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BAB 5 

PEMBAHASAN 

5.1. Pembahasan Penelitian 

 Pembahasan dalam penelitian ini meliputi lima variabel penelitian, yaitu: 

perceived usefulness, perceived ease of use, compatibility, perceived value, dan 

actual usage. Pembahasan penelitian ditujukan untuk menjawab rumusan masalah 

penelitian yang diajukan, dengan tingkat taraf signifikansi sesuai dengan hipotesis 

yang dirumuskan dan didukung oleh fakta yang diterima atau ditolak serta 

dilengkapi dengan penjelasan.  

 Hipotesis yang diajukan pada penelitian ini sebanyak sepuluh hipotesis. 

Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan bahwa terdapat sembilan hipotesis 

yang signifikan dan satu hipotesis yang tidak signifikan. Hasil pengujian hipotesis 

tersebut dapat diuraikan sebagai berikut: 

 

5.1.1.  Perceived usefulness berpengaruh secara signifikan terhadap perceived 

value konsumen situs online mall di Surabaya 

Koefisien regresi bernilai positif mengindikasikan hubungan keduanya 

searah yaitu semakin tinggi nilai perceived usefulness maka semakin tinggi pula 

nilai perceived value. Hal ini menjawab rumusan masalah yang pertama berkaitan 

dengan hipotesis 1 (H1) mengenai pengaruh perceived usefulness terhadap 

perceived value. 

Temuan penelitian ini mengkonfirmasi dan memperluas hasil penelitian 

yang menjelaskan bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan perceived 

usefulness terhadap perceived value (Yang et al., 2016; Yu et al., 2015; Tseng dan 
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Chiang, 2013; Wang et al., 2013; Caruso dan Westberg, 2008; Cheng et al., 

2011). Yang et al., (2016) lebih lanjut menjelaskan bahwa wearable device yang 

digunakan oleh pengguna potensial lebih pada manfaat utilitarian daripada untuk 

kesenangan dimana wearable device dapat digunakan untuk menggantikan atau 

melengkapi smartphone, tablet PC karena dapat digunakan untuk menerima 

email, SMS, dan notifikasi telepon untuk bisnis tanpa perlu mengeluarkan mobile 

device. Penelitian ini menjelaskan bahwa manfaat yang diperoleh dari wearable 

device yang digunakan oleh pengguna potensial akan semakin meningkatkan 

perceived value dari wearable device yang digunakan. 

Selain itu, hasil penelitian ini tidak mengkonfirmasi hasil penelitian yang 

dilakukan oleh Fariman (2014) dimana pengaruh dari perceived usefulness 

terhadap perceived value tidak berpengaruh signifikan. Hal ini karenakan manfaat 

yang diberikan oleh belanja online buku tidaklah sesuai dengan manfaat yang 

diharapkan oleh konsumen (Fariman, 2014). 

Penelitian ini menemukan bahwa konsumen dari situs online mall di 

Surabaya akan memiliki nilai yang dirasakan karena adanya manfaat yang 

dirasakan dari situs online mall yang digunakan. Situs online mall yang mampu 

membentuk manfaat yang dapat dirasakan oleh konsumen akan semakin 

mendorong terbentuknya nilai yang dapat dirasakan secara nyata oleh konsumen. 

Situs online mall yang memiliki manfaat seperti fasilitas membandingkan 

informasi (contoh: harga) untuk berbagai produk yang ditawarkan, bermanfaat 

dalam kegiatan berbelanja sehari-hari, hingga dapat menjadi akses informasi 

mengenai promosi akan menyebabkan konsumen merasakan nilai dalam 

hubungan konsumen dengan situs online mall. 
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Perceived value dipengaruhi oleh variabel perceived usefulness secara 

signifikan. Perceived value adalah penilaian konsumen secara keseluruhan 

terhadap kegunaan dari suatu situs online mall berdasarkan persepsi apa yang 

diterima dan apa yang diberikan. Perceived usefulness adalah suatu konsep yang 

berkaitan dengan penilaian manfaat yang diperoleh suatu individu dari 

penggunaan situs online mall. Konsumen yang merasakan manfaat dari situs 

online mall pada saat melakukan proses hingga terjadinya pembelanjaan melalui 

situs online mall. 

Hal ini menjelaskan hubungan relasional yang baik antara konsumen 

dengan situs online mall, dalam hal  ini pihak pengelola situs online mall perlu 

semakin meningkatkan manfaat yang dapat dirasakan oleh konsumen dalam 

upaya meningkatkan nilai yang dapat dirasakan oleh konsumen. Semakin baik 

manfaat yang dapat diberikan oleh pengelola situs online mall seperti  fasilitas 

membandingkan informasi (contoh: harga) untuk berbagai produk yang 

ditawarkan, bermanfaat dalam kegiatan berbelanja sehari-hari, hingga dapat 

menjadi akses informasi mengenai promosi maka akan semakin membuat 

konsumen merasakan nilai yang berhasil diciptakan oleh situs online mall. 

Hubungan relasional antara situs online mall dan konsumen merupakan proses 

yang membentuk konsumen merasakan nilai yang diciptakan oleh situs online 

mall. Konsumen akan merasakan adanya hubungan timbal balik yang baik antara 

pengelola situs online mall dengan konsumen dimana hubungan yang baik ini 

dapat terjadi melalui upaya pengelola situs online mall dalam menciptakan 

manfaat yang dapat dirasakan oleh konsumen dalam proses hingga akhirnya 

berbelanja di situs online mall. 
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Variabel perceived usefulness memiliki enam indikator dalam menjelaskan 

variable perceived usefulness. Indikator yang memiliki koefisien lamda loading 

terbesar adalah situs online mall yang memberikan fasilitas dalam 

membandingkan informasi mengenai berbagai produk yang ditawarkan (PU5). 

Indikator yang memiliki koefisien lamda loading terbesar kedua adalah situs 

online mall yang bermanfaat dalam kehidupan sehari – hari yakni dalam hal 

berbelanja (PU4). Indikator yang memiliki koefisien lamda loading terbesar 

ketiga adalah indikator situs online mall yang memberikan akses informasi 

mengenai promosi yang berguna untuk berbelanja (PU6). Berdasar nilai rata – 

rata, indikator perceived usefulness yang memperoleh nilai tertinggi adalah situs 

online mall meningkatkan efektifitas dalam kegiatan berbelanja (PU3) dan Situs 

online mall memberikan akses informasi mengenai promosi yang berguna untuk 

berbelanja (PU6) dengan nilai mean 3.93 untuk keduanya. Hal ini tidak sesuai 

dengan indikator yang paling mewakili variabel perceived usefulness yakni PU5. 

Hal ini menunjukkan bahwa responden mayoritas lebih setuju dalam hal yang 

berbeda yang kurang mewakili variabel. Oleh karena itu diharapkan situs online 

mall dapat melakukan perbaikan difokuskan dalam hal efektifitas berbelanja dan 

akses informasi promosi. 

Adapun indikator dengan lamda loading tertinggi yaitu situs online mall 

yang memberikan fasilitas dalam membandingkan informasi mengenai berbagai 

produk yang ditawarkan (PU5). Oleh karena itu penting bagi online mall untuk 

selalu berusaha meningkatkan indikator tersebut. Pengembangan dalam indikator 

variabel perceived usefulness yang dapat dilakukan adalah memberikan fasilitas 

dalam membandingkan informasi mengenai berbagai produk yang ditawarkan 
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bisa dilakukan dengan penambahan fitur baru yang memuat perbandingan harga 

produk sejenis. Misalnya pengguna mencari untuk produk shampoo Dove, secara 

otomatis web akan memunculkan produk yang sejenis dengan harga yang hampir 

sama. Web akan memunculkan shampoo Pantene, Rejoice, Sunsilk sebagai produk 

pembanding yang sejenis dengan harga yang hampir sama. Produk pembanding 

akan dimunculkan di layar bawah dari produk utama yang pengguna cari. 

Sehingga kemunculan web pembanding ini akan mempermudah pengguna dalam 

mencari referensi untuk produk yang sejenis dengan yang pengguna cari. 

Indikator dengan lamda loading tertinggi kedua yaitu online mall yang 

bermanfaat dalam kehidupan sehari – hari yakni dalam hal berbelanja (PU4). Oleh 

karena itu penting bagi online mall untuk selalu berusaha meningkatkan indikator 

tersebut. Pengembangan dalam indikator variabel perceived usefulness yang dapat 

dilakukan adalah selalu memastikan keanekaragaman produk dari berbagai 

produsen yang selalu tersedia. Produk maupun produsen yang bekerjasama 

dengan online mall pun bukan hanya dalam negeri namun juga dari luar negri 

sehingga dapat terlihat luasnya lini dan kategori produk. Berbagai lini dan 

kategori produk tersebut haruslah disusun di dalam fitur website online mall 

dengan rapi sehingga konsumen tidak kebingungan dalam mencari berbagai 

produk tersebut. Dengan tersusun rapinya fitur yang diberikan maka konsumen 

akan merasakan manfaat dari online mall dalam kehidupan sehari-hari terutama 

dalam hal berbelanja yang dapat semakin efisien dan efektif. Selain itu, online 

mall selalu berupaya melakukan perbaikan dalam hal efektifitas dan informasi 

situs online mall bisa membuat live chat di situs tersebut sehingga jika ada 

keluhan dari pengguna langsung bisa ditindak lanjuti oleh pihak situs online mall. 
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Sejauh ini situs online mall jarang yang menggunakan live chat, sehingga ketika 

pengguna mengalami kesulitan mereka  harus melakukan pengiriman email yang 

terlebih dahulu pengguna harus membuat aduan di dalam menu yang ada 

dihalaman web. Live chat merupakan system baru yang lebih efisien dan efektif 

jika digunakan oleh pengguna online mall karena terhubung langsung kepihak 

customer service. Dengan adanya live chat pengguna bisa mengakses informasi 

secara langsung dari pihak pengelola situs, sehingga keraguan akan keaslian 

barang juga bisa diminimalisir. 

Selanjutnya, indikator dengan lamda loading tertinggi ketiga yaitu situs 

online mall yang memberikan akses informasi mengenai promosi yang berguna 

untuk berbelanja (PU6). Oleh karena itu penting bagi online mall untuk selalu 

berusaha meningkatkan indikator tersebut. Pengembangan dalam indikator 

variabel perceived usefulness yang dapat dilakukan adalah online mall 

menyediakan fitur interaktif yang selalu update untuk memastikan promosi yang 

diberikan oleh setiap produsen dapat diperoleh dan dimengerti oleh konsumen. 

Fitur interaktif mengenai promosi ini haruslah selalu diupdate dan diberi tampilan 

yang menarik sehingga informasi yang diberikan dapat tersampaikan dengan baik. 

online mall perlu memahami tipe produk yang dipromosikan yaitu termasuk low 

involvement product atau high involment product. Bila produk yang dipromosikan 

merupakan low involvement product maka cara manajemen online mall 

mempromosikan haruslah menggunakan peripheral route to persuasion yaitu 

tampilan promosi yang menekan pada visual atau materi simbolis (seperti latar 

belakang pemandangan, musik atau juru bicara selebritis) yang memberikan 

konsumen rasa senang, asosiasi tidak langsung dengan produk dan menimbulkan 
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kesimpulan yang menguntungkan mengenai berbagai manfaatnya (Schiffman dan 

Kanuk, 2008). Sedangkan untuk promosi dari high involvement product maka cara 

manajemen online mall mempromosikan haruslah menggunakan central route to 

persuasion yaitu website online mall harus menyajikan promosi-promosi dengan 

argumen-argumen yang kuat, yang terbukti kebenarannya dengan baik dan 

berkaitan dengan isu yang mendorong pembahasan kognitif (Schiffman dan 

Kanuk, 2008). 

 

5.1.2. Perceived ease of use berpengaruh secara signifikan terhadap perceived 

value konsumen situs online mall di Surabaya 

Koefisien regresi bernilai positif mengindikasikan hubungan keduanya 

searah yaitu semakin tinggi nilai perceived ease of use maka semakin tinggi pula 

nilai perceived value. Hal ini menjawab rumusan masalah yang kedua berkaitan 

dengan hipotesis 2 (H2) mengenai pengaruh perceived ease of use terhadap 

perceived value. 

Temuan penelitian ini mengkonfirmasi dan memperluas hasil penelitian 

yang menjelaskan bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan perceived ease 

of use terhadap perceived value (Caruso dan Westberg, 2008; Fariman, 2014; Geri 

dan Naor-Elaiza, 2008; Cheng et al., 2011). Menurut Kushwaha dan Shankar 

(2013), konsumen yang mengadopsi beberapa media dari retail yang sama akan 

mengadopsi media retail yang menawarkan kemudahan untuk konsumen 

menghemat waktu dan uang pada saat konsumen berbelanja semua yang 

diinginkan. Penelitian ini menjelaskan bahwa media retail yang menawarkan 
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kemudahan akan semakin meningkatkan perceived value dari media retail yang 

digunakan. 

Selain itu, hasil penelitian ini tidak mengkonfirmasi hasil penelitian yang 

dilakukan oleh Tseng dan Chiang (2013) dimana pengaruh dari perceived ease of 

use terhadap perceived value positif namun tidak berpengaruh signifikan. Hal ini 

karenakan manfaat tidak cukup di dalam membentuk nilai yang dirasakan dari 

membeli sistem upgrading mobile phone (Chiang, 2013). 

Penelitian ini menemukan bahwa konsumen dari situs online mall di 

Surabaya akan memiliki nilai yang dirasakan karena adanya kemudahan yang 

dirasakan dari situs online mall yang digunakan. Situs online mall yang mampu 

membentuk kemudahan yang dapat dirasakan oleh konsumen akan semakin 

mendorong terbentuknya nilai yang dapat dirasakan secara nyata oleh konsumen. 

Situs online mall yang memiliki kemudahan seperti informasi mengenai situs 

online mall yang mudah diperoleh, penggunaan situs online mall yang tidak 

menghabiskan waktu yang lama dalam berbelanja dan transaksi yang dilakukan 

dengan situs online mall mudah dimengerti maka akan menyebabkan konsumen 

merasakan nilai dalam hubungan konsumen dengan situs online mall. 

Perceived value dipengaruhi oleh variabel perceived ease of use secara 

signifikan. Perceived value adalah penilaian konsumen secara keseluruhan 

terhadap kegunaan dari suatu situs online mall berdasarkan persepsi apa yang 

diterima dan apa yang diberikan. Perceived ease of use berkaitan dengan penilaian 

individu terhadap upaya yang dilibatkan dalam proses penggunaan situs Online 

mall. Konsumen yang merasakan kemudahan dari situs online mall pada saat 

melakukan proses hingga terjadinya pembelanjaan melalui situs online mall. 
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Hal ini menjelaskan hubungan relasional yang baik antara konsumen 

dengan situs online mall, dalam hal  ini pihak pengelola situs online mall perlu 

semakin meningkatkan kemudahan yang dapat dirasakan oleh konsumen dalam 

upaya meningkatkan nilai yang dapat dirasakan oleh konsumen. Semakin baik 

kemudahan yang dapat diberikan oleh pengelola situs online mall informasi 

mengenai situs online mall yang mudah diperoleh, penggunaan situs online mall 

yang tidak menghabiskan waktu yang lama dalam berbelanja dan transaksi yang 

dilakukan dengan situs online mall mudah dimengerti maka akan semakin 

membuat konsumen merasakan nilai yang berhasil diciptakan oleh situs online 

mall. Hubungan relasional antara situs online mall dan konsumen merupakan 

proses yang membentuk konsumen merasakan nilai yang diciptakan oleh situs 

online mall. Konsumen akan merasakan adanya hubungan timbal balik yang baik 

antara pengelola situs online mall dengan konsumen dimana hubungan yang baik 

ini dapat terjadi melalui upaya pengelola situs online mall dalam menciptakan 

kemudahan yang dapat dirasakan oleh konsumen dalam proses hingga akhirnya 

berbelanja di situs online mall. 

Variabel perceived ease of use memiliki enam indikator dalam 

menjelaskan variabel perceived ease of use. Indikator yang memiliki koefisien 

lamda loading terbesar adalah situs online mall yang menyediakan informasi yang 

mudah dipahami (PEOU1). Indikator yang memiliki koefisien lamda loading 

terbesar kedua adalah situs online yang tidak memakan waktu lama dalam 

kegiatan berbelanja (PEOU3). Indikator yang memiliki koefisien lamda loading 

terbesar ketiga adalah sistem transaksi untuk berbelanja yang mudah dimengerti 

(PEOU4). Berdasar nilai rata – rata, indikator perceived ease of use yang memiliki 
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nilai mean tertinggi adalah situs online mall mudah untuk digunakan dalam 

berbelanja produk (PEOU2) dengan nilai 3.92. Responden lebih setuju pada situs 

online mall yang mudah digunakan daripada indikator lainnya. Oleh karena itu 

diharapkan situs online mall dapat dikembangkan dalam hal penyediaan informasi 

sehingga lebih mudah dipahami. 

Adapun indikator dengan lamda loading tertinggi yaitu situs online mall 

yang menyediakan informasi yang mudah dipahami (PEOU1). Oleh karena itu 

penting bagi online mall untuk selalu berusaha meningkatkan indikator tersebut. 

Pengembangan dalam indikator variabel perceived ease of use yang dapat 

dilakukan adalah menyediakan informasi yang mudah dipahami dapat dilakukan 

dengan penambahan fitur live chat selain memberikan banyak manfaat dalam 

mengakses informasi tentang produk fiture ini juga bisa membantu pengguna jika 

mereka mengalami kesulitan. Fitur live chat akan membalas setiap keluhan 

pengguna dengan sangat cepat karena pengguna dilayani oleh customer service 

secara personal dan apapun keluhan langsung diidentifikasi saat itu juga. Selain 

itu penyedia jasa online mall juga bisa menambahkan pengaturan bahasa 

(multilingual) pada tampilan web agar semua pengguna dari berbagai negara dapat 

mengakses situs online mall yang ada di Indonesia. Situs web online mall juga 

bisa memberikan saran yang terbaik karena banyak kasus pengguna salah dalam 

memasukkan huruf untuk tujuan suatu produk maka dalam mesin pencarian tidak 

akan muncul produk yang dicari. Dari sini mungkin situs online mall bisa 

memperbaiki mesin pencarian agar seperti google yang selalu memberikan saran 

yang pengguna maksud. 
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Indikator dengan lamda loading tertinggi kedua yaitu situs online yang 

tidak memakan waktu lama dalam kegiatan berbelanja (PEOU3). Oleh karena itu 

penting bagi online mall untuk selalu berusaha meningkatkan indikator tersebut. 

Pengembangan dalam indikator variabel perceived ease of use yang dapat 

dilakukan adalah pertama memastikan website tidaklah terlalu berat sehingga 

konsumen yang mengakses tidak kesulitan dalam membuka. Kedua memastikan 

tahapan yang diperlukan dalam proses pemesanan konsumen sehingga tidak 

terdapat halaman yang tidak perlu, tampilan website pemesanan haruslah berisi 

informasi penting dan akurat yang ditampilkan dalam tampilan yang mudah 

dilihat (tulisan tidak terlalu kecil, atau tulisan dengan jenis font yang rumit 

dibaca) dan untuk informasi yang penting diberikan penekanan seperti huruf lebih 

besar dan bold. Selain itu tahapan dari website jangan terlalu banyak karena akan 

membosankan dan membuang waktu konsumen, berikan halaman website yang 

jelas dan akurat dalam tahapan yang tidak terlalu panjang.  

Selanjutnya, indikator dengan lamda loading tertinggi ketiga yaitu sistem 

transaksi untuk berbelanja yang mudah dimengerti (PEOU4). Oleh karena itu 

penting bagi online mall untuk selalu berusaha meningkatkan indikator tersebut. 

Pengembangan dalam indikator variabel perceived ease of use yang dapat 

dilakukan adalah tampilan dari transaksi pembelian yang informatif, akurat dan 

mudah dimengerti yaitu menampilkan spesifikasi produk seperti gambar produk, 

ukuran, warna dan corak yang dimiliki produk dengan tampilan yang mudah 

dimengerti. Pemberian penjelasan mengenai produk-produk yang dipesan oleh 

konsumen perlulah dituliskan dalam bentuk kolom sehingga dapat dengan mudah 

dipahami oleh konsumen terutama bila berbelanja berbagai jenis produk. 
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Transaksi pembayaran pun diberikan kemudahan dalam satu halaman terperinci 

pilihan metode pembayaran dan total transaksi pemesanan produk. Namun, yang 

menjadi bagian penting yaitu meskipun haruslah mudah namun tetap harus aman 

dalam bertransaksi seperti adanya password untuk memastikan kesesuaian 

pemilik akun dengan pemesan produk. 

 

5.1.3. Compatibility berpengaruh secara signifikan terhadap perceived value 

konsumen situs online mall di Surabaya 

Koefisien regresi bernilai positif mengindikasikan hubungan keduanya 

searah yaitu semakin tinggi nilai compatibility maka semakin tinggi pula nilai 

perceived value. Hal ini menjawab rumusan masalah yang ketiga berkaitan 

dengan hipotesis 3 (H3) mengenai pengaruh compatibility terhadap perceived 

value. 

Temuan penelitian ini mengkonfirmasi dan memperluas hasil penelitian 

yang menjelaskan bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan compatibility 

terhadap perceived value (Baird dan Raghu, 2015; Hamari dan Nousiainen, 2015; 

Lee et al., 2008). Menurut Lee et al., (2008) mendukung pengaruh compatibility 

terhadap perceived value dimana dijelaskan bahwa dengan adanya compatibility 

maka pada saat berbelanja online pada rantai pasok tertentu akan menjadi lebih 

praktis dan efisien dan akan lebih sesuai dengan gaya hidup serta tipe dari 

pekerjaan. Selain itu, dengan adanya compatibility maka rantai pasok akan 

menjadi semakin menarik bagi konsumen yaitu dengan membuat konsumen 

mengalami peningkatan ekspektasi, persepsi kualitas barang dan jasa, persepsi 

nilai, kepuasan dan pada akhirnya akan menciptakan loyalitas (Lee et al., 2008). 
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Penelitian ini menjelaskan bahwa situs berbelanja online yang menawarkan 

kesesuaian dengan kebutuhan, nilai-nilai dan kebiasaan konsumen akan semakin 

meningkatkan perceived value dari berbelanja online yang digunakan. 

Selain itu, hasil penelitian ini tidak mengkonfirmasi hasil penelitian yang 

dilakukan oleh Kleijnen et al., (2007) dimana compatibility merupakan anteseden 

yang berpengaruh positif namun tidak signifikan terhadap perceived value. 

Berman dan Thelen (2004) juga menjelaskan bahwa keputusan akan jaringan yang 

sesuai merupakan tanggung jawab dari penyedia layanan dan pelanggan sering 

kali menyebutnya sebagai faktor murni sehingga menjadikan compatibility tidak 

berpengaruh signifikan terhadap perceived value. 

Penelitian ini menemukan bahwa konsumen dari situs online mall di 

Surabaya akan memiliki nilai yang dirasakan karena adanya kesesuaian dengan 

kebutuhan, nilai-nilai dan kebiasaan konsumen yang dapat dirasakan dari situs 

online mall yang digunakan. Situs online mall yang mampu membentuk 

kesesuaian dengan kebutuhan, nilai-nilai dan kebiasaan konsumen yang dapat 

dirasakan oleh konsumen akan semakin mendorong terbentuknya nilai yang dapat 

dirasakan secara nyata oleh konsumen. Situs online mall yang memiliki 

kesesuaian dengan kebutuhan, nilai-nilai dan kebiasaan konsumen seperti 

kesesuaian dengan gaya hidup, kesesuaian dengan kepribadian konsumen dalam 

beraktivitas dan kesesuaian dengan segala aspek dalam kegiatan sehari-hari 

konsumen maka akan menyebabkan konsumen merasakan nilai dalam hubungan 

konsumen dengan situs online mall. 

Perceived value dipengaruhi oleh variabel compatibility secara signifikan. 

Perceived value adalah penilaian konsumen secara keseluruhan terhadap 
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kegunaan dari suatu situs online mall berdasarkan persepsi apa yang diterima dan 

apa yang diberikan. Compatibility merupakan tingkatan sejauh mana konsumen 

potensial merasa situs online mall ini konsisten dengan kebutuhan, nilai-nilai dan 

kebiasaan konsumen saat ini. Konsumen yang merasakan kesesuaian dengan 

kebutuhan, nilai-nilai dan kebiasaan konsumen dari situs online mall pada saat 

melakukan proses hingga terjadinya pembelanjaan melalui situs online mall. 

Compatibility merupakan variabel yang berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap perceived value namun dengan pengaruh yang paling kecil dibandingkan 

perceived usefulness dan perceived ease of use. Hal ini dikarenakan konsumen di 

dalam memahami dengan baik kesesuaian situs online mall dengan kebutuhan, 

nilai-nilai dan kebiasaan konsumen memerlukan waktu yang tidak sesingkat 

pemahaman mengenai perceived usefulness dan perceived ease of use. Oleh 

karena itu, pembentukan nilai yang dirasakan oleh compatibility pun tidak sebesar 

yang terjadi pada perceived usefulness dan perceived ease of use. 

Hal ini menjelaskan hubungan relasional yang baik antara konsumen 

dengan situs online mall, dalam hal  ini pihak pengelola situs online mall perlu 

semakin meningkatkan kesesuaian dengan kebutuhan, nilai-nilai dan kebiasaan 

konsumen yang dapat dirasakan oleh konsumen dalam upaya meningkatkan nilai 

yang dapat dirasakan oleh konsumen. Semakin baik kesesuaian dengan 

kebutuhan, nilai-nilai dan kebiasaan konsumen yang dapat diberikan oleh 

pengelola situs online mall informasi mengenai kesesuaian dengan gaya hidup, 

kesesuaian dengan kepribadian konsumen dalam beraktivitas dan keseusuan 

dengan segala aspek dalam kegiatan sehari-hari konsuemen maka akan semakin 

membuat konsumen merasakan nilai yang berhasil diciptakan oleh situs online 
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mall. Hubungan relasional antara situs online mall dan konsumen merupakan 

proses yang membentuk konsumen merasakan nilai yang diciptakan oleh situs 

online mall. Konsumen akan merasakan adanya hubungan timbal balik yang baik 

antara pengelola situs online mall dengan konsumen dimana hubungan yang baik 

ini dapat terjadi melalui upaya pengelola situs online mall dalam menciptakan 

kesesuaian dengan kebutuhan, nilai-nilai dan kebiasaan konsumen yang dapat 

dirasakan oleh konsumen dalam proses hingga akhirnya berbelanja di situs online 

mall. 

Variabel compatibility memiliki empat indikator dalam menjelaskan 

variabel compatibility. Indikator yang memiliki koefisien lamda loading terbesar 

adalah situs online mall untuk berbelanja produk yang sesuai dengan gaya hidup 

responden (COM1). Indikator yang memiliki koefisien lamda loading terbesar 

kedua adalah situs online mall yang digunakan untuk berbelanja produk yang 

sesuai dengan kepribadian responden (COM3). Indikator yang memiliki koefisien 

lamda loading terbesar ketiga adalah situs online mall untuk berbelanja produk 

yang sesuai dengan kegiatan sehari – hari responden (COM2). Berdasar nilai rata 

– rata, indikator compatibility yang memiliki nilai mean tertinggi adalah situs 

online mall untuk berbelanja produk sesuai dengan hardware yang ada saat ini 

(COM4) dengan nilai 3.61. Padahal indikator COM4 menghasilkan nilai lamda 

loading yang paling rendah atau dengan kata lain paling tidak mewakili variabel. 

Responden lebih setuju untuk menggunakan situs online mall dalam berbelanja 

produk – produk hardware. Oleh karena itu diharapkan situs online mall dapat 

dikembangkan terutama dalam hal menyesuaikan dengan gaya hidup konsumen. 
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Adapun indikator dengan lamda loading tertinggi yaitu situs online mall 

untuk berbelanja produk yang sesuai dengan gaya hidup responden (COM1). Hal 

ini sesuai dengan penjelasan Schiffman dan Kanuk (2008) yang menjelaskan 

bahwa salah satu faktor penting yang yang membentuk sikap yaitu gaya hidup 

dimana sikap merupakan pernyataan atau refleksi dari gaya hidup. Oleh karena itu 

penting bagi online mall untuk selalu berusaha meningkatkan indikator tersebut. 

Pengembangan dalam indikator variabel compatibility yang dapat dilakukan 

adalah dengan selalu memberikan produk-produk yang sedang booming 

dimasyarakat dalam artian online mall menjadi pelopor ritel moderen yang 

terlebih dahulu menjual produk baru dibandingkan dengan mall konvensional. 

Asumsinya masyarakat saat ini ingin selalu tampil trendy dengan online mall 

selalu menyediakan produk-produk fashion terbaru akan membuat pengguna 

online mall semakin banyak. Hal ini dapat dijelaskan bahwa pengguna akan lebih 

memilih berbelanja online karena selalu menyediakan produk-produk yang up to 

date dan hanya sekali klik barang akan segera datang dan juga jauh lebih murah 

dibandingkan dengan mall konvensional. Kecangihan dan kemudahan dalam 

mengakses informasi menjadi trend baru dalam perilaku berbelanja saat ini dan 

internet menjadi gaya hidup masyarakat dalam kehidupan sehari-hari. 

Indikator dengan lamda loading tertinggi kedua yaitu situs online mall 

yang digunakan untuk berbelanja produk yang sesuai dengan kepribadian 

responden (COM3). Hal ini sesuai dengan penjelasan dari Schiffman dan Kanuk 

(2008) dimana dijelaskan bahwa konsumen cenderung melakukan pembelian 

kepada peritel yang mempunyai kepribadian yang sesuai dengan kepribadian dari 

konsumen. Oleh karena itu penting bagi online mall untuk selalu berusaha 
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meningkatkan indikator tersebut. Pengembangan dalam indikator variabel 

compatibility yang dapat dilakukan adalah membuat fitur-fitur mix and match 

yang sesuai dengan masing-masing kepribadian utama dari konsumen di 

Indonesia. Manajemen online mall perlu mencari tahu kepribadian utama dari 

konsumen dalam berbelanja di Indonesia. Menurut Schiffman dan Kanuk (2008) 

adapun berbagai kepribadian dari konsumen seperti keinovatifan konsumen 

(seberapa besar kemauan seseorang untuk menerima berbagai pengalaman baru), 

materialisme konsumen (tingkat kecenderungan konsumen pada “kepemilikan 

duniawi”), etnosentrisme konsumen (kemungkinan konsumen untuk menerima 

atau menolak berbagai produk buatan luar negeri), dimana penelitian ini dapat 

dijadikan acuan bagi manajemen online mall untuk membuat fitur mix and match. 

Contoh: kepribadian konsumen yang memiliki tingkat inovatif tinggi maka fitur 

yang dapat dibuat mix and  match inovatif dimana dalam fitur tersebut disajikan 

berbagai kombinasi produk yang merupakan produk dengan tingkat inovatif yang 

tinggi. Konsumen yang memiliki kepribadian yaitu inovatif yang tinggi akan 

merasakan kesesuaian dengan fitur ini dan pada akhirnya akan melakukan 

pembelian produk. 

Indikator dengan lamda loading tertinggi ketiga yaitu situs online mall 

untuk berbelanja produk yang sesuai dengan kegiatan sehari – hari responden 

(COM2). Oleh karena itu penting bagi online mall untuk selalu berusaha 

meningkatkan indikator tersebut. Pengembangan dalam indikator variabel 

compatibility yang dapat dilakukan adalah menyediakan fitur halaman depan yang 

berganti-ganti setiap pagi, sore, dan malam menyesuaikan dengan kegiatan sehari-

hari. Contohnya pada pagi hari kegiatan berbelanja paling sering dilakukan oleh 
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ibu rumah tangga karena konsumen ini masih dirumah bersiap-siap sehingga 

halaman depan dapat berisi produk-produk rumah tangga, pada siang hari pekerja 

kantoran mulai membuka website pada saat jeda makan siang sehingga produk-

produk yang ditampilkan yaitu produk untuk pekerja kantoran dan pada malam 

hari merupakan waktu keluarga dan sifatnya lebih umum sehingga produk yang 

ditampilkan lebih ke produk-produk keluarga yang sifatnya lebih umum. 

 

5.1.4. Perceived usefulness berpengaruh secara signifikan terhadap actual 

usage konsumen situs online mall di Surabaya 

Koefisien regresi bernilai positif mengindikasikan hubungan keduanya 

searah yaitu semakin tinggi nilai perceived usefulness maka semakin tinggi pula 

nilai actual usage. Hal ini menjawab rumusan masalah yang keempat berkaitan 

dengan hipotesis 4 (H4) mengenai pengaruh perceived usefulness terhadap actual 

usage. 

Temuan penelitian ini mengkonfirmasi dan memperluas hasil penelitian 

yang menjelaskan bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan perceived 

usefulness terhadap actual usage (Venkatesh et al. 2003; Vallerand 1997; Moore 

dan Benbasat, 1996; Shih dan Huang, 2009; Karahanna et al.,2006). Moore dan 

Benbasat (1996) dalam memprediksi penggunaan workstation personal (PWS) 

hanya persepsi kegunaan, kemudahan penggunaan, dan kompatibilitas secara 

signifikan terkait dengan penggunaan. Penelitian ini menjelaskan bahwa manfaat 

dari penggunaan workstation personal (PWS) akan semakin meningkatkan actual 

usage dari workstation personal (PWS) yang digunakan. 
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Penelitian ini menemukan bahwa konsumen dari situs online mall di 

Surabaya akan melakukan penggunaan situs online mall untuk berbelanja secara 

nyata karena adanya manfaat yang dirasakan dari situs online mall yang 

digunakan. Situs online mall yang mampu membentuk manfaat yang dapat 

dirasakan oleh konsumen akan semakin mendorong terbentuknya penggunaan 

situs online mall untuk berbelanja secara nyata oleh konsumen. Situs online mall 

yang memiliki manfaat seperti fasilitas membandingkan informasi (contoh: harga) 

untuk berbagai produk yang ditawarkan, bermanfaat dalam kegiatan berbelanja 

sehari-hari, hingga dapat menjadi akses informasi mengenai promosi akan 

menyebabkan konsumen menggunakan situs online mall untuk berbelanja secara 

nyata. 

Actual usage dipengaruhi oleh variabel perceived usefulness secara 

signifikan. Actual usage adalah frekuensi dan volume penggunaan situs online 

mall yang dilaporkan sendiri oleh konsumen. Perceived usefulness adalah suatu 

konsep yang berkaitan dengan penilaian manfaat yang diperoleh suatu individu 

dari penggunaan situs online mall. Konsumen yang merasakan manfaat dari situs 

online mall pada saat melakukan proses hingga terjadinya pembelanjaan melalui 

situs online mall. 

Hal ini menjelaskan bahwa penggunaan situs online mall untuk berbelanja 

secara nyata dipengaruhi oleh manfaat yang diberikan oleh situs online mall. Ini 

dapat dijelaskan bahwa tentu saja konsumen mengharapkan untuk mendapatkan 

manfaat yang dapat dirasakan secara langsung pada saat menggunakan situs 

online mall. Semakin baik manfaat yang dapat diberikan oleh pengelola situs 

online mall seperti fasilitas membandingkan informasi (contoh: harga) untuk 
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berbagai produk yang ditawarkan, bermanfaat dalam kegiatan berbelanja sehari-

hari, hingga dapat menjadi akses informasi mengenai promosi maka akan semakin 

membuat konsumen menggunakan situs online mall untuk berbelanja secara 

nyata. Hubungan relasional antara situs online mall dan konsumen merupakan 

proses yang membentuk konsumen menggunakan situs online mall untuk 

berbelanja secara nyata. Konsumen akan merasakan adanya hubungan timbal 

balik yang baik antara pengelola situs online mall dengan konsumen dimana 

hubungan yang baik ini dapat terjadi melalui upaya pengelola situs online mall 

dalam menciptakan penggunaan situs online mall untuk berbelanja secara nyata 

oleh konsumen. 

Variabel actual usage dibentuk oleh tujuh indikator dalam menjelaskan 

variable actual usage. Indikator yang memiliki koefisien lamda loading terbesar 

adalah melakukan sebagian besar transaksi untuk berbelanja produk dengan 

menggunakan situs online mall (AU3). Indikator yang memiliki koefisien lamda 

loading terbesar kedua adalah sering menggunakan situs online mall untuk 

berbelanja produk (AU2). Indikator yang memiliki koefisien lamda loading 

terbesar ketiga adalah penggunaan situs online mall lebih disukai dibandingkan 

situs penyedia layanan sejenisnya dalam transaksi pembelanjaan produk (AU1). 

Berdasar nilai rata – rata, indikator actual usage yang memperoleh nilai tertinggi 

adalah melakukan sebagian besar transaksi untuk berbelanja produk dengan 

menggunakan situs online mall (AU3) dengan nilai mean 3.63. Indikator AU2 dan 

AU1 hanya mendapatkan nilai 3.58 dan 3.57 yang lebih rendah dari indikator 

AU3 yang paling mewakili variabel actual usage. Hal ini menunjukkan bahwa 
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responden mayoritas lebih setuju dalam hal melakukan sebagian besar transaksi 

untuk berbelanja produk dengan menggunakan situs online mall.  

Oleh karena itu diharapkan situs online mall dapat melakukan perbaikan 

yang difokuskan dalam hal peningkatan pelayanan yang dapat membuat 

konsumen puas dengan melakukan sebagian besar transaksi untuk berbelanja 

produk dengan menggunakan situs online mall. Bagi pihak online mall bisa 

memperbaiki mesin pencarian yang ada di dalamnya yang mana mesin pencarian 

tersebut dapat memberikan informasi produk yang pengguna maksudkan. Situs 

online mall juga bisa memberikan kemudahan return barang misalnya ada outlet 

resmi dari penyedia situs online mall disetiap wilayah. Outlet resmi ini 

difungsikan untuk menjembatani antara reseller dengan customer, sehingga ada 

wujud nyata dari keberadaan online mall tersebut. Selain itu situs online mall juga 

harus dilengkapi dengan tutorial yang seharusnya ada di pilihan menu sehingga 

ketika mengalami kebingungan dalam penggunaan sistem tutorial ini siap 

membantu, dapat dikatakan menu tutorial ini seperti yang ada di game yang selalu 

muncul dalam setiap tindakan yang akan dilakukan oleh pengguna. Selain itu bagi 

pengguna yang sudah mahir merasa tutorial ini agak mengganggu maka pengguna 

dapat menutup menu tutorial ini.  

 

5.1.5. Perceived ease of use berpengaruh tidak signifikan terhadap actual 

usage konsumen situs online di Surabaya 

Koefisien regresi bernilai positif mengindikasikan hubungan keduanya 

searah tetapi tidak signifikan. Semakin tinggi nilai perceived ease of use, semakin 

tinggi pula nilai actual usage tetapi pengaruhnya tidak signifikan di dalam 
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meningkatkan actual usage. Hal ini menjawab rumusan masalah yang kelima 

berkaitan dengan hipotesis 5 (H5) mengenai pengaruh perceived ease of use 

terhadap actual usage. 

Temuan ini tidak sesuai dengan hasil penelitian terdahulu yang 

menyatakan terdapat pengaruh signifikan dari perceived ease of use terhadap 

actual usage (Radner dan Rothschild, 1975; Nysveen et al., 2005a; Nysveen et 

al., 2005b). Penelitian Moore dan Benbasat (1996) menyatakan bahwa persepsi 

kemudahan penggunaan memiliki pengaruh signifikan terkait dengan penggunaan. 

Namun temuan penelitian ini mengkonfirmasi dan memperluas hasil penelitian 

yang dilakukan oleh Karahanna dan Straub (1999) menyatakan bahwa hubungan 

perceived ease of use dengan actual usage konsisten dengan hasil yang diperoleh 

oleh Davis (1989) dan Mathieson (1991), tidak memiliki pengaruh langsung pada 

penggunaan melainkan efek tidak langsung. 

Penelitian ini menemukan bahwa perceived ease of use tidak akan secara 

langsung berpengaruh secara signifikan dalam meningkatkan actual usage, tetapi 

lebih ke arah membentuk perceived value terlebih dahulu. 

Actual usage adalah frekuensi dan volume penggunaan situs online mall 

yang dilaporkan sendiri oleh konsumen. Perceived ease of use berkaitan dengan 

penilaian individu terhadap upaya yang dilibatkan dalam proses penggunaan situs 

online mall. 

Perceived ease of use memiliki pengaruh positif tetapi tidak signifikan 

terhadap actual usage. Hal ini dikarenakan responden yang merupakan konsumen 

dari online mall berdasarkan hasil deskriptif karakteristik responden yaitu usia 

didominasi kelompok usia 22-35 dengan rentang untuk keseluruhan responden 
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yaitu usia 18-50. Dari dominasi dan rentang usia responden tersebut dapat terlihat 

bahwa kelompok masyarakat yang menggunakan situs online mall berada dalam 

generasi X, generasi Y, dan generasi Z (Schiffman dan Kanuk, 2008) dimana 

kelompok masyarakat tersebut telah terbiasa menggunakan internet dalam 

keseharian sehingga kemudahan yang dirasakan tidaklah cukup mampu 

membentuk penggunaan situs online mall untuk berbelanja secara nyata. 

Ketidakmampuan membentuk secara nyata ini juga dikarenakan kemudahan yang 

dirasakan telah menjadi suatu hal yang biasa bagi masyarakat karena teknologi 

informasi yang ada saat ini semakin lama semakin memberikan kemudahan bagi 

penggunanya. Perkembangan tersebut menyebabkan tidak terdapat perbedaan 

antara menggunakan satu teknologi informasi dengan menggunakan teknologi 

informasi lainnya yang cukup untuk membentuk secara langsung penggunaan 

situs online mall untuk berbelanja secara nyata. Kemudahan telah dianggap 

menjadi sesuatu yang wajar bila dikaitkan dengan teknologi informasi yang ada 

saat ini dengan tingkat kemudahan yang dapat dikatakan relatif sama di antara 

berbagai perkembangan teknologi informasi yang ada.  

Selain itu, pendidikan yang diberikan di sekolah maupun kampus telah 

mempergunakan berbagai media komunikasi yang muktahir seperti LCD, 

proyektor, komputer, maupun laptop sehingga masyarakat generasi X, generasi Y, 

dan generasi Z telah terbiasa dengan berbagai teknologi informasi. Pendidikan 

mengenai teknologi yang diberikan dimulai sejak dini yaitu dari bangku sekolah 

dasar telah diajarkan berbagai teknologi informasi sehingga mengakses online 

mall maupun berbagai teknologi informasi lainnya bukanlah hal yang sulit Inilah 

yang menyebabkan perceived ease of use tidak berpengaruh signifikan terhadap 
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actual usage. Sesuai dengan penelitian Karahanna dan Straub (1999) bahwa 

pengaruh dari perceived ease of use merupakan pengaruh tidak langsung sehingga 

dibutuhkan variabel intervening terlebih dahulu di dalam upaya membentuk 

actual usage. 

 

5.1.6. Compatibility berpengaruh secara signifikan terhadap actual usage 

konsumen situs online mall di Surabaya 

Koefisien regresi bernilai positif mengindikasikan hubungan keduanya 

searah yaitu semakin tinggi nilai compatibility maka semakin tinggi pula nilai 

actual usage. Hal ini menjawab rumusan masalah yang keenam berkaitan dengan 

hipotesis 6 (H6) mengenai pengaruh compatibility terhadap actual usage. 

Temuan penelitian ini mengkonfirmasi dan memperluas hasil penelitian 

yang menjelaskan bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan compatibility 

terhadap actual usage (Gaith dan Yaghi, 1997; Ketelhut dan Schiffer, 2011; Law 

dan Chow, 2008; Hamari dan Nousiainen, 2015). Penelitian Hamari dan 

Nousiainen (2015) menjelaskan bahwa kompatibilitas positif dari suatu sistem 

ICT dapat mempengaruhi secara langsung penggunaan aktual Game Based 

Learning. Penelitian ini menjelaskan bahwa penggunaan sistem ICT yang sesuai 

dengan kebutuhan, nilai-nilai dan kebiasaan konsumen akan semakin 

meningkatkan actual usage dari Game Based Learning yang digunakan. 

Penelitian ini menemukan bahwa konsumen dari situs online mall di 

Surabaya akan melakukan penggunaan situs online mall untuk berbelanja secara 

nyata karena adanya kesesuaian dengan kebutuhan, nilai-nilai dan kebiasaan 

konsumen dari situs online mall yang digunakan. Situs online mall yang mampu 
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membentuk kesesuaian dengan kebutuhan, nilai-nilai dan kebiasaan konsumen 

akan semakin mendorong terbentuknya penggunaan situs online mall untuk 

berbelanja secara nyata oleh konsumen. Situs online mall yang memiliki 

kesesuaian dengan gaya hidup, kesesuaian dengan kepribadian konsumen dalam 

beraktivitas dan kesesuaian dengan segala aspek dalam kegiatan sehari-hari 

konsumen akan menyebabkan konsumen menggunakan situs online mall untuk 

berbelanja secara nyata. 

Actual usage dipengaruhi oleh variabel perceived usefulness secara 

signifikan. Actual usage adalah frekuensi dan volume penggunaan situs online 

mall yang dilaporkan sendiri oleh konsumen. Compatibility merupakan tingkatan 

sejauh mana konsumen potensial merasa situs online mall ini konsisten dengan 

kebutuhan, nilai-nilai dan kebiasaan konsumen saat ini. Konsumen yang 

merasakan kesesuaian dengan kebutuhan, nilai-nilai dan kebiasaan konsumen 

pada saat melakukan proses hingga terjadinya pembelanjaan melalui situs online 

mall. 

Hal ini menjelaskan bahwa penggunaan situs online mall untuk berbelanja 

secara nyata dipengaruhi oleh kesesuaian dengan kebutuhan, nilai-nilai dan 

kebiasaan konsumen yang diberikan oleh situs online mall. Ini dapat dijelaskan 

bahwa tentu saja konsumen mengharapkan untuk mendapatkan kesesuaian dengan 

kebutuhan, nilai-nilai dan kebiasaan konsumen yang dapat dirasakan secara 

langsung pada saat menggunakan situs online mall. Semakin baik kesesuaian 

dengan gaya hidup, kesesuaian dengan kepribadian konsumen dalam beraktivitas 

dan kesesuaian dengan segala aspek dalam kegiatan sehari-hari konsumen maka 

akan semakin membuat konsumen menggunakan situs online mall untuk 
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berbelanja secara nyata. Hubungan relasional antara situs online mall dan 

konsumen merupakan proses yang membentuk konsumen menggunakan situs 

online mall untuk berbelanja secara nyata. Konsumen akan merasakan adanya 

hubungan timbal balik yang baik antara pengelola situs online mall dengan 

konsumen dimana hubungan yang baik ini dapat terjadi melalui upaya pengelola 

situs online mall dalam menciptakan penggunaan situs online mall untuk 

berbelanja secara nyata oleh konsumen. 

 

5.1.7. Perceived value berpengaruh secara signifikan terhadap actual usage 

konsumen situs online mall di Surabaya 

Koefisien regresi bernilai positif mengindikasikan hubungan keduanya 

searah yaitu semakin tinggi nilai perceived value maka semakin tinggi pula nilai 

actual usage. Hal ini menjawab rumusan masalah yang ketujuh berkaitan dengan 

hipotesis tujuh (H7) mengenai pengaruh perceived value terhadap actual usage. 

Temuan penelitian ini mengkonfirmasi dan memperluas hasil penelitian 

yang menjelaskan bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan perceived value 

terhadap actual usage (Hamari dan Nousiainen, 2015; Ertner et al., 2016; 

Bourgonjon et al., 2013; Medeiros et al., 2016). Hamari dan Nousiainen (2015) 

menjelaskan bahwa perceived value  dan actual usage berkaitan erat, terkait 

dengan konteks kehidupan nyata yang menghadirkan berbagai faktor eksternal 

baik mendorong atau membatasi penggunaan produk tertentu dimana dalam 

penelitian ini menggunakan objek game. Penelitian ini menjelaskan bahwa 

perceived value yang dimiliki oleh game akan meningkatkan penggunaan nyata 

dari game. 
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Penelitian ini menemukan bahwa konsumen dari situs online mall di 

Surabaya akan menggunakan situs online mall untuk berbelanja secara nyata 

karena adanya nilai yang dirasakan dari situs online mall yang digunakan. 

Perceived value dalam penelitian ini terbukti sebagai variabel yang paling 

mempengaruhi actual usage dari konsumen online mall di Surabaya. Hal ini dapat 

dijelaskan dalam penelitian Blackwell et al., (2005), proses keputusan pembelian 

konsumen melibatkan tahapan sebagai berikut: (1) pengakuan dari kebutuhan 

tertentu atau masalah; (2) pencarian informasi; (3) evaluasi pra-pembelian 

alternatif; (4) pembelian; (5) konsumsi; (6) evaluasi pasca-konsumsi; dan (7) 

pembuangan. Secara teoritis, evaluasi pra-pembelian alternatif melibatkan analisis 

atribut yang penting bagi yang konsumen tertentu, sedangkan tahap pembelian 

mengacu pada keputusan yang sebenarnya tentang apa dan dimana untuk membeli 

(pilihan). Sehingga nilai positif yang dirasa dari sebuah produk akan berakhir 

pada penggunaan nyata (Medeiros et al., 2016). 

Situs online mall yang mampu membentuk nilai yang dapat dirasakan oleh 

konsumen akan semakin mendorong terbentuknya penggunaan situs online mall 

untuk berbelanja secara nyata. Situs online mall yang memiliki nilai yang 

dirasakan seperti seperti membuat konsumen menikmati layanan, menyediakan 

layanan yang berkualitas dan memiliki kinerja yang konsisten akan menyebabkan 

konsumen menggunakan situs online mall untuk berbelanja secara nyata. 

Actual usage dipengaruhi oleh variabel perceived value secara signifikan. 

Actual usage adalah frekuensi dan volume penggunaan situs online mall yang 

dilaporkan sendiri oleh konsumen. Perceived value adalah penilaian konsumen 
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secara keseluruhan terhadap kegunaan dari suatu situs online mall berdasarkan 

persepsi apa yang diterima dan apa yang diberikan.  

Hal ini menjelaskan hubungan relasional yang baik antara konsumen 

dengan situs online mall, dalam hal  ini pihak pengelola situs online mall perlu 

semakin meningkatkan nilai yang dapat dirasakan oleh konsumen dalam upaya 

penggunaan situs online mall untuk berbelanja secara nyata. Semakin baik nilai 

yang dirasakan oleh konsumen membuat konsumen menikmati layanan, 

menyediakan layanan yang berkualitas dan memiliki kinerja yang konsisten akan 

menyebabkan konsumen menggunakan situs online mall untuk berbelanja secara 

nyata. Hubungan relasional antara situs online mall dan konsumen merupakan 

proses yang membentuk konsumen merasakan nilai yang diciptakan oleh situs 

online mall. Konsumen akan merasakan adanya hubungan timbal balik yang baik 

antara pengelola situs online mall dengan konsumen dimana hubungan yang baik 

ini dapat terjadi melalui upaya pengelola situs online mall dalam menciptakan 

nilai yang dapat dirasakan oleh konsumen dalam proses hingga akhirnya 

berbelanja di situs online mall. 

Perceived value dibentuk oleh tujuh indikator dalam menjelaskan variable 

perceived value. Indikator yang memiliki koefisien lamda loading terbesar adalah 

situs online mall yang menyediakan layanan yang dapat membuat responden 

menikmati layanan tersebut (PV1). Indikator yang memiliki koefisien lamda 

loading terbesar kedua adalah situs online mall yang memiliki kinerja yang 

konsisten (PV7). Indikator   yang memiliki koefisien lamda loading terbesar 

ketiga adalah situs online mall yang menyediakan layanan yang berkualitas 

(PV6). Berdasar nilai rata – rata, indikator perceived value yang memperoleh nilai 
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tertinggi adalah situs online mall menyediakan nilai yang sesuai dengan uang 

yang dikeluarkan responden (PV5) dengan nilai mean 3.75. Hal ini berbeda 

dengan indikator yang paling mewakili variabel perceived value. Indikator PV1 

yang paling mewakili perceived value hanya mendapat mean 3.73. Indikator PV7 

dan PV6 hanya mendapatkan nilai 3.58 dan 3.63 lebih rendah dari indikator PV5 

yang tidak terlalu mewakili variabel perceived value. Hal ini menunjukkan bahwa 

responden mayoritas lebih setuju dalam hal penyediaan nilai yang sesuai dengan 

uang yang dikeluarkan. Oleh karena itu diharapkan situs online mall dapat 

melakukan perbaikan difokuskan dalam hal peningkatan pelayanan yang dapat 

membuat konsumen puas terhadap layanan tersebut, peningkatan situs agar 

memiliki kinerja yang konsisten, serta peningkatan layanan yang berkualitas. 

Adapun indikator dengan nilai lamda loading tertinggi untuk variabel 

perceived value yaitu situs online mall yang menyediakan layanan yang dapat 

membuat responden menikmati layanan tersebut (PV1). Indikator PV1 tersebut 

merupakan indikator dari dimensi perceived value  yaitu emotional value 

(Sweeney dan Soutar, 2001). Dari hasil ini dapat dijelaskan bahwa dari di dalam 

membentuk perceived value maka emotional value merupakan dimensi yang 

paling dapat menjelaskan atau mengukur. Hal ini sesuai dengan penjelasan dari 

Schiffman dan Kanuk (2008) yaitu emosi oleh para peneliti konsumen dianggap 

sangat evaluatif sifatnya yaitu mencakup penilaian seseorang terhadap objek sikap 

”menyenangkan” atau “tidak menyenangkan”, “bagus” atau “tidak bagus”. Oleh 

karena itu penting bagi online mall untuk selalu berusaha meningkatkan indikator 

tersebut. Pengembangan dalam indikator variabel perceived value yang dapat 

dilakukan adalah membuat fitur atau aplikasi baru yang selama ini belum ada 
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yaitu pengiriman paket kilat, karena sejauh ini untuk pengiriman memerlukan 

waktu 3-6 hari untuk barang bisa sampai ketangan kosumen. Dengan adanya fitur 

baru berupa pemilihan pengiriman, pengguna bisa memilih sendiri pengiriman 

kilat atau regular yang sesuai dengan yang mereka inginkan. Pilihan pengiriman 

kilat dibebankan kepada penggunanya langsung. Pihak online mall dapat 

bekerjasama dengan pihak transportasi online untuk dapat memastikan produk 

pesanan konsumen dapat sampai dalam waktu yang lebih cepat. Selain itu, dengan 

adanya kerjasama dengan pihak transportasi online maka biaya transportasi kilat 

dapat menggunakan tarif kerjasama yang akan menguntungkan baik pihak online 

mall maupun konsumen. Tujuan dari adanya fitur baru ini adalah agar produk 

belanja pengguna segera sampai ketangannya, karena pengguna tidak sabar 

menanti untuk produk barunya tersebut. Selain itu kualitas produk juga harus 

sesuai dengan yang ada digambar karena kebanyakan kasus produk yang diperjual 

belikan secara online tidak sesuai dengan riilnya. Hal ini bisa dilakukan oleh 

pihak online mall untuk lebih memberikan detail lengkap tentang ukuran, bahan, 

dan gambar yang jelas dalam artian bisa dilihat lebih dekat agar pengguna bisa 

lebih tahu tentan kualitas produk tersebut. Sehingga pengguna tidak merasa 

dikecewakan dengan berbelanja di online mall dengan memberikan kualitas yang 

baik serta credibility produk konsumen akan merasa bahwa uang yang 

dikeluarkan untuk membeli produk tersebut lebih dari apa yang mereka dapatkan. 

Indikator dari variabel perceived value yang memilki nilai lamda loading 

tertinggi kedua yaitu situs online mall yang memiliki kinerja yang konsisten 

(PV7). Indikator PV7 tersebut merupakan indikator dari dimensi perceived value  

yaitu functional value (Sweeney dan Soutar, 2001). Dari hasil ini dapat dijelaskan 
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bahwa dari di dalam membentuk perceived value maka functional value 

merupakan dimensi kedua yang paling dapat menjelaskan atau mengukur. Oleh 

karena itu penting bagi online mall untuk selalu berusaha meningkatkan indikator 

tersebut. Pengembangan dalam indikator variabel perceived value yang dapat 

dilakukan adalah setiap bagian dari proses pemesanan konsumen berupaya untuk 

ditingkatkan efisiensinya dan kekonsistenan kinerjanya. Dimulai dari 

keanekaragaman produk dari berbagai konsumen yang ditawarkan oleh online 

mall, berbagai program promosi yang menarik yang ditawarkan, kecepatan dan 

keakuratan online mall dalam memproses pemesanan konsumen, 

kenanekaragaman metode pembayaran yang ditawarkan,  berbagai pilihan 

menarik untuk pengiriman serta kecepatan dalam menanggapi berbagai keluhan 

konsumen melalui website online mall. Setiap bagian tersebut perlulah untuk 

dibuatkan SOP dan penanggung jawab yang jelas sehingga kinerja yang konsisten 

dari setiap tahapan tersebut dapat dioptimalkan dan diefisiensikan. 

Selanjutnya, indikator dari variabel perceived value yang memilki nilai 

lamda loading tertinggi ketiga yaitu online mall yang menyediakan layanan yang 

berkualitas (PV6). Indikator PV6 tersebut merupakan indikator dari dimensi 

perceived value  yaitu functional value (Sweeney dan Soutar, 2001). Dari hasil ini 

dapat dijelaskan bahwa dari di dalam membentuk perceived value maka 

functional value merupakan dimensi kedua yang paling dapat menjelaskan atau 

mengukur. Oleh karena itu penting bagi online mall untuk selalu berusaha 

meningkatkan indikator tersebut. Pengembangan dalam indikator variabel 

perceived value yang dapat dilakukan adalah secara rutin memberikan pelatihan 

bagi operator maupun staf yang bertanggung jawab dalam setiap tahapan 
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pemesanan konsumen serta memberikan SOP yang jelas sehingga layanan yang 

diberikan dapat selalu ditingkatkan kualitasnya. Selain itu, perusahan perlu rutin 

melakukan pengecekkan terhadap setiap fitur dalam website online mall agar 

menghindari terjadinya malfunction, bugs ataupun hacker. Pihak yang 

berhubungan langsung dengan konsumen pun seperti customer service yang 

bertugas di live chat haruslah memiliki pengetahuan dan informasi yang sama 

sehingga tidak terdapat perbedaan jawaban antara customer service yang berbeda 

yang dapat menurunkan kualitas dari online mall. Pentingnya layanan yang 

berkualitas ini sesuai dengan penelitian dari Kuzic and Giannator (2010) yang 

menjelaskan bahwa kunjungan dan evaluasi terhadap sebuah website perusahaan 

dapat merubah persepsi pelanggan tentang citra perusahaan tersebut. 

 

5.1.8. Perceived value memediasi secara signifikan pengaruh perceived 

usefulness terhadap actual usage konsumen situs online mall di 

Surabaya 

Hal ini menjawab rumusan masalah yang kedelapan berkaitan dengan 

hipotesis 8 (H8) mengenai perceived value memediasi secara signifikan pengaruh 

perceived usefulness terhadap actual usage konsumen situs online mall di 

Surabaya. 

Temuan penelitian ini mengkonfirmasi dan memperluas hasil penelitian 

yang menjelaskan bahwa perceived value memediasi secara signifikan pengaruh 

perceived usefulness terhadap actual usage (Wang, 2008; Shih dan Huang, 2009). 

Shih dan Huang (2009) menjelaskan bahwa manfaat kegunaan yang dirasakan 

memiliki dua pengaruh baik langsung maupun tidak langsung terhadap 
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penggunaan nyata. Penelitian ini menjelaskan bahwa perceived usefulness dapat 

memberikan pengaruh tidak langsung terhadap actual usage dan dalam penelitian 

ini terbukti bahwa perceived value dapat menjadi mediasi pengaruh perceived 

usefulness terhadap actual usage. 

Penelitian ini semakin memperjelas pentingnya peran dari perceived value 

yang secara langsung berpengaruh terbesar terhadap actual usage namun juga 

menjadi mediasi yang signifikan terhadap pengaruh tidak langsung dari perceived 

usefulness terhadap actual usage. Selain itu, dapat terlihat pula pentingnya 

pengaruh dari perceived usefulness yang secara langsung berpengaruh kedua 

terbesar terhadap actual usage setelah perceived value dan juga berpengaruh 

terbesar kedua terhadap perceived value secara langsung serta berpengaruh secara 

tidak langsung kedua terbesar terhadap actual usage dengan dimediasi oleh 

perceived value. Hal ini merujuk pada penjelasan Zeithaml (1988) yang 

menjelaskan bahwa perceived value mengacu pada penilaian keseluruhan 

konsumen tentang utilitas/manfaat suatu produk berdasarkan persepsi tentang apa 

yang diterima dan apa yang diberikan. Hal inilah yang menyebabkan perceived 

value sebagai variabel mediasi dapat secara signifikan memediasi pengaruh 

perceived usefulness dimana perceived usefulness memang merupakan variabel 

yang penting dalam membentuk perceived value sebelum akhirnya membentuk 

actual usage. 

Oleh karena itu, penting bagi pengelola situs online mall untuk selalu 

memperhatikan perceived value melalui pengembangan perceived usefulness dari 

situs online mall di dalam upaya meningkatkan actual usage dari konsumen 

online mall di Surabaya. 
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5.1.9.  Perceived value memediasi secara signifikan pengaruh perceived Ease 

of Use terhadap actual usage konsumen situs online mall di Surabaya 

Hal ini menjawab rumusan masalah yang kesembilan berkaitan dengan 

hipotesis 9 (H9) mengenai perceived value memediasi secara signifikan pengaruh 

perceived ease of use terhadap actual usage konsumen situs online mall di 

Surabaya. 

Temuan penelitian ini mengkonfirmasi dan memperluas hasil penelitian 

yang menjelaskan bahwa perceived value memediasi secara signifikan pengaruh 

perceived ease of use terhadap actual usage (Mathieson, 1991; Karahanna dan 

Straub, 1999). Mathieson (1991) menjelaskan bahwa perceived ease of use tidak 

memiliki pengaruh langsung terhadap actual usage, melainkan perceived ease of 

use perlulah dimediasi terlebih dahulu dalam upaya membentuk actual usage. 

Penelitian ini menjelaskan bahwa perceived ease of use dapat memberikan 

pengaruh tidak langsung terhadap actual usage dan dalam penelitian ini terbukti 

bahwa perceived value dapat menjadi mediasi pengaruh perceived usefulness 

terhadap actual usage. 

Penelitian ini semakin memperjelas pentingnya peran dari perceived value 

yang secara langsung berpengaruh terbesar terhadap actual usage namun juga 

menjadi mediasi yang signifikan terhadap pengaruh tidak langsung dari perceived 

ease of use terhadap actual usage. Selain itu, dapat terlihat pula pentingnya 

pengaruh dari perceived ease of use yang meskipun secara langsung tidak 

berpengaruh signifikan terhadap actual usage namun merupakan variabel yang 

berpengaruh terbesar dan signifikan terhadap perceived value serta dengan 

mediasi dari perceived value maka perceived ease of use berpengaruh paling besar 
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secara tidak langsung terhadap actual usage.  Hal ini merujuk pada penjelasan 

Karahanna dan Straub (1999) yang menjelaskan bahwa hubungan perceived ease 

of use dengan actual usage merupakan pengaruh tidak langsung dimana pengaruh 

dari perceived ease of use perlulah dimediasi oleh variabel lainnya sebelum 

akhirnya mempengaruhi actual usage. Hal inilah yang menyebabkan perceived 

value sebagai variabel mediasi dapat secara signifikan memediasi pengaruh 

perceived ease of use. 

Oleh karena itu, penting bagi pengelola situs online mall untuk selalu 

memperhatikan perceived value melalui pengembangan perceived ease of use dari 

situs online mall di dalam upaya meningkatkan actual usage dari konsumen 

online mall di Surabaya. 

 

5.1.10.  Perceived value memediasi secara signifikan pengaruh compatibility 

terhadap actual usage konsumen situs online mall di Surabaya 

Hal ini menjawab rumusan masalah yang kesepuluh berkaitan dengan 

hipotesis 10 (H10) mengenai perceived value memediasi secara signifikan 

pengaruh compatibility terhadap actual usage konsumen situs online mall di 

Surabaya. 

Temuan penelitian ini mengkonfirmasi dan memperluas hasil penelitian 

yang menjelaskan bahwa perceived value memediasi secara signifikan pengaruh 

compatibility terhadap actual usage (Karahanna et al., 2006; Hamari dan 

Nousiainen, 2015). Hamari dan Nousiainen (2015) menjelaskan bahwa terdapat 

pengaruh positif compatibility terhadap perceived value, dimana pada saat 

digunakan suatu teknologi yang baru maka kesesuaian dan kepraktisan dalam 
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mencapai tujuan akan mempengaruhi nilai yang dirasakan dan pada akhirnya 

membentuk pembelian secara nyata. Penelitian ini menjelaskan bahwa 

compatibility dapat memberikan pengaruh tidak langsung terhadap actual usage 

dan dalam penelitian ini terbukti bahwa perceived value dapat menjadi mediasi 

pengaruh compatibility terhadap actual usage. 

Penelitian ini semakin memperjelas pentingnya peran dari perceived value 

yang secara langsung berpengaruh terbesar terhadap actual usage namun juga 

menjadi mediasi yang signifikan terhadap pengaruh tidak langsung dari 

compatibility terhadap actual usage. Selain itu, dapat terlihat pula pentingnya 

pengaruh dari compatibility yang secara langsung berpengaruh ketiga terbesar 

terhadap actual usage setelah perceived value dan perceived usefulness serta juga 

berpengaruh terbesar ketiga terhadap perceived value secara langsung dan pada 

akhirnya berpengaruh secara tidak langsung ketiga terbesar terhadap actual usage 

dengan dimediasi oleh perceived value. Hal ini merujuk pada penjelasan Kim et 

al., (2013) perceived value sebagai antecendent antara behavior dengan 

motivation utilitarian. Hal inilah yang menyebabkan perceived value sebagai 

variabel mediasi dapat secara signifikan memediasi pengaruh compatibility yang 

merupakan motivation utilitarian dan dapat membentuk perceived value sebelum 

akhirnya membentuk actual usage. 

Oleh karena itu, penting bagi pengelola situs online mall untuk selalu 

memperhatikan perceived value melalui pengembangan compatibility dari situs 

online mall di dalam upaya meningkatkan actual usage dari konsumen online 

mall di Surabaya.  
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5.2. Temuan Studi 

Penelitian yang dilakukan telah berhasil mengembangkan pemahaman 

konsumen terhadap akses situs online mall. Temuan studi adalah sebagai berikut: 

1. Secara empiris membuktikan perceived usefulness berpengaruh positif dan 

signifkikan terhadap perceived value. Temunan ini menunjukkan bahwa 

implementasi dapat dilakukan untuk meningkatkan perceived usefulness 

dengan peningkatan pelayanan yang dapat membuat konsumen puas 

terhadap layanan tersebut, peningkatan situs agar memiliki kinerja yang 

konsisten, serta peningkatan layanan yang berkualitas.  

2. Temuan penelitian ini menunjukkan bahwa dalam mempengaruhi 

penggunaan nyata atau actual usage pengguna system situs online mall 

akan dipengaruhi oleh perceived usefulness secara langsung dan juga bisa 

dimediasi oleh perceived value. 

3. Hasil penelitian menunjukkan bahwa perceived ease of use tidak memiliki 

pengaruh langsung terhadap actual, melainkan pengaruh terhadap 

perceived value. Temuan penelitian ini mengkonfirmasi dan memperluas 

hasil penelitian yang menjelaskan bahwa terdapat pengaruh positif dan 

signifikan perceived ease of use terhadap perceived value (Caruso dan 

Westberg, 2008; Fariman, 2014; Geri dan Naor-Elaiza, 2008; Cheng et al., 

2011). 

4. Penelitian ini menjelaskan bahwa situs berbelanja online yang 

menawarkan kesesuaian dengan kebutuhan, nilai-nilai dan kebiasaan 

konsumen akan semakin meningkatkan perceived value dari berbelanja 

online yang digunakan. Penelitian ini menemukan bahwa konsumen dari 
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situs online mall di Surabaya akan memiliki nilai yang dirasakan karena 

adanya kesesuaian dengan kebutuhan, nilai-nilai dan kebiasaan konsumen 

yang dapat dirasakan dari situs online mall yang digunakan. 

5. Hasil dari compatibility membuktikan pengaruh yang positif dan 

signifikan terhadap perceived value dan berpengaruh langsung terhadap 

actual usage. Hal ini membuktikan bahwa teori TAM bisa diperluas 

dengan kombinasi teori lainnya dalam kaitannya dengan penggunaan 

nyata. 

6. Penelitian ini menemukan bahwa konsumen dari situs online mall di 

Surabaya akan menggunakan situs online mall untuk berbelanja secara 

nyata karena adanya nilai yang dirasakan dari situs online mall yang 

digunakan. Perceived value dalam penelitian ini terbukti sebagai variabel 

yang paling mempengaruhi actual usage dari konsumen online mall di 

Surabaya. Situs online mall yang mampu membentuk nilai yang dapat 

dirasakan oleh konsumen akan semakin mendorong terbentuknya 

penggunaan situs online mall untuk berbelanja secara nyata. Situs online 

mall yang memiliki nilai yang dirasakan seperti seperti membuat 

konsumen menikmati layanan, menyediakan layanan yang berkualitas dan 

memiliki kinerja yang konsisten akan menyebabkan konsumen 

menggunakan situs online mall untuk berbelanja secara nyata. Actual 

usage dipengaruhi oleh variabel perceived value secara signifikan. Actual 

usage adalah frekuensi dan volume penggunaan situs online mall yang 

dilaporkan sendiri oleh konsumen. Perceived value adalah penilaian 
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konsumen secara keseluruhan terhadap kegunaan dari suatu situs online 

mall berdasarkan persepsi apa yang diterima dan apa yang diberikan. 

 

5.3. Implikasi Studi 

Penelitian ini memberikan kontribusi secara teoritis maupun praktis. 

Berdasarkan pembahasan sebelumnya tentang pengaruh perceived usefulness, 

perceived ease of use dan compatibility terhadap actual usage melalui perceived 

value, implikasi penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi yang 

bermanfaat baik secara teoritis maupun praktis khususnya terhadap situs online 

mall yang ada di Indonesia dalam meningkatkan penggunaan nyata dari 

masyarakat Indonesia khususnya Surabaya.  

 

5.3.1. Implikasi Teoritis 

Penelitian ini secara teoritis memberikan kontribusi terhadap 

pengembangan konsep Technology Acceptance Model (Davis, 1989). Teori- teori 

yang telah dikembangkan melalui penelitian terdahulu diuji kembali untuk 

melihat relevansinya dengan perkembangan jaman dan untuk mendapatkan bukti 

baru yang dapat mendukung dan memperkaya atau bertentangan dengan teori 

yang telah ada. Penelitian ini menemukan hubungan kausal antara variabel 

perceived usefulness, perceived ease of use, compatibility terhadap actual usage 

melalui variabel perceived value. Tujuh hipotesis yang dibangun dalam penelitian 

ini berpengaruh dan didukung oleh teori dari Davis (1989); Ajzen dan Fishbein 

(1980); Kuo dan Yen (2009); serta Luarn dan Lin (2005). 
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Adapun implikasi teoritis yang diperoleh sebagai hasil dari penelitian ini 

yaitu: 

1. Perceived usefulness merupakan variabel yang berpengaruh signifikan 

terhadap perceived value dan actual usage. Penelitian ini semakin 

memperkuat penelitian terdahulu bahwa perceived usefulness berpengaruh 

secara signifikan terhadap perceived value (Yang et al., 2016; Yu et al., 

2015; Tseng dan Chiang, 2013; Wang et al., 2013; Caruso dan Westberg, 

2008; Fariman, 2014; Cheng et al., 2011) dan actual usage (Shih dan 

Huang, 2009). Oleh karena itu, khazanah ilmu sosial perlulah untuk 

semakin mengembangkan penelitian-penelitian sehubungan dengan 

perceived usefulness mengingat pentingnya peran dari teori perceived 

usefulness. 

2. Perceived ease of use merupakan variabel yang berpengaruh signifikan 

terhadap perceived value namun tidak signifikan berpengaruh terhadap 

actual usage. Penelitian ini semakin memperkuat penelitian terdahulu 

bahwa perceived ease of use berpengaruh secara signifikan terhadap 

perceived value (Caruso dan Westberg, 2008; Farima, 2014; Cheng et al., 

2011) dan berpengaruh secara tidak signifikan terhadap actual usage 

(Davis, 1989; Mathieson, 1991). Hasil penelitian ini menunjukkan 

pentingnya penelitian lebih lanjut secara teoritis untuk menemukan 

kesenjangan yang terjadi tersebut. Davis (1989) menjelaskan bahwa di 

dalam berpengaruh terhadap actual usage maka perceived ease of use perlu 

melewati variabel intervening terlebih dahulu seperti perceived usefulness 

dan behavioral intention dimana tidak dibahas di dalam penelitian ini. 
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Namun, penelitian ini mampu mengkonfirmasi bahwa perceived ease of use 

dapat berpengaruh signifikan terhadap actual usage dengan dimediasi 

perceived value. 

3. Compatibility merupakan variabel yang berpengaruh signifikan terhadap 

perceived value dan actual usage. Penelitian ini semakin memperkuat 

penelitian terdahulu bahwa compatibility berpengaruh secara signifikan 

terhadap perceived value (Lee dan Liu, 2008; Baird dan Raghu, 2015); 

Hamari et al., 2015; Fariman, 2014; Cheng et al., 2011) dan actual usage 

(Moore dan Benbasat, 1996). Oleh karena itu, khazanah ilmu sosial 

perlulah untuk semakin mengembangkan penelitian-penelitian sehubungan 

dengan compatibility mengingat pentingnya peran dari teori compatibility. 

4. Perceived value merupakan variabel yang berpengaruh signifikan terhadap 

actual usage. Penelitian ini semakin memperkuat penelitian terdahulu 

bahwa perceived value berpengaruh secara signifikan terhadap actual 

usage (Hamari dan Nousiainen, 2015; Ertner et al., 2016; Bourgonjon et 

al., 2013; Medeiros et al., 2016). Selain itu, diperoleh hasil pula bahwa 

dimensi yang paling dapat menjelaskan variabel perceived value yaitu 

dimensi emotional value dan functional value.  Perceived value juga secara 

signifikan menjadi variabel intervening dari variabel perceived usefulness, 

perceived ease of use, dan compatibility. Oleh karena itu, khazanah ilmu 

sosial perlulah untuk semakin mengembangkan penelitian-penelitian 

sehubungan dengan perceived value terutama pengkajian lebih mendalam 

dari dimensi-dimensi perceived value seperti emotional value, functional 
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value, price value, dan social value mengingat pentingnya peran dari teori 

perceived value. 

5. Actual usage merupakan variabel penting dalam bidang manajemen 

pemasaran karena actual usage menunjukkan dengan jelas pemakaian 

nyata dari suatu produk. Dengan mengetahui variabel-variabel yang 

berpengaruh secara signifikan terhadap actual usage maka pemasar dapat 

meningkatkan strategi pemasaran yang digunakan untuk memperoleh 

pangsa pasar yang lebih besar yang pada akhirnya akan mendatangkan 

keuntungan bagi perusahaan. Oleh karena itu, khazanah ilmu sosial 

perlulah untuk semakin mengembangkan penelitian-penelitian sehubungan 

dengan actual usage mengingat pentingnya peran dari teori actual usage. 

6. Acceptance of Technology Innovation dalam penelitian ini merupakan 

gabungan antara teori Technology Acceptance Model dengan 1 variabel 

independen dari teori Diffusion of Innovation. Model Acceptance of 

Technology Innovotion ini mampu menghasilkan pengembangan teoritis 

terutama dalam pengembangan teori perceived usefulness, perceived ease 

of use, compatibility, perceived value, dan actual usage. Namun, 

diperlukan pengembangan teori Acceptance of Technology Innovation 

terutama dari sisi model Technology Acceptance Model dimana dapat 

menggunakan variabel independen yang mempengaruhi baik perceived 

usefulness, perceived ease of use, dan compatibility seperti variabel 

eksternal (design portal, E-resources organizational, dan user abilities and 

skills) (Davis, 1989). 
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5.3.2.  Implikasi Praktis 

Penelitian ini selain memberikan kontribusi yang bersifat teoritis, 

penelitian ini juga memberikan kontribusi praktis yang dapat diterapkan dalam 

pengembangan sektor jasa pendidikan tinggi. Hasil penelitian ini dapat 

memberikan kontribusi praktis sebagai berikut:  

1. Variabel Perceived usefulness  

a. Manajemen situs online mall terus meningkatkan daya tarik yang 

menyenangkan dari situs online mall dengan memastikan bahwa situs 

yang tersedia menggunakan warna-warna yang menarik dan 

menyenangkan serta penataan dari root menu yang menyenangkan 

untuk dipandang. Penggunaan font-font yang unik namun tetap dapat 

terbaca dengan jelas juga dapat semakin meningkatkan perasaan 

senang dari konsumen saat berbelanja melalui situs online mall. 

b. Manajemen situs online mall perlu terus meningkatkan keakuratan dari 

setiap tahapan pembelanjaan konsumen seperti pada saat konsumen 

memilih salah satu fitur di root menu maka fitur tersebut haruslah 

tersedia dan sesuai dengan nama fiturnya. 

c. Manajemen situs online mall perlu terus meningkatkan penggunaan 

besaran data pada saat konsumen membuka situs online mall. Bila 

diperlukan kuota internet yang sangat besar pada saat membuka situs 

online mall maka konsumen akan kesulitan membuka situs pada saat 

berada didaerah terpencil dimana paket data yang tersedia bukanlah 

4G. Padahal pangsa pasar dari situs online mall adalah seluruh 

masyarakat Indonesia. 
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d. Manajemen situs online mall perlu selalu memberikan manfaat bagi 

kegiatan berbelanja sehari-hari dari konsumen dengan memastikan 

keanekaragaman produk dari berbagai produsen yang selalu tersedia. 

Produk maupun produsen yang bekerjasama dengan online mall pun 

bukan hanya dalam negri namun juga dari luar negri sehingga dapat 

terlihat luasnya lini dan kategori produk. Berbagai lini dan kategori 

produk tersebut haruslah disusun di dalam fitur website online mall 

dengan rapi sehingga konsumen tidak kebingungan dalam mencari 

berbagai produk tersebut. Dengan tersusun rapinya fitur yang 

diberikan maka konsumen akan merasakan manfaat dari online mall 

dalam kehidupan sehari-hari terutama dalam hal berbelanja yang dapat 

semakin efisien dan efektif. Selain itu, online mall selalu berupaya 

melakukan perbaikan dalam hal efektifitas dan informasi situs online 

mall bisa membuat live chat di situs tersebut sehingga jika ada keluhan 

dari pengguna langsung bisa ditindak lanjuti oleh pihak situs online 

mall. Sejauh ini situs online mall jarang yang menggunakan live chat, 

sehingga ketika pengguna mengalami kesulitan mereka  harus 

melakukan pengiriman email yang terlebih dahulu pengguna harus 

membuat aduan di dalam menu yang ada dihalaman web. Live chat 

merupakan system baru yang lebih efisien dan efektif jika digunakan 

oleh pengguna online mall karena terhubung langsung kepihak 

customer service. Dengan adanya live chat pengguna bisa mengakses 

informasi secara langsung dari pihak pengelola situs, sehingga 

keraguan akan keaslian barang juga bisa diminimalisir. 
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e. Manajemen situs online mall dapat memberikan fasilitas dalam 

membandingkan informasi mengenai berbagai produk yang ditawarkan 

bisa dilakukan dengan penambahan fitur baru yang memuat 

perbandingan harga produk sejenis. Misalnya pengguna mencari untuk 

produk shampoo Dove, secara otomatis web akan memunculkan 

produk yang sejenis dengan harga yang hampir sama. Web akan 

memunculkan shampoo Pantene, Rejoice, Sunsilk sebagai produk 

pembanding yang sejenis dengan harga yang hampir sama. Produk 

pembanding akan dimunculkan di layar bawah dari produk utama yang 

pengguna cari. Sehingga kemunculan web pembanding ini akan 

mempermudah pengguna dalam mencari referensi untuk produk yang 

sejenis dengan yang pengguna cari. 

f. Manajemen situs online mall perlu menyediakan fitur interaktif yang 

selalu update untuk memastikan promosi yang diberikan oleh setiap 

produsen dapat diperoleh dan dimengerti oleh konsumen. Fitur 

interaktif mengenai promosi ini haruslah selalu diupdate dan diberi 

tampilan yang menarik sehingga informasi yang diberikan dapat 

tersampaikan dengan baik. Online mall perlu memahami tipe produk 

yang dipromosikan yaitu termasuk low involvement product atau high 

involment product. Bila produk yang dipromosikan merupakan low 

involvement product maka cara manajemen online mall 

mempromosikan haruslah menggunakan peripheral route to 

persuasion yaitu tampilan promosi yang menekan pada visual atau 

materi simbolis (seperti latar belakang pemandangan, musik atau juru 
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bicara selebritis) yang memberikan konsumen rasa senang, asosiasi 

tidak langsung dengan produk dan menimbulkan kesimpulan yang 

menguntungkan mengenai berbagai manfaatnya (Schiffman dan 

Kanuk, 2008). Sedangkan untuk promosi dari high involvement 

product maka cara manajemen online mall mempromosikan haruslah 

menggunakan central route to persuasion yaitu website online mall 

harus menyajikan promosi-promosi dengan argumen-argumen yang 

kuat, yang terbukti kebenarannya dengan baik dan berkaitan dengan 

isu yang mendorong pembahasan kognitif (Schiffman dan Kanuk, 

2008). 

2. Variabel Perceived Ease of Use 

a. Manajemen situs online mall perlu menyediakan informasi yang 

mudah dipahami dapat dilakukan dengan penambahan fitur live chat 

selain memberikan banyak manfaat dalam mengakses informasi 

tentang produk fiture ini juga bisa membantu pengguna jika mereka 

mengalami kesulitan. Fiture live chat akan membalas setiap keluhan 

pengguna dengan sangat cepat karena pengguna dilayani oleh 

customer service secara personal dan apapun keluhan langsung 

diidentifikasi saat itu juga. Selain itu penyedia jasa online mall juga 

bisa menambahkan pengaturan bahasa (multilingual) pada tampilan 

web agar semua pengguna dari berbagai negara dapat mengakses situs 

online mall yang ada di Indonesia. Situs web online mall juga bisa 

memberikan saran yang terbaik karena banyak kasus pengguna salah 

dalam memasukkan huruf untuk tujuan suatu produk maka dalam 
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mesin pencarian tidak akan muncul produk yang dicari. Dari sini 

mungkin situs online mall bisa memperbaiki mesin pencarian agar 

seperti google yang selalu memberikan saran yang pengguna maksud. 

b. Manajemen situs online mall perlu memastikan bahwa setiap fitur 

yang terdapat di root menu tampilan situs mudah untuk diakses. 

Konsumen hanya perlu mengklik fitur tersebut dan secara langsung 

dapat terbuka. Begitupula pada saat konsumen mencari suatu produk 

maka dengan mudah konsumen dapat mengetik pada bagian search 

dan produk yang dicari dapat keluar, bila produk yang dicari tidak 

tersedia maka situs dapat mengeluarkan produk-produk sejenis lainnya 

yang tersedia. Dengan demikan maka akan memudahkan konsumen di 

dalam menggunakan situs online mall. 

c. Manajemen situs online mall perlu memastikan pertama memastikan 

website tidaklah terlalu berat sehingga konsumen yang mengakses 

tidak kesulitan dalam membuka. Kedua memastikan tahapan yang 

diperlukan dalam proses pemesanan konsumen sehingga tidak terdapat 

halaman yang tidak perlu, tampilan website pemesanan haruslah berisi 

informasi penting dan akurat yang ditampilkan dalam tampilan yang 

mudah dilihat (tulisan tidak terlalu kecil, atau tulisan dengan jenis font 

yang rumit dibaca) dan untuk informasi yang penting diberikan 

penekanan seperti huruf lebih besar dan bold. Selain itu tahapan dari 

website jangan terlalu banyak karena akan membosankan dan 

membuang waktu konsumen, berikan halaman website yang jelas dan 

akurat dalam tahapan yang tidak terlalu panjang.  
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d. Manajemen situs online mall perlu meningkatkan tampilan dari 

transaksi pembelian yang informatif, akurat dan mudah dimengerti 

yaitu menampilkan spesifikasi produk seperti gambar produk, ukuran, 

warna dan corak yang dimiliki produk dengan tampilan yang mudah 

dimengerti. Pemberian penjelasan mengenai produk-produk yang 

dipesan oleh konsumen perlulah dituliskan dalam bentuk kolom 

sehingga dapat dengan mudah dipahami oleh konsumen terutama bila 

berbelanja berbagai jenis produk. Transaksi pembayaran pun diberikan 

kemudahan dalam satu halaman terperinci pilihan metode pembayaran 

dan total transaksi pemesanan produk. Namun, yang menjadi bagian 

penting yaitu meskipun haruslah mudah namun tetap harus aman 

dalam bertransaksi seperti adanya password untuk memastikan 

kesesuaian pemilik akun dengan pemesan produk. 

e. Manajemen situs online mall perlu menyediakan tutorial bagi 

konsumen yang baru pertama kali menggunakan situs online mall 

sehingga konsumen dapat memahami tahapan dalam proses berbelanja. 

Selain itu, situs online mall juga perlu menyediakan kontak customer 

service dan dapat berupa live chat sehingga memudahkan konsumen 

untuk bertanya secara langsung kepada pihak online mall. 

f. Manajemen situs online mall perlu mengetahui bahwa pengguna dari 

situs adalah masyarakat Indonesia secara luas. Meskipun sudah umum 

penggunaan internet dikalangan masyarakat namun bagian information 

system yang mengerjakan situs online mall perlu memahami bahwa 

bahasa yang umum digunakan dalam information system tidaklah 
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umum dipahami oleh masyarakat secara luas. Oleh karena itu 

penggunaan nama fitur yang umum digunakan dan dipahami dalam 

masyarakat luas haruslah digunakan bukan bahasa pemprograman. 

Dengan demikian konsumen akan merasa mudah mengoprasikan situs 

online mall. 

3. Variabel Compatibility 

a. Manajemen situs online mall perlu untuk selalu memberikan produk-

produk yang sedang booming dimasyarakat dalam artian online mall 

menjadi pelopor ritel moderen yang terlebih dahulu menjual produk 

baru dibandingkan dengan mall konvensional. Asumsinya masyarakat 

saat ini ingin selalu tampil trendy dengan online mall selalu 

menyediakan produk-produk fashion terbaru akan membuat pengguna 

online mall semakin banyak. Hal ini dapat dijelaskan bahwa pengguna 

akan lebih memilih berbelanja online karena selalu menyediakan 

produk-produk yang up to date dan hanya sekali klik barang akan 

segera datang dan juga jauh lebih murah dibandingkan dengan mall 

konvensional. Kecangihan dan kemudahan dalam mengakses 

informasi menjadi trend baru dalam perilaku berbelanja saat ini dan 

internet menjadi gaya hidup masyarakat dalam kehidupan sehari-hari. 

b. Manajemen situs online mall perlu menyesuaikan segala aspek 

keseharian dari konsumen dengan situs yaitu menyediakan fitur 

halaman depan yang berganti-ganti setiap pagi, sore, dan malam 

menyesuaikan dengan kegiatan sehari-hari. Contohnya pada pagi hari 

kegiatan berbelanja paling sering dilakukan oleh ibu rumah tangga 
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karena konsumen ini masih dirumah bersiap-siap sehingga halaman 

depan dapat berisi produk-produk rumah tangga, pada siang hari 

pekerja kantoran mulai membuka website pada saat jeda makan siang 

sehingga produk-produk yang ditampilkan yaitu produk untuk pekerja 

kantoran dan pada malam hari merupakan waktu keluarga dan sifatnya 

lebih umum sehingga produk yang ditampilkan lebih ke produk-

produk keluarga yang sifatnya lebih umum. 

c. Manajemen situs online mall perlu mengetahui dan selalu berusaha 

menyesuaikan situs dengan kepribadian dari konsumen dalam 

beraktivitas yaitu dengan membuat fitur-fitur mix and match yang 

sesuai dengan masing-masing kepribadian utama dari konsumen di 

Indonesia. Manajemen online mall perlu mencari tahu kepribadian 

utama dari konsumen dalam berbelanja di Indonesia. Menurut 

Schiffman dan Kanuk (2008) adapun berbagai kepribadian dari 

konsumen seperti keinovatifan konsumen (seberapa besar kemauan 

seseorang untuk menerima berbagai pengalaman baru), materialisme 

konsumen (tingkat kecenderungan konsumen pada “kepemilikan 

duniawi”), etnosentrisme konsumen (kemungkinan konsumen untuk 

menerima atau menolak berbagai produk buatan luar negeri), dimana 

penelitian ini dapat dijadikan acuan bagi manajemen online mall untuk 

membuat fitur mix and match. Contoh: kepribadian konsumen yang 

memiliki tingkat inovatif tinggi maka fitur yang dapat dibuat mix and 

match inovatif dimana dalam fitur tersebut disajikan berbagai 

kombinasi produk yang merupakan produk dengan tingkat inovatif 
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yang tinggi. Konsumen yang memiliki kepribadian yaitu inovatif yang 

tinggi akan merasakan kesesuaian dengan fitur ini dan pada akhirnya 

akan melakukan pembelian produk. 

d. Manajemen situs online mall perlu terus meningkatkan kinerja dari 

situsnya dengan memastikan bahwa berbagai perangkat elektronik 

yang ada saat ini dapat digunakan dengan baik untuk membuka situs 

online mall. Situs online mall perlu selalu update terhadap perubahan 

sistem software yang digunakan berbagai perangkat elektronik 

sehingga konsumen tidak kesusahan pada saat ingin mengakses situs 

online mall.  

4. Variabel Perceived Value 

a. Manajemen situs online mall perlu membuat fitur atau aplikasi baru 

yang selama ini belum ada yaitu pengiriman paket kilat, karena sejauh 

ini untuk pengiriman memerlukan waktu 3-6 hari untuk barang bisa 

sampai ketangan kosumen. Dengan adanya fitur baru berupa pemilihan 

pengiriman, pengguna bisa memilih sendiri pengiriman kilat atau 

regular yang sesuai dengan yang mereka inginkan. Pilihan pengiriman 

kilat dibebankan kepada penggunanya langsung. Pihak online mall 

dapat bekerjasama dengan pihak transportasi online untuk dapat 

memastikan produk pesanan konsumen dapat sampai dalam waktu 

yang lebih cepat. Selain itu, dengan adanya kerjasama dengan pihak 

transportasi online maka biaya transportasi kilat dapat menggunakan 

tarif kerjasama yang akan menguntungkan baik pihak online mall 

maupun konsumen. Tujuan dari adanya fitur baru ini adalah agar 
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produk belanja pengguna segera sampai ketangannya, karena 

pengguna tidak sabar menanti untuk produk barunya tersebut. Selain 

itu kualitas produk juga harus sesuai dengan yang ada digambar karena 

kebanyakan kasus produk yang diperjual belikan secara online tidak 

sesuai dengan kondisi nyatanya. Hal ini bisa dilakukan oleh pihak 

online mall untuk lebih memberikan detail lengkap tentang ukuran, 

bahan, dan gambar yang jelas dalam artian bisa dilihat lebih dekat agar 

pengguna bisa lebih tahu tentan kualitas produk tersebut. Sehingga 

pengguna tidak merasa dikecewakan dengan berbelanja di online mall 

dengan memberikan kualitas yang baik serta credibility produk 

konsumen akan merasa bahwa uang yang dikeluarkan untuk membeli 

produk tersebut lebih dari apa yang mereka dapatkan. 

b. Manajemen situs online mall perlu memberikan berbagai layanan-

layanan yang menyenangkan seperti live chat dengan customer service 

maupun berbagai pilihan produk yang diberikan dalam tampilan yang 

menarik. 

c. Manajemen situs online mall perlu memastikan bahwa semua 

informasi dan tampilan dari situs haruslah sesuai dengan peraturan 

pemerintah dan norma-norma yang berlaku di Indonesia. Hal ini 

penting agar situs online mall memperoleh nama baik di Indonesia 

sehingga para pengguna situs online mall dapat merasa diterima dalam 

masyarakat. 

d. Manajemen situs online mall perlu memastikan bahwa setiap produk 

yang ditampilkan di situs haruslah memiliki harga yang masuk akal. 
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Hal ini untuk menghindari rasa curiga dari konsumen melihat 

perbedaan harga yang sangat mencolok yang mungkin terjadi bila 

dibandingkan dengan toko offline. 

e. Manajemen situs online mall perlu memastikan bahwa paparan dari 

produk dalam situs haruslah sesuai dengan kenyataan, dan penting 

untuk menjelaskan spesifikasi dari produk secara lengkap serta 

menuliskan informasi yang mungkin tidak dapat diketahui dengan jelas 

oleh konsumen hanya melalui foto. Manajemen situs online mall juga 

perlu menuliskan kualitas kamera yang digunakan serta kemungkinan 

perbedaan warna produk pada foto dan aslinya. Hal ini penting untuk 

memastikan bahwa konsumen akan merasa bahwa nilai uang yang 

dikeluarkan sesuai dengan produk yang diperoleh. 

f. Manajemen situs online mall perlu secara rutin memberikan pelatihan 

bagi operator maupun staf yang bertanggung jawab dalam setiap 

tahapan pemesanan konsumen serta memberikan SOP yang jelas 

sehingga layanan yang diberikan dapat selalu ditingkatkan kualitasnya. 

Selain itu, perusahan perlu rutin melakukan pengecekkan terhadap 

setiap fitur dalam website online mall agar menghindari terjadinya 

malfunction, bugs ataupun hacker. Pihak yang berhubungan langsung 

dengan konsumen pun seperti customer service yang bertugas di live 

chat haruslah memiliki pengetahuan dan informasi yang sama 

sehingga tidak terdapat perbedaan jawaban antara customer service 

yang berbeda yang dapat menurunkan kualitas dari online mall. 

Pentingnya layanan yang berkualitas ini sesuai dengan penelitian dari 
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Kuzic and Giannator (2010) yang menjelaskan bahwa kunjungan dan 

evaluasi terhadap sebuah website perusahaan dapat merubah persepsi 

pelanggan tentang citra perusahaan tersebut. 

g. Manajemen situs online mall perlu memastikan bahwa setiap bagian 

dari proses pemesanan konsumen berupaya untuk ditingkatkan 

efisiensinya dan kekonsistenan kinerjanya. Dimulai dari 

keanekaragaman produk dari berbagai konsumen yang ditawarkan oleh 

online mall, berbagai program promosi yang menarik yang ditawarkan, 

kecepatan dan keakuratan online mall dalam memproses pemesanan 

konsumen, kenanekaragaman metode pembayaran yang ditawarkan,  

berbagai pilihan menarik untuk pengiriman serta kecepatan dalam 

menanggapi berbagai keluhan konsumen melalui website online mall. 

Setiap bagian tersebut perlulah untuk dibuatkan SOP dan penanggung 

jawab yang jelas sehingga kinerja yang konsisten dari setiap tahapan 

tersebut dapat dioptimalkan dan diefisiensikan. 

5. Variabel Actual Usage 

a. Manajemen situs online mall perlu memastikan bahwa konsumen 

menyukai layanan yang diberikan oleh situs online mall dibandingkan 

penyedia layanan sejenis lainnya sehingga konsumen akan terus 

menggunakan situs online mall 

b. Manajemen situs online mall perlu selalu melakukan peningkatan situs 

untuk memastikan konsumen selalu menggunakan situs online mall 

dalam berbelanja 
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c. Manajemen situs online mall perlu peningkatan pelayanan yang dapat 

membuat konsumen puas dengan melakukan sebagian besar transaksi 

untuk berbelanja produk dengan menggunakan situs online mall. Bagi 

pihak online mall bisa memperbaiki mesin pencarian yang ada di 

dalamnya yang mana mesin pencarian tersebut dapat memberikan 

informasi produk yang pengguna maksudkan. Situs online mall juga 

bisa memberikan kemudahan return barang misalnya ada outlet resmi 

dari penyedia situs online mall disetiap wilayah. Outlet resmi ini 

difungsikan untuk menjembatani antara reseller dengan customer, 

sehingga ada wujud nyata dari keberadaan online mall tersebut. Selain 

itu situs online mall juga harus dilengkapi dengan tutorial yang 

seharusnya ada di pilihan menu sehingga ketika mengalami 

kebingungan dalam penggunaan system tutorial ini siap membantu, 

bisa dikatakan menu tutorial ini seperti yang ada di game yang selalu 

muncul dalam setiap tindakan yang akan dilakukan oleh pengguna. 

Selain itu bagi pengguna yang sudah mahir merasa tutorial ini agak 

mengganggu maka pengguna bisa menutup menu tutorial ini. 
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BAB 6 

PENUTUP  

 

6.1 Kesimpulan 

6.1.1 Kesimpulan Teoritis 

Kesimpulan teoritis yang dapat ditarik dari penelitian yang dilakukan ini, 

yaitu:  

1. Situs online mall yang mampu membentuk manfaat yang dapat 

dirasakan oleh konsumen akan semakin mendorong terbentuknya nilai 

yang dapat dirasakan secara nyata oleh konsumen (Yang et al., 2016; 

Yu et al., 2015; Tseng dan Chiang, 2013; Wang et al., 2013; Caruso 

dan Westberg, 2008; Cheng et al., 2011). Hal ini menjawab rumusan 

masalah yang pertama berkaitan dengan hipotesis 1 (H1) yaitu 

perceived usefulness berpengaruh secara signifikan terhadap perceived 

value konsumen situs online mall di Surabaya, diterima. 

2. Situs online mall yang mampu membentuk kemudahan yang dapat 

dirasakan oleh konsumen akan semakin mendorong terbentuknya nilai 

yang dapat dirasakan secara nyata oleh konsumen (Caruso dan 

Westberg, 2008; Fariman, 2014; Geri dan Naor-Elaiza, 2008; Cheng et 

al., 2011). Hal ini menjawab rumusan masalah yang kedua berkaitan 

dengan hipotesis 2 (H2) yaitu perceived ease of use berpengaruh secara 

signifikan terhadap perceived value konsumen situs online mall di 

Surabaya, diterima. 
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3. Situs online mall yang mampu membentuk kesesuaian dengan 

kebutuhan, nilai-nilai dan kebiasaan konsumen yang dapat dirasakan 

oleh konsumen akan semakin mendorong terbentuknya nilai yang 

dapat dirasakan secara nyata oleh konsumen (Baird dan Raghu, 2015; 

Hamari dan Nousiainen, 2015; Lee et al., 2008). Hal ini menjawab 

rumusan masalah yang ketiga berkaitan dengan hipotesis 3 (H3) yaitu 

compatibility berpengaruh secara signifikan terhadap perceived value 

konsumen situs online mall di Surabaya, diterima. 

4. Situs online mall yang mampu membentuk manfaat yang dapat 

dirasakan oleh konsumen akan semakin mendorong terbentuknya 

penggunaan situs online mall untuk berbelanja secara nyata oleh 

konsumen (Venkatesh et al. 2003; Vallerand 1997; Moore dan 

Benbasat, 1996; Shih dan Huang, 2009; Karahanna et al.,2006). Hal 

ini menjawab rumusan masalah yang keempat berkaitan dengan 

hipotesis 4 (H4) yaitu perceived usefulness berpengaruh secara 

signifikan terhadap actual usage konsumen situs online mall di 

Surabaya, diterima. 

5. Perceived ease of use berpengaruh tidak signifikan terhadap actual 

usage konsumen situs online di Surabaya (Davis, 1989 dan Mathieson, 

1991). Hal ini menjawab rumusan masalah yang kelima berkaitan 

dengan hipotesis 5 (H5) yaitu perceived ease of use berpengaruh tidak 

signifikan terhadap actual usage konsumen situs online di Surabaya, 

tidak diterima. Hal ini dikarenakan responden yang didominasi 

generasi X, generasi Y, generasi Z dan generasi Baby Boomer yang 
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merupakan konsumen dari online mall merupakan kelompok 

masyarakat yang telah terbiasa menggunakan internet dalam 

keseharian sehingga kemudahan yang dirasakan tidaklah cukup 

mampu membentuk penggunaan situs online mall untuk berbelanja 

secara nyata. 

6. Situs online mall yang mampu membentuk kesesuaian dengan 

kebutuhan, nilai-nilai dan kebiasaan konsumen akan semakin 

mendorong terbentuknya penggunaan situs online mall untuk 

berbelanja secara nyata oleh konsumen (Gaith dan Yaghi, 1997; 

Ketelhut dan Schiffer, 2011; Law dan Chow, 2008; Hamari dan 

Nousiainen, 2015). Hal ini menjawab rumusan masalah yang keenam 

berkaitan dengan hipotesis 6 (H6) yaitu compatibility berpengaruh 

secara signifikan terhadap actual usage konsumen situs online mall di 

Surabaya, diterima. 

7. Situs online mall yang mampu membentuk nilai yang dirasakan 

konsumen akan semakin mendorong terbentuknya penggunaan situs 

online mall untuk berbelanja secara nyata oleh konsumen (Hamari dan 

Nousiainen, 2015; Ertner et al., 2016; Bourgonjon et al., 2013; 

Medeiros et al., 2016). Hal ini menjawab rumusan masalah yang 

ketujuh berkaitan dengan hipotesis 7 (H7) yaitu perceived value 

berpengaruh secara signifikan terhadap actual usage konsumen situs 

online mall di Surabaya, diterima. 

8. Penelitian ini menemukan bahwa terdapat pengaruh secara signifikan 

perceived value dalam memediasi pengaruh perceived usefulness 
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terhadap actual usage konsumen situs online mall di Surabaya (Wang, 

2008; Shih dan Huang, 2009). Hal ini menjawab rumusan masalah 

yang kedelapan berkaitan dengan hipotesis 8 (H8) yaitu perceived 

value memediasi secara signifikan pengaruh perceived usefulness 

terhadap actual usage konsumen situs online mall di Surabaya, 

diterima. 

9. Penelitian ini menjelaskan bahwa perceived ease of use dapat 

memberikan pengaruh tidak langsung terhadap actual usage dan dalam 

penelitian ini terbukti bahwa perceived value dapat menjadi mediasi 

pengaruh perceived ease of use terhadap actual usage (Mathieson, 

1991; Karahanna dan Straub, 1999). Hal ini menjawab rumusan 

masalah yang kesembilan berkaitan dengan hipotesis 9 (H9) yaitu 

perceived value memediasi secara signifikan pengaruh perceived ease 

of use terhadap actual usage konsumen situs online mall di Surabaya, 

diterima. 

10. Pengaruh secara signifikan perceived value dalam memediasi 

pengaruh compatibility terhadap actual usage konsumen situs online 

mall di Surabaya (Karahanna et al., 2006; Hamari dan Nousiainen, 

2015). Hal ini menjawab rumusan masalah yang kedelapan berkaitan 

dengan hipotesis 10 (H10) yaitu perceived value memediasi secara 

signifikan pengaruh compatibility terhadap actual usage konsumen 

situs online mall di Surabaya, diterima. 

11. Hasil studi ini merupakan kajian teori manajemen pemasaran dalam 

hal melakukan konfirmasi analisis fundamental, yaitu pengaruh 
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perceived usefulness, perceived ease of use dan compatibility terhadap 

actual usage melalui perceived value, dan pengaruh langsung dari 

perceived usefulness, perceived ease of use dan compatibility terhadap 

actual usage serta pengaruh mediasi variabel perceived value terhadap 

pengaruh perceived usefulness, perceived ease of use dan compatibility 

terhadap actual usage. 

12. Hasil studi ini menunjukkan bahwa perceived usefulness dan 

compatibility berpengaruh langsung dan signifikan terhadap actual 

usage tetapi perceived ease of use tidak berpengaruh langsung 

terhadap actual usage. Sedangkan perceived usefulness, perceived 

ease of use dan compatibility berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap perceived value. Mediasi variabel perceived value antara 

hubungan perceived usefulness, perceived ease of use dan 

compatibility terhadap actual usage  berpengaruh positif dan 

signifikan. Variabel perceived value memiliki pengaruh yang paling 

besar terhadap actual usage. Hal ini menjelaskan bahwa hubungan 

relasional yang baik antara konsumen dengan situs online mall, dalam 

hal  ini pihak pengelola situs online mall perlu semakin meningkatkan 

nilai yang dapat dirasakan oleh konsumen dalam upaya penggunaan 

situs online mall untuk berbelanja secara nyata.  

13. Semakin baik nilai yang dirasakan oleh konsumen membuat konsumen 

menikmati layanan, menyediakan layanan yang berkualitas dan 

memiliki kinerja yang konsisten akan menyebabkan konsumen 

menggunakan situs online mall untuk berbelanja secara nyata. 
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Hubungan relasional antara situs online mall dan konsumen 

merupakan proses yang membentuk konsumen merasakan nilai yang 

diciptakan oleh situs online mall. Konsumen akan merasakan adanya 

hubungan timbal balik yang baik antara pengelola situs online mall 

dengan konsumen dimana hubungan yang baik ini dapat terjadi 

melalui upaya pengelola situs online mall dalam menciptakan nilai 

yang dapat dirasakan oleh konsumen dalam proses hingga akhirnya 

berbelanja di situs online mall. 

 

6.2 Saran  

6.2.1 Saran Teoritis 

Saran yang dapat diberikan berdasarkan hasil penelitian ini adalah sebagai 

berikut: 

1. Perceived usefulness merupakan variabel yang berpengaruh signifikan 

terhadap perceived value dan actual usage. Penelitian ini semakin 

memperkuat penelitian terdahulu bahwa perceived usefulness berpengaruh 

secara signifikan terhadap perceived value (Yang et al., 2016; Yu et al., 

2015; Tseng dan Chiang, 2013; Wang et al., 2013; Caruso dan Westberg, 

2008; Fariman, 2014; Cheng et al., 2011) dan actual usage (Shih dan 

Huang, 2009). Oleh karena itu, khazanah ilmu sosial perlulah untuk 

semakin mengembangkan penelitian-penelitian sehubungan dengan 

perceived usefulness mengingat pentingnya peran dari teori perceived 

usefulness. 
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2. Perceived ease of use merupakan variabel yang berpengaruh signifikan 

terhadap perceived value namun berpengaruh secara tidak signifikan 

terhadap actual usage. Penelitian ini semakin memperkuat penelitian 

terdahulu bahwa perceived ease of use berpengaruh secara signifikan 

terhadap perceived value (Caruso dan Westberg, 2008; Farima, 2014; 

Cheng et al., 2011) dan berpengaruh secara tidak signifikan terhadap actual 

usage (Davis, 1989; Mathieson, 1991). Hasil penelitian ini menunjukkan 

pentingnya penelitian lebih lanjut secara teoritis untuk menemukan 

kesenjangan yang terjadi tersebut. Davis (1989) menjelaskan bahwa di 

dalam berpengaruh terhadap actual usage maka perceived ease of use perlu 

melewati variabel intervening terlebih dahulu seperti perceived usefulness 

dan behavioral intention dimana tidak dibahas di dalam penelitian ini. 

Namun, penelitian ini mampu mengkonfirmasi bahwa perceived ease of use 

dapat berpengaruh signifikan terhadap actual usage dengan dimediasi 

perceived value. 

3. Compatibility merupakan variabel yang berpengaruh signifikan terhadap 

perceived value dan actual usage. Penelitian ini semakin memperkuat 

penelitian terdahulu bahwa compatibility berpengaruh secara signifikan 

terhadap perceived value (Lee dan Liu, 2008; Baird dan Raghu, 2015); 

Hamari et al., 2015; Fariman, 2014; Cheng et al., 2011) dan actual usage 

(Moore dan Benbasat, 1996). Oleh karena itu, khazanah ilmu sosial 

perlulah untuk semakin mengembangkan penelitian-penelitian sehubungan 

dengan compatibility mengingat pentingnya peran dari teori compatibility. 
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4. Perceived value merupakan variabel yang berpengaruh signifikan terhadap 

actual usage. Penelitian ini semakin memperkuat penelitian terdahulu 

bahwa perceived value berpengaruh secara signifikan terhadap actual 

usage (Hamari dan Nousiainen, 2015; Ertner et al., 2016; Bourgonjon et 

al., 2013; Medeiros et al., 2016). Selain itu, diperoleh hasil pula bahwa 

dimensi yang paling dapat menjelaskan variabel perceived value yaitu 

dimensi emotional value dan functional value.  Perceived value juga secara 

signifikan menjadi variabel intervening dari variabel perceived usefulness, 

perceived ease of use, dan compatibility. Oleh karena itu, khazanah ilmu 

sosial perlulah untuk semakin mengembangkan penelitian-penelitian 

sehubungan dengan perceived value terutama pengkajian lebih mendalam 

dari dimensi-dimensi perceived value seperti emotional value, functional 

value, price value, dan social value mengingat pentingnya peran dari teori 

perceived value. 

5. Actual usage merupakan variabel penting dalam bidang manajemen 

pemasaran karena actual usage menunjukkan dengan jelas pemakaian 

nyata dari suatu produk. Dengan mengetahui variabel-variabel yang 

berpengaruh secara signifikan terhadap actual usage maka pemasar dapat 

meningkatkan strategi pemasaran yang digunakan untuk memperoleh 

pangsa pasar yang lebih besar yang pada akhirnya akan mendatangkan 

keuntungan bagi perusahaan. Oleh karena itu, khazanah ilmu sosial 

perlulah untuk semakin mengembangkan penelitian-penelitian sehubungan 

dengan actual usage mengingat pentingnya peran dari teori actual usage. 
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6. Acceptance of Technology Innovation dalam penelitian ini merupakan 

gabungan antara teori Technology Acceptance Model dengan 1 variabel 

independen dari teori Diffusion of Innovation. Model Acceptance of 

Technology Innovotion ini mampu menghasilkan pengembangan teoritis 

terutama dalam pengembangan teori perceived usefulness, perceived ease 

of use, compatibility, perceived value, dan actual usage. Namun, 

diperlukan pengembangan teori Acceptance of Technology Innovation 

terutama dari sisi model Technology Acceptance Model dimana dapat 

menggunakan variabel independen yang mempengaruhi baik perceived 

usefulness, perceived ease of use, dan compatibility seperti variabel 

eksternal (design portal, E-resources organizational, dan user abilities and 

skills) (Davis, 1989). 

 

6.2.2  Saran Praktis 

Saran praktis yang dapat diberikan berdasarkan hasil penelitian ini adalah 

sebagai berikut: 

1. Bagi Pihak Situs Online Mall 

a. Manajemen situs online mall dapat memberikan fasilitas dalam 

membandingkan informasi mengenai berbagai produk yang 

ditawarkan bisa dilakukan dengan penambahan fitur baru yang 

memuat perbandingan harga produk sejenis. Misalnya pengguna 

mencari untuk produk shampoo Dove, secara otomatis web akan 

memunculkan produk yang sejenis dengan harga yang hampir 

sama. Web akan memunculkan shampoo Pantene, Rejoice, Sunsilk 
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sebagai produk pembanding yang sejenis dengan harga yang 

hampir sama. Produk pembanding akan dimunculkan di layar 

bawah dari produk utama yang pengguna cari. Sehingga 

kemunculan web pembanding ini akan mempermudah pengguna 

dalam mencari referensi untuk produk yang sejenis dengan yang 

pengguna cari. 

b. Manajemen situs online mall perlu menyediakan informasi yang 

mudah dipahami dapat dilakukan dengan penambahan fitur live 

chat selain memberikan banyak manfaat dalam mengakses 

informasi tentang produk fiture ini juga bisa membantu pengguna 

jika mereka mengalami kesulitan. Fitur live chat akan membalas 

setiap keluhan pengguna dengan sangat cepat karena pengguna 

dilayani oleh customer service secara personal dan apapun keluhan 

langsung diidentifikasi saat itu juga. Selain itu penyedia jasa online 

mall juga bisa menambahkan pengaturan bahasa (multilingual) 

pada tampilan web agar semua pengguna dari berbagai negara 

dapat mengakses situs online mall yang ada di Indonesia. Situs web 

online mall juga bisa memberikan saran yang terbaik karena 

banyak kasus pengguna salah dalam memasukkan huruf untuk 

tujuan suatu produk maka dalam mesin pencarian tidak akan 

muncul produk yang dicari. Dari sini mungkin situs online mall 

bisa memperbaiki mesin pencarian agar seperti google yang selalu 

memberikan saran yang pengguna maksud. 
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c. Manajemen situs online mall perlu untuk selalu memberikan 

produk-produk yang sedang booming dimasyarakat dalam artian 

online mall menjadi pelopor ritel moderen yang terlebih dahulu 

menjual produk baru dibandingkan dengan mall konvensional. 

Asumsinya masyarakat saat ini ingin selalu tampil trendy dengan 

online mall selalu menyediakan produk-produk fashion terbaru 

akan membuat pengguna online mall semakin banyak. Hal ini 

dapat dijelaskan bahwa pengguna akan lebih memilih berbelanja 

online karena selalu menyediakan produk-produk yang up to date 

dan hanya sekali klik barang akan segera datang dan juga jauh 

lebih murah dibandingkan dengan mall konvensional. Kecangihan 

dan kemudahan dalam mengakses informasi menjadi trend baru 

dalam perilaku berbelanja saat ini dan internet menjadi gaya hidup 

masyarakat dalam kehidupan sehari-hari. 

d. Manajemen situs online mall perlu membuat fitur atau aplikasi 

baru yang selama ini belum ada yaitu pengiriman paket kilat, 

karena sejauh ini untuk pengiriman memerlukan waktu 3-6 hari 

untuk barang bisa sampai ketangan kosumen. Dengan adanya fitur 

baru berupa pemilihan pengiriman, pengguna bisa memilih sendiri 

pengiriman kilat atau regular yang sesuai dengan yang mereka 

inginkan. Pilihan pengiriman kilat dibebankan kepada 

penggunanya langsung. Pihak online mall dapat bekerjasama 

dengan pihak transportasi online untuk dapat memastikan produk 

pesanan konsumen dapat sampai dalam waktu yang lebih cepat. 
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Selain itu, dengan adanya kerjasama dengan pihak transportasi 

online maka biaya transportasi kilat dapat menggunakan tarif 

kerjasama yang akan menguntungkan baik pihak online mall 

maupun konsumen. Tujuan dari adanya fitur baru ini adalah agar 

produk belanja pengguna segera sampai ketangannya, karena 

pengguna tidak sabar menanti untuk produk barunya tersebut. 

Selain itu kualitas produk juga harus sesuai dengan yang ada 

digambar karena kebanyakan kasus produk yang diperjual belikan 

secara online tidak sesuai dengan riilnya. Hal ini bisa dilakukan 

oleh pihak online mall untuk lebih memberikan detail lengkap 

tentang ukuran, bahan, dan gambar yang jelas dalam artian bisa 

dilihat lebih dekat agar pengguna bisa lebih tahu tentan kualitas 

produk tersebut. Sehingga pengguna tidak merasa dikecewakan 

dengan berbelanja di online mall dengan memberikan kualitas yang 

baik serta credibility produk konsumen akan merasa bahwa uang 

yang dikeluarkan untuk membeli produk tersebut lebih dari apa 

yang mereka dapatkan. 

e. Manajemen situs online mall perlu peningkatan pelayanan yang 

dapat membuat konsumen puas dengan melakukan sebagian besar 

transaksi untuk berbelanja produk dengan menggunakan situs 

online mall. Bagi pihak online mall bisa memperbaiki mesin 

pencarian yang ada di dalamnya yang mana mesin pencarian 

tersebut dapat memberikan informasi produk yang pengguna 

maksudkan. Situs online mall juga bisa memberikan kemudahan 
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return barang misalnya ada outlet resmi dari penyedia situs online 

mall disetiap wilayah. Outlet resmi ini difungsikan untuk 

menjembatani antara reseller dengan customer, sehingga ada 

wujud nyata dari keberadaan online mall tersebut. Selain itu situs 

online mall juga harus dilengkapi dengan tutorial yang seharusnya 

ada di pilihan menu sehingga ketika mengalami kebingungan 

dalam penggunaan sistem tutorial ini siap membantu, bisa 

dikatakan menu tutorial ini seperti yang ada di game yang selalu 

muncul dalam setiap tindakan yang akan dilakukan oleh pengguna. 

Selain itu bagi pengguna yang sudah mahir merasa tutorial ini agak 

mengganggu maka pengguna bisa menutup menu tutorial ini. 

2. Bagi Pemerintah sebagai Pengambil Kebijakan 

Berdasarkan hasil penelitian ini maka pemerintah dapat menyusun 

regulasi yang tepat di dalam mengatur hubungan konsumen dengan pihak 

dari situs online mall. Pemerintah seharusnya sudah menyadari bahwa 

perkembangan dari pembelanjaan semakin menunjukkan pergeseran 

menggunakan situs online. Oleh karena itu, regulasi yang dibuat oleh 

pemerintah sehubungan dengan hak perlindungan konsumen haruslah 

mulai memasukkan unsur regulasi online sehingga regulasi yang 

ditetapkan oleh pemerintah dapat berdaya guna dan tepat sasaran. 

3. Bagi Civitas Akademik 

Penelitian ini memberikan pengetahuan dan pemahaman bagi 

civitas akademik bahwa pengembangan dari hubungan konsumen dan 

penjual telah memasuki media online. Oleh karena itu, perkembangan dari 
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ilmu pengetahuan mengenai hubungan tersebut haruslah dibahas lebih 

mendalam dari perspektif online. Penelitian ini menjadi penting mengingat 

penelitian mengenai bidang situs online masih perlu ditingkatkan. Selain 

itu, bagi civitas akademik, penelitian ini juga dapat memunculkan berbagai 

penelitian-penelitian selanjutnya yang dapat dikembangkan untuk semakin 

mengembangkan berbagai teori sehubungan dengan penjualan dan 

pembelian dengan menggunakan media online. 

4. Bagi Peneliti Keilmuan 

Penelitian ini dapat memberikan pemahaman lebih mendalam 

maupun perspektif baru bagi peneliti keilmuan mengenai faktor-faktor 

yang mempengaruhi pembelian secara nyata dengan menggunakan situs 

online mall. Selain itu, bagi peneliti keilmuan penelitian ini juga dapat 

memunculkan berbagai penelitian-penelitian selanjutnya yang dapat 

dikembangkan untuk semakin mengembangkan dan memperdalam 

berbagai teori yang digunakan dalam penelitian ini dan pada akhirnya 

dapat meningkatkan keuntungan baik untuk konsumen maupun situs 

online mall. 

5. Bagi Masyarakat 

Penelitian ini juga dapat bermanfaat bagi masyarakat yaitu dapat 

menjadi pembelajaran bagi masyarakat secara umum di dalam 

memberikan pertimbangan sehubungan dengan pembelanjaan melalui situs 

online mall. Selain itu, dengan adanya penelitian ini dapat menjadikan 

masyarakat menjadi semakin teredukasi mengenai informasi sehubungan 
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dengan situs online mall yang tepat yang dapat digunakan di dalam 

pembelanjaan kebutuhan sehari-hari. 

6. Bagi Penelitian Selanjutnya 

a. Melihat keterbatasan mengenai objek penelitian yang hanya 

mengambil responden yaitu pengguna dari online mall di 

Surabaya, diharapkan penelitian berikutnya menggunakan model 

yang sama atau dimodifikasi dapat diaplikasikan pada objek yang 

berbeda untuk mendapatkan hasil yang lebih general terhadap 

faktor-faktor yang mempengaruhi actual usage.  

b. Penelitian lanjutan diharapkan dapat melengkapi variabel-variabel 

yang sudah ada pada penelitiaan ini sehingga dapat semakin 

menyempurnakan pemahaman akan faktor-faktor yang 

mempengaruhi mempengaruhi actual usage. 

c. Penelitian lanjutan dapat dikembangkan dengan menghubungkan 

faktor-faktor yang mempengaruhi mempengaruhi actual usage 

berdasarkan tingkat penghasilan, usia, dan jenis kelamin. Penelitian 

mendatang juga bisa memperluas cakupan responden yang akan 

diteliti, atau melakukan penelitiannya di daerah yang berbeda 

dengan penelitian yang telah dilakukan saat ini. Sehingga 

penelitian lanjutan yang dilakukan semakin memberikan gambaran 

luas terhadap mempengaruhi actual usage. 
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