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Pendahuluan
Teknologi pengiriman pesan teks sedang mendekati masa
kejayaan yang ditandai dengan signifikansi pada industri mobile.
Layanan pesan singkat (Short Message Service/SMS) secara global
~ masih menjadi pilihan utama untuk berkirim pesan. Namun, layanan
- pesan berbasis internet protocol/IP atau kerap disebut instant
messaging (IM) semakin populer (GSMA, 2016). Delloite (2014)
Juga mencatat volume penggunaan IM meningkat dua kali lipat
dibandingkan dengan penggunaan SMS (50 milyar versus 21 milyar
er hari) pada tahun 2014,
v IMjuga telah digunakan dalam kepentingan digital marketing
reknoologi pengiriih - R T a!n digital. branding produk ofﬂine secara fJnIine. IM Whatsapp
Instant Messe;g?:; ?I?\A)p segara signifikan tumbuh dalam indus salnya, digunakan untuk menciptakan keterlibatan brand persona,
mobile. Banyaknya aplikasi g:?;; i;ﬂ;:?!ﬂggya:;':‘nl::lt" - f engembang.kan dat.?base, menyediak:aln konten gratis, dan menjadi
El’:r::::'(l t:t:?r?ﬁ;;: r:gl?l:gsai yang mampu mengikat pen ' .tur’rTer service (.Purl, 2015.). !\Jamun tidak banyak yang memba'has
menjadi kompetisi yang menarik dalam proses branding | aplikasi IM sebagai produk digital startup yang melakukan branding.
karena itu, dengan mgigkan teor technological Yol piroduk digital startup merupakan bentuk bisnis rintisan kreatif
model (TAM), artikel ini mendiskusikan persepsi usabilitas dlat «f 4 . ] sl %
dimensi yaitu persepsi kegunaan (perceived usefulness) dan patke berbasis inovasi teknologi digital. Salah satu produk digital startup
kemudahan penggunaan (perceived ease of use). Berdasarkl | I ang paling digunakan adalah aplikasi IM pada smartphone,
penelitian dengan menggunakan data demografi, survei yan{ " - ; 5 f . : :
dengan regresi lineri, kedua dimensi ini terbukti menyok A Mayoritas (90%) aktivitas user terkait penggunaan mobile apps
intensi dalam menggun{aka“)arg'::‘:::m}i?:'Sggg:;ﬁ:";“l’m erupakan mengakses email dan berkirim pesan teks (text messaging)
:;::lgasikTh%ll.lrll(‘—jezr:jfmuas:rf\u:rjsiiasi sajngat terkait dengan inovay/ | Marketing Cloud, 2014). Indonesia sebagai negara dengan volume
menjadi kunci utama dalam bisnis startup proses pesan digital terpadat di Asia Tenggara (Grazella, 2013). Rata-
a pengguna mobile apps di Indonesia menggunakan 4,2 aplikasi
vl untuk berkirim pesan (Rudd, 2016).
Banyaknya jenis IM di toko aplikasi juga menghasilkan
p,‘ Persaingan antar IM untuk meningkatkan adopsi aplikasi dan
” mengikat pengguna terus menggunakannya. GSMA (2016)
melaporkan aplikasi M Whatsapp sebagai aplikasi yang paling
)anyak digunakan, disusul oleh Facebook Messenger, Line, WeChat
an KakaoTalk. Selain kelima aplikasi IM tersebut, banyak aplikasi
M y¥g gagal dan mulai ditinggalkan oleh penggunanya seperti AOL
4 stant messenger (AIM), Yahoo Messenger (YM) dan Black Berry
lessenger (BBM) (Lumb, 2015). Aplikasi startup tidak hanya terkait
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produk digital yang memberikan solusi, tetapi juga produk yang
perlu dikemas dengan bagus dan membrandingnya agar sukses di
pasaran aplikasi.

Branding produk digital startup seperti aplikasi IM berbeda
dengan branding produk lainnya. Aplikasi IM merupakan produk
digital yang melalui digital branding. Secara umum storyteller
atau curator berperan aktif menentukan strategi konten, konten
visual, blogging dan melakukan aktivitas digital branding start up
(Permana, 2014). Permana (2014) menambahkan, setidaknya startup
digital harus memiliki empat peran yaitu (1) business leader yang
merencanakan rencana bisnis, (2) desainer yang merancang tampilan
visual, (3) coder yang ahli membuat program dan (4) story teller.

Produk digital startup merupakan ‘bentuk: bisnis untuk
menyelesaikan permasalahan tanpa ada garansi kesuksesan dan
masih bingung untuk menghasilkan uang (monetisasi) (Robehmed,
2013). Sehingga branding yang dilakukan startup untuk diferensiasi
produk dengan memberikan konsep solusi permasalah yang
terintegrasi dengan fitur aplikasi. Aplikasi IM Line memberikankonsep
stiker ekspresif, permainan interaktif dan berbagai fitur lain sebagai

bentuk solusi komunikasi termediasi komputeryang mereduksi unsur

emosional  (Jibril & Abdullah; 2013). Begitu pula dengan aplikaci
IM Whatsapp yang memberikan solusi dari keterbatasan SMS yanq

dianggap terlalu mahal terutama ketika perbedaan provider dan |

negara (Keyes, 2014). Di Indonesia Penggunaan Whatsapp poptilar
karena produk digital ini dianggap aplikasi-mobile yang ringa,
gratis, (Amin, 2014) dan menyediakan group chatting yang marnjpLi
Menampung 256 pengguna (Pinto, 2016).

Strategi branding startup secara umum sama seperti proguk™
lainnya yang terdiri dari promise (yang dapat dilakukan produk
untuk konsumen), story (yang produk sediakan Untuk mermenif|
kebutuhan konsumen), nilai produk serta nama, tampilan dan loge
(Langille, 2014). Namun bagi startup, produk yang didesain bagus
(well-designed) (Ries, 2011) dengan memperhitungkan usablliias
dan user experience (Tolentino, 2013) dengan sendirinya akan

KOMUNIKASI DIGITAL KREAT A} FHVEEE TIVEIA

memenuhi unsur promise dan story sebagai strateg| branding,
Strategi ini diharapkan dapat meningkatkan jumlah pengguna
seperti yang dilakukan oleh Whatsapp, Snapchat dan Facabook
Messenger yang fokus pada akumulasi volume pengguna,

Artikel ini mendiskusikan persepsi usabilitas aplikasl M
dengan niat menggunakan aplikasi. Artikel ini mengadops konsep
dari Technological Acceptance Model (TAM) yang mendeskripsikan
persepsi usabilitas dalam dua dimensi yaitu persepsi kegunaan
(perceived usefulness) dan persepsi kemudahan penggunaan

(perceived ease of use) (Shin, 2012).

" KAJIAN TEORI

Technology Acceptance Model (TAM) diperkenalkan oleh

"Davis (1985) melalui studi penerimaan teknologi komputer bagi
.end-user. TAM merupakan model adaptasi dari teori Reasoned

‘Action (TRA) yang secara spesifik disesuaikan dalam konteks user
sistem.informasi (Davis, et al,, 1989). Merujuk pada TRA, penerimaan
dan penggunaan teknologi dapat dijelaskan dengan keyakinan
internal, sikap dan niat pengguna (Turner, et al., 2010). Davis (1985)
mengembangkan dan menguji model teoritis mengenai penerimaan
dan penolakan teknologi, terutama penggunaan surat elektronik
(e-mail) pada organisasi untuk mendukung pekerjaan. Terdapat
dua variabel penerimaan teknologi yang memiliki skala pengukuran

Walid yaitu perceived usefulness (kegunaan) dan perceived ease of

se (kemudahan menggunakan) (Davis, 1989).

TAM ‘mendekripsikan perceived usefulness dan perceived
ase of use sebagai dua konsep penting yang menentukan dan
menyebabkan penerimaan teknologi informasi (Dauvis, 1989).
Penyebab pertama, orang-orang cenderung menerima teknologi
Karena meyakini bahwa teknologi akan membantu pekerjaan, atau
disebut perceived usefulness. Penyebab kedua yaitu keyakinan sulit
atau mudahnya penggunaan teknologi, serta usaha yang dikeluarkan
untuk menggunakannya, atau disebut perceived ease of use,

Ll



Davis (1989) mendefinisikan perceived usefulness sebagai
“tingkat seseorang meyakini bahwa menggunakan suatu sistem atau
teknologi tertentu akan meningkatkan perfoma kerja“. Sedangkan
perceived ease of use didefinisikan sebagai “tingkat seseorang yakin
bahwa menggunakan suatu sistem akan bebas dari usaha apapun”
(Davis, 1989). Variabel perceived usefulness dan perceived ease of use
merupakan instrumen internal untuk memprediksi kemungkinan
sebuah teknologi baru diadopsi. Dalam kajian TAM lebih banyak
menggunakan variabel behavioral intention to use (Bl) atau niat
untuk menggunakan sebagai prediksi. Davis (1986) juga lebih fokus
menjelaskan mengenai respon kognitif dan respon afektif sebagal
prediktor respon perilaku penggunaan teknologi atau disebut actual
system use. Sehingga kajian TAM berada pada ranah kognitif dan
afektif.

TAM dikembangkan berawal - dari - konteks  lingkungdf
pekerjaan atau organisasi (Willis, 2008). Kajian penerimaaf
teknologi dalam organisasi banyak dilakukan pada akhir 1980-af
karena teknologi sistem informasi terutama email mulai banyak
diadopsi. Kemudian, terdapat adopsi teknologi oleh organisasi tidak |
diikuti oleh anggotanya bahkan terjadi penolakan (Abrahamsoﬂ,;
1991). Abrahamson menjelaskan’bahwa teknologi dianggap tidils
meningkatkan nilai performa organisasi padahal Jimplemenfish
membutuhkan biaya yang besar. Kemudian dalam lingkungag
pekerjaan juga banyak dijumpai kesalahan manusia atau hiuig
error dalam inisiatif teknologi (Howard, 1995). Hal ini dikarena
banyaknya pekerja yang gagal menggunakan teknologi Ll
sehingga TAM merupakan suatu model untuk mendeskripalkas
penerimaan teknologi untuk meningkatkan perfoma peke//##
dalam suatu organisasi (Davis, et al., 1989).

Kajian penerimaan teknologi selanjutnya berkembang dat
level organisasi menuju level kelompok dan individu (Liu, et al., 2008§
Pada level kelompok TAM digunakan untuk menganalisis penerlimusi
siswa terhadap teknologi pengajaran yang digunakan di dalais
kelas (Gu, et al,, 2013) serta penerimaan serta kepuasan mahasis

Penerimaan teknologi..., Ir

< Azeem (2014)

usefulness dan perceived ease of use terhadap niat mengadopsi
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menggunakan teknologi pembelajaran elektronik atau e-learning
(Al-Hawari & Mouakket, 2010). Sedangkan pada level individu, TAM
digunakan untuk mendeskripsikan penerimaan teknologi mobile
money oleh konsumen perbankan di Rajasthan, India (Adholiya, et
al, 2012), sistem navigasi mobil oleh pengemudi mobil di Korea
Selatan (Park & Kim, 2014), adopsi Jejaring sosial online (Pinho &
Soares, 2011), dan penggunaan media sosial Facebook (Rauniar, et
al,, 2014).

Hipotesis. TAM menjelaskan bahwa perceived usefulness dan
perceived ease of use secara positif mempengaruhi niat menerima
teknologi khususnya dalam konteks surat elektronik (email) (Davis,
1989). Penelitian yang dilakukan oleh Hassan, Kouser, Abbas dan
di Pakistan juga telah menguji pengaruh perceived

aplikasi mobile. Sedangkan studi Yang (2013) di Amerika bagian

tenggara menunjukkan hanya perceived usefulness yang secara
|_mempengaruhi- niat menggunakan mobile apps, sedangkan
“perceived ease of use tidak berpengaruh. Oleh karena itu, studi ini
menguji kembali hubungan dan pengaruh perceived usefulness,
perceived ease of use dan niat menggunakan aplikasi IM dalam
konteks Indonesia pada hipotesis sebagai berikut:

H1: perceived - usefulness secara positif  mempengaruhi niat
‘menggunakan aplikasi IM

b

2:_perceived ease of use secara positif mempengaruhi niat
enggunakan aplikasi IM

Perceived
Usefulness /™~
Perceived 7
.
Ease of P
Use

Gambar 1 Model Konseptual

Intention to
Use IM
Apps
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ITAL KREATIVITAS DAN IN ERECNEETIVITAN
METODE . terus menggunakan mobile apps di masa akan datang (Shin, 2012;
ian sty g e st s
menunjukkan adanya pengaruh perseps Y
terhad;p niat menggunakan aplikasi. Tipe kajianinibanyak digunakan Seluruh indikator merupakan  pernyataan orang pertama

(menggunakan kata ganti “Saya”) yang diukur dengan skala Likert
5. Skala 5 pernah digunakan oleh Lin (2013) untuk mengukur
penerimaan teknologi dengan menggunakan eksperimen. Rentang
skala ini juga dianggap ideal karena Jarak interval skala yang terlalu
lebar akan menyebabkan kemungkinan adanya perubahan niat
(intention) (Callahan, 1997). Meta analisis yang dilakukan Sniehotta
dan koleganya (2014) Jjuga menunjukkan rentang skala lima paling
i banyak digunakan dalam kajian TAM.

: Studi ini mengumpulkan data numerik yang terdiri dari
¢ data demografi dan data survei. Data demografi, penelitian ini
menggunakan. teknik analisis univariat untuk mendeskripsikan
“partisipan pada masing-masing kelompok (Babbie, 2004). Sebelum
b dilanjutkan analisis, data survei dilakukan uji validitas dan reliabilitas.
Uji validitas dengan KMO dan Bartlett Test of Sphericity sedangkan
uji reliabilitas dengan menghitung Alpha’s Cronbach pada skala
e€m yang dihasilkan dari pengumpulan data (Field, 2000: Douglas,
2008). Kemudian uji regresi linear digunakan untuk menguji ketiga
hipotesis yang diajukan (Hassan, et al, 2014).

dalam studi TAM baik oleh Davis (1989) dan beberapa peneliti
lainnya (Hassan, et al., 2014; Shin, 2012; Yang, 2013). Pengumpu.lan
data berbasis self-reported untuk memprediksi tindakan individu
juga lazim dilakukan pada kajian-kajian yang berbasis teorl
Reasoned-Action. Studi ini menggunakan survei online pada.11/
orang mahasiswa dari beberapa universitas di Jakarta dan sekitarnya
untuk mengumpulkan data persepsi aplikasi IM. Pengumpuliin
data dilakukan selama 15 hari. Kuesioner online terbagi menjadi
tiga bagian yaitu (1) consent form atau formulir kesediaan menjaci
responden penelitian, (2) indikator konsep, dan (3) data demografi,

Variabel persepsi usabilitas terbagi menjadi dua dimens!
yaitu persepsi kegunaan (perceived usefulness/PU) dan persepfl
kemudahan penggunaan (Perceived ease of use/PEoU). PU terdiri di|
sembilan indikator yaitu individu merasa mobile apps (1) berguna
dan dengan menggunakannya dapat (2) menghemat waktu, (4}
meningkatkan efisiensi, (4) terkoneksi, (5) berkomunikasi dima.napsm
(6) kapanpun dengan teman-teman (7) menerima informasi tep
waktu, (8) menerima informasi secara eksklusif (9) menerima bepll
kustomisasi (Yang, 2013).

PEoU terdiri dari 9 indikator yaitu individu merasa mudah { S
mempelajari, (2) mengoperasikan ‘seperti yang- individuing ki
(3) menggunakan, (4) mempelajari materi, (5) mengerjakan tug,
pekerjaan dengan mobile apps. Individu juga merasa (6) inte
yang jelas dan dapat dimengerti, (7) menghemat waktu dan tena
dan (8) cenderung membawa smartphone daripada laptap lea
(9) karena memiliki smartphone seperti memiliki telepon genggl
sekaligus komputer (Hassan, et al., 2014; Yang, 2013).

Niat menggunakan apps (intention to use) terdiri darl I
indikator (1) akan menggunakan mobile apps di masa datang, (8
akan merekomendasikan mobile apps kepada orang lain, (1) ak

ASIL DAN PEMBAHASAN
Validitas dan Reliabilitas. Pengukuran konsistensi internal
pdan kecukupan sampel menunjukkan ketiga dimensi valid secara
“Statistik. Semua dimens; yang diobservasi dianggap valid karena
ai kecukupan KMO > 05 (Field, 2000). Kemudian pengujian
Bartlett's Test of Sphercity dengan signifikansi statistic p< 0,0005
dengan koefisien degree of freedom (df) tidak nol, maka dimensi
yang diobservasi dianggap memuaskan dan dapat diproses pada

lahapan statistic selanjutnya.
Selanjutnya hasil Cronbach'’s Alpha memperlihatkan perceived
usefulness dan intention to use memiliki tingkat reliabilitas excellent

i
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reliability. Sedangkan perceived ease of use menunjukkan tingkat
reliabilitas high reliability (Hinton, Brownlow, McMurray, & Cozens,
2004: Dwivedi, Choudrie, & Weerakkody, 2006).
Tabel 1
Data Demografi

Frekuensi %
(n)

Usia
16-18 21 18.0%
19-21 a8 50.4%
22-24 37 31.6%
Jenis Kelamin :
Laki-laki 40 34.2?
Perempuan 77 65.8%
Kuota Internet 3
Berlangganan 115 98.3 %
Tidak Berlangganan 2 1.7 A,q
Rata-rata belanja kuota internet (bulan) Rp 9;.649':

Tabel 2
Konstruk Validitas dan Reliabilitas

—

Konstruk KMO Cronbach's o
Perceived Usefulness .876 914
Perceived Ease of Use .836 856
Intention to Use .750 901

Regresi Linear. Untuk menemukan hubungan antara il
menggunakan aplikasi IM dan dua determinannya. Hasil uji ANG
menunjukkan p < 0.0005 sehingga model regresi signifikan see

Penerimaan teknologi..., |
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statistik. Hal ini mengindkasikan model regresi signifikan secara

statistik memprediksi hasil variabel.

Tabel 3
Regresi Linear

Konstruk Intention to Use
Perceived R =.739
Usefulness R? = 547

ANOVA Sig = .000

Perceived Ease of Use R =.596
R? = 356

ANOVA Sig = .000

Nilai R =.739 menunjukkan korelasi PU dan ITU memiliki
“korelasi tinggi. Namun ITU hanya dapat dijelaskan oleh PU sebesar
54,7% (R2 = .547). sedangkan nilai R = .596 mengindikasikan korelasi
PEoU dan ITU memiliki korelasi moderat. ITU hanya dapat dijelaskan
- oleh PEoU sebesar 35,6% (R2 = .356). ANOVA mengasumsikan null
hypothesis setara dengan nol (0) sehingga kedua hipotesis diterima.
Diskusi dan Pembahasan. Studiini menunjukkan penerimaan
pengguna terhadap kegunaan aplikasi IM lebih menentukan niat
~menggunakanaplikasi|M.SemakinmudahsuatuaplikasiIMdigunakan
belum pasti menentukan niat pengguna untuk menggunakan aplikasi
VI. Hal ini juga terjadi pada penelitian yang dilakukan Yang (2013)
pada generasi muda di Amerika Serikat menunjukkan kemudahan
menggunakan aplikasi mobile tidak relevan dalam menjelaskan
adopsi aplikasi mobile. Semakin mudah aplikasi model digunakan
seharusnya semakin dianggap menyenangkan dan positif. Namun,
generasi milenial yang merupakan ahli teknologi (technology savvy)
mengunduh dan menggunakan aplikasi mobile menjadi hal yang
atural. Sehingga generasi milenial menerima begitu saja teknologi

z
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aplikasi mobile tanpa perlu bersusah payah menggunakannya (Yang, ) . R : o

2013). . Interaction) dan IM yang menawarkan fitur multifungsi Generasi
Usefulness atau kegunaan menjadi unsur penting dalam m”e_”'a' Merupakan generasi multi-tasker yang memL.m kinkan

branding aplikasi IM. Kegunaan aplikasi sangat terkait dengan inovasi : menj?'anka”bebempakegiatanpadasatuaplikasisekaligusm?saln a

yang menjadi kunci utama dalam bisnis startup (Ries, 2011). Menurut - chatting personal, chatting dengan kelompok, menulis timeli:e’

Reis (2011) bisnis startup berjalan dalam kondisi ketidakpastian baik 4 berab.agi tautan berita serta bermain game. Sehingga penggung;

dari sisi konsumen dan bagaimana produk mereka selanjutnya. mengidentifikasi fitur kegunaan aplikasi IM dan menyesuaikan

Sehingga perencanaan yang baik, termasuk merumuskan kegunaan dengan kebutuhan mereka (Brian, 2011). Observas; yang dilakukan

oleh Grinter dan Palen (2002) juga
aplikasi  |M mengkonseptualisas
_ berdasarkan fitur, usabilitas dan
- dengan karakter stiker, Snapchat de

aplikasi diharapkan dapat menggiring pada kesuksesan.
Aplikasi IM menggunakan dimensi kegunaan untuk diferensiasl
produk digital. Aplikasi IM yang banyak beredar saat ini tidak
hanya menawarkan chatting tetapi berbagai kegunaan lain. Aplikasl
WeChat asal Tiongkok misalnya, merupakan aplikasi IM multi- fungsl ]
yang berguna untuk percakapan teks dan suara, berkirim foto, videa, |
lokasi dan kartu nama, percakapan video, percakapan kelompol,
lokasi, QR Code, koneksi Facebook, kartu bank, shkae, timeline dary”
terhubung dengan Drift Bottle. WeChat tercatat sebagai aplikasi IM"
dengan pengguna terbanyak mencapai 600 juta pengguna (Cliffcid
2013).

Kemudian aplikasi IM Line yang dikenal dengan karakter stf
lucu mampu membukukan pendapatan 1,02 milyar dolar US pads
tahun 2015. Pendapatan tersebut terdiri atas 41 persen penjulllag
konten (games, Line Play, Line Music, Line Camera, Line TV-dan Liny
Live), 24 persen dari komunikasi (penjualan stiker dan Line Calf), c
persen dari iklan dan 5 persen dari layanan lain_(Line Taxi, Ling#
dan penjualan barang dari Line Friends Store) (Quigley, 2016), L :
Aplikasi IM Snapchat yang saat ini memiliki 100 juta pengguna, Ul b 1 pL-llel.‘. Sehingga kegunaan aplikasi sangat terkait dengan inovasi
melakukan rebranding dengan menambahkan fitur yang bargi
menghapus foto atau video yang telah dikirimkan dalam. |
waktu 10 detik atau 24 jam. Snapchat juga tercatat melakukn =
renaming dari Pictaboo menjadi Snapchat.

Studi yang dilakukan Marquez (Marquez, 2003) dan (Davey,
al., 2004) menunjukkan pengguna aplikasi IM cenderung memil
jenis aplikasi yang memungkinkan interaksi segera (immedig

menunjukkan bahwa pengguna
masing-masing produk IM
kegunaannya. Misalnya Line
ngan fitur file auto-destroyed,

Sehingga penerimaan kegunaan aplikasi IM membentyk like-minded
:pada Penggunanya (Grinter & Palen, 2002) dan membangun brand
Pada produk digital startup (Ries, 2011),

PENUTUP
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