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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk melengkapi penelitian sebelumnya dan menguji model
yang mengintegrasikan antara komponen nilai-nilai yang ada dalam Theory Consumption
Value dan variabel nilai moneter dalam adopsi teknologi informasi dan komunikasi untuk
menjelaskan niat perilaku. Objek penelitian ini adalah masyarakat pengguna fitur aplikasi
mobile berbayar. Data dikumpulkan melalui Kkuisioner online, dari survey online yang
dilakukan diperoleh data sebanyak 142 yang kemudian diuji menggunakan statistic deskriptif,
uji validitas, uji reliabilitas dan Structural Equation Model (SEM) berbasis varian untuk
menguji hipotesis dengan bantuan aplikasi SmartPLS. Hasil penelitian menunjukkan bahwa
nilai fungsional, nilai sosial, nilai emosional, nilai epistemis, dan nilai moneter berpengaruh
positif terhadap nilai persepsian. Nilai persepsian berpengaruh positif terhadap niat untuk
menggunakan dan niat untuk memberikan Positive Word of Mouth (PWOM). Penelitian ini
juga memverifikasi bahwa nilai persepsian merupakan konstruk yang bersifat multi-
dimensional dimana setiap dimensinya memberikan dasar bagi individu dalam membentuk
sebuah penilaian yang bersifat menyeluruh untuk proses pengambilan keputusan mengenai
niat perilakunya.

Kata Kunci: Nilai persepsian, Theory Consumption Value, Niat perilaku, Positive Word of
Mouth (PWOM)

1. Latar Belakang Masalah ruang. Fungsi inipun hanya terbatas untuk
berkomunikasi via telepon dan melakukan

Dunia telekomunikasi pada saat ini S
sms. Namun Kini, seiring dengan perkem-

berkembang seiring dengan revolusi

teknologi informasi. Hal yang menjadi bangan zaman serta mengakomodasi ke-
pemicu utama perkembangan teknologi butuhan masyarakat untuk mengakses
komunikasi dan informasi adalah untuk teknologi, informasi dan komunikasi deng-
mengakomodir kebutuhan manusia mo- an lebih baik, fungsi sederhana dari ponsel

dern dalam memperoleh informasi dan
berkomunikasi dengan lebih cepat. Salah
satu teknologi komunikasi untuk mendu-
kung perkembangan telekomunikasi yang

ditingkatkan dan memiliki fitur yang mulai
beragam untuk mendukung aktivitas
penggunanya. Yang sekarang dikenal de-

ada contohnya adalah teknologi perangkat ngan istilah smartphone. Saat ini,
mobile berupa ponsel. Perangkat berbasis penciptaan program aplikasi merupakan
teknologi  mobile dapat memberikan terobosan penting dalam perkembangan
keuntungan yang berbeda, yaitu akses perangkat mobile. Oleh Kkarena itu, tidak

universal dan terpadu terhadap informasi
dan layanan pribadi.
Pada awalnya ponsel diciptakan untuk

dapat menggantikan konsep telepon
konvensional yang memakai jaringan Beberapa sistem operasi (platform)

kabel sehingga dapat dipergunakan secara smartphone popular seperti  iPhone,
berpindah-pindah tanpa perlu terkendala Android, Blackberry, Windows, dan Nokia

salah jika berbicara mengenai produk
smartphone tidak bisa terlepas dari aplikasi
mobile yang ada di dalamnya.



memiliki toko aplikasi yang mampu
menampung berbagai aplikasi dalam
jumlah besar. Jenis aplikasi kinipun tidak
lagi terbatas pada web browser dan
aplikasi email, tetapi meluas pada berbagai
aplikasi jejaring sosial, games, multimedia
player, dan lain-lain yang dapat mendu-
kung aktivitas penggunanya. Oleh karena
itu, dapat dikatakan bahwa orang-orang
mulai bergantung pada aplikasi mobile
dengan berbagai fitur yang ada di
dalamnya.

Dunia bisnis yang berperan sebagai
penyedia layanan jasa dan produk bagi
masyarakat adalah bagian yang secara
langsung  merasakan  dampak  dari
perkembangan teknologi dan informasi
sehingga menuntut pelaku bisnis untuk
selalu beradaptasi dan melakukan pe-
rubahan terhadap praktek bisnis yang
dilakukan. Wang, et al., (2013) menyatak-
an bahwa dengan semakin meluasnya pe-
makaian aplikasi mobile di kalangan
pengguna smartphone dan tablet tidak
hanya mengubah model bisnis dari industri
mobile tradisional tetapi juga membuka
peluang bisnis tersendiri dan menjadi
sumber pendapatan baru dalam sektor
komunikasi mobile.

Indonesia merupakan salah satu pasar
penting peredaran smartphone. Indonesia
telah menjadi salah satu negara dengan
pertumbuhan jumlah pengguna smart-
phone terbesar di dunia, menurut data yang
dirilis oleh We are social di tahun 2013
pertumbuhan penggunaan perangkat mo-
bile di Asia Tenggara telah mencapai 109
% dimana pengaruh terbesar berasal dari
Indonesia yang telah mencapai 112% dari
jumlah penduduknya, hal ini bisa terjadi
dilihat dari perilaku hampir semua orang
indonesia memilki lebih dari satu
perangkat mobile. Sedangkan, dalam pasar
aplikasi mobile berdasarkan laporan salah
satu perusahaan analisa aplikasi mobile
App Annie dalam laporannya yang
bertajuk “App Annie & MEF: Emerging
Market and Growth in the Global App
Economy” dalam artikel yang dirilis oleh
Dailysocial.net di tahun 2014 me-

nyebutkan bahwa di tahun 2014
pertumbuhan akselarasi pasar aplikasi
mobile di Indonesia meningkat dengan
pesat yaitu sebesar 70% lebih besar
daripada tahun 2013 dan mampu
mengungguli negara berkembang lainnya.
App Annie pun menyimpulkan bahwa
pasar Indonesia dapat menjadi ‘key
market’ secara global yang tak bisa
dipandang sebelah mata. Jumlah usia
muda produktif dan konsumtif di
Indonesia yang cukup tinggi dan tidak
asing lagi dengan teknologi perangkat
mobile (smartphone dan tablet) dengan
berbagai aplikasi dan fitur di dalamnya
menjadi salah satu faktor yang ber-
kontribusi terhadap peningkatan pasar
aplikasi mobile. Momen potensi pasar
Indonesia yang menunjukkan tren positif
akan konsumsi aplikasi mobile seharusnya
dapat dimanfaatkan dengan baik oleh
pengembang aplikasi lainnya terutama
para pengembang aplikasi mobile local.
Fenomena ini menjadi menarik untuk
diteliti karena salah satu hal penting yang
harus diperhatikan oleh para pengembang
aplikasi mobile (baik lokal maupun asing)
untuk memaksimalkan keuntungan dari
aplikasi mobile yang dibuatnya adalah
dengan memahami persepsi konsumen atas
penggunaan aplikasi tersebut.

Penelitian dalam bidang sistem infor-
masi menunjukkan bahwa nilai persepsian
konsumen (perceived customer value) me-
rupakan faktor penting dalam proses
pengambilan keputusan oleh pengguna da-
lam perilaku menggunakan jasa berbayar
(Kim, et al., 2007; Turel, et al., 2007).

Meskipun jasa mobile berbayar (pay-
per use service) telah menarik perhatian
dalam beberapa tahun terakhir, namun
penelitian  mengenai aplikasi  mobile
berbayar dalam adopsi teknologi mobile
masih terbatas. Penelitian sebelumnya
yang dilakukan oleh Wang, et al., (2013)
di Taiwan mengenai penggunaan aplikasi
mobile mengadopsi nilai persepsian yang
di paparkan oleh Shet, et al., (1991)
dengan mengelompokkan struktur
multidimensi  yang mendasari  nilai



konsumsi yaitu (functional, emotional,
social, epistemic, dan conditional value)
dimana dimensi tersebut memiliki peran
yang berbeda dalam  pengambilan
keputusan. Namun, Klasifikasi yang
digunakan dalam penelitian tersebut tidak
secara explicit menghubungkan dengan
biaya yang akan dipikul oleh pengguna
dan objek penelitian tersebut meng-
generalisasikan aplikasi yang bersifat
gratis (free) dan berbayar (paid). Oleh
karena itu pada penelitian berikutnya,
peneliti akan menambahkan variabel
monetary value yang merupakan bentuk
persepsian berupa pengorbanan yang
bersifat moneter yang dilakukan oleh
konsumen yang diadopsi dari penelitian
yang dilakukan oleh Turel, et al., (2010)
dan melihat pengaruhnya terhadap niat
perilaku  (behavior intention) untuk
menggunakan serta niat perilaku untuk
memberikan positive word of mouth
terhadap fitur aplikasi berbayar pada
penguna perangkat mobile.

2. Tujuan Penelitian

Penelitian ~ ini  bertujuan  untuk
melengkapi penelitian sebelumnya dan
menguji model yang mengintegrasikan
antara komponen nilai-nilai yang ada
dalam theory consumption value dan
variabel monetary value dalam adopsi
teknologi informasi dan komunikasi untuk
menjelaskan niat perilaku oleh pengguna
fitur aplikasi mobile berbayar di kalangan
pengguna perangkat mobile (smartphone
dan tablet) yang dilakukan dengan
langkah-langkah sebagai berikut:

1. Menguji secara empiris lima
dimensi nilai persepsian (functional
value, social value, emotional
value, epistemic value, dan
monetary value) terhadap nilai
persepsian secara keseluruhan.

2. Menguji secara empiris pengaruh
nilai persepsian secara keseluruhan
terhadap niat perilaku untuk
menggunakan dan niat perilaku

untuk memberikan Positive Word
of Mouth (PWOM)

3. Batasan masalah

Batasan penelitian dimaksudkan agar
penelitian lebih fokus sehingga mendapat-
kan hasil yang maksimal sesuai dengan
tujuan penelitian yang telah dirumuskan.
Oleh karena itu,penelitian ini memfokus-
kan pada nilai persepsian yang dimiliki
oleh pengguna fitur aplikasi mobile ber-
bayar.

4. Landasan Teori dan Pengembangan
Hipotesis

Aplikasi  mobile  (mobile  apps)
merupakan sebuah aplikasi perangkat
lunak yang menjalankan perangkat mobile
(smartphone, tablet, I Pod, dan lainnya)
dan memiliki system operasi tertentu.. Saat
ini pasar distribusi aplikasi di dominasi
oleh ke empat vendor system operasi yaitu
(Apple app store, Google Play, Windows
Phone Store, dan Blackberry App Word
(Siegler, 2008)., hal ini tentu tidak terlepas
dari pangsa produk mobilenya (smart-
phone, tablet) yang merajai pasar tele-
komunikasi di seluruh dunia. Apabila
dilihat dari model bisnisnya, aplikasi
mobile yang tersedia di toko aplikasi saat
ini pada umumnya menawarkan jenis
aplikasi mobile yang bersifat berbayar,
gratis, in-app purchase, dan aplikasi
hibrida.

Konsep nilai persepsian konsumen
telah didefinisikan dan diadopsi oleh
beberapa peneliti  terdahulu  dengan
menerapkan dua perspektif yang berbeda:
yaitu perspektif uni-dimensional dan
perspektif multi-dimensional. Dalam pers-
pektif uni-dimensional, nilai persepsian
merupakan keseluruhan penilaian kon-
sumen atas kegunaan produk berdasarkan
apa yang ia terima dan ia berikan atau
pertukaran kognitif antara keuntungan dan
pengorbanan (Monroe, 1990). Peneliti lain
yang berpandangan berbeda, mengatakan



bahwa nilai yang dirasakan tidak hanya
terbatas pada aspek fungsional atas
kualitas dan harga, tetapi juga dapat
mencakup komponen lain (Sheth et al.,
1991a).

Para peneliti dengan perspektif multi-
dimensional ini berpendapat bahwa nilai
persepsian terdiri dari beberapa atribut
yang saling terkait. Hal ini berarti nilai
yang dirasakan merupakan konstruk
multidimensi dimana berbagai gagasan
(seperti harga dirasakan, kualitas, manfaat,
dan pengorbanan) semua tertanam dalam
produk ataupun jasa tersebut (Babin, et al.,
1994; Holbrook, 1994; Sheth, Newman, &
Gross, 1991b; Sweeney & Soutar, 2001;
Woodruff, 1997). Berfokus pada pers-
pektif yang bersifat multi-dimensional,
Sancez-Fernandez dan Iniseta Bonillo
pada tahun 2007 memaparkan bahwa kon-
sep nilai persepsian dapat diklasifikasikan
menjadi lima kategori yaitu, The Customer
Value Hierarcy, Utilitarian and Hedonic
Value, Theory Consumption Values,
Typology of Consumer Value, dan
Axiological system of Value. Dari kelima
kategori  tersebut penelitian  empiris
business to consumer dalam bidang nilai
persepsian di dominasi oleh konsep Theory
Consumption Values (TCV) (Kalafatis et
al, 2010).

Mengetahui dan memahami nilai
persepsian (perceived value) konsumen
menjadi menjadi suatu keharusan bagi para
produsen di tahun 1990-an, dan akan men-
jadi lebih penting di dalam abad ke dua
puluh satu (Sweeney dan Soutar, 2001).
Hal ini dikarenakan keputusan untuk
membeli suatu produk dan jasa yang
dilakukan oleh konsumen kini tidak hanya
berdasarkan atas keunggulan produk yang
mereka peroleh, tetapi semakin karena
nilai (value) yang dirasakan dari produk
atau jasa tersebut (Tarn, 1999). Selain itu,
nilai persepsian konsumen mengarahkan
perilaku pembelian yang berdasarkan nilai
akan yang dirasakan ketika menggunakan
jasa ataupun produk tertentu. Hal ini
sejalan dengan pendapat yang diberikan
oleh Hoyer dan Mc Innis (2008), bahwa

nilai persepsian kini merupakan faktor
penting yang mendorong konsumen untuk
melakukan adopsi atas suatu inovasi ter-
tentu. Oleh karena itulah praktisi perlu un-
tuk memahami dan memusatkan per-
hatiannya pada nilai persepsian yang
dimiliki oleh konsumen untuk dapat
mengembangkan keunggulan kompetitif-
nya di pasaran (Woodruf, 1997).

Dalam penelitian ini peneliti meng-
gunakan Theory of Consumption Values
(TCV) untuk menjelaskan adopsi atas fitur
aplikasi mobile berbayar karena beberapa
peneliti berpendapat bahwa terdapat dua
hal yang mendorong penggunaan atas
suatu produk ataupun jasa, yaitu ke-
butuhan yang bersifat fungsional dan ke-
inginan yang bersifat tidak fungsional
yang berhubungan dengan nilai sosial,
emosional, dan epistemic. Sehingga,
konsep ini dapat diaplikasikan dalam
konteks sistem teknologi informasi (Turel
et al, 2009).

Teori nilai  konsumsi (Theory of
Consumption Values) yang dikembangkan
dan dikemukakan oleh Shet et al
mendifinisikan struktur multidimensional
yang bersifat kompleks untuk konsep nilai
persepsian (Sanchez-Fernandez dan Iniesta
Bonillo, 2007). Teori ini mengintegrasikan
komponen-komponen dari berbagai model
perilaku konsumen dan mengasumsikan
pilihan konsumen didasarkan atas fungsi
dari beberapa nilai konsumsi (Turel et al,
2010). Dalam teori ini, Shet et al (1991)
berpendapat bahwa pilihan pembelian
yang dilakukan oleh konsumen dipenga-
ruhi oleh nilai konsumsi yang bersifat
multidimensional yaitu dengan menge-
lompokkan struktur multi dimensi yang
mendasari nilai konsumsi yaitu
(functional, emotional, social, epistemic,
dan conditional value).

4.1 Nilai Persepsian (Perceived value)
dan Niat Perilaku (Behavioral
Intention)

Nilai persepsian dapat berpengaruh
terhadap berbagai perilaku yang dihasil-
kan. Dalam mempelajari adopsi dan difusi



technologi informasi berbagai peneliti
tertarik untuk menggunakan variabel niat
perilaku untuk menggunakan dan niat
perilaku untuk memberikan Positive Word
of Mouth (PWOM). Hal ini dikarenakan,
intensi perilaku penggunaan merupakan
kunci dari hasil adopsi teknologi, sedang-
kan memberikan rekomendasi merepresen-
tasikan perilaku yang bersifat loyal yaitu
lebih berfokus pada kerelaan pengguna
untuk memberikan rekomendasi atas suatu
produk dan menganjurkan untuk meng-
gunakannya kepada orang lain sehingga
orang lain yang belum menggunakan pro-
duk tersebut memiliki pandangan yang
bersifat positif dan berpengaruh terhadap
proses penerimaannya.

Menurut McKee, et al., (2006) me-
nyebutkan bahwa penilaian secara keselu-
ruhan yang bersifat positif akan dapat
menciptakan suasana yang mendukung
penerimaan secara afektif dan membuat
pengguna lebih termotivasi untuk menggu-
nakan suatu produk. Hal ini pun didukung
oleh penelitian sebelumnya (Turel et al,
2010; En Mao dan Jing Zhang, 2012) yang
menunjukkan bahwa penilaian yang ber-
sifat menyeluruh secara langsung berpe-
ngaruh positif terhadap niat perilaku untuk
menggunakan dan niat perilaku untuk
memberikan Positive Word of Mouth
(PWOM). Oleh karena itu peneliti berpen-
dapat nilai keseluruhan dalam konteks fitur
aplikasi mobile berbayar akan berpengaruh
positif terhadap niat perilaku menggu-
nakan dan niat perilaku untuk memberikan
Positive Word of Mouth (PWOM).

Hla: Nilai persepsian berpengaruh

positif terhadap niat perilaku untuk

menggunakan

H1lb: Nilai persepsian berpengaruh

postif terhadap niat perilaku untuk

memberikan Positive Word of Mouth

(PWOM)

4.2 Nilai Fungsional (Functional Value)

Nilai fungsional sangat memperhati-
kan fungsi ataupun manfaat yang akan
diberikan oleh suatu produk. Nilai ini
sering diwujudkan sebagai  kualitas

ataupun fitur yang dimiliki suatu produk
yang dapat memberikan manfaat berupa
kinerja tertentu (Tseng, 2011). Shet, et al.,
(1991) menuturkan bahwa nilai fungsional
berkaitan dengan kemampuan produk
untuk melakukan tujuan yang bersifat
fungsional, kebermanfaatan (utilitarian)
yang dapat didasarkan pada atribut fisik
dari suatu produk. Hal ini senada dengan
yang diungkapkan oleh Addis dan
Holbrook (2001) yaitu nilai fungsional
merupakan konstruk utama yang ada da-
lam nilai utilitarian, karena secara umum
konsumen ataupun user akan sangat ter-
tarik pada kinerja teknis dan karakteristik
fisik suatu produk dan mengharapkan
manfaat yang akan diperolehnya dari
produk tersebut.

Aplikasi mobile dan fitur yang terse-
dia di dalamnya adalah produk teknologi
informasi dan komunikasi yang merupa-
kan perangkat lunak (software) dan dapat
menyediakan layanan mobile  untuk
memenuhi kebutuhan pengguna ponsel
smartphone (Wang, et al., 2013). Dalam
penelitian ini, nilai fungsional dapat di
definisikan sebagai nilai yang dirasakan
oleh user ketika menggunakan fitur
aplikasi mobile berbayar untuk dapat
mencapai tujuan pribadi atau meyelesaikan
tugas yang lebih spesifik.

H2a : Nilai fungsional berpengaruh

positif terhadap nilai persepian

4.3 Nilai Sosial (Social Value)

Nilai sosial berhubungan dengan
persetujuan di lingkungan sosial dan
peningkatan citra diri di antara orang lain
(Sweeney dan Soutar, 2001). Shet, et al.,
(1991) berpendapat bahwa motif membeli
dan menggunakan produk tergantung pada
bagaimana konsumen ingin dilihat oleh
orang lain dan atau bagaimana ia ingin
melihat dirinya sendiri. Oleh karena itu,
pembelian dan penggunaan produk adalah
sarana bagi seorang individu untuk dapat
mengekspresikan citra diri secara sosial
kepada orang lain.

Dalam penelitian ini, nilai sosial yang
dirasakan dapat didefinisikan sebagai



reputasi yang baik, status dan konektivitas
sosial yang dapat dicapai melalui peng-
gunaan fitur aplikasi mobile berbayar pada
perangkat mobile. Sebagai contoh, smart-
phone memiliki sejumlah aplikasi yang
menyediakan konektivitas ke jaringan
sosial, sehingga memberikan nilai sosial.
Beberapa aplikasi yang menyediakan
konektivitas bagi penggunanya diantara-
nya kini termasuk Path, Line, Kakaotalk,
We chat, Bee Talk, dll. Semua aplikasi
tersebut dan fitur tertentu didalamnya
membantu pengguna untuk terhubung ke
anggota keluarga mereka dan teman-teman
sepanjang waktu dan berbagi update
mereka. Dalam konteks ini, jelas bahwa
aplikasi mobile dan fitur aplikasi mobile
berbayar dianggap mewakili produk
modern dan semakin mendapat perhatian
lebih. Dari literatur terakhir, diketahui bah-
wa nilai sosial terdiri dari dua konstruksi
utama yaitu status sosial dan reputasi serta
konektivitas sosial. Menurut Sheth et al.
(1991), nilai sosial adalah nilai yang
berasal dari kemampuan produk untuk me-
ningkatkan konsep sosial diri sendiri
seperti status dan harga diri. Penggunaan
produk mempengaruhi cara orang tersebut
diperlakukan oleh orang-orang yang pada
gilirannya memberikan nilai  kepada
pengguna

H2b: Nilai sosial berpengaruh positif

terhadap nilai persepsian

4.4 Nilai Emosional (Emotional Value)

Nilai emosional adalah dimensi
sosial-psikologis yang tergantung pada
kemampuan suatu produk untuk mem-
bangkitkan perasaan atau suatu sikap yang
bersifat afektif (Sheth et al., 1991b).
Sehingga berdasarkan definisi tersebut
dapat disimpulkan bahwa nilai emosional
merupakan bentuk perasaan yang dialami
oleh konsumen atau pengguna ketika
menggunakan suatu produk.

Dalam penelitian ini, nilai emosional
mencerminkan kegembiraan dan kesena-
ngan menggunakan fitur aplikasi mobile
berbayar. Beberapa peneliti (Tseng,
2011;Verkasalo, et al., 2010) telah

mengemukakan bahwa komponen emo-
sional, seperti kenikmatan dan kegembira-
an dapat mempromosikan penggunaan sis-
tem informasi masing-masing. Dalam
konteks layanan mobile, juga telah
menunjukkan bahwa nilai emosional
merupakan faktor dampak penting untuk
mempengaruhi niat penggunaan di konteks
layanan mobile (Kim et al, 2007;. Mallat,
et al., 2009;. Turel, et al., 2010).

H2c: Nilai emosional berpengaruh

positif terhadap nilai persepsian

4.5 Nilai Epistemis (Epistemic Value)

Nilai epistemis terbentuk ketika suatu
produk atau jasa membangkitkan rasa
ingin tahu, memberikan hal baru ataupun
memenuhi keinginan untuk pengetahuan
(Sheth et al., 1991a). Dalam beberapa
konteks, bisa merujuk pada suatu hal baru
dan nilai dari belajar cara-cara baru dalam
melakukan sesuatu. Misalnya, dalam kon-
teks mobile, memerlukan rasa ingin tahu
untuk konten baru dan pengetahuan yang
didapat melalui pengujian layanan baru
(Pihlstrom & Brush, 2008).

Dalam penelitian ini, fitur aplikasi
mobile berbayar merupakan produk
inovatif dari teknologi informasi dan
komunikasi yang menyediakan berbagai
macam fungsi dan kegunaan. Oleh karena
itu, jelas dapat menimbulkan rasa ingin
tahu atas inovasi baru yang akan diberikan
kepada para penggunanya.

H2d: Nilai epistemis berpengaruh

positif terhadap nilai persepsian

4.6 Nilai Moneter (Monetary Value)

Nilai ekonomi atau nilai moneter dari
suatu produk terkait dengan dua konstruk
yaitu: manfaat dan biaya. Nilai ekonomi
yang dirasakan dapat didefinisikan sebagai
nilai persepsian yang diukur dari manfaat
dan biaya yang terkait ketika membeli dan
menggunakan suatu produk ataupun jasa
(Sweeney dan Soutar 2001).

Penelitian sebelumnya dalam konteks
terkait dengan mobile commerce, me-
nunjukkan bahwa nilai ekonomi berperan
utama dalam proses penerimaan (Kleijnen



et al. 2004). Selain itu, Wu dan Wang
(2005) juga memaparkan bahwa dalam
konteks mobile commerce, penerimaan
terhadap layanan juga dipengaruhi oleh
nilai ekonomi.

Nilai moneter dalam penelitian ini
didefinisikan sebagai nilai yang diciptakan
dari manfaat yang diterima untuk biaya
yang dihabiskan dalam menggunakan fitur
aplikasi berbayar. Manfaat yang diterima
dari penggunaan fitur aplikasi mobile ini
meliputi berbagai manfaat seperti layanan
konektivitas ataupun multimedia. Dengan
demikian, persepsi pengguna tentang nilai
ekonomi akan mendorongnya untuk meng-
gunakan fitur aplikasi mobile berbayar.
Dari pembahasan di atas berikut hipotesis
dapat diajukan

H2e: Nilai moneter berpengaruh

positif terhadap nilai persepsian

5. Metodologi Penelitian

Survei dengan kuisioner digunakan
untuk  mengumpulkan data terhadap
persepsi pengguna fitur aplikasi mobile
berbayar. Kuesioner dibuat secara online

kuesioner (http;//docs.google.com) selan-
jutnya disebarkan melalui email, media
sosial, grup grup diskusi online serta
forum atau komunitas pengguna perangkat
mobile.  Kusioner berisi  pertanyaan
ataupun pernyataan yang telah disiapkan
dan disusun sedemikian rupa untuk
memperoleh informasi yang dibutuhkan
dalam penelitian. Sebagian besar instru-
ment yang digunakan untuk mengukur
konstruk dalam penelitian ini di adaptasi
dari penelitian sebelumnya yaitu Babin et
al., (2002), Sweeney and Soutar (2001),
Pura (2005), Donthu dan Garcia (1999),
Pihlstrom dan Brush (2005), dan
Venkatesh dan Davis (2000).

Teknik analisis data dalam penelitian
ini menggunakan pendekatan uji statistic
berupa analisis persamaan simultan
Structural Equation Model (SEM) berbasis
varian.

6. Analisis Data dan Hasil

Penyebaran  kuisioner  dilakukan
selama kurun waktu 6 minggu. Rincian
hasil pengumpulan data diuraikan dalam

melalui  website layanan pembuatan tabel sebagai berikut :
Tabel 1
Identifikasi Responden
Kategori Jumlah Persentase
responden

Jenis Kelamin Laki-laki 77 54,22 %
Perempuan 65 45,78 %
<20-25th 88 61,97%

Usia 26 - 30 th 47 33,09 %
>30 th 7 4,94 %
SLTA & Diploma | 24 16,90 %

Tingkat Pendidikan | S1 98 69,01%
S2 20 14,09 %
PNS 21 14,78%
Pegawai swasta 28 19,71 %

Pekerjaan Wirausaha 7 4,92 %
Mahasiswa 49 34,50 %
Lain-lain 37 26,09 %

Dalam melakukan analisis SEM pertama adalah model pengukuran (outer

berbasis varian, terdapat dua tahapan, yang

model) yang bertujuan untuk menguji



validitas  konstruk  dan  reliabilitas
instrument penelitian, sedangkan kedua
adalah menguji model structural (inner
model) yang digunakan untuk

6.1 Model Pengukuran

Pengujian validitas yang digunakan
dalam penelitian ini adalah dengan
menggunakan convergent validity dan
discriminant validity. Convergent validity
dari model pengukuran dengan reflektif
indikator dinilai berdasarkan korelasi
antara item score / component score
dengan construct score yang dihitung
dengan PLS. Ukuran reflektif individual
dikatakan tinggi jika berkorelasi lebih dari
0,50 (dengan signifikan 0,05 dan T

memprediksi hubungan kausalitas antar
variabel laten. Aplikasi SMARTPLS
digunakan untuk menguji model pengu-
kuran dan model structural tersebut.
discriminant  validity adalah dengan
membandingkan nilai square root of
average variance extracted (AVE) setiap
konstruk dengan korelasi antara konstruk
dengan konstruk lainnya dalam model.
Jika nilai akar kuadrat AVE setiap
konstruk lebih besar daripada nilai korelasi
antar konstruk dengan konstruk lainnya
dalam model maka memiliki nilai
discriminant validity yang baik.

Uji reliabilitas yang digunakan adalah
composite reliability. Apabila suatu
konstruk mempunyai nilai composite

statistik > 1,64). Sedangkan untuk reliability diatas 0,70 maka konstruk
pengujian validitas dengan menggunakan dinyatakan reliable.
Tabel 2
Tabel Pengujian Model Pengukuran (Outer Model)
Loadin . Akar Composite Cronbach's
Factorg AVE | Communality AVE Relia%ility Alpha
El <- Emotional 0.754
E2 <- Emotional 0.769
E3 <- Emotional 0.778 0.663 0.663 0.814 0.907 0.871
E4 <- Emotional 0.890
E5 <- Emotional 0.869
Epl <- Epistemic | 0.864
Ep2 <- Epistemic | 0.899 | 0.756 0.756 0.870 0.903 0.839
Ep3 <- Epistemic | 0.846
F1 <- Fungsional 0.871
F2 <- Fungsional 0.782
) 0.656 0.656 0.810 0.884 0.825
F3 <- Fungsional 0.788
F4 <- Fungsional 0.796
M1 <- Monetary 0.896
M2 <- Monetary 0.890 0.745 0.745 0.863 0.897 0.828
M3 <- Monetary 0.800
PWOM1 <-
PWOM 0.898
PWOM?2 <-
PWOM 0.842 | 0.716 0.716 0.846 0.883 0.801
PWOM3 <-
PWOM 0.795
S1 <- Social 0.869
. 0.825 0.825 0.908 0.950 0.929
S2 <- Social 0.929




S3 <- Social 0.926

S4 <- Social 0.907

Usel <- Use 0.809

Use2 <- Use 0.912

Use3 < Use 0.912 0.739 0.739 0.859 0.918 0.883

Use4 <- Use 0.797

Tabel 3
Matrix of Loading and Cross Loadings
Emotional | Epistemic | Fungsional | Monetary | Overal | PWOM | Social | Use

El 0.754 0.651 0.509 0.459 0.643 | 0.509 0.447 | 0.576
E2 0.769 0.575 0.577 0.566 0.622 | 0.461 0.421 | 0.536
E3 0.778 0.613 0.474 0.442 0.699 | 0.443 0.691 | 0.401
E4 0.890 0.748 0.603 0.566 0.747 | 0.552 0.466 | 0.594
E5 0.869 0.683 0.576 0.590 0.743 | 0.469 0.502 | 0.503
Epl 0.664 0.864 0.522 0.597 0.686 | 0.570 0.486 | 0.550
Ep2 0.722 0.899 0.557 0.583 0.713 | 0.545 0.499 | 0.572
Ep3 0.716 0.846 0.495 0.508 0.687 | 0.503 0.534 | 0.537
F1 0.570 0.501 0.871 0.534 0.636 | 0.525 0.406 | 0.556
F2 0.541 0.485 0.782 0.459 0.533 | 0.462 0.225 | 0.458
F3 0.508 0.469 0.788 0.388 0.523 | 0.397 0.194 | 0.437
F4 0.557 0.502 0.796 0.508 0.594 | 0.544 0.411 | 0.532
M1 0.617 0.573 0.531 0.896 0.670 | 0.547 0.418 | 0.639
M2 0.555 0.540 0.499 0.890 0.557 | 0.519 0.303 | 0.661
M3 0.489 0.562 0.487 0.800 0.558 | 0.596 0.416 | 0.598
Overal 0.851 0.800 0.709 0.694 1.000 | 0.626 0.754 | 0.655
PWOML | 0.576 0.621 0.597 0.594 0.612 | 0.898 0.443 | 0.689
PWOM2 | 0.471 0.432 0.505 0.548 0.468 | 0.842 0.278 | 0.608
PWOM3 | 0.458 0.499 0.400 0.478 0.491 | 0.795 0.468 | 0.601
S1 0.517 0.458 0.324 0.454 0.650 | 0.433 0.869 | 0.383
S2 0.579 0.548 0.325 0.389 0.669 | 0.425 0.929 | 0.372
S3 0.513 0.496 0.362 0.359 0.656 | 0.387 0.926 | 0.374
S4 0.639 0.600 0.400 0.401 0.752 | 0.469 0.907 | 0.439
Usel 0.418 0.390 0.406 0.583 0.361 | 0.599 0.221 | 0.809
Use2 0.617 0.619 0.594 0.737 0.663 | 0.693 0.449 | 0.912
Use3 0.616 0.619 0.599 0.716 0.645 | 0.659 0.404 | 0.912
Use4 0.494 0.496 0.465 0.436 0.494 | 0.628 0.357 | 0.797




Tabel 4

Korelasi Variabel Laten

Emotional | Epistemic | Fungsional | Monetary | Overall | PWOM | Social | Use

Emotional 1.000
Epistemic 0.806 1.000
Fungsional 0.673 0.604 1.000
Monetary 0.645 0.647 0.587 1.000

Overall 0.851 0.800 0.709 0.694 1.000

PWOM 0.598 0.620 0.599 0.641 0.626 1.000

Social 0.622 0.582 0.390 0.441 0.754 0.473 1.000

Use 0.639 0.636 0.616 0.733 0.655 0.751 | 0.434 | 1.000
6.2 Model Struktural

Dalam PLS model structural ini Pengujian model structural mem-

dievaluasi dengan menggunakan R? untuk
konstruk dependen dan nilai koefisien path
untuk uji signifikansi antar konstruk. Nilai
R? akan digunakan untuk mengukur
tingkat  variasi  perubahan  variabel
independen terhadap variabel dependen.

perlihatkan bahwa seluruh hipotesis yang
ada terdukung oleh data. Secara me-
nyeluruh, nilai R2 menunjukkan tingkat
variasi dalam adopsi niat perilaku adalah
sebesar 42,8 % untuk niat perilaku untuk
menggunakan dan 39,2% untuk niat
perilaku untuk melakukan PWOM.

Tabel 5
Pengujian Model Struktural (Inner Model)
Original S&r:;)rl]e gtg;gg;ﬂ Stépggrrd T Statistics
Sample (O) (M) (STDEV) (STERR) (JOISTERR))
Emotional -> Overall 0.279 0.284 0.074 0.074 3.781
Epistemic -> Overall 0.159 0.156 0.081 0.081 1.979
Fungsional -> Overall 0.211 0.209 0.052 0.052 4.041
Monetary -> Overall 0.134 0.130 0.064 0.064 2.088
Overall -> PWOM 0.626 0.637 0.080 0.080 7.851
Overall -> Use 0.655 0.661 0.056 0.056 11.788
Social -> Overall 0.346 0.353 0.057 0.057 6.089
Tabel 6
R Square
R Square
Overall [ 0.868
PWOM 0.392
Use 0.428




7. Diskusi dan Implikasi

Hasil penelitian ini mengkonfirmasi
bahwa dimensi nilai persepsian yang
digunakan yaitu nilai fungsional, nilai
sosial, nilai emosional, nilai epistemis, dan
nilai moneter secara positif berpengaruh
terhadap keseluruhan nilai yang di-
persepsian oleh pengguna fitur aplikasi
mobile berbayar untuk selanjutnya secara
positif pula mendorong niat perilaku untuk
menggunakan dan niat perilaku untuk
memberikan positive word of mouth. Hasil
penelitian ini konsisten terhadap temuan
penelitian sebelumnya yang dilakukan
oleh Wang, et al (2013) dan Turel, et al
(2010). Penelitian ini juga memuverifikasi
bahwa nilai  persepsian  merupakan
konstruk yang bersifat multidimensional
dimana setiap dimensinya mampu mem-
berikan dasar bagi individu dalam
membentuk sebuah penilaian yang bersifat
menyeluruh untuk proses pengambilan
keputusan mengenai niat perilakunya.

Pada konteks penggunaan fitur aplikasi
mobile berbayar, hasil penelitian ini
menemukan nilai  sosial dan nilai
fungsional memiliki nilai signifikansi yang
lebih besar daripada yang lain yaitu nilai
sosial (t= 6,089) dan nilai fungsional (t=
4,040) . Hal ini menandakan bahwa nilai
sosial dan nilai fungsional memiliki
pengaruh yang lebih besar terhadap nilai
persepsian. Oleh karena itu, hasil ini dapat
dijadikan pertimbangan bagi para pihak
pengembang aplikasi (developer) agar
lebih berfokus pada fitur aplikasi yang
dapat lebih memberikan nilai sosial dan
nilai fungsional kepada para penggunanya.

Penelitian ini akan berguna bagi
berbagai pihak, terutama bagi dunia bisnis
pihak pengembang (developer) aplikasi
mobile yang menjual fitur aplikasi mobile
berbayar dan akademisi. Bagi dunia bisnis,
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