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Abstract 
Indonesia is the country with the most e-commerce users in the world with an estimated 
transaction value in 2022 reaching IDR 476.3 trillion. This causes many e-commerce 
companies to compete with each other to lead the market in Indonesia, including 
Tokopedia as an e-commerce company from Indonesia. Therefore, Tokopedia needs to 
create various strategies to win the competition. This research aims to determine the 
influence of the #WaktuIndonesiaBelanja marketing campaign on purchasing decisions at 
Tokopedia, determine the influence of brand equity on purchasing decisions at Tokopedia, 
and determine the influence of the #WaktuIndonesiaBelanja marketing campaign and 
brand equity on purchasing decisions at Tokopedia. This research uses quantitative 
research with an associative approach. The population in this study were Medan City 
students who used Tokopedia and the sample was determined to be 100 respondents with 
a sampling technique using purposive sampling. The data collection technique in this 
research uses primary data obtained by distributing questionnaires directly and via Google 
Form, while secondary data is obtained through literature study. The data analysis 
methods used are descriptive analysis, validity test, reliability test, classical assumption 
test, multiple linear regression analysis, and hypothesis testing. The results of this research 
conclude that the marketing campaign #WaktuIndonesiaBelanja (X1) and brand equity 
(X2) have a significant partial and simultaneous (together) effect on purchasing decisions 
(Y). The results of the coefficient of determination test show that there is a fairly strong 
relationship between the #WaktuIndonesiaBelanja marketing campaign and brand equity 
on purchasing decisions on Tokopedia with a correlation coefficient (R) of 0.729. The 
Adjusted R Square value in this research shows that the marketing campaign variable 
#WaktuIndonesiaBelanja and brand equity can explain the purchasing decision variable 
by 52.1%. 

Keywords: Marketing Campaign, Brand Equity, Purchase Decision 

Abstrak 
Indonesia merupakan negara dengan pengguna e-commerce terbanyak di dunia dengan 
nilai estimasi transaksi pada tahun 2022 mencapai idr 476,3 triliun. Ini menyebabkan 
banyak perusahaan e-commerce yang saling bersaing untuk memimpin pasar di 
Indonesia, termasuk Tokopedia sebagai perusahaan e- commerce asal Indonesia. Oleh 
karena itu Tokopedia perlu membuat berbagai strategi untuk memenangkan persaingan. 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh marketing campaign 
#WaktuIndonesiaBelanja terhadap keputusan pembelian di Tokopedia, mengetahui 
pengaruh brand equity terhadap keputusan pembelian di Tokopedia, danmengetahui 
pengaruh marketing campaign #WaktuIndonesiaBelanja dan brand equity terhadap 
keputusan pembelian di Tokopedia. Penelitian ini menggunakan jenis penelitian kuantitatif 
dengan pendekatan asosiatif. Populasi dalam penelitian ini adalah mahasiswa Kota 
Medan pengguna Tokopedia dan sampel yang ditetapkan berjumlah 100 responden 
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dengan teknik pengambilan sampel menggunakan purposive sampling. Teknik 
pengumpulan datadalam penelitian ini menggunakan data primer yang diperoleh dengan 
menyebarkan kuesioner secara langsung dan melalui google form, sedangkan data 
sekunder diperoleh melalui studi kepustakaan. Metode analisis data yang digunakan 
adalah analisis deskriptif, uji validitas, uji reliabilitas, uji asumsi klasik, analisis regresi linear 
berganda, dan uji hipotesis. Hasil penelitian ini menyimpulkan bahwa marketing campaign 
#WaktuIndonesiaBelanja (X1) dan brand equity (X2) berpengaruh signifikan secaraparsial 
dan simultan (bersama-sama) terhadap keputusan pembelian (Y). Hasil uji koefisien 
determinasi menunjukkan bahwa terdapat hubungan yang cukup kuat antara marketing 
campaign #WaktuIndonesiaBelanja dan brand equity terhadap keputusan pembelian di 
Tokopedia dengan nilai koefisien korelasi (R) sebesar 0,729. Nilai Adjusted R Square 
dalam penelitian ini menunjukkan bahwa variabel marketing campaign 
#WaktuIndonesiaBelanja dan brand equity dapat menjelaskan variabel keputusan 
pembelian sebesar 52,1%. 

Kata Kunci: Marketing Campaign, Brand Equity, Keputusan Pembelian 
 

PENDAHULUAN 
Perkembangan internet dan munculnya transaksi online ikut mempengaruhi kemajuan 

ekosistem ekonomi digital di Indonesia. Ekosistem digital ini mencakup perdagangan online, 
transportasi, distribusi media, dan layanan keuangan. Selain menciptakan peluang bisnis yang 
signifikan, pesatnya perkembangan digital berdampak luas bagi masyarakat seperti 
bertambahnya lapangan pekerjaan baru, peningkatan akses layanan, dan konektivitas dengan 
masyarakat global. 

Kemajuan ekosistem ekonomi digital dapat dilihat dari berkembangnya industri 
perdagangan online atau e-commerce di Indonesia. Electronic Commerce atau E-Commerce 
merupakan kegiatan perdagangan melalui media elektronik yangterhubung dengan internet. 
Jumlah penduduk yang besar, perkembangan teknologi,dan bisnis membuat Indonesia menjadi 
pasar yang potensial untuk mengembangkane-commerce. Dilansir dari Katadata, pada tahun 
2021 Indonesia menjadi negara dengan pengguna e-commerce terbanyak di dunia. Dari total 
pengguna internet di Indonesia, 88,1% diantaranya aktif bertransaksi di e-commerce. 

Banyaknya jumlah pengguna e-commerce di Indonesia berkaitan erat dengan perilaku 
berbelanja masyarakat Indonesia. Berdasarkan hasil riset dari We Are Social yang dirilis pada 
tahun 2021, 93% dari pengguna internet yang ada di Indonesia akan mencari tahu terlebih dahulu 
produk atau jasa yang ingin dibeli di e-commerce. Kemudian 87,1% pengguna internet di 
Indonesia juga sudah melakukan transaksi pembelian produk atau jasa secara online. Ini 
menunjukkan bahwa sebagian besar masyarakat Indonesia sudah mengandalkan internet untuk 
melakukan transaksi pembelian barang atau jasa. 
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Gambar 1 
Nilai Transaksi E-Commerce di Indonesia 

 

 
Sumber: Bank Indonesia (2022) 

Menurut laporan dari Bank Indonesia, nilai transaksi perdaganganelektronik atau e- 
commerce di Indonesia pada tahun 2022 diestimasi mencapai Rp476,3 triliun. Laporan tersebut 
juga menyebutkan volume transaksi e-commerce diIndonesia tercatat sebanyak 3,49 miliar kali. 
Pada gambar 1 dapat dilihat bahwa nilai transaksi e-commerce pada 2022 tumbuh 18,8% dari 
tahun sebelumnya yang mencapai angka Rp 401 triliun. 

 
Gambar 2 

Kelompok Sumber: Kredivo & Katadata Insight Center (2022) 
 

Pada nilai transaksi e-commerce di Indonesia tahun 2021 yang mencapai Rp401 triliun, 
74% diantaranya disumbangkan oleh konsumen yang berusia dibawah 35 tahun. Berdasarkan 
data pada gambar 2, diketahui proporsi paling besar adalahkonsumen berusia 26-35 tahun yang 
merupakan generasi milenial dengan kontribusi sebesar 46% dari total transaksi e-commerce 
selama tahun 2021. Kemudian pada posisi kedua ditempati oleh Gen Z yang merupakan 
konsumen yangberusia 18-25 tahun dengan kontribusi sebesar 28%. Berdasarkan data dari 
Kementerian Pendidikan dan Kebudayaan Republik Indonesia, 18-24 tahun merupakan rentang 
usia masyarakat Indonesia yang berstatus sebagai mahasiswa. 



591  

Gambar 3 
Kategori Produk Paling Banyak Dibeli di E-Commerce Tahun 2021 

 

 
Sumber: Kredivo & Katadata Insight Center (2022) 

 
Dalam laporan yang sama juga diketahui bahwa pulsa dan voucher adalah kategori 

produk dengan jumlah transaksi terbesar yaitu sebesar 23,4% dari total transaksi di e-commerce 
pada tahun 2021. Selain itu kategori produk paling banyakdibeli pada peringkat kedua dan ketiga 
adalah kategori fashion dan aksesorissebesar 17,3% dan kategori kesehatan & kecantikan 
sebesar 13,9%. 

Tabel 1 
Gross Merchandise Value (GMV) E-Commerce di Indonesia Tahun 2021 

 

No E-Commerce GMV 

1. Shopee Rp 201,6 Triliun 

2. Tokopedia Rp 198,8 Triliun 

3. Lazada Rp 63,9 Triliun 

4. Bukalapak Rp 42.6 Triliun 

Sumber: Katadata.co.id (2021) 

Sebagai negara dengan pengguna e-commerce terbanyak di dunia, ada banyak 
perusahaan e-commerce di Indonesia baik yang berasal dari dalam maupunluar negeri yang 
saling bersaing untuk menjadi yang terbaik. Dilansir dari katadata.co.id, Gross Merchandise 
Value (GMV) atau nilai total transaksi e- commerce di Indonesia pada tahun 2021 mencapai US$ 
40,1 miliar atau sekitar Rp577,9 triliun. Berdasarkan data pada tabel 1, dapat dilihat bahwa 
Shopee menjadie-commerce dengan GMV terbesar di Indonesia pada tahun 2021, yaitu sebesar 
US$ 14,2 miliar atau sekitar Rp 201,6 triliun. Sedangkan Tokopedia menempati posisi kedua 
dengan total nilai transaksi sebesar US$ 14 miliar atau sekitar Rp 198,8triliun. Kemudian pada 
posisi ketiga diisi oleh Lazada dengan total nilai transaksi sebesar US$ 4,5 miliar atau sekitar Rp 
63,9 tiliun, dan posisi keempat diisi oleh Bukalapak dengan total nilai transaksi sebesar US$ 3 
miliar atau sekitar Rp 42,6 triliun. 
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Gambar 4 
E-Commerce dengan Jumlah Kunjungan Terbanyak di Indonesia(Kuartal IV 

2022) 

 

Sumber: SimilarWeb (2022) 

Tidak hanya dapat dilihat dari GMV, persaingan e-commerce di Indonesia juga dapat 
dilihat berdasarkan data kunjungan aplikasi maupun website. Pada gambar 4, diketahui bahwa 
e-commerce dengan jumlah kunjungan terbanyak di Indonesia pada kuartal IV 2022 adalah 
Shopee dengan rata-rata kunjungan sebanyak 191.6 juta kunjungan. Di posisi kedua ditempati 
oleh Tokopedia dengan rata-rata kunjungan sebanyak 136.7 juta, kemudian diikuti oleh Lazada 
yang menempati posisi ketiga dengan rata-rata kunjungan sebanyak 83.2 juta kunjungan.per 
bulan. 

Berdasarkan Gross Merchandise Value (GMV) e-commerce tahun 2021 dan jumlah 
kunjungan pada kuartal IV 2022, dapat dilihat bahwa Shopee dan Tokopediamasih memimpin 
pasar perdagangan online di Indonesia dengan persaingan yang ketat diantara keduanya. 
Namun demikian, Tokopedia sebagai e-commerce lokal masih belum dapat mengalahkan 
Shopee yang berada diposisi satu baik berdasarkan GMV maupun total kunjungan. Untuk itu 
Tokopedia perlu membuat berbagai strategi untuk mengatasi persaingan yang terjadi saat ini 
ataupun yang akan terjadi di masa depan. 

Tokopedia merupakan perusahaan e-commerce asal Indonesia yang didirikan pada 
tanggal 6 Februari 2009. Sampai saat ini Tokopedia menjadi e- commerce lokal yang memiliki 
banyak pengguna dan sukses bersaing dengan e- commerce ternama asal luar negeri seperti 
Shopee dan Lazada. Untuk meningkatkan jumlah konsumen, Tokopedia menyediakan website 
dan aplikasi mobile sehingga konsumen dapat menjangkau dan melakukan transaksi kapanpun 
dan dimanapun. 

Berdasarkan data dari Tokopedia, pada tahun 2021 terdapat tiga kota di Indonesia yang 
menjadi daerah dengan tingkat penjualan barang tertinggi secara online. Kota-kota tersebut 
diantaranya Medan, Bandung, dan Surabaya. Pada tahun2021 juga, Tokopedia resmi merger 
dengan perusahaan teknologi asal Indonesia yaitu Gojek, dengan satu entitas bisnis raksasa 
yang dinamakan GoTo. Penggabungan kedua perusahaan ini memberikan pengaruh langsung 
terhadapTokopedia baik dalam bentuk produk maupun layanan untuk konsumen. Namun 
demikian, Tokopedia harus tetap aktif membuat strategi-strategi baru untuk dapat bertahan dan 
bersaing. 

Tokopedia menggunakan campaign atau kampanye sebagai salah satustrategi untuk 
menghadapi persaingan antar e-commerce yang ada di Indonesia terutama Shopee. Kampanye 
dirancang dengan tujuan yang berbeda-bedamenyesuaikan dengan tujuan yang ingin dicapai 
perusahaan, seperti untuk memperkenalkan produk baru, meningkatkan penjualan produk, 
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meningkatkan brand awareness, dan berbagai tujuan lainnya. Sampai saat ini ada banyak 
kampanye yang sudah pernah dilakukan oleh Tokopedia dengan tujuan yangberbeda-beda. 

Salah satu kampanye yang pernah dilakukan oleh Tokopedia adalah kampanye 
#SelaluAdaSelaluBisa yang dimulai pada tahun 2016. Kampanye ini bertujuan untuk 
memperkenalkan fitur pembayaran dan layanan investasi di Tokopedia. Kemudian ada 
kampanye #MulaiAjaDulu yang dimulai pada tahun 2018. Kampanye ini juga upaya untuk 
meningkatkan jumlah penjual di Tokopedia dengan mengajak, memberikan motivasi, dan 
menawarkan bantuan kepada masyarakat untuk merintis usaha di Tokopedia. 

Kampanye lainnya dari Tokopedia yang sukses berjalan adalah kampanye Waktu 
Indonesia Belanja atau dapat disingkat menjadi WIB dengan penyampaian pesan di media sosial 
menggunakan hashtag #WaktuIndonesiaBelanja yang mengajak masyarakat untuk berbelanja di 
Tokopedia setiap akhir bulan. Kampanyeini sudah dimulai sejak tahun 2019 dan masih berjalan 
sampai sekarang. Adapun tujuan dari kampanye #WaktuIndonesiaBelanja adalah untuk 
meningkatkan kesadaran konsumen tentang kemudahan berbelanja online di Tokopedia, 
sehingga kampanye ini diharapkan dapat membantu meningkatkan penjualan produk di 
Tokopedia. Pada umumnya untuk mencapai tujuan yang ditetapkan olehperusahaan, kampanye 
akan dilakukan dengan berbagai cara seperti melalui iklan, konten media sosial, dan 
bekerjasama dengan influencer atau selebriti. 

Tabel 2 
Peringkat Top of Mind E-Commerce di Indonesia (2021) 

 

No E-Commerce Persentase 

1. Shopee 54% 

2. Tokopedia 27% 

3. Lazada 12% 

4. Bukalapak 2% 

5. Lainnya 1% 

Sumber: Ipsos (2022) 

Untuk menghadapi persaingan dengan Shopee dan e-commerce lainnya, Tokopedia perlu 
mengetahui bagaimana kekuatan yang dimiliki sebagai sebuah perusahaan e-commerce dibenak 
masyarakat. Berdasarkan riset yang dilakukan oleh Ipsos yang dilansir dari liputan6.com, pada 
tahun 2021 Shopee berhasilmenduduki peringkat pertama dengan persentase sebesar 54% 
sebagai e-commerceyang paling diingat masyarakat. Kemudian diikuti oleh Tokopedia dengan 
persentase sebesar 27%, dan Lazada sebesar 12%. Ini artinya Shopee adalah e- commerce 
yang paling diingat oleh mayoritas konsumen Indonesia. Tertinggal jauhdari Shopee, Tokopedia 
tentu perlu mengambil langkah untuk mengalahkan Shopee menjadi top of mind di tengah 
masyarakat Indonesia. 

Untuk melihat gambaran pengaruh marketing campaign #WaktuIndonesiaBelanja dan 
brand equity terhadap keputusan pembelian pada konsumen di Tokopedia, peneliti melakukan 
pra penelitian dengan kuesioner yang dibagikan menggunakan google form kepada 30 
responden yang merupakan mahasiswa di Kota Medan yang pernah berbelanja di Tokopedia. 
Hasil pra penelitian dapat dilihat pada tabel 3 berikut: 
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Tabel 3 
Hasil Kuesioner Pra Penelitian mengenai Marketing 

Campaign dan Brand Equity 

 

 
No 

 
Pernyataan 

Jawaban 

Setuju Tidak Setuju 

F % F % 

1. Campaign #WaktundonesiaBelanja membuat 
saya tertarik untuk berbelanja di Tokopedia 

17 57% 13 43% 

2, Saya lebih menyukai berbelanja di Tokopedia 
daripada di e-commerce lainnya 

12 40% 18 60% 

Sumber: Data diolah peneliti (2023) 
 

Berdasarkan hasil pra penelitian, diketahui bahwa sebanyak 57% respondentertarik untuk 
berbelanja di Tokopedia ketika melihat campaign #WaktuIndonesiaBelanja. Penelitian terdahulu 
menyatakan bahwa campaign berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian (Masitha & 
Bonita, 2019:154). Dari pra penelitian ini juga diketahui bahwa 60% responden lebih menyukai 
berbelanja di e-commerce lain daripada di Tokopedia. Ini membuktikan bahwa brand equity 
Tokopedia masih cukup rendah, sehingga dapat berpengaruh negatif terhadap keputusan 
pembelian konsumen karena penelitian terdahulu menyatakan bahwa brand equity berpengaruh 
positif terhadap keputusan pembelian di e- commerce (Supiyandi, et al., 2022:17). 

Berdasarkan pemaparan fenomena-fenomena di atas, peneliti tertarik untukmelakukan 
sebuah penelitian dengan judul “Pengaruh Marketing Campaign #WaktuIndonesiaBelanja dan 
Brand Equity Terhadap Keputusan Pembelian Pada Konsumen Di Tokopedia (Studi Pada 
Mahasiswa di Kota Medan)”. 

Metode 
Penelitian ini menggunakan metode penelitian kuantitatif dengan pendekatan asosiatif. 

Menurut Sugiyono (2019:16), metode penelitian kuantitatif adalah metode penelitian yang 
berlandaskan pada filsafat positivisme yang digunakan untuk meneliti suatu populasi atau 
sampel tertentu dengan cara melakukan pengumpulan data menggunakan instumen penelitian, 
dan menganalisis data yang bersifat kuantitatif statistik untuk dapat menguji hipotesis yang telah 
ditetapkan. Dalam penelitian ini,yang menjadi populasi adalah mahasiswa di Kota Medan yang 
sudah pernah melakukan pembelian di Tokopedia. Karena keterbatasan dana, waktu, dan 
tenaga, maka dalam penelitian ini penulis mempertimbangkan penetapan sampel. Dalam teknik 
ini pemilihan sampel dilakukan berdasarkan kriteria-kriteria tertentu yang ada pada responden, 
yaitu: mahasiswa aktif d3/d4/s1 dari perguruan tinggi di kota medan, pernah melakukan 
pembelian di tokopedia minimal 2 kali selama 6 bulan terakhir, pernah melihat iklan atau 
konten kampanye tokopedia #waktuindonesia belanja di media sosial. Data primer untuk 
penelitian ini didapat dari penyebaran kuesioner. Pengumpulan data primer menggunakan 
kuesioner yang telah disusun untuk mengetahui bagaimana pendapat responden penelitian 
terhadap suatu variabel yang sedang diteliti, yang dilakukan dengan menyebarkan kuesioner 
kepada para responden secara langsung dan melalui google form. 
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HASIL PENELITIAN 
Hasil 
Uji Parsial (Uji T) 

Pengujian secara parsial dilakukan untuk mengetahui apakah masing- masing variabel 
independen pembentuk model regresi secara individu memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 

variabel Y. Untuk menguji hubungan tersebut dengan membandingkan nilai thitung dengan ttabel. 

Variabel independen pembentuk model regresi dikatakan berpengaruh signifikan jika thitung > 

ttabel atau nilai signifikansi < α = 0,05. Dasar pengambilan keputusan pada Uji T adalah sebagai 
berikut: 

1. Jika nilai sig < 0,05 atau thitung > ttabel maka terdapat pengaruh variabel X terhadap 
variabel Y 

2. Jika nilai sig > 0,05, atau thitung < ttabel maka tidak terdapat pengaruh variabel X 

terhadap variabel Y 

ttabel pada tingkat α = 5% (0,05) 
derajat bebas (df) = (n-k) 
n = jumlah sampel, n = 100 
k = jumlah variabel yang digunakan, k = 3 
df = n-k = 100 - 3 = 97 Maka ttabel yang digunakan yaitu t 0,05 (97) = 1,984 

Pengujian model regresi secara parsial dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

Hasil Uji Parsial (Uji T) 

 

Coefficientsa 

 
 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

 
 

t 

 
 

Sig. 
 

B 
Std. 

Error 
 

Beta 

 (Constant) 12.836 3.313  3.874 .000 

1 Total_X1 .253 .083 .265 3.052 .003 

 Total_X2 .545 .088 .539 6.205 .000 

a. Dependent Variable: Total_Y 
Sumber: Hasil Pengolahan Data Primer (2023) 

Berdasarkan hasil uji T pada tabel diatas, dapat disimpulkan bahwa: 
1. Hasil pengujian variabel marketing campaign berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Hal ini dapat dilihat dari nilai signifikan variabel marketing 

campaign yaitu sig sebesar 0,003 < 0,05 dengan nilai thitung sebesar 3,052 > 1,984, 
serta koefisien regresi bernilai positif sebesar 0,253. Hal ini menunjukkan bahwa 

variabel marketing campaign #WaktuIndonesiaBelanja (X1) berpengaruh signifikan 

terhadap variabel keputusan pembelian (Y). Maka dapat disimpulkan bahwa Ha1 
diterima dan H01 ditolak. 

2. Hasil pengujian variabel brand equity berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Hal ini dapat dilihat dari nilai signifikan variabel brand equity yaitu sig sebesar 0,000 < 0,05 

dengan nilai thitung sebesar 6,205 > 1,984, serta koefisien regresi bernilai positif sebesar 
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0,545. Hal ini menunjukkan bahwa variabel brand equity (X2) berpengaruh signifikan terhadap 

variabel keputusan pembelian (Y). Maka dapat disimpulkan bahwa Ha2 diterima dan H02 
ditolak. 

Uji Simultan (F) 
Uji F bertujuan untuk mengetahui ada atau tidaknya pengaruh secara simultan (bersama- 

sama) variabel independen yaitu marketing campaign #WaktuIndonesiaBelanja (X1) dan brand 

equity (X2) terhadap keputusan pembelian(Y). Adapun dasar pengambilan keputusan pada Uji F 
adalah sebagai berikut: 

1. Jika nilai sig < 0,05 atau Fhitung > Ftabel maka terdapat pengaruh variabel X secara 

simultan terhadap variabel Y 

2. Jika nilai sig > 0,05 atau Fhitung < Ftabel maka tidak terdapat pengaruh variabelX 
secara simultan terhadap variabel Y 

3. Dengan tingkat signifikansi sebesar 5% atau 0,05 

Dalam penelitian ini jumlah sampel (n) sebanyak 100 responden dengan jumlah 
keseluruhan variabel (k) sebanyak 3, sehingga diperoleh: 

a. Derajat pembilang = k-1 = 3-1 = 2 

b. Derajat penyebut = n-k = 100-3 = 97, maka nilai Ftabel yang digunakan yaitu sebesar 
3,09. Adapun hasil dari uji simultan (Uji F) penelitian ini dapat dilihat padatabel berikut: 

Hasil Uji Simultan (Uji F) 

ANOVAa 

 

 
Model 

Sum of 
Squares 

 
df 

Mean 
Square 

 
F 

 
Sig. 

 Regression 1944.439 2 972.220 54.869 .000b 

1 Residual 1718.721 97 17.719 

 Total 3663.160 99  

a. Dependent Variable: Total_Y 

b. Predictors: (Constant), Total_X2, Total_X1 
Sumber: Hasil Pengolahan Data Primer (2023) 

Berdasarkan data pada tabel diatas, dapat diketahui bahwa nilai Fhitung sebesar54,869 > 

Ftabel (3,09) atau dengan nilai sig. sebesar 0,000 < 0,05. Maka dapat disimpulkan bahwa 

variabel independen yaitu variabel marketing campaign #WaktuIndonesiaBelanja (X1) dan brand 

equity (X2) secara simultan (bersama- sama) berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
variabel terikat yaitu keputusanpembelian (Y). Maka dapat disimpulkan bahwa Ha3 diterima dan 
H03 ditolak. 

Uji Koefisien Determinasi (R2) 
Uji koefisien determinasi (R2) dilakukan dengan tujuan untuk mengetahui kemampuan 

variabel independen (bebas) yaitu marketing campaign #WaktuIndonesiaBelanja (X1) dan brand 

equity (X2) dalam menjelaskan variabel dependen (terikat) yaitu keputusan pembelian (Y). 
Adapun hasil uji koefisien determinasi (R2) penelitian ini dapat dilihat pada tabel sebagai berikut: 
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Hasil Uji Koefisien Determinasi (R2) 
 

Model Summaryb 

Model R R Square Adjusted R 
Square 

Std. Error of 
the Estimate 

1 .729a .531 .521 4.209 

a. Predictors: (Constant), Total_X2, Total_X1 
b. Dependent Variable: Total_Y 
Sumber: Hasil Pengolahan Data Primer (2023) 

 
Berdasarkan data pada tabel diatas, diperoleh bahwa nilai R adalah sebesar 0,729 yang 

menunjukkan hubungan antara variabel marketing campaign #WaktuIndonesiaBelanja (X1) dan 

brand equity (X2) terhadap keputusan pembelian (Y) sebesar 72,9%. Artinya ada hubungan yang 
cukup kuat antara variabel jika nilaiR mendekati angka satu. Adapun nilai koefisien determinasi 
(Adjusted R Square) yaitu sebesar 0,521 yang berarti bahwa variabel marketing 
Berdasarkan data pada tabel 4.57, dapat diketahui bahwa nilai Fhitung sebesar 54,869 

campaignM#WaktuIndonesiaBelanja (X1) dan brand equity (X2) dapat menjelaskan variabel 

keputusan pembelian (Y) sebesar 52,1% sedangkan sisanya sebesar 47,9% dipengaruhi oleh 
variabel lain yang tidak dijelaskan dalam penelitian ini. 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan dapat diketahui bahwa mahasiswa 
konsumen Tokopedia di Kota Medan didominasi oleh jenis kelamin perempuan dengan 
persentase sebesar 61%. Dapat diketahui juga bahwa mayoritas konsumen Tokopedia yang 
merupakan mahasiswa berusia diantara 19 sampai dengan 21 tahun dengan persentase sebesar 
46%. 

Pembahasan 
A. Pengaruh Marketing Campaign #WaktuIndonesiaBelanja (X1) Terhadap Keputusan 

Pembelian (Y) 
Menurut Purwatiningsih (2021:148), marketing campaign merupakan kegiatan 

komunikasi terorganisir berupa kampanye yang dilakukan suatu perusahaan untuk 
mengenalkan suatu produk atau jasa kepada khalayak ramai dan dalam jangka waktu 
tertentu, yang bertujuan untuk membuat konsumen termotivasi untuk melakukan 
kegiatan membeli produk. 

Menurut Tijptono (Gultom et al., 2022:123), keputusan pembelian adalah suatu 
proses dimana konsumen mengenal masalahnya, mencari informasi mengenai produk 
atau merek tertentu, dan mengevaluasi setiap alternatif yang dapat memecahkan 
masalah tersebut. 

Berdasarkan data yang telah diuji sebelumnya, dapat diketahui bahwa setiap 
item pernyataan pada variabel marketing campaign #WaktuIndonesiaBelanja (X1), 
brand equity (X2), dan keputusan pembelian (Y) adalah valid dan reliabel sehingga 
dapat digunakan sebagai instrumen dalam penelitian ini. Indikator variabel marketing 
campaign yang digunakan dalam penelitian ini adalah exposure, engagement, 
influence, dan action. 

Berdasarkan hasil analisis deskriptif pada tabel, dapat diketahui bahwa indikator 
influence memiliki rata-rata indikator tertinggi yaitu sebesar 4,00 dan masuk dalam 
kategori baik. Adapun pernyataan-pernyataan yang memiliki rata-rata item tertinggi 
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yaitu pernyataan “Saya selalu menggunakan diskon dan voucher gratis pengiriman 
pada saat promo akhir bulan Tokopedia Waktu Indonesia Belanja” dengan skor rata- 
rata jawaban responden sebesar 4,21 dari indikator action, pernyataan “Saya selalu 
melihat konten atau iklan Tokopedia Waktu Indonesia Belanja” dengan rata-rata skor 
jawaban responden sebesar 4,14 dari indikator exposure, dan pernyataan “Saya tertarik 
berbelanja pada program belanja murah akhir bulan Waktu Indonesia Belanja di 
Tokopedia” dengan rata-rata skor jawaban responden sebesar 4,13 dari indikator 
influence. Hal ini menunjukkan bahwa marketing campaign Waktu Indonesia Belanja 
yang dilakukan oleh Tokopedia sudah berjalan dengan baik sesuai dengan tujuan 
karena dapat menjangkau masyarakat luas melalui konten dan iklan yang menarik, 
sehingga masyarakat tertarik untuk berpartisipasi program belanja murah akhir bulan 
Waktu Indonesia Berlanja dan memutuskan untuk menggunakan diskon dan voucher 
gratis pengiriman yang tersedia selama program berjalan 

Berdasarkan hasil uji T untuk variabel marketing campaign 
#WaktuIndonesiaBelanja (X1) terhadap keputusan pembelian (Y) di Tokopedia, 
diketahui bahwa nilai thitung sebesar 3,052. Ini menunjukan bahwa variabel marketing 
campaign #WaktuIndonesiaBelanja (X1) berpengaruh secara signifikan terhadap 
keputusan pembelian (Y). Dari hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa Ha1 diterima 
dan H01 ditolak. Oleh karena itu, kesimpulan yang diperoleh adalah marketing 
campaign #WaktuIndonesiaBelanja berpengaruh positif dan signifikan dengan 
keputusan pembelian di Tokopedia pada mahasiswa di Kota Medan. 

Hasil penelitian ini didukung oleh penelitian yang dikemukakan oleh Syahninda 
Farrelia Diva (2021) dalam penelitian yang berjudul “Pengaruh Campaign 
#TokopediaWIB Terhadap Keputusan Pembelian (Studi Kuantitatif Pada Pengikut Akun 
Twitter @Tokopedia)”. Hasil yang diperoleh dari penelitian ini menunjukkan marketing 
campaign berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Penelitian 
ini menjelaskan bahwa apabila pesan dari kampanye pemasaran dapat disebarkan 
secara luas dan tersampaikan dengan baik kepada masyarakat, tujuan kampanye untuk 
meningkatkan keputusan pembelian dapat tercapai. Hal ini karena masyarakat dapat 
memahami keuntungan yang akan didapatkan ketika mengikuti program kampanye dan 
terpengaruh untuk mengambil keputusan pembelian. 

B. Pengaruh Brand Equity (X2) Terhadap Keputusan Pembelian (Y) 
Andrews & Shimp (2013:27) mengartikan brand equity sebagai nama baik yang 

dibangun oleh perusahaan selama berdiri. Brand equity ini dapat diciptakan dari 
berbagai aktivitas pemasaran yang dilakukan oleh perusahaan (Keller, 2019:57). Ketika 
sebuah brand memiliki equity yang tinggi, maka output dari brand tersebut dapat 
meningkat secara positif (Shimp & Andrews, 2013:27). 

Merek yang baik akan memberikan suatu kesan positif terhadap orang yang 
menggunakan merek tersebut. Merek juga dapat mengelompokkan tipe-tipe konsumen 
yang akan membeli atau mengonsumsi suatu produk (Manik & Siregar, 2022). Merek 
erat kaitannya dengan pikiran manusia yang mencakup segala sesuatu yang ada dalam 
benak konsumen terhadap merek tersebut, misalnya perasaan, pengalaman, citra, 
persepsi, keyakinan, dan sikap (Siregar et al., 2020). 

Berdasarkan data yang telah diuji sebelumnya, dapat diketahui bahwa setiap 
item pernyataan pada variabel marketing campaign #WaktuIndonesiaBelanja (X1), 
brand equity (X2), dan keputusan pembelian (Y) adalah valid dan reliabel sehingga 
dapat digunakan sebagai instrumen dalam penelitian ini. Indikator variabel brand equity 
yang digunakan dalam penelitian ini adalah brand awareness, perceived quality, brand 
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association, dan brand loyalty. Berdasarkan hasil analisis deskriptif pada tabel dapat 
diketahui bahwa indikator brand association memiliki rata-rata indikator tertinggi yaitu 
sebesar 4,27 dan masuk dalam kategori sangat baik. Adapun pernyataan-pernyataan 
yang memiliki rata-rata item tertinggi yaitu pernyataan “Saya senang Tokopedia 
bekerjasama dengan BTS, BlackPink, dan selebriti populer lainnya” dengan skor rata- 
rata jawaban responden sebesar 4,54 dari indikator brand association, pernyataan 
“Saya suka logo Tokopedia karena desainnya unik dan mudah dikenali” dengan rata- 
rata skor jawaban responden sebesar 4,43 dari indikator brand association, dan 
pernyataan “Saya mengetahui informasi-informasi terbaru tentang Tokopedia sebagai 
salah satu marketplace terbesar di Indonesia” dengan rata-rata skor jawaban responden 
sebesar 4,31 dari indikator brand awareness. Hal ini menunjukkan bahwa brand equity 
Tokopedia semakin meningkat karena bekerjasama dengan berbagai selebriti populer 
dengan mengadakan berbagai program-program menarik, ditambah lagi Tokopedia 
memiliki logo yang unik dan mudah dikenali sehingga Tokopedia dapat diingat 
masyarakat sebagai salah satu marketplace terbesar di Indonesia 

Berdasarkan hasil uji t untuk variabel brand equity (X2) terhadap keputusan 
pembelian (Y) di Tokopedia, diketahui bahwa nilai thitung sebesar 6,205. Ini 
menunjukan bahwa variabel brand equity (X2) berpengaruh secara signifikan terhadap 
keputusan pembelian (Y). Dari hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa Ha2 diterima 
dan H02 ditolak. Oleh karena itu, kesimpulan yang diperoleh adalah brand equity 
berpengaruh positif dan signifikan dengan keputusan pembelian di Tokopedia pada 
mahasiswa di Kota Medan. 

Hasil penelitian ini didukung oleh hasil penelitian yang dikemukakan oleh 
Muhammad Naufal Hafizh Atmanagara (2022) dalam penelitian yang berjudul 
“Pengaruh Brand Equity Terhadap Proses Keputusan Pembelian Konsumen Di Zalora 
Indonesia”. Hasil yang diperoleh dari penelitian ini menunjukkan brand equity 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Penelitian ini 
menjelaskan bahwa kekuatan suatu merek dapat dilihat dari brand awareness, 
perceived quality, brand association, dan brand loyalty yang memiliki peran masing- 
masing untuk mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Apabila sebuah merek 
mudah dikenal masyarakat, memiliki kualitas produk dan pelayanan yang baik, diingat 
oleh masyarakat, dan memiliki konsumen tetap. maka dapat berpengaruh secara 
signifikan dengan keputusan pembelian merek tersebut. 

C. Pengaruh Marketing campaign #WaktuIndonesiaBelanja (X1) dan Brand Equity (X2) 
Terhadap Keputusan Pembelian (Y) 

Berdasarkan hasil dari penjabaran penelitian diatas dapat diperoleh bahwa 
variabel marketing campaign #WaktuIndonesiaBelanja (X1) berpengaruh secara 
signifikan terhadap keputusan pembelian (Y) dan variable brand equity (X2) 

berpengaruh secara signifikan terhadap variabel keputusan pembelian (Y). Ini artinya 
jika Tokopedia membuat program belanja murah yang dipromosikan di berbagai media 

melalui kampanye #WaktuIndonesiaBelanja dapat membuat masyarakat semakin 
mengenal Tokopedia sebagai platform belanja online terpercaya, ditambah lagi dengan 

brand equity Tokopedia yang kuat, maka dapat meningkatkan pembelian dari konsumen 
Hasil uji simultan (uji F) dan uji koefisien determinasi (R2 ) menunjukkan bahwa 

variabel marketing campaign #WaktuIndonesiaBelanja (X1) dan brand equity (X2) 
secara bersama-sama mempengaruhi variabel keputusan pembelian (Y) di Tokopedia. 

Berdasarkan hasil uji koefisien determinasi didapat nilai koefisien yang menunjukkan 
hubungan antara variabel marketing campaign #WaktuIndonesiaBelanja (X1) dan brand 
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equity (X2) terhadap keputusan pembelian yang cukup erat dengan nilai R sebesar 
0,729, karena apabila nilai R semakin mendekati satu maka semakin baik model yang 
digunakan. Adapun nilai koefisien determinasi (Adjusted R Square) yaitu sebesar 0,521 
yang berarti bahwa variabel marketing campaign #WaktuIndonesiaBelanja (X1) dan 
brand equity (X2) dapat menjelaskan variabel keputusan pembelian (Y) sebesar 52,1% 
sedangkan sisanya sebesar 47,9% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak dijelaskan 
dalam penelitian ini. 

KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah dijabarkan mengenai 

Pengaruh Marketing Campaign #WaktuIndonesiaBelanja dan Brand Equity Terhadap Keputusan 

Pembelian Pada Konsumen Di Tokopedia, maka dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut: 1) 

Variabel marketing campaign #WaktuIndonesiaBelanja (X1) berpengaruh positif dan signifikan 

secara parsial terhadap keputusan pembelian (Y) di Tokopedia pada mahasiswa di Kota Medan. 

Adapun indikator yang paling berpengaruh dalam variabel penelitian ini adalah influence karena 

marketing campaign #WaktuIndonesiaBelanja dapat mempengaruhi sikap atau perilaku 

konsumen, yaitu konsumen menyadari bahwa marketing campaign Waktu Indonesia Belanja 

memberikan banyak keuntungan dan membuat konsumen tertarik berbelanja sehingga dapat 

mempengaruhi keputusan pembelian di Tokopedia. 2) Variabel brand equity (X2) berpengaruh 

positif dan signifikan secara parsial terhadap keputusan pembelian (Y) di Tokopedia pada 

mahasiswa di Kota Medan. Adapun indikator yang paling berpengaruh dalam variabel ini adalah 

brand association karena dapat menunjukkan keunggulan dan keunikan Tokopedia apabila 

dibandingkan dengan e-commerce lainnya. Keunggulan dan keunikan tersebut berupa logo yang 

unik, e-commerce pilihan untuk membeli barang elektorinik, dan bekerjasama dengan berbagai 

selebriti populer sehingga dapat mempengaruhi keputusan pembelian di Tokopedia. 3. Variabel 

marketing campaign #WaktuIndonesiaBelanja (X1) dan brand equity (X2) secara simultan 

(bersama-sama) berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel keputusan pembelian (Y). 

Hasil nilai koefisien korelasi menunjukkan hubungan antara marketing campaign 

#WaktuIndonesiaBelanja dan brand equity terhadap keputusan pembelian memiliki hubungan 

yang positif dan cukup kuat karena nilai R mendekati angka satu yaitu 0,729. Hal ini membuktikan 

bahwa variabel marketing campaign #WaktuIndonesiaBelanja dan brand equity dapat 

meningkatkan keputusan pembelian di Tokopedia pada mahasiswa di Kota Medan. 
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