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Abstract 

A solid online presence is crucial for digital business actors, with effective landing pages as a critical 
element. Content Management Systems (CMS) offer practical solutions to build landing pages without 
coding skills, especially for MSMEs. This study examines the influence of perceived ease of use and 

usefulness on digital business actors' intention to create landing pages using CMS. This quantitative 
research involved MSME digital business actors in Bogor, with data collected through questionnaires and 
analyzed using Partial Least Square Structural Equation Modeling (PLS-SEM). The results showed that 

both perceived ease of use (β = 0.518, T-statistics = 6.537) and perceived usefulness (β = 0.227, T-statistics 
= 2.305) positively and significantly affect the intention to create landing pages using CMS. The more 
accessible and useful CMS is perceived, the higher the interest in using it. These findings highlight the 

importance of CMS developers prioritizing intuitive user interfaces, simple processes, and effective 
communication regarding the benefits of CMS. Educational strategies such as tutorials and strong 
customer support are essential to enhance perceived usefulness and encourage CMS adoption among digital 
business actors.  

Keywords: Content management system, landing page, business actors' intention, perceived ease of use, 
perceived usefulness. 
 

Abstrak 
Kehadiran online yang solid sangat penting bagi pelaku usaha digital, dengan landing page yang 

efektif sebagai elemen penting. Content Management System (CMS) menawarkan solusi praktis 

untuk membangun landing page tanpa keahlian coding, khususnya bagi UMKM. Penelitian ini 

menguji pengaruh persepsi kemudahan penggunaan dan kegunaan terhadap niat pelaku usaha 

digital untuk membuat landing page menggunakan CMS. Penelitian kuantitatif ini melibatkan 

pelaku usaha digital UMKM di Bogor, dengan pengumpulan data melalui kuesioner dan 

dianalisis menggunakan Partial Least Square Structural Equation Modeling (PLS-SEM). Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa persepsi kemudahan penggunaan (β = 0.518, T-statistics = 6.537) 

dan persepsi kegunaan (β = 0.227, T-statistics = 2.305) berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap niat membuat landing page menggunakan CMS. Semakin dirasakan CMS mudah 

diakses dan berguna, semakin tinggi pula minat untuk menggunakannya. Temuan ini menyoroti 

pentingnya pengembang CMS memprioritaskan antarmuka pengguna yang intuitif, proses yang 

sederhana, dan komunikasi yang efektif mengenai manfaat CMS. Strategi edukasi seperti tutorial 

dan dukungan pelanggan yang kuat sangat penting untuk meningkatkan persepsi manfaat dan 

mendorong adopsi CMS di kalangan pelaku bisnis digital. 

Kata Kunci: Content management system, landing page, minat pelaku bisnis, persepsi kemudahan, 

persepsi manfaat. 
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1.  Pendahuluan  

Di era digital yang serba cepat ini, keberadaan online menjadi kunci utama bagi 

kesuksesan bisnis. Berbagai platform online bermunculan dan menawarkan berbagai 

peluang baru bagi para pelaku bisnis untuk menjangkau pasar yang lebih luas. Salah 

satu elemen krusial dalam membangun kehadiran online yang efektif adalah  

website. Karena pentingnya situs web, terdapat kebutuhan yang semakin besar 

untuk mengembangkan situs web yang menarik, dan rapi untuk mendapatkan 

keunggulan kompetitif (Kaluarachchi & Wickramasinghe, 2023). Selain bermanfaat 

untuk memperoleh informasi konsumen dan promosi (Torgunakova & Torgunakov, 

2023), website juga digunakan untuk membuat landing page.  

Landing page yang dirancang dengan baik dapat menjadi sarana pemasaran 

digital (Febrian, Lina, Safitri, & Mulyanto, 2021), dan taktik populer untuk 

mendapatkan prospek untuk produk dan layanan (Rizvanović, Zutshi, Grilo, & 

Nodehi, 2023) yang akan pintu gerbang bagi calon pelanggan untuk mengenal 

produk atau layanan yang ditawarkan, sekaligus meningkatkan konversi penjualan 

(Hernandez & Resnick, 2013).  

Bagi pelaku bisnis digital, landing page memainkan peran penting sebagai etalase 

digital untuk bisnis digital, menampilkan informasi produk atau layanan penting 

(Thomas & Mathew, 2023). Kemudahan akses dan navigasi yang intuitif pada landing 

page dapat menarik perhatian pengunjung dpat meningkatkan visibilitas merek, 

menangkap prospek, atau meningkatkan penjualan (Krestianti, Hendrianu, Utomo, 

Akbar, & Prananingrum, 2023). Karena pada hakikatnya, landing page yang efektif 

tidak hanya menampilkan informasi, tetapi juga dirancang untuk mencapai tujuan 

bisnis tertentu, seperti meningkatkan brand awareness, mengumpulkan leads, atau 

mendorong penjualan.  

Meskipun landing page memiliki peran yang sangat penting, pembuatan landing 

page yang profesional dan optimal dapat menjadi tantangan karena keterbatasan 

sumber daya dan keterampilan teknis bagi bagi pelaku bisnis digital pemula yang 

skala usahanya masih Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) (Krestianti et al., 

2023). Untuk mengatasi permasalahan ini, pemanfaatan Content Management 

System (CMS) muncul sebagai solusi krusial (Annisa S, 2021). CMS menawarkan 

pendekatan praktis bagi bisnis digital, termasuk UMKM, untuk mengembangkan 

dan mengelola halaman arahan secara efektif tanpa memerlukan pengetahuan 

coding yang luas. Dengan memanfaatkan CMS, UMKM dapat mengatasi 

kompleksitas yang terkait dengan pembuatan halaman arahan, memungkinkan 

mereka meningkatkan kehadiran online mereka, terlibat dengan pelanggan, dan 

mendorong pertumbuhan bisnis melalui strategi pemasaran digital. 



P-ISSN: 3046-692X, E-ISSN: 3046-6911 

137 

 

Berdasarkan pemaparan di atas, maka penelitian ini berupaya untuk meneliti 

faktor-faktor apa saja yang mempengaruhi minat pelaku bisnis digital membuat 

landing page menggunakan CMS. Dengan memanfaatkan Technology Acceptance 

Model (TAM), penelitian ini akan berfokus pada dua dimensi utama, yaitu perceived 

usefulness dan perceived ease of use. Dengan menganalisis faktor-faktor tersebut, 

penelitian ini berupaya untuk memahami bagaimana faktor-faktor tersebut 

memengaruhi proses pengambilan keputusan pelaku usaha digital dalam 

mengadopsi CMS untuk pembuatan landing page. 

Persepsi kemudahan penggunaan dan persepsi kegunaan merupakan faktor 

penting yang mempengaruhi adopsi teknologi, sebagaimana dibuktikan oleh 

berbagai penelitian (Farros, Shinta, Zaid, & Bahy, 2022; Shinta, Zaid, & Pratondo, 

2022; Wijaya & Zaid, 2024). Faktor-faktor ini terbukti berdampak minat untuk 

mengadopsi teknologi digital, dan perilaku dalam berbagai konteks. Meskipun 

beberapa penelitian telah mengeksplorasi pengaruh persepsi kenyamanan dan 

manfaat terhadap adopsi teknologi, khususnya di domain e-commerce [2] [3] [5] 

(Khsroo, Burhanuddin, Ali, & Shihab Ahmed, 2024; Salah & Ayyash, 2024; Yusoff, 

Zainol, Hafifi Ridzuan, Ismail, & Afthanorhan, 2021), masih ada kekosongan dalam 

memahami bagaimana pengaruh persepsi kemudahan dan persepsi manfaat 

terhadap minat pelaku bisnis digital membuat landing page menggunakan CMS. 

Penelitian ini berupaya untuk mengisi kekosongan tersebut dengan mengkaji secara 

mendalam bagaimana persepsi kemudahan dan persepsi manfaat dalam 

menggunakan CMS berperan dalam membentuk minat pelaku bisnis digital untuk 

membuat landing page. Kebaruan penelitian ini terletak pada fokusnya yang spesifik 

pada konteks pembuatan landing page menggunakan CMS oleh pelaku bisnis digital.  

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi signifikan bagi 

pengembangan teori adopsi teknologi, khususnya dalam konteks pembuatan landing 

page menggunakan CMS. Selain itu, hasil penelitian ini juga diharapkan dapat 

menjadi referensi bagi para pengembang CMS dalam meningkatkan fitur dan 

layanan mereka agar lebih mudah digunakan dan memberikan manfaat optimal bagi 

para pelaku bisnis digital. 

 

2.  Metode 

Penelitian ini menggunakan desain penelitian kuantitatif dengan pendekatan 

cross-sectional, yaitu untuk mengkaji hubungan antara variabel-variabel penelitian 

pada suatu periode waktu tertentu. Penelitian ini melibatkan pelaku bisnis digital 

dari UMKM di Bogor sebagai responden. Data yang digunakan adalah data primer 

yang dikumpulkan melalui kuesioner. Kuesioner ini dirancang untuk mengukur 

persepsi kegunaan, persepsi kemudahan, dan minat membuat landing page 

menggunakan Content Management System (CMS). 
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Variabel yang diukur dalam penelitian ini adalah persepsi kegunaan, persepsi 

kemudahan, dan minat membuat landing page menggunakan CMS. Persepsi 

kegunaan diukur dengan empat indikator, persepsi kemudahan diukur dengan enam 

indikator, dan minat membuat landing page menggunakan CMS diukur dengan 

empat indikator yang keseluruhannya diadopsi dari (Yuan et al., 2021) yang 

kemudian sudah disesuaikan dengan penelitian ini. Skala pengukuran yang 

digunakan dalam kuesioner adalah skala Likert dengan rentang 1-5, dimana 1 

menunjukkan sangat tidak setuju dan 5 menunjukkan sangat setuju. Terakhir, 

Metode analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah Partial Least Square 

Structural Equation Modeling (PLS-SEM) dengan menggunakan software SmartPLS 

4 terbaru. 

 

3. Hasil dan Pembahasan  

3.1 Hasil Deskripsi Responden 

Tabel 1. Hasil Uji Model Pengukuran 

Variables Loading CR AVE 

Prsepsi Manfaat (X1)  0.910 0.716 

PM 1 0.852    

PM 2 0.803    

PM 3 0.832    

PM 4 0.896    

Persepsi Kemudahan (X2)  0.930 0.689 

PKm 1 0.835    

PKm 2 0.829    

PKm 3 0.820    

PKm 4 0.816    

PKm 5 0.817    

PKm 6 0.863    

Minat (Y)  0.868 0.622 

Minat 1 0.757    

Minat 2 0.801    

Minat 3 0.791    

Minat 4 0.804    

Tabel 1 di atas menunjukkan bahwa semua indikator dan variabel yang digunakan 

dalam studi ini dapat diandalkan dan valid. Nilai loading setiap indikator berkisar 

antara 0.757 hingga 0.896, yang berarti semua indikator melebihi batas minimum 0.50 

dan dianggap reliabel. Dalam hal variabel, nilai Composite Reliability (CR) berkisar 

antara 0.868 hingga 0.930, lebih besar dari batas minimum 0.60, sehingga semua 

variabel juga dianggap reliabel. Selain itu, nilai Average Variance Extracted (AVE) 

untuk setiap variabel berkisar antara 0.622 hingga 0.716, lebih besar dari batas 
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minimum 0.50, yang menunjukkan validitas konvergen dari semua variabel. 

Validitas diskriminan juga dikonfirmasi melalui tabel yang mendukung validitas 

diskriminan dari variabel-variabel dalam penelitian ini sebagaimana yang 

ditunjukkan dalam Tabel 2 di bawah ini. Dengan demikian, hasil penelitian ini 

memastikan bahwa semua indikator dan variabel memenuhi kriteria reliabilitas dan 

validitas yang ditetapkan. 

Tabel 2. Discriminant Validity 

Variabel Minat  Persepsi Kemudahan  Persepsi kemanfaatan  

Minat  0.789  
  

Persepsi 

Kemudahan  
0.628  0.830  

 

Persepsi 

kemanfaatan  
0.479  0.486  0.846  

Tabel 2 menunjukkan hasil uji discriminant validity menggunakan kriteria 

Fornell-Larcker yang menunjukkan bahwa setiap variabel lebih terkait dengan 

indikator-indikatornya sendiri daripada dengan variabel lain, sehingga discriminant 

validity terpenuhi dalam model ini. 

 

3.2 Hasil Uji R2 dan F2 

Tabel 3. Hasil Uji Koefisien Determnasi (R Square / R2) 

 
R-square  

Minat  0.434  

Dalam Tabel 3 di atas, nilai R2 sebesar 0.434 menunjukkan bahwa 43.4% dari 

variabilitas yang diterima oleh variabel minat dapat dijelaskan oleh persepsi 

kemanfaatan dan persepsi kemudahan, sementara sisanya 56.6% dipengaruhi oleh 

variabel lain di luar persepsi kemudahan, yang menandakan bahwa pengaruh dari 

persepsi kemanfaatan dan persepsi kemudahan masih moderat. 

Tabel 4. Hasil Uji Besaran Pengaruh (F Square / F2) 

 
Minat  

Persepsi Kemudahan  0.361  

Persepsi kemanfaatan  0.069  

Tabel 4 di atas menunjukkan nilai dari besaran pengaruh dari persepsi 

kemanfaatan dan persepsi kemudahan terhadap minat. Nilai F2 menunjukkan bahwa 

effect size dari kemanfaatan (X1) adalah 0.069 (termasuk kecil) dan persepsi 

kemudahan (X2) adalah 0.361 (termasuk besar). 

3.3 Hasil Uji Pengaruh Antar Variabel 

Tabel 5. Hasil Uji Pengaruh Antar Variabel 

 
β T-Value P-Values 
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Persepsi Kemudahan -> Minat  0.518 6.537 0.000 

Persepsi kemanfaatan -> Minat  0.227 2.305 0.021 

Hasil penelitian uji pengaruh yang ditunjukkan dalam Tabel 5 menggambarkan 

bahwa persepsi kemanfaatan memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap 

minat dengan nilai β = 0.227, T-statistics = 2.305, dan P-value = 0.021. Selain itu, 

persepsi kemudahan juga terbukti memiliki pengaruh positif yang signifikan 

terhadap minat, dengan nilai β = 0.518, T-statistics = 6.537, dan P-value = 0.000. 

Hasil ini menguatkan model penelitian yang menunjukkan bahwa baik persepsi 

kemanfaatan dan persepsi kemudahan secara signifikan mempengaruhi minat. 

Hasil di atas menunjukkan bahwa kemudahan penggunaan CMS secara 

signifikan meningkatkan minat membuat landing page. Hal ini berarti semakin 

mudah sistem tersebut digunakan, semakin besar kemungkinan pengguna akan 

menggunakannya. Selain itu, persepsi kegunaan juga memiliki pengaruh yang 

signifikan terhadap minat membuat landing page menggunakan CMS. Artinya, jika 

pengguna merasakan bahwa sistem tersebut bermanfaat, mereka lebih mungkin 

untuk menggunakannya. 

Implikasi dari hasil ini menunjukkan bahwa dalam mengembangkan dan 

memasarkan sistem manajemen konten (CMS) untuk membuat halaman arahan, 

sangat penting untuk memprioritaskan kemudahan penggunaan dan manfaat yang 

dirasakan. Menganalisis artikel penelitian yang disajikan mengungkapkan 

beberapa wawasan yang memperkuat rekomendasi ini. Baik kemanfatan dan 

kemudahan penggunaan merupakan faktor penting yang mempengaruhi adopsi 

dan penggunaan CMS secara berkelanjutan. 

4.  Kesimpulan 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa baik persepsi kemudahan penggunaan 

maupun persepsi manfaat memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap minat 

pelaku bisnis digital dalam membuat landing page menggunakan CMS. Dengan nilai 

β = 0.227 dan T-statistics = 2.305 untuk persepsi manfaat serta nilai β = 0.518 dan T-

statistics = 6.537 untuk persepsi kemudahan, hasil ini menegaskan bahwa semakin 

mudah dan bermanfaat sistem CMS dirasakan oleh pengguna, semakin besar minat 

mereka untuk menggunakannya. Ini menunjukkan bahwa kemudahan penggunaan 

dan persepsi kegunaan adalah dua faktor kunci yang harus diperhatikan dalam 

pengembangan dan pemasaran CMS untuk meningkatkan adopsi oleh pelaku bisnis 

digital. 

Berdasarkan temuan ini, pengembang dan pemasar CMS disarankan untuk fokus 

pada peningkatan kemudahan penggunaan sistem mereka dengan antarmuka yang 

intuitif dan proses yang sederhana untuk pengguna. Selain itu, penting untuk 

menekankan dan mengomunikasikan manfaat nyata yang dapat diperoleh pengguna 



P-ISSN: 3046-692X, E-ISSN: 3046-6911 

141 

 

dari CMS tersebut, seperti efisiensi dan efektivitas dalam pembuatan landing page. 

Strategi edukasi yang baik melalui tutorial, demo, dan dukungan pelanggan yang 

kuat juga dapat membantu meningkatkan persepsi kegunaan di kalangan pengguna 

potensial. Dengan demikian, perusahaan dapat meningkatkan minat dan adopsi 

CMS di kalangan pelaku bisnis digital, yang pada akhirnya akan berkontribusi pada 

kesuksesan komersial sistem tersebut. 
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