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ABSTRAK

Pemasaran digital, melalui media sosial seperti Facebook dan TikTok telah mengubah paradigma
interaksi perusahaan dengan pelanggan. Penelitian ini mengeksplorasi strategi periklanan digital
di perusahaan Synergy Via Online (SVO) Pekanbaru, dengan fokus pada platform Facebook Ads
dan TikTok Ads. Tantangan muncul dalam penolakan iklan Facebook Ads karena ketidaksesuaian
dengan kebijakan, sementara TikTok Ads perlu membangun sikap positif pengguna. penelitian ini
menggunkan model Technology Acceptance Model (TAM) yang mana model TAM ini merupakan
salah satu metode yang dapat digunakan untuk mengukur penerimaan teknologi oleh pengguna,
yang di dasarkan pada persepsi kemudahan (perceived ease of use) yang bisa mendefinisikan sejauh
mana pengguna memiliki keyakinan bahwa sistem tersebut dapat memudahkan dari sisi kegunaan
(perceived usefulness) dan mendefinisikan sejauh mana sistem tersebut akan meningkatkan kinerja
para penggunanya. Hasil analisis menunjukkan dominasi Facebook Ads dibandingkan TikTok Ads,
minat prilaku pengguna terhadap kedua platform dipengaruhi oleh persepsi pemakaian teknologi,
kemudahan penggunaan, dan kegunaan.
Kata Kunci: TAM, Media Sosial, SVO, Facebook Ads, TikTok Ads
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ABSTRACT

Digital marketing, facilitated through social media platforms such as Facebook and TikTok
has revolutionized the way companies interact with customers. This research explores digital
advertising strategies in SVO Pekanbaru, focusing on the Facebook Ads and TikTok Ads platforms.
Challenges arise from the rejection of Facebook Ads due to policy non-compliance, while TikTok
Ads need to cultivate a positive user attitude. This study employs the Technology Acceptance Model
(TAM), a method used to measure technology acceptance by users. TAM is based on perceived
ease of use, defining the extent to which users believe the system is user-friendly, and perceived
usefulness, defining how much the system enhances user performance. The analysis results indicate
the dominance of Facebook Ads over TikTok Ads. User behavioral interest in both platforms is
influenced by perceptions of technology use, ease of use, and usefulness.
Keywords:TAM, Social Media, SVO, Facebook Ads, TikTok Ads
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BAB 1

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang
Penggunaan pemasaran digital telah membawa perubahan yang signifikan

dalam cara perusahaan berinteraksi dengan pelanggan mereka. Format digi-
tal, ketersediaan berbagai konten, dan interaktivitas memungkinkan komunikasi
pelanggan yang lancar dan personal. Konsumen yang menggunakan sumber daya
digital dalam proses pembelian biasanya mengandalkan penggunaan media sosial
(Dwivedi, Ismagilova, dan Rana, 2021).

Advertising adalah suatu bentuk komunikasi non-personal yang dilakukan
oleh organisasi nirlaba, individu dan bisnis melalui berbagai media dan tidak
memerlukan biaya yang sedikit. Advertising adalah bentuk komunikasi yang dapat
disesuaikan untuk menyebarkan informasi tentang penggunaan, manfaat, atau man-
faat produk untuk menghasilkan niat beli. Indeks periklanan dalam hal ini adalah
bentuk periklanan dan presentasi impersonal, dengan ide, layanan, dan produk atas
biaya pengusul menurut (Mustakini, 2011).

Strategi beriklan telah berubah dari konvensional menjadi digital, hal terse-
but tidak terlepas dari berkembangnya internet dan media sosial khususnya face-
book yang dapat menghubungkan antara pelanggan dengan perusahaan (Tran,
2017). Kehadiran Facebook sangat menarik perhatian para pelaku bisnis karena
menghadirkan peluang baru dalam berinteraksi dengan konsumen (Rauniar, Raws-
ki, Yang, dan Johnson, 2014), hal tersebut membuat facebook menjadi salah satu
platform media sosial paling populer dan sukses dipasaran (Kwon, Park, dan Kim,
2014). Pemanfaatan media sosial dalam konteks merek menunjukkan hubungan
yang signifikan dengan tingkat keterlibatan konsumen terhadap merek, yang dapat
dianggap sebagai faktor krusial bagi keberhasilan perusahaan. Dengan merek yang
hadir di berbagai media, komunikasi pemasaran dapat dibentuk sambil disesuaikan
dengan kelompok sasaran yang berbeda. Oleh karena itu keterlibatan dan interaksi
dengan pelanggan akan memainkan peran kunci untuk kesuksesan merek (Dhaoui
dan Webster, 2021). Penelitian terdahulu telah menunjukkan bahwa keterlibatan
media sosial harus dilihat dari perspektif yang lebih luas, di mana perilaku kognitif
dan afektif memainkan peran penting dalam tindakan online seseorang (Dhaoui dan
Webster, 2021).

Facebook didirikan pada tahun 2004 dan merupakan layanan jejaring sosial
di mana pengguna dapat berbagi kiriman dalam format teks, video, dan foto dengan
mutual mereka. Sejak awal, Facebook telah berkembang menjadi jaringan media



sosial dari kelompok demografis yang luas, dengan pengguna yang beragam dalam
usia, jenis kelamin, kebangsaan, dll. (Quesenberry, 2019). Dengan jumlah 2,9 mil-
iar pengguna aktif platform media sosial terbesar saat ini (Meta, 2022). konten yang
sedang tren di antara teman lebih cenderung terlihat di feed seseorang. Facebook
telah berkembang menjadi platform media sosial yang penting bagi pemasar, karena
potensi komunikasi dan pemasarannya. Selain itu, Manajer Bisnis Facebook dibuat
untuk perusahaan, di mana berbagi kampanye pemasaran dengan penggemar da-
pat memperoleh lebih banyak saham serta pengikut. Promosi dapat dengan mudah
dilakukan dengan membagikan iklan atau memasarkan konten dalam grup untuk
jangkauan yang lebih organik. Selain itu, merek kini dapat dengan mudah membuat
iklan berbayar yang menggunakan algoritme canggih untuk menjangkau kelom-
pok sasaran yang diinginkan (Quesenberry, 2019). Besarnya Facebook sebagai alat
pemasaran bagi perusahaan tidak dapat diremehkan, menempati peringkat sebagai
platform media sosial yang paling banyak digunakan untuk tujuan pemasaran pada
tahun 2021 (Statista, 2021).

TikTok adalah salah satu dari banyak platform media sosial yang digunakan
terutama oleh kaum muda, yang terus berkembang dan berdampak pada generasi
saat ini. Platform ini mengundang orang untuk berbagi dan menemukan konten de-
ngan bantuan algoritme, dengan harapan dapat menarik pengguna baru dan yang su-
dah ada. Aplikasi yang awalnya dibuat untuk konten buatan pengguna, seperti video
menari yang telah menjadi arena baru bagi merek untuk beroperasi dan memban-
gun hubungan dengan pelanggannya (Iqbal, 2022). Penelitian telah menunjukkan
minat yang semakin besar pada postingan format video pendek di kalangan peng-
guna media sosial muda, yang menjadi jendela komunikasi baru antara perusahaan
dan konsumen (Valino, Rodriguez, dan alamo, 2022).

TikTok telah mengembangkan beragam instrumen yang dapat digunakan pe-
rusahaan untuk mengiklankan diri mereka sendiri. Penelitian telah menemukan
bahwa kehadiran perusahaan di TikTok umumnya mendapat reaksi positif dari
pengguna aplikasi. Hasil dari 72% responden yang ditanya setuju dengan perny-
ataan bahwa iklan TikTok menginspirasi (Bisnis, 2021).

Karena kehadiran di berbagai platform media sosial berfluktuasi baik ole-
h pelanggan maupun perusahaan, strategi yang digunakan oleh perusahaan harus
berubah (Quesenberry, 2019). Dari hasil survei yang dilaksanakan, ditemukan bah-
wa empat perusahaan menggunakan layanan periklanan untuk mengiklankan pro-
duk, dari 4 perusahaan tersebut didapatkan total 211 pengiklan. Dapat dilihat pada
Tabel 1.1.
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Tabel 1.1. Data Pengguna Platform Advertisisng

Perusahaan Penjualan Produk Pengguna Advertising
SVO Pekanbaru 140
Chance Group Pekanbaru 42
Studio Riau 22
Mahmud Jaya Group 7

Pemilihan perusahaan SVO Pekanbaru sebagai studi kasus didasarkan pada
perbandingan jumlah pengguna platform Ads dengan perusahaan-perusahaan lain.
Dengan mengetahui bahwa perusahaan SVO Pekanbaru memiliki 140 pengguna
pengiklan yang lebih banyak, kita dapat menyimpulkan bahwa ada faktor atau s-
trategi tertentu yang membuat perusahaan ini berhasil dalam memanfaatkan plat-
form iklan, Dengan menggunakan pendekatan perbandingan dalam memilih studi
kasus, penelitian dapat menghasilkan wawasan yang lebih mendalam dan mem-
berikan pemahaman yang lebih lengkap tentang faktor-faktor yang mempengaruhi
keberhasilan perusahaan.

Penelitian ini berfokus pada SVO kota Pekanbaru yang terletak dijalan Ri-
au, Di SVO Pekanbaru terdapat 140 pengiklan yang terkategorikan ke dalam dua
bagian, yaitu Digital Entrepreneur dan Junior Digital Entrepreneur, dalam kerang-
ka penelitian ini, pengiklan disana menggunakan layanan Facebook ads dan Tiktok
Ads sebagai media promosi untuk penjualan produk. Karena kehadiran di berbagai
platform media sosial berfluktuasi baik oleh pelanggan maupun perusahaan, strate-
gi yang digunakan oleh perusahaan harus berubah (Quesenberry, 2019). Meskipun
aplikasi TikTok telah mengumpulkan 1,2 miliar pengguna aktif pada akhir tahun
2021 dan diperkirakan akan menarik lebih banyak lagi (Iqbal, 2022), masih banyak
penelitian akademis yang belum dilakukan di bidang platform ini sebagai alat pe-
masaran. Oleh karena itu, dapat ditemukan celah dalam penggunaan komunikasi
pemasaran di TikTok untuk mengelola pengguna terhadap merek.

Observasi yang dilakukan di perusahaan SVO Pekanbaru, Pengguna Face-
book Ads sering mengalami penolakan terhadap iklan yang dipasang karena
tidak sesuai dengan kebijakan Facebook, Facebook menghukum iklan yang tidak
menawarkan pengalaman pengiriman iklan yang baik kepada konsumen. Facebook
memiliki kebijakan ketat tentang jenis konten yang dapat dipromosikan melalui
Facebook ads. Jika konten Anda melanggar kebijakan Facebook, maka iklan Anda
dapat ditolak atau dihapus. Hal ini mendorong pertanyaan tentang strategi beriklan
yang mereka gunakan. Karena itu, perlu meneliti efek dari strategi bisnis mereka
terhadap penjualan produk.
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TikTok merupakan platform komunikasi pemasaran yang relatif baru, men-
jadi contoh arena baru yang mungkin berbeda dari platform lain. Untuk melakukan
penelitian ini dengan benar, penelitian ini akan membandingkannya dengan plat-
form yang lebih terkonsolidasi, yakni Facebook. Facebook sempat mengalami
masalah keamanan privasi para penggunanya. Penemuan bahwa Facebook telah
memberikan akses tanpa batas ke personally identifiable information (PII) atau in-
formasi identitas pribadi kepada Cambridge Analytica menimbulkan perdebatan be-
sar tentang dampak dan resiko sosial teknologi terhadap privasi dan kesejahteraan
para penggunanya (Isaak dan Hanna, 2018). Lebih dari 87 juta akun disalah gu-
nakan dan dibagikan kepada pihak ketiga tanpa sepengetahuan penggunanya, hal
tersebut membuat para pengguna merasa bahwa telah terjadi pelanggaran data dan
privasi. Selain itu pengaturan privasi Facebook secara default tidak diatur untuk
privasi karena model bisnis Facebook bergantung pada akses pengembang aplikasi
terhadap data pengguna untuk target iklan (Kozlowska, 2018).

Oleh sebab itu, maka harus dilakukan evaluasi mengenai penggunaan media
sosial Facebook Ads dan Tiktok Ads dalam penerimaan teknologi. Dalam studi ini
akan dilakukan analisis untuk mengukur faktor apa saja yang mempengaruhi minat
masyarakat dalam menggunakan Facebook Ads. Metode yang digunakan untuk
mengukur hasil penelitian ini adalah Technology Acceptance Model (TAM) yang
merupakan salah satu metode untuk mengukur penerimaan teknologi oleh pengguna
(Rauniar dkk., 2014).

1.2 Perumusan Masalah
Rumusan masalah penelitian ini adalah menaganalisis mengukur faktor apa

saja yang mempengaruhi karyawan untuk menggunakan Facebook ads dan Tiktok
Ads sebagai media penjualan pada perusahaan Synergy Via Online Pekanbaru.

1.3 Batasan Masalah
Batasan masalah dalam penulisan penelitian ini adalah:

1. Penelitian ini menganalisis perbandingan Penggunaan Platform Facebook
Ads dan Tiktok Ads pada perusahaan Synergy Via Online (SVO) Pekanbaru.

2. Penelitian ini menggunakan Metode Technology Acceptance Model (TAM).
3. Aktor Dalam Penelitian ini hanya karyawan perusahaan SVO Pekanbaru

yang menggunaan layanan Facebook Ads dan Tiktok Ads.
4. Pengumpulan data menggunakan metode kuantitatif dengan penyebaran

kuisioner.
5. Pengolahan data menggunakan tools Smart PLS.
6. Responden Penelitian ini berjumlah 140 orang.
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1.4 Tujuan
Tujuan Penelitian Untuk:

1. Mengetahui besar paktor yang mempengaruhi Penggunaan Facebook ads
dan Tiktok Ads pada perusahaan SVO Pekanbaru.

2. Mengukur Perbandingan antara minat penggunaan Facebook ads dan Tiktok
Ads menggunakan metode Technology Acceptance Model (TAM).

1.5 Manfaat
Manfaat Penelitian ini adalah:

1. Dapat mengetahui faktor apa saja yang mempengaruhi penggunaan Face-
book Ads dan Tiktok Ads pada perusahaan SVO Pekanbaru.

2. Dapat dijadikan referensi dalam memilih layanan untuk pengiklanan.

1.6 Sistematika Penulisan
Penulisan Tugas Akhir ini disusun dengan maksud agar laporan memiliki

struktur yang jelas dan dapat mempermudah peneliti dan pembaca dalam memaha-
mi penelitian yang telah tuntas.

BAB 1. PENDAHULUAN
Pada bab ini akan dijelaskan: (1) Latar Belakang Penelitian; (2) Perumusan

Masalah; (3) Batasan Masalah; (4) Tujuan Penelitian; (5) Manfaat Penelitian; dan
(6) Sistematika Penulisan Laporan Tugas Akhir.

BAB 2. LANDASAN TEORI
Pada bab ini dijelaskan teori-teori yang digunakan sebagai referensi dalam

penyusunan laporan Tugas Akhir, meliputi: (1) Jurnal Ilmiah; (2) Buku; dan (3)
Tinjauan Pustaka.

BAB 3. METODOLOGI PENELITIAN
Pada bagian ini, akan dijelaskan mengenai metodologi penelitian yang di-

gunakan dalam penyusunan Tugas Akhir ini. Metodologi tersebut mencakup: (1)
Tahap Idntifikasi Masalah; (2) Pemilihan Responden; (3) Pengumpulan data; (4)
Analisis Data; (4) Pengolahan Data; dan (5) Tahap Akhir.

BAB 4. ANALISA DAN PEMBAHASAN
Pada bab 4, akan diuraikan tentang: (1) Kerangka Konseptual; (2) Karak-

teristik Responden; (3) Analisis Data Menggunakan Technology Acceptance Model
(TAM); dan (2) Diskusi Hasil Analisis.

BAB 5. PENUTUP
Bab ini berisi: (1) Kesimpulan; dan (2) Saran.
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BAB 2

LANDASAN TEORI

2.1 Digital Marketing
Digital Marketing merupakan penerapan dan penggunaan teknologi dalam

proses pemasaran (Rapitasari, 2016). Konten Digital Marketing yang dapat digu-
nakan adalah media sosial seperti Facebook, Instagram dan Whatsapp (Wijoyo et
al., 2020). Digital marketing memiliki kepentingan utama dalam strategi pemasaran
perusahaan mana pun terlepas dari sektor, ukuran, atau negara asalnya (Patrutiu-
Baltes, 2016). Strategi Digital Marketing seharusnya diselaraskan dengan strategi
organisasi (Wardhana, 2015). Dalam mengembangkan strategi bisnis yang baru,
diperlukan pemahaman mengenai pelanggan dan keuntungan dari strategi tersebut
(Teguh dan Ciawati, 2020).

2.2 Promosi
Promosi sebagai bagian dari pemasaran merupakan kegiatan penyebaran

informasi yang dimaksudkan untuk memperkenalkan produk, menarik konsumen,
mengingatkan keberadaan perusahaan dan mempengaruhi konsumen untuk mener-
ima dan membeli produk yang ditawarkan perusahaan. Promosi penting dilakukan
untuk dapat mendongkrak kinerja pemasaran (Sudiarti dan Munawaroh, 2020). Na-
mun demikian terdapat temuan yang berbeda dimana promosi secara kuat mempen-
garuhi kinerja pemasaran (Kuswanto dkk., 2021).

2.3 Facebook
Facebook didirikan pada tahun 2004 dan merupakan layanan jejaring sosial

di mana pengguna dapat berbagi kiriman dalam format teks, video, dan foto dengan
mutual mereka. Sejak awal, Facebook telah berkembang menjadi jaringan media
sosial dari kelompok demografis yang luas, dengan pengguna yang beragam dalam
usia, jenis kelamin, kebangsaan, dll (Quesenberry, 2019). Dengan jumlah 2,9 mil-
iar pengguna aktif dan merupakan platform media sosial terbesar saat ini (Meta,
2022). Besarnya Facebook sebagai alat pemasaran bagi perusahaan tidak dapat
diremehkan dan menempati peringkat sebagai platform media sosial yang paling
banyak digunakan untuk tujuan pemasaran pada tahun 2021 (Statista, 2021).

Menurut (Kader dan Risdianto, 2018) penggunaan untuk komersil pada me-
dia sosial Facebook sendiri menjadi puncak dari semua platform pada dunia maya,
dimana total penggunanya sebanyak 71,6 Juta pengguna yang memanfaatkan Face-
book sebagai media sosial untuk konten pengiklanan dan komersil lainnya.



2.4 Tiktok
TikTok adalah platform media sosial yang diluncurkan pada tahun 2016.

Namun, itu tidak sepenuhnya relevan bagi pemasar hingga tahun 2020. Ketika
pandemi global Covid-19 berkembang di awal tahun 2020, begitu pula kehadiran
media sosial. Termotivasi oleh minimnya interaksi sosial dan kebosanan akibat
lockdown yang terus berlangsung, terdeteksi adanya peningkatan penggunaan me-
dia sosial. Ini juga berarti bahwa platform TikTok mengalami peningkatan peng-
guna bulanan sebesar 38% secara global (Anderson, 2021). Sejak terobosannya
pada tahun 2020, penggunaan TikTok terus meningkat sementara platform medi-
a sosial lainnya (seperti Facebook) dihadapkan pada penurunan penggunaan aktif.
Dalam masyarakat kontemporer kita, dapat disimpulkan bahwa kita memiliki berba-
gai macam platform media sosial yang berbeda. TikTok telah berhasil membedakan
dari jenis media sosial lainnya, dengan bentuk isinya.

TikTok hanya didasarkan pada video pendek dengan tujuan utama hiburan
bagi penggunanya (Valino dkk., 2022). TikTok adalah aplikasi yang dibangun di
atas sistem algoritme canggih, yang penting untuk disebutkan saat membahas a-
plikasi tersebut. Algoritma ini akan menentukan jenis konten apa yang akan di-
tampilkan pada apa yang disebut laman ”Untuk Anda”. Algoritma disesuaikan
dengan interaksi yang dimiliki pengguna dengan tren dan suara yang berbeda di
aplikasi. Jika pengguna memposting menggunakan suara, tantangan, atau meme
yang populer, video tersebut kemungkinan besar akan tersebar lebih luas di antara
pengguna (Anderson, 2021). Penting untuk disebutkan saat membahas aplikasi.
Algoritma ini akan menentukan jenis konten apa yang akan ditampilkan pada apa
yang disebut laman ”Untuk Anda”. Algoritma disesuaikan dengan interaksi yang
dimiliki pengguna dengan tren dan suara yang berbeda di aplikasi.

2.5 Advertising
Advertising adalah suatu bentuk komunikasi non-personal yang dilakukan

oleh organisasi nirlaba, individu dan bisnis melalui berbagai media dan tidak
memerlukan biaya yang sedikit. Advertising adalah bentuk komunikasi yang dapat
disesuaikan untuk menyebarkan informasi tentang penggunaan dan manfaat pro-
duk untuk menghasilkan niat beli. Indeks Advertising dalam hal ini adalah bentuk
periklanan dan presentasi impersonal, dengan ide, layanan, dan produk atas biaya
pengusul (Azmi dkk., 2022).

2.6 Proses Bisnis Facebook Ads
Berdasarkan (Meta, 2022), Proses bisnis Facebook Ads melibatkan bebe-

rapa langkah utama yang harus diikuti untuk membuat dan menjalankan iklan di
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platform Facebook. Berikut adalah ringkasan proses bisnis Facebook Ads:

1. Penentuan Tujuan dan Segmentasi Audiens
Tahap awal melibatkan penetapan tujuan kampanye, yang bisa berkisar dari
peningkatan penjualan hingga meningkatkan kesadaran merek. Selanjut-
nya, dilakukan segmentasi audiens dengan mempertimbangkan faktor de-
mografis, geografis, minat, dan perilaku, agar iklan tepat sasaran.

2. Pembuatan Iklan dan Konten
Dalam tahap ini, iklan yang efektif dirancang dengan elemen gambar atau
video yang menarik, serta pesan yang jelas dan persuasif. Konten kreatif di-
bangun untuk memperlihatkan produk secara menarik kepada calon pelang-
gan.

3. Penargetan dan Pengaturan Anggaran
Penggunaan fitur penargetan Facebook memungkinkan pemilihan audiens
yang relevan dengan kampanye. Selanjutnya, ditetapkan anggaran harian
atau total untuk kampanye serta jadwal penayangan iklan.

4. Pemantauan dan Optimasi
Kampanye dipantau secara rutin untuk melihat kinerjanya. Jika diperlukan,
dilakukan optimasi dengan mengganti elemen iklan, menyesuaikan penar-
getan, atau mengatur ulang anggaran untuk mencapai hasil yang lebih baik.

5. Pelacakan Konversi dan Analisis Hasil
Pelacakan konversi diterapkan untuk melihat bagaimana iklan berkontribusi
terhadap tindakan pembelian atau interaksi lainnya. Data dianalisis se-
cara menyeluruh untuk mengevaluasi kesuksesan kampanye dan mengiden-
tifikasi peluang perbaikan.

2.7 Proses Bisnis Tiktok Ads
Berdasarkan (Bisnis, 2021). Proses bisnis TikTok Ads melibatkan beberapa

langkah utama yang harus diikuti untuk membuat dan menjalankan iklan di platform
TikTok. Berikut adalah ringkasan proses bisnis TikTok Ads:

1. Tujuan dan Target Audiens
Langkah awal melibatkan klarifikasi tujuan kampanye, seperti peningkatan
kesadaran merek. Selanjutnya, identifikasi target audiens yang paling sesuai
dengan karakteristik produk dan tujuan kampanye.

2. Pembuatan Iklan dan Konten Kreatif
Pada tahap ini, perhatian diberikan pada pembuatan konten video yang kre-
atif dan menghibur, sesuai dengan format TikTok. Konten ini harus menarik
perhatian dan sekaligus mempromosikan produk.
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3. Segmentasi dan Pengaturan Anggaran
Menggunakan fitur segmentasi TikTok, audiens yang relevan dipilih agar
iklan tepat sasaran. Selanjutnya, ditentukan anggaran kampanye yang men-
cakup biaya untuk iklan dan durasi kampanye.

4. Monitoring dan Penyempurnaan
Kinerja kampanye diawasi secara berkala untuk memastikan efektivitasnya.
Jika hasilnya kurang memuaskan, dilakukan penyesuaian konten atau seg-
mentasi untuk memperbaiki respons iklan.

5. Pengukuran dan Evaluasi
Pengukuran efektivitas kampanye dilakukan dengan memantau berapa
banyak interaksi dan konversi yang dihasilkan. Melalui analisis hasil, ke-
suksesan kampanye dinilai dan langkah-langkah perbaikan ditentukan.

2.8 Perbedaan Facebook Ads dan Tiktok Ads
Berdasarkan sumber diatas, dapat disimpulkan bahwa terdapat perbedaan

yang signifikan antara Facebook Ads dan TikTok Ads, Perbedaan ini mencakup
berbagai aspek sebagai berikut:

1. Profil Pengguna
Facebook memiliki ragam pengguna berbagai usia, sementara TikTok cen-
derung lebih populer di kalangan muda.

2. Tipe Konten
Facebook memiliki variasi konten, termasuk teks, gambar, dan video, Se-
mentara TikTok fokus pada video singkat dengan kreativitas tinggi.

3. Interaksi
Interaksi di Facebook meliputi ”Like”, ”Comment”, dan ”Share”. Semen-
tara TikTok mendorong interaksi melalui tantangan (challenges) dan peng-
gunaan musik.

4. Gaya Kreatif
TikTok membutuhkan kreativitas dalam menciptakan video menarik dan u-
nik, Sementara Facebook memberi opsi lebih luas dalam jenis konten.

5. Tujuan Kampanye
Facebook cocok untuk kampanye penjualan, sementara TikTok efektif
dalam membangun kesadaran merek.

2.9 Proses Bisnis Perusahaan
Proses bisnis dapat dilihat pada Gambar 2.1.
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Gambar 2.1. Proses Bisnis Perusahaan SVO Pekanbaru

2.10 Profil Perusahaan SVO Pekanbaru
SVO ID bergerak sebagai perusahaan droshipper di bawah Synergy Via On-

line (SVO) yang berbasis di Malaysia. SVO ID adalah organisasi yang beroperasi
di Indonesia. Dengan visi menjadi pemimpin global dalam dunia pemasaran online,
SVO ID beroperasi sepenuhnya melalui sosial media. SVO ID menekankan tujuan
untuk mengembangkan industri online marketing dan membuka kesempatan kepada
para entrepreneur muda untuk belajar cara berjualan dan berbisnis online. SVO ID
telah memiliki 3 cabang di Indonesia yang terletak di kota Jakarta, Pekanbaru dan
Yogya. SVO menyediakan ruang kerja bersama dan juga lengkap dengan fasilitas
yang dikelola dengan baik untuk para pengusaha SVO dalam melakukan transak-
si bisnis di bawah lingkungan yang nyaman. SVO sangat menekankan lingkungan
kerja yang nyaman dan positif bagi para enterpreneur muda untuk lebih berseman-
gat dan termotivasi saat melakukan pekerjaan mereka. SVO telah mendirikan kan-
tor pusat pengelola sendiri untuk memberikan dukungan komprehensif dari urusan
administrasi hingga dukungan urusan pemasaran kepada para enterpreneur muda.
Manajemen membantu menyediakan alat pemasaran dan bantuan administrasi yang
diperlukan bagi enterpreneur untuk memfasilitasi dan mempercepat proses bisnis.
Selain itu, SVO juga telah mendirikan akademi untuk merasionalisasi misi terbaru
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untuk memperkuat dan memperluas pendidikan Online Enterpreneurship kepada
wirausahawan baru. Pemasaran online atau bidang wirausaha online adalah kari-
er masa depan yang layak menjadi pelopor. Upaya SVO dalam membangun SVO
Academy sebagai platform bagi pengusaha baru atau yang sudah ada untuk mem-
perluas dan mengembangkan pengetahuan mereka dalam kewirausahaan online. Di
SVO Academy selalu menyediakan seminar, training workshop, dan acara terkait
Onlineprenuer setiap minggu sehingga para pengusaha SVO dapat lebih memaha-
mi tentang pemasaran online.

2.11 Visi
Visi dari perusahaan SVO Pekanbaru adalah ”Menjadi pemimpin global

dalam dunia pemasaran online”.

2.12 Misi
Merevolusi Industri Online Marketing menuju tingkat professional dengan

sistem komprehensif yang baik.

2.13 Struktur Organisasi
Struktur organisasi dapat dilihat pada Gambar 2.2.

Gambar 2.2. Struktur Organisasi SVO Pekanbaru, 2023

2.14 Technology Acceptance Model (TAM)
Dengan semakin berkembangnya teknologi, khususnya Teknologi Informasi

dan Komunikasi (TIK), dan integrasinya ke dalam kehidupan pribadi dan profesion-
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al penggunanya, keputusan mengenai penerimaan atau penolakannya masih men-
jadi pertanyaan terbuka. Dalam beberapa dekade terakhir, minat komunitas riset
dalam menjawab pertanyaan ini telah menghasilkan pengembangan sejumlah teori
dan model penerimaan teknologi dan penggunaannya secara efektif. Technology
Acceptance Model (TAM), yang diperkenalkan oleh Fred Davis lebih dari seperem-
pat abad yang lalu, menjadi model dominan dalam menyelidiki faktor-faktor yang
mempengaruhi penerimaan pengguna terhadap teknologi.

Technology Acceptance Model (TAM) merupakan suatu model penerimaan
sistem teknologi informasi yang akan digunakan oleh pemakai. TAM digunakan
untuk menjelaskan penerimaan individual terhadap penggunaan sistem teknologi
informasi, teori ini pertama kali dikenalkan oleh Davis (1986). Teori ini dikem-
bangkan dari Theory of Reasoned Action atau TRA oleh Ajzen dan Fishbein (1980).
Model TRA dapat diterapkan karena keputusan yang dilakukan oleh individu untuk
menerima suatu teknologi sistem informasi yang merupakan tindakan sadar yang
dapat dijelaskan dan diprediksi oleh minat perilakunya. TAM menambahkan dua
konstruk utama ke dalam model TRA Dua konstruk utama ini adalah kegunaan
persepsian (perceived usefulness) dan kemudahan penggunaan persepsian (per-
ceived ease of use).

TAM berargumentasi bahwa Penerimaan individual terhadap sistem
teknologi informasi ditentukan oleh dua konstruk tersebut. Kegunaan persepsian
(perceived usefulness) dan kemudahan penggunaan persepsian (perceived ease of
use) keduanya mempunyai pengaruh ke minat perilaku (behavioral intention). Pe-
makai teknologi akan mempunyai minat menggunakan teknologi (minat perilaku)
jika merasa sistem teknologi bermanfaat dan mudah digunakan.

Kegunaan persepsian (perceived usefulness) juga mempengaruhi kemuda-
han penggunaan persepsian (perceived ease of use) tetapi tidak sebaliknya. Pemakai
sistem akan menggunakan sistem jika sistem bermanfaat baik sistem itu mudah
digunakan atau tidak mudah digunakan. Sistem yang sulit digunakan akan tetap
digunakan jika pemakai merasa bahwa sistem masih berguna (Jogiyanto, 2007).
Banyak peneliti mencoba menentukan faktor-faktor apa saja yang memepengaruhi
kepercayaan-kepercayaan (beliefs) dan sikap (attitude) pemakai terhadap penggu-
naan sistem teknologi informasi. TAM dikembangakan dari teori Theory of Rea-
soned Action (TRA) untuk memberikan penjelasan tentang perilaku pemakai sistem
informasi. TAM pertama kali dikenalkan oleh Davis dalam (Jogiyanto, 2007) yang
merupakan model baru, penelitian-penelitian di era pengenalan model ini banyak
mencoba membandingkan TAM dengan TRA dan dengan Theory of Planned Be-
havior (TPB). Dapat dilihat pada Gambar 2.3.
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Gambar 2.3. Model TAM (Davis dkk., 1989)

Davis dkk., 1989 menemukan bahwa TAM lebih baik menjelaskan keing-
inan untuk menerima teknologi dibandingkan dengan TRA. Mathieson dalam
(Jogiyanto, 2007) membandingkan TAM dan TPB. Kedua model ini sama-sama
memprediksi niat pemakai untuk menggunakan teknologi sistem informasi. Kedua
model ini dibandingkan menggunakan tiga kriteria sebagai berikut:

1. Seberapa baik mereka memprediksi niat pemakai untuk menggunakan se-
buah sistem informasi.

2. Seberapa bernilai informasi yang disediakan oleh model-model.
3. Seberapa sulit model-model diterapkan.

Mathieson menyimpulkan bahwa kedua model menjelaskan niat perilaku
dengan baik, tetapi TAM menjelaskan sikap (attitude) lebih baik dari TPB. Model
TAM lebih sederhana dibandingkan dengan TPB.

TAM telah digunakan untuk mempelajari berbagai penelitian adopsi
teknologi konsumen. Misalnya, penelitian menemukan bahwa masyarakat lebih
cenderung mengadopsi teknologi telepon seluler (Schejter, 2006 dan Shin, 2011),
jaringan WiFi (Wei, 2006) atau sistem radio satelit (Lin, 2010), ketika teknologi dan
layanan yang disediakannya dianggap berguna, mudah digunakan, dan lancar dalam
fungsinya. Penelitian tambahan menunjukkan bahwa persepsi yang lebih besar me-
ngenai kegunaan dan kemudahan penggunaan terkait dengan layanan web, seperti
situs perjalanan online (Munoz Leiva, Hernandez Mendez, dan Sanchez Fernan-
dez, 2012) dan layanan radio online (Lin, 2009), juga terkait dengan tingkat adopsi
layanan web.

2.14.1 Variabel dan Indikator TAM
TAM yang pertama yang belum dimodifikasi menggunakan lima konstruk

utama. Kelima konstruks ini adalah sebagai berikut (Jogiyanto, 2007):
1. Kegunaan Persepsian (perceived usefulness), Konstruk pertama di TAM

adalah kegunaan persepsian (perceived usefulness). Kegunaan persepsian
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(perceived usefulness) didefinisikan sebagai sejauh mana seseorang percaya
bahwa menggunakan suatu teknologi akan meningkatkan kenerja pekerjaan-
nya (” as the extent to which a person believes that using a technology
will enhance her or his performance.”). Dari definisinya, diketahui bahwa
kegunaan persepsian (perceived usefulness) merupakan suatu kepercayaan
(belief ) tentang proses pengambilan keputusan. Dengan demikian jika s-
eseorang merasa percaya bahwa sistem informasi berguna maka dia akan
menggunakannya. Sebaliknya jika sesorang merasa percaya bahwa sistem
informasi kurang berguna maka dia tidak akan menggunakanya.

2. Kemudahan Penggunaan Persepsian (perceived ease of use), Konstruk tam-
bahan yang kedua di TAM adalah kemudahan penggunaan persepsian
(perceived ease of use). kemudahan penggunaan persepsian (perceived ease
of use) Didefinisikan sebagai sejauh mana seseorang percaya bahwa meng-
gunakan suatu teknologi akan bebas dari usaha (”is the extent to which a
person believes that using a technology will be free of effort.”)Dari defin-
isinya, diketahui bahwa konstruk kemudahan penggunaan persepsian (per-
ceived ease of use) ini juga merupakan suatu kepecayaan (belief ) tentang
proses pengambilan keputusan. Jika seseorang merasa percaya bahwa sis-
tem informasi mudah digunakan maka dia akan menggunakannya. Seba-
liknya jika seseorang merasa percaya bahwa sistem informasi tidak mudah
digunakan maka dia tidak akan menggunakannya.

3. Sikap terhadap perilaku (attitude towards behavior), sikap terhadap perilaku
(attitude towards behavior) didefinisikan oleh (Davis dkk, 1989) sebagai
perasan-perasaan positif atau negatif dari seseorang jika harus melakukan
perilaku yang akan ditentukan (“an 22 individual’s positive or negative
feelings about performing the target behavior.”) Sikap terhadap perilaku
(attitude towards behavior) juga didefinisikan oleh (Mathieson, 1991) se-
bagai evaluasi pemakai tentang ketertarikannya menggunakan sistem (”the
user’s evaluation of the desirability of his or her using the system”).Hasil
penelitian-penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa sikap (attitude) ini
berpengaruh secara positip ke niat perilaku (behavioral intention). Akan
tetapi beberapa penelitian juga menunjukkan bahwa sikap (attitude) ini tidak
mempunyai pengaruh yang signifikan ke niat prilaku (behavioral intention).
Oleh karena itu, beberapa penelitian yang menggunakan TAM tidak mema-
sukkan konstruk sikap (attitude) didalam modelnya.

4. Niat perilaku (behavioral intention), niat perilaku (behavioral intention)
adalah suatu keinginan (niat) seseorang untuk melakukan suatu perilaku

14



yang tertentu. Seseorang akan melakukan suatu perilaku (behavior) jika
mempunyai keinginan atau niat (behavioral intention) untuk melakukannya.

5. Persepsi Pemakaian (Perceived Usage), (Davis, 1989) dan (Igbaria, 1995)
menggunakan pengukuran actual usage atau perceived usage dengan jum-
lah waktu yang digunakan untuk berinteraksi dengan suatu teknologi dan
frekuensi penggunaannya (Jogiyanto, 2007).

2.14.2 Modifikasi dan penerapan TAM
Setelah mengalami perkembangan dan perluasan dengan memperkenalka-

n prediktor untuk konstruksi dasar TAM, modifikasi TAM baru muncul sebagian
besar sebagai hasil dari peningkatan dan penggabungan faktor tambahan yang di-
hasilkan dari penelitian yang relevan. Selain itu, untuk menguji penerapan model
di satu sisi dan untuk meningkatkan validitas prediktifnya di sisi lain, penerapan
TAM pada sistem tertentu juga diidentifikasi. mengilustrasikan TAM dengan empat
kategori utama modifikasi (King, 2006). Modelnya menggabungkan:

1. Prediktor eksternal: prediktor eksternal untuk prediksi variabel kegunaan
yang dirasakan Dan kemudahan penggunaan yang dirasakan seperti kece-
masan teknologi, penggunaan sebelumnya dan pengalaman, efisiensi diri,
dan kepercayaan pada teknologi.

2. Faktor dari teori lain: faktor dari teori penerimaan teknologi lain untuk
meningkatkan validitas prediktif TAM sepertinorma subjektif, harapan par-
tisipasi pengguna, mempertaruhkan, dan memercayai.

3. Faktor Kontekstual: faktor kontekstual yang dapat mempunyai efek mod-
erasi seperti jenis kelamin, keragaman budaya, Dan karakteristik teknologi.

4. Ukuran penggunaan: ukuran penggunaan untuk operasionalisasi penggu-
naan sistem aktual sepertisikap terhadap teknologi, persepsi penggunaan,
Dan penggunaan teknologi sebenarnya.

TAM yang dimodifikasi menerapkan pada sistem yang berbeda dengan
memperkenalkan faktor-faktor baru dengan tujuan untuk meningkatkan validi-
tas prediktifnya serta untuk lebih memahami faktor-faktor penentu penerimaan
teknologi. Sebagian besar penelitian telah membahas penerapan TAM pada
teknologi informasi dan komputer. Sistem informasi telah dipelajari oleh (Hu dkk.,
2005) yang menerapkan TAM untuk memprediksi penerimaan teknologi keamanan
informasi. Selanjutnya, prediksi penerimaan sistem informasi pelayanan kesehatan
dan sistem informasi klinis telah diatasi dengan menerapkan TAM yang diperluas.

Kedekatan bidang teknologi informasi dan komputer telah dikonfirmasi
dalam beberapa penelitian yang bertujuan untuk menerapkan TAM pada sistem
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seperti perpustakaan digital, sistem informasi berbasis internet serta mesin pencari
untuk mencari informasi di Web. Teknologi internet sejauh ini merupakan salah satu
bidang penelitian yang paling menarik karena pertumbuhannya yang terus menerus
mencapai jumlah pengguna baru yang hampir eksponensial. Untuk mengungkap
faktor-faktor yang mempengaruhi penerimaan dan penggunaan Internet, Shih, Lee
dan Kim, dan Lee dkk. telah menggunakan TAM yang diperluas. Selain itu, perlun-
ya penelitian yang menerapkan TAM pada sistem tertentu seperti surat elektronik,
Bank internet, atau medis yang didukung Internet Prosedur telah meningkat juga.
Castaneda dkk. telah mengkonfirmasi kecukupan TAM dalam memprediksi niat
pengguna untuk mengunjungi situs Web tertentu, sementara Huang telah menggu-
nakan model yang sama ketika mengeksplorasi penerimaan Internet dengan mem-
pertimbangkan jenis kelamin pengguna. Teknologi Internet nirkabel, yang dipela-
jari secara luas dalam dekade terakhir, telah menghasilkan beberapa model peneri-
maan berdasarkan TAM, termasuk model penerimaan Internet nirkabel dan model
penerimaan Internet seluler. Bidang yang sangat diminati dalam menggabungkan
teknologi baru, khususnya teknologi komputer dan Internet dibidang pembelajaran
dan pengajaran.

Sistem pendidikan mencakup berbagai pengguna teknologi potensial yang
dapat membantu mereka dalam proses transfer dan perolehan pengetahuan. Dalam
hal ini, isu penerimaan atau penolakan teknologi bisa menjadi sangat penting.
Taman dkk. dan Farahat telah menguji penerapan TAM asli, sementara Gong d-
kk., Zhang dkk., dan Cheung dan Vogel telah menggunakan TAM yang diperluas
dalam konteks e-learning. Penerapan TAM untuk m-learning menjadi fokus per-
hatian Huang dkk. Banyak penelitian terbaru telah dilakukan mengenai penera-
pan TAM pada berbagai teknologi di mana penulis telah mencoba menemukan dan
menggabungkan faktor-faktor untuk meningkatkan validitas prediktif model. Na-
mun, perkembangan teknologi baru yang berkelanjutan serta pertumbuhan jumlah
dan keragaman pengguna membuka arah penelitian baru yang dapat meningkatkan
pemahaman tentang penerimaan teknologi dan berkontribusi terhadap potensi pen-
ingkatan TAM.

2.15 Metode Kuantitatif
Penelitian kuantitatif adalah sebuah metode penelitian yang berdasarkan pa-

da filsafat positivisme, diterapkan untuk meneliti pada suatu populasi atau sam-
pel tertentu, pengumpulan data menggunakan intrumen penelitian, analisis data
bersifat kuantitatif/statistik, dengan tujuan menguji hipotesis yang telah ditetap-
kan sebelumnya (Sugiyono, 2021). Pengumpulan data dalam penelitian ini di-
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lakukan dengan menggunakan metode penyebaran kuesioner (angket). Kuesioner
adalah teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan cara memberi seperangkat
pertanyaan dan pertanyaan tertulis kepada responden untuk menjawab pertanyaan
tersebut (Sugiyono, 2021).

2.15.1 Tujuan Penelitian Kuantitatif
1. Untuk pengembangan model matematis. karena penelitian ini tidak sekedar

menggunakan teori yang dimbil lewat kajian literature teori. Namun ju-
ga pentingnya membangun hipotesa yang memiliki keteerkaitan dengan
fenomena yang akan diteliti menggunakan metode ini.

2. Melakukan pengukuran dan merupakan pusat pengukuran. Hal ini dikare-
nakan hasil dari pengukuran bisa membantu dalam melihat hubungan fun-
damental antara pengamatan empiris dengan hasil data yang diambil se-
cara kuantitatif. Tujuan lain yakni membantu dalam menentukan hubungan
anatar variable dalam sebuah populasi.

3. Menentukan desain penelitian. Terdapat dua desain penelitian, yakni studi
deskriptif dan studi eksperimental. Penelitian deskriptif jika peneliti hanya
melakukan uji relasi antar variable satu kali saja, sementara untuk penelitian
eksperimen para peneliti akan melakukan pengukuran antar variable yang
dilakukan sebelum dan sesudah penelitian.

2.15.2 Karakteristik Penelitian Kuantitatif
1. Tidak berorientasi pada hasil. Melainkan lebih kepada proses, meskipun

bahan yang diteliti bersifat sangat unik tetapi prosesnya tetap lebih menon-
jolkan latar penelitian secara ilmiah

2. Harus memiliki kredibilitas, audibilitas, transferabilitas dan konfirmabilitas
untuk melihat data secara keseluruhan. Sementara itu, dalam melakukan
analisis data digunakan pelaporan secara deskriptif.

2.15.3 Jenis-jenis Penelitian Kuantitatif
1. Metode komparatif. Adalah contoh penelitian kuantitatif yang digunakan

untuk mengtahui perbedaan variable yang diteliti, tidak untuk kemampuan
manipulasi dalam proses penelitiannya dengean tujuan agar 12 data yang
dihasilkan benar-benar objektif dan akurat. Dapat dikatakan bahwa metode
komparatif dilakukan sealami mungkin sehingga hasil dari analisa pada
perbedaan variable terlihat jelas.

2. Metode deskriptif. Merupakan jenis penelitian yang digunakan untuk
menyampaikan fakta dengan memberi penjelasan dari apa yang dilihat,
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diperoleh hingga dialami dan dirasakan. Peneliti cukup menuliskan atau
melaporkan hasil laporan berupa pandangan mata mereka. Dalam hal
ini penulis atau peneliti hanya cukup menggambarkan objek yang sedang
diteliti tanpa rekayasa.

3. Metode korelasi. Jenis penelitian ini ditujukan untuk menggambarkan dua
atau lebih hasil penelitian. Metode ini lebih tepat digunakan untuk mem-
bandingkan persamaan atau perbedaan. Agar hasil penelitian yang didapat
lebih jelas dan spesifik, selain itu tepat digunakan untuk penelitian dalam
mengetahui titik tolak penelitian sudah jelas.

2.16 Penelitian Terdahulu
Penelitian terdahulu dapat dilihat pada Tabel 2.1.

Tabel 2.1. Penelitian Terdahulu

Peneliti Judul Hasil
Jasisca Marleftan,
Gunawan, Rusda
Wajhillah, Dede
Wintana, Taufik
Hidayatulloh, Satia
Suhada (2021)

Analisis Penggunaan Face-
book Ads Di Kabupaten
Tangerang Menggunakan
Technology Acceptance
Model

Hasil penelitian ini menyoroti bah-
wa sikap pengguna dan pandan-
gan mereka terhadap Facebook Ad-
s memegang peran yang penting
dalam mempengaruhi minat peng-
guna untuk menggunakannya. Fak-
tor lain seperti persepsi kegunaan,
kemudahan penggunaan, dan nor-
ma subjektif tampaknya kurang ber-
pengaruh dalam konteks penggu-
naan Facebook Ads di Kabupat-
en Tangerang. Informasi ini da-
pat digunakan untuk mengarahkan
upaya pemasaran dan pengembang-
an layanan yang lebih efektif di
wilayah tersebut.
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Table 2.1 lanjutan Tabel Penelitian Terdahulu
Peneliti Judul Hasil
Richie Mahfud
Ahmed Sambora, Ari
Kusyanti, Admaja
Dwi Herlambang
(2018)

Analisis Minat dan Risiko
Dalam Penggunaan Whaff
Reward Menggunakan
Model Technology Accep-
tance Model (TAM)

Berdasarkan hasil analisis pada
penelitian ini dapat di simpulkan
bahwa faktor yang mempengaruhi
penggunaan Whaff Reward adalah
kepercayaan dari pengguna bah-
wa Whaff Reward merupakan apli-
kasi yang membayar penggunanya
juga dorongan sosial dari sekitar
pengguna juga turut serta berpenga-
ruh pada niat penggunaan Whaf-
f Reward. Selain itu kemudahan
dalam menggunakan sistem, kemu-
dahan dalam mendapatkan dampak
positif, serta tersedianya sumber
daya juga mempengaruhi penggu-
naan Whaff Reward. Kesadaran
akan risiko yang ditimbulkan apa
bila pengguna menggunakan Whaf-
f Reward pada studi kasus terten-
tu sering di abaikan sehingga tidak
cukup kuat untuk mempengaruhi
sikap penerimaan untuk menggu-
nakan Whaff Reward.

Karin Forslund dan
Victoria Friman
(2022)

Analisis Konten Kualitatif
Komunikasi Pemasaran dan
Merek Manajemen Ryanair
di TikTok dan Facebook.

Hasil Penelitian ini menggali perbe-
daan dan persamaan dalam komu-
nikasi pemasaran antara TikTok dan
Facebook, serta untuk memahami
dampaknya terhadap opini merek.
Hasil penelitian menunjukkan bah-
wa komunikasi pemasaran di Face-
book cenderung tradisional, infor-
matif, dan formal, sedangkan di
TikTok lebih kontemporer, kreatif,
dan berfokus pada hiburan. Tik-
Tok memiliki korelasi yang lebi-
h kuat dengan konsep pemasaran
”Human-to-Human” (H2H).
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Table 2.1 lanjutan Tabel Penelitian Terdahulu
Peneliti Judul Hasil
Carolyn A. Lin,
Tonghoon Kim

Memprediksi respons
pengguna terhadap ik-
lan bersponsor di media
sosial melalui Technology
Acceptance Model

Penelitian ini adalah studi perta-
ma yang menerapkan Model TAM
(Technology Acceptance Model)
untuk menganalisis respons kon-
sumen terhadap iklan di medi-
a sosial. Penelitian ini mengon-
firmasi bahwa Model TAM da-
pat memahami faktor-faktor adop-
si yang berkaitan dengan iklan me-
dia sosial. Hasil penelitian menun-
jukkan bahwa kekhawatiran tentang
intrusifitas iklan dan masalah pri-
vasi memiliki dampak negatif pada
persepsi konsumen terhadap iklan
media sosial. Konsumen memiliki
persepsi positif terhadap kegunaan
dan kemudahan penggunaan iklan
di platform media sosial, meskipun
sikap mereka terhadap iklan terse-
but cenderung negatif. Niat kon-
sumen untuk membeli produk yang
diiklankan di media sosial masih re-
latif rendah.
Temuan ini menggarisbawahi pent-
ingnya mengelola masalah pri-
vasi dan mengurangi intrusifitas
dalam iklan media sosial untuk
meningkatkan kepercayaan kon-
sumen dan keberhasilan platfor-
m periklanan. Kesimpulannya,
penelitian ini memberikan wawasan
tentang cara konsumen berinteraksi
dengan iklan media sosial dan pent-
ingnya pengelolaan isu privasi dan
intrusifitas dalam periklanan media
sosial.
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Table 2.1 lanjutan Tabel Penelitian Terdahulu
Peneliti Judul Hasil
Pada Generasi Z Penelitian ini mengkaji

perbandingan penerimaan
pembayaran melalui e-
wallet DANA dan OVO
pada generasi Z di Kota
Karawang.

Hasil penelitian menunjukkan bah-
wa sebagian besar responden gen-
erasi Z lebih memilih menggunakan
e-wallet DANA daripada OVO. Se-
banyak 124 responden memilih
DANA, sedangkan 76 responden
memilih OVO. Kesimpulan dar-
i penelitian ini adalah bahwa gen-
erasi Z di Kota Karawang lebi-
h cenderung menggunakan e-wallet
DANA dibandingkan dengan O-
VO. Ini disebabkan oleh kemu-
dahan penggunaan dan manfaat
yang dirasakan dari DANA. Se-
lain itu, penelitian juga menun-
jukkan bahwa perilaku penggunaan
e-wallet DANA memiliki pengaruh
signifikan terhadap penggunaan sis-
tem (AU), dan persepsi kemudahan
penggunaan serta persepsi manfaat
memiliki pengaruh signifikan ter-
hadap perilaku penggunaan. Na-
mun, persepsi kemudahan penggu-
naan dan persepsi manfaat tidak
memiliki pengaruh signifikan ter-
hadap penggunaan sistem. Dalam
kasus e-wallet OVO, perilaku peng-
gunaan juga memiliki pengaruh sig-
nifikan terhadap penggunaan sis-
tem, sementara persepsi kemuda-
han penggunaan memiliki pengaruh
signifikan terhadap perilaku peng-
gunaan. Namun, persepsi kemuda-
han penggunaan dan persepsi man-
faat tidak berpengaruh signifikan
terhadap penggunaan sistem.
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BAB 3

METODOLOGI PENELITIAN

3.1 Alur Metodologi Penelitian
Dalam menyusun penelitian dibutuhkan langkah-langkah untuk menyusun

dan menghasilkan sebuah laporan yang terstruktur. Langkah-langkah yang di-
lakukan dalam penelitian ini dapat dilihat pada Gambar 3.1.

Gambar 3.1. Alur Metodologi Penelitian

Dalam penelitian difokuskan pada analisis dan Pendeskripsian data dan ten-
tang faktor-faktor yang mempengaruhi penggunaan Facebook Ads dan Tiktok Ad-
s menggunkan metode Technologi Acceptance Model (TAM) berdasarkan unsur
pokok yang ditemukan sesuai dengan latar belakang masalah, identifikasi masalah
serta ruang lingkup. Pada penelitian ini pengumpulan data menggunakan kusioner
sebagai alat pengumpul data-data pokok, adapun unit yang diteliti adalah pengguna
Facebook Ads dan Tiktok Ads dalam hal ini adalah Karyawan yang menggunakan
faceook ads dan Tiktok Ads diperusahaan SVO pekanbaru.

Pada penelitian ini metode pengumpulan data digunakan kuesioner. Kue-
sioner tersebut diberikan dan diisi oleh responden yang merupakan karyawan SVO
Pekanbaru, kemudian data yang diperoleh diolah oleh penulis sendiri menjadi infor-
masi yang bermanfaat. Setelah itu, akan didapat analisa terhadap tingkat pengaruh
yang dihasilkan dari pencarian data.

Adapun butir pernyataan yang digunakan dalam sebagai instrument peneli-
tian, sebagai berikut:

1. Persepsi kegunaan (Perceived Usefulness).
2. Persepsi kemudahan penggunaan (Perceived Ease of Use).



3. Sikap Menggunakan (Attitude Toward Using).
4. Minat perilaku menggunakan teknologi (Behavioral Intention to Use).
5. Persepsi Pemeakaian (Perceived Usage).

3.2 Tahap Identifikasi Masalah
Tahap identifikasi masalah adalah tahap pertama yang dilakukan dalam

penelitian ini, kegiatan identifikasi masalah dilakukan dengan melakukan studi
pustaka yaitu dengan membaca literature-literatur yang ada. Dalam penelitian
ini, peneliti melakukan kajian terhadap beberapa literature terkait penelitian yang
sedang peneliti lakukan. Literatur-literatur tersebut berupa:

1. Buku
2. Jurnal
3. Artikel
4. Penelitian terdahulu tentang Facebook Ads dan Tiktok Ads.

Kegiatan ini bukan hanya untuk acuan informasi saja, tetapi juga referensi
agar mengetahui kelebihan dan kekurangan dari penelitian sebelumnya.

3.3 Pemilihan Responden
Tahap pemilihan responden ini dilakukan dengan teknik purposive sam-

pling. Dalam teknik ini, peneliti bisa memberikan penilaian terhadap siapa yang
sebaiknya berpartisipasi di dalam menjadi responden penelitian ini. Seorang peneli-
ti dapat secara tersirat memilih subjek yang dianggap representative terhadap suatu
populasi. Dapat dilihat pada Tabel 3.1.

Tabel 3.1. Populasi Perusahaan Svo Pekanbaru

Jenis Jumlah
Digital Enterpreneur 35
Junior Digital Enterprener 105
Costumer Service 280
Total 420

Jadi pada penelitian ini peneliti menentukan kriteria responden yang dibu-
tuhkan, yakni sebagai berikut:

1. Responden adalah Karyawan perusahaan SVO Pekanbaru.
2. Responden adalah individu yang menggunakan platform Facebook ads dan

Tiktok Ads di perusahaan SVO Pekanbaru.
Jumlah responden pada penelitian ini sebanyak 140 responden dar-

i karyawan SVO pekanbaru yang menggunakan facebook ads yang merupakan sam-
pel Jenuh. Dapat dilihat pada Tabel 3.2.

23



Tabel 3.2. Responden Penelitian

Jenis Jumlah
Digital Enterpreneur 35
Junior Digital Enterprener 105

1. Digital Entrepreneur individu atau perusahaan yang memanfaatkan teknolo-
gi digital dan platform online untuk membuat, mengembangkan, dan men-
gelola bisnis mereka. Mereka mungkin terlibat dalam berbagai bidang,
termasuk e-commerce, pemasaran digital, pembuatan konten online, dan
banyak lagi. Dalam perusahaan SVO Pekanbaru, Digital Entrepreneur
membentuk sebuah tim yang melibatkan Junior Digital Entrepreneur dan
layanan pelanggan (customer service).

2. Junior Digital Entrepreneur adalah individu yang lebih muda atau yang baru
memulai karir mereka dalam dunia kewirausahaan digital. Mereka mungkin
memiliki keterampilan dasar dalam pemasaran digital, pengelolaan platform
online, dan strategi bisnis digital. Pada organisasi SVO Pekanbaru, Junior
Digital Entrepreneur merupakan bagian dari tim yang dipimpin oleh Digital
Entrepreneur.

3.4 Pengumpulan Data
Pada tahap ini peneliti melakukan pengumpulan data yang dipergunakan un-

tuk penelitian. Adapun langkah pengumpulan data menggunakan Kuesioner. Pada
tahap ini peneliti menyebarkan kuesioner untuk mengumpulkan data. Melakukan
pendataan kuesioner untuk menentukan penelitian Analisis Penggunaan Facebook
Ads dan Tiktok Ads yang mencakup, persepsi kegunaan, persepsi kemudahan
pengguna, minat menggunakan sistem, sikap dalam menggunakan dan penerimaan
teknologi. Setiap penilaian memiliki tingkatan berbeda-beda, berdasarkan Technol-
ogy Acceptance Model (TAM) dengan pengelompokan sebagai berikut:

1. Menentukan Indikator Penelitian Kuesioner dirancang berdasarkan indika-
tor dari setiap variabel yang dimodifikasi sesuai dengan permasalahan yang
terdapat dalam penerimaan pengguna sistem informasi akademik. Pada
penelitian ini menggunakan 24 indikator dari 5 variabel TAM dan setiap
variabelnya diberi kode item yaitu Perceived Usefulness diberi kode PU,
Perceived Ease of Use diberi kode PEOU, Attitude Toward Using diberi
kode ATU, Behavioral Intention to Use diberi kode BIU dan Perceived Us-
age diberi kode PUG. Indikator penelitian di adopsi dari indikator yang di
kemukakan oleh jogiyanto (2007). Variabel dan indikator penelitian dapat
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dilihat pada Tabel 3.3.

Tabel 3.3. Variabel dan Indikator (Gardner dan Amoroso, 2004)

No Variabel Indikator Kode

1 Perceived Usefulness
(PU)

Meningkatkan kinerja PU1

Mempermudah pekerjaan. PU2
Meningkatkan produktifitas. PU3
Meningkatkan efektifitas. PU4
Mencapai tujuan yang diinginkan. PU5

2 Perceived Ease of
Use (PEOU)

Kemudahan menggunakan. PEOU1

Kemudahan mempelajari dan dipahami. PEOU2
Interaksi dengan sistem. PEOU3
Kemudahan untuk menjadi mahir. PEOU4
Fleksibel. PEOU5

3 Attitude toward using
(ATU)

Tepat menggunakan. ATU1

Senang menggunakan. ATU2
Membantu dalam menggunakan. ATU3
Memilih menggunakan. ATU4

4 Behavioral Intention
to Use (BITU)

Motivasi untuk tetap menggunakan. BITU1

Rencana untuk tetap menggunakan di masa akan
datang.

BITU2

Motivasi kesesama pengguna. BITU3
Motivasi untuk memberikan masukan kepada s-
esama pengguna.

BITU4

Rasa suka dalam penggunaan. BITU5
5 Perceived Usage

(PUG)
Kepuasan dalam penggunaan. PUG1

Kesulitan. PUG2
Kepercayaan dan keamanan. PUG3

2. Menentukan Skala Pengukuran Dalam perkembangannya, skala ini sudah
dimodifikasi dengan berbagai bentuk, mulai dari skala 4 titik sampai de-
ngan 9 titik. Dalam penelitian ini skala yang digunakan adalah skala likert
modifikasi dengan 4 titik pengukuran, Dapat dilihat pada Tabel 3.4.

Tabel 3.4. Skala Pengukuran (Suryani, 2015)

Kategori Skala
Sangat Setuju 4
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Tabel 3.4 Skala Pengukuran Sumber: Suryani (2015) (Tabel lanjutan...)

Kode Gejala Nama Gejala
Setuju 3
Tidak Setuju 2
Sangat Tidak Setuju 1

setelah menentukan indikator dan skala pengukuran penelitian pada setiap
variabel pada model TAM, maka langkah selanjutnya menentukan pernyataan un-
tuk kuesioner sesuai indikator yang telah ditentukan yang akan disebarkan kepada
Karyawan yang menggunakan layanan Facebook Ads dan Tiktok Ads di perusahaan
SVO Pekanbaru.

3.5 Analisis Data
Tahap awal penelitian dengan studi literatur. Tahap ini dilakukan de-

ngan mengkaji penelitian-penelitian terdahulu yang serupa untuk mendapatkan gap
atau keterbaharuan posisi penelitian yang diusulkan penulis dengan yang telah
dilakukan. Tahap kedua adalah pengembangan model dengan cara menentukan
variabel-variabel independen yang memiliki pengaruh terhadap variabel dependen
pada model yang diusulkan sehingga dihasilkan sebuah kerangka kerja penelitian.
Tahap ketiga adalah menyusun pertanyaan-pertanyaan kuesioner untuk masing-
masing indikator pada variabel. Penelitian ini menggunakan kuesioner sebagai data
primer untuk selanjutnya diolah dengan perangkat lunak smart PLS versi 4.0. Sam-
ple yang akan digunakan adalah purposive sampling dari populasi dengan jumlah
paling sedikit 80 (delapan puluh) mengikuti saran yang direkomendasikan yakni
minimal 10 sampel setiap jalur yang terdapat pada model penelitian (H. J. Mustaki-
ni, 2011). Jumlah jalur inner model yang ada untuk membangun model penelitian
ini ada sebanyak 8 jalur sehingga untuk jumlah sampel yang disarankan adalah
sepuluh kali jalur inner model (J. F. Hair, 2014). Tahap pengumpulan data yang
dilakukan dengan menyebarkan kuesioner ke responden pengguna aktif layanan.

Metode analisis data dalam penelitian ini adalah dengan menggunakan
Technology Acceptance Model (TAM) dengan melakukan 5 langkah pengukuran
untuk analisis data, yang akan diolah menggunakan Smart-Pls. penelitian ini meng-
gunakan 5 variabel pada metode TAM yakni sebagai berikut:

1. Kegunaan Persepsian
Pada tahapan ini, dilakukan pengukuran sejauh mana seseorang percaya
bahwa menggunakan suatu teknologi akan meningkatkan kenerja pekerjaan-
nya.

2. Kemudahan Pengguna
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Pada tahapan ini, dilakukan pengukuran sejauh mana seseorang percaya
bahwa menggunakan suatu teknologi akan bebas dari usaha.

3. Sikap Terhadap Penggunaan Sistem
Pada tahapan ini, dilakukan pengukuran pada reaksi perasaan menyeluruh
dari individual untuk menggunakan suatu teknologi.

4. Minat Perilaku Menggunakan Sistem
Pada tahapan ini, dilakukan pengukuran sejauh mana suatu keinginan
atau minat seseorang untuk melakukan perilaku tertentu. Seseorang akan
melakukan suatu perilaku jika mempunyai keinginan atau minat untuk
melakukannya.

5. Persepsi Pemakaian
Pada tahapan ini, dilakukan pengukuran pada kondisi nyata penggunaan
sistem. Dikonsepkan terhadap frekuensi dan durasi waktu penggunaan
teknologi.

3.6 Pengolahan data
Sampel penelitian ini berjumlah 140 sampel menggunakan teknik purpo-

sive sampling. Pengumpulan data yang dilakukan dengan menyebarkan kuesioner
melalui google form. Pengolahan data yang dilakukan menggunakan Smart PLS
untuk mengetahui uji validitas, reliabilitas, R-Square dan uji hipotesis pada per-
bandingan penerimaan penggunaan layanan Facebook ads dan Tiktok ads.

1. Uji Validitas Uji validitas merupakan uji untuk mengetahui ketetapan dan
kecermatan suatu alat ukur dalam melakukan fungsi ukurannya. Menurut
sugiyono dalam (Lila Setiyani, 2023) instrumen yang valid berarti instru-
men tersebut dapat digunakan untuk mengukur apa yang seharusnya diukur.

2. Uji Reliabilitas Pada tahapan ini peneliti melakukan uji reliabilitias yang
bertujuan untuk mengetahui apakah data yang peneliti peroleh sudah relia-
bel atau nonreliabel. Hasil dari pengolahan data inilah yang akan dijadikan
bahan untuk dianalisis dan dengan aplikasi ini pula dilakukan pencarian ter-
hadap jawaban dari kuesioner yang disebarkan untuk mengetahui persentase
dari masing-masing butir pertanyaan yang diberikan.

3.7 Evaluasi Outer Model
Outer Model dijalankan untuk mengukur validitas dan realibilitas suatu

model yang terdiri dari validitas konvergen dan validitas diskriminan (Wang dkk.,
2021).

1. Validitas Konvergen Validitas konvergen merupakan pengukuran yang tu-
juannya untuk mengetahui validitas setiap hubungan antara indikator de-
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ngan variable latennya. Nilai Loading dikatakan tinggi dan valid apabila
memiliki nilai factor loading besar dari 0,7 (Nuralimi dkk., 2021).

2. Validitas Diskriminan Uji validitas diskriminan dapat dinyatakan valid a-
pabila indikator pada suatu varibel memiliki nilai cross loading yang lebih
tinggi di kontruknya sendiri dan masing – masing kontruk memiliki nilai
cross loading besar dari 0,7 sebagai syarat terpenuhinya validitas diskrimi-
nan (Nuralimi dkk., 2021).

3. Uji Realibilitas Pengujian reliabilitas menggunakan rumus Cronbach Alpha
dan Composite Reliability. Suatu variabel dapat dinyatakan reliabel apabila
nilai Cronbach Alpha besar dari 0,6 dan nilai Composite Reliability besar
dari 0,7 (Lila Setiyani, 2023)

3.8 Evaluasi Inner Model
1. Hasil R-Square

Model struktural dalam PLS dievaluasi dengan menggunakan R2 atau R
square untuk konstruk dependen. Perubahan nilai R-Square dapat digu-
nakan untuk menilai pengaruh variabel laten independen tertentu terhadap
variabel dependen apakah mempunyai pengaruh yang substantive. Semakin
tinggi nilai R2 berarti semakin baik model prediksi dari model penelitian
yang diajukan. Dasar pengujian hipotesis menurut (Jogiyanto, 2011) yaitu:

a. Jika nilai t statistik besar dari t tabel sebesar 1,96 pada 5% maka
hipotesis diterima.

b. Jika nilai t statistik kecil dari t tabel 1,96 pada 5% maka hipotesis
ditolak.

2. Hipotesis
Untuk pengujian seluruh hipotesis maka digunakan metode Partial Least
Square (PLS). Smart PLS merupakan metode analisis yang powerfull oleh
karena tidak didasarkan banyak asumsi (Ghozali, 2014). Dengan metode
PLS maka model yang diuji dapat mempergunakan asumsi: data tidak
harus berdistribusi normal, skala pengukuran dapat berupa nominal, ordi-
nal, interval maupun rasio, jumlah sample tidak harus besar, indikator tidak
harus dalam bentuk refleksif (dapat berupa indikator refleksif dan formatif)
dan model tidak harus berdasarkan pada teori (Ghozali, 2014). Pengujian
hipotesis dilakukan agar mengetahui hasil penerimaan dari hipotesis yang
sudah dirumuskan. Uji ini dilakukan dengan Bootstrapping dengan tingkat
signifikan yang digunakan sebesar 5% dan hipotesis akan diterima jika nilai
T-Statistic lebih besar dari nilai T-tabel serta nilai P-value kecil dari 0,05.
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Setelah memperoleh hasil pengolahan data menggunakan Smart PLS, di-
lakukan penalaran terhadap hasil tersebut untuk mengidentifikasi faktor-faktor yang
memengaruhi responden dalam memilih platform advertising sebagai media pro-
mosi. Tujuannya adalah untuk menghasilkan perbandingan terkait minat responden
dalam menggunakan platform advertising.

3.9 Tahap Akhir
Pada tahap akhir ini, berisi tentang kesimpulan dan hasil dari penelitian

berdasarkan tahap-tahap sebelumnya dari tahap identifikasi masalah, pemilihan re-
sponden, pengumpulan data, analisis data, dan pengolahan data. Hasil dari tahap
akhir ini nantinya berupa laporan tugas akhir yang dapat digunakan sebagai bahan
masukan dan pertimbangan demi kelancaran dan kesuksesan penelitian penggunaan
adsvertising sebagai layanan promosi.
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BAB 5

PENUTUP

5.1 Kesimpulan
Dari hasil analisis dan pembahasan pada penelitian ini yang melibatkan re-

sponden dari perusahaan SVO Pekanbaru yang menggunakan Facebook Ads dan
TikTok Ads, dapat ditarik beberapa kesimpulan yang signifikan:

1. Dominasi Penggunaan Facebook Ads:
Responden dari perusahaan SVO Pekanbaru cenderung lebih banyak meng-
gunakan platform Facebook Ads daripada TikTok Ads. Hal ini disebabkan
oleh kemudahan penggunaan dan manfaat yang dirasakan, menunjukkan
preferensi karyawan untuk menggunakan platform iklan digital yang telah
mapan seperti Facebook Ads.

2. Sikap Pengguna Tidak Berpengaruh Signifikan pada Minat Prilaku Penggu-
na:
sikap pengguna terhadap penggunaan Facebook Ads dan TikTok Ads tidak
memiliki pengaruh signifikan terhadap minat prilaku pengguna. Faktor
teknis dan kebijakan, khususnya terkait dengan Facebook Ads, mungkin
memainkan peran yang lebih dominan dalam keputusan penggunaan.

3. Pengaruh Behavioral Intention to Use (BITU) Terhadap Perceived Usage:
Terdapat pengaruh signifikan antara Behavioral Intention to Use (BITU) de-
ngan Perceived Usage pada kedua platform. Minat pengguna untuk meng-
gunakan Facebook Ads atau TikTok Ads positif berkorelasi dengan persepsi
mereka terhadap efektivitas dan manfaat dari penggunaan iklan tersebut.

4. Persepsi Kemudahan Penggunaan Mempengaruhi Sikap Pengguna:
Persepsi kemudahan penggunaan (Perceived Ease of Use) secara positif
memengaruhi sikap pengguna terhadap penggunaan Facebook Ads. Hal ini
menunjukkan bahwa pengguna yang merasa platform tersebut mudah digu-
nakan memiliki sikap positif terhadap penggunaan Facebook Ads.

5. Perbedaan Dalam Pengaruh Persepsi dan Sikap Antara Facebook Ads dan
TikTok Ads:
Terdapat perbedaan dalam pengaruh persepsi kegunaan dan sikap penggu-
na antara Facebook Ads dan TikTok Ads. Meskipun responden cenderung
menggunakan Facebook Ads berdasarkan persepsi kegunaan dan sikap, hal
ini tidak terjadi dengan TikTok Ads. Faktor-faktor seperti karakteristik iklan
dan preferensi pengguna mungkin memainkan peran dalam perbedaan ini.

6. Persepsi Kegunaan Mempengaruhi Minat Prilaku Pengguna: Persepsi kegu-



naan (Perceived Usefulness) berpengaruh positif terhadap Behavioral Inten-
tion to Use pada kedua platform. Pengguna melihat manfaat nyata dalam
penggunaan Facebook Ads dan TikTok Ads, yang meningkatkan minat
mereka untuk mengadopsi teknologi tersebut dalam strategi pemasaran.

5.2 Saran
1. Optimalkan Pemanfaatan Facebook Ads:

Perusahaan SVO Pekanbaru dapat lebih memfokuskan strategi periklanan
mereka pada Facebook Ads, mengingat dominasi penggunaan dan prefer-
ensi karyawan terhadap platform ini. Peningkatan dalam penggunaan fitur-
fitur baru dan kreatif dapat meningkatkan efektivitas kampanye.

2. Perhatikan Persepsi Kemudahan Penggunaan:
Penting untuk terus meningkatkan faktor kemudahan penggunaan pada
Facebook Ads. Pengembangan antarmuka yang intuitif dan navigasi yang
sederhana dapat meningkatkan kepuasan pengguna dan adopsi platform.

3. Perkuat Pemahaman Manfaat Penggunaan:
Peningkatan edukasi terkait manfaat nyata dari penggunaan Facebook Ads
dan TikTok Ads dapat meningkatkan minat perilaku pengguna. Pemahaman
yang lebih baik tentang kontribusi platform terhadap tujuan pemasaran da-
pat meningkatkan adopsi.

4. Perluas Penelitian Terkait Kebijakan Facebook Ads:
Kehadiran kebijakan Facebook Ads yang ketat mempengaruhi sikap peng-
guna dan keputusan penggunaan. Perlu dilakukan penelitian lebih lanjut
terkait dengan strategi bisnis dan kebijakan yang dapat mengoptimalka-
n penggunaan Facebook Ads, khususnya dalam konteks perusahaan SVO
Pekanbaru.

5. Eksplorasi Lebih Lanjut pada Preferensi Pengguna TikTok Ads:
Meskipun penggunaan TikTok Ads belum mendominasi, perusahaan dapat
melakukan eksplorasi lebih lanjut untuk memahami preferensi pengguna
terhadap iklan di platform ini. Pengenalan strategi kreatif dan relevansi kon-
ten dapat meningkatkan adopsi TikTok Ads.

Dengan memahami temuan ini, perusahaan dapat merancang strategi perik-
lanan yang lebih efektif dan sesuai dengan preferensi pengguna mereka, mengopti-
malkan hasil kampanye periklanan digital mereka.
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LAMPIRAN A

Kuesioner

Assalamu’alaikum wr. wb
Perkenalkan, Saya Muhammad Afdal Muski, mahasiswa jurusan Sistem Informasi
Fakultas Sains dan Teknologi di Uin Suska Riau, Di sini saya sedang melakukan
penelitian mengenai ”ANALYSIS TECHNOLOGY ACCEPTANCE TERHADAP
PENGGUNAAN MEDIA SOSIAL ADVERTISING”, Saya memohon kesediaan
kakak dan abang untuk berpartisipasi dalam penelitian ini. Terima Kasih
PERNYATAAN PENELITIAN
Sumber : Gardner dan amoroso( 2004)

1. Persepsi kegunaan (Perceived Usefulness).



2. Persepsi kemudahan penggunaan (Perceived Ease of Use)
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3. Sikap Menggunakan (Attitude Toward Using)
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4. Minat perilaku menggunakan teknologi (Behavioral Intention to Use).
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5. Persepsi Pemakaian ( Perceived Usage )
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LAMPIRAN B

HASIL WAWANCARA

Nama Narasumber : Maifal Dafika Darma Jabatan : Leader Instansi : Svo
Pekanbaru

PERTANYAAN WAWANCARA PENELITIAN:

1. Apa Layanan Advertising Yang Perusahaan Gunakan ?
Jawaban: Facebook Ads, Intagram Ads dan tiktok Ads

2. Berapa Banyak Yang Menggunakan Facebook Ads Dan Tiktok Ads, Kira2
Berapa Persen ?
Jawaban: Facebook Ads 75%, Tiktok 25 %

3. Advertising Kan Banyak, Kenapa Diperusahaan Lebih Memilih Facebook
Dan Tiktok ?
Jawaban: Di iklan media social itu , kita dapat menargetkan audiens
berdasarkan usia, jenis kelamin untuk hasil yang lebih tepat sasaran.

4. Bagaimana Proses Pengenalan Dan Pelatihan Penggunaan Facebook Ads
Dan Tiktok Ads Kepada Karyawan Dilakukan?
Jawaban: Lebih ke bisnis development, kalau disini yang ngajarin itu leader
team , di ajarin teknis terlebih dahulu, yang pertama pengenalan tentang
Ads, digital marketing, kemudian ke teknis

5. Selama Menggunakan Facebook Ads , Kendala Apa Yang Sering Terjadi ?
Jawaban: Akun ysang disabled, paling umum dan paling susah diperbaiki

6. Lebih Signifikan Mana, Facebook Atau Tiktok Ads ?
Jawaban: Facebook Ads

7. Apa yang membedakan Facebook Ads dan tiktok Ads ?
Jawaban: Audiens, kebiasaan pengguna dari masing platform itu berbeda
dan dari iklannya Facebook bisa foto dan video dan dan tiktok hanya video
tapi di Perusahaan svo sendiri lebih dominan menggunakan video 95 %

8. Apakah Perusahaan svo bagian digital marketing dari wellous Atau Agency
bisa menjual produk selain dari wellous?
Jawaban: Lebih kurang seperti itu, dan bisa menjual produk lain selain
wellous tetapi harus ada Kerjasama terlebih dahulu

9. Apakah Karyawan Disini Terikat Dengan Perusahaan Atau Hanya
Karyawan Lepas ?
Jawaban: Hybrid, tidak sepenuhnya terikat, tidak sepenuhnya lepas, dan
untuk dealer itu ada kontrak dari Perusahaan.

10. Berapa Macam Produk Yang Dijual HingFaga Sekarang ?



Jawaban: Erojan, Tiger milk king, bag tae, bio lingzy pro, spiro, isodus,
mcall, bio gravbsid, Dvine, ( Total 14 produk )

11. Siapa yang dapat mengakses FIV5S ?
Jawaban : Admin
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LAMPIRAN C

Dokumentasi
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