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ABSTRACT 

(A). VINCENTIUS FRANKLINE (115200154) 

(B). THE IMPACT OF DIGITAL MARKETING AND ONLINE TRUST WITH CUSTOMER 

RELATIONSHIP MANAGEMENT MEDIATION ON PURCHASE INTENTION IN THE 

TOKOPEDIA MARKETPLACE 

(C). LKK 

(D). MARKETING MANAGEMENT 

(E). Abstract: In this era of digitalization, marketplaces have an important role in the 

economic development of companies, individuals, and countries, especially as the 

development of the internet and smartphones continues. Currently, Indonesia is in a 

transition period due to COVID-19 (endemic) where buying and selling transactions 

have started to return to normal (offline). However, this does not rule out the possibility 

of online transactions because people have been used to shopping online for almost 3 

years. Because technology continues to develop, a company must also be able to keep 

up, such as in the field of marketing to survive in the market, digital marketing and online 

trust with the mediation of customer relationship management will influence a person's 

buying intentions, therefore this research aims to find out and provides empirical 

information on the influence of digital marketing, online trust with CRM mediation on 

someone's purchase intention on the Tokopedia marketplace. The author used a 

quantitative descriptive research method, data collection used in this research used a 

cross-sectional method, where the method used for sampling used a non-probability 

sampling technique with purposive sampling type. The sample used in this research 

consisted of 201 consumer samples located in JaBoDeTaBek and using the Tokopedia 

marketplace. This research uses PLS–SEM 4 to analyze and process data. The results of 

the hypothesis in this study show that digital marketing and online trust mediated by 

Customer Relationship Management significantly influence purchase intentions in the 

Tokopedia marketplace. 

(F). Digital Marketing, Online Trust, CRM, Purchase Intention, Tokopedia 

(G). References 

(H). Hetty Karunia Tunjungsari S.E., M.Si, Dr. 
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ABSTRAK 

(A). VINCENTIUS FRANKLINE (115200154) 

(B). DAMPAK PEMASARAN DIGITAL DAN KEPERCAYAAN ONLINE DENGAN 

MEDIASI CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT PADA NIAT BELI DI 

MARKETPLACE TOKOPEDIA  

(C). LKK 

(D). MANAJEMEN PEMASARAN 

(E). Abstrak: Saat era digitalisasi ini Marketplace memiliki peran penting bagi perkembangan 

ekonomi baik dari perusahaan, individu, maupun negara terlebih lagi disusul pula dengan 

perkembangan dari internet dan telepon pintar. Saat ini pun Indonesia berada dalam masa 

peralihan dimana transaksi jual beli pun sudah mulai kembali normal (offline) tetapi tidak 

menutup kemungkinan untuk bertransaksi secara online karena Masyarakat sudah terbiasa 

selama hampIr 3 tahun untuk berbelanja secara online sebuah Perusahaan – pun harus bisa 

mengikuti perbedaan zaman seperti dari segi pemasaran, pemasaran secara digital dan 

kepercayaan online dengan adanya mediasi customer relationship management akan 

mempengaruhi niat beli seseorang. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan 

memberikan informasi pengaruh secara empiris pemasaran digital, kepercayaan online 

dengan mediasi CRM terhadap niat beli seseorang pada marketplace Tokopedia. Penulis 

menggunakan metode penelitian desriptif kuantitatif, pengumpulan data yang digunakan 

dalam penelitian ini digunakan metode cross sectional, dimana metode yang dipakai untuk 

pengambilan sampel dengan menggunakan Teknik non-probability sampling dengan jenis 

purposive sampling. Sampel yang digunakan dalam penelitian ini berjumal 201 sampel 

konsumen yang berlokasi di JaBoDeTaBek dan menggunakan marketplace Tokopedia. 

penelitian ini menggunakan PLS – SEM 4 sebagai alat untuk menganalisa dan mengolah data. 

Hasil dari hipotesis pada penelitian ini menunjukkan bahwa pemasaran digital, kepercayaan 

online yang dimediasi oleh Customer Relationship Management memiliki pengaruh yang 

signifikan positif terhadap niat beli di marketplace Tokopedia.  

(F). Pemasaran Digtial, Kepercayaan Online, CRM, Niat beli, Tokopedia 

(G). Referensi  

(H). Hetty Karunia Tunjungsari S.E., M.Si, Dr. 
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BAB 1  

PENDAHULUAN 

 

A. Latar Belakang Masalah 

Saat ini di Indonesia sedang dalam masa pasca pandemi COVID-19 dimana 

perekonomian dan kebiasaan orang untuk melakukan transaksi jual beli secara langsung 

(offline) sudah mulai pulih, tetapi tidak menutup kemungkinan transaksi jual beli masih 

dilakukan secara online. Menurut riset dari kredivo dan katadata menunjukkan bahwa 

79,1% konsumen melakukan transaksi pembelian dengn metode kombinasi (online dan 

offline), 58,1% pembelian secara online, sementara 21% lebih cenderung melakukan 

transaksi pembelian secara offline. (https://swa.co.id/swa/trends/inilah-tren-belanja-

online-usai-pandemi). Secara tidak langsung individu masih menggunakan teknologi untuk 

memenuhi kehidupan sehari – hari mereka.  

Menurut Liu, Zhang, Gao, & Huang, 2020; Wei, Lin, & Zhang, 2020 juga 

menyatakan bahwa Perkembangan perdagangan secara digital / eletronik tidak hanya 

berdasarkan wilayah geografis tetapi dapat menjangkau wilayah terpencil suatu negara . 

Berdasarkan Global Web Index (2019). Di Indonesia sendiri menjadi negara dengan 

marketplace tertinggi secara global dengan angka 90% pengguna internet berusia 16 – 64 

tahun pasti pernah melakukan transaksi pembelian secara online. Besarnya potensi di 

negara Indonesia menjadikan Indonesia salah satu negara paling potensial akan 

perdagangan secara elektronik. Hal ini bisa kita lihat dari banyaknya pilihan marketplace 

yang hadir di Indonesia dengan berbagai keunggulan masing – masing. Contohnya seperti 

marketplace Tokopedia. 

Ditambah pula dengan teknik pemasaran yang mengikuti zaman diterapkannya 

berbagai cara seperti pemasaran secara digital (Digital Marketing). Hari ini sebagian besar 

merek pasti mempunyai halaman media digital (situs web, media sosial) untuk berinteraksi 

dengan konsumen maupun untuk memasarkan produk – produk mereka (digital 

marketing). Dengan bantuan pemasaran melalui internet ,media digital (digital marketing) 

ini Konsumen jadi merasa terhubung dengan suatu merek. (Kozinets, Hemetsberger, & 

Schau, 2008). Pada masa pandemi pun marketplace Tokopedia memanfaatkan keadaan 

tersebut dengan membantu para merchant memasarkan produk mereka media digital 

https://swa.co.id/swa/trends/inilah-tren-belanja-online-usai-pandemi
https://swa.co.id/swa/trends/inilah-tren-belanja-online-usai-pandemi
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(https://validnews.id/ekonomi/tokopedia-luncurkan-solusi-pemasaran). Sehingga calon 

konsumen tertarik / memiliki niat untuk berbelanja (niat beli) suatu produk melalui 

marketplace tokopedia dan merchant dapat menjual produknya. 

Niat beli sendiri dapat timbul ketika seseorang individu tertarik akan suatu produk 

yang didukung oleh pemasaran yang menarik akan produk tersebut, tak hanya itu niat beli 

juga dapat dipengaruhi selain karena pemasaran akan suatu barangnya, bisa juga oleh rasa 

kepercayaan individu (Trust). Ketika seorang individu akan melakukan transaksi 

pembelian terutama pada marketplace (Online) yang menjadi pertimbangannya adalah rasa 

percaya pada penjual tersebut (Online Trust). Soedarto, Kurniawan, & SunarSono (2019) 

juga mengatakan jika rasa kepercayaan menjadi salah satu faktor yang berpengaruh 

terhadap munculnya keputusan konsumen dalam melakukan pembelian secara online. 

Ketika rasa kepercayaan itu semakin tinggi maka hal itu dapat dijadikan sebagai 

pertimbangan individu dalam pengambilan keputusan akan melakukan pembelian atau 

tidak. Jadi dapat disimpulkan bahwa, semakin tinggi kepercayaannya, semakin besar pula 

semakin tinggi niat membeli seorang individu. 

Faktor – faktor tersebut (Digital Markting & Online Trust) akan menjadi lebih 

sempurna dengan menerapkan Customer Relationship Management (CRM). Dalam zaman 

yang sudah moderen ini CRM diperlukan bagi sebuah marketplace atau sebuah usaha 

untuk membangun dan memelihara hubungan dengan individu nilai dan kepuasan kepada 

individu. Karena dengan menerapkan CRM dapat membantu kita untuk memahami apa 

yang menjadi keinginan konsumen, bagaimana cara kita dapat melahyani konsumen, 

bagaimana kita mendapatkan rasa percaya dari individu sebagai salah satu cara perbaikan 

sehingga perusahaan dapat memberikan hasil maksimal dan membuat pelanggan senang.  

Sehingga dengan menerapkan CRM yang tepat maka faktor – faktor tersebut dapat semakin 

terdukung untuk dapat mempengaruhi niat beli seorang individu. 

  

B. Identifikasi Masalah 

Dalam suatu penelitian harus mengidentifikasi suatu masalah. Pada bagian 

identifikasi masalah, permasalahan kajian difokuskan sehingga dalam merumuskan 

permasalahan tidak perlu membahas secara umum. Adapun yang dijadikan identifikasi 

masalah dalam penelitian ini adalah: 

https://validnews.id/ekonomi/tokopedia-luncurkan-solusi-pemasaran
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1. Pengaruh Digital Marketing pada niat beli konsumen.  

2. Pengaruh Online Trust pada niat beli konsumen. 

3. Pengaruh peran mediasi customer relationship management pada variabel 

pemasaran digital, kepercayaan online  terhadap niat beli konsumen. 

 

C. Batasan Masalah 

Dalam penelitian ini berdasarkan identifikasi masalah diatas dan adanya 

keterbatasan waktu dan tenaga maka penelitian ini diberikan batasan masalah. Penelitian 

ini memnbahas pada 2 variabel independen, yaitu digital marketing dan Online Trust. 

Variabel mediasi Customer relationship management, sedangkan variabel dependen 

adalah Niat beli konsumen, dengan jumlah sampel yang dikumplkan sebanyak 200 sampel 

individu yang berlokasi di JaBoDeTaBek yang sudah menggunakan Marketplace 

Tokopedia untuk berbelanja secara digital. 

 

D. Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang, identifikasi masalah, batasan masalah yang sudah 

diuraikan diatas, terdapat beberapa masalah dari yang sudah dirumuskan: 

1. Apakah pemasaran digital mempengaruhi niat beli konsumen pada marketplace 

Tokopedia? 

2. Apakah Online Trust mempengaruhi niat beli konsumen pada marketplace 

Tokopedia? 

3. Apakah CRM mempengaruhi secara positif pada variabel pemasaran digital dan 

online trust terhadap niat beli konsumen pada marketplace Tokopedia? 

 

E. Tujuan dan Manfaat Penelitian 

1. Tujuan penelitian 

  Tujuan dari dilakukannya penelitian ini adalah: 

- Untuk menguji apakah pemasaran digital bisa mempengaruhi niat beli konsumen 

- Untuk menguji apakah online trust bisa mempengaruhi niat beli konsumen 

- Untuk menguji apakah CRM sebagai mediasi mempengaruhi pemasaran digital dan 

online trust  terhadap niat beli konsumen. 



4 

 

 

 

 

2. Manfaat penelitian 

 Manfaat dari dilakukanya penelitian ini adalah untuk diharapkan dari hasil 

penelitian ini dapat membuktikan teori – teori yang ada serta penelitian – penelitian 

terdahulu, serta memberikan manfaat secara akademis maupun praktis. Manfaat 

akademis yang bisa didapatkan adalah pembaca bisa mendapatkan informasi atau 

pengetahuan tambahan tentang apakah pemasaran digital dan online trust dengan 

dimediasi oleh CRM bisa mempengaruhi niat beli konsumen pada marketplace 

Tokopedia di Jakarta. Sementara untuk manfaat praktis adalah bagi pihak 

marketplace Tokopedia ialah mereka bisa mengetahui apakah pemasaran digital 

dan kesadaran merek dapat mempengaruhi niat beli konsumen di Jakarta. 
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