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Abstract. This study aims to analyze the influence of information systems and digital marketing on Tokopedia's
consumer purchasing decisions. The background of this research is based on the increasing use of e-commerce
platforms in Indonesia, especially Tokopedia, which demands the optimization of information systems and digital
marketing strategies to drive purchase decisions. The method used is a quantitative approach with an accidental
sampling technique of 100 Tokopedia user respondents. Data collection was carried out through an online
questionnaire, and data analysis used multiple linear regression to test the partial and simultaneous influence of
the two independent variables on the dependent variables. The results of the study show that both information
systems and digital marketing have a positive and significant influence on purchasing decisions, both partially
and simultaneously. Information systems are proven to be the dominant variable with the highest regression
coefficient values, showing their important role in shaping user perception and comfort when transacting.
Simultaneously, both variables contributed 83.8% to the purchase decision, while the rest were influenced by
other factors outside the scope of the study. These findings affirm the importance of strengthening information
systems and digital marketing strategies in increasing the effectiveness of e-commerce platforms and encouraging
consumer purchasing behavior.
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Abstrak. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh sistem informasi dan pemasaran digital terhadap
keputusan pembelian konsumen Tokopedia. Latar belakang penelitian ini didasarkan pada semakin meningkatnya
penggunaan platform e-commerce di Indonesia, khususnya Tokopedia, yang menuntut optimalisasi sistem
informasi dan strategi pemasaran digital untuk mendorong keputusan pembelian. Metode yang digunakan adalah
pendekatan kuantitatif dengan teknik pengambilan sampel secara accidental sampling sebanyak 100 responden
pengguna Tokopedia. Pengumpulan data dilakukan melalui kuesioner daring, dan analisis data menggunakan
regresi linier berganda untuk menguji pengaruh parsial dan simultan dari kedua variabel independen terhadap
variabel dependen. Hasil penelitian menunjukkan bahwa baik sistem informasi maupun pemasaran digital
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, baik secara parsial maupun simultan.
Sistem informasi terbukti sebagai variabel dominan dengan nilai koefisien regresi tertinggi, menunjukkan peran
pentingnya dalam membentuk persepsi dan kenyamanan pengguna saat bertransaksi. Secara simultan, kedua
variabel memberikan kontribusi sebesar 83,8% terhadap keputusan pembelian, sementara sisanya dipengaruhi
oleh faktor lain di luar ruang lingkup penelitian. Temuan ini menegaskan pentingnya penguatan sistem informasi
dan strategi pemasaran digital dalam meningkatkan efektivitas platform e-commerce dan mendorong perilaku
pembelian konsumen.

Kata Kunci: Sistem Informasi; Pemasaran Digital; Keputusan Pembelian; E-commerce Indonesia; Tokopedia
Konsumen

1. PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi informasi pada era digital saat ini telah membawa perubahan
besar terhadap pola konsumsi masyarakat. Internet tidak lagi hanya digunakan sebagai sarana
komunikasi, tetapi juga telah menjadi media utama dalam aktivitas ekonomi, termasuk
perdagangan elektronik (e-commerce). Meningkatnya penetrasi internet dan penggunaan
smartphone di Indonesia telah mendorong masyarakat untuk beralih dari belanja konvensional

ke belanja online melalui berbagai platform marketplace. Tren ini menunjukkan adanya
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pergeseran perilaku konsumen yang semakin menuntut kemudahan, kecepatan, keamanan, dan
kenyamanan dalam bertransaksi. Perubahan tersebut sekaligus menjadi peluang dan tantangan
bagi perusahaan marketplace untuk terus berinovasi, agar tetap relevan dan mampu bersaing
dalam pasar yang semakin kompetitif.

Salah satu marketplace besar di Indonesia adalah Tokopedia, yang dikenal sebagai
pelopor e-commerce berbasis marketplace lokal. Tokopedia berhasil menciptakan ekosistem
digital yang mempertemukan penjual dan pembeli dari berbagai kalangan. Namun demikian,
persaingan ketat di industri e-commerce membuat posisi Tokopedia tidak lagi dominan seperti
beberapa tahun sebelumnya.

Tabel 1. Top Brand Index Fase 2 Kategori Online Shop.

Brand TBI (%) Keterangan
Shopee.co.id 50,50% TOP
Lazada.co.id 13,30% TOP
Tokopedia.com 10,40% TOP
Bukalapak.com 7,60% -
Blibli.com 6,60% -

Berdasarkan data Top Brand Index (TBI) tahun terbaru, Tokopedia hanya meraih skor
10,40%, jauh tertinggal dari Shopee (50,50%) dan Lazada (13,30%). Meskipun masih masuk
dalam kategori TOP, angka tersebut menunjukkan bahwa Tokopedia menghadapi tantangan
serius dalam mempertahankan dan memperluas basis konsumennya. Kondisi ini menegaskan
bahwa keberhasilan sebuah marketplace tidak hanya ditentukan oleh reputasi sebagai pionir,
tetapi juga oleh kemampuan dalam mengelola sistem informasi dan strategi pemasaran digital
secara berkelanjutan.

Peran sistem informasi sangat penting dalam mendukung operasional dan layanan
marketplace. Sistem informasi yang baik memungkinkan konsumen untuk mengakses produk
dengan mudah, melakukan pencarian cepat, membandingkan harga, membaca ulasan, hingga
menyelesaikan transaksi dengan aman. Tokopedia dituntut untuk menyediakan sistem
informasi yang user-friendly, stabil, dan mampu menjawab kebutuhan konsumen secara real-
time. Keterlambatan, error, atau kesulitan dalam mengakses sistem dapat berdampak pada
berkurangnya kepercayaan konsumen, sehingga memengaruhi keputusan pembelian. Oleh
karena itu, pengelolaan sistem informasi yang efektif merupakan kunci untuk meningkatkan
pengalaman konsumen dan mendorong loyalitas mereka.

Di sisi lain, pemasaran digital menjadi aspek krusial yang tidak dapat diabaikan.
Persaingan yang semakin ketat mendorong marketplace untuk menghadirkan strategi

pemasaran yang kreatif dan berbasis data. Melalui pemasaran digital, Tokopedia dapat
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menjangkau konsumen secara lebih luas, personal, dan interaktif, baik melalui media sosial,
iklan digital, promosi, maupun kampanye berbasis aplikasi. Konsumen saat ini tidak hanya
membeli produk karena kebutuhan fungsional, tetapi juga dipengaruhi oleh citra merek,
interaksi digital, serta kualitas komunikasi yang dibangun oleh marketplace. Dengan
memanfaatkan pemasaran digital secara optimal, Tokopedia dapat memperkuat brand image,
meningkatkan awareness, dan mendorong konsumen untuk mengambil keputusan pembelian.

Namun, kenyataan bahwa Tokopedia hanya memperoleh TBI 10,40% menunjukkan
bahwa strategi yang diterapkan masih perlu ditingkatkan. Salah satu kemungkinan
penyebabnya adalah persaingan promosi yang lebih agresif dari kompetitor, terutama Shopee,
yang dikenal gencar menawarkan program diskon besar-besaran, gratis ongkir, hingga
memanfaatkan selebriti dan influencer untuk memperkuat citra merek. Selain itu, Lazada juga
melakukan penetrasi pasar dengan strategi pemasaran digital yang inovatif, sehingga berhasil
menempati posisi kedua. Jika Tokopedia tidak mampu mengimbangi strategi ini, maka potensi
kehilangan konsumen semakin besar.

Dalam mengambil keputusan pembelian, sistem informasi dan pemasaran digital
memiliki peran yang saling melengkapi. Sistem informasi berfungsi sebagai sarana yang
memastikan konsumen dapat bertransaksi dengan lancar, sedangkan pemasaran digital
berperan dalam menarik perhatian dan membujuk konsumen untuk melakukan pembelian.
Kombinasi keduanya akan sangat menentukan bagaimana persepsi konsumen terhadap
Tokopedia dibandingkan dengan marketplace lain. Oleh karena itu, perlu dilakukan kajian
mendalam mengenai bagaimana peran sistem informasi dan pemasaran digital memengaruhi
keputusan pembelian konsumen di Tokopedia. Permasalahan utama dalam penelitian ini adalah
bagaimana peran sistem informasi dan pemasaran digital memengaruhi keputusan pembelian
konsumen pada marketplace Tokopedia, mengingat posisinya yang masih berada di bawah
Shopee dan Lazada berdasarkan data Top Brand Index. Tujuan penelitian ini adalah untuk
mengetahui sejauh mana sistem informasi dan pemasaran digital berkontribusi terhadap
keputusan pembelian konsumen pada Tokopedia, serta memberikan gambaran strategi yang

dapat memperkuat daya saing Tokopedia di tengah persaingan e-commerce.

2. METODOLOGI PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan desain kausalitas untuk
mengetahui pengaruh sistem informasi dan pemasaran digital terhadap keputusan pembelian.
Populasi penelitian adalah seluruh konsumen pengguna platform digital (misalnya e-

commerce), dengan jumlah yang tidak diketahui secara pasti. Oleh karena itu, diambil sampel
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sebanyak 100 responden menggunakan teknik accidental sampling, yaitu siapa saja
konsumen yang pernah menggunakan sistem informasi dan pemasaran digital serta bersedia
menjadi responden. Data penelitian dikumpulkan melalui kuesioner, studi pustaka, dan
observasi, kemudian diuji menggunakan uji validitas dan reliabilitas (Cronbach Alpha) untuk
memastikan keandalan instrumen penelitian. Selanjutnya dilakukan uji asumsi klasik yang
meliputi uji normalitas, multikolinearitas, dan heteroskedastisitas. Analisis data
menggunakan regresi linier berganda dengan bantuan uji t, uji F, serta koefisien determinasi
(R?) untuk menguji hipotesis, baik secara parsial maupun simultan, mengenai pengaruh

variabel sistem informasi dan pemasaran digital terhadap keputusan pembelian.

3. HASIL DAN PEMBAHASAN

Berikut ini adalah hasil penelitian yang telah dilakukan oleh penulis, meliputi hasil
analisis demografi responden dan hasil analisis data penelitian yang telah melalui tahap
pengolahan. Responden yang menjadi sampel dalam penelitian ini berjumlah 100 responden
yang merupakan konsumen Tokpedia. Berikut ini adalah hasil penelitiannya.
Uji Regresi Linear Berganda

Uji regresi linear berganda dilakukan untuk mengetahui kontribusi atau pengaruh
variabel bebas, yaitu sistem informasi (Xi) dan pemasaran digital (X:), terhadap variabel
terikat, yaitu keputusan pembelian (Y).

Tabel 2. Hasil Uji Regresi Linear Berganda.

Coefficients?
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1,414 1,044 1,354 ,179
Sistem Informasi ,644 ,079 ,634 8,206 ,000
Pemasaran Digital ,283 ,069 ,316 4,086 ,000

Berdasarkan hasil uji regresi linier berganda diperoleh persamaan:
Y =1,414 + 0,644X + 0,283X..

Persamaan tersebut dapat diartikan bahwa nilai konstanta sebesar 1,414 menunjukkan
bahwa tanpa adanya peran sistem informasi maupun pemasaran digital, keputusan pembelian
tetap berada pada angka 1,414 satuan. Koefisien regresi variabel sistem informasi (X1) sebesar
0,644 berarti setiap peningkatan sistem informasi sebesar 1 satuan akan meningkatkan
keputusan pembelian sebesar 0,644 satuan. Sementara itu, koefisien regresi variabel pemasaran

digital (X2) sebesar 0,283 menunjukkan bahwa setiap peningkatan pemasaran digital sebesar 1
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satuan akan meningkatkan keputusan pembelian sebesar 0,283 satuan. Dengan demikian, dapat
disimpulkan bahwa variabel yang paling dominan memengaruhi keputusan pembelian adalah
sistem informasi (X1) karena memiliki nilai koefisien regresi tertinggi.

Uji Hipotesis Secara Parsial (Uji t)

Pengujian secara parsial bertujuan untuk mengetahui apakah masing-masing variabel
independen berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Hipotesis diterima jika nilai
t hitung > t tabel. Dengan jumlah sampel 100, maka df =n-k (100-3) = 97, sehingga nilai t tabel
sebesar 1,984 pada taraf signifikansi 5%.

Tabel 3. Hasil Uji Hipotesis Parsial (Uji t).

Variabel nilai t tabel n.llal t Nilai sig. Keputusan
hitung
Sistem Informasi (X1) 1,984 8,206 ,000 Ho ditolak, Ha diterima
Pemasaran Digital (X2) 1,984 4,086 ,000 Ho ditolak, Ha diterima

Berdasarkan hasil pengujian, variabel sistem informasi memiliki t hitung sebesar 8,206
> 1,984 dengan signifikansi 0,000 < 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa sistem informasi
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Variabel pemasaran digital juga
memiliki t hitung sebesar 4,086 > 1,984 dengan signifikansi 0,000 < 0,05, sehingga pemasaran
digital juga berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.

Uji Hipotesis Secara Simultan (Uji F)

Pengujian simultan bertujuan untuk mengetahui apakah sistem informasi dan
pemasaran digital secara bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.
Nilai F tabel diperoleh dengan dfi = k-1 =2 dan df> = n-k = 97 pada taraf signifikansi 5%, yaitu
sebesar 2,696.

Tabel 4. Hasil Uji Hipotesis Simultan (Uji F).

ANOVA?
Sum of Mean
Model Squares df Square F Sig.
1  Regression 536,429 2 268,214 257,690 ,000°
Residual 100,961 97 1,041
Total 637,390 99

Berdasarkan hasil uji F, diperoleh nilai F hitung sebesar 257,690 > F tabel 2,696 dengan
signifikansi 0,000 < 0,05. Hal ini berarti Ho ditolak dan Ha diterima. Dengan demikian, dapat
disimpulkan bahwa sistem informasi dan pemasaran digital secara simultan berpengaruh

signifikan terhadap keputusan pembelian.
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Uji Koefisien Determinasi (R?)

Tabel 5. Hasil Uji Koefisien Determinasi.
Model Summary®

Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 9178 ,842 ,838 1,02022

Nilai adjusted R? sebesar 0,838 menunjukkan bahwa keputusan pembelian dipengaruhi
oleh variabel sistem informasi dan pemasaran digital sebesar 83,8%, sedangkan sisanya 16,2%
dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini, seperti kualitas pelayanan,

harga, citra merek, dan faktor eksternal lainnya.

4. KESIMPULAN DAN SARAN

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, dapat disimpulkan bahwa secara
parsial variabel sistem informasi berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian
Tokopedia, sedangkan variabel pemasaran digital juga terbukti berpengaruh signifikan
meskipun kontribusinya lebih kecil dibandingkan sistem informasi. Secara simultan, kedua
variabel tersebut berpengaruh nyata terhadap keputusan pembelian, dengan sistem informasi
menjadi variabel yang dominan berpengaruh berdasarkan nilai koefisien regresi sebesar 0,644.
Hasil uji koefisien determinasi menunjukkan bahwa sistem informasi dan pemasaran digital
mampu menjelaskan keputusan pembelian sebesar 83,8%, sementara sisanya 16,2%
dipengaruhi oleh faktor lain di luar penelitian ini.

Sehubungan dengan hasil tersebut, disarankan agar pihak manajemen Tokopedia terus
meningkatkan kualitas sistem informasi yang dapat menumbuhkan kepercayaan serta
kenyamanan konsumen dalam berbelanja, sekaligus memperkuat strategi pemasaran digital
agar lebih kompetitif dalam menghadapi persaingan dengan onlineshop lain. Penelitian
selanjutnya diharapkan menggunakan metode yang lebih variatif, misalnya wawancara
langsung, agar diperoleh data yang lebih rinci. Selain itu, variabel lain seperti kualitas
pelayanan, pengalaman pelanggan, atau faktor relevan lainnya juga dapat dipertimbangkan

untuk menjelaskan keputusan pembelian secara lebih komprehensif.
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