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Abstract 
The purpose of this study was to determine the effectiveness of Tokopedia's 
corporate advertising in building brand positioning and improving brand image, 
as well as its impact on purchasing decisions. This study involved active students 
of the Mercu Buana University Postgraduate Program at the Menteng Campus. 
Nonprobability sampling was used to collect a sample of 90 respondents. The 
analytical techniques used were descriptive analysis and structural equation 
modeling using AMOS 18. The findings show that the effectiveness of corporate 
advertising on Tokopedia has a significant influence on brand positioning, brand 
image, and purchase decisions. Brand positioning and brand image can bridge the 
influence of Tokopedia's corporate advertising effectiveness on consumer 
purchasing decisions. 
 
Keywords: Brand image; brand positioning; corporate advertising; effectiveness; 
                  purchase decision 
 
Abstrak 
Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui efektivitas periklanan korporat 
Tokopedia dalam membangun positioning merek dan meningkatkan citra merek, 
serta dampaknya pada keputusan pembelian. Studi ini melibatkan mahasiswa 
aktif dari Program Pascasarjana Universitas Mercu Buana di Kampus Menteng. 
Sampling nonprobability digunakan untuk mengumpulkan sampel dari 90 
responden. Teknik analisis yang digunakan adalah analisis deskriptif dan 
pemodelan persamaan struktural dengan menggunakan alat AMOS 18. Temuan 
menunjukkan bahwa efektivitas periklanan korporat di Tokopedia mempunyai 
pengaruh yang signifikan terhadap positioning merek, citra merek, dan keputusan 
pembelian. Positioning merek dan citra merek dapat menjembatani pengaruh 
terhadap efektivitas periklanan korporat Tokopedia terhadap keputusan 
konsumen dalam melakukan pembelian. 
 
Kata kunci: Citra merek; efektivitas; keputusan pembelian; periklanan korporat; 
                   positioning merek 

 

PENDAHULUAN  

Laju pertumbuhan industri e-commerce 

di Indonesia kian meningkat seiring dengan 

perubahan pola perilaku belanja konvensional 

dengan cara mendatangi toko fisik di 

beragam lokasi (offline) ke belanja secara 

digital (online). Pada tahun 2023, transaksi e-

commerce mencapai Rp533 triliun, namun

baru-baru ini Bank Indonesia (BI) 

memperbarui perkiraannya menjadi Rp474 

triliun untuk keseluruhan tahun 2023. 

Diperkirakan bahwa nilai transaksi e-
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commerce akan mengalami pertumbuhan 

sebesar 2,8% menjadi Rp487 triliun pada 

tahun 2024, dan kemudian naik 3,3% 

menjadi Rp503 triliun pada tahun 2025. 

Pertumbuhan ini didorong oleh 

perkembangan teknologi yang pesat, yang 

membuat berbelanja menjadi lebih mudah 

bagi konsumen (Anggela, 2024). Pergeseran 

tren belanja masyarakat saat ini dianggap 

menjadi peluang bagi para perusahaan e-

commerce untuk bersaing merebut 

perhatian dan kepercayaan pembeli. Hasil 

riset Populix menyebutkan Tokopedia 

menjadi Top Of Mind brand e-commerce 

pada tahun 2023 (Kencana, 2023). 

Menurut jurnal penelitian yang ditulis 

oleh Khan & Razzaque (2015) salah satu 

faktor yang mempengaruhi niat beli 

konsumen adalah brand positioning. 

Dinyatakan pula oleh Jatmiko & Setyawati 

(2019) secara empiris bahwa brand 

positioning memiliki pengaruh signifikan 

pada keputusan konsumen dalam melakukan 

pembelian. Pada hakekatnya brand 

positioning adalah penjabaran dari branding 

strategy. Hasil dari brand positioning adalah 

terciptanya suatu proposisi nilai yang 

terfokus pada pelanggan, suatu alasan kuat 

mengapa pasar sasaran harus membeli 

produk tersebut.  

Saat persaingan di suatu pasar semakin 

sengit maka perencanaan strategi pemasaran 

perlu dilakukan dengan matang dan dengan 

sebaik-baiknya. Hal ini dilakukan agar usaha 

yang dilakukan kian efektif dan efisien. Salah 

satu kegiatan pemasaran yang paling 

populer saat ini adalah brand positioning. 

Penempatan merek merupakan sebuah 

upaya atau strategi untuk memposisikan 

brand di benak pelanggan sasaran yang 

bertujuan untuk mendapatkan posisi teratas 

dari benak pelanggan atau top of mind. 

Dari gambaran teoritis dan empiris di 

atas maka patut diduga bahwa tingginya 

tingkat keputusan pembelian pada 

Tokopedia dipengaruhi oleh kekuatan brand 

di benak konsumen, salah satunya yaitu 

brand positioning. Asumsi tersebut diperkuat 

pula oleh data survey Top Brand Index 

kategori Situs Belanja Online tahun 2024. 

Menutut Frontier Consulting Group sebagai 

penyelenggara Top Brand Award menyatakan 

keunikan dan kekuatan positioning produk 

yang dikomunikasikan dengan konsisten 

turut mendukung sebuah brand masuk 

kedalam kategori Top Brand.  Dari hal 

tersebut pula dapat kita nyatakan bahwa 

dalam segmen e-commerce sebuah korporat 

memiliki level yang sama dengan brand.  

Citra (image) merupakan bagaimana 

pihak lain memandang sebuah perusahaan, 

organisasi, merek, seseorang, suatu komite 

atau suatu aktivitas (Veyliza & Zulzilah, 

2023). Selain brand positioning, keputusan 

pembelian suatu produk dipengaruhi pula 

oleh citra merek atau brand image. Menurut 



  

 

 114 

MEDIAKOM: JURNAL ILMU KOMUNIKASI, Volume. 8, No. 1, Juni 2024, 113-128 

Aktivitas Corporate Advertising ... 
Herna, Rahmadiana 

Peter & Olson (2000), pengambilan 

keputusan dalam pembelian merupakan 

sebuah proses integratif yang 

menggabungkan pengetahuan untuk 

mengevaluasi dua atau lebih tindakan 

alternatif dan memilih salah satunya. Brand 

positioning dan brand image tentunya tidak 

datang dengan sendirinya. Dibutuhkan 

upaya-upaya aktif dari pemasaran untuk 

menempatkan produk dalam benak 

konsumen sasaran sedemikian rupa dan 

memperkuat posisi mereknya agar tercipta 

brand image yang positif dan menancap kuat 

di benak mereka. Salah satu strategi yang 

dilakukan adalah melalui periklanan, karena 

pada dasarnya tujuan iklan adalah untuk 

menjalankan fungsi informasi kepada calon 

konsumen (Kotler & Keller, 2015). 

Pada konteks ini Tokopedia dalam 

upaya bersaing ditengah arus informasi dan 

promosi e-commerce pada masyarakat, 

melakukan salah satu strategi promosi yaitu 

iklan yang tayang di televisi dan media sosial. 

Iklan “Ramadhan Extra Seru” yang tayang 

televisi dan media sosial. Iklan tersebut 

secara menarik menawarkan keseruan 

belanja di Tokopedia di Ramadhan karena 

Tokopedia menawarkan gratis ongkos kirim, 

sehingga masyarakat tidak perlu bersedih 

untuk berbagi dan berbelanja menghadapi 

hari raya Idul Fitri 2024. Dengan alur cerita 

menarik dan nilai yang diberikan, iklan ini 

tentu bisa menarik perhatian masyarakat 

yang menonton. Jika dilihat dari klasifikasi 

iklan berdasarkan tujuannya, iklan tersebut 

termasuk sebagai Corporate Advertising.  

Berdasarkan penjabaran latar belakang di 

atas maka peneliti tertarik untuk meneliti 

lebih mendalam mengenai efektivitas 

corporate advertising, brand positioning, 

brand image dan keputusan pembelian 

konsumen. 

 

METODOLOGI 

Metode penelitian yang akan digunakan 

adalah metode penelitian kuantitatif 

korelasional. Tujuan dari penelitian 

korelasional adalah untuk menguji sejauh 

mana variasi pada suatu variabel 

berhubungan dengan variasi pada satu atau 

lebih variabel lain, berdasarkan koefisien 

korelasi (Azwar, 2015). Penelitian ini 

menggunakan jenis penelitian survei. Survei 

merupakan metode penelitian yang 

menggunakan pertanyaan baik lisan maupun 

tulisan dalam proses pengumpulan data. 

Penelitian ini terdiri dari 4 variabel yaitu 

variabel independent : efektivitas corporate 

advertising (X), variabel intervening : brand 

positioning (Z1) dan brand image (Z2) serta 

variabel dependent atau variabel terikat (Y) : 

keputusan pembelian. Pengambilan sampel 

dalam penelitian ini menggunakan purposive 

sampling yaitu teknik sampling incidental 

terhadap 90 responden. Teknik analisis data 

yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
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analisis deskriptif dan analisis path (jalur) 

dengan menggunakan model SEM (Structural 

Equation Modeling). Analisis deskriptif 

bertujuan untuk menilai tren respon 

responden terhadap variabel penelitian. Alat 

analisis yang digunakan adalah tabel 

distribusi frekuensi dan analisis nilai mean 

(rata-rata). 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN  

Analisis Deskriptif 

Tujuan dari analisis deskriptif ini adalah 

untuk melihat arah kecenderungan jawaban 

responden terhadap variable efektivitas 

periklanan korporat, positioning merek, citra 

merek dan keputusan pembelian. Variabel 

pertama adalah efektivitas periklanan 

korporat. Iklan adalah salah satu kegiatan 

komunikasi antara perusahaan dengan 

khalayak sasarannya yang bertujuan untuk 

memberikan informasi dan memasarkan 

produknya serta mempengaruhi publik untuk 

melakukan pembelian pada produk atau 

menggunakan jasa yang diiklankan. Dalam 

melakukan kegiatan periklanan tentunya 

membutuhkan biaya yang besar, oleh karena 

itu perusahaan harus merencanakan dengan 

baik serta memastikan bahwa iklan yang 

dibuatnya akan efektif dalam rangka 

mencapai tujuan yang diharapkan. Penilaian 

efektivitas periklanan korporat milik 

Tokopedia versi “Ramadhan Extra Seru”, 

diukur dengan 4 indikator yang dibagi dalam 

9 pertanyaan. 

Secara umum hasil penelitian 

menunjukkan bahwa corporate advertising 

milik perusahaan Tokopedia versi “Ramadhan 

Extra Seru”  efektif dan mencapai tujuan serta 

sasaran umum dari sebuah iklan. Aspek yang 

paling efektif adalah responden menyukai 

iklan Tokopedia tersebut dan terkesan 

dengan isi pesan yang disampaikan dalam 

iklan. Responden dengan mudah memahami 

isi pesan yang disampaikan secara sederhana 

dengan cerita ringan dan dikemas secara 

kreatif.  

Variabel selanjutnya yaitu positioning 

merek (brand positioning). Kegiatan 

penempatan merek di benak konsumen ini 

memiliki peran penting dalam strategi 

marketing. Hal ini disebabkan karena dunia 

saat ini dilanda over komunikasi, terjadi 

ledakan barang, media, maupun iklan. 

Akibatnya pikiran para konsumen menjadi 

ajang pertempuran. Oleh karena itu 

dibutuhkan sebuah strategi  untuk 

menciptakan citra atau identitas yang unik 

dan berbeda di benak konsumen mengenai 

merek mereka dibandingkan dengan 

perusahaan pesaing. Pengukuran tingkat 

kekuatan positioning brand Tokopedia dinilai 

dengan 5 indikator yang dibagi dalam 12 

pertanyaan dengan hasil penelitian yang 

umumnya tingkat kekuatan positioning  
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brand Tokopedia cukup kuat. Indikasinya 

adalah mayoritas dari responden 

mengetahui ciri khas brand Tokopedia. 

Dalam hal ini ciri khas dari brand yang 

dimaksud adalah dominasi warna hijau dari 

Tokopedia dan yang melekat dari brand 

tersebut. Artinya Tokopedia mampu 

memberikan deferensiasi kepada 

konsumennya dari sisi warna perusahaan, 

sehingga mereka dapat dengan mudah 

mengingat dan membedakan Tokopedia 

dengan brand pesaing.  

Variabel ketiga adalah citra merek. 

Sebuah merek membutuhkan reputasi atau 

citra positif di pikiran khalayaknya. Semakin 

baik deskripsi tersebut maka akan semakin 

kuat citra merek dan semakin banyak 

kesempatan bagi pertumbuhan merek itu. 

Pengukuran tingkat citra merek dilakukan 

melalui 3 indikator dan hasil penelitian 

memperlihatkan bahwa citra merek 

Tokopedia di benak konsumen masuk dalam 

kategori yang kuat. Indikasinya dapat dilihat 

dari keunikan Tokopedia yang mengusung 

misi pemerataan ekonomi digital di Indonesia 

sebagai dukungan kepada  pemerintah pada 

program tersebut yang bertujuan agar para 

pelaku usaha lokal mengambil peran dalam 

usaha meningkatkan produktivitasnya. Hal 

tersebut dibuktikan dengan adanya lebih 

dari 2 juta UMKM dan merek lokal yang 

menawarkan 60 juta jenis produk dengan 

harga terjangkau yang dapat dinikmati 

seluruh konsumen di Indonesia melalui 

platform Tokopedia.  

Variabel terakhir yaitu keputusan 

pembelian. Dalam proses pembelian 

terdapat beberapa tahap yang dilalui oleh 

konsumen sebelum akhirnya memutuskan 

untuk membeli suatu produk. Keputusan 

konsumen untuk melakukan pembelian 

muncul dengan adanya penilaian secara 

objektif atau karena adanya dorongan 

emosi. Keputusan untuk bertindak 

merupakan output dari serangkaian kegiatan 

serta stimulus mental emosional. Proses 

untuk menganalisa, merasakan serta 

memutuskan, sebenarnya sama seperti ketika 

seseorang memecahkan permasalahan. 

Proses keputusan pembelian konsumen 

Tokopedia melalui lima tahapan yaitu ; 

problem recognition, information search, 

evaluation of alternatives, purchase decision, 

postpurchase behavior.  

Dari hasil survei yang dilakukan, rata-

rata tingkat keputusan konsumen dalam 

melakukan pembelian di Tokopedia masuk 

dalam kategori tinggi. Indikasinya dapat 

dilihat dari penilaian tertinggi dalam aspek 

Evaluation of alternatives. Konsumen 

menggunakan informasi untuk mengevaluasi 

merek-merek alternatif dalam benaknya. 

Dalam hal ini sebelum melakukan 

pembelian, kosumen berusaha 
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membandingkan promo yang ditawarkan 

Tokopedia dengan perusahaan pesaing. 

Masih berkaitan dengan persaingan e-

commerce di Indonesia, konsumen dibanjiri 

dengan berbagai tawaran promo dari 

berbagai situs belanja online. Maka dapat 

dijelaskan bahwa khalayak  sebelum 

melakukan pembelian, akan  membandingan 

keuntungan dari masing-masing promosi 

yang ditawarkan.  

 

Hasil Pengujian Asumsi Structural Equation 

Modeling (SEM) 

Normalitas 

Asumsi normalitas data merupakan 

sebuah pengujian guna mengetahui apakah 

data yang digunakan memiliki distribusi 

normal dengan menggunakan kriteria nilai 

kritis (critical ratio) skewness value sebesar ± 

2,58 pada tingat signifikansi 0,10. 

Tabel 1 menunjukkan hasil uji normalitas 

dengan alat bantu AMOS. Nilai multivariate 

critical ratio (c.r) adalah 1,92 < 2,58 pada 

level of significance 1%. Berdasarkan hasil 

tersebut maka dapat dikatakan bahwa data-

data dalam penelitian ini telah terdistribusi 

secara normal. 

 

Goodness of Fit 

Evaluasi atas kriteria Goodness of Fit 

merupakan evaluasi atas uji kelayakan suatu 

model dengan beberapa kriteria kesesuaian 

indeks dan cut off valuenya, guna 

menyatakan apakah sebuah model dapat 

diterima atau ditolak. Ada tiga jenis ukuran 

dalam goodness-of-fit. 

Berdasarkan tabel 1, terdapat 4 kriteria 

good fit yaitu Signifikansi Probability, GFI, TLI 

dan CFI. Terdapat 1 kriteria marginal fit yaitu 

AGFI, dan 2 kriteria Bad fit yaitu chi square 

dan RMSEA. Berdasarkan hasil tersebut 

membuktikan bahwa model yang digunakan 

dapat diterima. Nilai Signifikansi Probability 

sebesar 0,112 memperlihatkan suatu model 

persamaan struktural yang baik. Indeks 

pengukuran GFI berada pada nilai yang 

diharapkan yaitu 0,986. Begitu pula pada 

pada indeks pengukuran TLI dan CFI. Syarat 

sebuah model dapat dikatakan layak jika 

minimal salah satu metode uji kelayakan

Tabel 1. Asumsi Normalitas 

Variable min max skew c.r. kurtosis c.r. 

EF 1.444 5.000 -.699 -2.708 .224 .433 

BI 1.714 5.000 -.525 -2.032 -.448 -.868 

BP 1.917 5.000 -.311 -1.204 -.687 -1.331 

KP 1.250 5.000 -.566 -2.194 -.219 -.424 

Multivariate  
    

2.805 1.920 

Sumber : Hasil Pengujian Dengan AMOS 18.0 
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model tersebut terpenuhi (Siswoyo & Wardoyo, 

2012). Pada sebuah penelitian, seorang peneliti 

tidak dituntut untuk memenuhi semua kriteria 

goodness of fit, akan tetapi tergantung pada 

pilihan masing-masing peneliti.  

Nilai Chi-Square pada penelitian ini 

adalah sebesar 2,251. Nilai Chi-Square tidak 

dapat digunakan sebagai satu-satunya 

ukuran kecocokan keseluruhan model, hal ini 

dikarenakan chi-square sensitif pada ukuran 

sampel (Siswoyo & Wardoyo, 2012). Ketika 

ukuran sampel bertambah, maka nilai chi-

square pun akan bertambah pula dan jika 

mengacu pada menolakan model meskipun 

nilai perbedaan antara matriks kovarian 

sampel dengan matrik kovarian model telah 

minimal atau kecil. Dari hasil output terdapat 

satu kriteria berada pada nilai marginal yaitu 

AGFI. Menurut Seguro dalam Fitriyana et al 

(2013), nilai marginal merupakan sebuah 

keadaan dimana model pengukuran di bawah 

kriteria ukuran absolute fit ataupun 

incremental fit, namun masih dapat 

dilanjutkan pada analisis lebih lanjut karena 

dekat dengan kriteria good fit. 

 

Hasil Pengujian SEM 

 Adapun tujuan dilakukannya 

penelitian ini adalah untuk menguji teori 

yang membentuk model struktural yang 

memperlihatkan ada tidaknya pengaruh 

signifikan dari variabel efektivitas iklan 

korporat terhadap positioning merek dan 

citra merek serta akibatnya terhadap 

keputusan pembelian konsumen secara 

langsung maupun tidak langsung. 

 
Tabel 2. Goodness of Fit 

Goodness-of-Fit 
Index 

Cut off Value 
Hasil uji 
model 

Kriteria 

X2 (Chi - Square) Diharapkan kecil 2,521 Bad fit 

Signifikansi 
Probability 

≥ 0,05 0,112 Good fit 

CMIN/DF ≤ 2,00 2,521 Bad fit 

GFI ≥ 0,90 0,986 Good fit 

AGFI ≥ 0,90 0,862 
Marginal 

fit 

TLI ≥ 0,90 0,942 Good fit 

 CFI ≥ 0.90 0,99 Good fit 

RMSEA 0,05 - 0,08 0,131 Bad fit 

Sumber : Hasil Pengujian Dengan AMOS 18.0 
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Gambar 1. Persamaan struktural 

Sumber : Pengujian Struktural AMOS 18.0 

 
Persamaan Struktural 

Berdasarkan gambar 1 terdapat  tiga 

persamaan jalur yang masing-masingnya 

dapat dijelaskan sebagai berikut: 

1. EF terhadap BP  

Hasil persamaan struktural 

pertama pada variabel 

efektivitas  periklanan korporat 

terhadap positioning merek 

adalah : 

BP : 0.603  EF, dapat diartikan 

bahwa setiap peningkatan 1 poin  

pada efektifitas periklanan 

korporat maka positioning 

merek akan naik sebesar 0,603. 

2. EF terhadap BI 

Hasil persamaan struktural 

kedua pada variabel efektivitas 

periklanan korporat terhadap 

citra merek adalah :   

BI  = 0,358 EF, dapat diartikan 

bahwa setiap peningkatan 1 poin 

pada efektivitas  periklanan 

korporat maka citra merek akan 

naik sebesar 0,358. 

3. BP, EF, dan BI terhadap KP 

Hasil persamaan struktural 

ketiga pada variabel efektivitas 

periklanan korporat, positioning 

merek dan citra merek terhadap 

keputusan pembelian adalah :  

KP = 0,177 EF + 0,579 BP + 0,294 

BI, yang dapat diartikan bahwa : 

- Setiap peningkatan pada 

efektivitas periklanan 

korporat sebesar 1 poin, 

maka keputusan pembelian 

akan naik sebesar 0,177 

dengan asumsi positioning 

merek dan citra merek 

konstan. 

- Setiap peningkatan pada 

positioning merek sebesar 1 

poin, maka keputusan 

pembelian akan meningkat 

sebesar 0,579 dengan asumsi 



  

 

 120 

MEDIAKOM: JURNAL ILMU KOMUNIKASI, Volume. 8, No. 1, Juni 2024, 113-128 

Aktivitas Corporate Advertising ... 
Herna, Rahmadiana 

efektivitas periklanan 

korporat dan citra merek 

konstan. 

- Setiap peningkatan pada 

brand image sebesar 1 poin , 

maka keputusan pembelian 

akan meningkat sebesar 

0,294 dengan asumsi 

efektivitas periklanan 

korporat dan positioning 

merek konstan. 

-  

Efektivitas Periklanan Korporat Terhadap 

Positioning Merek 

Penelitian ini memperlihatkan bahwa 

efektivitas periklanan korporat memiliki 

pengaruh signifikan dalam pembentukan 

positioning merek yang berarti semakin 

efektif sebuah corporate advertising maka 

akan semakin tinggi penempatan merek 

dalam benak konsumen untuk 

memaksimalkan manfaat potensial bagi 

perusahaan. Hasil ini sejalan secara teoritis 

dengan pendapat (Kotler & Keller, 2015) 

yang menyatakan bahwa iklan dan 

pemasaran akan membangun posisi merek 

serta berdampak pada tindakan dengan 

proses komunikasi.  

Akibat teoritis berdasarkan temuan 

penelitian ini memperkuat landasan teori 

yang dinyatakan oleh Kotler & Keller (2015) 

bahwa pada dasarnya iklan memiliki tujuan 

untuk menjalankan fungsi informasi kepada 

calon konsumennya. Fungsi tersebut terlihat 

dalam hasil penelitian ini dimana perusahaan 

berhasil menyampaikan informasi 

perusahaannya melalui corporate advertising 

yang disajikannya kepada audiens. Pesan 

utama yang ingin disampaikan Tokopedia 

melalui corporate advertising- nya adalah 

Tokopedia selalu ada untuk masyarakat dan 

membuat kegembiraan bagi khalayaknya.  

 

Efektivitas Periklanan Korporat Terhadap 

Citra Merek 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

efektivitas periklanan korporat memiliki 

pengaruh signifikan dalam pembentukan 

citra merek. Berdasarkan hasil tersebut 

dapat disimpulkan bahwa semakin efektif 

sebuah periklanan korporat maka akan 

semakin kuat pula reputasi atau citra merek 

yang diiklankan dalam benak khalayak. 

Begitu pula sebaliknya, reputasi atau citra 

merek akan rendah jika iklan korporat yang 

disampaikan tidak efektif. Berdasarkan hasil 

yang ada maka hipotesis kedua dalam 

penelitian ini dapat diterima.  

Akibat teoritis berdasarkan temuan 

penelitian ini memperkuat hasil penelitian 

yang dilakukan Rangkuti (2017). Hasil 

penelitian tersebut menyatakan bahwa iklan 

merupakan salah satu dari alat promosi yang 

dapat dimanfaatkan sebagai strategi 

menciptakan citra merek. Hasil penelitian 

yang dilakukan juga mendukung teori yang 
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disampaikan oleh  Dharmmesta (2016) yaitu 

iklan berfungsi untuk menimbulkan kesan 

atau image. Corporate Advertising yang 

ditayangkan oleh Tokopedia versi 

“Ramadhan Extra Seru” terbukti efektif 

dalam memperkuat brand image. Tokopedia 

sebagai pelopor e-commerce di Indonesia 

dengan misi pemerataan ekonomi secara 

digital sukses menjadi pilihan pertama 

konsumen dalam berbelanja secara online. 

Selain itu berbagai fasilitas dan kemudahan 

yang diberikan juga turut menciptakan kesan 

baik bagi Tokopedia. Secara empiris hasil 

penelitian sejalan dengan penelitian 

sebelumnya oleh Dehghani & Tumer (2015) 

yang memperlihatkan bahwa iklan secara 

signifikan memberikan dampak terhadap 

citra merek dan ekuitas merek. Penelitian 

Lutfie & Marcelino (2020) juga menjelaskan 

bahwa iklan signifikan berpengaruh pada 

brand image dan mendorong niat pembelian 

pada konsumen.  

 

Efektivitas Periklanan Korporat Terhadap 

Keputusan Pembelian 

Temuan dalam penelitian 

menunjukkan bahwa efektivitas periklanan 

korporat memiliki pengaruh signifikan untuk 

meningkatkan keputusan pembelian pada 

konsumen. Dapat disimpulkan bahwa 

semakin efektif sebuah iklan korporat maka 

akan semakin besar pula keputusan 

konsumen dalam melakukan pembelian. 

Begitu pula sebaliknya, keputusan konsumen 

dalam melakukan pembelian akan semakin 

rendah jika iklan yang disampaikan oleh 

perusahaan tidak dapat menyampaikan 

informasi secara efektif. Berdasarkan hasil 

tersebut maka hipotesis ketiga dapat 

diterima kebenarannya. 

Temuan dalam penelitian ini sejalan 

dengan hasil penelitian yang dilakukan 

Septianto & Tjiptono (2019). Penelitian 

tersebut menyatakan bahwa iklan memiliki 

banyak tujuan, salah satunya adalah untuk 

memberikan pengaruh terhadap keputusan 

pembelian yang dilakukan oleh khalayak. 

Begitu pula dengan iklan korporat yang 

bertujuan untuk mempengaruhi keputusan 

pembelian pada konsumen, namun terdapat 

perbedaan pada keduanya yaitu corporate 

advertising tidak ditunjukan secara jelas 

serta tidak dalam waktu singkat dapat 

mempengaruhi keputusan khalayak. 

Mayoritas periklanan korporat memiliki 

tujuan untuk membangun citra secara umum 

yang akan menguntungkan perusahaan.   

Hasil penelitian yang dilakukan oleh 

Niazi (2012) menunjukkan bahwa sebuah 

iklan yang efektif dapat memberikan respon 

emosional yang mampu mempengaruhi 

konsumen dalam mengambil keputusan 

untuk membeli sebuah produk yang dilihat 

pada iklan tersebut. Secara empiris, hal ini 

sejalan dengan apa yang ditemukan dalam 

penelitian ini. Salah satu daya tarik sebuah 
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iklan adalah  dengan menyuguhkan cerita 

yang memiliki emotional appeal. Cerita yang 

dapat menggugah emosi seseorang setelah 

melihat iklan tersebut.  

Respon emosional yang dimaksud 

dalam iklan Tokopedia versi “Ramadhan 

Extra Seru”. Iklan korporat Tokopedia ini 

tidak serta merta mempromosikan brand, 

mereka mencoba memberikan informasi 

utama dalam iklan tersebut dengan 

mengingatkan khalayak untuk dapat berbagi 

di bulan Ramadhan dengan kemudahan yang 

diberikan Tokopedia.  Kemampuan berbagi 

pada bulan Ramadhan sebagai inti pesan 

menimbulkan respon emosional yang 

melekat di benak khalayak lalu akan 

memberikan efek kepada perilaku khalayak 

selanjutnya pada produk tersebut. 

  

Efektivitas Periklanan Korporat Terhadap 

Keputusan Pembelian Melalui Mediasi 

Positioning Merek 

Penelitian ini menunjukkan adanya 

pengaruh signifikan corporate advertising 

terhadap keputusan pembelian yang 

dimediasi oleh brand positioning. Artinya, 

dengan iklan korporat yang efektif maka 

akan mempengaruhi posisi merek di benak 

konsumen dan kemudian akan 

meningkatkan keputusan pembelian 

konsumen terhadap suatu produk. 

Berdasarkan hasil tersebut maka hipotesis 

keempat dapat dibuktikan kebenarannya. 

Periklanan adalah salah satu aspek 

promosi yang paling terkenal karena dapat 

menjangkau audiens yang luas serta 

membentuk proses mental dalam pikiran 

khalayak yang berkaitan dengan merek atau 

dikenal dengan efek komunikasi . Tujuan 

periklanan bervariasi antara perusahaan 

yang satu dengan yang lainnya.  Sebuah 

perusahaan misalnya beriklan untuk 

menghasilkan tanggapan atau tindakan 

segera dari konsumen, sementara 

perusahaan lain mungkin bertujuan untuk 

membangun kesadaran lebih luas atau 

menciptakan citra positif jangka panjang 

untuk produk atau layanan mereka 

(Morrisan, 2015).  Hal ini memperkuat 

hipotesis keempat dimana sebuah iklan 

korporat yang efektif akan menciptakan 

posisi merek dan menyebabkan sebuah 

tindakan. Tindakan yang dimaksud dalam 

penelitian ini adalah keputusan pembelian. 

Selain itu menurut Hasan (2008) efektif atau 

tidaknya positioning  akan sangat 

dipengaruhi oleh beberapa faktor, salah 

satunya yaitu program pemasaran. Persepsi 

dibentuk melalui program marketing mix 

terutama program komunikasi pemasaran 

(Haryanto, 2009). Iklan merupakan salah 

satu program pemasaran yang dimaksud, 

meskipun iklan korporat tidak berfokus 

kepada pemasaran dan pada iklan korporat 

Tokopedia lebih cenderung memiliki tujuan 

pembentukan citra perusahaan, namun 
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melalui strategi penyampaian pesan dan 

keunikan yang dimiliki iklan tokopedia versi 

“Ramadhan Extra Seru” untuk berdua ini 

mampu memposisikan merek di benak 

audiens dan mempengaruhi keputusan 

konsumen dalam hal pembelian. 

Seseorang akan melakukan pembelian 

pada suatu produk atas dasar kepercayaan 

dan harapan pada barang/jasa tersebut. 

Penempatan merek menjadi salah satu 

faktor yang menentukan bagi sebuah produk 

untuk dapat dipilih oleh konsumen. 

Konsumen akan cenderung membeli sesuatu 

yang tersimpan pada posisi teratas dalam 

benaknya (top of mind). Oleh sebab itu 

penempatan merek yang baik tentunya akan 

memberikan keuntungan bagi sebuah 

perusahaan karena dengan menjadi produk 

prioritas akan menimbulkan diferensiasi 

merek  dengan para perusahaan atau produk 

kompetitor yang sejenis.  

 

Efektivitas Periklanan Korporat Terhadap 

Keputusan Pembelian Melalui Mediasi Citra 

Merek 

Hasil penelitian menyimpulkan adanya 

pengaruh signifikan periklanan korporat 

terhadap keputusan pembelian yang 

dimediasi oleh citra merek. Artinya, dengan 

corporate advertising yang efektif maka citra 

sebuah produk / jasa yang diiklankan akan 

semakin baik pula di mata konsumen. Citra 

yang baik ini kemudian akan meningkatkan 

keputusan pembelian pada konsumen 

terhadap sebuah produk / jasa tersebut. 

Berdasarkan hal tersebut maka hipotesis 

kelima dapat dibuktikan kebenarannya. 

Temuan penelitian ini mendukung 

hasil penelitian yang mengemukakan bahwa 

salah satu alat pemasaran yang dapat 

digunakan untuk menciptakan brand image 

adalah iklan (Rangkuti, 2017). Periklanan 

merujuk pada proses komunikasi yang tidak 

melibatkan kontak personal, yang bertujuan 

untuk menyampaikan informasi tentang ide, 

produk, layanan, atau organisasi, dan 

biasanya disponsori oleh satu pihak. Istilah 

'nonpersonal' mengacu pada jenis iklan yang 

disampaikan melalui media massa seperti 

televisi, radio, majalah, dan surat kabar, yang 

memungkinkan pesan disampaikan kepada 

sejumlah besar audiens atau individu secara 

bersamaan. Hal ini menjadikan alasan untuk 

melakukan pembelian serta menimbulkan 

perasaan positif kepada merek  dan 

membantu konsumen dalam proses 

pembelian (Morrisan, 2015).  Seperti yang 

disampaikan oleh Muthukumaran (2013)  

citra merek merupakan aspek utama dalam 

mempengaruhi keputusan pembelian yang 

dilakukan oleh konsumen pada sebuah 

produk/jasa. 

 

Implikasi Penelitian Pada Bidang Ilmu 

Komunikasi 

Temuan dalam penelitian ini memperlihat- 
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kan bahwa sebuah periklanan korporat yang 

efektif dapat membangaun positioning 

merek serta meningkatkan citra merek di 

benak konsumen, kemudian selanjutnya 

dapat meningkatkan keputusan konsumen 

untuk melakukan pembelian. Hasil ini juga 

turut membuktikan kebenaran mengenai 

model consumption behaviour yaitu model 

AISAS (Attention, Interest, Search, Action, 

Share) yang digagas oleh Dentsu pada tahun 

2004 sebagai pengembangan dari model 

sebelumnya AIDA (Attention, Interest, Desire, 

Action)  dan AIDMA (Attention, Interest, 

Desire, Memory, Action). 

Dari hasil penelitian ini dapat dilihat 

bahwa iklan Tokopedia versi “Ramadhan 

Extra Seru” untuk berdua mendapatkan 

atensi (attention) yang tinggi dari audiesnya. 

Hal ini terlihat dari respon pertanyaan 

kuesioner yang menunjukkan sebagian besar 

responden penelitian menyukai cerita iklan 

Tokopedia. Corporate advertising milik 

Tokopedia tersebut mampu menyuguhkan 

cerita yang dapat menarik perhatian audiens 

nya sehingga pesan yang disampaikan pun 

dapat sampai dan dimengerti. Hal tersebut 

juga membuktikan terdapat ketertarikan 

(interest) pada audiens terhadap iklan 

tersebut.  

Tokopedia dalam iklan ini juga 

menempatkan ketertarikan konsumen. 

Seperti hasil penelitian Niazi (2012) yang 

menunjukkan bahwa keputusan konsumen 

dalam melakukan pembelian dipengaruhi 

oleh aktivitas periklanan yang efektif. Salah 

satu upaya agar sebuah iklan dapat menarik 

perhatian adalah dengan menyuguhkan 

cerita yang memiliki emotional appeal. 

Selanjutnya konsumen berusaha mencari 

tahu informasi mengenai Tokopedia untuk 

mendukung atau memperkuat alasan nya 

dalam melakukan pembelian (search). Dalam 

penelitian ini dapat dilihat dari jawaban 

responden yang mayoritas tertarik untuk 

mencari tahu tentang Tokopedia. Selain itu 

responden juga membandingkan Tokopedia 

dengan perusahaan sejenis sebelum 

melakukan pembelian. Kegiatan ini 

merupakan bentuk pencarian informasi lebih 

lanjut sebelum memutuskan untuk membeli. 

Adapun hal-hal yang menjadi pertimbangan 

sebagai pembanding di antaranya adalah 

promosi penjualan, kemudahan bertansaksi 

dan keamanan dalam berbelanja. 

Setelah konsumen mendapatkan 

informasi yang cukup dan alasan untuk 

melakukan pembelian semakin kuat, 

selanjutnya konsumen melakukan pembelian 

(action) di Tokopedia. Tingginya keputusan 

pembelian pada e-commerce ini dapat dilihat 

dari Data Box  yang menunjukkan rata-rata 

kunjungan situs perdagangan elektronik 

yang didirikan oleh Wilian Tanuwijaya 

tersebut lebih dari rata-rata 117 juta 

kunjungan berada di peringkat kedua. 

Sementara peringkat pertama adalah 
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Shoppe  sebanyak 157,9 juta 

kunjungan/bulan, Lazada 83,2 juta 

kunjungan berada pada peringkat ketiga, 

diikuti Blibli 25,4 juta kunjungan, dan 

Bukalapak yang hanya mencapai 18,1 juta 

kunjungan per bulan.. Dari data tersebut 

dapat diasumsikan bahwa tingkat pembelian 

di Tokopedia pun memiliki angka yang tinggi. 

Selain itu asumsi ini didukung dengan survey 

Top Brand Index kategori Situs Belanja Online 

tahun 2024 dimana Tokopedia merupakan Top 

5 besar e-commerce di Indonesia  

Selanjutnya setelah melakukan 

pembelian, mayoritas responden merasa 

puas melakukan pembelian di Tokopedia dan 

akan melakukan pembelian kembali di 

Tokopedia. Kepuasan tersebut dibagikan 

oleh konsumen kepada orang lain sebagai 

refrensi dalam melakukan pembelian 

(share). Tindakan membagikan informasi dan 

pengalaman ini dapat dilihat dari respon 

responden yang mayoritas mendapatkan 

rekomendasi dari kerabat terkait Tokopedia.  

 

SIMPULAN  

Dari sejumlah hasil yang didapatkan 

dalam penelitian ini, maka dapat 

disimpulkan beberapa hal yaitu: 

(1)Efektivitas periklanan korporat Tokopedia 

memiliki pengaruh berpengaruh signifikan 

dalam membentuk positioning merek pada 

benak konsumen; (2)Efektivitas periklanan 

korporat memiliki pengaruh signifikan dalam 

meningkatkan citra merek pada benak 

konsumen; (3)Efektivitas periklanan korporat 

memiliki pengaruh signifikan dalam 

meningkatkan keputusan pembelian 

konsumen; (4)positioning merek memediasi 

pengaruh efektivitas periklanan korporat 

dalam meningkatkan keputusan pembelian; 

(5)Citra merek Tokopedia memediasi 

pengaruh efektivitas periklanan korporat 

dalam meningkatkan keputusan pembelian. 

Hal ini mengindikasikan bahwa penggunaan 

iklan korporat dalam membangun 

positioning merek dan meningkatkan citra 

merek, maka bagi perusahaan dapat 

membuat iklan-iklan sejenis sebagai langkah 

mengingkatkan keputusan pembelian pada 

konsumen.  

Penelitian ini kiranya dapat dijadikan 

refrensi bagi penelitian selanjutnya yang 

sejenis dan memberikan masukan bagi 

perusahaan dalam usaha meningkatkan 

keputusan pembelian konsumen melalui 

periklanan korporat. Berikut ini adalah 

beberapa saran peneliti yang dapat 

dilakukan ; Penelitian ini memiliki 

keterbatasan jangkauan responden 

penelitian sehingga belum mampu 

menggambarkan perilaku konsumen 

Tokopedia yang lebih luas. Oleh karena itu 

peneliti menyarakan kepada peneliti 

selanjutnya untuk dapat memperbesar 

jangkauan responden sehingga temuan yang 

didapatkan akan lebih representative. 
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