5. Makes Job easier likert 1-5 5

6. Useful likert 1-5 6

2 | Variabel Persepsi | 1. Easy Of Learn likert 1-5 7

Kemudahan 2. Controllable i - 8
Davis (1989) likert 1-5
3. Clear and Understandable likert 1-5

4. Flexible, likert 1-5 10

5. Easy to Become Skillful likert 1-5 11

6. Easy to Use likert 1-5 12

3 Variabel Persepsi | 1.0rang yang mempengaruhi prilaku likert 1-5 13
Sosial pengguna
Venkatesh et al. 2. Orang yang penting bagi pengguna likert 1-5 14
(2003)

4 Variabel Persepsi | 1. Jaminan perlindungan likert 1-5 15
Kepercayaan 2. Profesionalisme situs web likert 1-5 16
Cheskin dan SA . - - -

(1999) 3. Teknologi desain halaman web canggih | likert 1-5 17
4. Kepercayaan internet sebagai media . 18
transaksi likert 1-5
5.Infrastructural factors (certification) likert 1-5 19
6. Familiarity likert 1-5 20
7. Feedback mechanisme likert 1-5 21
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Vsriabel Persepsi | 1. Sesuatu yang menyenangkan likert 1-5 22
Kenyamanan 2. Sesuatu yang nyaman likert 1-5 23
Sun and Zhang
3. Bersenang senang dalam penggunaan likert 1-5 24
(2006)
Variabel Persepsi | 1. Memperluas pangsa pasar dan likert 1-5 25
Keuntungan meningkatkan basis pelanggan
Ahmad et al. 2. Akan meningkatkan penjualan dan likert 1-5 26
(2015) pendapatan perusahaan
3. Mengurangi prosedur operasi likert 1-5 27
4. Meningkatkan citra perusahaan likert 1-5 28
5. Akan meningkatkan keunggulan likert 1-5 29
kompetitif bagi perusahaan kami
7 Minat 1. Minat untuk menggunakan likert 1-5 30
Menggunakan E- 75 "Bertransaksi dalam waktu dekat likert 1-5 31
commerce 3. Selalu tetap menggunakan i 32
Pavlou (2003) - >elali etap mengg likert 1-5

3.6 Teknik Analisis Data

Teknik analisis pengolahan data dalam penelitian ini menggunakan metode analisis
jalur dengan pengukuran Partial Least Square (PLS) yaitu analisis yang memiliki
tingkat ketepatan yang baik karena hanya menggunakan beberapa asumsi (Hair.et
al 2017). PLS merupakan statistika multivariat yang mampu menguji hubungan
antara variabel dependen berganda dengan variabel independent berganda
(Abdillah, Willy, dan Hartono, 2015; Henseler et al., 2012; Rigdon, 2017). PLS
merupakan salah satu metode statistika statistika Structural Equation Model (SEM)
berbasis varian yang dapat digunakan ketika terdapat permasalahan pada data,
seperti ukuran sampel penelitian kecil, data tidak berdistribusi normal dan adanya
data yang hilang ( Hartono dan abdilah 2015 ;hair et al. 2017)

PLS dapat melakukan pengujian model pengukuran (outer model) dan model
struktural (inner model) secara simultan. Model pengukuran digunakan untuk
mengetahui hubungan antara item yang diobservasi (instrumen penelitian) dengan

variabel laten dengan melakukan uji validitas dan reliabilitas (Abdillah, 2015).
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3.6.1 Uji Kualitas Data

Kualitas dan penelitian ditentukan oleh instrumen yang digunakan untuk
mengumpulkan data untuk menghasilkan data yang berlaku (Hair et al. 2017).
Adapun uji yang digunakan untuk menguji kualitas data dalam penelitian ini adalah

uji validitas dan uji reliabilitas.
a) Uji Validitas

Dilakukannya uji validitas bertujuan untuk memeriksa apakah isi kuesioner sudah
tepat untuk mengukur apa yang ingin diukur dan cukup dipahami oleh semua
responden. Pengujian validitas menggunakan Partial Least Square (PLS) dapat
dilihat dari pengujian validitas convergent dan discriminant. Convergent Validity
dinilai berdasarkan besarnya nilai loading yang menunjukkan korelasi antara item
score dengan construct score (Ghozali & Latan, 2015).Nilai loading refleksif
dikatakan tinggi jika berkorelasi lebih dari 0,70 dengan konstruk yang ingin diukur
dan ini sangat direkomendasikan, namun demikian untuk penelitian tahap awal nilai
loading 0,5 sampai 0,6 dianggap 30 cukup (Ghozali & Latan, 2015). Dalam
penelitian ini nilai loading > 0,50 dianggap baik. Selain itu convergent validity
dinilai dengan melihat nilai AVE (Average Variance Extracted). Jika nilai AVE >
0,50 maka dikatakan model memiliki nilai convergent validity yang baik (Henseler
etal., 2012).

b) Uji Reabilitas

Uji reliabilitas bertujuan untuk mengetahui sejauh mana konsistensi alat ukur yang
digunakan, sehingga bila alat ukur tersebut digunakan kembali untuk meneliti
obyek yang sama dengan teknik yang sama dengan waktu yang berbeda, maka hasil
yang diperoleh tetap sama. Suatu instrumen dikatakan reliabel jika nilai Composite
Realibility Measure > 0,70 dan Cronbach Alpha > 0,70.
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3.6.2 Pengukuran Model Struktural

Setelah analisis pengukuran model dilakukan, tahap selanjutnya yang dilakukan
adalah pengukuran model struktural atau inner model. Model struktural digunakan
untuk mengukur seberapa baik nilai observasi yang dihasilkan model dan juga
estimasi parameternya. Model struktural dievaluasi dengan menggunakan koefisien
determinasi atau R? untuk konstruk dependen dan Stone-Geis ser-Q- Square atau
Q? untuk mengatahui apakah model memiliki Predictive Relevance. Interpretasi R?
sama dengan interpretasi pada regresi yaitu untuk menilai pengaruh variabel
independen terhadap variabel dependen. Sementara Q2 mengukur seberapa baik
nilai observasi dihasilkan oleh model dan juga estimasi parameternya. Nilai Q2 > 0
menunjukkan bahwa model memiliki predictive relevance. Besaran Q-square
memiliki nilai dengan rentang 0 < Q 2 < 1, dimana semakin mendekati 1 berarti
model semakin baik (Ghozali & Latan, 2015).



BAB V
PENUTUP

5.1 Simpulan

E-commerce memiliki keuntungan yang signifikan bagi pelaku UMKM. Pertama,
e-commerce mampu memperluas pangsa pasar. tidak hanya didaerah sekitar saja,
dengan menggunakan e-commerce UMKM mampu menjangkau pasar sampai luar
daerah bahkan sampai keluar negeri. Kedua, e-commerce mampu meningkatkan
basis pelanggan, ketiga, e-commerce mampu meningkatkan penjualan dan
pendapatan UMKM. Mayoritas responden dalam penelitian ini, rata-rata penjualan
UMKM perbulan ketika menggunakan e-commerce mencapai sekitar 41% - 50%

dari total seluruh penjualan perbulan.

Mengadopsi e-commerce dapat mengurangi biaya operasional didalam
menjalankan bisnisnya, UMKM yang memasarkan produk lewat e-commerce maka
mampu menekan biaya yang di keluarkan, karena biaya melalui web lebih murah
di bandingkan dengan berjualan lewat toko dengan demikian UMKM akan lebih
hemat, selain itu keuntungan yang didapatkan ketika menggunakan e-commerce
UMKM mampu mengangkat brand usaha yang sedang di jalankan dan akan
meningkatkan keunggulan kompetitif bagi UMKM.

Hasil penelitian menunjukan bahwa dari keenam hipotesis yang diajukan persepsi
kepercayaan, persepsi kenyamanan dan persepi keuntungan berpengaruh positif dan
terdukung terhadap minat UMKM bertransaksi di e-commerce. Namun, persepsi
kegunaan, persepsi kemudahan, persepsi sosial tidak berpengaruh dan tidak
terdukung terhadap minat UMKM bertransaksi di e-commerce. Dengan demikian,
dapat disimpulkan bahwa pengadopsian e-commerce oleh UMKM di Provinsi
Lampung dapat dipengaruhi melalui persepsi kepercayaan, persepsi kenyamanan
serta persepsi keuntungan.
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5.2 Keterbatasan

Berdasarkan temuan penelitian dan pembahasan, penelitian ini  memiliki

keterbatasan, antara lain:

1.

Melihat jumlah UMKM yang banyak tetapi sampel dalam penelitian ini masih
banyak disektor makanan dan minuman, hal ini dikarenakan mayoritas yang
memanfaatkan e-commerce baru di sektror tersebut. Sementara disektor lain
belum terlalu banyak yang menggunakannya.

Dalam penelitian ini dilakukan sebagian besar dibandar Lampung, hal ini
karenakan dibeberapa daerah lain e-commece masih tergolong rendah karena
keterbatasan jaringan internet dan juga program e-commerce kebanyakan
hanya sebatas di Bandar Lampung dan sekitarnya.

Penelitian ini hanya dapat mempertimbangkan beberapa faktor yang
mempengaruhi pengadopsian e-commerce. Variabel lain yang relevan seperti
karekteristik UMKM serta faktor culture tidak dibahas secara mendalam.
Beberapa variabel didalam penelitian hanya memiliki sedikit indikator dalam
pengajuan pertanyaan-pertanyaan kepada responden

Indikator yang telah digunakan dalam penelitian ini masih tergolong indikator

tahun yang lama belum mengadopsi indikator tahun yang baru.

5.3 Saran

Sesuai keterbatasan peneliti, maka peneliti mengusulkan beberapa saran sebagai

berikut :

1.

Bagi pihak yang bersangkutan, diharapkan untuk memperluas jaringan internet
agar stabil sehingga para pelaku UMKM tidak mengalami kendala jaringan
dalam menjalankan usaha penjualan lewat e-commerce. Pemerintah dapat
bekerjasama dengan sektor swasta agar memperluas jangakuan jaringan
sampai keplosok daerah.

Selain kendala jaringan, minimnya pengetahuan teknologi juga perlu di
perhatikan dari pihak-pihak terkait, seperti mengadakan kampanye edukasi

tentang apa keuntungan pengggunaan E-commerce bagi usaha yang sedang
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dijalankan mengingat e-commerce menjadi salah satu cara untuk meningkatkan
perekonomian.

Pemerintah juga perlu memastikan bahwa bertransaksi lewat e-commerce tidak
menimbulkan resiko bagi para penggunanya. Regulasi yang sudah dibuat agar
diperketat pengawasannya sehingga para pengguna e-commerce terlindungi
atas semua hak haknya, terutama hak sebagai penjual maupun hak sebagai
pembeli ( konsumen).

Bagi para pelaku UMKM disarankan untuk memanfaatkan e-commerce dalam
menjalankan usahanya, terutama bagi para pelaku UMKM yang bergerak di
sektor fashion, kosmetik, kebutuhan rumah tangga, jasa dan lainnya.

Bagi peneliti selanjutnya penelitian dapat dilakukan yaitu mengevaluasi
pengaruh penngunaan e-commerce pada efisiensi bisnis pelaku UMKM, serta
mengevaluasi pengaruh penggunaan e-commerce pada keamanan yang
dirasakan ketika melakukan transaksi UMKM.

Bagi peneliti selanjutnya diharapkan untuk menambah cakupan sampel dan
populasi pada daerah dengan kondisi yang berbeda misalkan daerah bagian
timur Indonesia yang dimana menurut Badan Pusat Statistik penggunaan usaha
e-commerce masih tergolong cukup rendah.

Peneliti selanjutnya agar menambah indikator-indikator pertanyaan pada
beberapa variabel, bertujuan untuk lebih memperdalam penelitian yang
dilakukan, serta memperbaharui indikator dengan tahun yang lebih terbaru

pada penelitian selanjutnya.
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