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Tujuan yang ingin dicapai dari hasil penelitian ini adalah untuk
Riwayat Artikel menjelaskan dan menganalisis pengaruh perceived ease of use
Diterima: 16-06-2021 dan perceived usefulness terhadap penggunaan teknologi
Direvisi: 17-06-2021 marketplace dengan attitude sebagai variabel intervening. Jenis
Disetujui: 01-07-2021 penelitian yang digunakan adalah explanatory research. Sampel

dalam penelitian ini adalah 84 orang responden yang menjadi
pemilik UMKM diambil secara incidental sampling. Instrumen

Kata Kunci penelitian dengan menggunakan Kkuesioner. Analisis yang
perceived ease of use; digunakan adalah analisis regresi linier berganda, dimana X1
perceived usefulness; menunjuk pada variabel perceived ease of use, X2 pada
attitude: perceived usefulness, Y1 pada attitude, dan Y2 pada penggunaan

teknologi marketplace. Berdasarkan hasil penelitian disimpulkan
bahwa market oriented dan entrepreneurship berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keunggulan bersaing dan kinerja
pemasaran. Market oriented dan entrepreneurship yang lebih
baik akan meningkatkan keunggulan bersaing dan kinerja
pemasaran. Keunggulan bersaing berpengaruh positif dan
signifikan terhadap kinerja pemasaran.

teknologi marketplace;
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PENDAHULUAN

Pada masa pandemi Covid-19, jumlah pengguna internet di Indonesia meningkat
menjadi 196,7 juta jiwa hingga kuartal Il Tahun 2020. Sedangkan pada Tahun 2018 lalu,
jumlah pengguna internet di Indonesia hanya sebesar 171,2 juta jiwa. Hal tersebut
diketahui berdasarkan hasil survei yang dilakukan oleh Asosiasi Penyelenggara Jasa
Internet Indonesia (APJII). Survei tersebut dilakukan pada Tanggal 2 Juni sampai 25 Juni
2020. Transaksi online pada pengguna internet di Indonesia pada Bulan Agustus 2020
juga naik sangat tinggi hingga mencapai 140 juta transaksi, dibandingkan Bulan Tahun
2019 yang mencapai 80 juta transaksi maupun Bulan Agustus Tahun 2018 yang mencapai
40 juta transaksi.

Transaksi online yang populer di kalangan masyarakat Indonesia adalah berbasis
marketplace yaitu penjual dan pembeli dapat langsung bertransaksi pada suatu tempat.
Terdapat ratusan website marketplace yang ada di Indonesia, namun ada beberapa
marketplace yang cukup terkemuka seperti Shopee, Tokopedia, Bukalapak, Lazada dan
lain lain. Platform marketplace dalam negeri merajai pasar belanja online di Indonesia. Hal
tersebut berdasarkan data SimilarWeb kategori marketplace di Indonesia. Dari data
tersebut, selama periode Januari Tahun 2021, Tokopedia memimpin dengan traffic share
sebesar 32,04 %. Jumlah kunjungan bulanan ke layanan marketplace tersebut sebanyak
129,1 juta. Porsi kunjungan melalui mobile phone mendominasi sebesar 62,7 %, sedangkan
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dari desktop 37,3 %. Rata-rata durasi kunjungan 6 menit 37 detik. Kemudian di peringkat
kedua ditempati Shopee dengan traffic share sebesar 29,78 %. Jumlah kunjungan bulanan
sebanyak 120 juta. Shopee paling banyak diakses melalui mobile phone 72,4 % dan desktop
21,3 %. Rata-rata durasi kunjungan 6 menit 30 detik. Sementara Bukalapak di peringkat
ketiga dengan traffic share 8,23 %. Jumlah kunjungan bulanan sebanyak 13,58 juta.
Bukalapak paling banyak diakses melalui mobile phone 78,7 %, sedangkan desktop 21,3 %.
Rata-rata waktu kunjungan 4 menit 10 detik. Peringkat lima besar lain ditempati Lazada
dengan traffic share 7,11 %. Kunjungan bulanan sebanyak 28,66 juta. Lazada paling
banyak diakses melalui mobile phone 80,7 % dan desktop 19,3 %. Rata-rata kunjungan 6
menit 34 detik. Peringkat lima besar ditutup oleh Blibli dengan traffic share 4,22 %.
Jumlah kunjungan bulanan sebanyak 16,99 juta. Blibli paling banyak diakses melalui
mobile phone dengan porsi 64,7 % dan desktop 35,3 %. Rata-rata durasi kunjungan 3
menit. Peringkat enam hingga 10 secara berurutan ditempati oleh iPrice, Amazon, Cekresi,

Ralali, dan JD.ID. Pandemi menjadi momentum tersendiri bagi industri marketplace.

Dalam marketplace terdapat salah satu proses yang harus di lakukan oleh konsumen,
yaitu sistem pembayaran. Menurut Bank Indonesia sistem pembayaran adalah sistem yang
berkaitan dengan kegiatan pemindahan dana dari satu pihak kepada pihak lain yang
melibatkan berbagai komponen sistem pembayaran. Sistem pembayaran di marketplace
berlaku sistem pembayaran elektronik, Menurut Aigbe dan Akpojaro [7] sistem
pembayaran elektronik (Electronic Payment System) adalah sistem pertukaran uang antara
pembeli dan penjual di lingkungan online yang difasilitasi oleh instrumen keuangan digital
(seperti nomor kartu kredit terenkripsi, cek elektronik, atau uang digital) yang didukung
oleh bank, sebuah perantara atau dengan tender legal. Di dalam sistem pembayaran
elektronik marketplace terdapat beberapa jenis pembayaran yaitu internet banking, kartu
kredit online, kartu debit online, transfer bank, digital wallet dan tunai digital. Sistem
pembayaran elektronik menjadi hal yang penting dalam marketplace karena sebagus
apapun plan bisnis serta desain dari marketplace jika sistem pembayaran elektroniknya
tidak ease of use dan usefulness maka transaksi akan terhambat.

Usaha kecil menengah (UKM) memiliki beberapa keterbatasan, salah satunya
cakupan pasar yang relatif terbatas. Produk pada UKM juga relatif kurang dikenali dan
hanya digunakan oleh masyarakat sekitar, di mana sudah sejak lama mereka terlibat kerja
sama transaksional. [12] menyatakan bahwa attitude UKM cenderung menggantungkan
permintaan produknya pada sejumlah kecil pelanggan. Namun, pada era persaingan bisnis
saat ini UKM berpeluang untuk dapat mengakomodir pasar yang lebih luas jika mampu
beradaptasi dengan perkembangan teknologi. Ketika produk dikenal oleh lebih banyak
orang maka peluang terjadinya transaksi akan jauh lebih besar. Perdagangan dengan sistem
online memungkinkan penyederhanaan aktivitas transaksi, pelanggan dapat melakukan
pemesanan tanpa terkendala oleh faktor tempat dan waktu.

METODE

Jenis penelitian yang digunakan adalah explanatory research. Sampel dalam
penelitian ini adalah 80 orang responden yang menjadi pemilik UMKM diambil secara
incidental sampling. Instrumen penelitian dengan menggunakan kuesioner. Analisis yang
digunakan adalah analisis regresi linier berganda, dimana X1 menunjuk pada variabel
perceived ease of use , X2 pada perceived usefulness, Y1 pada attitude, dan Y2 pada
penggunaan teknologi marketplace.

Penelitian ini menggunakan Technology Acceptance Model [1] sebagai landasan teori
dalam adopsi informasi teknologi yang berupa marketplace oleh UMKM. Menurut Davis
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[1], TAM adalah sebuah teori sistem informasi yang dirancang untuk menjelaskan
bagaimana pengguna mengerti dan menggunakan sebuah teknologi informasi. TAM
menggunakan Theory of Reason Action (TRA) sebagai dasar teoritikal yang digunakan
untuk melihat bagaimana tingkat adopsi responden dalam menerima teknologi informasi.
Dalam TRA, Ajzen mengemukakan bahwa niat melakukan atau tidak melakukan perilaku
tertentu dipengaruhi oleh dua variabel dasar, yang pertama sikap (Attitude) dan yang kedua
adalah norma subjektif (Subjective Norms). Variabel yang lain dalam TRA adalah
keyakinan terhadap perilaku (Behavioural Beliefs) dan keyakinan normatif (Normative
Beliefs). Dalam memformulasikan TAM, Davis tidak mengakomodasi semua komponen
teori TRA, Davis hanya memanfaatkan komponen “Belief dan Attitude” saja, sedangkan
Normative Belief dan Subjective Norms tidak digunakannya [1].

Menurut Davis [1] perilaku menggunakan suatu teknologi diawali oleh adanya
persepsi mengenai manfaat (perceived usefulness) dan persepsi mengenai kemudahan
penggunaan suatu teknologi (perceived ease of use). Kedua komponen ini bila dikaitkan
dengan TRA adalah bagian dari belief. Persepsi terhadap manfaat (perceived usefulness)
adalah manfaat yang diyakini individu dapat diperolehnya apabila menggunakan suatu
teknologi. Variabel lain yang dikemukakan Davis [2] mempengaruhi kecenderungan
individu menggunakan suatu teknologi adalah persepsi terhadap kemudahan (perceived
ease of use) dalam penggunaan suatu teknologi. Kemudahan (perceived ease of use)
bermakna tanpa kesulitan atau terbebaskan dari kesulitan atau tidak perlu berusaha keras.
Dengan demikian persepsi mengenai kemudahan dalam penggunaan suatu teknologi
merujuk pada keyakinan individu bahwa sistem teknologi yang akan digunakan tidak
merepotkan atau tidak membutuhkan usaha yang besar pada saat digunakan. Persepsi
terhadap manfaat teknologi (perceived usefulness) dan persepsi terhadap kemudahan
penggunaan teknologi (perceived ease of use) mempengaruhi sikap (attitude) individu
terhadap penggunaan teknologi, yang selanjutnya akan menentukan apakah orang
memutuskan untuk penggunaan teknologi (actual usage).

Perceived
ease of use

Penggunaan
Teknologi
Marketplace

Perceived
usefulness

Gambar 1. Kerangka pemikiran

Hipotesis

Berdasarkan telaah pustaka dan kerangka pemikiran teoritis, maka hipotesis yang
diajukan dalam penelitian ini adalah :
Hipotesis 1 :
Perceived ease of use tidak berpengaruh terhadap penggunaan teknologi marketplace.
Hipotesis 2 :
Perceived usefulness tidak berpengaruh terhadap penggunaan teknologi marketplace.
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Hipotesis 3 :
Perceived ease of use berpengaruh terhadap penggunaan teknologi marketplace dengan
attitude sebagai mediator
Hipotesis 4 :
Perceived usefulness berpengaruh terhadap penggunaan teknologi marketplace dengan
attitude sebagai mediator

HASIL DAN PEMBAHASAN
Pengaruh Perceived ease of use terhadap Penggunaan Teknologi Marketplace

Persamaan regresi tersebut menunjukkan bahwa nilai koefisien perceived ease of use
(X1) sebesar 0,237 yang berarti apabila perceived ease of use (X1) meningkat satu satuan
maka penggunaan teknologi marketplace (Y2) akan meningkat 0,237 satuan. Hasil statistik
uji t untuk variabel perceived ease of use diperoleh nilai t hitung sebesar 2,245 dengan
tingkat signifikansi 0,012, karena signifikansi lebih kecil dari 0,05 (0,012<0,05), dan
koefisien regresi mempunyai nilai positif sebesar 0,237, maka Hipotesis 1 yang
menyatakan bahwa “Perceived ease of use tidak berpengaruh terhadap penggunaan
teknologi marketplace” diterima.

Besarnya pengaruh perceived ease of use terhadap penggunaan teknologi
marketplace sebesar 0,105; hal ini berarti bahwa penggunaan teknologi marketplace
dipengaruhi oleh perceived ease of use sebesar 10,5%, sedangkan sisanya sebesar 89,5
dipengaruhi oleh faktor lain. Perceived ease of use tidak mempengaruhi penggunaan
teknologi marketplace. Hal ini mengindikasikan bahwa penerimaan terhadap suatu
teknologi, dalam hal ini mengadopsi marketplace oleh para pelaku UKM, tidak hanya
dipengaruhi oleh perceived ease of use. Faktor lain yang bisa mempengaruhi sikap
penerimaan terhadap penggunaan teknologi marketplace.

Pengaruh Perceived usefulness terhadap Penggunaan Teknologi Marketplace

Hasil persamaan regresi tersebut menunjukkan bahwa nilai koefisien perceived
usefulness (X2) sebesar 0,325 yang berarti apabila perceived usefulness (X2) meningkat
satu satuan maka penggunaan teknologi marketplace (Y2) akan meningkat 0,325 satuan.
Hasil statistik uji t untuk variabel perceived usefulness diperoleh nilai t hitung sebesar
3,215 dengan tingkat signifikansi 0,000, karena signifikansi lebih kecil dari 0,05
(0,000<0,05), dan koefisien regresi mempunyai nilai positif sebesar 0,325; maka Hipotesis
2: “Perceived usefulness tidak berpengaruh terhadap penggunaan teknologi marketplace”
diterima.

Besarnya pengaruh perceived usefulness terhadap penggunaan teknologi marketplace
sebesar 0,102; hal ini berarti bahwa penggunaan teknologi marketplace dipengaruhi oleh
perceived usefulness 10,2%, sedangkan sisanya sebesar 89,8% dipengaruhi oleh faktor lain
bahwa terdapat pengaruh market oriented terhadap keunggulan bersaing. Hal ini didukung
dengan nilai koefisien regresi adalah sebesar 0,180 dan nilai t hitung sebesar 2,198 > t tabel
dengan tingkat signifikan (0,031) < 0,05. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa
hipotesis ketiga diterima. Dengan demikian dalam penelitian ini ditemukan bahwa ada
pengaruh yang positif dan signifikan market oriented terhadap keunggulan bersaing.

Perceived usefulness tidak mempengaruhi penggunaan teknologi marketplace. Hal ini
mengindikasikan bahwa penerimaan terhadap suatu teknologi, dalam hal ini mengadopsi
marketplace oleh para pelaku UKM, tidak hanya dipengaruhi oleh perceived usefullness.
Faktor lain yang bisa mempengaruhi sikap penerimaan terhadap penggunaan teknologi
marketplace.

Pengaruh Perceived ease of use terhadap Penggunaan Teknologi Marketplace melalui
Attitude
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Hasil persamaan regresi menunjukkan bahwa nilai koefisien perceived ease of use
(X1) terhadap penggunaan teknologi marketplace (Y2) sebesar 0,954 yang berarti apabila
perceived ease of use (X1) meningkat satu satuan maka penggunaan teknologi marketplace
(Y2) akan meningkat 0,943 satuan dengan attitude sebagai mediator (Y1). Hasil statistik
uji t untuk variabel perceived ease of use diperoleh nilai t hitung sebesar 9,075 dan sig
0,000 < 0,05. Artinya Hipotesis 3 : “Perceived ease of use berpengaruh terhadap
penggunaan teknologi marketplace dengan attitude sebagai mediator” diterima.

Besarnya pengaruh perceived ease of use terhadap penggunaan teknologi
marketplace dengan attitude sebagai mediator sebesar 79,9%. Besarnya pengaruh tersebut
menunjukkan bahwa fungsi attitude sebagai mediator penggunaan teknologi marketplace
sangat penting. Perceived ease of use yang ditawarkan suatu teknologi akan mempengaruhi
sikap penerimaan atau penolakan seseorang dalam mengadopsi suatu teknologi. Perceived
ease of use pada teknologi marketplace seperti kemudahan dan kepraktisan untuk
menginstall aplikasi, kemudahan pengoperasian, kemudahan dan fleksibilitas sistem
pembayaran elektronik, kemudahan berkomunikasi dengan pembeli, kemudahan dan
fleksibilitas dalam memilih perusahaan kurir mendorong para pelaku UKM untuk mau
menerima dan mengadopsi teknologi marketplace dalam aktivitas bisnisnya. Hasil dalam
penelitian ini sekaligus mengindikasikan bahwa perceived ease of use yang ditawarkan
suatu teknologi akan mempengaruhi kecenderungan seseorang untuk menggunakan
teknologi tersebut.

Hasil penelitian ini selaras dengan beberapa penelitian yang menunjukkan bahwa
perceived ease of use (kemudahan) berpengaruh terhadap penggunaan teknologi [3], [4],
[5], sehingga semakin baik persepsi pengguna tentang kemudahan penggunaan yang
terbentuk maka semakin positif perilaku konsumen yang menggunakan layanan yang
disediakan. Menurut Adhiputra [3] mendefinisikan persepsi kemudahan penggunaan
(perceived ease of use) merupakan suatu kepercayaan tentang proses pengambilan
keputusan dalam menggunakan teknologi informasi. Menurut Davis dalam Hartono
dikatakan bahwa didalam TAM mengkonsepkan attitude sebagai sikap terhadap
penggunaan sistem yang berupa penerimaan ataupun penolakan sebagai dampak apabila
seseorang menggunakan teknologi informasi dalam pekerjaannya.

Dari teori diatas dapat dinyatakan bahwa sikap seseorang dapat dilihat dari
keyakinan/kepercayaan yang dimiliki serta pilihan seseorang terhadap suatu layanan yang
digunakan. Jika seseorang telah mempercayai bahwa teknologi marketplace tersebut mudah
untuk digunakan dan dapat memenui kebutuhan-kebutuhannya, maka seseorang tersebut
akan menunjukkan perilaku yang positif untuk menerima dan menggunakan layanan
tersebut.

Pengaruh Perceived usefulness terhadap Penggunaan Teknologi Marketplace Melalui
Attitude

Hasil Persamaan regresi menunjukkan bahwa nilai koefisien perceived usefulness
(X2) terhadap penggunaan teknologi marketplace (Y2) melalui attitude (Y1) sebesar 0,957
yang berarti apabila perceived usefulness (X2) meningkat satu satuan maka penggunaan
teknologi marketplace (Y2) akan meningkat 0,957 satuan dengan attitude (Y1) sebagai
mediator.

Hasil statistik uji t untuk variabel perceived usefulness diperoleh nilai t hitung sebesar
8,256 dan sig 0,000 < 0,05. Artinya Hipotesis 4: “Perceived usefulness berpengaruh
terhadap penggunaan teknologi marketplace dengan attitude sebagai mediator” diterima.
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Besarnya pengaruh perceived usefulness terhadap penggunaan teknologi marketplace
dengan attitude sebagai mediator sebesar 82,6%. Besarnya pengaruh tersebut menunjukkan
bahwa fungsi attitude sebagai mediator penggunaan teknologi marketplace sangat penting.

Perceived usefulness yang ditawarkan suatu teknologi akan mempengaruhi sikap
penerimaan atau penolakan seseorang dalam mengadopsi suatu teknologi. Perceived
usefulness yang ditawarkan marketplace seperti: proses transaksi yang cepat, jangkauan
pelayanan yang luas, jaminan keamanan transaksi jual beli, jaminan kualitas dan
ketersediaan, biaya komisi yang rendah, program diskon, program bebas biaya pengiriman
akan mendorong para pelaku UMKM untuk mau menerima dan mengadopsi marketplace
dalam aktivitas bisnisnya. Hasil dalam penelitian ini sekaligus mengindikasikan bahwa
perceived usefulness yang ditawarkan suatu teknologi akan mempengaruhi kecenderungan
seseorang untuk tetap menggunakan teknologi. Informasi terkait teknologi marketplace
yang ditawarkan akan mendorong attitude para pelaku UMKM untuk mengadopsi
teknologi marketplace dalam aktivitas bisnisnya seperti: mempermudah transaksi
penjualan, mengetahui keinginan konsumen serta memperluas pemasaran produknya.

Hasil penelitian ini sesuai dengan hasil penelitian [6], [7], [8], [9] yang menyatakan
adanya hubungan positif yang konsisten antara perceived usefulness terhadap attitude dan
penggunaan teknologi. Sikap penerimaan terhadap suatu teknologi akan mempengaruhi
keinginan seseorang untuk menerapkan atau menggunakan teknologi tersebut [10]. Para
pelaku UMKM vyang menerima untuk mengadopsi marketplace maka mereka
menginginkan untuk mengaplikasikan marketplace dalam aktivitas bisnisnya [11]. Hasil
penelitian menunjukkan UMKM rata-rata melakukan transaksi melalui marketplace
minimal 5 kali dalam sebulan.

SIMPULAN DAN SARAN

Hasil temuan penelitian ini adalah attitude memediasi secara penuh perceived ease of
use dan perceived usefulness terhadap penggunaan teknologi marketplace. Secara khusus
hasil penelitian ini dapat disimpulkan sebagai berikut.

1. Variabel perceived ease of use tidak berpengaruh langsung tarhadap penggunaan
teknologi marketplace. Hal ini menunjukkan terkait ease of use (kemudahan) yang
ditawarkan teknologi marketplace, pemilik UMKM tidak akan menggunakan teknologi
marketplace jika teknologi tersebut tidak sesuai dengan karakteristik dan kebutuhan
UMKM.

2. Variabel perceived usefulness tidak berpengaruh langsung terhadap penggunaan
teknologi marketplace. Hal ini menunjukkan terkait usefulness (manfaat) yang
ditawarkan teknologi marketplace, pemilik UMKM tidak akan menggunakan teknologi
marketplace jika manfaat teknologi tersebut tidak sesuai dengan yang diharapkannya.

3. Variabel perceived ease of use berpengaruh terhadap penggunaan teknologi marketplace
jika melalui variabel attitude sebagai mediator. Hal ini menunjukkan berdasarkan
variabel perceived ease of use, perceived ease of use pada teknologi marketplace seperti
kemudahan dan kepraktisan untuk menginstall aplikasi, kemudahan pengoperasian,
kemudahan dan fleksibilitas sistem pembayaran elektronik, kemudahan berkomunikasi
dengan pembeli, kemudahan dan fleksibilitas dalam memilih perusahaan kurir akan
mendorong para pelaku UKM untuk mau menerima dan mengadopsi teknologi
marketplace dalam aktivitas bisnisnya.

4. Variabel perceived usefulness berpengaruh terhadap penggunaan teknologi marketplace
jika melalui variabel attitude sebagai mediator. Hal ini menunjukkan berdasarkan
variabel perceived usefulness, perceived usefulness yang ditawarkan teknologi
marketplace seperti: proses transaksi yang cepat, jangkauan pelayanan yang luas,
jaminan keamanan transaksi jual beli, jaminan kualitas dan ketersediaan, biaya komisi
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yang rendah, program diskon, program bebas biaya pengiriman akan mendorong para
pelaku UMKM untuk mau menerima dan mengadopsi marketplace dalam aktivitas
bisnisnya.
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