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Sebagai upaya pengendalian Covid-19, pemerintah memberlakukan 

aturan ketat mengenai pembatasan mobilitas penduduk. Salah satu 

dampak adanya pembatasan mobilitas penduduk tersebut adalah 

meningkatnya penggunaan platform belanja online. Namun, setelah kon-

disi pandemi membaik, mobilitas penduduk sudah tidak dibatasi, se-

hingga muncul pertanyaan bagaimana kondisi pengguna platform belanja 

online setelah pandemi Covid-19. Atas dasar hal tersebut, penelitian ini 

bertujuan untuk mengetahui keberlanjutan penggunaan platform belanja 

online di Indonesia setelah tidak ada lagi pandemic Covid-19 dan mengetahui 

faktor-faktor yang mempengaruhinya. Penelitian ini menggunakan 

kerangka teoritis utama TAM dengan melakukan modifikasi berupa tam-

bahan variabel Kepuasan Pelanggan, Kepercayaan, dan Kualitas Sistem. 

Analisis data dilakukan menggunakan SEM PLS dengan jumlah re-

sponden sebanyak 443 orang. Dari hasil penelitian didapatkan bahwa 

mayoritas tetap akan menggunakan platform belanja online meski kondisi 

mobilitas tidak dibatasi. Didapati bahwa keberlanjutan tersebut secara 

positif dipengaruhi oleh niat pengguna. Adapun niat pengguna paling sig-

nifikan dipengaruhi oleh kepuasan pelanggan, yaitu variabel tambahan 

yang diusulkan pada penelitian ini. Dari ketiga variabel tambahan pada 

modifikasi TAM yang diusulkan, dua diantaranya yaitu Kepuasan 

Pelanggan dan Kualitas sistem memiliki pengaruh yang signifikan pada 

variabel-variabel lain pada model. 

 

ABSTRACT 

As an effort to control Covid-19, the government has imposed the rules 

regarding restrictions on population mobility. One of the impacts of these 

restrictions on population mobility is the increased use of online shopping 

platforms. However, after the Covid-19 pandemic get better, population 

mobility is no longer restricted. Thus, the question arose as to what the 

condition of online shopping platform users would be after no more social 

restriction due to Covid-19. On that basis, this study aims to determine 

the continued use of online shopping platforms after the Covid-19 pan-

demic period in Indonesia and determine the factors that influence the 

continued use of online shopping platforms. This research used the main 

theoretical framework of TAM by adding customer satisfaction, trust, and 

system quality variables. Data analysis was carried out using SEM PLS 

with a total of 443 respondents. From the research results, it is found that 

the majority will continue to use online shopping platforms even though 

mobility conditions are not restricted. It is found that the continuance is 

positively influenced by User Intentions. The User Intention itself is most 

significantly influenced by Customer Satisfaction, the additional variable 

proposed in this research. Of the three additional variables proposed in 

the TAM modification, two of them, namely Customer Satisfaction and 

System Quality, have a significant influence on other variables in the 

model. 

I. PENDAHULUAN 

ERKEMBANGAN e-commerce berpengaruh positif terhadap pertumbuhan ekonomi jangka panjang [1]. 

Adanya e-commerce juga berdampak pada pemerataan perekonomian karena pemasaran produk di wilayah 

desa menjadi tidak terhalang oleh jarak [2]. Salah satu bentuk dari e-commerce adalah belanja online [3]. P 
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Aktivitas belanja online sendiri merupakan proses dimana pelanggan langsung membeli barang atau jasa kepada 

penjual melalui internet [3]. Melalui aktivitas belanja online, pembeli mampu melakukan transaksi pembelian 

kapanpun dan dimanapun sehingga tidak harus menyesuaikan jam buka toko [4], [5]. Bagi pelanggan, belanja online 

membuat aktivitas belanja dapat dilakukan dengan cepat, mudah, dan biaya lebih rendah [6]. Luasnya jangkauan 

aktivitas yang dapat dicapai melalui platform belanja online akan berdampak pada meningkatnya nilai tambah 

ekonomi yang tergambar melalui Produk Domestik Regional Bruto (PDRB) suatu wilayah [2]. 

Daya tarik dan kelebihan yang disediakan telah meningkatkan popularitas penggunaan platform belanja online 

[7]. Popularitas belanja online juga dirasakan di Indonesia. Di Indonesia, nilai transaksi aktivitas belanja online 

meningkat dari USD 1,79 miliar pada tahun 2013 menjadi USD 4,89 miliar pada tahun 2016 [7]. Aktivitas belanja 

online semakin meningkat dan tumbuh secara eksponensial ketika pandemi Covid-19 terjadi [8]. Nilai transaksi 

aktivitas belanja online pada tahun 2020 adalah sekitar Rp 337 triliun [9]. Nilai tersebut meningkat signifikan dari 

tahun sebelumnya yaitu sekitar Rp 253 triliun [9].  Selama adanya pandemi, masyarakat disarankan untuk tetap 

tinggal dan bekerja di rumah. Kebijakan tersebut diambil sebagai upaya pemutusan rantai penyebaran Covid-19. 

Namun demikian, kebutuhan berbelanja merupakan bagian penting dalam kehidupan sehari hari [10]. Pembatasan 

aktivitas di luar ruangan mengubah cara berbelanja sehingga tidak lagi melalui jalur tradisional (perjumpaan  fisik) 

tetapi melalui platform belanja online [10]. 

Seiring berjalannya waktu, masa pandemi Covid-19 telah memasuki babak baru. Pemerintah di berbagai negara 

mulai memberikan kelonggaran mobilitas untuk masyarakat. Pemerintah Indonesia sendiri telah mencabut 

kebijakan Pemberlakuan Pembatasan Kegiatan Masyarakat (PPKM) sejak 30 Desember 2022 sehingga 

masyarakat sudah melakukan aktivitas seperti sediakala sebelum adanya pandemi Covid-19. Adanya kelonggaran 

mobilitas penduduk ini menimbulkan  pertanyaan, apakah aktivitas belanja online kemudian ditinggalkan? Menurut 

laporan yang dikeluarkan oleh Google, Temasek, dan Bain Company, terjadi penurunan dalam durasi penggunaan 

platform e-commerce oleh seseorang menjadi 4,2 jam per hari setelah berakhirnya lockdown, turun dari 4,7 jam 

per hari yang tercatat selama lockdown berlangsung [9]. 

Covid-19 mempercepat adopsi teknologi di berbagai aspek kehidupan [11]. Banyak peneliti yang berpendapat 

bahwa adopsi teknologi yang terjadi saat pandemi akan tetap dipertahankan oleh individu dan organisasi setelah 

pandemi berlalu [12]. Sebagai contoh, teknologi pertemuan virtual seperti Zoom tetap bertahan digunakan dan 

mempengaruhi pola kerja pasca pandemi [13]. Selain itu, penelitian [14] menunjukkan bahwa adopsi teknologi 

pada bidang pendidikan dapat bertahan setelah pandemi berlalu. Namun demikian, hal tersebut belum tentu 

berlaku pada aktivitas belanja online dikarenakan sebagian konsumen lebih suka melihat langsung dan menyentuh 

apa yang mereka beli khususnya pada produk pakaian, perabotan, dan kebutuhan rumah tangga [5]. Atas hal 

tersebut, penelitian ini ingin melihat bagaimana keberlanjutan aktivitas belanja online di Indonesia setelah masa 

pandemi Covid-19. Terdapat banyak penelitian terdahulu terkait aktivitas belanja online  pada masa terjadinya 

pandemi Covid-19 seperti yang dilakukan oleh [7], [12], [15], [16]. Namun, penelitian yang melihat keberlanjutan 

aktivitas belanja online tersebut setelah pandemi berlalu masih terbatas. Memahami keberlanjutan belanja online 

pasca pandemi sangatlah penting, khususnya bagi para pelaku usaha, pengembang platform belanja online, dan 

pembuat kebijakan agar dapat beradaptasi terhadap perilaku belanja konsumen yang berubah drastis karena 

pengaruh pandemi [17][18]. Selain itu, penelitian ini juga memperkaya literatur terkait keberlanjutan adopsi 

teknologi yang terjadi karena pandemi Covid-19. 

Penelitian ini juga bermaksud untuk mengetahui faktor-faktor yang berpengaruh terhadap keberlanjutan 

keberlanjutan aktivitas belanja online setelah masa pandemi Covid-19.  Untuk mengkaji hal tersebut, penelitian ini 

menggunakan model Technology Acceptance Model (TAM) karena TAM bukan hanya  dapat menjelaskan 

penerimaan pengguna terhadap suatu teknologi informasi, seperti yang diimplementasikan pada berbagai 

penelitian [19]–[21], melainkan juga mampu menjelaskan perilaku konsumen dalam keberlanjutan penggunaan 

dari suatu platform teknologi [22]. Dalam TAM dinyatakan bahwa intention atau Niat Pengguna untuk 

menggunakan suatu teknologi dipengaruhi oleh dua faktor yaitu Keandalan (Perceived Usefulness) dan 

Kemudahan (Perceived Ease of Use) [22]. Namun demikian, dalam berbagai penelitian disebutkan bahwa Niat 

Pengguna tidak hanya dipengaruhi oleh kedua faktor tersebut. Dalam kerangka teoritis Information System Success 

Model oleh Delone & McLean disebutkan bahwa System Quality atau Kualitas Sistem berpengaruh pula pada Niat 

Pengguna  dan Kepuasan Pelanggan [23], sehingga penelitian ini bermaksud untuk memodifikasi TAM dengan 

menambahkan  variabel System Quality untuk menilai keberlanjutan aktivitas belanja online. Selain itu, banyak 

penelitian yang juga mengaitkan Trust atau Kepercayaan Pengguna [22], [24], [25] dan Kepuasan Pelanggan 

(Customer Satisfaction) [21], [19], [24]–[27] dalam melihat keberlanjutan berbelanja online. Oleh karena itu, selain 

variabel System Quality, penelitian ini juga mengusulkan tambahan variabel Trust dan Customer Satisfaction pada 

modifikasi TAM yang digunakan. Hasil dari penambahan ketiga variabel tersebut memberikan wawasan baru 

mengenai pengembangan model TAM dan faktor pendorong keberlanjutan penggunaan suatu teknologi, khususnya 

dalam konteks keberlanjutan belanja online. 
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II. METODE PENELITIAN 

A. Hipotesis Penelitian 

Niat keberlanjutan (continuance intention) didefinisikan sebagai niat pengguna untuk terus menggunakan sistem 

informasi atau teknologi [28]. Dalam penelitian ini, yang  ingin dikaji adalah Niat Pembelian Kembali (Repurchase 

Intention) melalui platform belanja online. Niat Pembelian Kembali dalam konteks berbelanja online didefinisikan 

sebagai gambaran keinginan pelanggan untuk dapat melakukan pembelian kembali produk atau layanan tertentu 

pada platform belanja online[21]. Mengacu kepada klasifikasi bisnis e-commerce yang ada di Indonesia, platform 

belanja online mencakup online marketplace / shopping mall, toko online, dan toko online di media social [16]. 

Contoh platform belanja online di Indonesia seperti OLX, Zalora, Tokopedia, Bukalapak, Shopee, Matahari mall. 

Niat Pembelian Kembali dapat mencirikan Perilaku Pembelian Kembali (Actual Repurchase) di platform belanja 

online [21]. Dalam penelitian ini, Perilaku Pembelian Kembali didefinisikan sebagai perilaku pembelian dalam 

aktivitas belanja online, ketika pembatasan mobilitas masyarakat sudah tidak dibatasi setelah pandemi Covid-19 

berlalu. Sehingga dapat dirumuskan hipotesis bahwa: 

H1: Customer repurchase intention dari platform belanja online berpengaruh positif pada actual repurchase. 

Dalam TAM dinyatakan bahwa intention dipengaruhi oleh dua faktor yaitu Keandalan (Perceived Usefulness) 

dan Kemudahan (Perceived Ease of Use) [22]. Keandalan mampu memberikan gambaran sejauh mana seseorang 

percaya bahwa belanja menggunakan platform belanja online dapat meningkatkan kinerja dalam pembelian barang 

dan /atau jasa [26]. Sedangkan Kemudahan memberikan gambaran sejauh mana seseorang percaya bahwa 

berbelanja online memudahkan dalam melakukan pembelian barang dan /atau jasa [21]. Sehingga disusun hipotesis 

sebagai berikut: 

H2: Perceived usefulness dari platform belanja online berpengaruh positif pada customer repurchase intention.  

H3: Perceived ease of use dari platform belanja online berpengaruh positif terhadap customer repurchase intention. 

Selain kedua variabel pada model TAM tersebut, penelitian ini juga menambahkan variabel Kepuasan Pelanggan 

(Customer Satisfaction), Kualitas Sistem (System Quality), dan Kepercayaan (Trust). Variabel Kepuasan Pelanggan 

didefinisikan sebagai perbedaan antara ekspektasi dan realita yang dirasakan pelanggan [21]. Kepuasan Pelanggan 

mampu memberikan gambaran perbedaan antara harapan pembeli dan pengalaman sebenarnya dalam melakukan 

aktivitas belanja online. Dalam beberapa penelitian, seperti [21], [19], [24]–[27], disebutkan bahwa Kepuasan 

Pelanggan dapat mempengaruhi niat pengguna untuk membeli dari platform belanja online. Penelitian ini juga ingin 

melihat apakah Kepuasan Pelanggan secara   langsung   mempengaruhi   pembelian kembali secara nyata, sehingga 

disusunlah hipotesis seperti berikut: 

H4: Perceived usefulness dari platform belanja online berpengaruh positif pada customer satisfaction. 

H5: Perceived ease of use dari platform belanja online berpengaruh positif terhadap customer satisfaction. 

H6: Customer satisfaction dari platform belanja online berpengaruh positif terhadap customer repurchase 

intention.  

H7: Customer satisfaction dari platform belanja online berpengaruh positif pada actual repurchase. 

Dalam penelitian ini, Kualitas Sistem mengacu  pada pengukuran pemrosesan sistem informasi [29]. Dalam 

kerangka teoritis Information System Success Model oleh Delone & McLean disebutkan bahwa Kualitas Sistem 

berpengaruh pula pada Niat Pembelian Kembali dan Kepuasan Pelanggan [23]. Berdasarkan penjelasan tersebut, 

dirumuskan hipotesis: 

H8: System quality dari platform belanja online berpengaruh positif pada customer satisfaction. 

H9: System quality dari platform belanja online berpengaruh positif terhadap customer repurchase intention. 

Variabel terakhir yang juga digunakan dalam penelitian ini adalah Kepercayaan (Trust). Kepercayaan menjadi 

faktor utama berbelanja online [30]. Aspek yang kerap dikaitkan dalam variabel Kepercayaan adalah Niat 

Pembelian Kembali. Pada penelitian [31], didapati bahwa Kepercayaan berpengaruh positif pada Niat Pembelian 

Kembali. Hipotesis penelitian mengenai Kepercayaan yaitu:  

H10: Trust dari platform belanja online berpengaruh positif terhadap customer repurchase intention. 

Berdasarkan pengembangan hipotesis yang telah dijelaskan pada point sebelumnya, penelitian ini menggunakan 

TAM sebagai kerangka teori utama. Selain itu, penelitian ini menambahkan tiga variabel lain yaitu Kepuasan 

Pelanggan (Customer Satisfaction), Kualitas Sistem (System Quality), dan Kepercayaan (Trust). Kerangka teoritis 

secara keseluruhan dapat terlihat di Gambar 1. 
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Gambar 1. Kerangka teoritis 

 

B. Metode Pengumpulan Data 

Data yang digunakan dalam penelitian ini merupakan data primer. Survei disebar melalui google form dan diisi 

secara self enumeration oleh responden. Item pertanyaan terkait faktor pendorong keberlanjutan penggunaan plat-

form belanja online pasca Covid-19 dapat dilihat pada Tabel I.  

 
TABEL I 

ITEM PERTANYAAN 

Perceived Usefulness [30] 

PU1 Berbelanja online meningkatkan kinerja saya dalam pencarian dan pembelian barang/jasa. 

PU2 Aktivitas belanja online meningkatkan efektivitas saya dalam pencarian dan pembelian barang/jasa. 

PU3 Berbelanja online memudahkan saya dalam mencari dan membeli barang/jasa. 

PU4 Menggunakan platform belanja online dalam melakukan pembelian barang/jasa mampu meningkatkan produktivitas saya. 

Perceived Ease of Use [30] 

PEOU1 Platform belanja online yang biasa saya gunakan mudah digunakan. 

PEOU2 Menguasai penggunaan platform belanja online adalah hal yang mudah. 

PEOU3 Belajar mengoperasikan platform belanja online itu mudah. 

Trust [32] 

TR1 Platform belanja online yang biasa saya gunakan dapat dipercaya. 

TR2 Platform belanja online yang biasa saya gunakan menepati janjinya dalam melindungi keamanan pembayaran dan menjaga data 

pribadi konsumen 

TR3 Platform belanja online yang biasa saya gunakan selalu memperhatikan kepentingan pelanggan. 

System Quality [32] 

SQ1 Platform belanja online yang biasa saya gunakan dengan cepat memuat semua teks dan gambar. 

SQ2 Platform belanja online yang biasa saya gunakan mudah di navigasikan. 

SQ3 Platform belanja online yang biasa saya gunakan menarik secara visual. 

Repurchase Intention [31] 

RI1 Jika saya ingin membeli produk yang pernah saya beli sebelumnya, saya kemungkinan besar akan membelinya dari platform bel-

anja online yang sama. 

RI2 Jika saya bisa, saya ingin menggunakan kembali platform belanja online untuk pembelian saya berikutnya. 

RI3 Saya bermaksud mengunjungi kembali platform belanja online di masa mendatang. 

RI4 Saya ingin mengunjungi kembali platform belanja online untuk membeli produk dalam waktu dekat. 

Customer Satisfaction  [21][32] 

CS1 Saya merasa puas dengan layanan yang diberikan oleh platform belanja online yang biasa saya gunakan. 

CS2 Secara umum saya senang dengan layanan pada platform belanja online yang biasa saya gunakan 

CS3 Secara keseluruhan, saya puas dengan pengalaman pembelian online melalui platform belanja online yang biasa saya gunakan. 

Actual Repurchase [21] 

AR1 Saya tetap menggunakan platform belanja online untuk membeli produk/jasa setidaknya sekali dalam beberapa bulan terakhir wa-

laupun mobilitas masyarakat sudah tidak dibatasi karena pandemi Covid-19. 

AR2 Saya tetap membeli produk/jasa dari platform belanja online secara teratur walaupun mobilitas masyarakat sudah tidak dibatasi 
karena pandemi Covid-19. 

AR3 Saya telah membeli banyak produk/jasa dari platform belanja online, pada saat mobilitas masyarakat sudah tidak dibatasi karena 

pandemi Covid-19. 

 

Populasi target pada penelitian ini adalah seluruh masyarakat Indonesia yang pernah menggunakan platform 

belanja online selama masa pandemi Covid-19. Dikarenakan tidak adanya kerangka sampel untuk populasi target 

tersebut, penelitian ini menggunakan teknik nonprobability sampling. Nonprobability sampling yang digunakan 

adalah convenience sampling seperti yang dilakukan pada penelitian [25] dan [27]. Convenience sampling 
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merupakan jenis nonprobability sampling dimana penarikan sampel didasari pada kriteria tertentu yang ditentukan 

oleh peneliti. Adapun kriteria sampel dalam penelitian ini adalah seseorang yang pernah berbelanja online atau 

melakukan pembelian menggunakan internet untuk membeli barang dan/atau jasa melalui internet pada masa pan-

demi Covid-19, yaitu sejak bulan Maret 2020 hingga Desember 2022. 

Metode analisis yang digunakan adalah SEM-PLS. SEM-PLS tidak memiliki masalah dengan ukuran sampel 

yang kecil. Namun, ukuran sampel yang lebih besar mampu meningkatkan presisi. Salah satu cara untuk 

menentukan ukuran sampel minimum adalah dengan menggunakan inverse square root method [33]. Jumlah ukuran 

sampel minimum ditentukan oleh dua hal yaitu level signifikansi dan minimum path coefficient. Penelitian ini 

menggunakan level signifikansi 5% sama halnya yang dilakukan oleh [19], [24], dan [34]. Signifikansi level sebe-

sar 5% umum digunakan pada penelitian sosial, marketing, penelitian-penelitian terkait perilaku manusia, dan 

penelitian-penelitian non eksperimental lainnya [33]. 

 

𝑛𝑚𝑖𝑛 > (
2,486

|𝑃𝑚𝑖𝑛|
)
2

 
 

(1) 

 

Untuk level signifikansi 5%, persamaan inverse square root method ditunjukkan pada Persamaan (1), dimana 

𝑛𝑚𝑖𝑛 adalah jumlah sampel minimum, dan 𝑃𝑚𝑖𝑛 adalah nilai minimum path coefficient yang diharapkan signifikan 

secara statistik pada model penelitian. Menurut [33], nilai minimum path coefficient dapat ditentukan sendiri oleh 

peneliti sehingga jumlah minimum sampel yang dihasilkan masih dalam jumlah yang wajar. Dengan minimum path 

coefficient sebesar 0.2 didapatkan nilai ukuran sampel minimum yang digunakan adalah 155 responden.  

C. Metode Analisis Data 

Analisis data dilakukan dengan dua cara yaitu analisis deskriptif dan analisis menggunakan SEM PLS. Menurut 

[35], analisis deskriptif adalah analisis statistik yang bertujuan untuk memberikan gambaran atau mendeskripsikan 

objek penelitian berdasarkan data penelitian yang telah dikumpulkan, yang dapat dilakukan menggunakan tabel, 

grafik, maupun diagram. Analisis deskriptif dalam penelitian ini digunakan untuk menjelaskan mengenai 

demografi responden diantaranya usia dan jenis kelamin responden, platform belanja online yang sering digunakan, 

dan kategori barang yang sering dibeli melalui platform belanja online. Adapun analisis SEM- PLS yang dilakukan 

dibagi menjadi dua bagian yaitu evaluasi inner model dan outer model. Evaluasi outer model digunakan untuk 

menguji validitas dan reliabilitas model dengan memperhatikan nilai Outer Loading, Composite Reliability, 

Cronbach’s Alfa, AVE, dan Fornel Larcker. Sedangkan evaluasi inner model digunakan untuk melihat hubungan 

antar variabel laten dengan memperhatikan hasil uji kolinearitas, uji signifikansi, R2 serta  Q
2. 

III. HASIL DAN PEMBAHASAN 

A. Karakteristik Responden 

Pengumpulan data dilakukan selama 3 minggu mulai dari 9 Februari hingga 2 Maret 2023 dan terkumpul 501 

data. Selanjutnya, 58 data dikeluarkan dari analisis karena jawabannya tidak valid. 

 
TABEL II 

KARAKTERISTIK RESPONDEN 

Variabel % Variabel % 

Gender Tempat Tinggal 

Perempuan 72,46 Jawa 82,84 

Laki-Laki 27,54 Sumatera 7,90 

Umur Bali/NTB/NTT 2,48 

Gen Z 69,07 Kalimantan 2,03 

Milenial 13,77 Sulawesi 3,16 

Gen X 13,77 Maluku 0,90 

Baby Boomer 1,13 Papua 0,67 

Tidak Valid 2,26 Pertama Kali Menggunakan Platform Belanja Online 

Platform Belanja Online Utama Kurang dari 1 Tahun Terakhir 2,71 

Shopee 81,94 1 Tahun Lalu 3,84 

Bukalapak 0,68 2 Tahun Lalu 11,74 

Tokopedia 13,31 3 Tahun Lalu 18,74 

Lazada 1,59 4 Tahun Lalu 18,96 

Lainnya 2,48 5 Tahun Lalu 12,64 

Pekerjaan Lebih Dari 5 Tahun  31,38 

Mengurus Rumah Tangga 6,32 Keberlanjutan Penggunaan Platform Belanja Online 

Pelajar/Mahasiswa 53,50 Berlanjut 98,4 

Pegawai Negeri Sipil (PNS) 11,96 Tidak Berlanjut 1,6 
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Variabel % Variabel % 

Karyawan Swasta 19,41   

Wirausaha 2,71   

Belum/Tidak Bekerja 6,09   

 

Data mengenai karakteristik responden dijelaskan pada Tabel II. Dari seluruh responden yang berpartisipasi pada 

penelitian ini, mayoritas adalah perempuan dengan persentase 72,36 persen. Hal ini sejalan dengan penelitian 

sebelumnya yang menyatakan bahwa perempuan cenderung lebih banyak berbelanja dibandingkan laki-laki [36]. 

Sedangkan untuk kategori usia, kategori usia responden terbanyak adalah kategori Gen Z, yaitu responden yang 

memiliki tahun kelahiran antara 1997-2013. Hal ini sejalan dengan hasil publikasi Sensus Penduduk 2020 oleh 

Badan Pusat Statistik yang menyatakan bahwa Gen Z merupakan persentase kategori usia terbesar di Indonesia, 

disusul dengan kategori usia Milenial dan Gen X. 

Dari Tabel II diketahui pula bahwa mayoritas pengguna akan tetap melakukan pembelian melalui platform 

belanja online meskipun kebijakan mobilitas tidak dibatasi. Hanya terdapat 1,6% atau 7 responden yang sama 

sekali tidak lagi menggunakan platform belanja online setelah tidak adanya pandemi Covid-19. Atas hal tersebut, 

maka penelitian ini mendukung pendapat bahwa adopsi teknologi yang terjadi saat pandemi akan tetap bertahan 

setelah pandemi berlalu [12]. Namun demikian, 43% responden menurunkan frekuensi penggunaannya ketika mo-

bilitas penduduk sudah tidak dibatasi. Sedangkan 28% responden tidak mengalami perubahan frekuensi 

penggunaan, selebihnya 29% justru mengalami peningkatan penggunaan platform belanja online setelah pandemi 

Covid-19. Jika dilakukan analisis terhadap 98,4% responden yang berlanjut menggunakan platform belanja online 

ketika mobilitas tidak dibatasi, didapati bahwa 164 orang atau 37,02% merupakan pengguna baru ketika pandemi 

terjadi. Sedangkan 62,98% sisanya telah menggunakan platform belanja online sebelum pandemi terjadi. 

Pada Tabel II dapat dilihat bahwa mayoritas responden menggunakan platform shopee untuk melakukan aktivitas 

belanja online. Tepatnya, 81,94% responden menyatakan bahwa shopee menjadi platform utama yang digunakan 

untuk belanja online dan 29,06% sisanya menggunakan platform lain seperti bukalapak, tokopedia, lazada dan 

lainnya. Jika dilihat dari Gambar 2, kategori barang yang paling banyak dibeli secara online pada saat pandemi 

terjadi adalah fashion&aksesoris. Setelah pandemi Covid-19 berlalu, kategori yang paling banyak dibeli juga 

fashion&aksesoris yang berarti bahwa tidak terjadi perubahan minat pembelian antara saat dan setelah pandemi 

Covid-19. Jika ditinjau lebih jauh, yang paling banyak mengalami penurunan pembelian adalah kategori 

kesehatan&kecantikan. 

 

 
Gambar 2. Perbandingan kategori barang yang dibeli sebelum dan setelah pandemi 

B. Pengujian Validitas dan Reliabilitas 

Untuk melihat validitas dan reliabilitas untuk tiap variabel yang digunakan pada penelitian ini, digunakan eval-

uasi outer model [37]. Tahap pertama adalah menilai validitas konvergen dengan meninjau dua nilai yaitu outer 

loading dan AVE dengan nilai tergolong valid jika masing masing memiliki nilai lebih dari 0,7 dan 0,5 [38]. 

Selanjutnya diuji internal consistency reliability dengan melihat nilai Composite Reliability dan Cronbach’s alpha 

dengan nilai minimum yang diterima untuk Cronbach’s alpha adalah 0.7[39]. Analisis terakhir adalah menilai 

diskriman validity melalui tabel Fornell and Larckers dengan membandingkan nilai antar variabel laten (matrik 

diagonal) dan variabel laten lainnya (matrik nondiagonal) [26]. 
 

TABEL III 

NILAI OUTER LOADING (OL), AVE, COMPOSITE RELIABILITY (CR), DAN CRONBACH’S ALPHA (CA) 

No Variabel Laten Indikator OL CR CA AVE 

 
1 

Actual Repurchase 
AR1 0,86 

0,913 0,857 0,777 
AR2 0,882 
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No Variabel Laten Indikator OL CR CA AVE 

 AR3 0,903 

 

2 
 

Customer Satisfaction 

CS1 0,87 

0,907 0,846 0,765 CS2 0,892 

CS3 0,862 

 

3 
 

Repurchase Intention 

RI1 0,753 

0,887 0,827 0,663 
RI2 0,895 

RI3 0,879 

RI4 0,716 

 
4 

 

Perceived Ease of Use 

PEOU1 0,891 

0,933 0,892 0,822 PEOU2 0,916 

PEOU3 0,913 

 
5 

 

Perceived Usefulness 

PU1 0,825 

0,879 0,815 0,645 
PU2 0,862 

PU3 0,798 

PU4 0,721 

 

6 
 

System Quality 

SQ1 0,771 

0,83 0,722 0,552 
SQ2 0,841 

SQ3 0,726 

SQ4 0,616 

 
7 

 

Trust 

TR1 0,82 

0,874 0,785 0,698 TR2 0,819 

TR3 0,865 

 

Dari hasil pada Tabel III didapati bahwa hanya terdapat satu indikator yang memiliki nilai outer loading di 

bawah 0,7. Pada penelitian ini, didapati bahwa indikator tersebut tetap digunakan karena dengan menghilangkan 

SQ4 tidak signifikan mengubah nilai AVE dan Composite Reliability [21]. 

Pada pengujian internal consistency reliability, dari hasil analisis didapati bahwa nilai composite reliability 

berada antara 0.830 hingga 0.933 yang berarti baik dan memuaskan [38]. Pada Tabel III juga didapati bahwa semua 

nilai Cronbach’s alpha berada diatas 0,7 yang berarti variabel laten dikatakan reliable untuk menilai konsistensi 

hasil di seluruh item pada penelitian ini [38]. 

Pada Tabel IV terlihat juga bahwa nilai antar variabel laten (matrik diagonal) lebih besar dari pada dengan 

variabel laten lainnya (matrik nondiagonal). Hal ini mengindikasikan variabel laten secara empiris berbeda dari 

variabel laten lain dalam model struktural. 
 

TABEL IV 
TABEL FORNELL-LARCKER 

Variabel Laten AR CS PEOU PU RI SQ TR 

AR 0,882       

CS 0,375 0,875      

PEOU 0,361 0,415 0,907     

PU 0,432 0,476 0,553 0,803    

RI 0,585 0,540 0,481 0,530 0,814   

SQ 0,334 0,563 0,476 0,457 0,489 0,743  

TR 0,232 0,546 0,447 0,405 0,350 0,538 0,835 

Catatan: AR= Actual Repurchase, CS= Customer Satisfaction, PEOU = Perceived Ease of Use,  
PU= Perceived Usefulness , RI= Repurchase Intention, SQ= System Quality, TR=Trust. 

C. Pengujian Hipotesis 

Hipotesis yang telah diusulkan pada penelitian ini digambarkan dalam model hubungan antara variabel laten 

atau disebut inner model yang telah dibentuk atas dasar substansi teori [40]. Nilai path coefficient dari hasil software 

smart-PLS digunakan untuk melihat signifikansi hubungan struktural pada inner model tersebut, seperti yang 

digambarkan pada Gambar 3. 
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Gambar 3. Nilai Path Coefficient dari hasil analisis PLS-SEM 

Sebelum melihat hipotesis mana saja yang signifikan, analisis awal yang dilakukan adalah melihat potensi 

masalah kolinearitas. Uji masalah kolineritas digunakan nilai VIF, jika nilai diatas 5 merupakan indikasi 

kemungkinan adanya masalah kolinearitas antara variabel bebas lainnya [38]. Pada Tabel V didapati bahwa tidak 

terdapat masalah kolinearitas berat karena untuk tiap indikator memiliki nilai VIF dibawah 5. 
 

TABEL V 

NILAI VIF 

Variabel Laten Indikator VIF Variabel Laten Indikator VIF 

AR 

AR1 1,87 

PU 

PU1 1,956 

AR2 2,307 PU2 2,243 

AR3 2,527 PU3 1,743 

CS 

CS1 2,106 PU4 1,451 

CS2 2,303 

SQ 

SQ1 1,693 

CS3 1,853 SQ2 1,928 

RI 

RI1 1,872 SQ3 1,37 

RI2 3,136 SQ4 1,141 

RI3 2,596 

TR 

TR1 1,586 

RI4 1,449 TR2 1,668 

PEOU 

PEOU1 2,365 TR3 1,661 

PEOU2 2,918    

PEOU3 2,789    

 

Selanjutnya, pengujian hipotesis dilakukan dengan melihat nilai p-value atau t-statistik. Penelitian ini 

menggunakan tingkat signifikansi 5% dengan uji satu arah. Nilai p-value dibawah 0,05 menunjukan bahwa hipotesis 

signifikan secara statistik. Dari Tabel VI didapati dari 10 hipotesis yang dikembangkan berdasarkan teori, terdapat 

3 hipotesis belum dapat diterima karena tidak signifikan. 
 

TABEL VI 

HASIL SIGNIFIKANSI HUBUNGAN STRUKTURAL 

Hipotesis Path coefficients t-Statistics p-values Hasil 

RI → AR 0,540 9,942 0,000 Signifikan 

PU → RI 0,245 4,448 0,000 Signifikan 

PEOU → RI 0,179 3,060 0,001 Signifikan 

PU → CS 0,241 4,105 0,000 Signifikan 

PEOU → CS 0,085 1,284 0,099 Tidak signifikan 

CS → RI 0,300 5,142 0,000 Signifikan 

CS → AR 0,083 1,517 0,0648 Tidak signifikan 

SQ → CS 0,413 7,930 0,000 Signifikan 

SQ → RI 0,165 2,905 0,001 Signifikan 

TR → RI -0,081 1,645 0,0502 Tidak signifikan 
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TABEL VII 

NILAI R2
 DAN Q2 

Variabel Endogen R Square Q square 

Actual Repurchase 0.3469 0.2656 

Customer Satisfaction 0.3825 0.2862 

Repurchase Intention 0.4311 0.2804 

 

Jika dilihat berdasar nilai p-value atau t-statistik pada Tabel VI, faktor utama yang mempengaruhi Perilaku 

Pembelian Kembali (Actual Repurchase) pada platform belanja online adalah Repurchase Intention atau niat dari 

pengguna. Sehingga dapat dinyatakan bahwa meningkatnya niat dari pengguna signifikan meningkatkan pembelian 

kembali pada platform belanja online. Hal ini sejalan dengan penelitian psikologi yang menyatakan bahwa niat 

merupakan keinginan seseorang untuk bertindak serta theory of planned behavior yang menyatakan bahwa 

perilaku seseorang dipengaruhi oleh niat untuk melakukan perilaku tersebut [41]. Berdasarkan nilai R2 pada Tabel 

VII, variabel Perilaku Pembelian Kembali dapat dijelaskan oleh variabel eksogennya hanya sebesar 34,69% dan 

sisanya dijelaskan oleh variabel lainnya di luar penelitian ini. 

Niat Pembelian Kembali (Repurchase Intention) tidak langsung tumbuh begitu saja. Penelitian ini membuk-

tikan bahwa niat dari pengguna dipengaruhi oleh beberapa faktor. Faktor yang berpengaruh menurut hasil dari 

Tabel VI adalah Customer Satisfaction (Kepuasan Pelanggan), Perceived Ease Of Use (Kemudahan), Perceived 

Usefulness (Keandalan), dan System Quality    (Kualitas Sistem) dengan masing-masing nilai p-value berada 

dibawah 0,5. Berdasarkan nilai R2 pada Tabel VII, penelitian ini menangkap bahwa variabel Niat Pembelian Kem-

bali dapat dijelaskan oleh variabel eksogennya sebesar 43,11% dan sisanya dijelaskan oleh variabel lain diluar 

penelitian. Dari beberapa variabel tersebut, yang paling signifikan mempengaruhi Niat Pembelian Kembali adalah 

Kepuasan Pelanggan dengan nilai path coefficient tertinggi dibanding variabel eksogen lain yaitu sebesar 0,300 

(Tabel VI). Hal ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang menyatakan bahwa kepuasan pelanggan terkait 

penggunaan platform e-commerce akan mempengaruhi niat mereka untuk membeli dari platform tersebut [21]. 

Dari sisi Kepuasan Pelanggan, didapati bahwa faktor yang paling mempengaruhinya yaitu Kualitas Sistem 

dengan nilai path coefficient pada Tabel VI tertinggi yaitu sebesar 0,413. Kualitas Sistem selain mempengaruhi 

peningkatan Kepuasan Pelanggan, juga mempengaruhi Niat Pembelian Kembali secara langsung. Hal ini sejalan 

dengan penelitian [19], [42] yang menyatakan bahwa platform belanja online yang memiliki sistem dengan mutu 

yang baik akan berpengaruh pada kepuasan pengguna dan juga dapat mempengaruhi niat keberlanjutan pelanggan.  

Secara umum, nilai Q2 pada Tabel VII yang seluruhnya lebih dari 0 untuk ketiga variabel endogen, menunjuk-

kan model pada penelitian ini sudah relevance predictive atau dapat dikatakan bahwa model dapat digunakan 

untuk memprediksi pada observasi lain dengan kondisi yang sama.  

Namun demikian, dalam penelitian ini terdapat beberapa hipotesis yang belum dapat dibuktikan signif-

ikansinya, terutama hipotesis yang berkaitan dengan variabel-variabel tambahan diluar TAM yang diusulkan pada 

penelitian ini. Pertama, belum dapat dibuktikan bahwa Kemudahan berpengaruh positif pada Kepuasan Pelanggan. 

Jika dianalisis dari jawaban responden terkait Kemudahan, mayoritas menyatakan bahwa mengoperasikan 

platform belanja online dinilai mudah. Hal ini sejalan dengan karakteristik responden yang mayoritas berusia 

muda, yang pada umumnya sudah terbiasa mengoperasikan berbagai perangkat pintar, sehingga kemudahan 

penggunaan platform belanja online tidak menjadi daya tarik utama untuk meningkatkan kepuasan konsumen.  

Kemudian, yang juga belum dapat dibuktikan pada penelitian ini adalah pengaruh langsung antara Kepuasan 

Pelanggan terhadap Perilaku Pembelian Kembali (Actual Repurchase). Dalam penelitian ini justru ditemukan 

bahwa Kepuasan Pelanggan pengaruhnya bersifat tidak langsung terhadap Perilaku Pembelian Kembali, tepatnya 

melalui Niat Pembelian Kembali. Hal ini berdasar pada hipotesis satu (H1) dan enam (H6) dimana Niat Pembelian 

Kembali menjadi penghubung antara Kepuasan Pelanggan dan Perilaku Pembelian Kembali. Terakhir, penelitian 

ini belum dapat membuktikan bahwa Trust atau Kepercayaan akan berpengaruh positif pada Niat Pembelian Kem-

bali. Padahal beberapa penelitian terdahulu menunjukkan bahwa keperceyaan dapat secara langsung 

mempengaruhi niat pengguna untuk melakukan pembelian kembali pada platform belanja online 

[30][31][43][44][45]. Berdasarkan jawaban responden yang hampir seluruhnya menyatakan bahwa platform bel-

anja online yang biasa mereka gunakan dapat dipercayai, terdapat dugaan bahwa tingkat kepercayaan konsumen 

di Indonesia terhadap platform belanja online sangat tinggi sehingga tidak menjadi penentu secara langsung untuk 

menggunakan kembali atau tidak platform belanja online tersebut. Melainkan, kepercayaan berpengaruh secara 

tidak langsung melalui variabel lain seperti Kepuasan Pengguna [24]. 

Selain hipotesis-hipotesis yang yang belum dapat dibuktikan signifikansinya di atas, limitasi lainnya dari 

penelitian ini adalah data yang terkumpul pada penelitian ini sebagian besar berasal dari responden yang bertempat 

tinggal di Pulau Jawa, sehingga hasil yang didapatkan belum merepresentasikan keadaan konsumen belanja online 
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di seluruh Indonesia. Penelitan selanjutnya dapat menyempurnakan hal ini dengan merancang penarikan sampel 

yang dapat mengumpulkan responden yang lebih representatif dari berbagai pulau di Indonesia. 

IV. KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil temuan didapati bahwa mayoritas pengguna yang melakukan pembelian melalui platform 

belanja online ketika pandemi tetap akan menggunakan platform tersebut meski mobilitas penduduk sudah tidak 

dibatasi setelah tidak adanya pandemi Covid-19. Hasil tersebut mendukung argumentasi bahwa adopsi teknologi 

yang terjadi saat pandemi akan tetap bertahan setelah pandemi berlalu [12]. Namun demikian, terdapat 1,67% 

pengguna yang berhenti melakukan aktivitas belanja online setelah pandemi. Penelitian selanjutnya dapat mengkaji 

lebih lanjut alasan pengguna berhenti menggunakan platform belanja online setelah menggunakannya selama pan-

demi. Hasil penelitian ini juga mendukung model teoretis utama (TAM) yang digunakan. Berdasarkan hasil eval-

uasi inner model didapatkan bahwa model teoritis TAM mampu menjelaskan kondisi keberlanjutan platform bel-

anja online di Indonesia setelah pandemi Covid-19. Hasil ini sejalan dengan penelitian-penelitian terdahulu, dian-

taranya [19]–[21], mengenai  keberlanjutan aktivitas belanja online di negara berkembang yang menggunakan 

TAM sebagai kerangka teoritis utamanya. Dari penelitian ini diketahui bahwa, faktor yang paling berpengaruh 

secara langsung pada pembelian kembali pada platform belanja online setelah pandemi adalah Repurchase Inten-

tion atau Niat Pembelian Kembali dari pengguna, dimana variabel yang paling signifikan mempengaruhi niat 

pengguna adalah Customer Satisfaction atau Kepuasan Pelanggan. Customer Satisfaction sendiri merupakan vari-

abel tambahan yang diusulkan pada penelitian ini yang justru memiliki tingkat signifikansi paling tinggi melebihi 

variabel-variabel original pada TAM. Penelitian ini melakukan modifikasi pada TAM dengan menambahkan vari-

abel Kepuasan Pelanggan (Customer Satisfaction), Kualitas Sistem (System Quality), dan Kepercayaan (Trust). 

Hasilnya, didapati bahwa Kepuasan Pelanggan tidak secara langsung mempengaruhi Perilaku Pembelian Kembali 

(Actual Repurchase) pada platform belanja online, tepatnya melalui Niat Pembelian Kembali. Selain itu, Kualitas 

Sistem dari platform belanja online berpengaruh positif pada Kepuasan Pelanggan dan Niat Pembelian Kembali. 

Namun, dalam penelitian ini belum dapat disimpulkan bahwa variabel Kepercayaan berpengaruh terhadap Niat 

Pembelian Kembali. Penelitian selanjutnya dapat mendalami variabel-variabel yang tidak signifikan tersebut dalam 

konteks keberlanjutan penggunaan platform belanja online.  
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