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Abstrak - Tujuan penelitian ini untuk mengetahui persepsi pengguna Mobile App terhadap
karakteristik Mobile App (Mobile App Features) di Surabaya dan akibatnya terhadap Mobile App
Usefulness, Playful Engangement, Mobile App Stickiness, dan Mobile App Word of Mouth. Penelitian
ini diolah dengan menggunakan Structural Equation Model (SEM) dengan program Statistical
Package for Social Sciences (SPSS) versi 18 dan Lisrel 8.70. 190 responden diambil dari pengguna
Mobile App yang berdomisili di wilayah Surabaya.Hasil penelitian ini menemukan Mobile App
Usefulness memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Mobile App Stickiness dan Mobile App
Word of Mouth, sedangkan Playful Engangement hanya berpengaruh terhadap Mobile App Stickiness.

Kata kunci: Perceived Ubiquity, Perceived Informativeness, dan Perceived Personalization, Mobile
App Usefulness, Playful Engangement, Mobile App Stickiness, Mobile App Word of Mouth.

Abstract - The purpose of this study is to investigate the perception of Mobile App users to the
characteristics of Mobile App (Mobile App Features) at Surabaya and its impact to Mobile App
Usefulness, Playful Engangement, Mobile App Stickiness, and Mobile App Word of Mouth. This study
analyzed using Structural Equation Model via the Statistical Package for Social Science computer
program version 18 and Lisrel 8.70. 180 respondent were drawn from Mobile App users domiciled in
Surabaya area. Result of this Study found Mobile App Usefulness have positive and significant impact
on Mobile App Stickiness, and Mobile App Word of Mouth, while Playful Engangement only have
positive and significant impact on Mobile App Stickiness.

Keywords: Perceived Ubiquity, Perceived Informativeness, dan Perceived Personalization, Mobile
App Usefulness, Playful Engangement, Mobile App Stickiness, Mobile App Word of Mouth.
1. PENDAHULUAN

Pada era saat ini, teknologi komunikasi mengalami perkembangan yang sangat pesat jika
dibandingkan dengan era-era sebelumnya. Kemajuan pada teknologi komunikasi juga mempengaruhi
gaya hidup serta konsumsi terhadap barang teknologi. Kemajuan dari teknologi komunikasi
mempengaruhi berbagai aspek dalam kehidupan sehari-hari. Dengan kemajuan ini maka banyak
perubahan serta pertumbuhan yang terjadi yang dapat diamati secara langsung. Salah satunya ialah
semakin banyaknya orang yang menggunakan smartphone. Pertumbuhan jumlah orang yang
menggunakan smartphone merupakan salah satu contoh nyata dari perkembangan teknologi

komunikasi yang pesat.

Pertumbuhan pengguna smartphone pada saat ini berkembang sangat pesat. Berdasarkan dari
sumber Pewglobal.org (http://www.pewglobal.org) menjelaskan bahwa pertumbuhan pengguna

smartphone di dunia khususnya di benua asia mengalami pertumbuhan yang luar biasa. Dalam tahun
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2013, rata-rata 45% di 21 negara berkembang dilaporkan menggunakan internet sekali atau
menggunakan smartphone. Dalam tahun 2015, angka tersebut mengalami kenaikan menjadi 54%,
yang dimana kenaikan tersebut dipengaruhi besar oleh negara berkembang yang memiliki skala
ekonomi yang besar seperti Malaysia, Brazil, dan China. Dengan perbandingan, rata-rata 87% yang
menggunakan internet di 11 negara maju yang disurvei pada tahun 2015, Dari perbandingan tersebut,
maka dapat dilihat bahwa terdapat persentasi selisih yang cukup besar diantara negara-negara maju

dengan negara-negara yang berkembang yakni sebesar 33 %.

Dalam kepemilikan smartphone,perbandingan selisih antara negara-negara berkembang
dengan negara-negara maju ialah sebesar 31 % pada tahun 2015. Namun tingkat kepemilikan
smartphone di negara-negara berkembang sedang mengalami peningkatan yang luar biasa.
Peningkatan tersebut terjadi mulai dari rata-rata 21 % pada tahun 2013 menjadi 37 % pada tahun

2015.

Sementara penggunaan internet sedang mengalami peningkatan drastis di negara-negara
berkembang, mereka yang memiliki internet akses merupakan pengguna yang memiliki tingkat
konsumsi data yang sangat banyak. Sekitar tiga perempat orang dewasa yang menggunakan internet
di 40 negara yang disurvei pada tahun 2015 dilaporkan bahwa mereka menggunakan internet kurang
lebih 1 kali dalam sehari dengan mayoritas di banyak negara mengatakan bahwa mereka mengakses
internet beberapa kali dalam sehari. Dari hasil survey tersebut maka dapat disimpulkan bahwa
mayoritas pengguna internet di dunia memiliki tingkat konsumsi yang tinggi dalam mengakses
internet. Dengan tingginya tingkat penggunaan internet maka penggunan Mobile App pula memiliki
tingkat penggunaan yang sangat tinggi pula. Oleh karena itu banyak perusahaan start-up pada saat ini

yang berlomba-lomba untuk menguasai pasar Mobile Apps didunia.

Ketika online, 76 % pengguna internet di 40 negara yang disurvei menggunakan jaringan
sosial media seperti Facebook, Instagram, dan Twitter. Dan pengguna yang paling sering
menggunakan media sosial ditemukan di wilayah yang memiliki tingkat akses internet yang rendah.
Sekitar tiga perempat atau lebih pengguna internet di Timur Tengah dengan persentase 86 %, Latin
Amerika dengan persentase 82 % dan Afrika dengan persentase 76 % mengatakan bahwa mereka
menggunakan jaringan sosial media. Persentase tersebut cukup besar jika dibandingkan dengan
persentase pengguna internet yang menggunakan jaringan sosial media di negara negara maju seperti

Amerika Serikat dengan persentase 71 % dan 65 % di 6 negara besar di Eropa.

Dunia pada saat ini tengah mengalami perkembangan jumlah penggunaan internet yang luar
biasa tak terkecuali Asia Tenggara. Wilayah Asia Tenggara sedang mengalami perkembangan
aktivitas internet dan sosial media yang pesat. Terdapat kurang lebih 320 milyar pengguna internet
pada januari 2017 dan perkembangan yang pesat di hampir seluruh segmen dan negara di wilayah

tersebut, sektor internet menjadi terkenal dan populer yang menarik banyak perhatian di kalangan
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populasi Asia Tenggara. Aseanup (https://aseanup.com) mengeluarkan data laporan terkait total
populasi,pengguna internet dan pengguna sosial media yang telah terkumpulkan dari 6 negara terbesar
di wilayah Asia Tenggara yang dimana negara-negara tersebut ialah Indonesia, Thailand, Malaysia,
Singapore, Filipina, dan Vietnam. Situs Asean Up (https://aseanup.com) menemukan bahwa
Indonesia memiliki populasi pengguna internet, dan pengguna sosial media terbesar di wilayah Asia
Tenggara. Kemudian di ikuti oleh Filipina kemudian Vietnam dan seterusnya. Populasi pengguna
internet yang begitu besar di Indonesia menjadi Indonesia sebagai daya tarik yang besar terhadap
perusahaan-perusahaan luar Indonesia yang bergerak di bidang internet khususnya perusahaan-
perusahaan start-up yang bergerak pada bidang Mobile Apps. Populasi pengguna internet di Indonesia
yang besar menyebabkan banyak perusahaan luar Indonesia yang bergerak di bidang internet ber
ekspansi dan masuk kedalam pasar Indonesia seperti Alibaba yang merupakan perusahaan E-
Commerce asal China yang telah meluncurkan platform UC ADS di Indonesia

(http://tekno.liputan6.com).

Dalam pasar Mobile Apps yang sangat kompetitif yang dimana terdapat jumlah aplikasi yang
begitu banyaknya diperkenalkan dan diluncurkan ke pasar dalam kehidupan sehari-hari. Yang
merupakan masalah utama bagi pemasar Mobile App ialah bagaimana untuk meningkatkan Stickiness
pengguna (penggunaan berulang-ulang ) dan Word of Mouth (WOM)yang positif dalam asosiasi
dengan suatu Mobile App tertentu.Hal ini sangat penting mengingat bahwa adanya rintangan besar
dalam menarik dan mempertahankan pengguna untuk menggunakan Mobile App tertentu. Banyaknya
Mobile App yang diluncurkan tiap harinya menyebabkan semakin sulitnya pemasar Mobile App
dalam menentukan strategi pemasaran guna untuk mempertahankan para penggunanya sebab
pengguna Mobile App tersebut dihadapi oleh begitu banyaknya pilihan dan terdapat beberapa yang
dapat digunakan secara gratis.Mempertahankan pengguna untuk terus menggunakan Mobile App
tertentu merupakan hal yang sulit.Seperti contohnya, User Retention untuk Mobile App rata-rata turun
hingga 5 % 3 bulan setelah di unduh (Furner et al., 2014).Sebuah survey yang baru juga
mengemukakan bahwa hanya 36 % Mobile App yang di unduh sering digunakan dan sebesar 62 %
akan dihapus setelah 2 minggu digunakan (Nielson, 2011). Dari survey ini maka dapat diketahui
bahwa mempertahankan pengguna lebih sulit dibandingkan menarik pengguna baru sebab pengguna
memiliki begitu banyak alternatif pilihan yang dapat ia pilih, sekaligus juga terdapat banyak aplikasi
yang digunakan oleh pengguna tanpa harus membayarnya terlebih dahulu. Hal inilah yang membuat

persaingan dalam pasar Mobile app begitu sengit.

Terdapat sejumlah penelitian (Davis et al., 1992; Lin et al., 2005; Moon and Kim, 2001; Park
et al.,, 2011) yang telah menemukan bahwa niat perilaku individu dalam menggunakan teknologi
informasi berasal dari perspektif teori motivasi. Davis et al. (1992) menemukan bahwa manfaat
eksternal dan manfaat internal memotivasi individu untuk menggunakan perangkat teknologi.artinya

yang dapat mempengaruhi individu untuk mengunakan teknologi informasi secara terus menerus ialah
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manfaat intrinsic dan manfaat ekstrinsik. Individu akan berniat untuk menggunakan Mobile App
apabila mereka mempersepsikan adanya kemungkinan untuk mendapat manfaat instrinsik yakni
pengalaman yang menyenangkan dan manfaat ekstrinsik yakni kegunaan yang ada pada Mobile App.
Dengan begitu maka Mobile App harus dapat menyediakan pengalaman yang menyenangkan berserta
kegunaannya agar pengguna dapat bertahan dan menggunakan Mobile App tersebut secara terus

menerus.

Sementara penelitian terdahulu menekankan pada tahap awal adopsi terhadap penggunaan
teknologi (Davis et al., 1989; David and Levin, 2014; Kim et al., 2007), terdapat sedikit penelitian
yang meneliti pengaruh karakteristik Mobile App pada manfaat yang dipersepsikan oleh pengguna
dan perilaku Post-Adoption. Selanjutnya, tujuan utama dari penelitian ini adalah untuk meneliti
hubungan diantara fitur utama dari Mobile App (seperti Ubiquity, informativeness, dan
personalization), manfaat yang dipersepsikan (usefulness dan playful engangement), dan perilaku
Post-Adoption mereka,seperti Stickiness dan Word of Mouth. Dibangun dengan berdasarkan dari teori
motivasi(Davis, 1989; Davis et al., 1989), Penelitian ini bertujuan untuk menjelaskan mengapa orang
menggunakan Mobile App secara terus menerus. Investigasi saat ini menyediakan panduan strategis
bagi para praktisi Marketing Mobile App yang berkeinginan untuk membangun tingkat Stickiness dan
Word of Mouth yang positif terhadap Mobile App tertentu.

Penelitian ini merupakan replikasi dari penelitian terdahulu yang berjudul “Factors affecting
stickiness and word of mouth in mobile applications” yang dimana penelitian tersebut dilakukan dan
ditulis oleh Seeun Kim, Tae Hyun Baek, Youn-Kyung Kim, dan Kyunga Yoo., 2016. Penelitian ini
dilakukan oleh Seeun Kim, Tae Hyun Baek, Youn-Kyung Kim, dan Kyunga Yoo bertujuan untuk
menemukan dan menentukan hubungan antara karakteristik Mobile App yang telah teridentifikasi
(Ubiquity, Informativeness, dan Personalization), Perceived benefit (Usefulness dan Playful
Engangement), dan perilaku Post-Adoption (Stickiness dan Word of Mouth) serta menginvestigasi
persepsi pengguna pada karakteristik Mobile App.

Penelitian yang dilakukan oleh Seeun Kim, Tae Hyun Back,Youn-Kyung Kim, dan Kyunga
Yoo menggunakan 7 variabel yakni diantaranya variabel Perceived Ubiquity,Perceived
Informativesness, dan Perceived Personalization yang dimana ketiga variabel ini termasuk dalam
bagian fitur utama Mobile App,variabel Usefulness dan Playful Engangement termasuk dalam
Perceived Benefit,variabel Stickiness Mobile App dan WOM Mobile App termasuk dalam Post-
Adoption behaviors. Dalam penelitian Kim et al (2016) menjelaskan bahwa Stickiness dan Word of
Mouth terhadap Mobile App dipengaruhi oleh variabel Usefulness dan Playful engangement.
Usefulness merupakan manfaat ekstrinsik yang dimana dipengaruhi oleh 3 fitur utama dari Mobile
App yakni Ubiquity, Informativeness, dan Personalization, sedangkan Playful Engangement

merupakan manfaat intrinsik yang dimana dipengaruhi oleh 3 fitur utama dari Mobile App. Manfaat
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ekstrinsik merupakan dorongan yang berasal dari luar sedangkan manfaat intrinsik merupakan
dorongan yang berasal dari dalam diri pengguna seperti rasa menyenangkan. Dalam penelitian Kim et
al (2016) menjelaskan bahwa manfaat intrinsik dan ekstrinsik langsung mempengaruhi pada
Stickiness yang dimana Stickiness ini sendiri memiliki arti bahwa pengguna memiliki niat untuk

menggunakan produk tersebut yakni Mobile App berulang-ulang kali.

2. LATAR BELAKANG KONSEPTUAL

2.1 Mobile Application

Mobile application (Mobile Apps) merupakan program software yang dimana dibuat serta
didesain secara khusus untuk digunakan dalam smartphones (Hutton and Rodnick, 2009). Namun

terdapat pula mobile apps yang dirancang untuk digunakan dalam komputer maupun laptop.

Salz dan Moranz (2013 : 14) mengatakan bahwa Mobile apps merupakan suatu program yang
didesain secara khusus untuk digunakan dalam smartphone ataupun tablet yang dimana bisa
didapatkan dengan mendownload aplikasi tersebut. Biasanya terdapat beberapa aplikasi yang dapat

menggunakan kelebihan dari sistem operasi dalam smartphone atau tablet tersebut.

2.2 Mobile App Features (Perceived Ubiquity, Perceived Personalization, dan Perceived
Personalization)

Mobile apps banyak digunakan di kalangan pemasar saat ini sebagai salah satu media dalam
aktivitas marketing dan faktanya, mobile apps memiliki karakteristik yang unik dan berbeda
dibanding aktivitas marketing lainnya. Ada beberapa perbedaan utama yakni sebagai berikut. Pertama
ialah Ubiquity. Maksud dari Ubiquity dalam konteks Mobile Apps ialah Mobile apps dapat digunakan
dimana saja. Ubiquity merupakan salah satu atribut terpenting dalam Mobile apps (Okazaki and
Mendez, 2013). Atribut Ubiquity dalam Mobile apps telah dijelaskan dalam jurnal terdahulu. Watson
et al (2002) menjelaskan peranan penting Ubiquity dalam dunia bisnis dan marketing di masa depan.
Ia pula menjelaskan bahwa Ubiquity memiliki kesamaan dalam Omnipresence. Dalam studi terdahulu,
ditemukan bahwa Ubiquity mampu menambah emosi positif pada diri pengguna Mobile App (Bolton
and Drew, 1991). Ubiquity yang pada handphone memungkinkan para penggunanya untuk mengakses
serta berkomunikasi antar sesame tanpa rintangan waktu dan tempat. Dengan menggunakan
entertainment Mobile Apps maka pengguna mampu menghilangkan rasa bosan dengan menggunakan
aplikasi tersebut (Tojibi dan Tsarenko, 2012). Berdasarkan dari temuan ini maka dapat dirumuskan
hipotesis sebagai berikut :

H1(a): Perceived Ubiquity berpengaruh positif terhadap Mobile App usefulness.
H1(b): Perceived Ubiquity berpengaruh positif terhadap Playful Engagement.
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Kedua ialah Informativeness. Informativeness dapat didefinisikan kemampuan Mobile Apps
dalam menyediakan informasi-informasi yang dibutuhkan oleh pengguna dimanapun dan kapanpun
(Kim et al., 2013). Dengan [nformativeness mampu mendorong pengguna untuk menggunakan
mobile apps tersebut yang dikarenakan dari fitur fungsional dan informatif (Kim et al., 2013). Secara
lebih spesifik,fitur Informativeness yang terdapat pada mobile apps dapat menyediakan pengalaman
fungsional seperti online banking, stock trader dan sebagainya serta menyediakan utilitarian based
incentives seperti mobile coupon (Kim et al., 2013). Fitur informativeness pada mobile apps telah
ditemukan mampu mendorong pengguna untuk menggunakan mobile apps tersebut (Bellman et al.,
2011). Informativeness dari suatu Mobile Apps mampu menyediakan pengalaman yang
menyenangkan bagi para penggunanya. Contohnya seperti Mobile Apps seperti chat room
menyediakan manfaat intrinsik maupun ekstrinsik bagi para penggunanya (Kim et al., 2013). Contoh
lainnya lagi ialah Mobile Apps yang berisi informasi terkait selebritis, penyanyi atau orang populer
lainnya yang dimana pengguna yang membaca informasi tersebut bisa merasakan pengalaman yang
menyenangkan. Dari contoh-contoh yang telah dikemukan serta penelitian-penelitian yang telah

dijelaskan maka dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut :

H2(a) : Perceived Informativeness berpengaruh positif terhadap Mobile App usefulness.
H2(b) :Perceived Informativeness berpengaruh positif terhadap Playful Engagement.

Ketiga ialah Personalization. Personalization merupakan kemampuan dari Mobile Apps dalam
menyediakan konten serta layanan yang sesuai bagi penggunanya berdasarkan dari informasi tentang
preferensi dan perilaku pengguna. Adomavicius and Tuzhilin (2005 : 84) menjelaskan bahwa dengan
adanya Personalization maka Mobile Apps mampu memberikan layanan dan jasa yang sesuai kepada
konsumen dengan menggunakan informasi preferensi dan perilaku konsumen tersebut. Scharl et al
(2005) menekan pentingnya Personalization dikarenakan dengan adanya Personalization maka dapat
meningkatkan kinerja marketing communication serta menyediakan peluang untuk meraih konsumen
dengan cara yang unik serta lebih personal. Ketika aplikasi personalisasi tersebut menyediakan
pengalaman yang menyenangkan bagi para pengguna aplikasi tersebut maka mereka akan terdorong
secara intrinsik untuk menggunakan aplikasi tersebut (Ho, 2012). Contohnya yakni aplikasi kamera
360 yang dimana aplikasi ini berfungsi untuk mengedit foto menjadi lebih baik dan menarik
dibanding sebelumnya. Aplikasi ini juga tidak hanya berfungsi untuk mengedit foto namun pula
sebagai jejaring sosial yang dimana para memungkinkan para penggunanya untuk berbagi foto antar
sesamanya (play.google.com). Jadi dari penelitian-penelitian yang telah dikemukakan maka dapat
dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut:

H3(a) : Perceived Personalization berpengaruh positif terhadap Mobile App uselfulness.

H3(b) : Perceived Personalization berpengaruh positif terhadap Playful Engagement.

2.3 Perceived Benefit (Mobile App Usefulness dan Playful Engagement)
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Perceived Benefits dapat diartikan secara luas dengan keunggulan dari suatu produk.oleh karena
itu, Perceived Benefits dapat didefinisikan sebagai keputusan konsumen tentang keunggulan dari
suatu produk (Zeithaml, 1988). Selanjutnya, Park et al/ (2011) menjelaskan bahwa Consumer’s
Perceived Benefit mewakili atau mencerminkan “keuntungan” yang dirasakan oleh konsumen yang
didapatkan dari fungsi atau atribut yang spesifik dari suatu produk. Dalam konteks Mobile Apps.
Perceived Benefits mengacu keuntungan atau manfaat yang bisa didapat konsumen dari menggunakan
Mobile Apps (Park et al., 2011). Beberapa penelitian terdahulu menggunakan teori motivasi dalam
meneliti perilaku individu menggunakan teknologi (Davis et al., 1992; Lin et al., 2005; Mathwick dan
Rigdon, 2004).

Menurut Davis et al (1992) menjelaskan bahwa Extrinsic motivation mengacu pada
dilakukannya suatu aktivitas dikarenakan aktivitas tersebut dianggap berperan dalam mencapai tujuan
atau hasil yang berbeda dari aktivitas tersebut seperti promosi jabatan, kenaikan gaji dan sebagainya.
Sedangkan Intrinsic motiviation mengacu pada dilakukannya suatu aktivitas tanpa ada dorongan lain
selain proses melakukan aktivitas tersebut.Jadi dapat disimpulkan bahwa Extrinsic motivation
mempengaruhi perilaku dengan dorongan dari value outcome seperti Perceived usefullness namun
Intrinsic motivation mempengaruhi perilaku suatu individu tanpa adanya dorongan dari value outcome
seperti Enjoyement. Perceived usefulness mengacu pada ekspetasi yang dimiliki oleh orang tersebut
dalam menggunakan teknologi sedangkan playful engangement mengacu pada sejauh mana aktivitas
menggunakan teknologi tersebut dipersepsikan menyenangkan oleh individu (Chou et al., 2013).
Dalam kondisi nyata di lingkungan E-commerce, ditemukan bahwa Perceived usefulness tidak
mempengaruhi keseluruhan perilaku pengguna untuk menerima dan menggunakan IT tersebut namun
kebanyakan pengguna menggunakan IT secara terus menerus dikarenakan dari Intrinsic motivation
seperti hiburan. Oleh karena itu Enjoyment menjadi salah satu faktor penting dalam mempengaruhi
perilaku penggunaan individu terhadap IT dalam konteks internet (Moon & Kim, 2001; Lin et al.,
2005). Berdasarkan dari penelitian-penelitian yang telah dilakukan menjelaskan bahwa ketika
seseorang merasakan manfaat ekstrinsik dan manfaat intrinsik dari menggunakan Mobile Apps, maka
mereka akan cenderung menggunakan Mobile Apps tersebut secara terus menerus. Maka dapat

dirumuskan hipotesis sebagai berikut :
H4(a) : Mobile App Usefulness akan berpengaruh positif terhadap Mobile App Stickiness
H4(b) : Mobile App Usefulness akan berpengaruh positif terhadap Mobile App Word of Mouth.
H5(a) : Playful Engangement akan berpengaruh positif terhadap Mobile App Stickiness.
H5(a) : Playful Engangement akan berpengaruh positif terhadap Mobile App Word of Mouth.

2.4 Post-Adoption Behavior (Mobile Apps Stickiness dan Mobile Apps WOM)
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Zott et al (2000) menjelaskan bahwa stickiness merupakan kemampuan dari website untuk
meraih dan mempertahankan pelanggan. Stickiness akan menciptakan suatu value bagi perusahaan
dengan menambahkan atau meningkatkan volume penjualan. Hal ini menunjukkan betapa pentingnya
stickiness dalam website dalam meraih serta mempertahankan pelanggan yang menggunakan Mobile
Apps tersebut.

Stickiness merupakan salah satu kunci utama bagi para developer Mobile apps untuk meraih
profitabilitas (Gillespie et al., 1999). Stickiness mewakili kemampuan dari kemampuan website untuk
menambah durasi penggunaan website tersebut oleh konsumen atau dengan kata lain mendorong
konsumen untuk semakin lama menggunakan website tersebut (Gillespie et al., 1999) dan
meningkatkan frekuensi menggunakan atau mengunjungi website tersebut (Li et al., 2006). Dalam
konteks Mobile Apps, Stickiness mengacu pada seberapa sering konsumen tersebut menggunakan

Mobile apps dan seberapa lama konsumen tersebut menggunakan Mobile apps(Kim et al., 2016).

Selanjutnya WOM ( Word of Mouth) merupakan salah satu bagian penting dalam meraih
kesuksesan sebuah Mobile App. Kotler & Keller (2009:512) menjelaskan bahwa Word of Mouth
(WOM) adalah kegiatan pemasaran melalui perantara orang ke orang baik secara lisan, tulisan,
maupun alat komunikasi elektronik yang berhubungan dengan pengalaman pembelian jasa atau
pengalaman menggunakan produk atau jasa. Dengan adanya WOM maka dapat meningkatkan brand
awareness pada Mobile Apps yang bersangkutan. WOM juga dapat terjadi secara offline maupun
online. Online WOM pada umumnya terjadi bentuk Consumer Rating yang terletak pada daftar
aplikasi contohnya seperti /-5 Likert-type star rating. Kebanyakan konsumen menggunakan
Consumer Rating sebagai bahan pertimbangan dalam mengambil keputusan untuk menggunakan
suatu Mobile Apps. Sedangkan Offline WOM biasa terjadi pada perbincangan tatap muka antar
sesama. Jika dibandingkan mana yang lebih mendorong konsumen untuk meenemukan Mobile Apps
(Discovery) antara Online WOM dan Offline WOM maka Offline WOM memiliki dorongan yang lebih
besar dibanding Online WOM . Menurut dari Racherla et al (2012) menjelaskan bahwa WOM
merupakan salah satu faktor penting diantara 2 faktor lainnya (7op /list dan Information cascades dan
mimetic effects) yang dapat mengarahkan konsumen menemukan Mobile apps yang bersangkutan
serta secara signifikan mempengaruhi keputusan konsumen. Oleh karena itu maka dapat dirumuskan

hipotesis sebagai berikut :
H6 : Mobile App Stickiness akan berpengaruh positif terhadap Mobile App Word of Mouth

3. METODE PENELITIAN

Metode pengolahan data yang digunakan dalam penelitian ini ialah Structural Equation
Modelling (SEM) dengan menggunakan software Lisrel 8.70. Hair et al. (2010:20) menjelaskan
bahwa SEM merupakan sebuah metode teknik yang dimana memungkinkan adanya hubungan yang

terpisah untuk masing-masing variabel. SEM menyediakan teknik estimasi yang sesuai dan efisien
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untuk persamaan regresi ganda yang diperkirakan secara bersamaan. Naresh K. Maholtra (2010:754)
menjelaskan SEM merupakan suatu prosedur yang mengestimasikan serangkaian hubungan
ketergantungan antara konsep yang ditunjukkan dari pengukuran variabel oleh banyak indikator
dengan memasukkan kedalam model persamaan yang terintegrasi. SEM merupakan suatu model yang

dimana digunakan untuk menetapkan apakah model tersebut valid atau tidak.

Sampel adalah bagian dari populasi yang diharapkan mampu mewakili populasi dalam suatu
penelitian (Zikmund, 2009:68). Atau dengan kata lain, Sampel adalah bagian dari populasi yang
diharapkan mampu mewakili populasi dalam penelitian. Menurut Hair et al, (2010 : 661)
menjelaskan bahwa ukuran sampel yang dibutuhkan dalam SEM dengan menggunakan Maximum
Likelihood Estimation (MLE) adalah sebesar 100- 400 saja. Penetapan ukuran sampel yang diarankan
oleh Hair et al., (2010 : 662) adalah sebagai berikut :

1. Model yang menggunakan kontruk <5 kontruk, maka ukuran minimal sampel yang harus
dipenuhi adalah 100.

2. Model yang menggunakan kontruk <7 kontruk, maka ukuran minimal sampel yang harus
dipenuhi adalah 150.

3. Model yang menggunakan kontruk >7 kontruk, maka ukuran minimal sampel yang harus
dipenuhi adalah 300.

4. Model yang menggunakan jumlah kontruk yang sangat banyak, maka ukuran minimal
sampel yang dipenuhi adalah 500.

Dalam penelitian ini, terdapat 7 kontruk sehingga jumlah minimal sampel dalam
penelitian ini ialah 150. Target populasi yang dituju adalah orang yang pernah menggunakan
Mobile Apps dalam aktivitas kesehariannya dalam satu minggu terakhir. Karakteristik dari
target populasi yang dituju ialah orang yang berusia di atas 18 tahun, berdomisili di Surabaya
dan orang yang memiliki tingkat pendidikan terakhir minimal SMA agar kuesioner yang telah
disebarkan dapat di isi dengan baik serta bisa memperoleh data yang valid dan akurat. Dalam
penelitian ini, target sampel yang dituju ialah orang-orang yang berdomisili atau tinggal di
wilayah Surabaya yang pernah menggunakan Mobile Apps minimal 6 X dalam 1 minggu
terakhir serta memiliki latar pendidikan terakhir minimal SMA. Responden yang telah
ditentukan akan dimintai menyebutkan nama Mobile Apps yang sering mereka gunakan.

Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah non probability
sampling, yaitu sebuah teknik pengambilan sampel dimana wunit sampel dipilih atas dasar
penilaian pribadi atau kenyamanan dan probabilitas dari setiap anggota tertentu dari populasi
yang dipilih tidak diketahui atau tidak dikenali (Zikmund, 2009:391). Cara yang digunakan
dalam pengambilan sampel ialah dengan Purposive Sampling. Purposive Sampling merupakan
teknik pengambilan sampel yang berdasarkan dari pertimbangan yang terkait dengan

karakteristik yang sesuai atau cocok untuk dijadikan sampel (Zikmund, 2009:396).

3065



Calyptra: Jurnal llmiah Mahasiswa Universitas Surabaya Vol.7 No.2 (2019)

Aras dan Skala Pengukuran yang digunakan dalam penelitian pada jurnal ini adalah aras
interval, yaitu aras pengukuran yang memiliki jarak yang sama dan selisih yang jelas pada skala.
Skala yang digunakan dalam penelitian ini ialah 7 point Likert Scale, Skala Likert adalah suatu skala
psikometrik yang umum digunakan dalam angket dan merupakan skala yang paling banyak digunakan
dalam riset berupa survey (Rensis., 1932). 7 point Likert Scale dengan skala (1) sangat tidak setuju
hingga (7) sangat setuju yang dilakukan dengan memberikan penilaian kepada serangkaian pernyataan
berdasarkan kata sifat yang diukur dalam lima skala jenjang, Angka 1 sampai 7 menunjukkan bahwa
semakin besar angka yang dipilih maka menunjukkan bahwa responden semakin menyetujui
pernyataan tersebut dan sebaliknya, apabila semakin rendah maka responden semakin tidak

menyetujui pernyataan tersebut.

4. HASIL DAN PEMBAHASAN

Model struktural dalam penelitian ini dianalisa dengan menggunakan metode maximum likelihood
estimation dengan Lisrel 8.70. Nilai keseluruhan goodness-of-fit didapatkan sebagai berikut :
CMIN/DF = 1,473 , CFI = 0.99, TLI = 0.9, GFI = 0.87, dan RMSEA = 0,040. Perceived Ubiquity
tidak berpengaruh positif signifikan terhadap Mobile App Usefulness (p = -0,19, t-value = -1,85;
menolak Hla), dan ditemukan pula tidak berpengaruh positif signifikan terhadap Playful
Engangement (B = 0.09, t-value = 1,05 ; menolak H1b). Perceived Informativeness merupakan
predictor terkuat terhadap Mobile App Usefulness (B = 0.54, t-value = 2.40 ; mendukung H2a),
sedangkan pengaruh terhadap Playful Engangement ditemukan tidak signifikan (B = 0,28, t-value =
1,58 ; menolak H2b). Perceived Personalization memiliki pengaruh signifikan positif terhadap Mobile
App Usefulness (p = 0,46, t-value = 1,98; mendukung H3a) dan Playful Engangement (B = 0.46, t-
value = 2.95 ; mendukung H3b). Mobile App Usefulness ditemukan berpengaruh signifikan positif
terhadap Mobile App Stickiness (B = 0.39, t-value = 4.16; mendukung H4a) dan Mobile App Word of
Mouth (p = 0.54, t-value = 4,48; mendukung H4b). Playful Engangement ditemukan sebagai prediktor
terkuat terhadap Mobile App Stickiness (B = 0.57, t-value = 5,77; mendukung H5a) Namun ditemukan
tidak berpengaruh terhadap Mobile App Word of Mouth (B = 0.18, t-value = 1.36; menolak H5b).
Akhirnya, Mobile App Stickiness ditemukan tidak berpengaruh terhadap Mobile App Word of Mouth
(B = 0.19, t-value = 1,11, p <.001; tidak mendukung H6). Secara keseluruhan, 6 hipotesis terdukung
dengan T-Value < 1,96, yaitu H2a, H3a, H3b, H4a, H4b, dan H5a. Sedangkan, hipotesis yang tidak
dapat terdukung adalah Hla, H1b, H2b, H5b , dan H6 karena tidak signifikan dan nilai T-Value<
1,96.

5. KESIMPULAN DAN SARAN

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis sebelumnya maka bisa didapatkan konklusi dari 11 hipotesis
dengan menggunakan Structural Equation Model (SEM) dengan software LISREL 8.70 sebagai
berikut : Perceived Ubiquity tidak berpengaruh terhadap Mobile App Usefulness (H1a) dan Playful
Engangement (H1b) di Surabaya. Perceived Informativeness berpengaruh secara positif signifikan
terhadap terhadap Mobile App Usefulness (H2a) di Surabaya namun Perceived Informativeness tidak
berpengaruh terhadap Playful Engangement (H2b) di Surabaya, Perceived Informativeness
berpengaruh secara positif signifikan terhadap terhadap Mobile App Usefulness (H3a) dan Playful
Engangement (H3b) di Surabaya, Mobile App Usefulness berpengaruh secara positif signifikan
terhadap Mobile App Stickiness (H4a) dan Mobile App Word of Mouth (H4b) di Surabaya, Playful
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Engangement berpengaruh secara positif signifikan terhadap Mobile App Stickiness (H5a) namun
Playful Engangement tidak berpengaruh terhadap Mobile App Word of Mouth (HS5b) di Surabaya,
Mobile App Stickiness tidak berpengaruh terhadap Mobile App Word of Mouth (H6) di Surabaya

Rekomendasi yang bisa didapat oleh para pengusaha Start-up dan pemasar Mobile App yakni para
pengusaha Start-up dan pemasar Mobile App seharusnya mencari suatu langkah untuk meningkatkan
pengalaman yang menyenangkan yang bisa didapat oleh pengguna saat menggunakan Mobile App
tersebut. maka pengusaha start-up dan pemasar Mobile App harus menyediakan layanan dan fitur
pada Mobile App yang dapat membantu pengguna untuk menyelesaikan tugas pengguna lebih cepat
serta memudahkan pelaksanaan tugas pengguna, pengusaha start-up dan pemasar Mobile App harus
dapat menyediakan informasi yang tepat waktu dan sesuai dengan kebutuhan pengguna Mobile App
tersebut sehingga pengguna Mobile App mampu menyelesaikan tugasnya dengan lebih cepat dan
memudahkan pelaksanaan tugas dari pengguna Mobile App dengan baik, Setelah itu pengusaha start-
up dan pemasar Mobile App harus dapat menyediakan rekomendasi pembelian yang sesuai dengan
kebutuhan pengguna, menyediakan layanan pada Mobile App yang memungkinkan pengguna untuk
memesan produk atau jasa secara khusus dan mengirim notifikasi dan promosi yang sesuai dengan
situasi pengguna.

Rekomendasi bagi penelitian selanjutnya ialah Jumlah sampel dari penelitian ini yang hanya sejumlah
190 responden, untuk itu penelitian selanjutnya diharapkan menambah jumlah sampel yang
digunakan, Pada penelitian ini, memiliki responden yang berusia 18-25 tahun yang dominan, dan
Penelitian ini menggunakan objek yang terlalu luas yakni semua aplikasi yang memiliki karakteristik
dari Mobile App. Mobile App memiliki banyak fungsi dan konten yang berbeda-beda. Untuk
penelitian berikutnya disarankan untuk menggunakan objek yang lebih spesifik seperti Mobile App

sosial media atau Mobile App yang hanya memiliki konten berita saja.
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