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Penerbit Deepublish  
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Pendahuluan 
 

 

 

 

1.1. Latar Belakang  

Pembangunan ekonomi dilaksanakan dengan menitikberatkan pada 

upaya pertumbuhan sektor ekonomi dengan memanfaatkan segala potensi 

yang dimiliki, baik potensi sumber daya alam maupun sumber daya 

manusianya. Proyeksi Indonesia menjadi negara maju dan kuat di abad ke-

21 merupakan sebuah capaian atas Sustainable Growth and Development 

Program yang dicanangkan pemerintah. Perekonomian Indonesia di tahun 

2045 diprediksi akan menjadi kuat, berkeadilan dan ramah lingkungan. 

Pencapaian sustainable growth and development harus dimulai dari 

pemahaman dan pilihan strategi. Setidaknya terdapat empat langkah utama 

berkesinambungan dan berkelanjutan yang ditempuh yakni, pro-growth, 

pro-poor, pro-job, dan pro-environment. Oleh karenanya diperlukan 

global economic balance. 

Menghadapi lingkungan bisnis yang semakin dinamis, kompleks 

dan kompetitif menuntut pelaku usaha mampu melakukan perubahan yang 

berorientasi pada penciptaan keunggulan bersaing berkelanjutan. Tidak 

dimungkiri lagi bahwa era revolusi industri 4.0 telah membawa manusia 

melakukan berbagai interaksi secara virtual. Pandemi Covid-19 telah 

memberikan pembuktian bahwa segala bentuk interaksi baik dari sudut 

pandang agama, sosial, ekonomi bisa terhubung melalui dunia virtual. 

Perkembangan teknologi informasi telah banyak berperan penting dalam 

mendorong lahirnya beberapa konsep e-business salah satunya melalui 

pemanfaatan platform digital.  

BAB I 
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Perkembangan teknologi telah berdampak terhadap kegiatan 

perekonomian dunia. Semua keterbatasan sarana, jarak, waktu, transaksi, 

khususnya dalam kegiatan perekonomian dapat teratasi dengan mudah. 

Hanya dengan mengklik pelanggan bisa mendapatkan barang yang 

diinginkan, bisa mengetahui apa saja yang diinginkan dan dapat 

melakukan transaksi dengan siapa saja tanpa dibatasi waktu dan jarak. 

Kemudahan inilah yang menjadi faktor utama berkembangnya e-commerce 

dan ini menjadi semakin penting dengan adanya kemajuan di bidang 

telekomunikasi dan jaringan komputer. 

Di Indonesia, dari 231,83 juta penduduk hanya terdapat 64.240 

unit usaha berskala kecil menengah dan besar atau 0,24 persen dari total 

penduduk (Solechan & Natalistyo, 2011). Padahal menurut para ahli, suatu 

negara hanya bisa maju jika jumlah wirausahanya sebesar dua persen dari 

total penduduk. UMKM dipandang memiliki peranan penting dan strategis 

dalam perekonomian di Indonesia. Selain berperan dalam pertumbuhan 

ekonomi dan penyerapan tenaga kerja, UMKM juga berperan dalam 

mendistribusikan hasil-hasil pembangunan. Peran penting UMKM tidak 

hanya berarti bagi pertumbuhan di kota-kota besar tetapi berarti juga bagi 

pertumbuhan ekonomi di pedesaan. UMKM memiliki proporsi sebesar 

99,99% dari total keseluruhan pelaku usaha di Indonesia atau sebanyak 

56,54 juta unit. UMKM telah mampu membuktikan eksistensinya dalam 

perekonomian di Indonesia. Bisnis UMKM menyumbang PDB (Produk 

Domestik Bruto) sekitar 60% dan membuka lapangan pekerjaan bagi 

masyarakat (Bank Indonesia, 2015). Walaupun demikian perkembangan 

UMKM bukanlah tidak mengalami kendala. Menurut laporan Bank 

Indonesia tahun 2015 mengenai kendala yang dihadapi oleh UMKM yaitu 

faktor internal yang terdiri dari modal, SDM, hukum, dan akuntabilitas, 

kemudian untuk faktor eksternal terdiri dari iklim usaha, infrastruktur, dan 

akses.  

Salah satu fenomena klasik yang dialami oleh UMKM di 

Indonesia adalah kondisi keterbatasan Sumber Daya Manusia (SDM) yang 

berhubungan dengan pemasaran produk yang masih mengandalkan cara 

sederhana mouth to mouth marketing (pemasaran dari mulut ke mulut), 

dimana UMKM belum menjadikan media sosial atau jaringan internet 

sebagai alat atau media pemasaran (Bank Indonesia, 2015). Namun 
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demikian penelitian pendahuluan yang dilakukan oleh Muhammad Ikbal & 

Rahmad (2016), menemukan bahwa efektivitas penggunaan teknologi 

smartphone dikalangan pengusaha muda dalam mendukung usaha sudah 

mulai tumbuh dan berkembang. Mulai berkembangnya penerapan 

penggunaan teknologi dalam bidang pemasaran tidak terlepas dari peranan 

internet. Pada 2017, (Internet World Stats, 2017) memperkirakan netter 

Indonesia bakal mencapai 132,7 juta orang. Saat ini, internet telah menjadi 

komponen kehidupan orang-orang yang sangat diperlukan (Jai, Burn, and 

King, 2013). 

Melihat kondisi fenomena pengguna internet di Indonesia yang 

selalu bertambah, kondisi ini berdampak terhadap munculnya beberapa 

media pemasaran online salah satunya yang dikenal dengan nama e-

commerce. Penerapan teknologi informasi dalam operasi yang berkaitan 

dengan proses komersial dan ekonomi telah menghasilkan terciptanya 

interdisipliner baru yang disebut e-commerce, yang memainkan peran 

penting dalam urusan ekonomi global (Feizollahi et al., 2014). Tidak 

diragukan lagi, mengeksploitasi dan keuntungan dari teknologi informasi 

adalah salah satu faktor penting dalam meningkatkan efisiensi e-commerce 

(Choshin & Ghaffari, 2017). Pemasaran sosial yang dimediasi oleh media 

sosial dan platform jaringan sosial telah menyebabkan pengembangan 

model bisnis baru dalam e-commerce (Wang & Yu, 2017).  

Potensi e-commerce di Indonesia memang sudah tidak bisa 

diragukan lagi, didukung dengan jumlah pengguna internet yang mencapai 

132,7 juta orang dari total penduduk di Indonesia, pasar e-commerce 

menjadi tambang emas yang sangat menggoda bagi sebagian orang yang 

bisa melihat potensi ke depannya. Tak ketinggalan bagi pelaku UMKM 

dimana di Indonesia sudah banyak yang melakukan promosi produk 

usahanya melalui media pemasaran online. Kondisi ini dapat ditemukan di 

setiap provinsi dan kota kabupaten di Indonesia, salah satunya di Kota 

Palopo dimana pelaku perekonomian sektor UMKM sudah mulai 

menggunakan media teknologi informasi e-commerce. Kondisi ini sejalan 

dengan hasil penelitian Ikbal & Rahmad (2016) tentang efektivitas 

penggunaan teknologi smartphone dalam mendukung kegiatan bisnis pada 

pengusaha muda, dimana hasil temuan bahwa fitur smartphone yang 
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dominan digunakan sebagai media promosi yaitu media sosial seperti 

Facebook, Twitter, dan BBM.  

Tentunya perkembangan terhadap penggunaan media pemasaran 

online yaitu e-commerce didukung dengan seberapa jauh tingkat 

kepercayaan yang dimiliki oleh penggunanya. Kepercayaan konsumen 

terhadap belanja online didasarkan pada harapan bahwa pedagang akan 

terlibat dalam praktik yang diterima secara umum dan mampu 

menyediakan produk dan layanan yang dijanjikan (Lim et al., 2006). Di 

sisi lain apabila pengguna merasa bahwa rekomendasinya tidak sesuai atau 

bias, mereka dapat mulai tidak mempercayai sistem, yang dalam kasus 

terburuk memiliki dampak negatif pada kinerja situs web (Cau et al., 

2013). Aspek kualitas website juga telah terbukti menjadi faktor yang 

relevan yang dapat mempengaruhi nilai belanja online secara umum dan 

niat pelanggan untuk membeli kembali (Huang & Benyoucef, 2013). 

Beberapa penelitian empiris telah dilakukan untuk mengkaji 

mengenai penggunaan e-commerce pada UMKM telah menghasilkan 

beberapa temuan di antaranya penelitian yang dilakukan oleh Rahayu & 

Day (2015), dimana hasil penelitiannya ditemukan bahwa adopsi e-

commerce oleh usaha kecil dan menengah di Indonesia dipengaruhi oleh 

beberapa faktor yang dirasakan manfaatnya yaitu manfaat penggunaan, 

kesiapan teknologi, inovasi, pengalaman IT dan kemampuan IT. Kemudian 

penelitian yang dilakukan oleh Sin et al. (2015); Mac Gregor & Vrazalic 

(2008); Shah Alam et al. (2011); Wanyoike et al. (2012) dimana hasil 

penelitiannya ditemukan bahwa keuntungan relatif dan tekanan kompetitif 

memiliki dampak positif terhadap penggunaan e-commerce di Negara 

Malaysia. Hasil temuan tersebut ternyata tidak didukung dengan hasil 

penelitian yang dilakukan Soh et al. (1997); Seyal & Rahman (2003) 

dengan hasil penelitian bahwa mayoritas CEO usaha kecil dan menengah 

ragu-ragu tentang manfaat relatif yang dapat diperoleh dari penerapan e-

commerce. Menurut Ueasangkomsate (2015) bahwa e-commerce yang 

diadopsi usaha kecil menengah eksportir di Thailand tidak berdampak 

positif terhadap intensitas ekspor. 
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1.2. Pentingnya Penelitian Dilaksanakan 

Penelitian mengenai identifikasi penerimaan media pemasaran 

digital pada UMKM ini sangat orisinal dan sangat penting untuk dilakukan 

di Indonesia. Penelitian ini dilakukan sebagai upaya strategis 

meningkatkan publikasi ilmiah dan mengangkat penelitian yang terkait 

dengan isu-isu tentang eksistensi UMKM utamanya di masa pandemi 

Covid-19. Dengan demikian, sektor UMKM memiliki nilai strategis dan 

harus dikembangkan secara holistik serta berkesinambungan agar memberi 

kontribusi riil bagi kesejahteraan masyarakat dan peningkatan daya saing 

produk UMKM. 

 

1.3. Rumusan Masalah 

Menurut McKibbin & Viness (2020), McKibbin & Fernando 

(2021) bahwa wabah Covid-19 berdampak pada perkembangan ekonomi 

global, serta mengancam keberlangsungan sebagian besar UMKM (Amri, 

2020; Chaerani et al., 2020). Selanjutnya, terdapat sepuluh permasalahan 

klasik yang sering kali dihadapi oleh usaha mikro kecil menengah yaitu 

hambatan persaingan, akses keuangan, harga modal, teknologi, tidak 

efisien biaya produksi, faktor-faktor ekonomi, manajemen, proses, 

keterbatasan dalam memanfaatkan media pemasaran/penjualan dan bahan 

baku (Irjayanti & Azi, 2012; Maya & Yohana, 2018). 

Permasalahan tersebut sampai saat ini belum memperoleh solusi 

secara terintegrasi baik dari kalangan birokrasi/pemerintah atau kelompok 

perguruan tinggi, sedangkan yang terjadi adalah memberi solusi yang 

bersifat parsial dan tidak dilakukan secara konsisten dan 

berkesinambungan sehingga permasalahan yang terjadi tidak tuntas, oleh 

karena itu perlu dilakukan penelitian secara holistik agar mampu 

merumuskan strategi yang tepat untuk mengembangkan sektor UMKM 

menuju ekonomi kreatif yang mampu memberi kontribusi riil bagi 

kesejahteraan ekonomi masyarakat dan daya saing produk sektor UMKM. 

Dengan adanya perbedaan hasil penelitian (gap) dan masih terbatasnya 

penelitian terdahulu maka rumusan masalah pada penelitian ini yaitu, 

Pertama, permasalahan apa yang dialami dan solusi apa yang dapat 

dilakukan oleh UMKM dalam mempertahankan eksistensinya di era 

Pandemi Covid-19? Kedua, apakah media pemasaran online (e-commerce) 
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dipercaya dan diterima oleh pelaku UMKM sebagai platform digital yang 

mampu memberikan manfaat dalam mendukung aktivitas bisnis? 

 

1.4. Tujuan Penelitian 

Berangkat dari permasalahan yang telah dipaparkan diatas maka 

diperlukan kajian lebih jauh dan mendalam. Pertama, identifikasi terhadap 

permasalahan yang dialami dan solusi yang dapat dilakukan oleh UMKM 

dalam mempertahankan eksistensinya di era Pandemi Covid-19. Kedua, 

untuk mengkaji kepercayaan dan penerimaan media pemasaran online (e-

commerce) pada pelaku UMKM sebagai platform digital yang mampu 

memberikan manfaat dalam mendukung aktivitas bisnis. 

 
---oo0oo--- 

  



7 

 
 

Tinjauan Pustaka 
 

 

 

 

2.1. Theory of Reasoned Action 

Teori tindakan yang beralasan, Fisbein & Ajzen (1975) 

menunjukkan bahwa orang mempertimbangkan konsekuensi dari perilaku 

alternatif sebelum terlibat di dalamnya, dan bahwa mereka memilih untuk 

melakukan perilaku yang mereka asosiasikan dengan hasil yang diinginkan 

(Bang et al., 2000). Pengguna sering kali dihadapkan pada beragam konten 

dan pandangan yang dibagikan atau diproduksi oleh warga dari semua 

lapisan masyarakat (Goyanes et al., 2021). TRA mencakup niat individu 

untuk melakukan perilaku, sikap terhadap perilaku, dan norma subjektif, di 

mana niat individu untuk melakukan perilaku tersebut ditentukan oleh 

sikap terhadap perilaku dan norma subjektif Fisbein & Ajzen (1975). 

Selanjutnya TRA merupakan sikap seseorang terhadap perilaku tertentu 

adalah fungsi dari dua faktor prioritas yaitu keyakinan seseorang bahwa 

melakukan perilaku yang mengarah pada berbagai hasil dan evaluasi hasil 

tersebut (Bellman et al., 2009). 

Berdasarkan perspektif teoritis, penelitian ini didasarkan pada 

kontribusi sebelumnya yaitu dengan mempertimbangkan bahwa media 

sosial memungkinkan individu maupun organisasi untuk ikut terlibat 

dalam komunikasi, dimana di dalamnya terjadi interaksi pertukaran 

informasi. 

 

  

BAB II 
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2.2. Lingkup Pemasaran 

2.2.1. Apa itu Pemasaran? 

Pemasaran merupakan aktivitas bisnis yang berubah, dan dinamis. 

Peran pemasaran telah berubah secara dramatis karena berbagai krisis—

kekurangan bahan dan energi, inflasi, resesi ekonomi, pengangguran yang 

tinggi, industri yang sekarat, perusahaan yang sekarat, terorisme dan 

perang, dan efek karena perubahan teknologi yang cepat di industri 

tertentu. 

Manajemen pemasaran merupakan seni dan ilmu dalam memilih 

pasar sasaran dan memperoleh, menjaga, serta menumbuhkan pelanggan 

dengan menciptakan, menyerahkan serta mengomunikasikan nilai 

pelanggan yang unggul (Kotler & Keller, 2009). Ada dua definisi yang 

perlu kita pahami tentang pemasaran yaitu definisi dari aspek sosial dan 

definisi dari aspek manajerial.  

1. Definisi sosial yaitu pemasaran suatu proses sosial yang di 

dalamnya individu dan kelompok mendapatkan apa yang mereka 

butuhkan dan inginkan dengan menciptakan, menawarkan, dan 

secara bebas mempertukarkan produk yang bernilai dengan pihak 

lain.  

2. Definisi manajerial pemasaran yaitu penggambaran suatu seni 

dalam menjual produk barang ataupun jasa. 

Dengan demikian, manajemen pemasaran merupakan suatu seni 

dan ilmu tentang bagaimana suatu fungsi organisasi mampu menciptakan, 

mengomunikasikan, dan memberikan nilai kepada pelanggan. 

 

2.2.2. Apa yang Dipasarkan? 

Menurut Kotler & Keller (2009) bahwa orang pemasaran terlibat 

dalam memasarkan sepuluh jenis entitas yang berbeda yaitu sebagai berikut: 

1. Barang 

Barang-barang fisik merupakan bagian yang terbesar dari produksi 

dan usaha pemasaran kebanyakan negara. Setiap tahun, 

perusahaan-perusahaan AS saja memasarkan miliaran produk 

makanan beku, kemasan, kaleng, segar, serta jutaan ton baja, 

jutaan pengering rambut, mobil, perangkat televisi, mesin dan 

berbagai penopang utama lain ekonomi modern. 
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2. Jasa 

Ketika perekonomian semakin maju, maka semakin meningkat 

proporsi kegiatan mereka yang difokuskan pada produksi jasa. 

Perekonomian AS dewasa ini mempunyai perbandingan bauran 

jasa dan barang sebesar 70—30. Jasa mencakup hasil kerja 

perusahaan-perusahaan penerbangan, hotel, sewa mobil, tukang 

cukur, ahli kecantikan, orang-orang yang melakukan pemeliharaan 

dan perbaikan, juga para profesional yang bekerja dalam atau 

untuk perusahaan seperti akuntan, pengacara, insinyur, dokter, 

pemrogram perangkat lunak, dan konsultan manajemen. 

3. Acara Khusus (Event) 

Pemasar mempromosikan acara-acara khusus yang terkait dengan 

waktu bersejarah, seperti pameran dagang yang besar, pementasan 

seni, dan ulang tahun perusahaan. Acara-acara khusus olahraga 

global seperti Olimpiade atau Piala Dunia dipromosikan secara 

agresif, baik kepada perusahaan maupun penggemar. 

4. Pengalaman  

Dengan merangkai beberapa jasa dan barang, seseorang dapat 

menciptakan, menggelar, dan memasarkan pengalaman. Walt 

Disney World‘s Magic Kingdom adalah suatu pengalaman. 

Pelanggan mengunjungi negeri dongeng, kapal bajak laut, atau 

rumah hantu. Begitu juga Hard Rock Café, dimana pelanggan 

dapat menikmati jamuan atau melihat pertunjukan music dalam 

konser langsung. 

5. Orang  

Pemasaran selebriti telah menjadi bisnis penting. Dewasa ini, 

setiap bintang film besar memiliki seorang agen, seorang manajer 

pribadi, dan menjalin hubungan dengan agen-agen kehumasan 

(PR). Artis, musisi, CEO, dokter, pengacara dan ahli keuangan 

yang berpenampilan hebat, serta para profesional lain meminta 

bantuan dari para pemasar selebriti. Dengan demikian, elemen ini 

berdampak positif terhadap perkembangan bisnis. 

6. Tempat  

Kota, negara bagian, wilayah, dan bangsa-bangsa keseluruhan 

bersaing aktif untuk menarik para turis, pabrik, kantor pusat 



10 

perusahaan dan tempat tinggal baru. Para pemasar tempat 

mencakup para spesialis pengembang ekonomi, agen real estate, 

bank, bank komersial, asosiasi bisnis setempat dan agen-agen 

kehumasan serta periklanan. 

7. Properti 

Properti adalah hak kepemilikan tak berwujud, baik itu berupa 

benda nyata (real estate) atau finansial (saham dan obligasi). 

Properti itu diperjualbelikan, dan itu menurut pemasaran. Agen 

real estate bekerja sama atas nama pemilik atau pencari properti 

guna menjual atau membeli real estate untuk keperluan komersial 

atau tempat tinggal. 

8. Organisasi 

Organisasi secara aktif bekerja untuk membangun citra yang kuat 

dan menyenangkan dalam pikiran masyarakat publik mereka. 

Perusahaan menghabiskan banyak uang untuk iklan identitas 

korporat. Philips, perusahaan elektronik Belanda memasang iklan 

dengan kalimat akhir yang berbunyi ―Mari Kita Jadikan Segalanya 

Lebih Baik‖. 

9. Informasi  

Informasi dapat diproduksi dan dipasarkan sebagai sebuah produk. 

Pada hakikatnya, informasi merupakan sesuatu yang diproduksi 

dan didistribusikan oleh sekolah dan universitas dengan harga 

tertentu kepada orang tua, mahasiswa, dan masyarakat. 

Ensiklopedia dan kebanyakan buku nonfiksi memasarkan 

informasi. Majalah seperti Road and Track dan Byte memasok 

informasi penting, masing-masing tentang dunia mobil dan 

komputer. 

10. Gagasan  

Setiap penawaran pasar mencakup suatu gagasan dasar. Charley 

Revson dari Revlon mengamati, ―Di pabrik, kami membuat 

kosmetik; di toko kami menjual harapan‖. Produk dan jasa adalah 

platform untuk menyerahkan beberapa gagasan atau manfaat. 

Pemasar sosial sibuk mempromosikan gagasan-gagasan, seperti 

―Katakan tidak pada narkoba‖, ―Selamatkan hutan tropis‖, 

―Olahraga setiap hari‖, atau ―Hindarilah makanan berlemak‖.  
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2.2.3. Siapa yang Memasarkan? 

Setelah kita mengetahui apa itu pemasaran dan apa yang 

dipasarkan selanjutnya, maka selanjutnya kita juga perlu tahu siapa yang 

memasarkan produk barang dan jasa. Ada dua kata yang tidak terpisahkan 

untuk mendefinisikan pemasar yaitu prospek dan pemasar. Pemasar adalah 

seseorang yang mencari tanggapan (perhatian, pembelian, suara, donasi) 

dari pihak lain yang disebut prospek. Jika kedua pihak berupaya untuk 

menjual sesuatu kepada satu sama lain, kita menyebut keduanya adalah 

pemasar (Kotler & Keller, 2009). Dengan demikian, yang memasarkan 

suatu produk barang dan jasa yaitu pemasar. Tentunya pemasar di sini 

dituntut untuk memiliki integritas, kemampuan, dan keterampilan dalam 

merangsang permintaan akan produk-produk perusahaan. 

 

2.3. Konsep Motivasi 

Manusia akan selalu dihadapkan dengan persoalan pemenuhan 

kebutuhan hidup di antaranya kebutuhan primer, kebutuhan sekunder serta 

kebutuhan tersier. Pemenuhan kebutuhan manusia akan berhubungan 

dengan pemasaran. Pemenuhan kebutuhan manusia dalam bidang 

pemasaran berkaitan erat dengan teori-teori motivasi. Seseorang memiliki 

perilaku dikarenakan adanya dorongan untuk memenuhi beragam 

kebutuhannya. Perilaku yang termotivasi diprakarsai oleh pengaktifan 

kebutuhan atau pengenalan kebutuhan (Setiadi, 2013). 

Motivasi menjadi penggerak organisasi dalam mencapai tujuan, 

hal ini didasari oleh dua konsep dasar yaitu kebutuhan yang berasal dari 

orang itu sendiri dan tujuan di lingkungan di mana orang itu berada. Teori 

psikologis Freud mengasumsikan bahwa kekuatan psikologis yang 

membentuk perilaku manusia sebagian besar tidak disadari dan bahwa 

seseorang tidak dapat sepenuhnya memahami motivasi dirinya. Ketika 

seseorang mengamati merek-merek tertentu, ia akan bereaksi tidak hanya 

pada kemampuan yang terlihat nyata pada merek-merek tersebut, 

melainkan juga pada petunjuk lain yang samar. Wujud, ukuran, berat, 

bahan, warna dan nama merek dapat memicu asosiasi arah pemikiran dan 

emosi tertentu. 

Herzberg mengembangkan teori dua faktor yang membedakan 

dissatisfiers (faktor-faktor yang menyebabkan ketidakpuasan) dan 
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satisfiers (faktor-faktor yang menyebabkan kepuasan). Tidak adanya 

dissatisfiers saja tidak cukup, sebaliknya satisfiers harus ada secara aktif 

untuk memotivasi pembelian. Selanjutnya menurut Kotler & Keller 

(2007), teori motivasi Herzberg ini memiliki dua implikasi. Pertama para 

pemasar harus berusaha menghindari dissatisfiers (contohnya buku 

pelatihan yang buruk atau kebijakan pelayanan yang buruk) dan 

selanjutnya para pemasar harus mengidentifikasi satisfiers atau motivator 

utama pembelian di pasar dan kemudian menyediakan faktor satisfiers 

tersebut. Satisfiers itu akan menghasilkan perbedaan besar terhadap merek 

apa yang dibeli pelanggan. 

 

 

Gambar 3.1 Hierarki Kebutuhan 

Sumber : (Maslow, 1970) 

 

Teori motivasi berhubungan erat dengan teori kebutuhan. Maslow 

(1970) menjelaskan bahwa orang didorong oleh kebutuhan tertentu dan 

waktu tertentu. Kebutuhan manusia tersusun dalam hierarki dari yang 

paling mendesak sampai yang kurang mendesak. Berdasarkan urutan 

tingkat kepentingannya, kebutuhan-kebutuhan tersebut adalah kebutuhan 

fisik, kebutuhan keamanan, kebutuhan sosial, kebutuhan penghargaan dan 

kebutuhan aktualisasi diri (seperti yang tersaji pada gambar 3.1 di atas). 

Jika seseorang berhasil memuaskan kebutuhan yang paling penting, maka 

kemudian dia akan berusaha memuaskan kebutuhan yang terpenting 

berikutnya.  

Teori ini membantu para pemasar untuk menciptakan motivasi 

akan pemenuhan kebutuhan produk secara tepat sasaran. Sifat kebutuhan 
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dibagi menjadi biogenesis dan psikogenesis. Kebutuhan yang bersifat 

biogenesis muncul dari tekanan biologis seperti lapar, haus dan tidak 

nyaman. Kebutuhan yang bersifat psikogenesis muncul dari tekanan 

psikologis seperti kebutuhan akan pengakuan, penghargaan atau rasa 

keanggotaan kelompok. Kebutuhan akan menjadi motif jika ia didorong 

hingga mencapai level intensitas yang memadai. Motif adalah kebutuhan 

cukup mampu mendorong seseorang bertindak (Kotler & Keller, 2007).  

 

2.3.1. Pengertian Motivasi 

Tugas penting bagi para produsen yaitu memahami perilaku 

konsumen dan mengenal pelanggan. Tentunya bagi perusahaan yang 

menghasilkan produk barang ataupun jasa yang akan ditawarkan kepada 

konsumen hendaknya harus memiliki strategi khusus. Oleh karena itu 

pihak perusahaan hendaknya memahami konsep perilaku konsumen 

sehingga konsumen bisa memenuhi kebutuhan dan keinginannya melalui 

transaksi pembelian produk barang ataupun jasa yang ditawarkan. Dengan 

demikian, penting kiranya produsen untuk memahami konsep motivasi 

konsumen dalam melakukan transaksi pembelian. Hal ini tentunya akan 

berhubungan dengan bagaimana produsen bisa mempelajari mengenai 

keinginan, preferensi, persepsi dan perilaku pembelian pelanggan. 

Motivasi berasal dari bahasa Latin yaitu movere atau dorongan 

yang bermakna menggerakkan atau mendorong. Mengetahui lebih luas 

tentang masalah motivasi, berikut ini akan dikemukakan beberapa 

pengertian tentang motivasi. Motivasi dapat ditafsirkan dan diartikan 

berbeda oleh setiap orang sesuai dengan tempat dan situasi dari masing-

masing orang itu serta disesuaikan dengan perkembangan peradaban 

manusia. Motivasi merupakan keadaan dalam pribadi seseorang yang 

mendorong keinginan individu untuk melakukan kegiatan-kegiatan 

tertentu guna mencapai suatu tujuan. Motivasi ini timbul karena adanya 

kebutuhan yang ingin dipenuhi dan kebutuhan tersebut dapat berupa 

kebutuhan yang bersifat mendasar dan harus dipenuhi, maupun kebutuhan 

yang sifatnya hanya memuaskan keinginan saja tetapi tidak harus dipenuhi 

(Handoko & Dharmmesta, 1987). 

Kata ―motivasi‖ berasal dari kata ‖movere‖ yang berarti dorongan 

atau daya penggerak. Motivasi merupakan pemberian daya penggerak 
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yang menciptakan kegairahan kerja seseorang agar mau bekerja sama, 

efektif dan terintegrasi dengan segala daya upayanya untuk mencapai 

kepuasan (Hasibuan, 1996). Motivasi merupakan proses yang 

menghasilkan suatu intensitas, arah, dan ketekunan individual, dalam 

usaha untuk mencapai satu tujuan (Robbins, 2003). 

 

 

Gambar 3.2 Pemunculan Tension 

Sumber: (Sigit, 2003) 

 

Tiap-tiap orang memiliki motivasi, yaitu dorongan dari dalam diri 

yang tercermin dalam perilakunya. Seperti yang tersaji pada gambar 3.2, 

bahwa timbulnya dorongan ini disebabkan oleh adanya insentif 

(rangsangan) atau stimulus yang harus diraih untuk memenuhi 

kebutuhannya, maka puaslah seseorang. Jika tidak, maka seseorang masih 

dalam keadaan ketegangan (tension) (Sigit, 2003). Selanjutnya menurut 

Schiffman & Kanuk (2008) motivasi adalah dorongan dari dalam individu 

untuk memenuhi suatu kebutuhan yang tidak terpenuhi yang memaksa 

mereka untuk bertindak sehingga seseorang berupaya untuk memenuhinya. 

Dengan demikian maka istilah motif sama artinya dengan kata-

kata motive, motif, dorongan, alasan dan lain-lain. Menurut Winardi 

(2011) bahwa motivasi berkaitan dengan kebutuhan. Kita sebagai manusia 

selalu mempunyai kebutuhan yang diupayakan untuk dipenuhi. Untuk 

mencapai keadaan termotivasi, maka kita harus mempunyai tindakan 

tertentu yang harus dipenuhi, dan apabila kebutuhan itu terpenuhi, maka 

muncul lagi kebutuhan-kebutuhan yang lain hingga semua orang 

termotivasi.  

Dihubungkan dengan arti kata asal motivasi tersebut menunjukkan 

bahwa suatu motif merupakan keadaan kejiwaan yang mendorong atau 

menggerakkan seseorang untuk bersikap dan berperilaku guna mencapai 

tujuan, baik individu maupun organisasi. Oleh karena itu secara garis besar 

dapat dikatakan bahwa motivasi setidaknya mengandung tiga komponen 

Ada tension Perilaku mencapai insentif 
Insentif 

(Stimulus diperoleh) 

Tension hilang (puas) 
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utama yakni kebutuhan, motif dan tujuan. Kekuatan motivasi itu, menurut 

Atkinson adalah suatu fungsi dari tiga variabel yang dijelaskan sebagai 

berikut: Motivasi = f (motif x pengharapan x insentif). Istilah tersebut 

berarti sama dengan: 

1. Motif menunjukkan kecenderungan yang umum dari individu 

untuk mendorong pemuasan kebutuhan. Ia mewakili kepentingan 

tentang pemenuhan kebutuhan. 

2. Pengharapan adalah kalkulasi subjektif tentang kemungkinan 

tindakan tertentu yang akan berhasil dalam memuaskan kebutuhan 

(mencapai tujuan). 

3. Insentif adalah kalkulasi subjektif tentang nilai pengharapan bagi 

pencapaian tujuan. 

Bertolak dari pendapat para ahli tersebut maka yang dimaksudkan 

dengan motivasi kerja adalah keseluruhan fungsi dari motif, pengharapan, 

insentif yang dapat menimbulkan suatu kekuatan berupa dorongan kerja 

bagi seseorang sehingga tujuan organisasi tercapai secara efektif. 

 

2.3.2. Proses, Tujuan, dan Asas Motivasi 

Agar pemberian motivasi berjalan dengan lancar, maka harus ada 

proses motivasi yang jelas. Menurut Setiadi (2013), proses motivasi 

tersebut terdiri dari: 

1. Tujuan  

Perusahaan harus bisa menentukan terlebih dahulu tujuan yang 

ingin dicapai, baru kemudian konsumen dimotivasi ke arah itu. 

2. Mengetahui Kepentingan 

Perusahaan harus bisa mengetahui keinginan konsumen tidak 

hanya dilihat dan kepentingan perusahaan atau semata. 

3. Komunikasi efektif 

Melakukan komunikasi dengan baik terhadap konsumen agar 

konsumen dapat mengetahui apa yang harus mereka lakukan dan 

apa yang mereka dapatkan. 

4. Integrasi Tujuan 

Proses motivasi perlu untuk menyatukan tujuan perusahaan dan 

tujuan kepentingan konsumen. Tujuan perusahaan adalah untuk 

mencari laba serta perluasan pasar, sedangkan tujuan individu 
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konsumen adalah pemenuhan kebutuhan dan kepuasan. Kedua 

kepentingan di atas harus disatukan dan untuk itu penting adanya 

penyesuaian motivasi. 

5. Fasilitas  

Perusahaan memberikan fasilitas agar konsumen mudah 

mendapatkan barang dan jasa yang dihasilkan oleh perusahaan. 

Pada dasarnya motivasi konsumen memiliki tujuan. Menurut 

Setiadi (2013), bahwa motivasi konsumen bertujuan untuk: 

1. Meningkatkan kepuasan 

2. Mempertahankan loyalitas 

3. Efisiensi 

4. Efektivitas 

5. Mencipta suatu hubungan yang harmonis antara produsen atau 

penjual dan pembeli atau konsumen. 

Selanjutnya menurut Setiadi (2013), dalam motivasi menganut asas 

antara lain: 

1. Asas Mengikutsertakan 

Asas ini berusaha untuk memberikan kesempatan kepada 

konsumen untuk mengajukan ide-ide, rekomendasi dalam proses 

pengambilan keputusan. 

2. Asas Komunikasi 

Asas komunikasi maksudnya menginformasikan secara jelas 

tentang tujuan yang ingin dicapai, cara mengerjakannya, dan 

kendala yang dihadapi. 

3. Asas Pengakuan  

Asas pengakuan maksudnya memberikan penghargaan dan 

pengakuan yang tepat serta wajar kepada konsumen atas prestasi 

yang dicapainya. 

4. Asas Wewenang yang Didelegasikan 

Maksudnya adalah memberikan kebebasan kepada konsumen 

untuk mengambil keputusan dan beraktivitas sebebas-bebasnya 

tapi masih ada aturan yang membatasi. 
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5. Asas Perhatian Timbal Balik 

Asas perhatian timbal balik adalah memotivasi para konsumen 

dengan menggunakan keinginan atau harapan perusahaan di 

samping berusaha memenuhi kebutuhan yang diharapkan 

konsumen dan produsen. 

Dengan demikian asas motivasi akan berkaitan dengan proses 

peningkatan produktivitas pembelian serta tercapainya kepuasan 

konsumen. 

 

2.3.3. Klasifikasi Motif, Metode, dan Bentuk Pemberian Motivasi 

Salah satu elemen yang berpengaruh dalam pengambilan 

keputusan yang dilakukan konsumen yaitu motivasi. Motivasi timbul 

karena adanya serangkaian kebutuhan yang dirasakan oleh konsumen. 

Sehinga kebutuhan yang dirasakan oleh seseorang akan mendorongnya 

untuk mau melakukan tindakan dalam pemenuhan kebutuhan. Pada 

dasarnya motivasi yang dimiliki oleh konsumen dapat digolongkan 

menjadi dua kelompok besar, yaitu motivasi yang berdasarkan rasional dan 

motivasi yang berdasarkan emosional (Setiadi, 2013). 

1. Rasional Motif 

Rasional adalah menurut pikiran yang sehat, patut, layak. Motif 

adalah sebab-sebab yang menjadi dorongan untuk bertindak 

menurut pikiran yang sehat, patut, layak. Misalnya seorang 

konsumen yang lapar karena ia berada diluar rumah, maka dia 

makan di restoran atau seorang konsumen membeli mobil karena 

dia memang membutuhkan alat transportasi. 

2. Emosional Motif 

Emosional adalah penuh dengan perasaan jadi emosional motif 

adalah motif yang dipengaruhi oleh perasaan. Emosi dan mood 

states memainkan peranan penting dalam pengambilan proses 

keputusan konsumen, mulai dari identifikasi masalah sampai 

perilaku purnabeli. 
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Selanjutnya menurut Setiadi (2013), untuk metode/cara yang 

digunakan perusahaan dalam pemberian motivasi yaitu: 

1. Metode Langsung (Direct Motivation) 

Motivasi langsung adalah motivasi (materiel ataupun non materiel) 

yang diberikan secara langsung kepada setiap konsumen untuk 

memenuhi kebutuhan serta kepuasannya. Hal ini sifatnya khusus, 

seperti bonus, tunjangan, penghargaan terhadap pelanggan, dan 

lain-lain. 

2. Metode Tidak Langsung (Indirect Motivation) 

Metode tidak langsung adalah motivasi yang diberikan hanya 

merupakan fasilitas yang mendukung serta menunjang gairah 

konsumen untuk melakukan pembelian. Seperti pelayanan yang 

memuaskan, kualitas barang ditingkatkan, dan lain sebagainya. 

3. Motivasi Positif (Insentif Positif) 

Di dalam motivasi positif produsen tidak saja memberikan dalam 

bentuk sejumlah uang tapi bisa juga memotivasi (merangsang 

konsumen) dengan memberikan diskon, hadiah, pelayanan yang 

optimum yang ditunjukkan pada diferensiasi dan positioning yang 

dilakukan kepada mereka yang melakukan pembelian dan yang 

akan melakukan pembelian. 

4. Motivasi Negatif (Insentif Negatif) 

Di dalam motivasi negatif produsen memotivasi konsumen dengan 

standar pembelian, maka mereka akan mendapat ganjaran. Dengan 

motivasi negatif ini semangat konsumen dalam jangka waktu 

pendek akan meningkat untuk melaksanakan pembelian karena 

mereka mempunyai kepentingan terhadap kebutuhan tersebut. 

Menurut Schiffman & Kanuk (2008), terdapat tiga penyebab 

munculnya serangkaian kebutuhan khusus pada waktu tertentu yaitu: 

1. Fisiologis. Merupakan kebutuhan manusia di tingkat paling dasar 

yaitu kebutuhan yang dibawa sejak individu lahir meliputi faktor 

yang dibutuhkan untuk menopang kebutuhan hidup seperti 

makanan, air, pakaian, rumah, dan lain-lain. 

2. Emosional. Motif ini mengandung arti bahwa pemilihan sasaran 

menurut kriteria pribadi atau subjektif, di antaranya kebanggaan, 

ketakutan, kasih sayang, atau status. 
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3. Lingkungan. Serangkaian kebutuhan yang dialami orang pada 

waktu tertentu sering dihidupkan oleh berbagai syarat tertentu 

yang ada di lingkungannya. 

 

2.3.4. Teori-Teori Motivasi 

Secara garis besar teori-teori motivasi dapat diklasifikasikan ke 

dalam dua kategori, yaitu teori kepuasan (content theory) yang 

memusatkan pada apa-nya motivasi, dan teori motivasi proses (process 

theory) yang memusatkan pada bagaimana-nya motivasi. Berikut ini akan 

dibahas masing-masing teori motivasi dimaksud. Robbins dalam 

(Marwansyah & Mukaram, 2011). 

 

1. Teori Kepuasan (Content Theory) 

Dasar pendekatan teori kepuasan adalah kebutuhan dan kepuasan 

individu yang menyebabkan individu bertindak dan berperilaku dengan 

cara tertentu. Pusat perhatian teori ini adalah pada faktor-faktor dalam diri 

orang yang menguatkan, mengarahkan, mendukung dan menghentikan 

perilakunya. Teori ini mencoba menjawab pertanyaan kebutuhan apa yang 

mendorong semangat kerja seseorang. Teori motivasi yang termasuk ke 

dalam teori kepuasan adalah teori motivasi dari Frederick Winslow Taylor, 

Maslow’s Hierarchy of need therory, Herzberg’s two-factor theory, 

Douglas Mc Gregor dan Mc Clelland’s achievement theory. 

a. Teori Motivasi Klasik dari Frederick Winslow Taylor 

Teori motivasi klasik (teori kebutuhan tunggal) ini dikemukakan 

oleh Frederick Winslow Taylor, ia mengatakan bahwa para pekerja 

hanya dapat memenuhi kebutuhan dan kepuasan biologis saja. 

Kebutuhan fisiologis adalah kebutuhan yang diperlukan untuk 

mempertahankan kelangsungan hidup seseorang, kebutuhan dan 

kepuasan biologis ini akan terpenuhi, jika gaji atau upah (uang atau 

barang) yang diberikan cukup besar. Jadi jika gaji atau upah 

pegawai dinaikkan maka semangat bekerja mereka akan meningkat.  

b. Teori kebutuhan dari Maslow (Hierarchy of Need Theory) 

Individu akan termotivasi melakukan aktivitas apabila individu 

yang bersangkutan melihat bahwa aktivitas tersebut memenuhi 

kebutuhannya pada saat itu.  
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Dalam penjelasan Maslow, mengemukakan bahwa teori ini 

dikembangkan atas dasar tiga asumsi, yaitu: 

1. Manusia adalah ‗wanting beings‘ yang dimotivasi oleh keinginan 

untuk memuaskan berbagai kebutuhan. Kebutuhan yang tidak 

terpuaskan akan menggerakkan tingkah laku, tetapi kebutuhan 

yang terpuaskan tidak bertindak sebagai motivator. 

2. Kebutuhan seseorang tersusun dalam satu hierarki, dari tingkat 

yang paling dasar hingga tingkat yang paling tinggi. 

3. Kebutuhan seseorang bergerak dari tingkat yang paling rendah 

menuju ke tingkat berikutnya, bila kebutuhan dasar terpenuhi. 

Maslow mengelompokkan kebutuhan manusia menjadi lima 

kategori yang tersusun dalam hierarki yaitu, sebagai berikut: 

1. Kebutuhan fisiologis (Physiological needs) 

Kebutuhan fisiologis ini merupakan kebutuhan utama individu 

dalam mempertahankan hidupnya yang di antaranya meliputi 

kebutuhan akan makan dan minum, pakaian serta tempat tinggal. 

Dalam situasi kerja yang termasuk kategori ini antara lain gaji dan 

kondisi kerja. 

2. Kebutuhan keselamatan dan keamanan (Safety and security 

need) 

Kebutuhan akan keselamatan dan rasa aman akan bertindak 

sebagai motivator apabila kebutuhan fisiologis telah terpuaskan 

secara minimal. Kebutuhan akan rasa aman ini antara lain 

kebutuhan akan rasa aman, kebutuhan akan perlindungan dari 

ancaman, pertentangan dan lain sebagainya. 

3. Kebutuhan sosial (Social need) 

Kebutuhan sosial merupakan kebutuhan selanjutnya yang harus 

dipenuhi, dan akan menjadi dominan bila kedua kebutuhan 

sebelumnya telah terpenuhi. Kebutuhan ini meliputi kebutuhan 

akan persahabatan, afiliasi serta berinteraksi yang memuaskan 

dengan orang lain. 

a. Kebutuhan akan harga diri (Esteem need or status needs): 

Kebutuhan ego, status dan penghargaan merupakan kebutuhan 

tingkat berikutnya yang meliputi kebutuhan untuk dihormati, dan 

dihargai oleh orang lain. 
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b. Kebutuhan aktualisasi diri (Self actualization) 

Kebutuhan aktualisasi diri merupakan kebutuhan yang paling 

tinggi dalam hierarki kebutuhan. Kebutuhan ini meliputi 

kebutuhan untuk memanfaatkan kemampuan, keterampilan dan 

potensi yang dimiliki secara maksimal. 

c. ERG Teori 

Siagian (2004) menyatakan bahwa: 

―Teori ini merupakan pengembangan dari teori hierarki 

kebutuhan Maslow oleh Clayton Alderfer agar lebih bisa 

diterapkan dalam penelitian empiris. Revisi atas hierarki 

kebutuhan itu disebut teori ERG. Alderfer menyatakan bahwa 

ada tiga kelompok utama kebutuhan, existence, relatedness, 

dan growth (ERG). Kelompok existence berkaitan dengan 

penyediaan kebutuhan eksistensi bahan baku. Di sini 

existence dapat disejajarkan dengan kebutuhan physiological 

dan safety dari Maslow‖. 

Lebih jauh Siagian (2004) menyatakan bahwa kelompok 

kedua adalah kebutuhan relatedness, yaitu hasrat yang dimiliki 

untuk mempertahankan hubungan penting dengan orang lain. 

Hasrat sosial dan status ini memerlukan interaksi dengan orang 

lain jika ingin dipuaskan, dan ini dapat disejajarkan dengan 

kebutuhan social/love Maslow dan komponen eksternal dari 

kelompok esteem Maslow. Terakhir, Alderfer memisahkan 

kebutuhan growth, yaitu suatu hasrat intrinsik untuk 

pengembangan pribadi. Ini antara lain adalah komponen intrinsik 

dari kategori esteem Maslow dan karakteristik yang termasuk ke 

dalam self factualization. Tampaknya teori ERG ini hanya 

menggantikan lima kebutuhan menjadi tiga kebutuhan saja. 

Namun demikian, yang membedakan teori ini dari teori hierarki 

kebutuhan Maslow adalah bahwa teori ERG ini menunjukkan 

bahwa (1) lebih dari satu kebutuhan akan berjalan pada waktu 

yang sama; dan (2) jika pemenuhan kebutuhan yang tingkatnya 

lebih tinggi itu mandek, keinginan untuk memuaskan kebutuhan 

yang lebih rendah semakin meningkat. 
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d. Teori Motivasi Dua Faktor dari Herzberg (Two Factor Theory)  

Atas dasar hasil penelitiannya, Herzberg (Wexley & Yukl Gary A, 

2005), memisahkan dua kategori pekerjaan, yaitu : 

1) Faktor ―Motivator‖ 

Faktor motivator ini dapat memacu seseorang untuk bekerja 

lebih baik dan bergairah. Yang termasuk kategori ini antara 

lain; pengakuan dari orang lain, peluang untuk berprestasi, 

tantangan dan tanggung jawab. Terpenuhinya faktor ini, 

menyebabkan orang merasa puas, tetapi bila tidak terpenuhi, 

tidak akan mengakibatkan ketidakpuasan yang berlebihan. 

2) Faktor ―Hygiene‖ 

Keberadaan faktor ini tidak akan meningkatkan motivasi, 

namun faktor ini kalau tidak ada akan menimbulkan 

ketidakpuasan. Yang termasuk dalam faktor ini antara lain gaji, 

cara pengawasan, hubungan antara pekerja, kondisi kerja. 

Faktor-faktor ini bertindak sebagai pencegah ketidakpuasan.  

 

2. Teori Proses (Process Theory) 

Teori ini pada dasarnya ditujukan untuk menjawab pertanyaan 

bagaimana menguatkan, mengarahkan, memelihara dan menghentikan 

perilaku individu agar setiap individu bekerja sesuai dengan keinginan 

perusahaan atau organisasi. Bila diperhatikan secara mendalam, teori ini 

merupakan proses sebab akibat bagaimana seseorang bekerja serta hasil 

apa yang akan diperolehnya. Jika bekerja baik saat ini, maka hasilnya akan 

diperoleh baik untuk hari esok. Jadi hasil yang akan dicapai tercermin 

dalam bagaimana proses kegiatan yang dilakukan. 

Ego manusia cenderung selalu menginginkan hasil kerja yang 

baik, dan oleh karena itu penggerak yang dapat memotivasi semangat kerja 

seseorang terkandung dari harapan yang akan diperolehnya pada masa 

depan. Artinya bila harapan menjadi kenyataan seseorang akan 

meningkatkan gairah kerjanya, demikian sebaliknya bila harapan tidak 

menjadi kenyataan akan timbul kemalasan untuk melakukan pekerjaan. 

Yang termasuk ke dalam teori motivasi proses adalah; teori harapan 

(expectancy theory) dari Vroom, teori keadilan (equity theory) dari Robert 

H. Wood, dan teori pengukuhan (reinforcement theory) dari Dessler.  
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a. Teori Harapan (Expectancy Theory) dari Victor Vroom 

Teori harapan ini dikemukakan oleh Vroom. Vroom mendasarkan 

teorinya kepada tiga konsep yaitu harapan (expectancy), nilai 

(valence), dan pertautan (instrumentality). Yang dimaksud dengan 

harapan adalah suatu kesempatan yang diberikan terjadi karena 

perilaku. Nilai adalah akibat dari perilaku tertentu mempunyai nilai 

atau martabat tertentu (daya atau nilai motivasi) bagi setiap individu 

tertentu. Sedangkan pertautan adalah persepsi dari individu bahwa 

hasil tingkat pertama akan dihubungkan dengan hasil tingkat kedua.  

b. Teori Keadilan (Equity Theory) dari Robert H. Wood  

Menurut Wood, manusia mempunyai ego dan karena egonya 

manusia selalu mendambakan keadilan dalam pemberian hadiah 

maupun hukuman terhadap setiap perilaku yang relatif sama. 

Bagaimana perilaku bawahan dinilai atasan, akan mempengaruhi 

semangat kerja mereka. 

Keadilan merupakan daya penggerak yang memotivasi 

semangat kerja seseorang. Jadi atasan harus bertindak adil 

terhadap semua bawahannya. Penilaian dan pengukuran mengenai 

perilaku bawahan harus dilakukan secara objektif (baik/salah), 

bukan atas suka/tidak suka (like or dislike). Pemberian kompensasi 

harus berdasarkan internal kontingensi, demikian pula dalam 

pemberian hukuman harus didasarkan pada penilaian yang objektif 

dan adil. Jika dasar keadilan ini diterapkan dengan baik oleh 

atasan, maka gairah kerja bawahan cenderung akan meningkat.  

c. Teori Pengukuhan dari Gary Dessler 

Menurut Dessler (2013) yang mengemukakan teori motivasi 

pengukuhan atau reinforcement theory. Teori ini didasarkan atas 

hubungan sebab akibat dari perilaku dengan pemberian 

kompensasi, misalnya promosi tergantung kepada prestasi yang 

selalu dapat dipertahankan. Sifat ketergantungan tersebut bertautan 

dengan hubungan antara perilaku dan kejadian yang mengikuti 

perilaku itu. Teori pengukuhan ini terdiri dari dua jenis, yaitu: 

1) Pengukuhan positif (positive reinforcement) yaitu 

bertambahnya frekuensi perilaku, terjadi apabila pengukuhan 

positif diterapkan secara bersyarat. 
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2) Pengukuhan negatif (negative reinforcement) yakni 

bertambahnya frekuensi perilaku, terjadi apabila pengukuhan 

negatif dihilangkan secara bersyarat.  

Jadi prinsip pengukuhan selalu berhubungan dengan bertambahnya 

frekuensi dari tanggapan, apabila diikuti oleh suatu stimulus yang 

bersyarat. Demikian juga, prinsip hukuman (punishment) selalu 

berhubungan dengan berkurangnya frekuensi tanggapan, apabila 

tanggapan (response) itu diikuti oleh rangsangan yang bersyarat.  

 

2.4. Perkembangan UMKM 

Usaha Mikro Kecil dan Menengah (UMKM) merupakan salah satu 

sektor yang telah memberikan kontribusi pada perkembangan ekonomi 

suatu negara. Efisiensi ekonomi sangat ditentukan oleh kombinasi kegiatan 

usaha UMKM. UMKM adalah salah satu pendorong utama dalam 

pembangunan sosial ekonomi suatu negara dan wilayahnya, karena mereka 

memastikan pembentukan dan munculnya lapangan kerja baru yang 

permanen. Undang-Undang Nomor 20 Tahun 2008 tentang Usaha Mikro, 

Kecil dan Menengah (UMKM) mendefinisikan UMKM berdasar kriteria 

tertentu, antara lain sebagai berikut:  

1. Usaha mikro adalah usaha produktif milik orang perorangan dan 

atau badan usaha perorangan yang memenuhi kriteria Usaha Mikro 

sebagaimana diatur dalam Undang-Undang ini.  

2. Usaha kecil adalah usaha ekonomi produktif yang berdiri sendiri 

yang dilakukan oleh orang perorangan atau badan usaha yang 

bukan merupakan anak perusahaan atau bukan cabang perusahaan 

yang dimiliki, dikuasai atau menjadi bagian baik langsung maupun 

tidak langsung dari usaha menengah atau usaha besar yang 

memenuhi kriteria usaha kecil dalam Undang. 

3. Usaha menengah adalah usaha ekonomi produktif yang berdiri 

sendiri, yang dilakukan oleh orang perseorangan 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 besar dengan jumlah 

kekayaan bersih atau hasil penjualan tahunan sebagaimana diatur 

dalam Undang-Undang ini. 
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Kriteria UMKM menurut jumlah aset dan omzet yang dimiliki 

sesuai dengan Undang-Undang Nomor 20 Tahun 2008 adalah: 

 

Tabel 2.1. Kriteria UMKM Berdasarkan Jumlah Aset dan Omzet 

Uraian 
Kriteria 

Aset Omzet 

Usaha Mikro Maksimal 50 juta Maksimal 300 juta 

Usaha Kecil Lebih dari 50 juta-500 juta Lebih dari 300 juta-2,5 miliar 

Usaha Menengah Lebih dari 500 juta-10 miliar Lebih dari 2,5 miliar-50 miliar 

Sumber: Undang-Undang Nomor 20 Tahun 2008 

 

Tercatat pada biro pusat statistik bahwa pada tahun 2019 

kontribusi UMKM terhadap produk domestik bruto nasional tumbuh di 

angka sebesar 5%, Selain itu dikutip dari web Kementerian Koperasi dan 

UMKM bahwasanya ditargetkan pada akhir tahun 2020 kontribusi UMKM 

terhadap nilai ekspor juga meningkat menjadi 18% dari angka sebelumnya 

yakni 14%, dengan angka kenaikan 4%. Begitu juga dengan kontribusi 

UMKM terhadap PDB nasional meningkat menjadi 61% dan rasio 

kewirausahaan menjadi 3,55%. Sehingga diharapkan kontribusi besar 

UMKM terhadap produk domestik bruto (PDB) nasional tahun 2020 dapat 

mencapai 65% atau sekitar Rp.2.394,5 triliun. Untuk mewujudkan 

pencapaian proyeksi tersebut dibutuhkan dukungan yang kuat dan 

berkelanjutan, tentunya UMKM memerlukan dukungan kuat dari 

pemerintah terutama soal akses penambahan modal.  

Walaupun demikian, perkembangan UMKM bukanlah tidak 

mengalami kendala. Kendala yang dihadapi oleh UMKM yaitu faktor 

internal yang terdiri dari modal, SDM, hukum, dan Akuntabilitas, 

kemudian untuk faktor eksternal terdiri dari iklim usaha, infrastruktur, dan 

akses (Bank Indonesia, 2015). Efek pandemi Covid-19 UKM dihadapkan 

pada masalah seperti ketidakmampuan membayar gaji, membayar 

pinjaman dan sewa (Enesi & Ibrahim, 2021).  

 

2.5. Eksistensi UMKM di Era Pandemi Covid-19 

Sejarah perekonomian Indonesia mencatat kontribusi UMKM 

dalam menghadapi berbagai krisis. Pada masa krisis moneter yang terjadi 
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pada tahun 1998, sektor UMKM menjadi penyangga perekonomian 

nasional. Perkembangan UMKM di Indonesia menunjukkan pola yang 

cukup baik sebelum adanya wabah COVID-19. Berbagai kebijakan yang 

berpihak pada UMKM diberikan oleh pemerintah untuk meciptakan 

dampak positif terhadap pertumbuhan jumlah unit UMKM. Selain itu, 

sekor UMKM juga berperan signifikan dalam meningkatkan penyerapan 

tenaga kerja serta berdampak positif terhadap pertumbuhan Produk 

Domestik Bruto (PDB). Namun saat ini, sektor UKM akan menjadi sektor 

yang paling rentan terhadap krisis ekonomi akibat COVID-19, karena 

bisnis ini bergantung pada perputaran uang dari penjualan produk dan jasa. 
Pandemi Covid-19 telah menyebabkan perubahan lingkungan yang 

dramatis yang mendorong perusahaan untuk mengadopsi teknologi digital 

dalam skala yang lebih luas dan di bawah tekanan waktu. UMKM sangat 

rentan terhadap dampak negatif dari pandemi Covid-19 pada hubungan 

ekonomi. UMKM telah mengalami pengurangan pasokan tenaga kerja, 

pembatasan mobilitas manusia, isolasi diri, penurunan besar dalam 

pemanfaatan kapasitas, dan gangguan dalam rantai pasokan. Ini 

dikondisikan oleh transformasi radikal dari kebiasaan konsumen karena 

langkah-langkah jarak sosial yang diperkenalkan, takut terinfeksi virus, 

penurunan daya beli karena penurunan tingkat pendapatan pribadi sebagai 

akibat dari pengurangan upah atau pemecatan (Razumovskaia et al., 2020).  

Berbagai dukungan yang telah diberikan oleh pemerintah bagi 

pelaku UMKM di era pandemi Covid-19 dalam menjalakan usahanya di 

antaranya melalui pemberian subsidi bunga, insentif pajak penundaan 

pembayaran pokok, penambahan kredit modal kerja dan gerakan 100.000 

UMKM Go Online serentak di 30 kota atau kabupaten di Indonesia 

(Marlina, 2020). Tantangan pada UMKM yang terjadi saat ini adalah 

persaingan yang harus dihadapi dengan menghasilkan beragam inovasi dan 

layanan untuk dapat terus bertahan di pasar lokal, dan juga bisa bersaing di 

pasar Internasional (Marlina, 2020).  

Pelaku UMKM dituntut untuk selalu responsif dan menyesuaikan 

diri terhadap perubahan lingkungan agar bisa terus bertahan (Laura, 2020). 

Perkembangan teknologi merupakan salah satu elemen penting yang dapat 

membantu UMKM untuk bisa bertahan di era pandemi Covid-19. Menurut 

Patma, et al. (2021) bahwa terdapat korelasi yang kuat antara adopsi 
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internet/e-business, pemasaran media sosial, dan keberlanjutan UKM di 

Indonesia. Transformasi digital pada UKM dibutuhkan untuk 

kelangsungan bisnis, produksi, dan konsumsi yang berkelanjutan (Bai et 

al., 2021). 

 

2.6. Kreativitas dan Kapabilitas Inovasi UMKM 

Isu strategis tentang masalah yang membatasi daya saing negara-

negara berkembang terhadap negara-negara maju dipandang perlu menjadi 

perhatian khusus karna memiliki dampak positif terhadap pembangunan 

ekonomi suatu negara. Negara berkembang memiliki suatu masalah yang 

membatasi daya saingnya terhadap negara maju, di mana negara 

berkembang memiliki jaringan kerja lebih sempit apabila dibandingkan 

dengan negara maju. Keterbatasan ini telah menjelaskan mengapa relasi 

inovatif "Triple Helix" pada era globalisasi telah terjadi dan perlu 

ditingkatkan.  

Kerjasama inovasi bermuatan trasaksional kini sudah berjalan 

semakin jauh, tidak hanya muncul sebagai momen-momen temporer. Di 

seluruh dunia, baik negara maju maupun berkembang, perguruan tinggi 

dan pemerintah dengan sengaja membangun infrastruktur inkubasi 

perusahaan berbasis teknologi yang disebut sebagai "science park " atau 

pusat iptek. Perguruan tinggi dan pemerintah dapat disebut sebagai pihak 

yang lebih intensif membangun infrastruktur berorientasi komersil. 

Kehadiran infrastruktur inkubasi bisnis itu membuka kesempatan 

berkembangnya kesadaran mengenai tingginya manfaat pengetahuan 

dalam bersaing secara ekonomi. Perwujudan mufakat inovatif di dalam 

kalangan "Triple Helix" yang menyebabkan relasi kalangan periset, 

pebisnis, dan pemerintah makin erat. Dimana sebelumnya ketiga elemen 

ini seolah berdiri sendiri-sendiri, pada dasarnya memiliki motivasi 

memperbesar kapasitas untuk mempengaruhi pasar. Arah orientasi 

terhadap persepsi pasar tersebut mengindikasikan bahwa paradigma 

inovatif "Triple Helix" sesungguhnya meningkatkan profil kemadanian 

seluruh masyarakat. Dengan demikian, konsep "Triple Helix" adalah 

formulasi fungsional yang dapat dipergunakan oleh negara-negara 

berkembang, dalam menciptakan akses kepartisipasian lebih luas bagi 

masyarakat luas agar bisa menciptakan pelbagai transformasi yang mereka 
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inginkan. Triple helix merupakan suatu bidang yang dapat menggerakkan 

masyarakat untuk meningkatkan kreativitas, ide, dan keterampilan 

(Etzkowitz, 2008), dan merupakan elemen yang mengenalkan prosedur 

dan praktek inovasi untuk pertumbuhan usaha kecil dan menengah 

(Brundin., et al, 2008). 

Kreativitas dan kapabilitas inovasi merupakan komponen penting 

yang harus dimiliki oleh UMKM bisa bertahan diera Pandemi Covid-19. 

Triple Helix yang terdiri dari perguruan tinggi, swasta, dan pemerintah 

merupakan penggerak lahirnya kreativitas, ide, ilmu pengetahuan.  

Menurut Hamid et al., (2019) perguruan tinggi memberikan dampak 

positif terhadap kreativitas bagi pelaku UMKM, Artinya pelaku UMKM 

memiliki persepsi positif terhadap peran intellectual atau perguruan tinggi, 

mereka menganggap bahwa perguruan tinggi mampu berperan dalam 

meningkatkan kreativitas melalui transfer iptek. Perguruan tinggi memiliki 

kapasistas dalam memperkuat basis inovasi. Hasil temuan  ini sejalan 

dengan hasil temuan (Cinzia & Porlezza, 2012) yaitu perguruan tinggi 

berperan sebagai pendorong dalam transfer pengetahuan dan teknologi 

serta modal intelektual bagi pembentukan usaha baru yang komersial. 

Perguruan tinggi juga berdampak secara langsung terhadap kapabilitas 

inovasi UMKM (Hamid et al., 2019). Artinya pelaku UMKM memiliki 

persepsi positif terhadap peran perguruan tinggi, mereka menganggap 

bahwa perguruan tinggi mampu berperan dalam meningkatkan kapabilitas 

inovasi melalui transfer iptek. Seiring dengan meningkatnya kebutuhan 

dan keinginan konsumen teryata mampu diterima dengan baik oleh 

UMKM dengan terus melakukan inovasi secara berkelanjutan sehingga 

mampu menghasilkan beberapa produk yang sesuai dengan kebutuhan 

konsumen. Hasil temuan ini sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan 

oleh (Maria & Cuato, 2012) perguruan tinggi sebagai bagian dari triple 

helix berdampak positif terhadap peningkatan inovasi produk baru.  

Komponen Triple Helix berikutnya yaitu pemerintah berdampak 

positif pada peningkatan kreativitas UMKM (Hamid et al., 2019). Artinya 

pelaku UMKM memiliki persepsi positif terhadap peran pemerintah 

melalui proteksi dan pendampingan. Pemerintah mampu memberikan 

stimulus terhadap asset UMKM dengan memberikan bantuan permodalan, 

kemudian memberikan proteksi menggunakan kekuatan politik secara 
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proporsional, serta memberikan pelayanan publik yang memudahkan bagi 

UMKM.  Hasil temuan  ini sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan 

oleh (Mulyana dan Sutapa, 2014) bahwa peran pemerintah adalah sebagai 

lembaga yang memiliki otoritas pengembangan industri kreatif, baik oleh 

pemerintah pusat maupun daerah, serta keterkaitan dalam substansi 

maupun keterkaitan administrasi. Hasil temuan ini juga didukung oleh 

hasil temuan (Dewi, 2009) bahwa pemerintah memiliki peran penting 

dalam pendampingan untuk pengembangan usaha. Menurut Hamid et al. 

(2019) bahwa pemerintah memberikan dampak positif terhadap 

peningkatan kapabilitas inovasi UMKM. Artinya pelaku UMKM memiliki 

persepsi positif terhadap peran pemerintah melalui pendampingan berupa 

pembinaan dan pelatihan yang dianggap mampu meningkatkan inovasi dan 

kreativitas yang dimiliki oleh UMKM. Hasil temuan  ini sejalan dengan 

hasil penelitian yang dilakukan oleh (Dewi, 2009) bahwa pemerintah 

memiliki peran penting dalam pendampingan untuk pengembangan pada 

pelaku usaha.  

Komponen Triple Helix swasta juga terbukti berdampak positif 

terhadap peningkatan kreativitas UMKM. Artinya pelaku UMKM 

memiliki persepsi positif terhadap peran Business atau industri dalam 

mendukung perkembangan UMKM. Sektor swasta mampu berperan dalam 

terciptanya iklim bisnis yang sesuai dengan etika, kerjasama, serta 

terbentuknya komunitas bisnis yang akan berdampak pada kreativitas 

UMKM. Hasil temuan pada penelitian ini sejalan dengan hasil temuan 

yang dilakukan oleh (Hasan & McVittie, 2009) bahwa komunitas bisnis 

mampu mendorong kreativitas dan inovasi. Menurut Hamid et al. (2019) 

bahwa sektor swasta juga mampu berdampak positif terhadap peningkatan 

kapabilitas inovasi UMKM. Artinya pelaku Usaha Mikro Kecil dan 

Menengah (UMKM)  memiliki persepsi positif terhadap peran sektor 

swasta dalam mendukung perkembangan UMKM. Selain mampu 

menghadirkan iklim dan komunitas bisnis sebagai wada untuk berbagi 

pengalaman sehingga akan mendorong peningkatan kapabilitas inovasi 

bagi pelaku usaha. Selain itu peran industri lembaga keuangan juga 

mampu berperan positif terhadap dukungan dana bagi UMKM. Hasil 

temuan pada penelitian ini sejalan dengan hasil temuan yang dilakukan 
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oleh (Hasan & McVittie, 2009) bahwa komunitas bisnis mampu 

mendorong kreativitas dan inovasi bagi pelaku usaha. 

 
2.7. Media Pemasaran Digital (E-Commerce) 

Internet telah mengubah dunia pemasaran. Peningkatan 

konektivitas dan akses ke informasi telah mengganggu, atau setidaknya 

memaksa untuk berkembang, banyak platform dan model pemasaran yang 

ada. Internet telah menjadi begitu umum di lingkungan bisnis modern, 

sehingga hampir tidak ada perusahaan, besar atau kecil, yang dapat lepas 

dari pengaruhnya. Menurut Ryan (2016) bahwa perkembangan teknologi 

dan evolusi pemasaran saling berkaitan erat. Teknologi telah menjadi 

penopang dan tonggak utama dalam sejarah pemasaran sejak awal. 

Tahapan proses cenderung seperti ini: 

1. Teknologi baru muncul dan pada awalnya dipertahankan oleh para 

teknolog dan pengadopsi awal. 

2. Teknologi memperoleh pijakan yang lebih kuat di pasar dan mulai 

menjadi lebih populer, menempatkannya di radar pemasaran. 

3. Pemasar yang inovatif terjun untuk mencari cara agar mereka 

dapat memanfaatkan kekuatan teknologi yang sedang berkembang 

ini untuk terhubung dengan audiensi target mereka. 

4. Teknologi bermigrasi ke arus utama dan diadopsi ke dalam praktik 

pemasaran standar. 

Salah satunya media pemasaran digital e-commerce hingga saat ini 

telah berkembang pesat dan memberikan peluang yang sangat baik untuk 

bisnis (Sharma & Lijuan, 2015; Kusuma, et al., 2020). E-commerce adalah 

bagian dari e-business yang meliputi proses jual beli produk dan jasa 

melalui internet (Mohmed et al., 2013; Sinha & Singh, 2017; Kusuma, et 

al., 2020). E-commerce termasuk kegiatan yang mendukung transaksi 

pasar, seperti iklan, pemasaran, dukungan pelanggan, keamanan, 

pengiriman, dan pembayaran (Sriram et al., 2019). E-commerce mengacu 

pada pelaksanaan transaksi bisnis atau kegiatan manajerial menggunakan 

Internet. Karena model dan aplikasi e-commerce telah banyak digunakan 

dalam lingkungan bisnis saat ini, sebuah gerakan baru yang disebut e-

business dinamis telah muncul untuk memajukan aplikasi e-commerce 
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dengan menyederhanakan interaksi bisnis melalui web (Chen et al., 2003; 

Gajendra & Wang, 2013). Situs web adalah alat yang berguna untuk 

menggunakan aktivitas e-niaga. Indikator pertama kualitas situs web 

adalah peringkat halaman resmi.  

E-commerce yang sukses harus didukung oleh desain website yang 

menentukan kemampuan bisnis untuk menuai keuntungan dari penjualan 

online. Website telah didefinisikan sebagai aplikasi e-commerce dari 

sistem jaringan yang telah menjadi fenomena penting selama dekade 

terakhir (Zwass, 2003).  

Menurut Ryan (2016) terdapat dua pertanyaan kunci yang perlu 

Anda jawab ketika memutuskan apakah bisnis Anda memerlukan strategi 

pemasaran digital atau tidak.  

1. Apakah audiensi saya online/akan online? Jika pelanggan Anda 

menggunakan teknologi digital untuk meneliti dan/atau membeli 

produk dan layanan yang Anda berikan, maka Anda benar-benar 

perlu merangkul pemasaran digital sekarang untuk terlibat dengan 

mereka dan mempertahankannya. Jika tidak, maka Anda tidak. Ini 

benar-benar sederhana. Ingatlah bahwa ketika generasi konsumen 

berikutnya mulai menjadi pelanggan baru Anda, mereka 

cenderung menuntut lebih banyak interaksi digital dari bisnis 

Anda. Jika Anda tidak dalam posisi untuk memberikan itu, mereka 

dapat memilih untuk membelanjakan uang mereka di tempat lain. 

2. Apakah produk/layanan/merek saya cocok untuk pemasaran digital? 

Ini bisa menjadi rumit—tapi jawabannya biasanya ya. Biasanya 

tidak masalah apa produk, layanan, atau merek Anda: selama Anda 

telah menetapkan bahwa ada audiensi online yang layak untuk itu 

(lihat pertanyaan 1), maka Anda harus mempromosikannya secara 

online. Sementara beberapa produk dan layanan jelas lebih cocok 

untuk pembelian dan pemenuhan online daripada yang lain (file 

digital, seperti e-book atau musik, muncul dalam pikiran). Anda 

juga akan menemukan bahwa dipasarkan secara efektif melalui 

saluran digital banyak item yang hanya sedikit orang yang mau dan 

pernah bermimpi untuk benar-benar membeli melalui internet. 

Konsumen online membuat keputusan pembelian berdasarkan 

kualitas pengalaman online mereka, lalu pergi ke toko fisik untuk 
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menyerahkan uang mereka. Perahu, mobil, rumah, apartemen, kuda, 

traktor—sebut saja—semuanya aktif dan berhasil dipasarkan secara 

online. 

Menurut Ryan (2016) terdapat lima karakteristik utama yang 

melambangkan konsumen digital yaitu: 

1. Konsumen digital semakin nyaman dengan penggunaan media.  

Banyak konsumen online telah menggunakan internet selama 

bertahun-tahun pada tahap ini—dan sementara demografi pengguna masih 

condong ke orang-orang muda, pengguna yang lebih tua menjadi semakin 

paham internet. 'Ini hampir seperti pemain piano yang bermain lebih cepat 

setelah mereka mengetahui instrumennya. Pada mulanya orang-orang 

―mencoblos, mencolek, mengaduk‖ dengan sangat hati-hati, dan kemudian 

mereka beralih ke memainkan simfoni,‘ kata pakar kegunaan web Jacob 

Nielsen dalam sebuah wawancara dengan BBC. Ketika orang-orang 

menjadi lebih nyaman dengan media, mereka menggunakannya dengan 

lebih efisien dan efektif, yang berarti mereka tidak akan bertahan lama: 

konten Anda perlu menyampaikan apa yang mereka inginkan, dan itu perlu 

disampaikan dengan cepat. 

 

2. Mereka menginginkan semuanya, dan mereka menginginkannya 

sekarang. 

Di dunia digital, di mana segala sesuatu terjadi pada satu juta mil 

per jam, konsumen telah terbiasa mendapatkan informasi mereka sesuai 

permintaan dari berbagai sumber secara bersamaan. Waktu mereka adalah 

komoditas yang berharga, jadi mereka menginginkan informasi dalam 

format yang dapat mereka pindai relevansinya sebelum menginvestasikan 

waktu untuk memeriksa detailnya. Desainer dan pemasar perlu 

mengakomodasi keinginan ini untuk 'scanability' dan kepuasan instan saat 

membangun penawaran online mereka. Pikirkan tentang 'nilai waktu' serta 

'nilai uang'. 

 

3. Mereka memegang kendali 

Web bukanlah media pasif. Pengguna memegang kendali—di 

dunia Web 2.0 lebih dari sebelumnya. Gagal memahami fakta sederhana 

itu dan audiensi target Anda tidak hanya akan gagal terlibat dengan Anda, 
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mereka akan secara aktif melepaskan diri. Kami perlu menyesuaikan 

pemasaran kami agar berpusat pada pengguna, elektif atau berbasis izin, 

dan menawarkan proposisi nilai nyata kepada konsumen untuk 

mendapatkan hasil yang positif. 

 

4. Mereka berubah-ubah 

Transparansi dan kedekatan internet tidak menghapus konsep 

loyalitas merek atau vendor, tetapi mengikisnya. Membangun kepercayaan 

pada merek masih merupakan elemen penting dari pemasaran digital, 

tetapi konsumen saat ini benar-benar memiliki kekuatan untuk 

membandingkan dan membedakan merek pesaing. Bagaimana proposisi 

nilai Anda menghadapi persaingan di seluruh negeri dan di seluruh dunia? 

Identitas merek Anda mungkin berharga, tetapi jika proposisi nilai Anda 

secara keseluruhan tidak sesuai, maka Anda akan kalah. 

 

5. Mereka vokal 

Konsumen online berbicara satu sama lain... banyak. Melalui peer 

review, blog, jejaring sosial, forum online, dan komunitas, mereka saling 

bercerita tentang pengalaman online positif mereka... dan yang negatif. 

Dari perspektif pemasaran, ini adalah pedang bermata dua—manfaatkan 

aspek positifnya dan Anda memiliki potensi viral yang luar biasa untuk 

menyebarkan pesan Anda; salah dan Anda bisa dengan mudah menerima 

reaksi online yang tidak nyaman. 

 

2.8. Implementasi Penggunaan Media Pemasaran Digital E-

commerce pada Usaha Mikro Kecil dan Menengah (UMKM) 

Peran teknologi dalam bidang pemasaran dewasa ini sudah sangat 

berkembang. Dinamisme, ketidakpastian, dan kompleksitas lingkungan 

bisnis, termasuk perubahan disruptif akibat pandemi Covid-19, semuanya 

dapat menjadi pemicu utama yang memicu transformasi menuju model 

bisnis digital. Menurut Priyono et al. (2020) bahwa transformasi model 

bisnis dengan dukungan teknologi digital dapat dilakukan dengan 

menggunakan dua metode yaitu rekombinasi dan penemuan. Rekombinasi 

dilakukan dengan menggabungkan model bisnis baru dengan yang sudah 

ada dalam satu atau lebih dimensi model bisnis. Sedangkan invensi 
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dilakukan dengan mengembangkan model bisnis yang benar-benar baru 

UMKM merupakan salah satu sektor yang tidak terpisahkan dari 

penggunaan teknologi. Pemerintah telah berupaya untuk meningkatkan 

kualitas dan daya saing UMKM. Aspek pemasaran e-commerce memiliki 

dampak yang kuat terhadap kinerja UKM (Ramanathan et al., 2012). UKM 

dapat memanfaatkan lingkungan baru melalui e-commerce (Savrul et al., 

2014).  

Electronic commerce (e-commerce) dianggap sebagai strategi 

pemasaran, penjualan dan integrasi yang tepat (Choshin & Ghaffari, 2017). 

Penggunaan teknologi ini dapat mendukung pertumbuhan dan 

pengembangan ekonomi, meningkatkan efisiensi komersial dan 

memfasilitasi konvergensi dan kesatuan negara, terutama negara-negara 

berkembang (Choshin & Ghaffari, 2017). Menurut Laudon & Traver 

(2012), e-commerce adalah penggunaan internet dan web untuk 

bertransaksi bisnis, yang memungkinkan terjadinya transaksi komersial 

antara organisasi dan individu. 

Shopee merupakan salah satu platform digital (e-commerce) yang 

digunakan oleh UMKM dalam memasarkan produk dan jasa. 

 

 

Gambar 2.1. Media Platform Digital Shopee 

Sumber: Shopee.co.id 
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Gambar 2.2. Media Platform Digital Shopee 

Sumber: Shopee.co.id 

 

2.9. Model Kesuksesan Sistem Informasi DeLone and McLean 

Kerangka pikir teoritis DeLone & McLean (1992) dikenal dengan 

DeLone and McLean Model of Information System Success (D&M IS 

Success). Model D&M IS Success dapat dilihat pada gambar 2.3 berikut: 

 

 

Gambar 2.3. Model Kesuksesan Sistem Informasi DeLone & McLean 

Sumber: DeLone & McLean (1992)  
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Gambar 2.4. Model Kesuksesan Sistem Informasi DeLone & McLean yang di 

Modifikasi McGill, Hobbs, dan Klobas 

Sumber: McGill et al., (2003) 

 

Model kesuksesan sistem informasi DeLone and Mclean pertama 

kali pada tahun 1992, sejak model ini diperkenalkan berbagai peneliti telah 

menggunakan model ini untuk memeriksa implementasi sistem informasi 

secara komprehensif (Petter et al., 2008; Rai et al., 2002; Sabherwal et al., 

2006). Salah satunya penelitian yang dilakukan oleh McGill, Hobbs, dan 

Klobas (2003) mencoba sedikit memodifikasi pada model kesuksesan 

sistem informasi yang telah dibuat DeLone & McLean (1992) seperti yang 

disajikan pada gambar 2.4. 

Dibutuhkan lebih banyak studi untuk memahami sifat dari sistem 

e-commerce. Penelitian yang dilakukan oleh (Molla et al., 2001; DeLone 

& McLean, 2004) telah menyelidiki keberhasilan dari sistem e-commerce. 

Molla et al., (2001) mengusulkan agar model (DeLone & McLean, 1992) 

yang asli dapat diperluas untuk mengukur keberhasilan e-commerce.  
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Gambar 2.5. Model Kesuksesan Sistem Informasi DeLone & McLean yang 

Dimodifikasi 

Sumber: Delone & McLean (2003) 

 

Sehingga pada tahun 2003, DeLone & McLean mengusulkan 

sebuah model yang dimodifikasi untuk mengatasi perubahan kebutuhan 

manajemen dan pengguna era e-commerce, seperti yang disajikan pada 

gambar 2.5. Beberapa artikel yang mengkaji mengenai perkembangan 

Teknologi Informasi yang menggunakan model kesuksesan sistem 

informasi DeLone and McLean baik versi asli dan terbaru sebagai 

landasan teoretis. Beberapa di antaranya yang dilakukan oleh Schaupp et 

al. (2006) yang mengkaji mengenai tujuan sukses situs web, Tsai et al. 

(2012) yang mengkaji mengenai keberhasilan implementasi perencanaan 

sumber daya perusahaan (ERP), (Bossen et al., 2013) yang mengkaji 

tentang evaluasi catatan kesehatan elektronik, dan (Urbach et al., 2010) 

yang mengkaji tentang keberhasilan portal karyawan.  

Dalam perkembangannya bahwa model kesuksesan sistem 

informasi DeLone and McLean dapat dikombinasikan dengan model lain, 

seperti yang telah dilakukan oleh (Maillet et al., 2015) yang 

mengombinasikan model kesuksesan sistem informasi DeLone and 

McLean dengan teori penerimaan dan penggunaan teknologi (UTAUT) 

yang tidak bersatu untuk menjelaskan catatan pasien elektronik, dan (Hsu 

et al., 2014) kombinasi antara model kesuksesan sistem informasi DeLone 

& McLean dengan dimensi kepercayaan untuk menjelaskan niat membeli 

kembali dalam layanan online. Model kesuksesan sistem informasi 

Information 

Quality 

System 

Quality 

Service 

Quality 

Intention 

to Use 

User 

Satisfaction 

Net Benefit 

Use  
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DeLone and McLean merupakan model yang sederhana dan efektif, dan 

dapat sepenuhnya menguraikan konsep penting dari sistem informasi 

(Chang et al., 2011). 

Untuk keperluan penelitian dengan tujuan untuk menganalisis 

efisiensi atau keberhasilan implementasi penggunaan media pemasaran 

online (e-commerce) dalam kaitannya dengan model kesuksesan sistem 

informasi e-commerce peneliti menggunakan model kesuksesan sistem 

informasi yang dikembangkan oleh DeLone & McLean (2003) dengan 

sedikit memodifikasi atau menambahkan variabel trust (kepercayaan) 

kedalam model DeLone & McLean (2003). 

 

2.10. Kualitas Informasi (Information Quality) 

Kualitas informasi berperan penting dalam menentukan 

keberhasilan program yang ditawarkan oleh perusahaan. Sebuah informasi 

dapat dikatakan berkualitas apabila memiliki syarat-syarat yaitu akurat, 

tepat waktu, relevan, ekonomis, serta mudah dipahami dan diperoleh. 

Beberapa sumber informasi yang disajikan melalui media online akan 

dipercaya ketika informasi pada social media tersebut tersaji secara akurat 

relevan dan memiliki keberlanjutan dan konsistensi pada informasi yang 

disajikan.  

Penyebaran informasi dapat membantu menciptakan kesadaran di 

antara konsumen dan selanjutnya membujuk mereka untuk berpartisipasi 

dalam program. Pemrosesan sistem informasi mirip dengan pemrosesan 

produksi pada sebuah organisasi. Apabila produk (informasi) tidak 

terkirim tepat waktu (timeliness) dan produk (informasi) tidak sesuai 

dengan kebutuhan (relevansi) pelanggan (pengguna), maka pelanggan 

(pengguna) akan tidak puas dan perusahaan akan mengalami kerugian 

(Gorla et al., 2010). Pavlou et al., (2007) menegaskan bahwa karakteristik 

situs web e-commerce, seperti masalah keamanan informasi dan masalah 

privasi informasi, mempengaruhi persepsi pengguna tentang 

ketidakpastian hubungan mereka dengan penyedia layanan online. 

 

2.11. Kualitas Sistem (System Quality) 

Kualitas sistem mewakili kualitas pemrosesan sistem informasi 

yang mencakup perangkat lunak dan komponen data, dan ini adalah 
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ukuran sejauh mana sistem secara teknis dapat berfungsi dengan baik. 

Kualitas sistem diukur dengan atribut seperti kemudahan penggunaan, 

fungsionalitas, keandalan, kualitas data, fleksibilitas, dan integrasi 

(DeLone & McLean, 2003). Instrumen komprehensif untuk kualitas sistem 

dikembangkan dan divalidasi oleh Sedera & Gable (2004); Gorla et al. 

(2010), yang menghasilkan sembilan atribut— kemudahan penggunaan, 

kemudahan belajar, kebutuhan pengguna, fitur sistem, akurasi sistem, 

fleksibilitas, kecanggihan, integrasi, integrasi, dan kustomisasi. 

Sistem yang dirancang, dikembangkan, dan diimplementasikan 

dengan baik merupakan prasyarat yang diperlukan untuk memperoleh 

manfaat organisasi. Manfaat yang dapat diperoleh termasuk pengurangan 

biaya, peningkatan pendapatan, dan peningkatan efisiensi proses (Bakos, 

1987; Gorla et al., 2010). Sebaliknya, sistem yang tidak dirancang dan 

dibangun dengan baik kemungkinan akan mengalami crash sistem 

sesekali, yang akan merugikan operasi bisnis dan mengakibatkan 

peningkatan biaya produk bagi perusahaan. Selain itu, sistem yang mudah 

dipelihara memiliki umur yang lebih panjang, yang mengakibatkan 

penyebaran biaya perangkat lunak dalam periode yang lebih lama, yang 

pada gilirannya menghasilkan biaya yang lebih rendah bagi perusahaan 

(Swanson, 1997; Gorla et al., 2010). 

 

2.12. Kualitas Layanan (Service Quality) 

Kualitas layanan merupakan tingkat perbedaan antara harapan 

normatif pelanggan untuk layanan dan persepsi mereka tentang kinerja 

layanan. Kualitas layanan dalam e-commerce berbeda dari kualitas layanan 

yang dipelajari secara tradisional dalam penelitian sistem informasi yang 

berfokus pada layanan dalam organisasi (Balasubramanian et al., 2003). 

Kualitas layanan elektronik didefinisikan sebagai perluasan kemampuan 

situs untuk memfasilitasi aktivitas belanja, pembelian, dan distribusi secara 

efektif dan efisien. E-service quality berbeda dengan sistem pelayanan 

tradisional, e-service quality menawarkan kemudahan mendapatkan 

informasi antara konsumen dengan penyedia layanan berbasis elektronik. 

Oleh karena itu, masuk akal untuk berargumen bahwa penjual cenderung 

memiliki hubungan berkualitas tinggi dengan pasar online dengan kualitas 

informasi dan sistem yang tinggi serta layanan yang baik (Sharma & 
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Lijuan, 2015). Kualitas layanan mengacu pada seberapa baik layanan yang 

diberikan oleh penyedia layanan informasi, dalam hal organisasi internal, 

penyedia eksternal dan pihak ketiga. Tentunya penting bagi suatu 

perusahaan untuk tetap fokus mempertahankan serta meningkatkan aspek 

kualitas layanan yang diberikan kepada pelanggan. 

 

2.13. Kepuasan Pengguna (User Satisfaction) 

Kepuasan pengguna merupakan kondisi perasaan yang dirasakan 

oleh pengguna atas harapan dengan kondisi nyata pada sebuah produk atau 

layanan jasa. Parasuraman et al, (1998) mendefinisikan kualitas layanan 

sebagai perbedaan antara apa yang diharapkan pelanggan dari layanan dan 

apa yang sebenarnya disampaikan. Mereka mengembangkan model 

SERVQUAL lima skala yang berisi lima dimensi tangibility, 

responsiveness, reliability, empati, dan assurance untuk mengukur kualitas 

layanan. Namun, masalah muncul dalam mengukur kualitas layanan 

elektronik karena perbedaan antara lingkungan tradisional dan online. 

Parasuraman et al. (2005) mengembangkan dua skala yang berbeda untuk 

menangkap kualitas layanan elektronik. Skala 22 item berisi empat 

dimensi: efisiensi, pemenuhan, ketersediaan sistem, dan privasi untuk 

mengukur kualitas layanan elektronik (E-S-QUAL).  

Skala lain untuk kualitas layanan pemulihan (E-RecS-QUAL), berisi 

11 item dalam tiga dimensi: daya tanggap, kompensasi, dan kontak hanya 

relevan bagi mereka yang memiliki pengalaman tidak biasa dengan situs 

web. Sejumlah penelitian telah dilakukan dengan menggunakan skala model 

ini baik dengan menggunakan faktor yang sama atau dengan beberapa 

modifikasi dan penulisan ulang untuk mengukur kualitas layanan dalam 

konteks yang berbeda seperti perbankan, pariwisata, situs belanja dan e-

commerce. Selanjutnya, Qin et al. (2008) menggunakan enam dimensi untuk 

analisis derajat kepuasan konsumen menggunakan e-services: 

1. kualitas layanan; 

2. layanan pelanggan; 

3. manajemen proses; 

4. kemudahan penggunaan; 

5. kualitas informasi; dan 

6. desain situs website. 
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2.14. Kepercayaan (Trust) 

Kepercayaan (trust) merupakan bagian yang tak terpisahkan di 

dalam sistem informasi pemasaran online. Situs web dapat menimbulkan 

kepercayaan berbasis kognitif terutama melalui atribut vendor, seperti 

keandalan, keakraban, dan kredensial profesional (Pengnate & Sarathy, 

2017). Teori transfer kepercayaan mengacu pada fenomena bahwa seorang 

trustor mendasarkan kepercayaan aslinya pada sumber, pada kepercayaan 

yang sudah tertanam dalam target terkait lainnya, atau target yang sama 

dalam konteks lain (Stewart, 2003; Mou et al., 2020). Pada penelitian ini 

kepercayaan (trust) berfokus terhadap kepercayaan Usaha Mikro Kecil dan 

Menengah (UMKM) di dalam menggunakan beberapa jasa e-commerce 

yang telah tersedia sebagai media pemasaran produk atau jasa yang 

dihasilkan. Teori transfer kepercayaan penting dalam memahami 

mekanisme pembangunan kepercayaan, terutama untuk target terkait (Mou 

& Cohen, 2017; Mou et al., 2020).  

Kepercayaan terbentuk melalui tiga dimensi: (1) kemampuan – 

kompetensi dan karakteristik penjual, yang dalam hal ini adalah bagaimana 

penjual memberikan pelayanan dan keamanan dalam bentuk transaksi; (2) 

benevolence – kesediaan penjual dalam memberikan kepuasan yang 

menguntungkan kedua belah pihak; dan (3) integritas – perilaku penjual 

dalam menjalankan bisnisnya diwakili oleh informasi nyata/faktual yang 

diberikan kepada pelanggan (Schoorman et al., 2007; Kusuma et al., 

2020). 

 

2.15. Studi Terdahulu tentang Implementasi Penerapan Teknologi 

Digital pada Pelaku Usaha 

Beberapa hasil temuan penelitian yang telah dilakukan sebelumnya 

di antaranya yaitu: 

1. Penelitian Fan et al. (2021) mengeksplorasi dampak orientasi 

kewirausahaan pada adopsi sosial media digital dan kinerja usaha 

kecil dan menengah di negara berkembang. Studi ini memberikan 

pemahaman yang komprehensif tentang orientasi kewirausahaan, 

memungkinkan pengambil keputusan (pemilik dan manajer) untuk 

mengenali konsekuensi aktual dari adopsi sosial media digital. Ini 

juga mendukung pemahaman mereka tentang seberapa efektif 
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adopsi dan implementasi sosial media digital dapat mengarah pada 

peningkatan kinerja sektor usaha kecil dan menengah. 

2. Hasil penelitian Grzeslo (2020) mengeksplorasi bagaimana 

penyerapan teknologi digital mempengaruhi kewirausahaan 

pemuda di Kenya. Penelitian ini menemukan bahwa pengusaha 

milenial merangkul perubahan dan tantangan dengan 

memanfaatkan teknologi seluler dan media sosial. 

3. Temuan penelitian Ikbal & Hamid (2016) yang bertujuan untuk 

mengetahui efektivitas penggunaan teknologi informasi dan 

komunikasi dalam hal ini adalah smartphone dalam mendukung 

kegiatan bisnis para pengusaha muda di Indonesia. Secara spesifik 

studi ini menemukan peran penting smartphone di dalam 

mendukung setiap aktivitas atau kegiatan bisnis pengusaha muda. 

4. Temuan penelitian Priyono et al. (2020) yang bertujuan untuk 

menganalisis bagaimana usaha kecil dan menengah (UKM) 

mengatasi perubahan lingkungan akibat pandemi Covid-19 dengan 

melakukan transformasi model bisnis dengan dukungan teknologi 

digital. Secara spesifik menghasilkan informasi bahwa usaha kecil 

menengah mengadopsi tingkat transformasi digital yang berbeda, 

yang dapat diringkas menjadi tiga jalur, tergantung pada faktor 

kontekstual perusahaan. Pertama, usaha kecil menengah dengan 

tingkat kematangan digital tinggi yang menjawab tantangan 

dengan mempercepat transisi menuju perusahaan digital; kedua, 

usaha kecil menengah yang mengalami masalah likuiditas tetapi 

tingkat kematangan digitalnya rendah yang memutuskan untuk 

mendigitalkan fungsi penjualan saja; dan, ketiga, usaha kecil 

menengah yang memiliki literasi digital sangat terbatas namun 

didukung oleh modal sosial yang tinggi. 

5. Temuan penelitian Priambodo (2021) yang bertujuan untuk 

menyajikan analisis kesiapan e-commerce kreatif di Indonesia. 

Secara spesifik hasil temuan mengindikasikan bahwa kesiapan e-

commerce sangat penting di saat ketidakpastian seperti pandemi 

Covid-19. Tingkat kesiapan akan menentukan kelangsungan dan 

keberlanjutan suatu perusahaan atau bisnis dalam lingkungan 

bisnis yang bergejolak. Kesiapan e-commerce dapat dievaluasi 
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berdasarkan kesiapan teknologi, kesiapan organisasi, dan kesiapan 

lingkungan. Tidak semua perspektif menjadi pertimbangan dalam 

mengambil keputusan tentang implementasi atau peningkatan e-

commerce di masa pandemi. Kesiapan teknologi dipandang 

sebagai dampak paling signifikan pada kemampuan perusahaan 

untuk mengatasi volatilitas, sementara kendala lingkungan 

mendorong bisnis untuk mengadopsi e-commerce dan 

membawanya ke tingkat berikutnya. 

6. Temuan penelitian Khai et al. (2020) yang bertujuan untuk 

menganalisis pentingnya usaha kecil dan menengah usaha kecil 

dan menengah di Malaysia untuk mengevaluasi kembali model 

bisnis mereka dengan menampilkan digitalisasi dan otomatisasi 

dalam operasi bisnis mereka. Penelitian ini menekankan 

pentingnya usaha kecil dan menengah untuk mengadopsi 

digitalisasi dalam bisnis mereka selama periode pandemi. 

7. Temuan penelitian Effendi et al. (2020) yang bertujuan untuk 

menganalisis niat perilaku untuk mengadopsi media sosial pada 

UKM yang terkena dampak krisis Covid-19. Hasil penelitian ini 

menunjukkan bahwa UKM yang terkena dampak krisis Covid-19 

memiliki awareness yang tinggi terhadap media sosial dan 

memiliki niat yang tinggi untuk mengadopsi media sosial sebagai 

salah satu cara untuk memasarkan produknya dan berhubungan 

dengan pelanggan. 

8. Temuan Pu et al. (2021) yang bertujuan untuk mengukur dampak 

keuangan inovatif, adaptasi teknologi, dan peran pemerintah 

terhadap keberlanjutan UKM selama pandemi Covid-19. Secara 

spesifik hasil temuan mengungkapkan bahwa keberlanjutan UKM 

meningkat secara positif dengan menerapkan keuangan inovatif 

dan integrasi adaptasi teknologi. 

9. Temuan Huang and Benyoucef (2013) yang bertujuan untuk 

mengetahui faktor-faktor signifikan dan bagaimana pengaruhnya 

terhadap adopsi e-commerce usaha kecil dan menengah di 

Vietnam, terutama di masa pandemi. Secara spesifik hasilnya 

penelitian mengungkapkan bahwa kompatibilitas yang dirasakan 

teknologi memiliki pengaruh terbesar pada adopsi e-commerce, 
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diikuti oleh dukungan manajemen dan tekanan eksternal. Selain 

itu, dukungan eksternal hanya memiliki dampak kecil pada adopsi 

e-commerce di Covid-19. 

10. Temuan Trawnih et al. (2021) yang bertujuan untuk 

mengeksplorasi faktor-faktor yang mempengaruhi implementasi 

media sosial di pihak usaha kecil menengah. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa semua faktor secara signifikan 

mempengaruhi adopsi media sosial di pihak usaha kecil menengah. 

Di antara faktor-faktor ini, konteks lingkungan adalah prediktor 

paling signifikan dari adopsi media sosial selama krisis pandemi 

Covid-19. Temuan ini dapat memberikan dasar yang baik bagi 

pengambil keputusan dan praktisi usaha kecil menengah mengenai 

penilaian faktor-faktor yang mempengaruhi implementasi media 

sosial di pihak usaha kecil menengah. 

 

2.16. Pengembangan Hipotesis dan Model Penelitian 

UMKM merupakan salah satu isu penting dalam pertumbuhan 

ekonomi. Dalam penelitian ini, kami (tim peneliti) memprediksi bahwa 

model kesuksesan sistem informasi DeLone & McLean (D&M) serta 

kepercayaan (trust) memainkan peran penting dalam tercapainya kepuasan 

pengguna melalui penggunaan e-commerce dan berdampak terhadap 

manfaat dari e-commerce pada Usaha Mikro Kecil dan Menengah 

(UMKM). Dengan demikian penelitian ini mengusulkan sebuah model 

penelitian yang secara teoretis didasarkan pada teori DeLone & McLean 

yang menguji pengaruh net benefit pada Usaha Mikro Kecil dan Menengah 

(UMKM) berdasarkan karakteristik teknologi dan karakteristik 

penggunaan.  

Berikut diuraikan mengenai pengembangan hipotesis berdasarkan 

pada model penelitian yaitu: 

 

2.15.1. System Quality dan Use 

Terdapat hubungan positif dan signifikan antara System Quality 

dengan Use (Wang & Yang, 2016; Livari, 2005). Selanjutnya menurut 

(Caldeira & Ward, 2002) dalam studi mereka tentang UKM pada 

perusahaan manufaktur, mengidentifikasi kualitas perangkat lunak sebagai 
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faktor yang berhubungan dengan adopsi dan keberhasilan sistem 

informasi. Selanjutnya, Fitzgerald & Russo (2005) menemukan bahwa 

peningkatan kualitas sistem berhubungan positif dengan penggunaan 

sistem. Penelitian lain menghasilkan temuan yang berbeda seperti yang 

dilakukan oleh Gefen (2000) yang menemukan bahwa persepsi kemudahan 

penggunaan sistem perencanaan sumber daya manufaktur secara signifikan 

tidak berpengaruh terhadap penggunaan sistem. Kositanurit et al. (2006) 

juga menemukan temuan yang sama yaitu keandalan sistem tidak 

berpengaruh terhadap pemanfaatan sistem oleh pengguna. 

 

2.15.2. System Quality dan User Satisfaction 

Terdapat hubungan positif dan signifikan antara System Quality 

dengan User Satisfaction (McKnight et al., 2017; Angelina et al., 

(2019);Wang & Yang, 2016; Livari, 2005; Kulkarni et al., 2006; Wu & 

Wang, 2006; Halawi et al., 2007). Selanjutnya penelitian yang juga 

dilakukan oleh Kim et al. (2002); Palmer (2002) menemukan temuan 

bahwa ada hubungan yang signifikan antara kualitas sistem yang diukur 

sebagai keandalan dan waktu download dengan kepuasan pengguna. 

Penelitian yang lain menghasilkan temuan yang berbeda seperti yang di 

lakukan oleh Sukirman et al, (2015) dengan hasil penelitian bahwa kualitas 

sistem berpengaruh tidak signifikan terhadap kepuasan pengguna. 

 

2.15.3. Information Quality dan Use 

Beberapa penelitian yang telah mengkaji tentang hubungan antara 

kualitas informasi dan penggunaan sistem informasi di antaranya yaitu Rai 

et al. (2002); Halawi et al. (2007) menemukan bahwa kualitas informasi 

berhubungan secara signifikan dengan penggunaan. Penelitian yang lain 

menghasilkan temuan yang berbeda seperti yang di lakukan oleh McGill et 

al. (2003); Iivari (2005) dimana hasil penelitian menemukan bahwa 

kualitas informasi tidak berpengaruh secara signifikan terhadap niat untuk 

menggunakan. 

 

2.15.4. Information Quality dan User Satisfaction 

Beberapa penelitian yang telah mengkaji tentang hubungan antara 

kualitas informasi dan kepuasan pengguna di antaranya yaitu Livari 
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(2005); Wu & Wang (2006) menemukan bahwa terdapat hubungan antara 

kualitas informasi dengan kepuasan pengguna. Lebih lanjut penelitian 

yang dilakukan oleh McGill et al. (2003); Almutairi & Subramanian 

(2005); Kulkarni et al. (2006); Chiu et al. (2007); McKnight et al. (2017)  

juga menemukan hubungan yang konsisten antara kualitas informasi dan 

kepuasan pengguna. Studi yang dilakukan oleh (Kim et al., 2002; Palmer, 

2002) yang mengkaji tentang aspek kualitas informasi dari situs web, 

seperti konten dan tata letak, juga menemukan hubungan yang signifikan 

antara konstruksi kualitas informasi dari situs web yaitu konten dan tata 

letak dengan kepuasan pengguna. Namun demikian berbeda dengan 

penelitian yang dilakukan oleh Marble (2003), dimana tidak menemukan 

hubungan yang signifikan antara kualitas informasi dan kepuasan 

pengguna. 

 

2.15.5. Service Quality dan Use 

Terdapat hubungan positif dan signifikan antara Service Quality 

dengan Use (Wang & Yang, 2016; Fitzgerald & Russo, 2005; Caldeira & 

Ward 2002; Angelina et al., 2019)). Lebih lanjut penelitian yang dilakukan 

oleh Halawi et al., (2007) menemukan temuan yang berbeda bahwa 

kualitas layanan tidak memprediksi niat untuk menggunakan. 

 

2.15.6. Service Quality dan User Satisfaction 

Kualitas layanan (service quality) merupakan elemen penting yang 

menentukan tingkat kepuasan pengguna terhadap suatu produk maupun 

layanan jasa. Terdapat hubungan positif dan signifikan antara Service 

Quality dengan User Satisfaction (Wang & Yang, 2016; Leclercq 2007). 

Lebih lanjut penelitian yang dilakukan oleh Halawi et al. (2007) juga 

menemukan adanya hubungan yang signifikan antara kualitas layanan 

yang diukur menggunakan SERVQUAL dengan kepuasan pengguna. 

Kemudian salah satu penelitian yang dilakukan oleh Chiu et al. (2007) 

yang mengkaji tentang peran dukungan terhadap kepuasan pengguna 

memiliki hubungan yang tidak signifikan.  
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2.15.7. Use dan User Satisfaction 

Terdapat hubungan positif dan signifikan antara Use dengan User 

satisfaction (Wang & Yang, 2016; Halawi et al., 2007). Lebih lanjut 

penelitian yang dilakukan oleh Chiu et al. (2007) bahwa terdapat 

hubungan yang signifikan antara pengguna dan kepuasan pengguna dalam 

konteks e-learning. Lebih lanjut hasil penelitian yang telah dilakukan oleh 

Livari yang mengkaji tentang sistem informasi medis dimana penggunaan 

diwajibkan, penggunaan yang diukur dengan jumlah penggunaan harian 

dan frekuensi penggunaan secara signifikan berpengaruh terhadap 

kepuasan pengguna. 

 

2.15.8. Use dan Net Benefit 

Beberapa hasil temuan penelitian yang telah dilakukan sebelumnya 

menemukan adanya hubungan antara use dan net benefit. Menurut Wang 

& Yang (2016); Burton-Jones & Straub (2006); Kositanurit et al, (2006); 

Dalle et al. (2020).bahwa terdapat hubungan positif dan signifikan antara 

use dengan net benefit. Lebih lanjut penelitian yang dilakukan oleh Halawi 

et al. (2007) ditemukan adanya hubungan yang signifikan intention to use 

dan net benefit. Namun demikian penelitian yang dilakukan oleh Livari 

(2005) dan Wu & Wang (2006) menghasilkan hasil temuan yang berbeda 

dimana tidak menemukan adanya hubungan antara use dan net benefits. 

Pada prinsipnya penggunaan media teknologi e-commerce pada UMKM 

dirasakan sangat penting dan memiliki manfaat positif terhadap 

perkembangan bisnis disaat ketidakpastian seperti kondisi pandemi Covid-

19 Priambodo (2021). 

 

2.15.9. User Satisfaction dan Net Benefit 

Kepuasan pengguna pada sebuah website e-commerce erat 

kaitannya dengan manfaat yang dirasakan oleh perusahaan. Terdapat 

hubungan positif dan signifikan antara User Satisfaction dengan Net 

Benefit (Wang & Yang, 2016; McGill et al., 2003; Angelina et al., 2019). 

Lebih lanjut penelitian yang dilakukan oleh Livari (2005), dimana hasil 

penelitian menemukan adanya hubungan yang kuat antara kepuasan 

pengguna dan manfaat. 
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2.15.10. System Quality, Information Quality, Service Quality, dan Trust  

Beberapa peneliti telah membuktikan bahwa system quality, 

information quality, service quality memiliki hubungan terhadap 

kepercayaan (trust). Penelitian yang dilakukan oleh Vance et al. (2008) 

menemukan bahwa kualitas sistem (system quality) berpengaruh signifikan 

terhadap trust pada mobile commerce technologies. Kemudian penelitian 

yang dilakukan oleh Kim et al. (2004) yang mengkaji tentang perdagangan 

elektronik menemukan bahwa kualitas informasi mampu menjadi 

predictor bagi kepercayaan (trust). Lebih lanjut penelitian yang dilakukan 

oleh Nicolaou & McKnight (2006); Wahid & Prastyo (2013); Jiang et al, 

(2021); Motiwalla et al. (2019) menemukan adanya hubungan antara 

kualitas informasi dan trust. Selanjutnya penelitian yang dilakukan oleh 

(Caceres & Paparoidamis, 2007) yang mengkaji tentang business-to-

business loyalty menemukan hasil penelitian bahwa kualitas layanan 

(service quality) mampu memprediksi kepercayaan (trust). Penelitian 

Wang, et al. (2013) menemukan bahwa kepercayaan terhadap layanan web 

secara positif memengaruhi kepercayaan terhadap layanan mobile. 

Kualitas informasi merupakan salah satu variabel dalam interaksi online 

yang memiliki dampak paling relevan dalam menumbuhkan kepercayaan 

(Filieri et al., 2014). 

 

2.15.11. Trust dan User Satisfaction 

Kepercayaan (trust) dalam menggunakan website memiliki kaitan 

erat dengan kepuasan dalam menggunakan website tersebut. Kepercayaan 

dianggap sebagai predikator kepuasan yang vital, karena penerimaan 

kepercayaan yang lebih besar dapat menciptakan perasaan senang bahwa 

kebutuhan pelanggan dapat terpenuhi oleh situs web dan penjual (Shiau & 

Luo, 2012). Berbagai ilmu sosial, pemasaran, psikologi, transportasi, dan 

sistem informasi telah menggunakan variabel kepercayaan sebagai variabel 

penting dalam memastikan hubungan yang efektif dalam meminimalkan 

ketidakpastian (Ma et al., 2019). Harapan dan kecenderungan seseorang 

untuk merasa rentan adalah komponen penting dalam semua definisi 

kepercayaan (Joia & Altieri, 2018). Hubungan positif antara kepercayaan 

dan e-satisfaction diidentifikasi dalam berbagai penelitian (Nisar & 
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Prabhakar, 2017). Muhammad et al. (2014) menegaskan bahwa e-trust 

sangat penting untuk e-satisfaction. 

 

2.17. Kerangka Konseptual Penelitian 

Berdasarkan pada uraian pengembangan hipotesis maka kerangka 

konseptual penelitian sebagai berikut: 

 

 

Keterangan: 

Direct Effect  

Indirect Effect  

Gambar 2.6. Kerangka Konsep Penelitian  

 

Berdasarkan pada kerangka konseptual penelitian (gambar 2.6) 

maka hipotesis yang dibangun di dalam penelitian ini yaitu: 

H1a :  Information Quality berpengaruh terhadap Use. 

H1b :  Information Quality berpengaruh secara langsung dan tidak 

langsung terhadap Benefit yang dimediasi oleh Use dan User 

Satisfaction.  

H1c :  Information Quality berpengaruh secara langsung dan tidak 

langsung terhadap User Satisfaction yang dimediasi oleh Use dan 

Trust. 

H1d :  Information Quality berpengaruh terhadap Trust. 

H2a :  System Quality berpengaruh terhadap Use. 
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H2b :  System Quality berpengaruh secara langsung dan tidak langsung 

terhadap Benefit yang dimediasi oleh Use dan User Satisfaction.  

H2c :  System Quality berpengaruh secara langsung dan tidak langsung 

terhadap User Satisfaction yang dimediasi oleh Use dan Trust. 

H2d :  System Quality berpengaruh terhadap Trust. 

H3a :  Service Quality berpengaruh terhadap Use. 

H3b :  Service Quality berpengaruh secara langsung dan tidak langsung 

terhadap Benefit yang dimediasi oleh Use dan User Satisfaction.  

H3c :  Service Quality berpengaruh secara langsung dan tidak langsung 

terhadap User Satisfaction yang dimediasi oleh Use dan Trust. 

H3d :  Service Quality berpengaruh terhadap Trust. 

H4a :  Use berpengaruh terhadap User Satisfaction. 

H4b :  Use berpengaruh secara langsung dan tidak langsung terhadap 

Benefit yang dimediasi oleh User Satisfaction. 

H5 :  User Satisfaction berpengaruh terhadap Benefit. 

H6a : Trust berpengaruh terhadap User Satisfaction dan berpengaruh 

secara tidak langsung terhadap Benefit yang dimediasi oleh User 

Satisfaction. 

 

---oo0oo--- 
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Metode Penelitian 
 

 

 

 

3.1. Jenis Penelitian 

Jenis penelitian merupakan penelitian penjelasan (explanatory 

research), yang mencoba untuk menjelaskan hubungan kausal (sebab-

akibat).  

 

3.2. Metode Pengumpulan Data dan Skala Pengukuran 

Pengumpulan data dilakukan dengan metode survei yang 

medianya berupa kuesioner. Data calon responden diperoleh dari Dinas 

UMKM Kota Palopo. Sebelum dikirimkan kepada responden, dilakukan 

pretest terlebih dahulu untuk meyakinkan bahwa kalimat yang ada dalam 

kuesioner dapat dipahami dengan benar oleh responden. Kuesioner berasal 

dari penelitian terdahulu dengan sedikit pengembangan, sehingga sudah 

diuji validitas dan reliabilitasnya. Tingkat pengembalian diasumsikan 80% 

dengan penyebaran kuesioner dilakukan secara proporsional berdasarkan 

populasi dan sampel. Untuk mempertinggi response rate, ketika 

penyebaran kuesioner disertakan juga suvenir untuk responden. Data 

variabel di dalam penelitian ini merupakan data ordinal Skala Likert 

dengan skor 1 sampai dengan 5.  

 

3.3. Populasi dan Sampel 

Adapun populasi di dalam penelitian ini yaitu UMKM yang ada di 

Kota Palopo yang telah menggunakan sistem pemasaran online (e-

commerce). Penelitian ini menggunakan analisis pada tingkatan 

organisasional sehingga anggota populasinya adalah seluruh pimpinan atau 

BAB III 
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pemilik Usaha Mikro Kecil dan Menengah (UMKM) di Kota Palopo. 

Dengan pertimbangan pada penelitian terdahulu yang dilakukan oleh tim 

peneliti, (Ikbal & Hamid, 2016) tidak semua Usaha mikro Kecil dan 

Menengah telah mengadopsi sistem pemasaran berbasis online, sehingga 

peneliti tidak menggunakan seluruh anggota populasi melainkan peneliti 

hanya menggunakan sampel penelitian. 

Sampel pada penelitian ini diambil dengan menggunakan metode 

non probability yaitu dengan teknik pendekatan purposive sampling. Di 

mana purposive sampling yaitu teknik pengambilan sampel sumber data 

dengan pertimbangan tertentu (Sugiyono, 2010). Di mana pada penelitian 

ini mempertimbangkan bahwa sampel dipilih berdasarkan tujuan penelitian 

yaitu sektor Usaha Mikro Kecil dan Menengah (UMKM) yang 

menggunakan sistem pemasaran berbasis online (e-commerce) minimal 

selama dua tahun. Ukuran sampel diambil sebanyak 200 sampel, dengan 

pertimbangan sampel minimal untuk Struktural Equation Model (SEM) 

yaitu 100 sampel (Hair et al., 2010) dan tingkat kesalahan sebesar 5%. 

Data yang digunakan di dalam penelitian ini yaitu data primer yang 

bersumber dari penyebaran kuesioner kepada responden yaitu pimpinan 

atau pemilik sektor Usaha Mikro Kecil dan Menengah (UMKM) di Kota 

Palopo. 

 

3.4. Metode Analisis Data 

Metode analisis data yang digunakan yaitu Analisis Deskriptif 

dengan bantuan software NVivo dan Partial Least Square (PLS). Fungsi 

NVivo pada penelitian kualitatif untuk menstrukturkan data melalui proses 

coding, atau sebagai alat management data (Bandara, 2006). Penggunaan 

NVivo dalam penelitian ini sebagaimana pandangan Bandara, sebagai alat 

manajemen data, maka tahapan penggunaan NVivo sebagai alat analisis 

terbagi menjadi empat tahap analisis; (1) menentukan objek penelitian, (2) 

capturing articles, (3) analysis, (4) display data. Pengambilan data 

menggunakan fiture N-capture pada google.com dengan memilih artikel 

pada media online Kompas.com dan republika.co.id. Langkah selanjutnya 

adalah import data, coding data dan cross tabulation. Pada tahapan coding 

merujuk pada landasan teori yang telah ditentukan sebelumnya, sehingga 
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display data terstruktur antara satu media dengan media atau indikator 

dengan indikator. 

Untuk pengujian hipotesis (Gambar 1) yaitu menggunakan teknik 

Struktural Equation Modelling (SEM) melalui penggunaan Partial Least 

Squares (PLS-SEM) dengan bantuan software SmartPLS 3. Menurut Hair 

et al. (2011), teknik semacam itu banyak digunakan dalam penelitian di 

bidang pemasaran dan manajemen dengan tujuan menganalisis hubungan 

sebab dan akibat antara konstruksi laten dan ini adalah teknik yang sangat 

efektif untuk memperkirakan hubungan kausal di model teoretis 

berdasarkan data empiris.  

 

---oo0oo--- 
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Hasil Penelitian  
dan Pembahasan 

 

 

 

 

4.1. Hasil Penelitian 

Makalah ini berfokus pada kajian peran media pemasaran online 

(e-commerce) dalam mendukung aktivitas bisnis bagi UMKM. 

Penggunaan teknologi komunikasi dan informasi memiliki peranan penting 

dan telah menciptakan evolusi salah satunya pada bidang pemasaran. 

Penggunaan teknologi komunikasi dan informasi (virtual) telah mampu 

menghubungkan antara kondisi nyata dan ruang maya. 

Secara umum kami menemukan dukungan empiris untuk model 

penelitian penggunaan media pemasaran online (e-commerce) yang 

digunakan oleh UMKM di Indonesia. Secara spesifik, kontribusi utama 

kami sajikan pada bagian ini. 

 

4.1.1. Analisis Statistik Deskriptif (Karakteristik Demografi 

Responden) 

Hipotesis penelitian diuji menggunakan teknik Struktural Equation 

Model (SEM) melalui pendekatan Partial Least Squares (PLS-SEM) dengan 

bantuan software SmartPLS 3. Hasil penyebaran kuesioner penelitian terhadap 

200 responden yaitu pemilik atau pimpinan Usaha Mikro Kecil dan Menengah 

(UMKM) yang telah disebarkan untuk diisi sesuai dengan kepentingan 

penelitian, namun demikian dari total 200 kuesioner yang disebar yang 

berhasil kembali sebanyak 175 kuesioner dengan tingkat pengembalian 

(response rate) sebesar 87.5%. Namun demikian dari total 175 kuesioner yang 

BAB IV 
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kembali hanya 170 kuesioner yang digunakan dan sisanya 12.5% tidak layak 

untuk digunakan karena terdapat beberapa item pertanyaan yang tidak dijawab 

oleh responden pada saat pengisian kuesioner. 

Untuk karakteristik sampel penelitian bisa diamati dari jenis usaha, 

asal konsumen utama, jenis kelamin pelaku usaha sektor UMKM, dan jenis e-

commerce yang digunakan yang secara rinci disajikan pada tabel 4.1 berikut: 

 

Tabel 4.1. Karakteristik Responden 

No Jenis Usaha Jumlah Persentase 

1 Jenis Usaha 
  

Kuliner 25 14.70 

Perdagangan Umum (Trading) 132 77.65 

Jasa Biro Perjalanan 8 4.70 

Manufaktur (Kaus T-shirt/Clothing) 5 3.00 

Jumlah 170 100 

2 Asal Konsumen Utama 
  

Kota Palopo 105 61.76 

Luar Kota Palopo 65 38,24 

Jumlah 170 
 

3 Jenis Kelamin Pelaku Usaha 
  

Pria 95 55.88 

Wanita 75 44.12 

Jumlah 170 100 

4 Jenis E-commerce yang Paling Sering Digunakan 
  

OLX.com 43 25.29 

beeholiday.co.id 8 4.71 

foursquare.com 15 8.82 

bukalapak.com 17 0.10 

Facebook 52 30.59 

Instagram 35 20.59 

Jumlah 170 100 

 

4.1.2. Kondisi UMKM di Masa Pandemi Covid-19 

Penelitian ini menguraikan temuan berupa permasalahan dan 

solusi yang dihadapi oleh Usaha Mikro Kecil dan Menengah di masa 

pandemi Covid-19. Berdasarkan analisis NVivo terhadap indikator 

permasalahan dan solusi UMKM di masa pandemi Covid-19 pada media 

online Kompas dan Republika memiliki perbedaan dalam menyajikan 

pemberitaan. Hasil coding 50 artikel yang dipublikasikan oleh kedua 
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media tersebut menunjukkan beragam informasi penting yang meliputi 

tema, (1) development; (2) capital; (3) marketing; (4) product; dan (5) 

technology. Berdasarkan analisis Word Cloud (Gambar 4.1) diperoleh 

informasi bahwa penyebutan terbanyak di antaranya yaitu digital, msmes, 

business, economy, technology development, pandemic, human resource 

dan beberapa informasi kata penting lainnya.  

 

 

Gambar 4.1 Hasil Analisis Word Cloud 

Sumber: Analisis NVivo, 2021 

 

Tahap selanjutnya informasi disajikan melalui analisis Matrix 

Coding Query. Pada tahap ini dapat diperoleh informasi mengenai 

identifikasi permasalahan dan solusi pada UMKM di tengah pandemi 

Covid-19 dengan mengamati kata yang muncul dari proses analisis. 

 

Tabel 4.2 Hasil Analisis Matrix Coding Masalah dan Solusi UMKM di 

Tengah Pandemi Covid-19  

Indikator Solusi UMKM 

di Era Pandemi Covid-19 

Indikator Permasalahan UMKM di Era Pandemi Covid-19 

Develop- 

ment 
Capital Marketing Product Technology 

Creative Economy 100% - - 25% - 

Accessing Capital - 35% - - - 

Loan Restructuring facility - 50% - - - 

Digital Marketing - - 60% - 40% 
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Indikator Solusi UMKM 

di Era Pandemi Covid-19 

Indikator Permasalahan UMKM di Era Pandemi Covid-19 

Develop- 

ment 
Capital Marketing Product Technology 

Digital Marketing Training - - 40% 35% 25% 

Human Recource Capasity - - - - 35% 

Business Online - - - 25% - 

Credit Facilities - 15% - 15% - 

 

Berdasarkan hasil analisis (tabel 4.2) dapat diklasifikasikan 

indikator penting yang berkaitan dengan permasalahan dan solusi yang 

dihadapi UMKM di masa pandemi Covid-19. Melalui hasil analisis Matrix 

Coding dapat diidentifikasi permasalahan dan solusi pada UMKM di era 

pandemi Covid-19. Indikator pertama yaitu development berkaitan erat 

dengan creative economy dengan besaran nilai persentase kemunculan kata 

sebesar 100%, kedua yaitu capital yang memiliki kaitan erat dengan 

accessing capital, credit facilities, dan loan restructuring facility dengan 

besaran nilai persentase masing-masing untuk jumlah kata yang muncul 

sebesar 35%, 50% dan 15%.  

Indikator ketiga yaitu marketing yang berkaitan erat dengan digital 

marketing, digital marketing training dengan besaran nilai persentase 

masing-masing untuk jumlah kata yang muncul yaitu sebesar 60% dan 

40%. Indikator product yang berkaitan dengan creative economy, digital 

marketing training, business online dan credit facilities dengan besaran 

nilai persentase masing-masing untuk jumlah kata yang muncul yaitu 

sebesar 25%, 35%, 25%, dan 15%. Selanjutnya untuk indikator technology 

memiliki keterkaitan dengan digital marketing, digital marketing training, 

dan human resource capasity dengan besaran nilai persentase masing-

masing untuk jumlah kata yang muncul yaitu sebesar 40%, 25%, dan 35%. 

 

4.1.3. Model Pengukuran (Outer Model) 

Dalam teknik analisis data menggunakan SmartPLS 3, terdapat 

tiga kriteria yang dilakukan untuk menilai outer model yaitu (i) convergent 

validity yang dapat dilihat dari nilai loading factor dan AVE, (ii) 

discriminant validity dapat dilihat dari nilai akar kuadrat AVE dan korelasi 

antarkonstruksi laten, (iii) untuk uji reliabilitas dapat dilihat dari nilai 

composite reliabilitydan cronbach’s alpha. 
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4.1.3.1. Menilai Outer Model dengan Validitas Convergen dan Validitas 

Discriminant 

Menilai outer model dengan validitas convergen berhubungan 

dengan prinsip bahwa pengukur-pengukur (manifest variabel) dari suatu 

konstruksi seharusnya berkorelasi tinggi. 

 

Tabel 4.3 Nilai Loading Factor, Average Variance Extracted (AVE), 

Cronbach’s Alpha, dan Composite Reliability 

Variabel Indikator 
Loading 

Factor 

Average 

Variance 

Extracted 

Cronbach's 

Alpha 

Composite 

Reliability 

Information 

Quality 

Dynamic content (IQ1) 0.953 

0.895 0.941 0.962 Content personalization (IQ2) 0.950 

Variety of information (IQ3) 0.935 

System 

Quality 

User Friendly (SQ1) 0.985 

0.970 0.992 0.994 

Customization (SQ2) 0.987 

Ease of navigation (SQ3) 0.987 

Privacy (SQ4) 0.985 

Security (SQ5) 0.982 

Service 

Quality 

Responsiveness (SRVSQ1) 0.964 

0.943 0.980 0.985 
Empathy (SRVSQ2) 0.978 

Reliability (SRVSQ3) 0.976 

Assurance (SRVSQ4) 0.966 

Use 

Number of e-commerce site 

visits (U1) 
0.995 

0.979 0.989 0.993 Length of stay (U2) 0.985 

Number of purchases 

completed (U3) 
0.988 

User 

Satisfaction 

Adequacy (US1) 0.703 

0.551 0.727 0.830 
Efficiency (US2) 0.687 

Effectiveness (US3) 0.800 

overall satisfaction (US4) 0.774 

Trust  

Website is secure (T1) 0.940 

0.783 0.859 0.914 Website is reliable (T2) 0.955 

Website is trustworthy (T3) 0.742 

Benefit 

Customer loyalty (B1) 0.753 

0.577 0.756 0.845 
Produktivity (B2) 0.761 

Market Share (B3) 0.776 

Customer responsiveness (B4) 0.748 

 

Uji validitas convergent dilakukan dengan melihat nilai loading 

factor dan dibandingkan dengan rule of thumb (>0,60), kemudian melihat 

nilai average variance extracted (AVE) dan dibandingkan dengan rule of 
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thumb (>0,50). Untuk uji validitas discriminant dilakukan dengan melihat 

nilai akar kuadrat AVE dan korelasi antarkonstruksi laten dengan rule of 

thumb akar kuadrat AVE > korelasi antarkonstruksi laten (Hair et al., 

2011: Ghoali & Lathan, 2014). 

 

 

Gambar 4.2 Pengukuran Outer Model 

 

Berdasarkan hasil uji validitas convergent (Tabel 4.3) untuk nilai 

loading factor pada masing-masing konstruksi yaitu Information Quality 

yang terdiri dari tiga indikator pengukuran yaitu masing-masing memiliki 

nilai sebesar (IQ1=0.953; IQ2=0.950; dan IQ3=0.935); System Quality 

(SQ1=0.985; SQ2=0.987; SQ3=0.987; SQ4=0.985; dan SQ5=0.982); 

Service Quality (SRVSQ1=0.964; SRVSQ2=0.978; SRVSQ3=0.976; 

SRVSQ4=0.966;); Use (U1=0.995; U2=0.985; dan U3=0.988); User 

Satisfaction (US1=0.703; US2=0.687; US3=0.800; dan US4=0.774); Trust 

(T1=0.940; T2=0.955, dan T3=0.742); dan Benefit (B1=0.753; B2=0.761; 

B3=0.776, dan B4=0.748) memilki nilai yang lebih besar dari nilai rule of 

thumb (> 0.60).  
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Tabel 4.4 Laten Variable Correlation 

 
Benefit 

Information 

Quality 

Service 

Quality 

System 

Quality 
Trust Use 

User 

Satisfaction 

Benefit 1.000 0,000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 

Information Quality 0.260 1.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 

Service Quality 0.609 0.039 1.000 0.000 0.000 0.000 0.000 

System Quality 0.486 0.081 0.246 1.000 0.000 0.000 0.000 

Trust 0.651 0.212 0.290 0.386 1.000 0.000 0.000 

Use 0.346 0.205 0.173 0.613 0.143 1.000 0.000 

User Satisfaction 0.894 0.231 0.636 0.427 0.713 0.262 1.000 

 

Untuk nilai average variance extracted (AVE) untuk masing-

masing konstruksi yaitu Information Quality = 0,895; System Quality = 

0,970; Service Quality = 0,943; Use = 0,979; User Satisfaction = 0,551; 

Trust = 0,783; dan Benefit = 0,577 memilki nilai yang lebih besar 

dibandingkan dengan rule of thumb (> 0,50). 

Kemudian untuk hasil pengujian validitas discriminant (Tabel 4.3) 

dan (Tabel 4.4) yang dilihat dari nilai akar kuadrat AVE dan korelasi 

antarkonstruksi laten sudah memenuhi syarat dengan rule of thumb yaitu 

akar kuadrat AVE > korelasi antarkonstruksi laten. Untuk nilai akar 

kuadrat AVE untuk konstruksi information quality sebesar 0.946 > nilai 

korelasi antarkonstruksi laten yaitu 0.039; 0.081; 0.212; 0.205; dan 0.231 

(kolom information quality dilihat ke bawah), konstruksi benefit sebesar 

0.759 > nilai korelasi antarkonstruksi laten yaitu 0.260; 0.609; 0.486; 

0.651;0.345 dan 0.894 (kolom benefit dilihat ke bawah), konstruksi service 

quality sebesar 0.971 > nilai korelasi antarkonstruksi laten yaitu 0.246; 

0.290; 0.173; dan 0.636 (kolom service quality dilihat ke bawah), 

konstruksi system quality sebesar 0.984> nilai korelasi antarkonstruksi 

laten yaitu 0.386; 0.613; dan 0.427 (kolom system quality dilihat ke 

bawah), konstruksi trust sebesar 0.884 > nilai korelasi antarkonstruksi 

laten yaitu 0.143; dan 0.713 (kolom trust dilihat ke bawah), konstruksi use 

sebesar 0.989 > nilai korelasi antarkonstruksi laten yaitu 0.262 (kolom use 

dilihat ke bawah), konstruksi user satisfaction sebesar 0.742 > nilai 

korelasi antarkonstruksi laten yaitu 0.000 (kolom user satisfaction dilihat 

ke bawah). 
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Tabel 4.3 Nilai AVE dan Akar Kuadrat AVE 

 
AVE Akar AVE 

Benefit 0.577 0.759 

Information Quality 0.895 0.946 

Service Quality 0.943 0.971 

System Quality 0.970 0.984 

Trust 0.783 0.884 

Use 0.979 0.989 

User Satisfaction 0.551 0.742 

 

4.1.3.2. Menilai Outer Model dengan Reliabilitas 

Selain uji validitas pengukuran model juga dilakukan uji 

reliabilitas dengan tujuan untuk membuktikan akurasi, konsistensi, dan 

ketepatan instrumen dalam mengukur konstruksi. Uji reliabilitas dilakukan 

dengan melihat nilai dari composite reliability dan nilai cronbach’s alpha 

(Tabel 4.1) kemudian dibandingkan dengan rule of thumb (> 0.70) (Hair et 

al., 2011; Ghozali & Latan, 2014). Dari hasil pengujian reliabilitas untuk 

nilai cronbach alpha masing-masing konstruksi yaitu information quality 

(0.941); system quality (0.992); service quality (0.980); use (0.989); user 

satisfaction (0.727); trust (0.859); dan net benefit (0.756), kemudian untuk 

nilai composite reliability masing-masing konstruksi yaitu information 

quality (0.962); system quality (0.994); service quality (0.985); use 

(0.993); user satisfaction (0.830); trust (0.914); danbenefit (0.845) ternyata 

mampu menghasilkan nilai > dari nilai rule of thumb (> 0.70). 

 

4.1.4. Model Struktural (Inner Model) 

Adapun kriteria penilaian model struktural (inner model) dengan 

menggunakan SEM-PLS yaitu inner model di evaluasi dengan 

menggunakan (i) R-square untuk konstruksi dependen; (ii) melihat nilai 

signifikansi melalui prosedur bootstrapping (t-value 1,96 (significan level 

= 5%). Berikut hasil evaluasi model struktural (inner model) melalui 

prosedur bootstrapping untuk pengujian hipotesis yang diajukan di dalam 

penelitian ini disajikan pada (Gambar 4.2) dan (Tabel 4.5). 
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Gambar 4.3 Pengukuran Inner Model 

 

4.1.4.1. Evaluasi Nilai R Square 

Model struktural atau inner model dievaluasi dengan melihat 

persentase variance yang dijelaskan yaitu dengan melihat nilai R Square 

untuk konstruksi laten dependen. Nilai rule of thumb untuk R Square yaitu 

0.75 terkategori kuat; 0.50 terkategori moderat, dan 0.25 terkategori lemah 

(Hair et al., 2011). Dari hasil analisis (Tabel 4.4) diperoleh nilai R Square 

untuk masing-masing konstruksi yaitu konstruksi benefit sebesar 0.822, 

yang berarti bahwa variabilitas benefit yang dapat dijelaskan oleh variabel 

information quality, system quality, service quality, dan trust melalui use 

dan user satisfaction dalam model sebesar 82.2% dan termasuk dalam 

kategori model kuat. Untuk konstruksi trust sebesar 0.221, yang berarti 

bahwa variabilitas trust yang dapat dijelaskan oleh variabel information 

quality, system quality, service quality dalam model sebesar 22.1% dan 

termasuk dalam kategori lemah. Kemudian untuk konstruksi use sebesar 

0.400, yang berarti bahwa variabilitas use yang dapat dijelaskan oleh 

variabel information quality, system quality, service quality dalam model 

sebesar 40% dan termasuk dalam kategori lemah. Selanjutnya untuk 
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konstruksi user satisfaction sebesar 0.728, yang berarti bahwa variabilitas 

user satisfaction yang dapat dijelaskan oleh variabel information quality, 

system quality, service quality, use, dan trust dalam model sebesar 72.8% 

dan termasuk dalam kategori kuat.  

 

Tabel 4.4 R Square (Mean, STDEV, T-Values, P-Values) 

 
Original 

Sample (O) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

Values 

Benefit 0.822 0.032 25.772 0.000 

Trust 0.221 0.060 3.670 0.000 

Use 0.400 0.087 4.591 0.000 

User Satisfaction 0.728 0.082 8.878 0.000 

 

4.1.4.2. Evaluasi Nilai Signifikansi (t-value 1,96 dan significan level = 

5%). 

Evaluasi nilai signifikansi yaitu dengan mengamati nilai koefisien 

jalur dari hasil pengujian dengan Partial Least Square (PLS) dengan 

perhitungan bootstrapping (Tabel 4.5). Dari hasil path coefficient dapat 

diketahui bahwa untuk pengaruh information quality terhadap use, benefit, 

user satisfaction dan trust yaitu(H1a) information quality berpengaruh secara 

langsung positif dan signifikan terhadap use yaitu dengan nilai signifikansi 

sebesar 0.012 < dari tingkat alpha 5% dan juga ditunjukkan dengan nilai T 

statistik sebesar 2.510 > dari 1.96.Untuk (H1b)yaitu information quality 

berpengaruh secara langsung (direct effect) positif tetapi tidak signifikan 

terhadap benefit yaitu dengan nilai signifikansi sebesar 0.107 > dari tingkat 

alpha 5% dan juga ditunjukkan dengan nilai T statistik sebesar 1.614 < dari 

1.96, kemudian information quality berpengaruh secara tidak langsung 

(indirect effect) positif dan signifikan terhadap benefit yang dimediasi oleh 

Use yaitu dengan nilai signifikansi sebesar 0.017 < dari tingkat alpha 5% 

dan juga ditunjukkan dengan nilai T statistik sebesar 2.402 > dari 1.96. 

Untuk information quality berpengaruh secara tidak langsung 

(indirect effect) positif dan signifikan terhadap benefit yang dimediasi oleh 

user satisfaction yaitu dengan nilai signifikansi sebesar 0.002 < dari tingkat 

alpha 5% dan juga ditunjukkan dengan nilai T statistik sebesar 3.056 > dari 

1.96. Selanjutnya untuk (H1e) information quality berpengaruh secara 
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langsung positif dan signifikan terhadap user satisfaction yaitu dengan nilai 

signifikansi sebesar 0.049< dari tingkat alpha 5% dan juga ditunjukkan 

dengan nilai T statistik sebesar 1.970 > dari 1.96, kemudian information 

quality berpengaruh secara tidak langsung (indirect effect) positif dan 

signifikan terhadap user satisfaction yang dimediasi oleh use yaitu dengan 

nilai signifikansi sebesar 0.044< dari tingkat alpha 5% dan juga ditunjukkan 

dengan nilai T statistik sebesar 2.019> dari 1.96.Untukinformation quality 

berpengaruh secara tidak langsung (indirect effect) positif dan signifikan 

terhadap user satisfaction yang dimediasi oleh trust yaitu dengan nilai 

signifikansi sebesar 0.012 < dari tingkat alpha 5% dan juga ditunjukkan 

dengan nilai T statistik sebesar 2.513 > dari 1.96.Kemudian (H1d) 

information quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap trust yaitu 

dengan nilai signifikansi sebesar 0.020 < dari tingkat alpha 5% dan juga 

ditunjukkan dengan nilai T statistik sebesar 2,330> dari 1.989. 

Selanjutnya untuk pengaruh system quality terhadap use, benefit, 

user satisfaction dan trust yaitu (H2a) system quality berpengaruh secara 

langsung positif dan signifikan terhadap use yaitu dengan nilai signifikansi 

sebesar 0.000 < dari tingkat alpha 5% dan juga ditunjukkan dengan nilai T 

statistik sebesar 8.137 > dari 1.96. Untuk (H2b) system quality berpengaruh 

secara langsung (direct effect) positif tetapi tidak signifikan terhadap 

benefit yaitu dengan nilai signifikansi sebesar 0.090 > dari tingkat alpha 

5% dan juga ditunjukkan dengan nilai T statistik sebesar 1.698 < dari 1.96, 

kemudian untuksystem quality berpengaruh secara tidak langsung (indirect 

effect) positif dan signifikan terhadap benefit yang dimediasi oleh Use 

yaitu dengan nilai signifikansi sebesar 0.000< dari tingkat alpha 5% dan 

juga ditunjukkan dengan nilai T statistik sebesar 3.663> dari 

1.96.Selanjutnya untuk system quality berpengaruh secara tidak langsung 

(indirect effect) positif dan signifikan terhadap benefit yang dimediasi oleh 

user satisfaction yaitu dengan nilai signifikansi sebesar 0.000< dari tingkat 

alpha 5% dan juga ditunjukkan dengan nilai T statistik sebesar 5.568> dari 

1.96.Untuk (H2e) system quality berpengaruh secara langsung positif tetapi 

signifikan terhadap user satisfaction yaitu dengan nilai signifikansi sebesar 

0.241 > dari tingkat alpha 5% dan juga ditunjukkan dengan nilai T statistik 

sebesar 1.174 < dari 1.96, kemudian untuk system quality berpengaruh 

secara tidak langsung (indirect effect) positif dan signifikan terhadap user 
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satisfaction yang dimediasi oleh use yaitu dengan nilai signifikansi sebesar 

0.007< dari tingkat alpha 5% dan juga ditunjukkan dengan nilai T statistik 

sebesar 2.714 > dari 1.96. Kemudian untuksystem quality berpengaruh 

secara tidak langsung (indirect effect) positif dan signifikan terhadap user 

satisfaction yang dimediasi oleh trust yaitu dengan nilai signifikansi 

sebesar 0.000< dari tingkat alpha 5% dan juga ditunjukkan dengan nilai T 

statistik sebesar 4.671> dari 1.96. Kemudian (H2d) system quality 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap trust yaitu dengan nilai 

signifikansi sebesar 0.000 < dari tingkat alpha 5% dan juga ditunjukkan 

dengan nilai T statistik sebesar 3.903> dari 1.989.  

Untuk pengaruh service quality terhadap use, benefit, user 

satisfaction dan trust yaituUntuk (H3a) service quality berpengaruh secara 

langsung positif dan signifikan terhadap use yaitu dengan nilai signifikansi 

sebesar 0.734 > dari tingkat alpha 5% dan juga ditunjukkan dengan nilai T 

statistik sebesar 0.341 < dari 1.96. Untuk (H3b) service quality berpengaruh 

secara langsung (direct effect) positif tetapi tidak signifikan terhadap 

benefit yaitu dengan nilai signifikansi sebesar 0.385> dari tingkat alpha 

5% dan juga ditunjukkan dengan nilai T statistik sebesar 0.869< dari 1.96, 

kemudian untuk service quality berpengaruh secara tidak langsung 

(indirect effect) positif dan signifikan terhadap benefit yang dimediasi oleh 

Use yaitu dengan nilai signifikansi sebesar 0.051< dari tingkat alpha 5% 

dan juga ditunjukkan dengan nilai T statistik sebesar 1.978 > dari 1.96. 

Selanjutnya untuk service quality berpengaruh secara tidak langsung 

(indirect effect) positif dan signifikan terhadap benefit yang dimediasi oleh 

user satisfaction yaitu dengan nilai signifikansi sebesar 0.000 < dari tingkat 

alpha 5% dan juga ditunjukkan dengan nilai T statistik sebesar 11.451> dari 

1.96. Untuk (H3e) service quality berpengaruh secara langsung positif dan 

signifikan terhadap user satisfaction yaitu dengan nilai signifikansi sebesar 

0.020 < dari tingkat alpha 5% dan juga ditunjukkan dengan nilai T statistik 

sebesar 2.338> dari 1.96, selanjutnya untuk service quality berpengaruh secara 

tidak langsung (indirect effect) positif dan signifikan terhadap user satisfaction 

yang dimediasi oleh use yaitu dengan nilai signifikansi sebesar 0.024< dari 

tingkat alpha 5% dan juga ditunjukkan dengan nilai T statistik sebesar 2.268> 

dari 1.96. Selanjutnya untuk service quality berpengaruh secara tidak langsung 

(indirect effect) positif dan signifikan terhadap user satisfaction yang 
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dimediasi oleh trust yaitu dengan nilai signifikansi sebesar 0.028< dari tingkat 

alpha 5% dan juga ditunjukkan dengan nilai T statistik sebesar 2.200> dari 

1.96. Kemudian (H3d) service quality berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap trust yaitu dengan nilai signifikansi sebesar 0.036< dari tingkat alpha 

5% dan juga ditunjukkan dengan nilai T statistik sebesar 2.107> dari 1.96. 

Untuk pengaruh use terhadap user satisfaction dan benefit yaitu 

(H4a) use berpengaruh positif dan signifikan terhadap user satisfaction 

yaitu dengan nilai signifikansi sebesar 0.000 < dari tingkat alpha 5% dan 

juga ditunjukkan dengan nilai T statistik sebesar 3.554 > dari 1.96.Untuk 

(H4b) use berpengaruh positif tetapi tidak signifikan terhadap Benefit yaitu 

dengan nilai signifikansi sebesar 0.259 > dari tingkat alpha 5% dan juga 

ditunjukkan dengan nilai T statistik sebesar 1.131 < dari 1.96, kemudian 

use berpengaruh secara tidak langsung (indirect effect) positif dan 

signifikan terhadap Benefit yang dimediasi oleh user satisfaction yaitu 

dengan nilai signifikansi sebesar 0.000 < dari tingkat alpha 5% dan juga 

ditunjukkan dengan nilai T statistik sebesar 3.545> dari 1.96.  

Untuk pengaruh user satisfaction terhadap benefit (H5) user 

satisfaction berpengaruh secara langsung positif dan signifikan terhadap 

benefit yaitu dengan nilai signifikansi sebesar 0.000 < dari tingkat alpha 5% 

dan juga ditunjukkan dengan nilai T statistik sebesar 10.895 > dari 1.96. 

Untuk pengaruh trust terhadap user satisfaction dan benefit yaitu (H6a) trust 

berpengaruh secara langsung positif dan signifikan terhadap user 

satisfaction yaitu dengan nilai signifikansi sebesar 0.000 < dari tingkat alpha 

5% dan juga ditunjukkan dengan nilai T statistik sebesar 10.895 > dari 1.96, 

kemudian (H6b) trust berpengaruh secara tidak langsung (indirect effect) 

positif dan signifikan terhadap benefit yang dimediasi oleh user satisfaction 

yaitu dengan nilai signifikansi sebesar 0.000 < dari tingkat alpha 5% dan 

juga ditunjukkan dengan nilai T statistik sebesar 10.895 > dari 1.96. 

 

4.2. Pembahasan Hasil Penelitian 

Pada tahap pembahasan hasil penelitian dibagi kedalam dua 

tahapan yaitu pertama dengan menyajikan pembahasan yang bersumber 

dari hasil analisis menggunakan bantuan Nvivo. Selanjutnya, tahap kedua 

dengan menyajikan pembahasan yang bersumber dari hasil analisis 

menggunakan bantuan SmartPLS. 
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Hasil analisis diperoleh informasi penting berupa pemetaan 

permasalahan dan solusi yang dihadapi oleh UMKM di masa pandemi 

Covid-19. Development, capital, marketing, product, dan technology 

merupakan permasalahan utama yang dihadapi oleh UMKM untuk bisa 

bertahan di tengah pandemi Covid-19. Menurut Irawan (2020), bahwa 

untuk menghadapi era new normal, UKM memiliki tantangan seperti 

kemampuan sumber daya manusia, pemahaman teknologi informasi, dan 

transformasi model bisnis. Selain itu, faktor modal menjadi permasalahan 

yang tak terpisahkan pada sektor UMKM di tengah pandemi Covid-19. 

Menurut Prihatiningtias & Wardhani (2021), bahwa pandemi Covid-19 

berpengaruh signifikan terhadap kinerja keuangan dan non-keuangan 

UKM. Temuan ini mengindikasikan bahwa indikator permasalahan 

tersebut harus menjadi fokus perhatian bagi pelaku UMKM untuk tetap 

bisa bertahan di tengah pandemi Covid-19.  

Permasalahan berikutnya merupakan permasalahan klasik yaitu 

kemampuan UMKM dalam menggunakan teknologi yang masih belum merata. 

Minimnya standar produk yang sesuai dengan standar produk global menjadi 

penghalang bagi UMKM untuk bisa menembus pasar global. Hasil temuan 

selanjutnya yaitu informasi berupa solusi yang dapat dilakukan oleh UMKM 

untuk dapat bertahan di tengah pandemi Covid-19 di antaranya yaitu creative 

economy, accessing capital, loan restructuring facility, digital marketing, digital 

marketing training, human resource capasity, bussiness online dan credit 

facilities. UMKM merupakan indikator penting yang dapat mendukung 

pertumbuhan perekonomian. Oleh karenanya UMKM sebagai bagian yang 

tidak terpisahkan dengan ekonomi kreatif harus bisa memanfaatkan penggunaan 

teknologi digital sebagai penggerak ekonomi berbasis inovasi.  

Menurut Amri (2020) bahwa langkah UMKM untuk dapat 

mempertahankan eksistensinya di era digital yaitu merancang strategi sosial 

dan digital serta mengembangkan kapabilitas organisasi. Inovasi sebagai alat 

bertahan bagi UKM selama dan setelah kontingensi Covid-19, dan 

penggunaan sumber daya digital diidentifikasi sebagai fasilitator utama 

untuk jaringan dan desain produk inovatif berbasis penelitian (Caballero-

Morales, 2021; Kala‘lembang, 2021). Hasil temuan berikutnya 

mengindikasikan bahwa faktor capital dan loan merupakan elemen penting 

yang dapat mendukung perkembangan UMKM di masa pandemi Covid-19.  
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4.2.1. Information Quality Berperan Efektif dalam Meningkatkan 

Use 

Hasil analisis menunjukkan bahwa information quality 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap use, artinya bahwa UMKM di 

Kota Palopo sebagai pengguna menganggap bahwa sistem pemasaran 

online (e-commerce) memiliki kualitas informasi yang baik saat digunakan 

dalam mempromosikan produk-produk UMKM di Kota Palopo. Temuan 

ini sejalan dengan hasil penelitian dari Rai et al. (2002) dan Halawi et al. 

(2007) menemukan bahwa kualitas informasi berhubungan secara 

signifikan dengan penggunaan. Dengan demikian untuk (H1a) dapat 

diterima. 

 

4.2.2. Hubungan antara Information Quality, Benefit, Information 

Quality, Use, dan User Satisfaction. 

Hasil analisis untuk (H1b) menunjukkan bahwa information quality 

berpengaruh positif tetapi tidak signifikan terhadap benefit, diikuti dampak 

information quality terhadap benefit yang dimediasi oleh use berpengaruh 

positif signifikan, kemudian dampak information quality terhadap benefit 

yang dimediasi oleh user satisfaction berpengaruh positif signifikan. Dari 

hasil ini memberikan informasi bahwa information quality tidak 

berdampak secara langsung terhadap benefit melainkan harus melalui 

mediasi use dan user satisfaction. Berdasarkan pada (tabel 4.5) untuk 

besarnya nilai koefisien pengaruh langsung yaitu sebesar 0.058, pengaruh 

tidak langsung pertama yang dimediasi oleh use yaitu sebesar 0.073 dan 

total pengaruhnya yaitu sebesar 0.131, kemudian pengaruh tidak langsung 

kedua yang dimediasi oleh user satisfaction yaitu sebesar 0.218 dan total 

pengaruhnya yaitu sebesar 0.276. Berdasarkan nilai koefisien tersebut 

dapat diketahui bahwa total pengaruhnya ternyata lebih besar dari 

pengaruh langsungnya.  

Hasil ini menunjukkan bahwa use dan user satisfaction mampu 

berperan baik dalam memediasi information quality terhadap benefit, 

artinya manfaat dari kualitas informasi pemasaran online (e-commerce) 

akan berdampak pada UMKM di Kota Palopo pada saat digunakan dan 

dirasakan puas oleh UMKM. Hasil penelitian ini mendukung hasil 

penelitian yang telah dilakukan sebelumnya oleh Farhoomand & Drury 
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(1996); Wixom & Watson (2001); Kulkarni & Ravindran (2006); Wu & 

Wang (2006). Namun demikian hasil penelitian yang dilakukan oleh 

Bradley et al. (2006) menghasilkan temuan yang berbeda yaitu kualitas 

informasi tidak berpengaruh terhadap manfaat. Dengan demikian untuk 

(H1b) tidak dapat diterima. 

 

4.2.3. Hubungan antara Information Quality, User Satisfaction, Use, 

dan Trust. 

Hasil analisis untuk (H1c) menunjukkan bahwa information quality 

berpengaruh posistif signifikan terhadap user satisfaction, diikuti dampak 

information quality terhadap user satisfaction yang dimediasi oleh use 

berpengaruh positif signifikan, kemudian dampak information quality 

terhadap user satisfaction yang dimediasi oleh trust berpengaruh positif 

signifikan. Dari hasil ini memberikan informasi bahwa information quality 

berdampak secara langsung maupun tidak langsung terhadap user 

satisfaction. Berdasarkan pada (tabel 4.5) untuk besarnya nilai koefisien 

pengaruh langsung yaitu sebesar 0.086, pengaruh tidak langsung pertama 

yang dimediasi oleh use yaitu sebesar 0.100 dan total pengaruhnya yaitu 

sebesar 0.186, kemudian pengaruh tidak langsung kedua yang dimediasi 

oleh trust yaitu sebesar 0.178 dan total pengaruhnya yaitu sebesar 0.264. 

Berdasarkan nilai koefisien tersebut dapat diketahui bahwa total 

pengaruhnya ternyata lebih besar dari pengaruh langsungnya.  

Hasil ini menunjukkan bahwa use dan trust mampu berperan baik 

dalam memediasi information quality terhadap user satisfaction, artinya 

dampak dari information quality terhadap user satisfaction juga ditentukan 

sejauh mana UMKM sebagai pengguna memiliki kepercayaan pada sistem 

informasi pemasaran online (e-commerce). Hasil penelitian ini mendukung 

hasil penelitian yang telah dilakukan sebelumnya oleh Coombs et al. 

(2001); Wu & Wang (2006); Wixom & Watson (2001); Almutairi & 

Subramanian (2005); Kulkarni & Ravindran (2006); Chiu et al. (2007). 

Dengan demikian untuk(H1c) dapat diterima. 

 

4.2.4. Information Quality Mampu Meningkatkan Trust 

Hasil analisis untuk (H1d) menunjukkan bahwa information quality 

berpengaruh positif signifikan terhadap trust, artinya bahwa kualitas 
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informasi yang disajikan oleh sistem pemasaran online (e-commerce) 

ternyata berdampak positif terhadap kepercayaan pengguna sistem yaitu 

UMKM di Kota Palopo. Temuan ini sejalan dengan hasil penelitian yang 

dilakukan oleh Kim et al. (2004) yang menemukan adanya hubungan 

antara information quality dan trust. Dengan demikian untuk (H1d) dapat 

diterima. 

 

4.2.5. System Quality Berperan Efektif dalam Meningkatkan Use 

Selanjutnya penelitian ini juga mampu membuktikan (H2a) bahwa 

system quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap use, artinya 

bahwa penggunaan sistem pemasaran online (e-commerce) mampu 

mendukung aktivitas pemasaran yang dilakukan oleh UMKM di Kota 

Palopo karena mereka menganggap bahwa sistem pemasaran online (e-

commerce) memiliki kualitas sistem yang baik. Temuan ini sejalan dengan 

hasil penelitian yang dilakukan oleh Mei & Tarng (2016); Livari (2005); 

Caldeira & Ward (2002); Fitzgerald & Russo (2005), yang menemukan 

bahwa ada hubungan positif dan signifikan antara system quality dengan 

use. Dengan demikian (H2a) dapat diterima. 

 

4.2.6. Hubungan Antara System Quality, Benefit, Use, dan User 

Satisfation. 

Hasil analisis untuk (H2b) menunjukkan bahwa system quality 

berpengaruh positif tetapi tidak signifikan terhadap benefit, diikuti dampak 

system quality terhadap benefit yang dimediasi oleh Use berpengaruh 

positif signifikan, kemudian dampak system quality terhadap benefit yang 

dimediasi oleh user satisfaction berpengaruh positif signifikan. Dari hasil 

ini memberikan informasi bahwa system quality tidak berdampak secara 

langsung terhadap benefit melainkan harus melalui mediasi use dan user 

satisfaction. Berdasarkan pada (tabel 4.5) untuk besarnya nilai koefisien 

pengaruh langsung yaitu sebesar 0.095, pengaruh tidak langsung pertama 

yang dimediasi oleh use yaitu sebesar 0.216 dan total pengaruhnya yaitu 

sebesar 0.311, kemudian pengaruh tidak langsung kedua yang dimediasi 

oleh user satisfaction yaitu sebesar 0.386 dan total pengaruhnya yaitu 

sebesar 0.481. Berdasarkan nilai koefisien tersebut dapat diketahui bahwa 

total pengaruhnya lebih besar dari pengaruh langsungnya.  



72 

Hasil ini menunjukkan bahwa use dan user satisfaction mampu 

berperan baik dalam memediasi system quality terhadap benefit, artinya 

manfaat dari kualitas sistem informasi pemasaran online (e-commerce) 

akan berdampak pada UMKM di Kota Palopo pada saat digunakan dan 

dirasakan puas oleh UMKM. Hasil penelitian ini mendukung hasil 

penelitian yang telah dilakukan sebelumnya oleh Wixom & Watson 

(2001); Gefen (2000). Berbeda dengan hasil penelitian yang dilakukan 

oleh Goodhue &Thompson (1995) bahwa tidak ada hubungan kualitas 

sistem dan manfaat. Dengan demikian (H2b) tidak dapat diterima. 

 

4.2.7. Hubungan Antara System Quality, User Satisfaction, Use, dan 

Trust. 

Hasil analisis untuk (H2c) menunjukkan bahwa system quality 

berpengaruh positif tetapi tidak signifikan terhadap user satisfaction, 

diikuti dampak system quality terhadap user satisfaction yang dimediasi 

oleh use berpengaruh positif signifikan, kemudian dampak system quality 

terhadap user satisfaction yang dimediasi oleh trust berpengaruh positif 

signifikan. Dari hasil ini memberikan informasi bahwa system quality 

berdampak secara langsung maupun tidak langsung terhadap user 

satisfaction. Berdasarkan pada (tabel 4.5) untuk besarnya nilai koefisien 

pengaruh langsung yaitu sebesar 0.080, pengaruh tidak langsung pertama 

yang dimediasi oleh use yaitu sebesar 0.194 dan total pengaruhnya yaitu 

sebesar 0.274, kemudian pengaruh tidak langsung kedua yang dimediasi 

oleh trust yaitu sebesar 0.307 dan total pengaruhnya yaitu sebesar 0.387. 

Berdasarkan nilai koefisien tersebut dapat diketahui bahwa total 

pengaruhnya ternyata lebih besar dari pengaruh langsungnya.  

Hasil ini menunjukkan bahwa use dan trust mampu berperan baik 

dalam memediasi system quality terhadap user satisfaction, artinya 

dampak dari system quality terhadap user satisfaction juga ditentukan 

sejauh mana UMKM sebagai pengguna memiliki kepercayaan pada 

kualitas sistem pemasaran online (e-commerce). Hasil penelitian ini 

mendukung hasil penelitian yang telah dilakukan sebelumnya oleh Mei & 

Tarng (2016); Livari (2005); Kulkarni & Ravindran (2006); Wu & Wang 

(2006); Halawi et al. (2007). Penelitian yang lain menghasilkan temuan 

yang berbeda seperti yang di lakukan oleh Sukirman et al. (2015) dengan 
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hasil penelitian bahwa kualitas sistem berpengaruh tidak signifikan 

terhadap kepuasan pengguna. Dengan demikian (H2c) tidak dapat diterima. 

 

4.2.8. System Quality Berperan Efektif dalam Meningkatkan Trust 

Temuan selanjutnya mampu membuktikan (H2d) bahwa system 

quality berpengaruh positif signifikan terhadap trust, artinya bahwa 

UMKM di Kota Palopo memiliki tingkat kepercayaan yang baik terhadap 

kualitas sistem pemasaran online (e-commerce). Temuan ini sejalan 

dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Vance et al. (2008), 

menemukan bahwa kualitas sistem (system quality) berpengaruh signifikan 

terhadap trust pada mobile commerce technologies. Dengan demikian 

(H2d) dapat diterima. 

 

4.2.9. Service Quality Mampu Berperan Baik dalam Meningkatkan 

Use  

Hasil penelitian selanjutnya yaitu menemukan adanya pengaruh 

positif tetapi tidak signifikan antara service quality terhadap use, artinya 

bahwa kualitas pelayanan yang dirasakan saat menggunakan sistem 

pemasaran online (e-commerce) tidak langsung dirasakan oleh UMKM di 

Kota Palopo pada saat menggunakan sistem tersebut. Hal ini sesuai dengan 

temuan peneliti di lapangan bahwa mereka memiliki anggapan bahwa 

jenis-jenis sistem pemasaran online (e-commerce) yang mereka gunakan 

saat ini dipersepsi sama karena pengguna yaitu UMKM di Kota Palopo 

lebih dominan hanya menggunakan sistem tersebut untuk memperkenalkan 

produk atau jasa UMKM di Kota Palopo saja, jarang sekali dari UMKM di 

Kota Palopo yang memanfaatkan sistem tersebut secara utuh. Hasil temuan 

ini sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Halawi et al. 

(2007), dengan hasil penelitian bahwa kualitas layanan tidak memprediksi 

niat untuk menggunakan. Dengan demikian (H3a) tidak dapat diterima. 

 

4.2.10. Hubungan Antara Service Quality, Benefit, Use, dan User 

Satisfaction 

Hasil analisis untuk (H3b) menunjukkan bahwa service quality 

berpengaruh positif tetapi tidak signifikan terhadap benefit, diikuti dampak 

service quality terhadap benefit yang dimediasi oleh use berpengaruh 
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positif signifikan, kemudian dampak service quality terhadap benefit yang 

dimediasi oleh user satisfaction berpengaruh positif signifikan. Dari hasil 

ini memberikan informasi bahwa service quality tidak berdampak secara 

langsung terhadap benefit melainkan harus melalui mediasi use dan user 

satisfaction. Berdasarkan pada (tabel 4.5) untuk besarnya nilai koefisien 

pengaruh langsung yaitu sebesar 0.082, pengaruh tidak langsung pertama 

yang dimediasi oleh use yaitu sebesar 0.062 dan total pengaruhnya yaitu 

sebesar 0.144, kemudian pengaruh tidak langsung kedua yang dimediasi 

oleh user satisfaction yaitu sebesar 0.695 dan total pengaruhnya yaitu 

sebesar 0.777. Berdasarkan nilai koefisien tersebut dapat diketahui bahwa 

total pengaruhnya ternyata lebih besar dari pengaruh langsungnya.  

Hasil ini menunjukkan bahwa use dan user satisfaction mampu 

berperan baik dalam memediasi service quality terhadap benefit, artinya 

manfaat dari kualitas pelayanan pemasaran online (e-commerce) akan 

berdampak pada UMKM di Kota Palopo pada saat digunakan dan 

dirasakan puas oleh UMKM. Hasil penelitian ini mendukung hasil 

penelitian yang telah dilakukan sebelumnya oleh Gefen (2000); Thong et 

al. (1996); Agarwal & Prasad (1999); Gefen & Keil (1998). Berbeda 

dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Kositanurit et al. (2006), 

bahwa tidak ada hubungan antara kualitas layanan dan manfaat. Dengan 

demikian (H3b) tidak dapat diterima. 

 

4.2.11. Hubungan Antara Service Quality, User Satisfaction, Use, dan 

Trust 

Hasil analisis untuk (H3e) menunjukkan bahwa service quality 

berpengaruh posistif signifikan terhadap user satisfaction, diikuti dampak 

service quality terhadap user satisfaction yang dimediasi oleh use 

berpengaruh positif signifikan, kemudian dampakservice quality terhadap 

user satisfaction yang dimediasi oleh trust berpengaruh positif signifikan. 

Dari hasil ini memberikan informasi bahwa service quality berdampak 

secara langsung maupun tidak langsung terhadap user satisfaction. 

Berdasarkan pada (tabel 4.5) untuk besarnya nilai koefisien pengaruh 

langsung yaitu sebesar 0.453, pengaruh tidak langsung pertama yang 

dimediasi oleh use yaitu sebesar 0.108 dan total pengaruhnya yaitu sebesar 

0.561, kemudian pengaruh tidak langsung kedua yang dimediasi oleh trust 
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yaitu sebesar 0.176 dan total pengaruhnya yaitu sebesar 0.629. 

Berdasarkan nilai koefisien tersebut dapat diketahui bahwa total 

pengaruhnya ternyata lebih besar dari pengaruh langsungnya.  

Hasil ini menunjukkan bahwa use dan trust mampu berperan baik 

dalam memediasi information quality terhadap user satisfaction, artinya 

dampak dari service quality terhadap user satisfaction juga ditentukan 

pada penggunaan dan sejauh mana UMKM sebagai pengguna memiliki 

kepercayaan pada sitem informasi pemasaran online (e-commerce). Hasil 

penelitian ini mendukung hasil penelitian yang telah dilakukan 

sebelumnya oleh Mei & Tarng (2016); Leclercq (2007); Halawi et al., 

(2007); Coombs et al., (2001); Thong et al., (1996). Dengan demikian 

(H3c) dapat diterima. 

 

4.2.12. Service Quality Efektif dalam Meningkatkan Trust. 

Hasil penelitian selanjutnya (H3d) juga menemukan adanya 

pengaruh positif dan signifikan service quality terhadap trust, artinya bahwa 

kualitas layanan yang tersedia pada sistem pemasaran online (e-commerce) 

berdampak positif terhadap kepercayaan UMKM di Kota Palopo dalam 

menggunakan sistem pemasaran online (e-commerce). Temuan ini sejalan 

dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Caceres & Paparoidamis 

(2007), yang mengkaji tentang business-to-business loyalty menemukan 

hasil penelitian bahwa kualitas layanan (service quality) mampu 

memprediksi kepercayaan (trust). Dengan demikian (H3d) dapat diterima. 

 

4.2.13. Use Mampu Meningkatkan User Satisfation 

Hasil temuan di dalam penelitian ini juga menemukan bahwa 

terdapat pengaruh positif dan signifikan antara use terhadap user 

satisfaction, artinya bahwa UMKM di Kota Palopo telah merasakan 

kepuasan dari penggunaan sistem informasi pemasaran online (e-

commerce). Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang telah 

dilakukan oleh Mei & Tarng (2016); Halawi et al., (2007); Gelderman 

(1998); Chiu et al., (2007). Dengan demikian (H4a) dapat diterima. 
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4.2.14. Hubungan Antara Use, Benefit, dan User Satisfaction 

Lebih lanjut hasil analisis untuk (H4b) menunjukkan bahwa 

terdapat pengaruh posistif tetapi tidak signifikan antara use dengan benefit, 

kemudian dampak use terhadap benefit yang dimediasi oleh user 

satisfaction berpengaruh positif dan signifikan. Dari hasil ini memberikan 

informasi bahwa use tidak berdampak secara langsung terhadap benefit 

melainkan harus melalui mediasi user satisfaction. Berdasarkan pada 

(tabel 4.5) untuk besarnya nilai koefisien pengaruh langsung yaitu sebesar 

0.059, kemudian pengaruh tidak langsung yang dimediasi oleh user 

satisfaction yaitu sebesar 0.227 dan total pengaruhnya yaitu sebesar 0.336. 

Berdasarkan nilai koefisien tersebut dapat diketahui bahwa total 

pengaruhnya ternyata lebih besar dari pengaruh langsungnya. 

Hasil ini menunjukkan bahwa user satisfaction mampu berperan 

baik dalam memediasi useterhadap benefit, artinya manfaat dari 

penggunaan pemasaran online (e-commerce) akan berdampak terlebih 

dahulu pada kepuasan UMKM di Kota Palopo pada saat menggunakan 

sistem informasi pemasaran online (e-commerce). Hasil penelitian ini 

mendukung hasil penelitian yang telah dilakukan sebelumnya oleh Livari 

(2005); Wu & Wang (2006), menghasilkan temuan yang berbeda dimana 

tidak menemukan adanya hubungan antara use dan net benefits. Kemudian 

penelitian yang dilakukan oleh Leclercq (2007); Zhu & Kraemer (2005); 

Devaraj & Kohli (2003), menemukan adanya moderat support antara use 

dan benefit. Dengan demikian (H4b) tidak dapat diterima. 

 

4.2.15. User Satisfaction Berperan Baik Meningkatkan Benefit 

Selanjutnya penelitian ini menghasilkan temuan bahwa terdapat 

pengaruh positif dan signifikan antara user satisfaction terhadap net benefit, 

artinya bahwa pengguna sistem yaitu UMKM di Kota Palopo dapat 

merasakan manfaat dari penggunaan sistem pemasaran online (e-commerce) 

bagi perkembangan UMKM di Kota Palopo. Di mana semakin puas UMKM 

pada sistem informasi pemasaran online (e-commerce) maka akan 

meningkatkan intensitas mereka untuk mau terus menggunakan sistem 

informasi pemasaran online (e-commerce) sehingga dari peningkatan 

intensitas penggunaan tersebut akan berdampak terhadap manfaat bagi 

UMKM seperti terciptanya market share. Hasil temuan ini sejalan dengan 
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hasil penelitian yang dilakukan oleh Mei & Tarng (2016); McGill et al., 

(2003); Law & Ngai (2007); Gelderman (1998); Livari (2005), yang 

menemukan bahwa terdapat hubungan yang positif dan signifikan antara 

user satisfaction terhadap net benefit.Dengan demikian (H5) dapat diterima. 

 

4.2.16. Hubungan Antara Trust, User Satisfaction, dan Benefit 

Penelitian ini juga menghasilkan temuan bahwa terdapat pengaruh 

positif signifikan antara trust dengan user satisfaction, artinya bahwa 

kepercayaan terhadap sistem pemasaran online (e-commerce) yang 

diposisikan sebagai konstruksi yang dikolaborasikan ke dalam model 

DeLone & McLean (2003), ternyata berperan baik dalam menggambarkan 

fenomena penggunaan sistem informasi pemasaran online (e-commerce), di 

mana pengguna sistem yaitu UMKM di Kota Palopo ternyata memiliki 

tingkat kepercayaan terhadap sistem pemasaran online (e-commerce). Hasil 

temuan ini sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Shiau & Luo 

(2012), yang menemukan bahwa terdapat hubungan yang positif dan 

signifikan antara trust dengan user satisfaction. Dengan demikian (H6a) 

dapat diterima. Kemudian untuk dampak trust terhadap benefit yang 

dimediasi oleh user satisfaction berpengaruh positif dan signifikan. Di mana 

besarnya nilai koefisien pengaruh tidak langsung (indirect) yang dimediasi 

oleh user satisfaction yaitu sebesar 0.406. Hasil penelitian ini menunjukkan 

bahwa user satisfaction mampu berperan baik dalam memediasi trust 

terhadap benefit, artinya di saat UMKM merasa percaya dan puas pada 

penggunaan sistem pemasaran online (e-commerce) maka akan 

meningkatkan intensitas untuk mau menggunakan sistem tersebut secara 

berulang ulang sehingga akan berdampak terhadap manfaat bagi UMKM 

seperti meningkatnya customer loyalty, produktivitas, market share dan 

customer responsiveness.  

 

---oo0oo--  



78 

 
 

Simpulan dan Saran 
 

 

 

 

5.1. Simpulan 

Berbagai kebijakan telah dilakukan oleh pemerintah dalam 

menopang UMKM untuk bisa tetap bertahan di tengah berbagai 

permasalahan yang disebabkan oleh pandemi Covid-19. Pemerintah 

berupaya memberikan stimulus melalui kebijakan restrukturisasi pinjaman, 

tambahan bantuan modal, dan dukungan pembiayaan lainnya. Dukungan 

modal dari pemerintah dianggap sebagai elemen penting yang 

mempengaruhi perkembangan UMKM di era pandemi Covid-19 (Le, 

Nguyen, Ngo, Pham, & Le, 2020; Sunday, et al., 2021). Dengan demikian, 

informasi yang dihasilkan dari penelitian ini berupa solusi yang dapat 

dilakukan UMKM untuk bisa tetap bertahan di tengah pandemi Covid-19. 

Selanjutnya dapat disimpulkan bahwa secara umum model 

DeLone & McLean (2003) yang dimodifikasi dengan menambahkan 

konstruksi trust ternyata mampu berperan dengan baik dalam 

menggambarkan fenomena penggunaan sistem pemasaran online (e-

commerce) bagi UMKM di Kota Palopo. Kemudian untuk konstruksi trust 

(tabel 4.5) berpengaruh positif dan signifikan secara langsung (direct 

effect) terhadap user satisfaction dan benefit. Selanjutnya konstruksi trustj 

uga mampu berperan baik dalam memediasi antara konstruksi information 

quality, system quality, dan service quality terhadap user satisfaction di 

mana masing-masing pengaruh tidak langsungnya (indirect effect) positif 

dan signifikan. Kemudian untuk pengaruh langsung (direct effect) 

konstruksi information quality, system quality, dan service quality terhadap 

trust memiliki pengaruh positif dan signifikan. Selain itu konstruksi trust 

BAB V 
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juga berpengaruh positif dan signifikan secara tidak langsung terhadap 

benefit yang dimediasi oleh konstruksi user satisfaction. Dengan demikian 

UMKM di Kota Palopo memiliki tingkat kepercayaan yang baik pada 

penggunaan media pemasaran online (e-commerce). Penelitian ini juga 

mampu memberikan dukungan empiris terhadap model kesuksesan sistem 

informasi DeLone & McLean (2003).  

Selanjutnya, hasil penelitian ini memberikan informasi tentang 

kondisi UMKM dalam menghadapi perkembangan teknologi dan kondisi 

pandemi Covid-19. Hasil studi ini diharapkan dapat memberikan masukan 

yang efektif dan bermakna bagi para praktisi dan pengambil kebijakan. 

Pertama, praktisi perlu memahami bahwa untuk dapat bertahan di tengah 

pandemi Covid-19 pelaku UMKM harus bisa meminimalisasi 

permasalahan yang berkaitan dengan faktor development, capital, 

marketing product dan technology. Kedua, pengambil kebijakan perlu 

untuk terus memberikan dukungan dan stimulus salah satunya yaitu 

penguatan modal usaha, fasilitas kredit, serta pengembangan teknologi dan 

sumber daya manusia yang merupakan permasalahan klasik yang hingga 

saat ini masih belum terselesaikan dengan tuntas. 

 

5.2. Saran 

Berdasarkan simpulan diatas dapat disarankan yaitu pertama, bagi 

UMKM yang masih belum menggunakan media pemasaran online (e-

commerce) hasil penelitian ini bisa menjadi informasi sebagai bahan 

pertimbangan bagi UMKM untuk menggunakan media pemasaran online 

(e-commerce). Kedua, bagi penelitian selanjutnya yang menggunakan 

model dasar DeLone & McLean (2003) untuk penilaian kesuksesan sistem 

informasi pemasaran online (e-commerce) bisa memasukkan konstruksi 

trust kedalam model dasar DeLone & McLean (2003) sebagai salah satu 

konstruksi yang bisa berperan baik dalam memprediksi manfaat. Ketiga, 

pelaku UMKM harus bisa memanfaatkan teknologi seperti media digital 

untuk pemasaran produk, memanfaatkan beberapa program yang diberikan 

oleh pemerintah dalam mendukung modal usaha. Keempat, bagi 

pengambil kebijakan untuk terus mendorong pengembangan sektor 

UMKM berbasis ekonomi kreatif untuk mendukung pertumbuhan 

ekonomi. Kelima, pentingnya kolaborasi perguruan tinggi sebagai salah 
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satu elemen penting yang dianggap mampu berperan dalam transfer ilmu 

pengetahuan dan teknologi kepada pelaku UMKM. Baik melalui lulusan 

yang dihasilkan oleh perguruan tinggi, hasil penelitian yang dilakukan oleh 

dosen serta berbagai bentuk pendampingan yang bertujuan untuk 

meningkatkan kinerja UMKM. Terakhir, untuk pengembangan topik riset, 

diharapkan bagi peneliti selanjutnya untuk mengkaji menggunakan 

pendekatan kualitatif melalui konsep Model Triple Helix. Konsep ini 

dinilai mampu menggambarkan dengan baik kolaborasi antara pemerintah, 

pelaku usaha dan perguruan tinggi. 
 

---oo0oo---  
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