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Abstrak 
 

Peningkatan nilai transaksi penjualan elektronik serta perubahan gaya hidup masyarakat Indonesia yang sudah 

aktif menggunakan teknologi internet untuk berbelanja online menjadi sebuah peluang yang harus dimanfaatkan 

semaksimal mungkin oleh UMKM. UMKM saat ini masih belum memanfaatkan penggunaan internet untuk 

kegiatan penjualan, salah satu penyebabnya adalah kurangnya informasi dari sisi tingkat adopsi teknologi 

penggunaan internet oleh konsumen UMKM. Penelitian ini menggunakan teori UTAUT 2 untuk memprediksi 

tingkat adopsi teknologi internet oleh konsumen UMKM di Indonesia. Tujuan penelitian ini adalah memprediksi 

tingkat adopsi konsumen UMKM dengan penilaian dari tujuh variabel prediktor terhadap variabel behavioral 

intention dan variabel use behavior. Lokasi objek penelitian adalah situs tokopedia.com. Data yang diolah berasal 

dari 214 responden. Analisis data menggunakan metode PLS-SEM. Hasil penelitian menunjukan besar nilai 

keinginan untuk menggunakan teknologi internet untuk berbelanja online oleh konsumen UMKM sebesar 52,2% 

dengan hubungan positif signifikan untuk ekspetasi hasil, pengaruh lingkungan dan kebiasaan. Intensitas 

penggunaan teknologi internet oleh konsumen UMKM sebesar 52,2% dengan hubungan positif signifikan untuk 

kebiasaan dan keinginan menggunakan. Dalam rangka merencakan strategi pemasaran dengan menggunakan 

teknologi internet, UMKM perlu merangsang adopsi teknologi internet oleh konsumen melalui peningkatan 

ekspetasi hasil, pengaruh sosial, dan kebiasaan menggunakan internet untuk berbelanja secara online. 
 

Kata kunci: UMKM, UTAUT 2, PLS-SEM, Penjualan elektronik, Adopsi Internet 
 

Abstrack 
 

Increasing the value of ecommerce and the changes of Indonesian people lifestyles has been already using the 

Internet technology to shopping online has become an opportunity that should be utilized as much as possible by 

MSMEs. MSMEs are still not using the internet for sales activities, one of reason is the lack of information in 

terms of technology adoption rate of Internet usage by consumers of SMEs. This study uses the theory UTAUT 2 

to predict the rate of consumer adoption of Internet technology by SMEs in Indonesia. The purpose of this study 

is to predict the rate of consumer adoption of SMEs with an assessment of the seven predictor variables on the 

variable behavioral intention and variables use behavior. The location of this research is tokopedia.com site. The 

processed data derived from 214 respondents. Analysis of the data using PLS-SEM. The results showed a large 

value of the desire to use the internet to shop online technologies by SMEs amounted to 52.2% of consumers with 

significant positive relationship to performance expectancy, social influence and habits. Intensity of use of Internet 

technology by MSMEs amounted to 52.2% of consumers with significant positive relationship for habit and 

behavioral intention. In order to plan a marketing strategy using internet technology, MSMEs need to stimulate 

the adoption of Internet technology by consumers through increased performance expectancy, social influence, 

and the habit of using the internet to shop online. 
 

Keyword: MSMEs, UTAUT 2, PLS-SEM, e-commerce, Internet Adoption 
 

1.  Pendahuluan 
 

Internet saat ini digunakan oleh manusia pada hampir semua kegiatan kehidupannya, tidak terkecuali untuk 

kegiatan berbelanja. Kegiatan berbelanja dengan menggunakan internet bagi masyarkat Indonesia saat ini telah 

menjadi sebuah tren dan gaya hidup dan pendapat ini juga disetujui oleh para pelaku pasar [1]. Fenomena ini 

ditandai dengan data yang dirangkum oleh KOMINFO yaitu meningkatnya nilai transakasi jual beli online dari 
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USD 8 Milliar pada tahun 2013 menjadi USD 12 Milliar pada tahun 2014 [2]. Pada Januari 2015, jumlah masyarakat 

Indonesia yang sudah menggunakan internet untuk berbagai keperluan sebanyak 72,7 juta orang [3]. Data lain yang 

dirangkum oleh KOMINFO dalam Buku Saku dan Tren TIK Indonesia menyebutkan bahwa tiga aktifitas utama 

yang sering dilakukan oleh masyarakat Indonesia dalam menggunakan internet adalah membuka situs jejaring 

sosial, menjual atau membeli sebuah produk, dan melakukan aktivitas belajar [4]. 
 

Saat ini UMKM Indonesia memegang peranan penting didalam perekonomian Indonesia. UMKM berperan 

sebagai penyumbang GDP terbesar dan membuka lapangan pekerjaan terbanyak didalam semua industri. Pada 

tahun  2014, UMKM memberikan  kontribusi  terhadap  GDP sebesar  59% dan  kontribusi terhadap lapangan 

pekerjaan sebesar 97% [5]. UMKM adalah sebuah unit bisnis yang diatur didalam UU No.20 tahun 2008, kriteria 

unit bisnis yang termasuk kedalam kelompok UMKM adalah yang memiliki kekayaan bersih dari Rp 50 Juta 

Rupiah (usaha mikro) sampai dengan Rp 10 Triliun Rupiah (usaha Menengah) dan memiliki hasil penjualan tahunan 

dari Rp 300 Juta Rupiah (usaha mikro) sampai dengan Rp 50 Triliun Rupiah (usaha menengah). Meskipun UMKM 

memiliki peran penting dalam perekonomian Indonesia, masih terdapat beberapa kendala yang sering dihadapi 

UMKM dalam menjalankan bisnisnya yaitu pembiayaan, pendampingan usaha dan akses pemasaran [6]. 
 

Penelitian terdahulu menyebutkan bahwa UMKM di beberapa daerah di Indonesia masih belum dapat 

memanfaatkan teknologi internet untuk kegiatan bisnisnya dengan baik, namun kebanyakan dari UMKM memiliki 

keinginan untuk menggunakan internet untuk kegiatan bisnisnya dan mereka sadar akan pentingnya peran internet 

didalam kegiatan bisnisnya [7,8,9,10]. Sehubungan dengan pemanfaatan internet oleh UMKM di Indonesia, hasil 

riset AMI pada tahun 2013 menyebutkan bahwa dari 55,2 juta UKM di Indonesia, hanya  75 ribu UKM saja yang 

memanfaatkan  internet untuk kegiatan bisnisnya [11].  Penerapan  teknologi internet didalam kegiatan  bisnis 

UMKM memang diperlukan sumber daya keuangan dan manusia agar dapat mendukung strategi pemasaran dengan 

baik. Namun dengan besarnya peluang yang muncul dari tren dan gaya hidup masyarakat Indonesia yang menyukai 

berbelanja online, UMKM perlu untuk menggunakan teknologi internet dalam kegiatan bisnisnya, khususnya dalam 

bidang pemasaran. 
 

Dalam merancang strategi pemasaran dengan menerapkan teknologi internet didalamnya, diperlukan 

informasi yang tepat serta disesuai dengan target konsumennya. Untuk memperoleh informasi tersebut dapat 

dilakukan dengan memprediksi tingkat adopsi teknologi internet untuk berbelanja online oleh target konsumennya. 

Konsumen memiliki tingkat adopsi yang berbeda-beda terhadap penggunaan internet untuk kegiatan berbelanja 

online. Hal ini disebabkan berbagai faktor yang berhubungan dengan keinginan menggunakan (behavioral 

intention) serta intensitas penggunaan (use behavior). Melalui pemodelan yang sistematis serta terstruktur akan 

dapat memberikan gambaran yang pasti bagaimana konsumen mengadopsi teknologi internet dalam kegiatan 

berbelanja online. Teori UTAUT 2 yang berfokus terhadap tingkat adopsi teknologi internet memiliki kemampuan 

untuk memprediksi behavioral intention dan use behavior dari konsumen melalui tujuh variabel eksogen 

didalamnya. 
 

Penelitian ini mengadopsi model didalam teori UTAUT 2 guna mendapatkan informasi mengenai: (1) 

mengetahui seberapa besar hubungan antar variabel predikor laten didalam UTAUT 2 terhadap variabel laten 

endogen behavioral intention masyarakat Indonesia dalam mengadopsi teknologi internet untuk berbelanja online, 

(2) mengetahui seberapa besar hubungan antara variabel laten eksogen facilitating condition, habit dan behavioral 

intention terhadap variabel endogen use behavior masyarakat Indonesia dalam mengadopsi teknologi internet untuk 

berbelanja online, (3) Seberapa besar hubungan secara menyeluruh antara variabel prediktor laten terhadap variabel 

laten endogen behavioral intention masyarakat Indonesia dalam mengadopsi teknologi internet untuk berbelanja 

online, (4) Seberapa besar hubungan secara menyeluruh antara variabel laten behavioral intention, facilitating 

condition, dan habit terhadap variabel laten endogen use behavior. Dengan tidak mengurangi semua kemungkinan 

variansi data, penelitian ini menggunakan teknik analisis PLS-SEM. 
 

Karena penelitian ini difokuskan terhadap konsumen UMKM di Indonesia maka situs Tokopedia.com dipilih 

sebagai lokasi pengujian. Hal ini disebabkan salah satu misi dari situs Tokopedia.com adalah mendukun g UMKM 

dan perorangan untuk mengembangkan usaha dengan memasarkan produk secara online. Dengan berfokus pada 

satu situs saja, diharapkan hasil penelitian ini akan memberikan sebuah gambaran yang pasti bagaimana masyarakat 

Indonesia yang menjadi konsumen UMKM mengadopsi sebuah teknologi internet dalam kegiatan berbalanja online. 
 

2.  Landasaran Teori dan Metodologi Penelitian 

2.1  Landasan Teori 

2.1.1      Manajemen Pemasaran 
 

Produk yang akan dijual harus dipasarkan terlebih dahulu agar konsumen dapat mengetahuinya. Kegiatan 

pemasaran atau pemasaran adalah sebuah identifikasi dan menghubungkan manusia dan kebutuhan sosial [12]. 

Sedangkan  manajemen  pemasaran  menurut  Kotler  [12]  adalah  seni  dan  ilmu  dari  memilih  target  pasar,
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mendapatkan, menjaga dan menumbuhkan konsumen dengan membuat, menyampaikan dan mengkomunikasikan 

nilai berharga kepada konsumen. 
 

Sebuah produk akan diterima oleh konsumen jika memiliki sebuah nilai (value) bagi konsumen. Nilai tersebut 

memberikan pembeda kepada konsumen dari kompetitor (Kotler, 34:2012). Nilai dapat diciptakan melalui tiga 

tahap, memilih nilai dengan menggunakan STP, menentukan nilai dan yang ketiga dengan mengkomunikasikan 

nilai kepada konsumen. Mengkomunikasikan nilai dapat menggunakan alat komunikasi apapun seperti internet, 

sales force, dan periklanan [12]. 
 

2.1.2      UTAUT 2 
 

Didalam era digital yang terjadi seperti sekarang, teknologi tidak hanya digunakan oleh karyawan perusahaan 

saja, tetapi juga digunakan oleh konsumen [14]. Pelaku pasar beramai-ramai membuat berbagai produk dengan 

teknologi tinggi seperti smartphone, laptop, tiket elektronik dan produk-produk lainnya. Tidak hanya produk dengan 

teknologi tinggi, penjualan yang dilakukannya juga terkadang menerapkan teknologi sebagai alat untuk memberikan 

kemudahan-kemudahan dalam bertransaksi seperti penjualan elektronik. 
 

UTAUT atau Unified Theory of Acceptance and Use of Technology dirancang dengan menggabungkan 

(unified) delapan model penerimaan teknologi yang telah ada sebelumnya, yaitu: (1) Theory of Reason Action 

(TRA), (2) Technology Acceptance Model (TAM), (3) Motivational Model (MM), (4) Theory of Planned Behavior 

(TPB), (5) Combined TAM and TPB (C-TAM-TPB), (6) Innovation Diffusion Theory (IDT), (7) Social Cognitive 

Theory (SCT), (8) Model of PC Utilities (MPCU). UTAUT digunakan untuk menilai dan menggambarkan 

bagaimana pekerja didalam perusahaan menerima dan menggunakan sebuah teknologi baru [15] atau dengan kata 

lain,  teori ini digunakan  didalam konteks  organisasi. Untuk menilai dan  menggabarkan  bagaimana  pekerja 

menerima dan menggunakan teknologi, teori UTAUT menggunakan empat konstruksi variable untuk memprediski 

keinginan menggunakan (behavioral intention) dan intensitas penggunaan teknologi (use of technology). Adopsi 

teknologi ternyata tidak hanya dilakukan oleh pekerja saja, konsumen sebagai pengguna akhir sebuah produk juga 

melakukan adopsi teknologi untuk produk yang dibeli olehnya. Pada tahun 2012, Venkatesh mengembangkan 

UTAUT kedalam konteks konsumen dengan menambah tiga konstruksi baru yang berhubungan dengan konteks 

konsumen yaitu hedonic motivation, prive value dan habit, hal ini berhasil meningkatkan analisis perhitungan 

keinginan menggunakan (behavioral intention) dari 54% menjadi 74% dan intensitas penggunaan teknologi (use 

of techology) dari 40% menjadi 52%. Hasil penelitian ini dikenal sebagai Consumer Acceptance and Use of 

Technology  atau dikenal juga sebagai UTAUT 2 [14]. Gambar 2.1 menjelaskan hubungan antar masing-masing 

variabel didalam teori UTAUT 2. 
 

Gambar 2.1 

Hubungan Antar Variabel didalam UTAUT 2 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Sumber: Venkatesh et, al., 2012 
 
 

Performance Expectancy 

Pada penelitian ini performance expectancy menjelaskan keyakinan konsumen bahwa dengan menggunakan 

internet memberikan banyak manfaat dan membantu konsumen dalam melakukan pekerjaannya, khususnya pada 

kegiatan belanja secara online. Penelitian terdahulu [16, 17,18, 19] juga menunjukan bahwa performance 

expectancy memiliki pengaruh terhadap behavioral intention. 

H1: Performance expectancy memiliki pengaruh signifikan terhadap behavioral intention.
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Effort Expectancy 

Pada penelitian ini effort expectancy menjelaskan konsumen tidak menemukan kesulitan yang berarti dalam 

mengoperasikan teknologi internet dalam berbelanja secara online. Penelitian terdahulu [16, 17, 18] menyebutkan 

effort expectancy memiliki pengaruh terhadap behavioral intention. 

H2: Effort expectancy memiliki pengaruh signifikan  terhadap behavioral intention. 
 

Social Influcence 

Social influence pada penelitian ini meliputi faktor-faktor sosial yang mempengaruhi konsumen menggunakan 

teknologi internet untuk berbelanja secara online yang berasal dari orang-orang terdekat konsumen. Penelitian 

terdahulu [16, 18, 19] menemukan pengaruh yang signifikan antara social influence terhadap behavioral intention. 

H3: Social influence memiliki pengaruh signifikan  terhadap behavioral intention. 
 

Facilitating Condition 

Pada penelitian ini Facilitating condition menjelaskan tentang berbagai hal yang mampu memfasilitasi 

penggunaan internet seperti koneksi internet, device atau gadget yang mendukung, pengetahuan dan keterampilan 

serta hal lainnya yang dibutuhkan oleh konsumen dalam berbelanja secara online. Penelitian terdahulu [16, 19] 

menjukan Facilitating condition memiliki pengaruh yang signifikan terhadap behavioral intention dan signifikan 

secara langsung terhadap use behavior. 

H4a : Facilitating Condition memiliki pengaruh signifikan  terhadap behavioral intention. 

H4b : Facilitating Condition memiliki pengaruh signifikan  terhadap use behavior. 
 

Hedonic motivation 

Pada penelitian ini hedonic motivation menjelaskan bahwa penggunaan teknologi internet dapat memberikan 

kesenangan ataupun hiburan bagi konsumen dalam berbelanja secara online melalui interaksi ataupun konten yang 

terdapat didalam situs belanja online. Venkatesh et, al. (2012) menjelaskan bahwa hedonic motivation berpengaruh 

seacara langsung terhadap behavioral intention serta berpengaruh tidak langsung terhadap use behavior melalui 

behavioral intention. Selain itu, dampak dari hedonic motivation   pada behavioral intention oleh umur, jenis 

kelamin dan pengalaman [14]. 

H5 : hedonic motivation memiliki pengaruh signifikan terhadap behavioral intention. 
 

Price Value 

Pada penelitian ini price value menjelaskan kesesuaian biaya yang dikeluarkan dengan manfaat yang diterima 

oleh konsumen dalam menggunakan teknologi internet untuk berbelanja secara online. Penelitian terdahulu [16, 

20] menemukan price value memiliki pengaruh terhadap behavioral intention. 

H6 : Price Value memiliki pengaruh signifikan terhadap behavioral intention 
 

Habit 

Dalam penelitian ini, habit ditujukan untuk mengetahui kebiasaan konsumen dalam menggunakan internet 

untuk berbelanja online di kehidupan sehari-hari. Menurut penelitian terdahulu [16, 20] habit memiliki pengaruh 

yang signifikan terhadap behavioral intention dan use behavior. 

H7a : Habit memiliki pengaruh signifikan terhadap behavioral intention 

H7b : Habit memiliki pengaruh signifikan terhadap use behavior 

 
Behavioral Intention dan Use Behavior 
Dalam  penelitian  ini  behavioral  intention  digunakan  untuk  menggambarkan  seberapa  besar  keinginan 

konsumen untuk menggunakan teknologi internet untuk berbelanja, sedangkan use behavior digunakan untuk 

menjelaskan intensitas konsumen menggunakan teknologi internet untuk berbelanja sehari-hari. Penelitian 

terdahulu [ 14, 16] menggambarkan bahwa behavioral intention berbengaruh terhadap use behavior. 

H8 : Behavioral intention memiliki pengaruh signifikan terhadap use behavior 
 

 
 

2.2  Metodologi Penelitian 

2.2.1      Kerangka Pemikiran 
 

Berdasasrkan landasan teori yang telah disebutkan sebelumnya, kerangka pemikiran pada penelitian ini 

ditunjukan  pada gambar  2.2. Pada  gambar  tersebut  menjelaskan hubungan masing-masing  variabel  disertai 

hipotesis yang diajukan pada penelitian ini. Dari gambar tersebut terdapat 10 hubungan yang diwakili oleh 10 garis 

yang menghubungkan setiap variabel, baik variabel dependen, variabel antara dan variabel independen.
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Performance Expectancy (X1) 

 
Effort Expectancy (X2) 

 
Social Influence (X3) 

Facilitating Condition (X4) 

 

2.2.2      Metodologi Penelitian 
 

Penelitian ini berjenis deskriptif dengan menggunakan data kuantitatif yang menyelidiki hubungan sebab- 

akibat sebuah fenomena tertentu.  Alat pengumpulan data didalam penelitian ini berupa kuesioner yang berisi 23 

pertanyaan. Kuesioner yang digunakan diadopsi dari penelitian terdahulu [15, 16, 20] yang terdiri dari tiga item 

untuk performance expectancy, tiga item untuk effort expectancy, tiga item untuk social influence, tiga item untuk 

facilitating condition, tiga item untuk hedonic motivation, dua item untuk price value, satu item untuk habit, empat 

item untuk behavioral inention, dan satu item untuk use behavior. 
 

Gambar 2.2 

Kerangka Pemikiran 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

Hedonic Motivation (X5) 

Price Value (X6) 

Habit (X7) 

H1 

 
H2 
 
H3 
 

H4a 

 
H5 

 
H6 

 
H7a 

 
Behavioral 

Intention (Y) 
 

 
H4b 

 
H7b 

 
 
 
H8 

Use Behavior 

(Z)

 
 

Skala pengukuran yang digunakan adalah skala likert dengan alternatif pilihan empat jawaban dari sangat 

setuju sampai sangat tidak setuju. Populasi dalam penelitian ini adalah masyarkat Indonesia yang telah berbelanja 

online pada situs tokopedia dengan usia minimal 17 tahun. Sampel minimum dapat digunakan menggunakan 

penentuan dari perhitungan analisis PLS-SEM yaitu 10 kali jumlah garis penghubung yaitu sebesar 100 data [21]. 

Data tidak harus berdistribusi normal ketika menggunakan analisis PLS-SEM karena pada analisis PLS-SEM 

memungkinkan untuk menggunakan semua variansi data yang tersedia [21]. 
 

2.2.3      Data 
 

Pengumpulan data dilakukan dengan menyebarkan kuesioner yang telah teruji valid dan reliabel dengan 

menggunakan alat bantu Google Form. Kuesioner disebarkan kedalam beberapa media publik seperti forum Kaskus, 

sosial media Twitter dan Facebook, surat elektronik serta melalui aplikasi pesan instan Line. Data yang dikumpulan 

telah disaring terlebih dahulu agar dapat memberikan hasil yang sesuai dengan tujuan penelitian. 
 

Penelitian ini menggunakan 214 data yang berasal dari masyarakat Indonesia yang sudah pernah berbelanja 

didalam situs Tokopedia.com. Data dikumpulkan sejak bulan Agustus sampai dengan September 2015. Data yang 

terkumpul dikelompokkan berdasarkan jenis kelamin, usia, tempat tinggal, pengalaman menggunakan internet, 

dan pengalaman berbelanja dengan menggunakan internet. 
 

Pengolahan data dilakukan dengan menggunakan analisis PLS-SEM dengan menggunakan bantuan piranti 

lunak SmartPLS V.2 M3. Pada analisis PLS-SEM terdapat tiga kategori estimasi yang diperoleh dari tiga proses 

iterasi data yaitu proses pertama melalui pengujian outer model menghasilkan weight estimate, proses kedua 

melalui pengujian   inner model menghasilkan path estimate dan proses ketiga melalui intrepteasi data 

menghasilkan means dan konstanta. 
 

3.  Pembahasan 

3.1  PLS-SEM Analysis 

3.1.1      Pengujian Outer Model 
 

Tujuan dari pengujian outer model adalah untuk menilai valid dan reliabel sebuah model. Model dapat 

dikatakan valid dan reliabel jika nilai AVE lebih dari 0,5; composite reliability lebih dari 0,708 dan besar nilai 

outer loading lebih dari 0,708 [21]. Berdasarkan hasil perhitungan tabel 2.3 dapat dikatakan bahwa model penelitian 

dengan menggunakan PLS-SEM telah valid dan reliabel.
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Outer Loading 
 

indikator X1_PE 
 

indikator X2_EE 
 

indikator X3_SI 

X1_PE1 0,79 X2_EE1 0,84 X3_SI1 0,85 

X1_PE2 0,86 X2_EE2 0,85 X3_SI2 0,86 

X1_PE3 0,74 X2_EE3 0,85 X3_SI3 0,84 

 
Outer Loading 

indikator X4_FC indikator X5_HM indikator X6_PV 

X4_FC1 0,83 X5_HM1 0,91 X6_PV1 0,87 

X4_FC2 0,72 X5_HM2 0,92 X6_PV2 0,91 

X4_FC3 0,81 X5_HM3 0,88   
Outer Loading 

indikator X7_HB indikator Y_BI indikator Z_UB 

X7_HB1 1,00 Y_BI1 0,84 Z_UB1 1,00 

  Y_BI2 0,86   

  Y_BI3 0,91   

  Y_BI4 0,86   

 

Tabel 2.3 

Hasil Pengujian Outer Model
 

Tabel 2.3a 
Besar Nilai Outer Model setiap variabel 

 
 

 
Tabel 2.3b 

Besar AVE dan Composite Reliability
 

Variabel 
 

AVE 
 

CR 

X1_PE 0,64 0,84 

X2_EE 0,72 0,89 

X3_SI 0,72 0,89 

X4_FC 0,62 0,83 

X5_HM 0,82 0,93 

X6_PV 0,79 0,88 

X7_HB 1,00 1,00 

Y_BI 0,76 0,92 

Z_UB 1,00 1,00 
 

sumber: Olahan, 2015 

 
 
 

 
sumber: Olahan, 2015 

3.1.2      Pengujian Inner Model  
 

Tabel 2.4 

Hasil pengujian Inner Model
 

 
Hipotesis 

 

Path 
Coef 

 

t 

value 

 

p 

value 

 

α 
0,05 

 
F2 

Behavioral 
Intention R2 = 0,522 (52,2%) 

H1 X1 --> Y 0,143 1,988 0,048 Sig 0,02 

H2 X2 --> Y 0,118 1,549 0,123   

H3 X3 --> Y 0,275 4,668 0,000 Sig 0,11 

H4 a X4 --> Y 0,042 0,552 0,581   

H5 X5 --> Y 0,061 0,638 0,524   

H6 X6 --> Y 0,030 0,363 0,717   

H7 a X7 --> Y 0,293 3,675 0,000 Sig 0,10 

Use Behavior R2 = 0,522 (52,2%) 

H4 b X4 --> Z 0,001 0,027 0,979   

H7 b X7 --> Z 0,226 3,590 0,000 Sig 0,06 

H8 Y--> Z 0,564 9,767 0,000 Sig  
Sumber: Olahan, 2015 

 

 

Pada pengujian inner model dapat diketahui nilai R2, path coeficient, t-value, dan p-value. Nilai t dan p 

menunjukan  tingkat  signifikansi.  Pada  penelitian  ini menggunakan  tingkat  keyaknan  sebesar  95% (α=5%). 

Perhitungan nilai p menggunakan bantuan piranti lunak MS Excel dengan rumus T.DIST.2T dengan nilai degree 

of fredom sebesar 213 yang berasal dari jumlah sampel dikurang satu. 
 

Nilai path coeficien adalah antara -1 sampai dengan 1, jika mendekati 1 maka hal nilai terbesut dapat dikatakan 
hubungannya positif kuat dan belaku sebaliknya, serta jika mendekati 0 maka hubungannya lemah semakin lemah 

dan dapat dikatakan tidak memiliki pengaruh [21, 22]. Nilai R2 menunjukan koefisien determinasi, yang berarti besar 

pengaruh hubungan dari variabel dependen yang dijelaskan oleh variabel independen. Besar nilai hubungan 
masing-masing variabel ditunjukan dari nilai path coeficient. Pada kriteria penilaian dengan menggunakan PLS, 

hasil R2  sebesar 0,67 mengindikasikan bahwa model ‘baik’, sebesar 0,33 mengindikasikan 

‘moderat’ dan sebesar 0,19 mengindikasikan ‘lemah’ [22]. Pada hasil analisis inner model mengindikasikan 

tingkat keinginan menggunakan internet untuk berbelanja online pada tingkat moderat, dan juga tingkat intensitas

ISSN : 2355-9357 e-Proceeding of Management : Vol.2, No.3 Desember 2015 | Page 2456



menggunakan internet untuk berbelanja online pada tingkat moderat. Hasil perhitungan menunjukan bahwa besar 

nilai R2  adalah 0,522 atau 52,2% untuk variabel behavioral intention dan nilai R2  untuk variabel use behavior 

sebesar 0,522 atau 52,2%. Hasil perhitungan ini menunjukan variabel behavioral intention dijelaskan oleh variabel 

prediktor  sebesar  52,2%,  sedangkan  variabel  use behavior  dijelaskan  oleh  facilitating  condition,  habti  dan 

behavioral intention sebesar 52,2%. 
 

Perubahan pada nilai R2 dapat digunakan untuk menilai pengaruh variabel laten independen tertentu terhadap 

variabel laten dependen apakah memiliki pengaruh yang substantive.Perubahan tersebut disebut sebagai besar efek 

(effect size) disimbolkan dengan nilai F2. Penilaian ini dilakukan hanya terhadap variabel yang dinilai telah 

signifikan saja [22]. nilai F2  sebesar 0,02; 0,15; dan 0,35 dapat intrepetasikan bahwa besar efek dari variabel 

tersebut terhadap variabel  endogen  bersifat lemah, moderat dan  kuat.  Penting untuk menilai relevansi dari 

hubungan signifikansi. Tujuan dari PLS-SEM adalah untuk mengidentifikasi tidak hanya signifikansi dan  path 

coefisien (arah hubungan) saja didalam inner model tetapi juga efek signifikan dan relevansi [21]. Pada hasil analisis 

inner model mengindikasikan besar efek dari variabel yang signifikan berada pada tingkat lemah. 
 

Berdasarkan hasil analisis inner model pada tabel 2.4 diatas, diketahui bahwa hipotesis yang diterima adalah 

H1, H3, H7a, H7b dan H8. Kelima hubungan tersebut signifikan pada tingkat kepercayaan 95% berhubungan positif 

signifikan. Hasil analisis inner model juga telah berhasil menjawab pertanyaan penelitian dengan melihat nilai R2   

dan path coeficient pada tabel  2.4. Dapat disimpulkan bahwa konsumen UMKM memiliki tingkat keinginan 

menggunakan teknologi internet untuk berbelanja online sebesar 52,2% sedangkan intensitas penggunaan internet 

sebesar 52,2%. Hal ini mengindikasikan konsumen memiliki kemauan yang cukup baik untuk menggunakan internet 

sebagai media untuk berbelanja. 
 

3.2  Implikasi Manajerial 
 

Hasil penelitian menyebutkan bahwa konsumen memiliki keinginan menggunakan teknologi internet untuk 

berbelanja online dipengaruhi secara signifikan oleh ekspetasi kinerja, pengaruh sosial, dan kebiasaan. Sedangkan 

untuk intensitas menggunakan teknologi internet, penelitian ini menemukan bahwa kebiasaan dan keinginan 

menggunakan memiliki dampak yang signifikan. Dalam merancang sebuah strategi penjualan dengan menggunakan 

teknologi internet, UMKM perlu untuk memperhatikan: (1) meningkatkan keyakinan konsumen bahwa dengan 

menggunakan teknologi internet akan memberikan banyak manfaat dan membantu konsumen dalam melakukan 

pekerjaan, khususnya berbelanja online, (2) meningkatkan pengaruh sosial kepada konsumen dari berbagai faktor 

yang mendorong konsumen untuk menggunakan teknologi internet, (3) menjaga tingkat kebiasaan menggunakan 

teknologi internet dalam berbelanja online. 
 

Selain itu juga untuk situs Tokopedia.com, dalam rangaka mendukung kegiatan pemasaran penjualan yang 

dilakukan oleh UMKM dengan menggunakan teknologi internet, situs Tokopedia.com dapat memberikan atau 

meningkatkan layanannya berupa: (1) menyediakan fitur cash on delivery dengan bekerjasama dengan kurir 

terpercaya, (2) mengembangkan sistem promosi produk yang lebih interaktif, (3) menyediakan alat analisis toko 

online (4) meningkatkan fasilitas costumer service, dan (5) meningkatkan sistem keamanan agar konsumen merasa 

aman dan nyaman ketika berbelanja terhadap informasi pribadinya dan keuangannya. 
 

4.  Kesimpulan dan Saran untuk Penelitian Selanjutnya 

4.1  Kesimpulan 
 

Penelitian ini berhasil memprediksi besarnya tingkat adopsi teknologi internet oleh konsumen UMKM dinilai 

dari keinginan menggunakan (behavirola intention) dan intensitas penggunaan (use behavior). Kesimpulan yang 

dapat diambil pada penelitian ini berupa: 
 

1.  Besar nilai hubungan setiap variabel prediktor terhadap variabel behavioral intention relatif kecil ke 

arah lemah. Hal ini ditunjukan melalui hasil evaluasi pada inner model yang menunjukan nilai path 

coefficient terbesar adalah variabel habit sebesar 0,293 dan yang terkecil adalah variabel price value 

sebesar 0,030. 

2.  Besar  nilai hubungan  variabel  facilitating  condition,  habit  dan  behavioral  intention  terhadap 

variabel use behavior relatif kecil kearah menengah. Hal ini ditunjukan melalui hasil evaluasi pada 

inner model yang menunjukan nilai path coefficient terbesar adalah variabel habit sebesar 0,564 dan 

terkecil adalah variabel facilitating condition. 

3.  Besar hubungan secara menyeluruh antara variabel prediktor terhadap variabel behavioral intention 

sebesar 52,20% dan termasuk kedalam kategori model menengah. 

4.  Besar hubungan secara menyeluruh antara variabel facilitating condition, habit dan behavioral 

intention terhadap variabel use behavior sebesar 52,20% dan termasuk kedalam kategori model 

menengah.
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4.2  Saran untuk Penelitian selanjutnya 
 

Penelitian ini memiliki beberapa batasan yang dapat dijadikan saran untuk penelitian selanjutnya. Saran 

untuk penelitian selanjutnya adalah: 
 

1. Meluaskan lokasi objek penelitian ke beberapa situs C2C lain seperti forum jual beli Kaskus.co.id, situs 

Bukalapak.com, situs Blanja.com dan situs Elevania.com. Hal ini bertujuan agar dapat melihat secara 

menyeluruh tingkat adopsi konsumen UMKM di Indonesia pada berbagai situs C2C yang memiliki budaya 

dan alur proses pembelian yang beda. 
2.    Menggunakan teori adopsi teknologi lain yang memiliki konstruk berbeda dengan UTAUT 2 seperti 

TAM dengan konstruk perceived usefulness, perceived ease of use, dan subjective norm, atau gabungan 

TAM dengan TPB (C-TAM-TPB) dengan konstruk attitude toward behavior, subjective norm, perceived 

behavioral control, dan perceived usefulness. Namun harus juga disesuaikan dengan objektif dari 

penelitian  yaitu tingkat adopsi pada konsumen sehingga perlu diberikan modifikasi didalam seperti 

perceived risk, perceived enjoyment, information satisfaction dan lainnya yang berhubungan tingkat adopsi 

oleh konsumen. 
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