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Onliae shoppitg it currently on i ter*ting phenonenon in l donesia. The data shows thdt a
very) rupid develapmut hlis occurred in terns of anltue rcnsunets. especiaLlt dutins the
Corid-|9 paulenic. With the lurge nber ofco8uners who.annot cotry out daib activities
or q aruntine dt hone, naking a sisnficant ihc.e6e h online shoppi,g. h is inry a to
knoi the behariot oI online shoppeB d ting the COyID-|9 pa\denic. This study uset
structuQl equdtion nadeLing - Partial Least Square (SEM PLS) tah ique. ne runbet of
sanples ia this sludy is 2 t 4 .evandq$- me rcsuus ofthis stu.l', i kate that oalihe shoppi4g
hehdviot.luting the COVID-|9 pa demie is inlluenced b), Wnonql Wrceptiok .facbrs such
os ttust, rcmIon, conrenience, and sec tit- This reseorch canprorde heneftsIor co pahie-t
oranline stares in atracnry co sune$ to shop tluri g the Cotid,lg pahdemic

Ke)'wot.ls: trust. yice, @nrenience, uselulness. salety. ptoduct guality, online shoppina

Belanja online saat ini menjadi l'enometra yang menarik di lndotresia. Da.a meDrmjultan
pertenbangan yang ssngat pesat terjadi dari sEgi konsumen online. ap3tagi ketika na-sa
pandemi covid- 19. Deflgan banyaknyajunlah konsumen yans ridak bisa melakukan aktititas
sehari-hari aIau karantina dirumlh, menjadikan peningkahn yang signifikan pada belanja
onrine. Mempelajari p€rilaku konsumen perlu dilakuka! karcna berkaitan dengan keputusaD
pembelian. TennDya hal ini menjadi penting uDruk mengerahui peritaku pemb€li ontjne
selama masa pandemi COVIDI9. Penelitian ini nenggunakar leknik analisis struduie
equational model Panial lea$ squere. Jumlal sampel dalam penetirian ini adatah joo
$mpel. HBil penelirian ini nenunjuld bahwa penlaku belsja onlinc psda masa pandmi
COVIDI9 dipengaruhi oleh facror persepsi pribadi s.peni kepercayaan, kenymanao.
kemudahan, d kcamanan. PeDetirian int dapar mmb€rikan manfaar bagr perusahm arau
toko online datm mcnarik kotrsumen uDtuk berb.lanja s€lnma pandemic Covjd- I 9

Kat. kuoci: kepercayaan, harga, kenyamanan. kenudahan, keamanan. kualiias produk.
penhku beleja online
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PGodshulueb
Perkembangarr drrnia usaha dan perdagangan saat ini tidak lepas dan kemajuan teknologi khususnya
teknologi informasi dan e-commercc, dimana sckarang konsumen tidak perlu rcpot ketika ingin
berbelanja tetapi tida.k punya banyak waktu unruk dalang langsung ke toko (offline) cukup
menggunakan smartphonc maka konsumen sudah bisa memesan produk yang diinginkan.
Perkembangan pertumbuhan e-commerce ini riap rahun semakin bertambah. Data dari APJII (2019)
mE[yEbulkan tahun 2019 Lsrcatat ssbanyak l7l juln pcnggulla inlnmot di Indo[Esia, iotidal rya s.riap
tahun lerjadi peningkatan pengguna intcmefiumbuh 10,2% atuu be*ambah sebanyak 2? jutajiwa. Dari
1? I juta pengguna intemel itu 64,8% digunakan untuk mengakses hibumn (video drn film), selanjumya
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diposisi kedua dengan persentase 17,1% menggunakan intemet untuk gaming (game). kemudian I4%
menggunakan untuk c-commerce atau berbelanja online pakaian, buliu, dan aksesoris. Selanjutnya
Keminfo juga menyebutkan media sosial yang paling banyak diakses 50,7olo Faccbook, disusul
instagram 17,8% dan Youtube 15,51%. Berdasarkan angka diatas kita bisa mengclahui bahwa dari
perggua intemet aktif pada tahun 20 I 9 sebanyak I 7 I j uta menggunakan e-cornmerce sebesar l49lo ataLr

23,94 juta, angka ini cul'up besar ditambah lagi dcngan masa pandemi COVID- 19 dimana masyaEkat
selaku konsumen melakukan karantina dirumah. rnaka diprediksi tdadi kenaikan yang signifrkan pada

belanja online.
Keuntungan menggunakan e-commerce yaitu memungkinkan organisasi meninglGtkan

pcrtumbuhan ekonomi, meminimalisir hambatsn untuk dapat beredar di pasaran, meningkatkan
efesiensi dan elektivitas. dan mengurangi biaya dalam mcmasarkan produknya. Sedangkan keuntungan
yang didapat oleh konsumetr yaitu memberakan kenyamanan dalam m€tuilih produk, mendapat lebih

banyak pilihan untuk produk dan layanan, se(a ti&k membuang \,r'aktu yang berlebih (OUie,2008).
Akibat Pendemi COvtD- I 9 banyak sektor usaha yang awalnya beroperasi secara omine dituntut untuk
beroperasi secara online. Hal ini menarjk untuk dicermati apakah ketika masa pandemi COVID-|9
tedadi peningkaun pembelian online.

Banyak penelilian te.dahulu yang telah menganalisis factor yang mempengaruhi perilaku belanja
konsumen. Salah satunya adalah factorpersepsi pribadi scpcrti kepercayaan, kenyamanan, kemudahan,
dan keamanan. Ataupun factor penyedia prcduk seperti kuaiitas produk dan hal€a. Kepercayaan.
kenyamanan, kcmudahan, ataupun keamanan dapat mempengaruhi perilaku sescorang dalam berbelalja
(Cozzarin & Dimiuov. 2016i Moeller et aI.,2009; Tasin.20l7)- Dalam factor penyedia produk kualitas
produlc yang dibcrikan kepada consumers akan mempengaruii keputusan dalam membeli produk (Lee
et al., 2017). Pada harga, harga adalah salah satu alasan terpentitrg konsumen tetap menggunakan
penyedja saat ini alau bemlih ke penyedia lain (Han,2015). Tetapi belum ads penelitian sebelumnya
mengaralisis kescluruhan factor terscbut dalam perilatu belanja onlinc pada situasi k-husus yaitu
pandemic Covid-Ig. Sehingga, penelitian ini penting untuk dilakulGn kareDa akan memberikan
pengetahuan baru dalam literatur perilaku belanja online.

Penelilian ini memilih konteks pada masyarakat Indonesia. Terdapat beberapa alasan dipilihnya
Indonesis karena bcrdasarkan hasil listing di 3.504 BIok Sensus BPS (Badan pusot statistic), tercatat
sebanyak I 5 ,08 persen usaia yang melakrkan penj ualan barang/j asa melalui internet, dari jumlah yang
tercatat tersebut, sebanyak 72,83 persen usaha melakukan penjualan barang/jasa melalui intemet. Selain
itu, Sebasian bcsar usaha mulai melakukan penjualan sccara oniine pada tahun 20i7 sampai densan
tahun 2018 yaitu sebanyak 45,31 pe$en (Badan Pusal Stalistik, 2019). Diljhal dari prospek yang besar
dalam lingkungan bisnis, mata penling un(uk menjadikan konsumen tadonesi sebagai responden
penelitian ini. Sehingga dapat memberikan pemahaman mengenai perilaku belanja online pada kofiek
negam berk€mbang scpeni Indonesja.

Penelitian ini rnengeksplorasi faktor-faklor yang dapat mempengaruhi seseorang dalam berbelanja
online pada masa pandemic Covid-l9- Perilaku belanja online dapat diteDtukan dari factor persepsi
pdbadi scperti kepercayaan, kenyamanan, kemudahan, dan keamanan. Ataupun facto. penyedia produk
seperti kualitos lroduk dan harya.

Kajiatr Literatur

Pe.ilaku Belanj a O hli ne
Pengambilan kepunrsan diawali detrgan adanya kebutuhan yang berusaha untuk dipenuhi. Pemenulnn
kebutulan ini terkair dcngan beberapa altematifschingga perlu dilah.*an evaluasi yang b€rtujuan unruk
mcmperoleh alternatif tefuaik dari perscpsi konsumen. Perilaku pembclian merupakan hasil dari
rangkaian kegiatan yang dilakukan konsumen dalam mengidentifikasi kebutuhan, mencari informasi.
mergevaluasi bcbcrapa altemarif, dan memitih yang tepat (RafdiDal, 2019). Dalam model pengambilan
keputusan konsumen terdiri dari enam variabel yang saling terkait: pesan, pengenalan merek, sikap
merek, kepercayaan diri. nial da$ pembelian (Howard, i989). Selain itu. pcflgambilan keputusan
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pembelianjuga ditentukan oleh promosi toko, suasana, lingkat kebersihan, tingkai layanan, harga, nilai.
kcnyamanan logistik, dan pengalaman ritel (Blackwell et a1.,2006). Dalam pengambilan keputnsan
pembelian, konsumen akan mengevaluasi kineia prcduk dengan menilai fitur tambahan (Lew &
Sulaiman,20I4). Kepurusan untuk berbelanja online adalah kecenderungan scseorang untuk mclaknkan
pembelianmelaluj iniemet. Kecenderungan yaDg dimaksud adalah mengalami melaluj proses pembelian
dari tahap pencarian ke lahapkcputusan pembelian. tidak hanya niat untuk meiaktrkan pembelia onlinc.
Secara khusus, daiam proses pembelian konsumen, keputusan untuk berbelarja oiline terletak pada

tahap evaluasi allemalif, karcna pada tahap ini konsumen memilih atribut produk apalagi paala masa
pandemic Covid-19 yang lebih meningkatkan keputusan seseorang unluk berbelanja secara online.

Ke?ercayaan, Kenfinanan, Kemuiahan, dan Keamanan
Kepercayaatl. Salal satu factor persepsi pribadi adalah kopercayaan. Dalam transaksi online,
kepercayaan muicul kelika mereka yang lerlibat telah mendapatkan kepastian dari pihak lain. serta
bersedia dan mampu memenuhi kewajibarnya. Kepercayaan yang dipengaruhi oleh L:lralitas infomasi,
review pembelian sebelunmya. dan kualiias situs online belpengan l terhadap Keputusan Pembelian
online (Tasin, 2017). Kepercayaan juga ditentukan dari keakraban dengan merek yang kemudian
mempengaruhi keputusan dalam membeli (Hosseiui & Norouzi. 2017). Kepercayaan juga ditentukan
dari pengetahuan dan aktivitas belanja oolinc (Wang & Chen, 2009). Tetapi, membangun kepercayaan
bisajadi sulit dalam situasi online dan pardemic Covid-l9 yang diperlukan analisis lebih iarjut dalam
pcnga h terhadap perilaku pembelian. Dari sisi individu, orang yang lebih tahu ientang belanja online
akan lebih percaya dan berscdia bcrbclanja secara online. Terdapat pengarul yarg signifikan media
sosial terhadap pe.ilaku pembelian pakaian oniine dengan kepercayaan sebagai elemen yang paling
signifikan dipengaruhi oleh persepsi dsiko dan pcrilaku pencarian infomasi. (Chaturvedi et al., 20i6).
Lebih lanjut, penelitian lainnyajuga menunjukan pengaruh kepercayaan terhadap keputusan membeli
secara online (Mohmcd ct al., 2013). Sehnlgga, hipotesis yang dibangrur sebagai berikut:
H1. Kepercayaan beryengaruh sigifrkan terhadap perilaku berbelanja online.

Kenyananan. Awalnya. konsep kenyamanan dalam leod pemasaran melibatkan klasifikasi produk.
Produk yang mudah digxnakan adalah produk yang dirancang untuk meminimalkan waktu dan upaya
yang dipcrlukan dari pelanggan untuk membeli dan memiliki produk (Yale & Venkatesh, 1986). Berry
etal. (2002) dan Seiders et al. (2007) secara ekstensilmeninjau ljieralur lentang kenyamanan konsumen
dalam ekonomi iayanan dan mendefinisikan "kenyamanan layanan" scbagai pcrsepsi wakiu dan upaya
konslunen terkai! dengan pembelian atau pengguEan layanan. Beberapa peneiitiar terdahulu teiah
menganalisis dimensi layanan dalam perilak'u pembclian. Dimcnsi keryaman dalam perilaku pembelian
terdid dari limajenis kenyamanan layanan! termasuk keputusan, akses, transaksi, manlaat, datr pasca

manfaat (Jiang et al., 2013; Roy et al.,20l6). Seseorang yang merasakan kenyamanan dalam berbelanja
seacara online dapat mempengaluhi periiaku pcmbeliannya. Hal ini meruapak!.n hasil evaluasi da.ri

manfaat yang dimsakan. Deflgan demikian, hipotesis yang dinyatakan:
H2. Kenyamanan bcrpcnga.rui signifikai ierhadap pedlakD berbelanja online-

Kenudahan. Kefiu.Jaban dalarn yang djdapatkan seiama proses berbelanja online dapai mempengaruni
pcrilaku seseorang datam berbelanja. Kemudahan dalam konteks online mcngacu pada taia letak sistem,
uruian navigasi, dan kenyamanan untuk mencad prcduk atau informasi. Ini mirip dengan konsep
"kenyamanan" yang diperkenalkan dalam Srinivasdn et al. (2002) dao Rose et al. (2012). Aplikasi toko
online yang memiliki berperfoma bumk atau tidak memenuhr harapaD konsurnen untuk kenyamanan,
akan membuat konsunen lidakpuas sehingga akan mepenganrhi perilahr berbelanja kedepannya. Salah

satu alasan ulama bagi konsumcn unhrk be$eianja online adalah kenudahan (Agag & E1 Masry, 2016).
Dcngan kemldahan yang ditawarkan oleh aplikasi loko onlinc akan membuat seseorang merasakan
bahwa aplikasi tersebut bermanfaai dalam berbelania sehingsa akan memDenearuii perilaLu

pembe iannva. Vaka. hipoLesi5 )ang dibangl.n yxirL:
H3. Kemudahan berpengaruh signifikan terhadap perilaku bcrbclanja online-
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Keumanan. Pada tahap pembelian, konsumen harus mengetahui dengan baik dncian data pribadi dan

ocmbavaran mereka tersimpan dengan aman. Tidak diragukan lagi, perilaku pembelian dapat menurun

i"iii" illi,ra"pt- dengan 
'lapom 

n-mcd ia renrang pclangsaran kearnanan ataxpun data pnbadi tidak

,lanat drsrmnan denean bal](olehaplikasi toko online. Selain pelanggamD data, konsumen akan khawalir

i.,it""g "*'. ".t pl.ft;ng. pencurian tdentrtas, dan pencurian karru kredit saat melakukan pembclian

oniiie-(cozr-in i oirniiou. :ote;. Isu keamanan ini merupakan factor penting yang mempenganrhi

pcrilaku pembelian. Penelitian sebelumnya mcnunjukkan bahwa ketika persepsi risiko keamanan dari

sit s toto ontin" menunm, kepuasar dengan pembelian dari toko online cenderung meningkal

(Szymanski & Hjse,2000). Hal ini membcrikan gambaran bahwa kemanan pa'la toko onlinc dapat

mcmpengaruhi pembelian seseorang di toko online. Sehingga, hipotesis yang dibangun sebagai berikut:

H4. Keamanan berpengaruh signihkan terhadap Perilaku berbelanja orline.

Ptoduct Sudlily a,td Pfice
ProdlLk dapat berupa benda ataujasa fisik yang dilawarkan kepada komumen yaDg bersedia membayar
(Isoraitc. 2016). Kualitas Produk Salah satu keunggulan dalam percaingan ini terutama adalah kualilas
produk yang dapat memenuhi keingioal konsumen. Atribut produk yang dirasakan konsumen

hcrnainkan peran pentjng dalam melindungi perilaL'u pembelian mereka. Persepsi konsumen terhadap

suatu produk dan pr€ferensi untuk atribut prcduk Ertentu dapat memberikan informasi unluk
memprediksi pilihan konsumen (Fishbein, 1963). Dalam melakukan penawaran produk kepada

pelanggan. harus memp€rhatikan inti dan nilai tambah produk yarg dapat memenuhi kebutuhan dan

keinginan konsumen (Hashim & Hamzah, 2014). Hal ini mengindikasikan bahwa kualitas produk dapat

bcrpcngaruh signiftka[ terhadap keputusan pembclian.
Harga dari suatu produk tentunya akan mempengaruhi perilaku pembelian seseonng. Harga memiliki
aspck moneter dan non-monctcr- Aspek moneler adalah harga objekif (Harga sebenamya) dari suatu
produk atau layaDan, sealangkan aspek non-moneter adalah harga yang dirasakatr oleh konsumen (Harga
yang persepsikan) (Zeithaml. 1988). Ini dapat dinyatakan bahwa harga suatu produk dapat memberikan
wawasan tenlang nilai-nilai yang dimitiki oleh suatu produk (lsoraite, 2016). Harga yang sesuai dengan
keinginan konsumen akan mempengaruhi keputusan dalam membeli produk (Rafdinal & Suhananlo,
2020). lni berarti semakin sesuai harga dengan pcrscpsi konsumen, semakin tinggi kcnrungkinan
konsum€n akan membeli produk atau layanan mengingat semua faktor lairmya tetap konstan. Sehingga,
hipotesis yang dibangun adalah sebagai bcrjkut:
H5. Kualitas produk berpengaruh signifikan terhadap perilaku berbelanja online
H6. Harga berpengaruh signifikan terhadap perilaku berbelanja online

Metod€ Penclitian
Populasi dalam penelitian ini adalah orarg yang berbelanja di pada bcberapa aplikasj toko online di
Indonesia. Dalam peDelitian ini tcknik sampling yang digunakan adalatr menggurakan simple nndom
sampling. pengambilan anggola sampel dari populasi secara acak tanpa memperhatikan strata yang ada
dalam poPulasi itu" Sehingga samp€l yang digunakan pada pmelitian ini berjumlah 300 rcspondcn.
lnstrumen yary digunakan dalam penelitian ini adalah kuesioner. lnstrumen perilaku pembelian online
dan kenyamanan berdasarkan p€nelitian (Pham & Ahammad,2017). Instrumen kepercayaan,
kemudahan, dao keamanatr didasarkan pada penelitian (Asas & El-Masry, 2016). Kemudian indicator
kualitas produk, dan harga bcrdasarkan pcnclilian (Rafdinal & Suhartanto, 2020). Teknik analisis yang
digunakan dalam penelitian ini yaitu tructural Equation Modeling (SEM) berbasis variance atau Panial
teast square (SEM-PLS). Teknik ini dikenal untuk memperkirakan koefisien jalur dalam model
strultural (Hair et a1.,2017). Ada dua tahap dalam analisis SEM-PLS, yaitu m€nganalisis model
pengukua dan menganalisis model slruktural. Teknik analisis data ini dipilih karena memungkinkan
pcneliti menganalisis konstruk laten dengan ukuran sampel sedaDg dan kecil, da. bila distribusi datanya
tidalr normal (Ch; * aI.,2008).
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Gambar l, Kerangka Konseptual

Hasil dan Pembahasan
Karukteristik rcsponden
Tabcl I menampilkan karakerislik respondcn.

Tabell Kaakt¨ stik

`%)War■a 1.10 336%
Pria 66,4%

Pendidikan 101,

D I lrinsga D-3 t:l 6Z%
171 83,8%

1-3 ka1/bulan 61.1%
4-6 kali/bulan 44 20.9%
7-9 kali′ bulan I5 1.tr/r
>10 kali/bularT ９

一 10.9%

Aplikasi yans '713%

137%
15 '7,1%

4 1.9r/,

l ab€l2. Hasilmodel pengukuran

Mcasure,ne t tnodet (,,todel pengukurun)
Dalam evaluasimodel pensukuran, laljdjtas konlergen dan validitas diskriminan dianaLisis- Dalam mengevaluasi
validitas konvcrseq nilai composile reLiability (CR) dan Cronbacl 'alpha uhrk sctiap konstxk seharusnya lebih
ringgi dari 0,7 (Chin, 1998) Selmjutnya. nilai a,erase wiatue exr".red (AVE) lebih iinssi dari nilai yang

disaranlran 0,5 (Hair et al., 2017).
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Loading CR AVE

0,921 0.950 0,ti64

sala Dercava bahus aDlikasi loko online jni dtptl dilcrcnva 0.939

ADIikasi toko onlinc in 0938

Aolikasi toko onlinc in 0911
0.907 0932 0773

Saya nyman menggunahan aplkasi roko onlinc ini karcna dapar

dicL"(" L3DaDpin
0.914

Saya nyaman menggunakan aplikssi toko online ini karena mudah 0,867

Say" nyaman menggunakan aplikasi toko onljne ini karena

informasi vanE tersedia
0,869

Saya nyamu menggunala! aplikasi toko online ini karena

kcnvamanatr bertransaksi
0.866

0,8I 0,914 0812

savabikiibelaiarmetrEeunalanaolikasi tokoonlaneini mudah 086S

Menurut saya, pros€s pcmesana! melalui loko online inm lidak
heftbutuhkan bDvsk usaha

0,961r

0701 0866
Saya tidak khawatir tertang privasi infornasi pribadi saya selama
transaksi melalui toko online ini

0,879

Toko online ini ,ncncrapkan lanSkah-lanskah keamand untuk
methdunci data Deresuna

0.86E

0,706 0862 0758
Terdapar banyak pilahan produk berk'ualitas pada aphkasi toko 0908

Tc aoal samnsi,roduk 0.811

Ilarsn 0,768 0850 0587
Harqa ditamDilkaD dcnran ielas 0.712
Tidak terdanal tambahan biavN darivans dilamnilkan toko 0.710
Harca Sesuai Kualitas 0,856
Ilarsa lebih murnh dariaDlikasi roko online lainnva 0718
PerilaLu remteli.n 0883 0928 0.El I

Sava akan lebih serinE meneenakan aDlikasi roko online if,i 0871

Saya akan terus berbelania Dada toko o jne ini 0937
Sava akan terus tuenEaunakan aDlik8itoko onlinc hr 0,893

Tabel 3 meru.jukkan hasil loadins faclor yang valid densd skor di atas 0,7i Oleh karena itu. i.dikator tersebut
dapal digunakan dalam model penelitian. Validiras diskriminan divaUdasi dengan kriteria Fomell-Larcker. Dari
hasil uji vaLidilas diskdnrinan, akar kuadrat dari serial, nilai konstruk AVE memiliki nilaj yang Iebih tinggi dari
korelasi konstruk dengan variabel laten laimya (fomell & Larcker. l98l) Akar kuadral AVE masmg-masinE
konsrut lebi! ringAi d.ri varian bcsama otar konsirlk, sep€ni yd8 ditunjukla. pada Tabel 4. Oleh karela ilu.
valid;tas diskiminan dilerima.

Tabe13 Disc■mi lidily (Fomell tffcker
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, : 4 5 7 8

0766

0,489 0874

0,52,r 0535 0,918

0,556 0、365 0.596 0.ii79

0:5t+ 0,178 0,479 0,J5..1 0,2,

7 Kualios Produk 0.603 0●97 O S00 0628 O S33 O S70



1 8 Penhku Pembenan 0,189 0,1I7 I o.ll3 I 0,I2t I o.le6 I o.ll5 | o,eor I

Bcrdasarkan hasil perhitungan SEM PLS menuDjukkan kepercayaan berpengaruh signifikan terhadap
perilaku berbelanja online (p=0.255; p=0,000), kenyamanar juga memiliki pengaruh yang signif&an
terhadap perilakx berbelanja online (9=0.309; p=0,000). Kemudahan berpengaruh signifikan terhadap
pcrilaku bcrbelanja onliDe (p=0,144; p=0,008). Kemudian, keamaDan berpengaruh signi{ikan terhadap
perilaku berbelanja online (P=0,463: p=0,000). Selanjumya, kualitas produk tidak berpengaruh
signifrkan terhadap perilaku berbelanja online (P=-0,039; p=0,813) dan harga (p=-0,013; p=0,7?9).
Hasil i menunjukan bahwa facior persepsi pibadi yaitu kepercayaan. kenyamanan, kemudahan, dan
keamanao berpengaruh signifikan terhadap perilaku berbelanj a on line. Tetapi, kualitasprodui dan harga
tidak berpengaruh signilikan terhadap perilaku bcrbelanja online.

abe1 4

Variables Path

roeficient
T

Statistics

P
valucs

Rcsult

Hl. Kepercayaan -> Perilaku b€6elania online 0255 0,000
H2. Kenyamanan -> Perilaku bcrbelania onlinc 0,309 5.?r4 0,()00
q.]. Kemudrhan -t Perilatu be.h(lanra oDline 0,i44 2638 0,008
H4 Kcamanan -> Perilaku berbelanja online 0463 9872 0.000
q!-Kualitas produk -> Perilaku berbelania online ‐0,039 0237 0,813 Reiected
.16. Harga -> Perilaku berbclania online -0.013 0280 0,'779 Rciected

-0.013:

Norc. +sis 0.05r rs. tidak signifiltan
Cambar 2. Model hasil penelitian

Dhkasi dan Pembahasan
Hasil penelitian ini menunjukan bahwa modet penelitran inr adatah model yatrg memiliki keku.aranpredilaifyang baik dalsh mcne.n^tisis pc.itahr h;rbet.nj, ont,ie cetam" p"ni.#. C.,ta_to. u.r i"t

dilihat.dai nilai Rl sebesar 69,3% yang menuujukaa pengaruh factor persepsi pribadi dan factor
penyedia layanan yang culup tinggi terhadap perilaku berbelaqja online. pe;f"f.,i p"*i"fi"o ."*prtu,
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hasil dari rangkaian kegialan yang dilakukan konsumen dalam mengidentifikasi kebutuhan, mencari
irfolmasi, mengevaluasi bcbcrapa altcrnatif, dan memilih yang tepat (Rafdinal, 20 i 9). Hasil penelitian
ini memberikan pengetahuan bahwa model penlaku pembelian online selame covid-19 dibentuk dari
faclor persepsi pdbadi (kepercayaan, kcnyamanan, kemudahan, dan keamanan) dan faclor pcnycdia
produk (kualitds p]oduk dan harga).

Pada fakror persepsi pribadi, hasil tcmuan menunjukkan bahwa kepercayaan, keryamalan,
kemudahan. dan kEamanan memiliki pmgaruh positif dan s ignifikan terhadap perilaku berbelanja online
pada masa pandemic Covid-lg. Oleh karena ilu, molivasi individu muncul sebagai anieseden
keterlibatan konsumen yang memainkan peran utama dalam mempengaruhi perilaku pembelian offline
yang sebenamya (Dabbous & Barakat, 2020). Harker & Egan (2006) menegaskan bahwa bagian sentEl
dari pemasaran relasional adalah interaksi anlarpribadi anlara penjual dan pembeli- Tujuan
konprehensif dari pemasaran relasional adalah untuk memiliki pelarggan jaogla panjang dan

pertingnya hal itu jelas karcna lebih murah memperiahanl€n pelanggan dibandingkan mendapatkan
pelanggar baru (Jalilvand e1 a1.,2017). Faktor persepsi konsumen atas layanar yang diberilGn
merupakan factor penting yang mempengaruhi perilaku berbelanja online. Hasil penelitian ini
mcmbcrikan bukti bahwa factor persepsi pribadi seperti kepercayaan kepada toko online, pcrsepsi

kenyamanan dalam berbelanja secara online, persepsi kemudahan dalam setiap proses belanja, dan
perspsi keamanan merupatan fictor penting dalam mempenganrhi pedlaku berbclanja sccara onlinc
selama pandenic Covid- I 9.

Hasil penelitian ini membutikan bahwa kualitas produk dan harga iidak berpengaruh signifikan
terhadap perilaku berbelanja online. Dalam aplikasi toko online, banyak produk sejeds yaog tersedia.
Konsumen bebas memilih produk mana yang akan merekabeli. Hal ini mcmberikan bukti bahwa lactor
kualitas produk saja tidak mempengaruhi perilaku pembelian produk. Teiapi, nilai tambah yang
didapatlan oleh konsumen dari produk tersebu! yang akan mengarahkan konsumen pada pilihan produk.
Dalam melakukan pcnawamn produk kepada pelanggan, harus memperhatil(an inti dan dlai tambah
produk yang dapat memenuhi kebutuhan dan keinginan konslunen (Hashim & Harnzah, 2014). Dalam
suatu aplikasi toko onlinc terdapat banyak ioko yang menawarkan harga yang mumh. Tetapi harga yang
murah tidak menjaoin seseorang akan membeli- Harga suatu Foduk dapat memberikan wawasan
tcntang nilai-nilai yang dimiliki oleh suatu produk (lSoraita, 20i6). Hasil penelitian ini memberikan
bukti bahwa kualilas produk dan harga bukan nerupakan tacior utama yang mempengaruli perilal-u
berbelanja online selama masa pandemic Covid-19

Sebagai kesimpular, hasil ini metrunjukkm tiga kesimpulan penting. Pertama, model yang dibangun
memverifikasi kekuatan eksp loratif perilaku pembelian secam online selama pandemic Covid-19. Hal
ini terbuki dari nilai R! pada model penelitiatr inl yang linggi. Sehingga, penelitian ini dapal
memberikan pemahaman baru dalam model perilaku perrbeljan secara online selaoa pandemic Covid-
19. Kedua, siDdi ini merupakan salah satu dari sedikit studi di bidang perilaku pembelian pada situasi
knusus yaitu pandemic Covid-19 yang menganalisis persepsi individu dan penyedia produk. Faktor-
faktor seperti kepcrcayaan, kenyamanan, kemudahan, dan keama.nan teiah terbukti sebagai factor yang
mempengaruhi perilaku pembeliaD secaraonline seiamapandcmic Covid-19. Ketiga, hasjl pcnclitian ini
dapal membe.ikan pemahaman mengeflai perilal:u pembelian or ine dalam konteks konsumen dari
negara berkembang, Indonesia.

Secam praklis, terdapat beberapa impukasi pentjng dalam p€nelitian ini. Pertama, kepercayaan,
kenyamanan, kemudahan, dan kcamanan merupakan taclor pcnting dalam mempengaruhi perilaku
pembelian online. Berbagai pihak seperti penyedia aplikasi toko online ataupun pengembarg aplikasi
perlu memperhatikan factor persepsi pribadi ini dalam mendesain alan mengembangkan aplikasi toko
online- Aplikasi harus mcmbcrikan kepercayaan kepada pengguna bahwa transaksiakan berjalan lancer
hingga produt diterima, memberikan kenyamanan kepada pengguna dalam berbelanja, memberikan
kemudahan dala,n setiap proscs bcimja hinssa pembayaran, dan menjamin kemanan data pensglrna.
Lltuk itq diperlld(an perbaikan secara terus menerus p3da aplikasi toko or ine yane sesuai dencan
persepsi penggnD.
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Kedua, setjap penyedia aplikasi toko online perlu memastikan bahrva fle,".ranlatau toko online yang

tcrdaftar dalam aplikasi memberilcn produk yang berk_ualitas dengan reputasi yang bail dan harus

memitikim nilai lambah. Kekecewaan pembeli atas kuaiitas produk yang dibeli pada suatu toko perlu
diberikan regumn oleh pihak penyedia aplikasi sehingga toko online dapat terus memberikan produk
yang berkualitas. Selain itu, tidak dapat dipungkiri bahwa dalam pasa online, harga yaog diiawarkan
sangat bcrsaing. Pihak penyedia perlu mcmaslikan bahwa toko online yang memberikan ha4a murah
dapat menjamin produk yang mereka jual memiliki kualitas yang baik. Sehingga, konsLmen
mcndapatkan produl yang berkualilas walaupun dengan harga yang terjangkau.

Penelitian ini telah mampu memperluas pemahaman kita tentang pe.ilaku pembelian onlil1e pada

masa pandemic Covid-]g, namun masih teralapat beberapa kcterbatasan yang harus diakui. Petama,
setiap penyedia aplikasi loko onlinc menriliki fitur dan layanan yang berbeda yang akan mempengaruhi
perilaku pembelian konsunen. Penelitian selanjulnya perlu menganalisis factor fitur dan layanan

sebagai fokus penelitiannya sehingga perilaku pembelian online dapat dianalisis lebih lengkap. Kedua,
mayoritas distnbusi sampel berasal dali pulau Jawa yang dapat membaaasi gesemlisasi dan temuan ini.
Studi selanjurnya diharBpkan dapat melengkapj varjasi responden yang lebih luas dalam hal wilayah
geografis Lnhrk memperoleh generalisasi iemuan yang lcbih baik. Ketiga, penelitian id terbatas pada

konteks konsumen di Indonesia yang merupakan negara berkembang. Flasil temuan mungkin tidak dapat
digcnerausasi pada negara lain yang lebih maju ataupun bcrada dibawal, dalam hal pengguna inlemet.
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