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(A) IGNATIUS RICHARD KUSWANDI 

 

(B) The influence of Functional Value, Social Value, Emotional Value, Brand 

Awareness on Purchase Intention on Tokopedia marketplace in Jabodetabek 

area 

(C) xvii + 115 pages, 2022, 19 tables, 8 figures, 12 attachment 
 

(D) MARKETING MANAGMENT 
 

(E) Abstrak:   People's   behavior,   especially   in   Indonesia,   is   currently 

experiencing changes. Initially shopping conventionally switched to 

shopping online. To meet the needs of the community, the marketplace is the 

choice to meet their daily needs. Marketplace is an online-based business 

platform that involves good transactions between related parties. The 

purpose of creating a marketplace is to provide facilities in the form of 

business interaction and collaboration on an online platform. The 

marketplace that is often used by the public is Tokopedia. The purpose of 

this study was to examine the effect of functional value, social value, 

emotional value, brand awareness on purchase intention in the Tokopedia 

marketplace. The research was conducted by involving people in the Greater 

Jakarta area who had made transactions on the Tokopedia marketplace. The 

sampling technique used in this study was non-probability sampling with the 

convenience sampling technique. The sample size involved 122 respondents. 

The research data was obtained by distributing questionnaires via the 

Google-Form. The analysis technique uses the SEM SmartPLS 4.0 program. 

The results of the study show that functional value has a positive and 

significant influence on purchase intention. Social value has a positive but 

not significant effect on purchase intention. Emotional value has a positive 

but not significant effect on purchase intention. Brand
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awareness has a positive and significant influence on purchase intention. 

The results of the research are expected to be a consideration for the 

Tokopedia marketplace to increase functional value and brand awareness 

because this can influence people's purchase intentions. 

Keyword: Purchase Intention, Functional Value, Emotional Value, Social 

Value, Brand Awareness 

(F) Bibliography 82 (1951-2022) 
 

(G) Rodhiah Dra., M.M
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(A) IGNATIUS RICHARD KUSWANDI 
 

(B) Pengaruh  Functional  Value,  Social  Value,  Emotional  Value,  Brand 

Awareness terhadap Purchase Intention pada marketplace Tokopedia di 

wilayah Jabodetabek 

(C) xvii + 115 halaman, 2022, 19 tabel, 8 gambar, 12 lampiran 
 

(D) MANAJEMEN PEMASARAN 
 

(E) Abstrak:  Perilaku  masyarakat  khususnya  di  Indonesia  pada  saat  ini 

mengalami perubahan. Awalnya berbelanja secara konvensional beralih 

berbelanja secara online. Untuk memenuhi kebutuhan masyarakat 

marketplace menjadi pilihan untuk memenuhi kebutuhan sehari-hari. 

Marketplace merupakan platform bisnis berbasis online yang melibatkan 

transaksi baik antar pihak yang berkaitan. Tujuan diciptakan marketplace 

untuk memberikan fasilitas berupa interaksi dan kolaborasi bisnis pada 

platform online. Marketplace yang sering digunakan oleh masyarakat adalah 

Tokopedia. Tujuan penelitian ini adalah untuk menguji pengaruh functional 

value, social value, emotional value, brand awareness terhadap purchase 

intention pada marketplace Tokopedia. Penelitian dilakukan dengan 

melibatkan masyarakat di daerah Jabodetabek yang pernah melakukan 

transaksi pada marketplace Tokopedia. Teknik pengambilan sampel yang 

digunakan pada penelitian tersebut adalah  non-probability sampling 

dengan teknik convinence sampling. Ukuran sampel melibatkan 

122 responden. Data penelitian diperoleh dengan menyebarkan kuesioner 

melalui Google-Form. Teknik analisis menggunakan SEM program 

SmartPLS 4.0. Hasil penelitian menunjukan functional value memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention. Social value
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memiliki pengaruh positif namun tidak signifikan terhadap purchase 

intention. Emotional value memiliki pengaruh positif namun tidak 

signifikan terhadap purchase intention. Brand awareness memiliki pengaruh 

positif dan signifikan terhadap purchase intention. Hasil penelitian 

diharapkan dapat menjadikan pertimbangan marketplace Tokopedia untuk 

meningkatkan functional value dan brand awareness karena hal tersebut 

dapat mempengaruhi purchase intention masyarakat. 

Kata Kunci: Purchase Intention, Functional Value, Emotional Value, 

Social Value, Brand Awareness 

(F) Daftar Pustaka 82 (1951-2022) 

(G) Rodhiah Dra., M.M
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BAB I 

PENDAHULUAN 
 
 
 

 
A.  Permasalahan 

 

1.   Latar Belakang Masalah 
 

Berdasarkan data dari Badan Pusat Statistik (BPS,2020), Indonesia 

mengalami penurunan ekonomi sebesar -2,07 persen. Menurut Pratiwi dalam 

Kementerian   Keuangan   RI   (2022),   Penurunan   tersebut   menyebabkan 

perekonomian Indonesia pada tahun 2020 mengalami sebuah deflasi atau 

penurunan yang drastis. Hal ini dikarenakan perkembangan ekonomi di 

Indonesia mempunyai pergerakan yang kurang stabil yang dipengaruhi adanya 

pandemi Covid-19 (Pratiwi dalam Kementerian Keuangan RI, 2022). Pandemi 

Covid-19 menyebabkan pemerintah Indonesia mengeluarkan berbagai kebijakan 

untuk mengurangi rantai penyebaran pandemi covid 19 (Gitiyarko dalam 

Kompaspedia, 2020). Salah satu kebijakan pemerintah yaitu Pembatasan Sosial 

Berskala Besar (PSBB) sehingga menimbulkan lockdown kepada beberapa kota 

besar yang membuat perekonomian Indonesia menurun (Muhyiddin, 2020). 

Kebijakan tersebut menyebabkan menurunnya konsumsi rumah tangga sebesar 

5,04 persen menjadi -2,63 persen, konsumsi lembaga non profit yang melayani 

rumah tangga sebesar 10,62 persen menjadi -4,29 persen, dan konsumsi 

pemerintah sebesar 3,25 persen menjadi 1,94 persen (Pratiwi dalam 

Kementerian Keuangan RI, 2022). 

Pandemi  Covid-19  membuat  perubahan  pada  perilaku  masyarakat 
 

(Rabbi dalam katadata, 2021). Menurut survei yang dikeluarkan pada tahun 
 

2021 oleh KataData dan Cash Pop menunjukkan bahwa pengeluaran masyarakat 

untuk konsumsi lebih membengkak besar daripada pendapatan yang mereka 

dapatkan. Lebih lanjut, menurut Rabbi dalam Katadata (2021), pembengkakan 

konsumsi masyarakat dapat diakibatkan dari pemotongan gaji dari perusahaan, 

pendapatan perusahaan yang menurun, dan pemutusan hubungan kerja (PHK). 

Sementara itu di saat yang bersamaan, pengeluaran
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meningkat karena kebutuhan masyarakat yang meningkat. Data kebutuhan 

masyarakat selama pandemi menurut Pusparisa dalam databooks (2021) dapat 

dilihat pada tabel di bawah ini: 

 
 

Gambar 1. 1 Data Kebutuhan Masyarakat 
 

 

Menurut data survei dari databooks yang disebarkan kepada 2.491 

responden di Indonesia, mayoritas masyarakat menganggap melunasi tagihan 

atau utang merupakan prioritas utama mereka. Kondisi tersebut dikemukakan 

52,2% responden. Selanjutnya, Kebutuhan masyarakat mengenai belajar 

mengelola keuangan, yang dikemukakan 44,6% responden. Selain itu, responden 

yang menganggap belajar cara berinvestasi dan pengelolaan keuangan dalam 

jaringan (daring) menjadi kebutuhan masing-masing sebesar 

27,3% dan 15,5%. 
 

Selain dari kebutuhan masyarakat tersebut, menurut Utari et al., (2020) 

mengatakan bahwa perilaku berbelanja masyarakat Indonesia pada saat pandemi 

tidak berubah tetapi justru bertambah yaitu berbelanja secara daring sesuai 

dengan kebijakan pemerintah yang menerapkan kebijakan PSBB. Perilaku 

berbelanja online masyarakat pada masa Pandemi COVID-19 dipengaruhi oleh 

beberapa faktor seperti kepercayaan, kenyamanan, kemudahan, dan keamanan, 

kualitas produk, dan harga (Hardiyanto et al., 2020). Menurut mengatakan
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pembelian dengan berbasis digital dapat dilihat dengan pergerakan transaksi 

marketplace yang sangat meningkat dan transaksi pembelian meningkat secara 

drastis karena dampak pandemi COVID-19. Data menunjukkan bahwa 

pembelian barang secara online di marketplace Indonesia meningkat sekitar 88 

persen pada tahun 2021 (Makki dalam CNN Indonesia, 2021). 

Marketplace merupakan platform bisnis berbasis online yang melibatkan 

transaksi baik antar individu, kelompok dan juga organisasi yang berkaitan. 

Arkadiusz Kawa dan Magdalena Walesiak (2019) menyatakan bahwa 

marketplace merupakan platform yang memberikan penawaran produk dan juga 

layanan terhadap penjual yang bisa diberikan kepada masyarakat. Keuntungan 

yang bisa didapatkan oleh masyarakat atas marketplace adalah dapat 

membandingkan harga produk yang ditawarkan oleh penjual, dapat melakukan 

transaksi atas produk yang ada di luar negeri dengan menggunakan mata uang 

lokal sebagai alat pembayaran, pelanggan bisa mendapatkan loyalitas menarik, 

diakui keamanan atas transaksi yang dilakukan oleh masyarakat, terdapat 

kredibilitas penjual yang lebih tinggi, pengoperasian platform yang mudah untuk 

digunakan. Selain itu kekurangan dari masyarakat terhadap marketplace adalah 

masyarakat menjadi tergantung pada marketplace, sulit untuk melakukan 

komunikasi masyarakat terhadap penjual, tidak ada pendekatan individual dari 

pasar, terdapat biaya tambahan atas pengiriman barang yang dibeli oleh 

masyarakat. 

Perkembangan pengunjung marketplace di Indonesia dari tahun 2020 

sampai dengan tahun 2022 mengalami kenaikan (Data Book, 2022). Berikut 

merupakan data pengunjung marketplace di Indonesia yang dilansir dari Iprice 

dari tahun 2020 sampai dengan 2022:



4  

 
 

 

 
 

Gambar 1. 2 Pengunjung Marketplace Tahun 2020-2022 
 

Berdasarkan data grafik survei di atas dapat dilihat bahwa marketplace 

Shopee  telah menjadi marketplace dengan jumlah masyarakat terbanyak pada 

tahun 2020 yang di mana jumlah masyarakat tercatat di angka 129,3 juta 

masyarakat yang sering menggunakan dan mengunjungi situs Shopee. Namun, 

pada tahun 2021 Tokopedia mengalahkan Shopee sebagai pengunjung 

marketplace terbanyak. Tokopedia sendiri memiliki peningkatan atas jumlah 

pengunjung marketplace terbanyak pada dua tahun terakhir dari tahun 2021 

tercatat bahwa jumlah masyarakat Tokopedia adalah sebanyak 149,61 juta 

masyarakat. Kemudian pada tahun 2022 tercatat bahwa jumlah  masyarakat 

Tokopedia adalah sebanyak 157,2 juta masyarakat yang telah menggunakan 

marketplace Tokopedia (Dimas Jarot Bayu, 2021). Hasil kesimpulan dari data 

di atas bisa disimpulkan bahwa Tokopedia memiliki peningkatan atas jumlah 

pengunjung terbanyak selama dua tahun terakhir. 

Seiring dengan data peningkatan pengunjung marketplace di Indonesia, 

peneliti juga menemukan penemuan yang menarik yaitu Shopee   sebagai 

peringkat kedua dalam pengunjung situs terbanyak di Indonesia dan Bukalapak 

sebagai peringkat keempat. Namun, Bukalapak berhasil menduduki peringkat 

kedua  dalam  engagement  di  media  sosial  setelah  Tokopedia  dan  Shopee
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menduduki peringkat ketiga (iPrice, 2022). Berdasarkan hasil survei 

membuktikan bahwa masyarakat Indonesia memiliki antusiasme yang lebih 

tinggi untuk marketplace yang dibuat oleh anak bangsa. 

Menurut Ikhsan dan Lestari (2021) mengatakan bahwa promotion, 

perceived value, kepercayaan mempengaruhi loyalitas masyarakat dalam 

mengunjungi dan melakukan pembelian di Tokopedia. Selain itu, menurut 

Nilammadi (2021) mengatakan faktor pendukung yang menyebabkan kenaikan 

pengunjung yaitu celebrity endorser  yang dilakukan oleh Tokopedia. Celebrity 

endorse yang dilakukan merupakan suatu attractiveness yang membuat 

masyarakat Indonesia menarik. Hal tersebut didukung oleh penelitian yang 

dilakukan Kusuma (2016) yang mengatakan bahwa meningkatnya pengunjung 

Tokopedia setiap tahun disebabkan oleh beberapa faktor seperti promosi, 

kepercayaan keamanan, kualitas layanan, dan persepsi risiko dapat berpengaruh 

secara positif terhadap keputusan pembelian yang menyebabkan masyarakat 

dapat mengunjungi Tokopedia beberapa kali dalam sehari. 

Pada penelitian dahulu mengenai Functional value menurut Samrand 

Toufani, John Philip Stanton dan Tendai Chikweche (2017) di mana nilai 

kegunaan didapatkan dari kualitas yang dirasakan diharapkan bisa mendapatkan 

kinerja yang baik. Pada penelitian dahulu mengenai Social value menurut 

Samrand Toufani, John Philip Stanton dan Tendai Chikweche (2017) merupakan 

keuntungan yang dirasakan dan diperoleh oleh asosiasi alternatif terhadap satu 

dengan kelompok yang lain. Pada penelitian dahulu mengenai Emotional value 

menurut Samrand Toufani, John Philip Stanton dan Tendai Chikweche (2017) 

merupakan keuntungan yang dirasakan dan diperoleh oleh kapasitas alternatif 

untuk membangkitkan perasaan terhadap niat beli. Pada penelitian dahulu 

mengenai brand awareness menurut Jia En Lee and Mei Ling Goh dan Mohd 

Nazri Bin Mohd Noor (2019) merupakan peluang yang dapat membuat 

masyarakat  dapat  mengenali  merek  dan kategori  tertentu.  Selain  itu  brand 

awareness juga merupakan suatu sudut pandang orang mengenai suatu merek 

yang menggabungkan elemen preskriptif dan juga deskriptif yang berkaitan dan 

hanya dapat diterima oleh masyarakat asalkan terdapat reputasi yang baik. Pada
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penelitian dahulu mengenai purchase intention menurut Samrand Toufani, John 

Philip Stanton dan Tendai Chikweche (2017) yang di mana berkaitan dengan 

ketertarikan masyarakat untuk membeli produk dan dapat diasumsikan sebagai 

anteseden langsung dari masyarakat tersebut. 

Peneliti juga menemukan data pendukung dengan melakukan wawancara 

kepada narasumber A, B, C dan D. Peneliti menanyakan mengenai faktor yang 

dirasakan masyarakat sehingga mempercayai Tokopedia sebagai tempat 

berbelanja mereka. Narasumber A mengatakan bahwa “Gue berbelanja di 

Tokopedia karena ada artis korea favorit gue si Twice dan user interface yang 

mudah untuk digunakan oleh gue”. Narasumber B mengatakan bahwa “kalau 

saya berbelanja di Tokopedia karena cashback yang diberikan sama Tokopedia 

menggiurkan saya untuk melakukan pembelian dan saya merasa aman untuk 

melakukan transaksi di Tokopedia”. Narasumber C mengatakan, “Gue 

berbelanja karena gw udah terbiasa belanja disana dan jelas secara struktur 

perusahaannya tidak akan menipu jadi akan aman masyarakat seperti gw” 

Narasumber D mengatakan, “Saya udah coba semua marketplace tapi tetap 

Tokopedia yang buat nyaman karena mudah digunakan”. 

Peneliti mendapatkan gambaran dari hasil wawancara yang dilakukan 

bahwa masyarakat melakukan pembelian di Tokopedia karena faktor keamanan 

yang paling dijelaskan dan beberapa faktor lainnya yang sesuai dengan penelitian 

terdahulu seperti promosi, celebrity endorse, dan value yang ditawarkan oleh 

Tokopedia kepada masyarakatnya. Faktor tersebut membuat masyarakat 

masyarakat Indonesia merasa nyaman berbelanja di Tokopedia (Nilamadina, 

2021). Ketika masyarakat telah nyaman dan mempercayai suatu brand maka 

loyalitas mereka akan bertambah dan akan sering mengunjungi Tokopedia. 

Penelitian ini akan terfokus kepada masyarakat Indonesia yang pernah 

berbelanja pada perusahaan Tokopedia. Penelitian ini diharapkan dapat 

meningkatkan performa perusahan yang dilihat dari segi functional value, social 

value, emosional value, dan brand awareness. Berdasarkan penjelasan diatas, 

peneliti akan melakukan penelitian mengenai, “Pengaruh functional value,
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social value, emotional value dan brand awareness kepada purchase intention 
 

terhadap Masyarakat Tokopedia di Wilayah Jabodetabek”. 
 

 

B.  Identifikasi Masalah 
 

Berdasarkan latar belakang yang telah disajikan, maka terdapat identifikasi 

masalah yang terdapat pada penelitian yaitu: 

1.   Functional value memberikan kualitas dan pelayanan yang baik sehingga 

dapat mempengaruhi purchase intention? 

2.   Social value memiliki dampak dikarenakan akan citra yang diperkenalkan 

kepada masyarakat sehingga dapat mempengaruhi purchase intention? 

3.   Emotional value memegang peran penting dalam memelihara hubungan 

kepada masyarakat dan dapat mempengaruhi purchase intention? 

4.   Brand awareness memiliki dampak akan keunggulan yang tunjukan kepada 

masyarakat dan berpengaruh terhadap purchase intention? 

 
C.  Batasan Masalah 

 

Berdasarkan identifikasi masalah yang sedang diteliti, ada batasan-batasan masalah 

yang terhadap penelitian ini sebagai berikut; 

a)  Subjek Penelitian pada penelitian yang dilakukan oleh peneliti, digunakan 

hanya dengan batasan kepada user marketplace Tokopedia yang pernah 

melakukan transaksi pada wilayah  Jabodetabek. Alasan dengan adanya 

pembatasan penelitian terhadap subjek dan wilayah adalah dikarenakan 

untuk dapat mengumpulkan data secara efisien baik dalam segi waktu, biaya 

dan juga tenaga. 

b)  Variabel penelitian yang dibahas adalah functional value, social value, 

emotional value, dan Brand awareness terhadap purchase intention yang di 

mana aesthetic secara tidak langsung mempengaruhi purchase intention. 

 
D.  Rumusan Masalah 

 

Berdasarkan  latar  belakang  yang  telah  disajikan,  maka  terdapat  rumusan 

masalah yang terdapat pada penelitian yaitu: 

1.   Apakah functional value memiliki dampak terhadap purchase intention?
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2.   Apakah social value memiliki dampak terhadap purchase intention? 
 

3.   Apakah emotional value memiliki dampak terhadap purchase intention? 
 

4.   Apakah brand awareness memiliki dampak terhadap purchase intention? 
 
 

E.  Tujuan Dan Manfaat 
 

1.   Tujuan Penelitian 
 

Berdasarkan   rumusan   masalah   pada   penelitian, maka   tujuan   dalam 

penelitian ini yaitu: 

1.   Untuk  mengetahui  pengaruh  functional  value  terhadap  purchase 

intention pada marketplace Tokopedia di Jabodetabek. 

2.   Untuk mengetahui pengaruh social value terhadap purchase intention 
 

pada marketplace Tokopedia di Jabodetabek. 
 

3.   Untuk  mengetahui  pengaruh  emotional  value  terhadap  purchase 

intention pada marketplace Tokopedia di Jabodetabek. 

4.   Untuk  mengetahui  pengaruh  brand  awareness  terhadap  purchase 

intention pada marketplace Tokopedia di Jabodetabek. 

 
2.   Manfaat Penelitian 

 

Terdapat manfaat teoritis dan akademis di dalam penelitian ini, yaitu: 
 

a)  Manfaat Teoritis 
 

Penelitian ini dilakukan dengan menunjukkan hasil yang dapat 

menjadi suatu referensi atau sebagai tolak ukur untuk para peneliti untuk 

penelitian selanjutnya mengenai functional value, social value, 

emotional value dan brand awareness terhadap purchase intention pada 

marketplace 

b)   Manfaat Akademis 
 

Penelitian ini dilakukan dengan menunjukkan hasil yang dapat 

menjadi referensi bagi instansi pendidikan sebagai media pembelajaran 

yang bersifat informatif yang dapat digunakan dalam mengajar maupun 

menambah wawasan pendidikan.
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