[@0Ee)

Hak cipta dan penggunaan kembali:

Lisensi ini mengizinkan setiap orang untuk menggubah,
memperbaiki, dan membuat ciptaan turunan bukan untuk
kepentingan komersial, selama anda mencantumkan nama
penulis dan melisensikan ciptaan turunan dengan syarat
yang serupa dengan ciptaan asli.

Copyright and reuse:

This license lets you remix, tweak, and build upon work
non-commercially, as long as you credit the origin creator
and license it on your new creations under the identical
terms.

Perpustakaan Univeristas Multimedia Nusantara



BAB I1
LANDASAN TEORI

2.1 ABC Model of Attitudes

Menurut Hsu & Lin (2016) dalam model ABC model of attitudes, attitudes
terdiri dari tiga komponen dasar yaitu, afektif, perilaku, dan kognisi. Respon
kognitif akan mempengaruhi respon afektif, yang pada akhirnya akan membentuk
respon perilaku. Respon kognitif mengacu pada keyakinan yang dimiliki seseorang
tentang perilaku (Hsu & Lin, 2016). ABC model (affective, behavioral, cognitive)
of attitudes digunakan untuk mengidentifikasi segmentasi yang tepat dari
konsumen (Matthew, 2016). ABC model of attitudes diadaptasi untuk menjelaskan
perilaku pengguna dimana kepercayaan pengguna perlu dipertimbangkan untuk

konteks tertentu.

C-L Hsu, J.C-C. Lin / Technological Forecasting & Social Change xxx (2016) xxx—Xxx

Attitude
Beliefs Usage
Satisfaction
Cognitive response Affective response Behavioral response

Fig. 2. Basic model (adapted from the ABC model of attitudes).

Sumber : Journal Effect of perceived value and social influences on mobile app stickiness

and in-app purchase intention.

Gambar 2.1 Basic model (adapted from the ABC model of attitudes).

The ABC model of attitudes adalah model umum dan tidak secara spesifik
menentukan keyakinan untuk sikap tertentu terhadap produk/jasa. Selain itu,
pembentukan sikap terkait erat dengan karakter spesifik dari produk dan layanan
tertentu (Hsu & Lin, 2016). Oleh karena itu, penelitian ini menggunakan teori

umum ABC model of attitude untuk melihat hubungan antara variabel terkait.
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2.2 Perceived Value

Nilai didefinisikan sebagai penilaian keseluruhan konsumen terhadap
kegunaan suatu produk atau jasa berdasarkan persepsi dari apa yang diterima dan
diberikan (Zeithaml, 1988). Selain itu, perceived value didefinisikan sebagai
pertukaran antara manfaat yang dirasakan dan biaya yang dirasakan (Lovelock,
2000 dalam Chen & Chen, 2010). Gan & Wang (2017) berpendapat bahwa,
menciptakan dan memberikan nilai merupakan prasyarat bagi suatu bisnis untuk
bertahan dan berkembang dalam lingkungan yang semakin kompetitif. Nilai

menjadi hal yang penting untuk mendapatkan competitive advantage.

Lin dan Wang (2006) di dalam jurnal Hsu & Lin (2016) menjelaskan bahwa
nilai memiliki dampak terhadap kepuasan dalam konteks aplikasi, selain itu Kuo et
al. (2009) di dalam jurnal Hsu & Lin (2016) juga menunjukan nilai memiliki
pengaruh positif terhadap kepuasan pengguna. Selain itu, persepsi terhadap nilai
pada konsumen terkait juga dengan kepuasan mereka secara keseluruhan (Kim,

Kim, & Wachter, 2013).

Menurut motivation theory, utilitarian value dan hedonic value memiliki
pengaruh yang kuat pada perilaku pembelian dalam konvensional maupun digital
(Hsu & Lin, 2016). Berdasarkan uraian di atas, variabel nilai yang digunakan pada

penelitian ini adalah wutilitarian value dan hedonic value.

2.2.1 Hedonic Value

Hsu & Lin (2016) mendefinisikan hedonic value sebagai sejauh
mana pengguna mendapatkan kesenangan dalam menggunakan suatu
aplikasi. Sementara itu, hedonic value adalah nilai yang terkait dengan
manfaat non-fungsional yang berasal dari penggunaan terhadap suatu objek
tertentu, seperti kesenangan dan kebahagiaan serta lebih memperhatikan
manfaat emosional (Heijden, 2004). Overby & Lee (2006) berpendapat
bahwa nilai hedonik merupakan penilaian keseluruhan dari manfaat dan

pengorbanan. Dimensi hedonis juga didefinisikan sebagai potensi
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kenikmatan dari suatu kelas produk (Erhan, Purnamaningsih, & Rizkalla,

2019).

Menurut Heijden (2004) di dalam jurnal Hsu & Lin, (2016), nilai
hedonis berfokus pada peningkatan pengalaman yang menyenangkan bagi
pengguna. Berdasarkan uraian di atas, definisi hedonic value yang
digunakan dalam penelitian ini adalah sejauh mana pengguna mendapatkan

kesenangan dalam menggunakan suatu aplikasi (Hsu & Lin, 2016).

2.2.2 Utilitarian Value

Hsu & Lin (2016) mendefinisikan utilitarian value sebagai sejauh
mana seseorang mempercayai dengan menggunakan aplikasi tersebut dapat
menjalankan aktifitas lebih baik. Xu et al. (2015) di dalam jurnal Gan &
Wang (2017) menjelaskan nilai utilitarian mengacu kepada manfaat
fungsional yang diberikan dengan menggunakan aplikasi, seperti
kenyamanan dan pengurangan biaya, dan berfokus pada persepsi pengguna
tentang utilitas dan kinerja. Disisi lain, nilai utilitarian mewakili tujuan yang
berorientasi pada tujuang fungsional saat menggunakan suatu produk. (Dhar
& Wertenbroch dalam Hong, Hsieh, & Lin, 2017).

Overby & Lee (2006) mendefinisikan nilai utilitarian sebagai
penilaian keseluruhan terhadap manfaat dan pengorbanan fungsional.
Utilitarian juga didefinisikan sebagai kemampuan untuk melakukan fungsi-
fungsi dalam kehidupan sehari-hari konsumen (Erhan, Purnamaningsih, &
Rizkalla, 2019).

Pada penelitian Hua, Nusair, Okumus, & Ozturk (2016) menunjukan
bahwa ketika konsumen merasakan nilai utilitas yang tinggi dari
pengalaman konsumsi mereka, konsumen cenderung mengekspresikan niat
positif seperti pembelian atau penggunaan berulang. Berdasarkan uraian,
definisi utilitarian value yang digunakan dalam penelitian ini adalah
sebagai sejauh mana seseorang mempercayai dengan menggunakan aplikasi

tersebut dapat menjalankan aktifitas lebih baik (Hsu & Lin, 2016).
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2.3  Attitude

Hsu & Lin (2016) mendefinisikan attitude sebagai perasaan positif atau
negative terhadap suatu objek tertentu. Curras-Perez et al. (2013) mengartikan
attitude sebagai kecenderungan pengguna yang menguntungkan atau tidak
menguntungkan terhadap penggunaan objek tertentu.

Menurut Breckler (1984) sikap adalah respon terhadap stimulus yang telah
diberikan sebelumnya atau respon terhadap suatu objek tertentu. Breckler (1984)
juga menjelaskan bahwa sikap memiliki tiga komponen dasar, yaitu komponen
afektif, komponen kognisi, dan komponen konatif. Di dalam jurnal Yu et al. (2017),
sikap pengguna terhadap suatu web akan berdampak positif kepada user stickiness
atau kerekatan pengguna terhadap objek tersebut. Keseluruhan sikap pengguna dan
kerekatan mereka akan berdampak kepada niat untuk melanjutkan penggunaan dan
pembelian di masa yang akan datang.

Berdasarkan uraian di atas, definisi atfitude yang digunakan dalam
penelitian ini adalah perasaan positif terhadap suatu objek tertentu (Hsu & Lin,

2016).

2.4  Satisfaction

Kepuasan adalah reaksi yang terjadi pada konsumen setelah menyelesaikan
pembelian suatu produk atau layanan yang dimanifestasikan melalui persepsi
melebihi harapan (Marinkovic et al. 2014). Studi lain juga menjelaskan kepuasan
adalah sejauh mana konsumen menganggap bahwa mereka menerima produk dan
jasa yang bernilai lebih dari yang dibayangkan (Zhang, Vonderembse, & Lim,
2003).

Menurut Lam et al. (2004) dalam Adewoye et al. (2016), kepuasan adalah
hasil dari pandangan konsumen tentang nilai yang diterima dari hubungan dengan
objek tertentu. Kepuasan dapat didefinisikan sebagai evaluasi keseluruhan dari
pengalaman pasca konsumsi produk atau layanan di benak pelanggan (Erhan,
Purnamaningsih, & Rizkalla, 2019).

Dalam jurnal Hsu & Lin (2016), kepuasan didefinisikan sebagai sejauh
mana pengguna secara positif mempersepsikan penilaian terhadap suatu objek

tertentu. Kepuasan memiliki pengaruh negatif pada niat untuk melakukan
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pembelian dalam aplikasi karena pengguna yang puas dengan fungsional dari
aplikasi versi gratis atau versi uji coba lebih kecil kemungkinannya untuk membeli
fungsionalitas yang ditingkatkan.

Berdasarkan uraian di atas, definisi satisfaction yang digunakan dalam
penelitian ini adalah reaksi yang terjadi pada konsumen setelah menyelesaikan
pembelian suatu produk atau layanan yang dimanifestasikan melalui persepsi

melebihi harapan (Marinkovic et al. 2014).

2.5 Stickiness

Hsu & Lin (2016) mendefinisikan stickiness sebagai sejauh mana pengguna
menggunakan kembali aplikasi yang digunakan dan memperpanjang penggunaan
aplikasi setiap menggunakannya. Dalam penelitian Cao, Lien, & Zhou (2017),
stickiness didefinisikan sebagai sejauh mana pengguna mengunjungi situs berulang
kali, menghabiskan lebih banyak waktu daripada pengguna rata-rata, dan menggali
lebih dalam daripada yang lain.

Dalam studi lain, stickiness didefinisikan sebagai kemampuan untuk
mendorong konsumen untuk tetap di situs web lebih lama dan meningkatkan niat
untuk mengunjungi kembali / menggunakan kembali situs web pilihan (Gillespie et
al.,, 1999 & Li et al., 2006 dalam Baek, Kim, Kim, & Yoo, 2016). Lin, (2007)
mendefinisikan stickiness sebagai kemampuan situs web untuk mempertahankan
pelanggan sehingga mereka akan membeli barang atau layanan, atau melihat lebih
banyak iklan.

Demers & Lev (2000) dalam Hsu & Lin (2016) menejelaskan konsep
stickiness adalah menggambarkan kemampuan suatu situs untuk mempertahankan
pengguna. Demikian pula, stickiness mengacu pada niat pengguna untuk
menggunakan kembali dan memperpanjang penggunaan aplikasi. Dengan
peningkatan frekuensi pengguna akan berdampak pada potensi pembelian pada
aplikasi.

Berdasarkan uraian diatas, definisi stickiness yang digunakan dalam
penelitian ini adalah sejauh mana pengguna menggunakan kembali aplikasi yang
digunakan dan memperpanjang penggunaan aplikasi setiap menggunakannya (Hsu

& Lin, 2016).
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2.6  Intention to make in-app purchases

Intention to make in-app purchases didefinisikan sebagai sejauh mana
pengguna ingin membeli produk atau jasa yang ada di dalam aplikasi dimasa yang
akan datang (Hsu & Lin, 2016). Dalam jurnal yang berbeda Hsu & Lin (2015),
mendefinisikan intention to make in-app purchases sebagai kemauan pengguna
untuk membeli aplikasi berbayar untuk menghilangkan iklan serta mengamankan
fungsionalitas atau konten tambahan setelah penerimaan awal. (Lin, 2007)
menegaskan bahwa pengguna yang tetap pada suatu situs adalah indikator kuat dari
niat konsumen tersebut untuk melakukan sebuah transaksi.

Berdasarkan uraian di atas, definisi Intention to make in-app purchases di
dalam penelitian ini didefinisikan sebagai sejauh mana pengguna ingin membeli
produk atau jasa yang ada di dalam aplikasi dimasa yang akan datang (Hsu & Lin,

2016).

2.7 Pengembangan Hipotesis Penelitian

2.7.1 Hubungan antara Hedonic Value dengan Attitude

Hsu & Lin (2016) mendefinisikan hedonic value sebagai sejauh mana
pengguna mendapatkan kesenangan dalam menggunakan suatu aplikasi sedangkan
utilitarian value sebagai sejauh mana seseorang mempercayai dengan
menggunakan aplikasi tersebut dapat menjalankan aktifitas lebih baik. Sebagai
salah satu bentuk hiburan, layanan subscription video on demand tentunya memiliki
nilai terkait memberikan perasaan senang yang memungkinkan pengguna untuk
merasakan kesenangan dalam menonton konten yang tersedia serta nilai kegunaan
yang memungkinkan penguna dapat merasakan manfaat aplikasi.

Ketika pengguna melihat objek tertentu seperti pembelian dalam bentuk
belanja online (dalam konteks ini online subscription) lebih nyaman, mereka
cenderung akan mengembangkan atau mendukung perilaku positif terhadap objek
tersebut. Overby & Lee (2006) memverifikasi bahwa sikap positif dipengaruhi oleh
hedonic value dalam konteks belanja online.

Nilai menjadi tingkatan dimana seseorang merasa senang, gembira, bahagia
atau puas dalam pelanja online. Perceived value menjadi penentu sikap yang kuat

dan konsisten terhadap belanja online (dalam kontek ini online subscription / in
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App purchase) (Monsuwé, Dellaert, & de Ruyter, 2004). Menurut Monsuwé,
Dellaert, & de Ruyter (2004), jika konsumen menikmati pengalaman belanja online
mereka, mereka memiliki sikap yang lebih positif terhadap objek tersebut.

Dari penelitian sebelumnya ini, maka dapat dikatakan bahwa hedonic value
berpengaruh atau memiliki hubungan dengan attitude. Dapat dikatakan bahwa
dengan nilai hedonik seseorang dapat merasa aplikasi tersebut memberikan
kesenangan dan memberikan sikap yang positif terhadap aplikasi tersebut.
Sehingga telah ditetapkan hipotesa bahwa:

H1 : Hedonic Value memiliki pengaruh positif terhadap Attitude

2.7.2 Hubungan antara Hedonic Value dan Satisfaction

Kepuasan adalah reaksi yang terjadi pada konsumen setelah menyelesaikan
pembelian suatu produk atau layanan yang dimanifestasikan melalui persepsi
melebihi harapan (Marinkovic et al. 2014). Dalam konteks penelitian ini, pengguna
akan mengharapkan timbal balik berupa kepuasan dalam menggunakan dan
menonton film melalui aplikasi.

Dalam penelitian yang dilakukan Mouakket & Al-hawari (2012), hedonic
value memiliki pengaruh positif terhadap satisfaction. Mereka percaya bahwa
dalam pencarian situs online atau aplikasi dapat dianggap sebagai pengalaman yang
menyenangkan.

Penelitian ini memandang kepuasan sebagai tanggapan terhadap proses
evaluasi lebih khusus dari nilai terhadap kepuasan penggunaan aplikasi. Temuan
lain pada studi oleh Carpenter (2008), nilai hedonic dalam berbelanja memberikan
dukungan terhadap kepuasan. McDougall & Levesque (2000) menunjukan bahwa
persepsi terhadap nilai adalah hal terpenting yang mendorong kepuasan konsumen
pada industri jasa.

Dari penelitian sebelumnya ini, maka dapat dikatakan bahwa hedonic value
berpengaruh atau memiliki hubungan dengan satisfaction. Sehingga telah
ditetapkan hipotesa bahwa:

H2 : Hedonic Value memiliki pengaruh positif terhadap Satisfaction
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2.7.3 Hubungan antara Utilitarian Value dan Attitude

Hsu & Lin (2016) mendefinisikan utilitarian value sebagai sejauh mana
seseorang mempercayai dengan menggunakan aplikasi tersebut dapat menjalankan
aktifitas lebih baik. Dalam konteks penelitian ini, pengguna akan mengharapkan
timbal balik berupa nilai fungsional pada aplikasi Iflix dalam menonton film.

Overby & Lee (2006) memverifikasi bahwa sikap positif dipengaruhi oleh
utilitarian value dalam konteks belanja online. Saat aspek fungsional terhadap
kinerja suatu situs terpenuhi, sikap positif konsumen terhadap penggunaan layanan
diharapkan menjadi hal yang signifikan (Yang, 2010). Dalam penelitian Yang
(2010), nilai utilitarian berhubungan positif terhadap sikap seseorang untuk
menggunakan layanan.

Hsu & Lin (2016) mengungkapkan bahwa dimensi ultilitarian memainkan
peranan yang penting dalam memprediksi sikap positif konsumen. Nilai utilitarian
memiliki pengaruh signifikan pada faktor-faktor yang meliputi afektif.

Dari penelitian sebelumnya ini, maka dapat dikatakan bahwa utilitarian
value berpengaruh atau memiliki hubungan dengan attitude. Dapat dikatakan
bahwa dengan nilai utilitas seseorang dapat merasa aplikasi tersebut memiliki nilai
guna dan memberikan sikap yang positif terhadap aplikasi tersebut. Sehingga telah
ditetapkan hipotesa bahwa:

H3 : Utilitarian Value memiliki pengaruh positif terhadap Attitude

2.7.4 Hubungan antara Utilitarian Value dan Satisfaction

Dalam penelitian yang dilakukan Mouakket & Al-hawari (2012), utilitarian
value memiliki pengaruh positif terhadap satisfaction. Dalam studi Mouakket &
Al-hawari (2012), mereka percaya bahwa ketika pelanggan menganggap situs web
bermanfaat, mereka cenderung lebih puas.

McDougall & Levesque (2000) menunjukan bahwa persepsi terhadap nilai
adalah hal terpenting yang mendorong kepuasan konsumen pada industri jasa.
Dalam studi McDougall & Levesque (2000), mereka menemukan adanya hubungan
positif antara nilai yang dirasakan dengan kepuasan.

Disisi lain, Hsu & Lin (2016) menunjukan dimensi ultilitarian memainkan

peranan yang penting dalam kepuasan konsumen. Dari penelitian sebelumnya ini,
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maka dapat dikatakan bahwa utilitarian value berpengaruh atau memiliki hubungan
dengan satisfaction. Sehingga telah ditetapkan hipotesa bahwa:

H4 : Utilitarian Value memiliki pengaruh positif terhadap Satisfaction

2.7.5 Hubungan antara Attitude dan Stickiness

Dalam penelitian Hsu & Lin (2016), baik stickiness maupun intensi
pembelian dalam aplikasi mencerminkan dimensi penting dari nilai aplikasi dan
sikap positif terkait aplikasi.

Sikap positif seseorang terhadap sistem informasi tertentu akan
mempengaruhi niatnya untuk menggunakan sistem informasi ini (Davis, 1989).
Karena sebuat situs dapat dianggap sebagai semacam sistem informasi, sikap positif
pengguna terhadap situs tertentu akan mempengaruhi kesediaannya untuk bertahan
dengan situs web tersebut (Lin, 2007). Dalam konteks ini, yang dimaksud oleh
peneliti adalah aplikasi.

Sifat stickiness atau keeratan pengguna terhadap situs web tertentu
terbentuk ketika pengguna telah memiliki sikap positif terhadap isi, fitur, produk,
dan layanan dari situs web (Zhang, Guo, Hu, & Liu, 2017). Dari penelitian
sebelumnya ini, maka dapat dikatakan bahwa attitude berpengaruh atau memiliki
hubungan dengan stickiness. Sehingga telah ditetapkan hipotesa bahwa:

HS : Attitude memiliki pengaruh positif terhadap Stickiness

2.7.6 Hubungan antara Satisfaction dan Attitude

Kepuasan dan sikap dikonseptualisasikan sebagai reaksi afektif suatu
individu terhadap penggunaan suatu sistem. Al-Gahtani & King (1999)
menyarankan agar kepuasan digunakan secara paralel dengan konstruk sikap untuk
menjelaskan perilaku pengguna tentang suatu sistem informasi.

Dalam penelitian lain, Shih (2004) dalam studinya menegaskan bahwa
kepuasan pengguna menggunakan internet memainkan peran penting dalam
mempengaruhi sikap pengguna terhadap penggunaan internet. Dalam konteks
aplikasi, sebagian pengguna mengadopsi perilaku free trial kemudian pembelian
dilakukan di akhir karena banyak penyedia aplikasi menawarkan versi gratis untuk

diunduh pengguna. Sebelum mengunduh aplikasi, pengguna dapat membuat suatu
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ekspetasi tentang kinerja aplikasi. Bergantung pada seberapa baik penggunaan
percobaan dibandingkan dengan ekspetasi, pengguna mendapat pengalaman
langsung dari penggunaan aplikasi yang akan menjadi persepsi nilai dan sikap
bersama dengan kepuasan pengguna. Oleh karena itu, sikap dan kepuasan
digunakan sebagai penguji dampak faktor afektif terhadap perilaku penggunaan.
Selain itu, Hung et al. (2003) menemukan bahwa kepuasan pengguna secara
positif mempengaruhi sikap individu terhadap penggunaan layanan Wireless
Application Protocol (WAP). Penelitian Hsu & Lin (2016), juga menunjukan
bahwa kepuasan memiliki dampak positif terhadap sikap pengguna. Dari penelitian
sebelumnya ini, maka dapat dikatakan bahwa satisfaction berpengaruh atau
memiliki hubungan dengan attitude. Sehingga telah ditetapkan hipotesa bahwa:
H6 : Satisfaction memiliki pengaruh positif terhadap Attitude

2.7.7 Hubungan antara Satisfaction dan Stickiness

Secara khusus, temuan dalam literatur menyoroti bahwa kepuasan
pelanggan secara positif memiliki kaitan dengan stickiness atau kekakuan pengguna
yang mewakili sejauh mana penggunaan suatu produk atau layanan mendorong
penggunanya untuk berkelanjutan menggunakan (Keiningham, Morgeson, Aksoy,
& Williams, 2014). Dengan demikian, kepuasan pelanggan yang lebih tinggi akan
mengunci pelanggan terhadap suatu produk yang spesifik.

Stickiness mengacu kepada tingginya frekuensi pengguna kembali ke situs
web. Hal tersebut terjadi ketika pengguna meraskan kepuasan terhadap keseluruhan
fungsi, konten, produk, dan layanan situs web (Tsao, 2014). Oleh karena itu,
kepuasan pengguna adalah faktor penting pendorong pengguna terhadap stickiness
(Tsai & Huang, 2007).

Dari penelitian sebelumnya ini, maka dapat dikatakan bahwa satisfaction
berpengaruh atau memiliki hubungan dengan stickiness. Sehingga telah ditetapkan
hipotesa bahwa:

H7 : Satisfaction memiliki pengaruh positif terhadap Stickiness
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2.7.8 Hubungan antara Attitude dan Intention to Make In-App Purchase

Pada penelitian ini, attitude didefinisikan sebagai perasaan positif terhadap
suatu objek tertentu (Hsu & Lin, Effect of perceived value and social influences on
mobile app stickiness and in-app purchase intention, 2016). Menurut Morris, Woo,
Geason, & Kim (2002), sikap positif menjadi prediktor kuat niat konsumen untuk
membeli dan menjadi alat yang berharga untuk melakukan strategic planning,
message testing, dan brand tracking.

Sikap terhadap suatu situs dan bagaimana konsumen mempersepsikan
kualitas konten situs menjadi faktor penting untuk niat transaksi (Lin, 2007). Baik
stickiness dan juga in-app purchase intention mencerminkan dimensi penting dari
nilai aplikasi dan sikap positif yang diharapkan terkait dengan nilai pasar aplikasi
(Hsu & Lin, 2016).

Dari penelitian sebelumnya ini, maka dapat dikatakan bahwa attitude
berpengaruh atau memiliki hubungan dengan intention to make in-app purchase.
Sehingga telah ditetapkan hipotesa bahwa:

HS : Attitude memiliki pengaruh positif terhadap intention in-app purchase

2.7.9 Hubungan antara Satisfaction dan Intention to Make In-App
Purchase

Pada penelitian sebelumnya, mengindikasikan bahwa kepuasan pelanggan
adalah evaluasi berdasarkan pengamanan berbelanja (Boulding, Kalra, Staelin, &
Zeithaml, 1993), sedangkan dalam penelitian lain menekankan kepada evaluasi
holistik dari semua aspek konsumsi yang dibuat atas dasar semua pengalaman
pelanggan dari masa lalu hingga sekarang (Johnson & Fornell, 1991).

Pada penelitian (Johnson & Fornell, 1991), kepuasan memiliki pengaruh
terhadap pembelian ulang pada sebuah aplikasi sementara, pada penelitian Hsu &
Lin (2016), kepuasan memiliki efek negatif pada niat untuk melakukan pembelian
dalam aplikasi karena pengguna yang puas dengan fungsionalitas aplikasi versi
gratis atau versi uji coba lebih kecil kemungkinannya untuk membeli fungsionalitas

yang ditingkatkan.

30



Dari penelitian sebelumnya ini, maka dapat dikatakan bahwa satisfaction
berpengaruh atau memiliki hubungan dengan stickiness. Sehingga telah ditetapkan
hipotesa bahwa:

HO : Satisfaction memiliki pengaruh negatif terhadap In-App Purchase
2.7.10 Hubungan antara Stickiness dan Intention to Make In-App Purchase

Hsu & Lin (2016) menjelaskan bahwa peningkatan terhadap stickiness
membuat pengguna lebih mungkin untuk melakukan pembelian dalam aplikasi.
Secara empiris, Lin (2007) menegaskan bahwa kesedian pengguna web untuk
bertahan lebih lama pada situs web yang digunakan menjadi indikator kuat dari niat
untuk bertransaksi. Dalam konteks penelitian ini, niat untuk membeli dan
melakukan transaksi digambarkan dengan subscription atau berlangganan pada
aplikasi.

Durasi kunjungan yang lebih lama dapat meningkatkan keterlibatan
pengguna dan memberi pengguna lebih banyak waktu untuk melakukan transaksi
pembelian (Huang & Lin, 2011). Menurut temuan penelitian Xu & Liu (2010),
stickiness dapat dilihat sebagai kunci penting untuk mempromosikan nilai
pembelian kembali.

Dari penelitian sebelumnya ini, maka dapat dikatakan bahwa stickiness
berpengaruh atau memiliki hubungan dengan in-app purchase. Sehingga telah
ditetapkan hipotesa bahwa:

H10 : Stickiness memiliki pengaruh positif terhadap In-App Purchase
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2.8 Model Penelitian
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H8 (+)
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H9 (-)

Gambar 2.2 Model Penelitian

Model penelitian ini di adopsi dari Hsu & Lin (2016). Hsu & Lin (2016)
secara keseluruhan meneliti tentang apa yang memotivasi pengguna untuk
melakukan pembelian dalam aplikasi. Peneliti menggunakan variabel hedonic
value, utilitarian value, attitude, satisfaction, stickiness, dan intention to in-app

purchase.

2.9 Penelitian Terdahulu

Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan penelitian terdahulu milik Hsu
& Lin (2016) sebagai jurnal dan referensi utama peneliti. Temuan dari penelitian
milik Hsu & Lin (2016), bahwa hedonic value, utilitarian value, attitude, dan
satisfaction memiliki pengaruh pada stickiness dan intention to in-app purchase.
Untuk mendukung penelitian ini, penulis juga menjadikan penelitian terdahulu
menjadi referensi tambahan yang turut membahas hal yang serupa dan relevan.

Beberapa penelitian tersebut dirangkum dalam tabel berikut:
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Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu

hedonic online
shopping value on
consumer preference

and intentions

No Peneliti Judul Temuan Inti
(Hsu & Lin, Effect of perceived Hedonic Value & Utilitarian
2016) value and social Value berpengaruh positif
influences on mobile | terhadap attitude dan
app stickiness and satisfaction
in-app purchase Satisfaction berpengaruh
intention positif terhadap Attitude
Satisfaction berpengaruh
positif terhadap Stickiness
Satisfaction berpengaruh
negatif terhadap Intention to
make in-app purchase
Stickiness berpengaruh positif
terhadap Intention to make in-
app purchase
Definisi Hedonic Value &
Utilitarian Value
Definisi Attitude , Stickiness
dan Intention to make in-app
purchase
2 (Heijden, User Acceptance of | Definisi Hedonic Value
2004) Hedonic Information
Systems
(Overby & The effects of Definisi Hedonic Value
Lee, 2006) utilitarian and Definisi Utilitarian Value

Hedonic Value berpengaruh
positif terhadap Attitude

Utilitarian Value berpengaruh
positif terhadap Attitude
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(Gan & Wang, | The influence of Definisi Utilitarian Value
Internet perceived value on
Research, purchase intention in
2017) social commerce

context
(Hong, Hsieh, | The effect of Definisi Utilitarian Value
& Lin, 2017) consumer

innovativeness on
perceived value and
continuance
intention to use

smartwatch

(Hua, Nusair,
Okumus, &
Ozturk, 2016)

The role of
utilitarian and
hedonic values on
users’ continued

usage intention in a

Hubungan antara Utilitarian
Value dengan Stickiness dan

Intention to Purchase

mobile hotel booking

environment
(Curras-Perez, | Social network Definisi Attitude
Ruiz-Mafe, & | loyalty: evaluating
Sanz-Blas, the role of attitude,
2013) perceived risk and

satisfaction
(Breckler, Empirical validation | Definisi Attitude
1984) of affect, behavior,

and cognition as

distinct components

of attitude
(Yu, Roy, Internet Definisi Attitude
Quazi, entrepreneurship

and “the sharing of
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Nguyen, & information” in an
Han, 2017) Internet-ofThings
context: The role of
interactivity,
stickiness, e-
satisfaction and
word-ofmouth in
online SMEs’
websites
10 (Marinkovic, The antecedents of | Definisi Satisfaction
Senic, Ivkov, satisfaction and
Dimitrovski, & | revisit intentions for
Bjelic, 2014) | full-service
restaurants
11 (Zhang, Guo, | Influence of Definisi Satisfaction
Hu, & Liu, customer
2017) engagement with
company social
networks on
stickiness.: Mediating
effect of customer
value creation
12 (Adewoye, E-banking users’ Definisi Satisfaction
Ayo, Eweoya, | behaviour: e-service
& Oni, 2016) | quality, attitude, and
customer satisfaction
13 (Cao, Lien, & | Service quality, Definisi Stickiness
Zhou, 2017) satisfaction,

stickiness, and usage
intentions: An
exploratory

evaluation in the
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context of WeChat

services
14 (Baek, Kim, Factors affecting Definisi Stickiness
Kim, & Yoo, stickiness and word
2016) of mouth in mobile
applications
15 (Lin, 2007) Online stickiness: its | Definisi Stickiness
antecedents and Definisi In-app Purchase
effect on purchasing | Attitude berpengaruh positif
intention terhadap Intention to make-in
app purchase
Stickiness berpengaruh positif
terhadap Intention to make-in
app purchase
16 (Hsu & Lin, What drives Definisi In-app Purchase
S i
apps? — An
expectation
confirmation model
with perceived value
17 (Monsuwé¢, What drives Hedonic Value memiliki
Dellaert, & de | consumers to shop pengaruh positif terhadap
Ruyter, 2004) | online? A literature | Attitude
review
18 (Mouakket & | Examining the Hedonic Value memilkiki
Al-hawari, antecedents of e- pengaruh positif terhadap
2012) loyalty intention in Satisfaction
an online Utilitarian Value berpengaruh
reservation positif terhadap Satisfaction
environment
19 (Carpenter, Consumer shopping | Hedonic Value memiliki
2008) value, satisfaction pengaruh positif terhadap

Satisfaction
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and loyalty in

discount retailing

20 (McDougall & | Customer Hedonic Value memiliki
Levesque, satisfaction with pengaruh positif terhadap
2000) services: putting Satsifaction
perceived value into | Utilitarian Value berpengaruh
the equation positif terhadap Satisfaction
21 (Yang, Journal | Determinants of US | Utilitarian Value berpengaruh
of Consumer consumer mobile positif terhadap Attitude
Marketing, shopping services
2010) adoption:
implications for
designing mobile
shopping services
22 (Morris, Woo, | The Power of Affect: | Attitude berpengaruh positif
Geason, & Predicting Intention | terhadap Intention to make-in
Kim, 2002) app purchase
23 (Al-Gahtani & | Attitudes, Satisfaction berpengaruh
King, 1999) satisfaction and terhadap Attitude
usage: factors
contributing to each
in the acceptance of
information
technology
24 (Shih, 2004) An empirical study Satisfaction berpengaruh
on predicting user terhadap Attitude
acceptance of e-
shopping on the Web
25 (Hung, Ku, & | Critical factors of Satisfaction berpengaruh

Chang, 2003)

WAP services
adoption: an

empirical study

terhadap Attitude
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26 (Keiningham, | Service Failure Satisfaction berpengaruh
Morgeson, Severity, Customer positif terhadap Stickiness
Aksoy, & Satisfaction, and
Williams, Market Share: An
2014) Examination of the

Airline Industry
27 (Tsao, 2014) Enhancing Satisfaction berpengaruh
competitive positif terhadap Stickiness
advantages: The
contribution of
mediator and
moderator on
stickiness in the
LINE
28 (Tsai & Determinants of e- Satisfaction berpengaruh
Huang, 2007) | repurchase positif terhadap Stickiness
intentions: An
integrative model of
quadruple retention
drivers

29 (Boulding, A Dynamic Process | Satisfaction berpengaruh
Kalra, Staelin, | Model of Service terhadap Intention to Purchase
& Zeithaml, Quality: From
1993) Expectations to

Behavioral
Intentions
30 (Johnson & A framework for Satisfaction berpengaruh

Fornell, 1991)

comparing customer
satisfaction across
individuals and

product categories

terhadap Intention to Purchase
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31

(Huang & Lin,
2011)

To stick or not to
stick: The social
response theory in
the development of
continuance
intention from
organizational
cross-level

perspective

Stickiness berpengaruh

terhadap Intention to Purchase
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(Xu & Liu,
2010)

Study of Online
Stickiness: its
Antecedents and
Effect on
Repurchase

Intention

Stickiness berpengaruh

terhadap Purchase Intention
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