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Abstract: The increasingly rapid development of technology has led to 

increased globalization which has had an influence on all areas of human 

life, this has caused cultural changes so that activities are carried out with 

a lifestyle that cannot be separated from electronic devices. This situation 

requires companies and business owners to change their marketing 

strategies to become completely digital. Companies and business owners 

must do this through digital marketing strategies in order to maintain and 

be able to compete in the digital era. Moreover, the occurrence of the 

Covid-19 Pandemic in 2020 further strengthened and intensified people's 

attention to online media due to the implementation of government 

policies related to social authorities to prevent the transmission of the 

virus in society. This policy caused a decline in economic activity, resulting 

in an economic crisis that required business actors to maintain their 

business through digital marketing. This research uses multiple linear 

regression (MLR) analysis to see the influence of digital marketing on 

consumer behavior before and after the Covid-19 pandemic. The research 

results show that digital marketing influences consumer behavior before 

and after the Covid-19 pandemic. Based on this, it is concluded that 

digital marketing can influence consumer behavior in purchasing goods 

or services before and after the Covid-19 pandemic. 
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Pendahuluan 

Semakin pesatnya perkembangan teknologi menyebabkan meningkatnya globalisasi yang 

membawa pengaruh di segala bidang kehidupan manusia, hal itu menjadi penyebab 

perubahan budaya sehingga aktivitas dilakukan dengan gaya hidup yang tidak lepas dari 

perangkat elektronik. Perkembangan teknologi mempengaruhi dan membentuk pasar global 

(Afrilia, 2018). Kemajuan pasar dan teknologi yang sangat pesat memunculkan persaingan 

yang lebih kompetitif dengan adanya penggunaan internet, pemasaran tradisional sudah 

digantikan dengan pemasaran digital (Alnsour, 2018). Revolusi digital turut mengubah 

perilaku konsumen terhadap pemasaran, perubahan tersebut terlihat pada perilaku 

konsumen dalam mencari, membayar, menggunakan hingga membuang barang-barang 

yang dibeli setelah dikonsumsi (Shabrina, 2019). Keadaan ini menuntut perusahaan dan 

pemilik bisnis untuk mengubah strategi pemasarannya menjadi lebih tepat untuk digunakan 

dengan cermat sehingga mampu bertahan dan bersaing di era digital (Pamungkas & Sigit, 

2022). Keberhasilan keputusan pembelian konsumen di pasar tidak lepas dari berbagai 

elemen pemasaran jasa yang biasa disebut dengan strategi pemasaran (Rachman & Rahman, 

2022). Strategi pemasaran digital dan media yang tepat digunakan untuk bisa meraih pasar 
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yang dituju sehingga volume penjualan selalu meningkat dan mendapatkan keuntungan 

(Gumilang, 2019).    

Pemasaran digital atau digital marketing digunakan untuk kebutuhan bisnis kecil dan 

besar sebagai wadah untuk menawarkan nilai jual dari produk yang diperjualkan melalui 

bantuan media internet. Digital marketing melalui media online tidak hanya memudahkan 

dan memperluas peluang pemasaran, tetapi juga sangat membantu pengusaha karena 

memudahkan pelanggan dan pengusaha untuk memilih dan menerima informasi tentang 

produk pemasaran yang mereka butuhkan, sehingga lebih mudah bagi pelanggan untuk 

memesan dan membeli produk tersebut (Teguh Saputra dkk., 2023). Saluran pemasaran 

digital menurut Garg dkk., (2020) mencakup beberapa saluran, diantaranya media sosial 

(social media), situs web (websites), iklan multimedia (multimedia ads), iklan online (online 

advertising), e-marketing, komunikasi pemasaran seperti jajak pendapat.  

Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) mengumumkan jumlah pengguna 

internet Indonesia tahun 2019 mencapai 266,9 juta jiwa dari total populasi 196,7 juta jiwa 

penduduk Indonesia. Tingginya penggunaan internet di Indonesia tersebut sejalan dengan 

berkembangnya bisnis online. Bank Indonesia (BI) menyebutkan bahwa pada tahun 2019 

perkembangan belanja online sangat pesat sehingga menyebabkan kenaikan dalam nilai 

transaksi penjualan jual beli online mencapai Rp 265,07 triliun.  

Telah diketahui bahwa pada tahun 2020, seluruh dunia diguncangkan dengan terjadinya 

Pandemi Covid-19 yang menyebabkan perubahan dratis pada seluruh tatanan kehidupan 

manusia di bumi. Mulai dari pembatasan segala aktivitas, pencegahan penularan virus, 

penggencaran vaksin dan pelaksanaan karantina yang mewajibkan pemberhentian sementara 

pada segala aktivitas. Pemerintah turut serta memberlakukan kebijakan dan aturan untuk 

mencegah semakin merabaknya masyarakat yang terkena virus dengan menetapkan 

pemberlakuan pembatasan kegiatan masyarakat (PPKM). Hal ini berdampak cukup besar 

pada semua sektor, termasuk sektor ekonomi yang mengalami penurunan drastis. 

Berdasarkan data dari Direktorat Jenderal Kekayaan Negara (DJKN) penurunan tersebut dapat 

dilihat melalui perlambatan pertumbuhan ekonomi yang turun dari 5,02 Persen di tahun 2019 

menjadi 2,97 Persen pada tahun 2020.  

Menurut Kementerian Keuangan, Pandemi Covid-19 telah menciptakan efek bola salju 

dari krisis kesehatan menjadi krisis ekonomi yang sangat besar karena karantina dan 

pembatasan sosial sebagai upaya menyelamatkan kesehatan maupun jiwa mau tidak mau 

telah menekan berbagai mesin ekonomi, seperti konsumsi yang menurun drastis, investasi 

yang tertunda, hingga kegiatan perdagangan luar negeri yang terhambat. Selain itu, Pandemi 

Covid-19 telah mempengaruhi setiap aspek gaya hidup masyarakat yang sudah 

terinternalisasi secara institusional melalui rutinitas yang terpola dan berulang, sehingga 

masyarakat harus adaptif terhadap berbagai bentuk perubahan sosial yang ditimbulkannya 

(Pratiwi & Fikriyah, 2021). Hal itu menjadi penyebab berubahnya pola, tatanan dan peta 

kehidupan dari peran pelaku ekonomi sebagai pelaku usaha dan konsumen. Berdasarkan hal 

itu, diperlukan suatu strategi yang dapat meningkatkan dan menghidupkan kembali 

perekonomian pada keadaan semula. 

Salah satu strategi menghadapi pandemi Covid-19 yang bermanfaat bagi pelaku usaha 

adalah melalui media pemasaran online barang dan jasa memudahkan pendekatan 

peluncuran dan penjualan produk tersebut tanpa harus bertemu langsung dengan pelanggan 

(Mandasari & Pratama, 2020). Pemanfaatan teknologi informasi yang efektif dan efisien dapat 

meningkatkan produktivitas pelaku usaha yang secara langsung dapat meningkatkan kinerja 

usahanya masing-masing (Abdurohim dkk., 2023). Oleh karena itu, berdasarkan identifikasi 
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masalah di atas, tujuan dari penelitian ini adalah menganalisis bagaimana pengaruh digital 

marketing terhadap perilaku konsumen pada saat sebelum dan setelah terjadinya pandemi 

Covid-19 di Indonesia.  

 

Kajian Pustaka 

Digital marketing merupakan kegiatan atau proses pemasaran atas suatu produk maupun 

jasa yang dilakukan melalui digital online media seperti, website, e-commerce dan media 

sosial. Pemasaran digital (digital marketing) sebagai salah satu komponen penting didalam 

rantai pasokan yang berkelanjutan dan memegang peranan penting bagi kelangsungan  

hidup  perusahaan karena dengan dilakukannya pemasaran tersebut dapat mempersingkat 

rantai pasokan atau supply chain yang akan menekan biaya operasional dibandingkan 

dengan pemasaran tradisional (Yunas dkk., 2022). Oleh karena itu, penting bagi perusahaan 

untuk mampu mengidentifikasi target pembeli, mengidentifikasi situs internet yang sesuai 

untuk proses mengiklankan produk/jasa, menggunakan pengoptimalan mesin telusur untuk 

meningkatkan peringkat pengunjung dalam situs perusahaan dengan memperoleh 

penempatan peringkat tinggi di laman hasil penelusuran, dan menggunakan konten yang 

menarik sehingga konsumen dapat menghubungkan dirinya dengan produk tersebut 

(Wardhani & Romas, 2022). Pemasaran digital (digital marketing) terbagi menjadi beberapa, 

diantaranya Search Engine Optimization (SEO), Influencer/Affiliate Marketing, Content 

Marketing, Email Marketing, Social Media Marketing, Tv Advertising, Adsense, Headline, 

Promo, Viral, dan Membership. Tentunya, kegiatan pemasaran digital ini sangat menentukan 

minat dan mempengaruhi ketertarikan konsumen dalam membeli produk atau jasa yang 

ditawarkan.  

Perilaku konsumen dapat dideskripsikan sebagai gambaran bagaimana individu 

mengambil keputusan untuk memanfaatkan sumber daya mereka yang tersedia untuk 

membeli barang-barang yang berhubungan dengan konsumsi (Wardhani & Romas, 2022). 

Secara sederhana, perilaku konsumen adalah studi tentang cara individu mengambil 

keputusan untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan dalam melakukan kegiatan konsumsi 

atas suatu produk/jasa berdasarkan persepsi konsumen. Persepsi tersebut dapat dipengaruhi 

oleh faktor internal atau eksternal yang mendorong keputusan pembelian sebuah produk 

(Kurniawati dkk., 2022). Semakin tinggi kemudahan dalam mengakses media belanja, maka 

semakin besar peluang konsumen melakukan pembelian produk/jasa tertentu di samping 

untuk kepentingan/kebutuhan. Selain itu, pengalaman konsumen dalam membeli suatu 

produk/jasa sebelumnya sangat mempengaruhi niat perilaku konsumen dalam membeli 

produk/jasa tertentu di masa yang akan datang. 

 
Gambar 1. Proporsi Jumlah Transaksi Belanja Online Berdasarkan Kelompok Umur (2020-2021) 
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Berdasarkan data dari databoks terkait dengan proporsi jumlah transaksi belanja online 

berdasarkan kelompok umur dari tahun 2019-2021. Data dari Bank Indonesia (BI) pada tahun 

2019, sebelum terjadinya Pandemi Covid-19 jumlah transaksi belanja online mencapai Rp 

77,766 triliun, sedangkan pada saat terjadinya Pandemi Covid-19 jumlah transaksi belanja 

online mengalami peningkatan menjadi Rp 205,5 triliun, pada masa pemulihan Pandemi 

Covid-19 jumlah transaksi belanja online di tahun 2021 juga mengalami peningkatan menjadi 

sebesar RP 266,3 triliun dengan jumlah kelompok umur terbanyak dalam bertransaksi pada 

kisaran 36-45 tahun dalam kurun waktu 3 tahun tersebut. 

Pandemi Covid-19 tetap memiliki sisi positif lain yakni merubah tatanan dan peta 

kehidupan menjadi lebih praktis melalui basis digital. Hal itu terbukti, Pandemi Covid-19 

mendorong pelaku bisnis untuk tetap mempertahankan bisnisnya dengan melakukan strategi 

pemasaran digital karena beberapa faktor seperti keterbatasan biaya, pola hidup masyarakat 

yang berubah, dan pembatasan lainnya yang terus ditetapkan pemerintah. Tidak hanya itu, 

Pandemi Covid-19 juga membuat perubahan dalam pola perilaku konsumen yang semakin 

terbiasa dengan digital online media. 

 

Metode 

Penelitian ini menggunakan analisis pendekatan kuantitatif dan deskriptif untuk menganalisis 

pengaruh digital marketing terhadap perilaku konsumen pada saat sebelum dan setelah 

terjadinya Pandemi Covid-19. Data yang digunakan dalam penelitian ini merupakan data 

primer yang bersumber dari pengisian kuisioner secara langsung oleh responden. Teknik 

pengumpulan data dilakukan melalui google form. Pemilihan responden dilihat berdasarkan 

kategori usia, jenis kelamin, jumlah pendapatan dan pengeluaran dalam skala likert, dan 

tingkat transaksi belanja melalui platform digital. Proses pengolahan data pada penelitian ini 

dilakukan dengan bantuan software Stata 14.  

Analisis regresi linear berganda (multiple linear regssion) merupakan model untuk 

regresi yang melibatkan lebih dari satu variabel independen. Adapun untuk model penelitian, 

sebagai berikut: 

Beforecovid 

𝑏𝑒𝑓𝑜𝑟𝑒𝑐𝑜𝑣𝑖𝑑𝑖 =  𝛽0 + 𝛽1𝑎𝑔𝑒𝑖 + 𝛽2𝑔𝑒𝑛𝑑𝑒𝑟𝑖 + 𝛽3𝑖𝑛𝑐𝑜𝑚𝑒𝑖 + 𝛽4𝑒𝑥𝑝𝑒𝑛𝑑𝑖 + 𝛽5𝑎𝑑𝑠𝑒𝑛𝑠𝑒𝑖 +

𝛽6ℎ𝑒𝑎𝑑𝑙𝑖𝑛𝑒𝑖 + 𝛽7𝑣𝑖𝑟𝑎𝑙𝑖 + 𝛽8𝑝𝑟𝑜𝑚𝑜 + 𝛽9𝑚𝑒𝑚𝑏𝑒𝑟𝑠ℎ𝑖𝑝𝑖 + 𝑢𝑖…(1) 

Aftercovid 

𝑎𝑓𝑡𝑒𝑟𝑐𝑜𝑣𝑖𝑑𝑖 =  𝛽0 +  𝛽1𝑎𝑔𝑒𝑖 + 𝛽2𝑔𝑒𝑛𝑑𝑒𝑟𝑖 + 𝛽3𝑖𝑛𝑐𝑜𝑚𝑒𝑖 + 𝛽4𝑒𝑥𝑝𝑒𝑛𝑑𝑖 + 𝛽5𝑎𝑑𝑠𝑒𝑛𝑠𝑒𝑖 +

𝛽6ℎ𝑒𝑎𝑑𝑙𝑖𝑛𝑒𝑖 + 𝛽7𝑣𝑖𝑟𝑎𝑙𝑖 + 𝛽8𝑝𝑟𝑜𝑚𝑜 + 𝛽9𝑚𝑒𝑚𝑏𝑒𝑟𝑠ℎ𝑖𝑝𝑖 + 𝑢𝑖…(2) 

Untuk menguji multikolinieritas dengan cara melihat nilai VIF masing-masing variabel 

independen, jika nilai VIF < 10, maka dapat disimpulkan data bebas dari gejala 

multikolinieritas. Dalam penelitian ini dilakukan uji multikolinearitas dengan menggunakan uji 

VIF (Variance Inflation Factor). 

 

VIF = 
1

(1−𝑅2)
 (1) 
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Hasil dan Pembahasan 

Model pertama menganalisis pengaruh digital marketing terhadap perilaku konsumen 

sebelum terjadinya Pandemi Covid-19, sedangkan model kedua menganalisis pengaruh 

digital marketing terhadap perilaku konsumen setelah terjadinya Pandemi Covid-19. Kedua 

model menggunakan model variabel yang sama dalam klasifikasi digital marketing, yakni 

variabel adsense, headline, viral, promo, expend dan membership. 

Table 1. Hasil Regresi Variabel 

Variables Beforecovid (1) Aftercovid (2) 

Adsense -0.610** 

(0.262) 

0.0732 

(0.242) 

Headline 0.258 

(0.231) 

-0.119 

(0.213) 

Viral 0.168 

(0.229) 

-0.100 

(0.212) 

Promo 0.860*** 

(0.316) 

0.674** 

(0.292) 

Expend -0.0171 

(0.127)) 

0.317*** 

(0.117) 

Membership 0.00943 

(0.217) 

0.495** 

(0.201) 

Age 0.202 

(0.300) 

-0.488* 

(0.277) 

Gender 0.0711 

(0.263) 

0.738*** 

(0.243) 

Income 0.209* 

(0.106) 

0.0285 

(0.0977) 

Constant 1.351** 

(0.661) 

2.462*** 

(0.610) 

Observations 121 121 

R-Squared 0.0782 0.2207 

Standard errors in parentheses 

***p<0.01, **p<0.05, *p<0.1 

 

Berdasarkan data pada tabel 1. dapat disimpulkan bahwa digital marketing 

mempengaruhi perilaku konsumen secara signifikan pada saat sebelum terjadinya Pandemi 

Covid-19 dengan rincian, variabel expend, headline, viral dan membership berpengaruh 

terhadap perilaku konsumen. Variabel promo dan adsense tidak berpengaruh signifikan 

terhadap perilaku konsumen. Hal yang sama berlaku untuk model penelitian setelah 

terjadinya Pandemi Covid-19 menunjukkan bahwa digital marketing tetap berpengaruh 

signifikan terhadap perilaku konsumen. 

 

https://jurnal.litnuspublisher.com/index.php/jecs/issue/archive


SALSA ZAKIYAH NUR         301 

 

JOURNAL OF EDUCATIONAL AND CULTURAL STUDIES 

 

Uji VIF dilakukan untuk pengujian multikolinearitas didapatkan hasil bahwa nilai VIF 

sebesar 1.34 sehingga tidak terdapat multikolinearitas antara semua variabel bebas yang 

digunakan dengan penelitian ini. Pengujian heterokedastisitas dilakukan dengan hasil model 

beforecovid sebesar 0.4499 dan aftercovid sebesar 0.3184 sehingga dapat dikatakan bahwa 

tidak terdapat masalah heterokedastisitas dalam model. Berdasarkan hasil pengolahan data 

dapat dilihat hasil dari uji F, bahwa prob > F memiliki nilai sebesar 0.0326 kurang dari alpha 

sebesar 0.1 yang dapat diambil kesimpulan bahwa minimal terdapat 1 variabel independen 

yang mempengaruhi signifikan terhadap variabel dependen dengan tingkat signifikansi 10%. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa secara simultan variabel digital marketing yang terdiri 

dari expend, headline, viral, promo, adsense dan membership berpengaruh signifikan 

terhadap perilaku konsumen pada saat sebelum dan setelah terjadinya Pandemi Covid-19.  

 

Simpulan 

Penelitian ini menunjukkan bahwa digital marketing mempengaruhi perilaku konsumen pada 

saat sebelum dan sesudah terjadinya Pandemi Covid-19. Berdasarkan hal tersebut dapat 

disimpulkan bahwa digital marketing memiliki peranan penting untuk mempengaruhi 

konsumen dalam melakukan pembelian barang dan jasa. Semakin tinggi pelaksanaan 

pemasaran digital yang dilakukan perusahaan atau pelaku bisnis maka semakin tinggi 

peluang konsumen dalam membeli. Pemasaran digital melalui peningkatan/perluasan bisnis, 

pengadaan membership, periklanan viral dan pembuatan headline perusahaan di platform 

digital seperti website, media sosial dan media elektronik lainnya meningkatkan nilai jual 

perusahaan atas suatu produk/jasa. Oleh karena itu, ketepatan pemasaran digital yang 

dilakukan akan mempengaruhi persepsepsi konsumen sehingga menentukan perilaku 

konsumen dalam melakukan pembelian pertama maupun pembelian selanjutnya di masa 

yang akan datang. 
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