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ABSTRACT 

This study aims to analyze E-Commerce and Mobile Marketing have a positive 

and significant partially and stimulant effect on purchasing decisions of NASA facial 

wash products at R.2137 stockist. The research method used is descriptive associative 

method with techniques and data dissemination through questionnaires. 

The results showed that E-Commerce and Mobile Marketing had a positive and 

significant /effect on purchasing decisions. E-Commerce and Mobile Marketing are 

independent variables that simultaneously have an influence on purchasing decisions. 

Keywords: E-Commerce, Mobile Marketing, Purchase Decision 

ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis E-Commerce dan Mobile Marketing 

berpengaruh positif dan signifikan secara parsial dan stimultan Terhadap Keputusan 

pembelian produk facial wash NASA di stokist R.2137. Metode penelitian yang 

digunakan adalah metode deskriptif asosiatif dengan teknik pengumpulan data melalui 

penyebaran kuesioner. Hasil penelitian menunjukkan bahwa E-Commerce dan Mobile 

Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. E-

Commerce dan Mobile Marketing merupakan variabel bebas secara simultan memiliki 

pengaruh terhadap keputusan pembelian. 

Kata kunci: E-Commerce, Mobile Marketing, Keputusan Pembelian, Covid-19, Natural 

Nusantara (NASA). 

1. PENDAHULUAN 

Perkembangan teknologi membuat konsumen memanfaatkan teknologi untuk 

memenuhi kebutuhan sehari-hari. Kita bisa melihatnya dari seberapa banyak konsumen 

menggunakan  teknologi informasi dalam memenuhi informasi yang dibutuhkannya, 

salah satunya yaitu penggunaan internet. Internet berkembang pesat menjadi salah satu 

sumber informasi yang dapat diakses dengan mudah yang mengakibatkan arus 

perubahan konsumen dalam memenuhi gaya hidup. 

Perubahan zaman menyebabkan gaya belanja masyarakat berubah dari tradisional 

menjadi belanja online yang terpengaruh dari arus perubahan gaya hidup masyarakat 

tersebut. Arus perubahan gaya hidup masyarakat mengakibatkan banyak situs penjualan 

online yang mengakibatkan masyarakat mendapatkan informasi lebih dan dapat 

bertransaksi dengan mudah tanpa harus pergi ke tempat penjualan barang atau jasa 

tersebut. Perubahan perilaku konsumen tersebut disebabkan karena manfaat dari 

pembelian online yang lebih praktis dan efisien waktu, tenaga, maupun biaya. 
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Seiring dengan perkembangan bisnis saat ini, tantangan dan persaingan semakin 

tajam dalam merebut pangsa pasar, sehingga perusahaan dituntut untuk dapat 

memberdayakan sumber daya yang dimiliki secara efisien dan efektif agar perusahaan 

dapat memiliki keunggulan bersaing dengan perusahaan yang lain. 

Setiap organisasi perusahaaan diharapkan dapat menyusun suatu strategi 

pemasaran agar tetap bertahan dalam menghadapi persaingan, salah satunya adalah 

memiliki strategi pemasaran berupa bauran pemasaran dengan strategi digital 

marketing. Strategi bisnis ini diharapkan dapat memberikan dampak pada keuntungan 

keuangan, non keuangan, bertahan di dalam industri, dan dapat mencapai tujuan jangka 

panjang organisasi (Dewi, 2017). 

Digital marketing adalah salah satu media pemasaran yang saat ini sedang banyak 

diminati oleh masyarakat untuk mendukung berbagai kegiatan yang dilakukan. Mereka 

sedikit mulai meninggalkan model pemasaran konvensional/ tradisional beralih 

kepemasaran modern yaitu digital marketing. Digital  marketing komunikasi dan 

transaksi dapat dilakukan setiap waktu dalam pemasaran digital. Pradiani (2017) 

menyatakan  bahwa 132,7 juta penduduk Indonesia memiliki akses ke internet, dimana 

saat ini internet memegang peran penting dalam penentuan keputusan pembelian 

konsumen. Menurut Kotler (2011), digital marketing adalah sistem kinerja bisnis yang 

berfokus pada penjualan barang, jasa atau kampanye yang menggunakan internet 

sebagai pendukung sistem tersebut. 

Salah satu contoh dari digital marketing adalah e-commerce atau electronic 

commerce. Pengertian e-commerce menurut Jony Wong (2010) dalam buku Malau 

(2017:299) yaitu suatu pembelian, penjualan dan pemasaran barang serta jasa melalui 

system elektronik. Data MarkPlus (2018) Shopee menduduki peringkat pertama sebagai 

e-commerce yang paling sering digunakan dengan 375 pengguna di Indonesia. Shopee 

meraih awareness tertinggi karena sering melakukan pemasaran melalui digital. Tingkat 

kesadaran yang tinggi juga meningkatkan jumlah keberhasilan. Diikuti oleh Lazada 

dengan 20,2% pengguna dan Tokopedia 20% pengguna. 

Menurut Dave Chaffey dan Smith (2013, 15) pemasaran secara online baik 

melalui situs web, iklan online, opt-in email, kios interaktif, TV interaktif atau mobile. 

Itu membuat hubungan yang lebih dekat dengan pelanggan, memahami mereka dan 

memelihara interaksi dengan mereka. Ahmadi dan Hermawan (2013) Mobile Marketing 

atau E-Commerce  adalah penjualan atau pembelian barang dan jasa, bisnis, rumah 

tangga, individu, pemerintah dan komunitas atau organisasi, yang dilakukan melalui 

komputer pada media jaringan. 

Keunggulan menggunakan media pemasaran online disini yaitu sistem 

pembayaran yang dilakukan menjadi lebih efektif dan efisien. Biasanya masyarakat 

melakukan pembayaran menggunakan ATM (Anjungan Tunai Mandiri) maupun dengan 

m-banking. Produk yang dipasarkan pun sudah tersedia di media internet, sehingga 

masyarakat yang ingin sekedar melihat atau bahkan membeli pun bisa langsung melihat 

display produk tanpa harus datang langsung ke toko atau ke tempat penjualnya. 

Masyarakat juga menggunakan jasa pengiriman. Jadi kita sebagai pembeli 

sangat terbantu dengan sistem pemasaran online ini. Hal ini tampaknya sangat efektif 

mengingat masyarakat Indonesia sudah banyak yang menggunakan smartphone dan 

banyak orang yang bekerja dari rumah di masa pandemi saat ini. 

Keputusan pembelian konsumen merupakan hal yang krusial dalam hal kemajuan 

perusahaan, karena dengan semakin besar konsumen ingin membeli barang dalam 

sebuah perusahaan, maka akan semakin besar peluang perusahaan tersebut untuk 
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mendapatkan profit dan pelanggan tetap. Keputusan pembelian tidak hanya dapat 

menjadi peluang bagi perusahaan untuk mendapatkan keuntungan dari segi bisnis, 

namun juga semakin banyaknya konsumen membeli suatu produk, maka perusahaan 

tersebut akan dikenal oleh banyak orang dan juga konsumen akan loyal kepada 

perusahaan tersebut . Selain itu para pelaku bisnis juga harus mampu menyesuaikan diri 

dengan konsumen karena di dalam kegiatan pemasaran . konsumenlah yang mampu 

memegang peran,  yang   berarti   bahwa   keputusan pembeli   ada   pada   tangan   

konsumen. Keputusan   konsumen   dalam   memilih   dan   menggunakan   produk 

indentik dengan keputusan pembelian. Keputusan membeli oleh  konsumen terhadap 

suatu produk diawali dengan  kesadaran  pembeli  akan adanya kebutuhan. Konsumen 

menyadari bahwa terhadap perbedaan antara kondisi yang sesungguhnya dengan 

kondisi yang diinginkan. Hal ini menyebabkan konsumen secara aktif mencari lebih 

banyak informasi untuk menemukan produk yang mereka minati.Kotler  (2000)  

mendefinisikan  keputusan  pembelian  adalah  suatu  proses penyelesaian   masalah   

yang   terdiri   dari   menganalisa   atau pengenalan kebutuhan dan keinginan, pencarian 

informasi, penilaian sumber-sumber, seleksi terhadap alternatif pembelian dan perilaku 

setelah pembelian. Pengertian keputusan pembelian menurut Schiffman dan Kanuk 

(2010) dalam jurnal Harjati dan Lusia (2014) keputusan pembelian adalah seleksi 

terhadap dua pilihan alternative atau lebih. Jika mempunyai pilihan antara melakukan 

pembelian atau tidak, orang itu berada dalam posisi pengambilan keputusan. 

Berbagai penelitian mengenai pengaruh e-commerce dan mobile marketing 

terhadap keputusan pembelian. Salah satunya yaitu penelitian yang dilakukan oleh 

Nguyen etc (2020) mengungkapkan bahwa situasi pandemic covid-19 ini berdampak 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Penelitian lain menyatakan bahwa 

perkembangan teknologi informasi, termasuk e-commerce tergantung dari kecepatan 

konsumen mengadopsi teknologi tersebut (Pantelimon et al., 2020)(Salem & Md Nor, 

2020). Terdapat penelitian yang menyatakan bahwa media sosial berpengaruh positif 

terhadap promosi namun mengandung beberapa kelemahan, antara lain kurang 

menjangkau konsumen yang pasif, informasi sering palsu dan tidak akurat, serta kurang 

komunikatif. (Leonita & Jalinus, 2018). Sardjono et al. (2021) menyatakan bahwa 

penggunaan e-commerce dan mobile marketing pada masa pandemi mengalami 

peningkatan karena paling tidak konsumen bisa mendapatkan barang kebutuhan pokok 

dan sarana kesehatan. Walaupun demikian faktor harga dan keamanan sistem tetap 

menjadi prioritas utama untuk konsumen.(Neger et al., 2020) 

Salah satu jenis usaha PT. NATURAL NUSANTARA atau sering dikenal sebagai 

PT. NASA adalah sebuah perusahaan yang lahir dari sebuah keprihatinan mendalam 

umumnya terhadap kondisi ekosistem dimuka bumi yang mengalami proses kerusakan 

akibat pengembangan dan rekayasa kimia dasar dengan dosis dan pengaplikasian yang 

kurang bijaksana yang diantaranya melanda dunia agrokompleks yang berujung pada 

manusia pada akhirnya. PT NASA tersebut berdiri sejak 1 Oktober 2002 di Yogyakarta, 

merupakan perusahaan asli Indonesia karya anak bangsa yang bergerak dalam bidang 

distribusi produk agrokompleks berbasis organik, kesehatan, kosmetik & kecantikan, 

perawatan tubuh, dan Home Care berbasis herbal alami, serta inovasi teknologi. Kantor 

pusat PT. NASA berada di Jl. Ring Road Barat, No.72 Salakan, Trihanggo, Gamping, 

Sleman, Yogyakarta. Pemilihan lokasi penelitian di Kabupaten Banjarnegara dengan 

pertimbangan merupakan salah satu cabang yang paling lama berdiri (sekitar 5 tahun). 

Dalam pengembangan bisnisnya, PT. NASA menggunakan system penjualan langsung 

berjenjang. Penjualan langsung berjenjang adalah cara penjualan barang atau jasa 
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melalui jaringan pemasaran yang dilakukan oleh perorangan atau badan usaha kepada 

sejumlah perorangan atau badan usaha lainnya dengan cara berturut-turut. Penjualan 

langsung berjenjang ini juga bisa disebut sebagai Multi Level Marketing (MLM) dengan 

menyandang status halal. MLM adalah suatu konsep penyaluran barang (produk atau 

jasa tertentu) yang memberikan kesempatan kepada para konsumen untuk turut terlibat 

sebagai penjual dan menikmati keuntungan dalam garis kemitraannya atau 

sponsorisasinya (Suhrawadi:2004). 

Pada saat ini, produk NASA khususnya produk skincare banyak menarik minat  

konsumen dari remaja hingga dewasa, karena harganya yang terjangkau dan memiliki 

kualitas yang baik sesuai harga yang ditetapkan. Produk NASA ini merupakan produk 

dengan bahan 100% herbal alami. Produk skincare yang banyak diminati salah satunya 

yaitu facial wash. Facial wash merupakan sabun pembersih wajah yang berbentuk cair 

sehingga mudah digunakan, manfaat facial wash ini yaitu untuk membersihkan muka 

dari kotoran,debu dan mampu menghilangkan sel kulit mati pada wajah sehingga wajah 

menjadi segar dan cerah alami. Adapun potensi  yang dihasilkan oleh NASA  yaitu   

potensi  repeat  order tinggi  (pemesanan  berulang)  dari  sisi  kebutuhan  masyarakat,  

produk-produk  NASA tergolong produk habis pakai, sehingga jika konsumen sudah 

kehabisan produk yang telah dibelinya itu habis maka konsumen tersebut akan kembali 

membeli produknya. Berikut merupakan data penjualan produk facial wash dari PT. 

NASA stockist R.2137 Banjarnegara, pada masa pandemi covid-19 : 

Berdasarkan latar belakang diatas, maka penulis tertarik untuk melakukan 

penelitian dengan judul : “Pengaruh E-Commerce dan Mobile Marketing Terhadap 

Keputusan Pembelian Pada Pelanggan Produk Facial Wash PT. NASA Stockist R.2137 

Banjarnegara) pada Masa Pandemi Covid 19’’. 

2. LANDASAN TEORI 

E-Commerce 

Menurut Jony Wong (2010) dalam buku Malau (2017:299) electronic commerce 

adalah pembelian, penjualan dan pemasaran barang serta jasa melalui sistem elektronik. 
Electronic Commerce (e-commerce) adalah proses pembelian, penjualan atau pertukaran 

produk, jasa dan informasi melalui jaringan komputer. e- commerce merupakan bagian dari 

e-business, di mana cakupan e-business lebih luas, tidak hanya sekedar perniagaan tetapi 

mencakup juga pengkolaborasian mitra bisnis, pelayanan nasabah, lowongan pekerjaan dll. 

Selain teknologi jaringan www, e- commerce juga memerlukan teknologi basis data atau 

pangkalan data (database), e-surat atau surat elektronik (e-mail), dan bentuk teknologi non 

komputer yang lain seperti halnya sistem pengiriman barang, dan alat pembayaran untuk e-

commerce ini (Siregar, 2010). 

Adapun Menurut Rahmati (2009) E-commerce singkatan dari Electronic Commerce 

yang artinya sistem pemasaran secara atau dengan media elektronik. E- Commerce ini 

mencakup distribusi, penjualan, pembelian, marketing dan service dari sebuah produk yang 

dilakukan dalam sebuah system elektronika seperti Internet atau bentuk jaringan komputer 

yang lain. E-commerce bukan sebuah jasa atau sebuah barang, tetapi merupakan perpaduan 

antara jasa dan barang. E-commerce dan kegiatan yang terkait melalui internet dapat 

menjadi penggerak untuk memperbaiki ekonomi domestik melalui liberalisasi jasa domestik 

dan mempercepat integrasi dengan kegiatan produksi global. Karena e-commerce akan 

mengintegrasikan perdagangan domestik dengan perdagangan dunia, berbagai bentuk 

pembicaraan atau negosiasi tidak hanya akan terbatas dalam aspek perdagangan dunia, 
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tetapi bagaimana kebijakan domestik tentang pengawasan di sebuah negara, khususnya 

dalam bidang telekomunikasi, jasa keuangan, dan pengiriman serta distribusi. 

Mobile Marketing 

Menurut Dave Chaffey dan Smith (2013, P. 15) pemasaran secara online baik 

melalui situs web, iklan online, opt-in email, kios interaktif, TV interaktif atau mobile. 

Itu membuat hubungan yang lebih dekat dengan pelanggan, memahami mereka dan 

memelihara interaksi dengan mereka. Candra Ahmadi dan Dadang Hermawan (2013) 

Mobile Marketing atau E-Commerce adalah penjualan atau pembelian barang dan jasa, 

antara perusahaan, rumah tangga, individu, pemerintah, dan masyarakat atau organisasi 

sasta lainnya, yang dilakukan melalui komputer pada media jaringan. Mobile marketing 

atau pemasaran seluler adalah strategi pemasaran digital multi-saluran yang ditujukan 

untuk menjangkau target   konsumen di smartphone, tablet, dan perangkat seluler 

lainnya, melalui situs web, email, SMS dan MMS, media sosial, dan aplikasi. Kelebihan 

menggunakan mobile marketing : 

1) Pesan teks itu mudah dan relatif murah. Jika kita memperhitungkan metode 

periklanan tradisional seperti iklan TV atau iklan cetak, whatsApp jelas lebih 

murah. Format iklan seperti PPC atau kampanye pemasaran email, pesan teks 

cukup mudah dikirim dan tidak memerlukan keahlian teknis. 

2) WhatsApp memiliki CTR yang tinggi. Karena orang menganggap komunikasi 

melalui perangkat seluler mereka lebih pribadi daripada mengirim email misalnya, 

mereka lebih sering memeriksa ponsel mereka dan tidak akan pernah 

mengabaikan pesan. Pengguna hanya membagikan nomor telepon mereka dengan 

perusahaan favorit mereka, jadi mereka sudah pasti menunggu promosi dari bisnis 

para konsumen. 

3) Sangat berguna untuk bisnis lokal. Perusahaan lokal dapat dengan mudah 

memberitahu pelanggan setia mereka tentang penawaran menarik, kedatangan 

produk terbaru, dan penawaran khusus melalui WhatsApp. 

Keputusan Pembelian Konsumen 

Pengertian keputusan pembelian menurut Kotler dan Amstrong dalam Nisrinna 

(2016) adalah tahap dalam proses pengambilan keputusan dimana konsumen benar- 

benar membeli. Menurut Tjiptono keputusan merupakan suatu kegiatan individu yang 

secara langsung terlibat dalam mendapatkan dan mempergunakan barang yang 

ditawarkan. Sedangkan menurut Setiadi, pengambilan keputusan konsumen adalah 

pengintegrasian yang mengkombinasikan pengetahuan untuk mengevaluasi dua atau 

lebih perilaku alternatif dan memilih salah satu diantaranya. Menurut Kotler dan Keller 

dalam Samosir (2015) proses pembelian yang rumit biasanya melibatkan beberapa 

keputusan, suatu keputusan melibatkan pilihan diantara beberapa alternative tindakan 

atau perilaku, pada intinya walaupun pemasar sering mengacu pada pilihan antara 

produk, merek dan tempat pembelian, proses pembelian juga biasanya dipengaruhi 

dengan hubungan baik antara produsen. 

Pengembangan Hipotesis 

Berdasarkan Model Penelitian diatas, maka penulis merumuskan hipotesis sebagai 

berikut : 

H1 : E-Commerce berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 
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facial wash NASA Stokist R.2137 pada masa Pandemi Covid 19. 

H2 : Mobile Marketing berpengaruh positif dan siginifikan terhadap keputusan 

pembelian facial wash NASA Stokist R.2137 pada masa Pandemi Covid 19. 

H3 : E-Commerce dan Mobile Marketing berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian facial wash NASA Stokist R.2137  pada masa Pandemi Covid 19. 

3. MODEL PENELITIAN 

 
Gambar 1 Model Penelitian 

4. METODE PENELITIAN 

Populasi dan Sampel 

Pada penelitian ini populasi yang diambil adalah konsumen facial wash dari PT. 

NASA di stokist R.2137 yaitu sebanyak 902 orang selama masa pandemi Covid 19. 

Teknik sampling yang digunakan dalam penelitian ini adalah non probability 

sampling, yaitu menggunakan purposive sampling karena yang dijadikan sampling 

adalah konsumen yang sudah membeli Facial wash. 

Kriterianya adalah sebagai berikut : 

1) Sampel merupakan konsumen yang sudah membeli produk facial wash di stokist 

R.2137. 

2) Sample bersedia mengisi kuisioner yang diberikan peneliti 

3) Sampel merupakan pengguna produk facial wash dari PT NASA. 

Sampel diperoleh menggunakan Rumus Slovin dengan jumlah sampel sebanyak 

100 orang. 

Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah teknik 

purposive sampling. Menurut Sugiyono (2014:122) purposive sampling teknik 

penentuan sampel dengan pertimbangan tertentu. Teknik ini diambil karena tidak semua 

sampel memiliki kriteria yang sesuai dengan yang telah penulis tentukan. Oleh karena 

itu, peneliti menggunakan  teknik purposive sampling dengan kriteria sebagai berikut : 

Adapun kriteria-kriteria yang dijadikan sebagai sampel penelitian adalah sebagai 

berikut: 

1) Konsumen yang pernah membeli Facial wash di stokist R.2137 minimum satu 

kali 

2) Usia minimum 15 tahun. 
  

E - Commerce 

Mobile Marketing 

Keputusan 

Pembelian 

Konsumen 

H1 (+) 

H2 (+) 

H3 (+) 
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Jenis dan Sumber Data 

Jenis data yang akan digunakan dalam penelitian ini adalah data subjek yaitu jenis 

data penelitian yang berupa opini, sikap, pengalaman dan karakter dari seseorang atau 

sekelompok orang yang menjadi subjek penelitian atau responden. 

Guna mendukung penelitian maka jenis data yang digunakan adalah Data 

kuantitatif. Menurut Sugiyono (2015:23) data kuantitatif adalah data yang berbentuk 

angka, atau data kuantitatif yang diangkakan (scoring). Jadi data kuantitatif merupakan 

data yang memiliki kecenderungan dapat dianalisis dengan cara atau teknik statistik. 

Data tersebut dapat berupa angka atau skor dan biasanya diperoleh dengan 

mengguanakan alat pengumpulan data yang jawabannya berupa rentang skor atau 

pertanyaan yang diberi bobot. 

Untuk menunjang penelitian ini,  penulis menggunakan sumber data primer. Data 

primer adalah data yang didapatkan dari lapangan. Dalam penelitian ini yaitu data yang 

diperoleh secara langsung dari objek yang diteliti dan data keputusan pembelian facial 

wash dari PT.NASA di stokist R.2137 serta hasil wawancara. 

Operasionalisasi Variabel 

Variabel penelitian adalah segala sesuatu dalam bentuk apa pun yang peneliti 

definisikan sebagai dapat diteliti untuk mendapatkan informasi  dan menarik 

kesimpulan darinya. (Sugiyono, 2014:38). Dalam penelitian ini terdapat dua variabel, 

yaitu variabel bebas (independen) dan variabel terikat (dependen). 

1) Variabel bebas (independen) adalah merupakan variabel yang mempengaruhi atau 

yang menjadi sebab perubahannya atau timbulnya variabel terikat (dependen) 

Sugiyono (2014:39). Dalam penelitian ini yang menjadi variabel bebas 

(independen) adalah dimensi dari Digital Marketing,yaitu : 

a. E-Commerce (X1) 

b. Mobile Marketing (X2) 

2) Variabel terikat (dependen) adalah variabel yang dipengaruhi oleh variabel 

lainnya dalam kaitannya dengan masalah yang diteliti. Menurut Sugiyono 

(2014:39), variabel terikat merupakan variabel yang dipengaruhi atau yang 

menjadi akibat, karena adanya variabel bebas. Variabel terikat penelitian ini 

adalah keputusan pembelian (y). 

5. HASIL DAN PEMBAHASAN 

Pengujian Hipotesis 

Dalam penelitian ini, peneliti akan menguji hipotesis yang dikemukakan 

sebelumnya dengan menggunakan metode uji simultan Uji-F) uji parsial (Uji-T) dan 

koefisien determinasi (R2). Peneliti menggunakan analisis regresi linier berganda untuk 

uji hipotesis. Untuk mempermudah dalam menganalisis data, semua pengolahan data 

akan dilakukan dengan menggunakan program PASW Statistics 25 (Predictive Analytic 

Software) atau lebih dikenal sebagai SPSS 25. 

Model Statistik 

Peneliti melakukan analisis regresi linier berganda untuk membentuk persamaan 

linier dari variable-variabel penelitian. Adapun hasil analisis regresi linier berganda, 

ditunjukkan pada tabel di bawah ini. 
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Tabel 1 : Hasil Uji Regresi Linier Berganda 

Coefficientsa 

    

 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

 

 

t 

 

 

Sig. B Std.Error Beta 

1 (Constant) 6,935 2,364  2,933 0,004 

e-commerce 0,194 0,049 0,433 3,975 0,000 

mobile_marketing 0,287 0,102 0,307 2,811 0,006 

a. Dependent Variable: keputusan_pembelian 

Sumber: Data diolah peneliti, 2021 

Y = α + β1X1 + β2 X2+ + Ɛ 

Y = 6,935 + 0,194X1 + 0,287 X2+ + Ɛ 

1) Konstanta (α) memiliki nilai sebesar 6,935. Hal ini mengindikasikan jika nilai e-

commerce dan mobile marketing adalah 0 (nol), maka konsumen facial wash 

stokist R.2137 memiliki tingkat keputusan pembelian sebesar 6,935. 

2) Koefisien regresi variable e-commerce (X1) sebesar 0,194. Koefisien bernilai 

positif, artinya ada hubungan searah antara variable e-commerce dengan 

keputusan pembelian. Apabila terjadi peningkatan e-commerce sebesar 1 kali 

maka keputusan pembelian konsumen akan meningkat sebesar 0,194 poin dengan 

asumsi variabel yang lain konstan. 

3) Koefisien regresi variable mobile marketing (X2) sebesar 0,287. Koefisien 

bernilai positif artinya ada hubungan searah antara variable mobile marketing 

dengan keputusan pembelian. Apabila terjadi peningkatan mobile marketing 

sebesar 1 kali maka keputusan pembelian konsumen akan meningkat sebesar 

0,287 poin dengan asumsi variable yang lain konstan. 

Uji Simultan (Uji-F) 

Hipotesis statistik yang diajukan pada uji bersama ini adalah: 

Ho : b1, b2 = 0, secara simultan, e-commerce dan mobile marketing tidak mempunyai 

pengaruh terhadap keputusan pembelian facial wash pada masa Pandemi Covid 19. 

Ha : b1, b2, > 0, Secara simultan, , e-commerce dan mobile marketing mempunyai 

pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian facial wash pada masa 

Pandemi Covid 19. 

Tabel 2 : Hasil output Uji F 

ANOVAa 

Model 
Sum of 

Squares 
df 

Mean 

Square 
F Sig. 

1 

Regression 159,961 2 79,981 44,485 0,000b 

Residual 174,399 97 1,798   

Total 334,360 99    

a. Dependent Variable: keputusan_pembelian 

b. Predictors: (Constant), mobile_marketing, e-commerce 

Sumber: Data diolah peneliti, 2021 
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Berdasarkan table diatas didapat hasil uji anova dimana F hitung sebesar 44,485 

dengan tingkat probabilitas sebesar 0.000 sig (signifikansi). Syarat yang digunakan 

adalah apabila pada taraf signifikansi 5% (α = 0,05). Nilai probabilitas koefisien regresi 

lebih kecil dari pada 0,05. Hal itu menunjukan bahwa hipotesis yang diajukan dapat 

dikonfirmasi. Dengan demikian e-commerce dan mobile marketing merupakan variabel 

bebas secara simultan memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian facial wash pada masa Pandemi Covid 19. 

Uji Parsial (Uji t) 

Pengujian hipotesis dilakukan untuk menguji ada tidaknya hubungan positif  

antara variabel independen (e-commerce dan mobile marketing) terhadap variabel 

dependen (keputusan pembelian). Untuk menguji hipotesis uji statistik yang digunakan 

adalah uji t. 

Tabel 3 : Hasil Uji t  

Coefficientsa 

 

 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

 

t 

 

 

Sig. B Std. Error Beta 

 

1 

 

(Constant) 

 

6.935 

 

2.364 

  

2.933 

 

0.004 

e-commerce 0.194 0.049 0.433 3.975 0.000 

mobile_marketing 0.287 0.102 0.307 2.811 0.006 

a. Dependent Variable: keputusan_pembelian 

Sumber: Data diolah peneliti, 2021 

Hipotesis 1. (e-commerce) 

Ho : b1 = 0,  Tidak ada pengaruh antara e-commerce terhadap keputusan pembelian 

facial wash NASA di Stokist R.2137 pada masa Pandemi Covid 19. 

Ha : b1 > 0,  Terdapat pengaruh positif dan signifikan antara e-commerce terhadap 

keputusan pembelian facial wash pada masa Pandemi Covid 19. 

Dari hasil penelitian uji parsial menunjukkan nilai t untuk e-commerce adalah 

sebesar 3.975 dengan tingkat signifikan 0,000, karena 0,000 < 0,05 maka HO ditolak 

dan Ha diterima. Dengan demikian bahwa hipotesis variabel e-commerceberpengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian facial wash di stokist R.2137 pada 

masa Pandemi Covid 19. 

Hipotesis 2. (Mobile Marketing) 

Ho : b2 = 0,  Tidak ada pengaruh antara mobile marketing terhadap keputusan 

pembelian facial wash NASA di Stokist R.2137 pada masa Pandemi 

Covid 19 

Ha : b2 > 0,  Terdapat pengaruh positif dan signifikan antara mobile marketing 

terhadap kepuusan pembelian facial wash NASA di Stokist R.2137 

pada masa Pandemi Covid 19 

Dari hasil penelitian uji parsial menunjukkan nilai t untuk mobile marketing 

adalah sebesar 2.811 dengan tingkat signifikan 0,000, karena 0,000 < 0,05 maka H0 

ditolak dan Ha diterima. Dengan demikian bahwa hipotesis variabel mobile marketing 

pada masa pandemic berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 



 

 

 

Among Makarti Vol. 15 No. 3 – Desember 2022 I 373 

  

 
ISSN    : 1979-7400 
E-ISSN: 2774-5163  

facial wash di stokist R.2137 di masa Pandemi Covid 19. 

Koefisien Determinasi (R2) 

Uji koefisien determinasi (R2) dilakukan untuk menguji sejauh mana kemampuan 

variable-variabel independen dalam menjelaskan variable dependen penelitian. Hasil 

pengujian determinasi ditunjukkan dalam tabel berikut ini. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Maka besarnya nilai koefisien determinasi dalam persentase adalah. Kd = R2 * 100% 

Kd = 0,478 * 100% 

Kd = 47,8% 

Berdasarkan tabel 4 di atas, besarnya nilai koefisien determinasi ditunjukkan pada 

kolom R Square yaitu 47,8. Berdasarkan perhitungan di atas, besarnya koefisien 

determinasi sebesar 47,8%. Hal ini menunjukkan bahwa variable dependen keputusan 

pembelian dapat dijelaskan oleh variable-variabel independent dalam penelitian ini (e-

commerce dan mobile marketing) sebesar 47,8%. Sementara itu, 52,2% perubahan e-

commerce dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak diteliti. Menurut Nguyen et.al (2020) 

dengan menggunakan Analisis data multivariat mengungkapkan bahwa situasi pandemi 

COVID-19 berdampak positif dan signifikan bagi konsumen yang berniat untuk 

berbelanja buku online. 

Pembahasan 

1) Hasil penelitian menunjukkan bahwa jawaban dari 100 responden terhadap setiap 

pernyataan mengenai e-commerce menghasilkan resume dari rata-rata total skor 

commerce sebesar 476,3. Nilai ini terdapat pada interval 421 – 500 dengan 

kategori sangat tinggi berdasarkan tabel skala interval. Dengan demikian dapat 

disimpulkan bahwa penggunaan e-commerce pada stokist R.2137 Banjarnegara 

Model Summary 

Model R 
R 

Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
Square 

1 ,692a 0.478 0.468 1.341 

a. Predictors: (Constant), mobile_marketing, e-commerce 

Sumber : Data diolah peneliti, 2021 
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dinilai sangat tinggi dalam persepsi masyarakat, khususnya pelanggan facial wash 

stokist R.2137 Banjarnegara. 

2) Hasil penelitian menunjukkan bahwa jawaban dari 100 responden terhadap setiap 

pernyataan mengenai mobile marketing menghasilkan resume dari rata-rata total 

skor mobile marketing sebesar 473.1 Nilai ini terdapat pada interval 421 – 500 

dengan kategori sangat tinggi berdasarkan tabel skala interval.Dengan demikian 

dapat disimpulkan bahwa penggunaan mobile marketing yang diterapkan pada 

stokist NASA R.2137 sangat tinggi dalam persepsi pelanggan facial wash stokist 

R.2137 Banjarnegara. 

3) Hasil penelitian menunjukkan bahwa jawaban dari 100 responden terhadap setiap 

pernyataan mengenai keputusan pembelian menghasilkan resume dari rata- rata 

total skor keputusan pembelian sebesar 467,6 Nilai ini terdapat pada interval 421-

500 dengan kategori sangat tinggi berdasarkan tabel skala interval. Peneliti 

menyimpulkan bahwa pelanggan facial wash stokist R.2137 Banjarnegara 

merasakan sangat puas terhadap produk di stokist R.2137. 

4) Besarnya nilai koefisien korelasi Pearson antara variable e-commerce dan variable 

keputusan pembelian adalah sebesar 0,660 dengan taraf signifikansi 0,000. 

Besarnya koefisien korelasi dikategorikan sebagai korelasi yang kuat karena 

berasa pada interval 0,51 – 0,70. Karena nilai signifikansi 0,000 < 0,05, maka 

dapat disimpulkan bahwa variable e-commerce memiliki korelasi yang positif dan 

signifikan terhadap variable keputusan pembelian. 
5) Besarnya nilai koefisien korelasi Pearson antara variable mobile marketing dan 

variable keputusan pembelian adalah sebesar 0,627 dengan taraf signifikansi 

0,000. Besarnya koefisien korelasi dikategorikan sebagai korelasi yang kuat 

karena berasa pada interval 0,51 – 0,70. Karena nilai signifikansi 0,000 < 0,05, 

maka dapat disimpulkan bahwa variable mobile marketing memiliki korelasi yang 

positif dan signifikan terhadap variable keputusan pembelian. 

6) Berdasarkan pemaparan, variable e-commerce memiliki nilai β sebesar 0,194 

dengan signifikansi sebesar 0,000. Karena nilai Signifikansi X1 > 0,00 (0,00 > 

0,05), maka H1 dapat dikonfirmasikan (H1 diterima). Berdasarkan pemaparan 

tersebut, dapat disimpulkan bahwa dalam penelitian ini, variable  e-commerce 

(X1) memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap keputusan  

pembelian facial wash stokist R.2137 Banjarnegara . Hal ini mengindikasikan 

bahwa, semakin tinggi upaya peningkatan e-commerce, maka semakin tinggi juga 

peningkatan keputusan pembelian facial wash stokist R.2137 Banjarnegara. 

7) Berdasarkan pemaparan, variable mobile marketing memiliki nilai β sebesar 0,627 

dengan signifikansi sebesar 0,000. Karena nilai Signifikansi X2 < 0,00 (0,000 < 

0,05), maka H2 dapat dikonfirmasikan (H2 diterima). Berdasarkan pemaparan 

tersebut, dapat disimpulkan bahwa dalam penelitian ini, variable mobile marketing 

(X2) memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 

facial wash stokist R.2137 Banjarnegara . Hal ini mengindikasikan bahwa, semakin 

baik mobile marketing yang diterapkan oleh stokist R.2137 Banjarnegara, maka akan 

semakin tinggi pula keputusan pembelian facial wash di stokist R.2137 Banjarnegara. 
8) Diketahui bahwa kontribusi variable bebas dalam penelitian (e-commerce dan 

mobile marketing) berupaya mempengaruhi variable terikat penelitian (keputusan 

pembelian). Berdasarkan nilai koefisien determinasi (R Square) diperoleh hasil 

bahwa variable e-commerce dan mobile marketing mampu menjelaskan sebesar 

47,8%. keputusan pembelian facial wash stokist R.2137 Banjarnegara Sementara 
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sisanya 52,2% dijelaskan oleh variable-variabel bebas lain di luar penelitian ini, 

contohnya Nguyen et.al (2020) . 

9) Secara praktis, penelitian ini juga diharapkan dapat memberikan gagasan kepada 

perusahaan dalam menghadapi persaingan di masa mendatang untuk menentukan 

langkah-langkah perbaikan dalam peranan e-commerce dan mobile marketing agar 

lebih kualitas dalam meningkatkan keputusan pembelian. contoh aplikasi yang 

bisa digunakan antara lain yaitu Tokopedia, Kaskus, Shopee, Lazada, Marketplace 

dll. Seperti pada bisnis kuliner yang banyak beralih membuat produk ready to eat, 

ready to cook, dan ready to drink, serta frozen food yang saat ini sedang 

berkembang pesat melalui penjualan di marketplace. 

10) Dalam penelitian ini, ditemukan bahwa variable e-commerce berpengaruh positif 

signifikan terhadap variable keputusan pembelian. Hal ini sejalan dengan 

temuan  dalam  penelitian  Lestari   et   al.,   (2020)   yang   mengemukakan 

bahwa mengatakan bahwa promosi digital marketing yang dilakukan oleh 

perusahaan disaat pandemi covid 19 memberikan pengaruh yang positif. 

11) Dalam penelitian ini, ditemukan bahwa variable mobile marketing berpengaruh 

positif dan signfikan terhadap variable keputusan pembelian. Hal ini sejalan 

dengan temuan dalam penelitian yang dilakukan oleh Saiffudin (2020), dimana 

variabel mobile marketing berpengaruh secara positif dan signfikan terhadap 

keputusan pembelian. 

12) Temuan-temuan dan hasil dari penilitian ini diharapkan dapat memberikan 

gambaran bagi PT. Natural Nusantara, khususnya stokist R.2137 Banjarnegara, 

dalam melihat keadaan sekarang ini. Diharapkan bahwa indikator-indikator yang 

telah dijabarkan dalam tulisan ini, dapat dijadikan acuan bagi PT. Natural 

Nusantara, khususnya stokist R.2137 Banjarnegara, dalam menaikkan strategi e- 

commerce serta mobile marketing , tujuannya adalah agar perusahaan dapat 

mempertahankan tingkat keputusan pembelian, yang selanjutnya akan 

mempengaruhi kehidupan perusahaan di kemudian hari. 

6. KESIMPULAN 

Hasil secara parsial dan simultan pada variable mobile marketing terdapat 

pengaruh positif dan signifikan antara mobile marketing terhadap keputusan pembelian 

facial wash NASA di Stokist R.2137 pada masa Pandemi Covid 19. Hasil secara parsial 

dan simultan pada variable e-commerce terdapat pengaruh positif dan signifikan antara 

e-commerce terhadap keputusan pembelian facial wash NASA di Stokist R.2137 pada 

masa Pandemi Covid 19. Hasil secara parsial dan simultan pada variable e-commerce 

dan mobile marketing menunjukkan bahwa variable e-commerce dan mobile marketing 

memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk 

facial wash dari NASA di stokist R.2137. 
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