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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang Penelitian 

Perkembangan teknologi yang sangat canggih memberikan dampak yang 

cukup besar dalam menjalankan aktivitas sehari-hari. Tidak ada satupun 

aktivitas yang luput dari sentuhan perkembangan teknologi seperti dalam 

kegiatan jual beli dengan perkembangannya e-marketplace. Menurut Opiida 

(2014) E-marketplace adalah media online berbasis internet yang merupakan 

tempat melakukan kegiatan bisnis dan transaksi antara pembeli dan penjual. Di 

e-marketplace ini pembelian sampai penjualan dilakukan melalui media 

internet atau aplikasi yang berbasis online.   

Penggunaan e-marketplace di Indonesia terus meningkat dan berkembang 

pesat sejak pandemi pada paruh pertama di tahun 2020. Direktur Pemberdayaan 

Informatika, Direktorat Jenderal Aplikasi Informatika Kementerian Kominfo, 

menyatakan bahwa pertumbuhan nilai perdagangan elektronik atau 

perdagangan berbasis internet dapat mencapai 78 persen di Indonesia. Hal 

tersebut didukung dengan empat faktor, yaitu ekonomi yang konsumtif, tingkat 

demografi yang masih muda, ekonomi digital yang terus tumbuh dan kebiasaan 

masyarakat yang ingin segalanya lebih mudah. 

Di Indonesia terdapat banyak sekali e-marketplace yang memiliki 

karakteristik yang hampir serupa seperti tokopedia, shopee, lazada, blibli dan 

Bukalapak. Meskipun disertai perkembangan teknologi yang sangat pesat dan 
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didukung dengan empat pendorong tadi tidak semua e-marketplace 

mendapatkan perhatian dan kepercayaan masyarakat di Indonesia dengan 

indikasi dilihat dari reputasi masing-masing perusahaan. Banyaknya e-

marketplace di Indonesia membuat persaingan pada industri e-marketplace 

menjadi semakin masif dan menyebabkan permasalahan-permasalahan.  

 

 

Gambar 1.1 E-marketplace competition in Indonesia Q3 & Q4 2021 

sumber: iprice insight 

 

Berdasarkan average quarterly traffic, mobile application ranking dan 

social media followers yang dimiliki, Bukalapak mendapatkan peringkat cukup 

rendah dibandingkan dengan e-marketplace pesaing. Dari data tersebut dapat 

dilihat Bukalapak mengalami penurunan, maka dari itu dapat dikatakan 

Bukalapak merupakan e-marketplace yang kurang populer, kurang diminati dan 

kurang dipercaya oleh konsumen.  
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Gambar 1.2 E-marketplace competition in Indonesia Q1 & Q2 

2022 

sumber: iprice insight 

 

Bahkan seiring berjalannya waktu, dibanding mengalami 

peningkatan Bukalapak justru terus mengalami penurunan diberbagai 

indikator seperti dapat dilihat pada gambar diatas, Bukalapak juga 

cenderung lambat dalam meningkatkan kembali laju pertumbuhan dari 

perusahaannya. Penurunan dan pertumbuhan yang cenderung lambat 

tersebut mengindikasikan bahwa konsumen sudah tidak memiliki 

pengetahuan mengenai objek, atribut, dan manfaat yang dimiliki oleh 

Bukalapak. Sehingga hal tersebut menyebabkan konsumen tidak berani 

untuk menggantungkan dirinya terhadap e-marketplace Bukalapak dengan 

kata lain tidak  memiliki kepercayaan terhadap Bukalapak dan hal tersebut 

menyebabkan Bukalapak mengalami penurunan. Selain itu juga, Bukalapak 

memiliki angka top brand indeks yang cukup rendah dan cenderung terus 
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menurun dari tahun ke tahun yang berarti Bukalapak ini juga memiliki 

reputasi yang kurang di mata masyarakat maupun konsumen. 

Tabel 1.1  

Persentase Top Brand Indeks Fase 2 2018 -2022 
Tahun E-marketplace Persentase 

2018 

Lazada 31.8% 

Tokopedia 18.5% 

Shopee 14.7% 

Bukalapak 8.7% 

Blibli 8.0% 

2019 

Lazada 31.6% 

Shopee 15.6% 

Tokopedia 13.4% 

Bukalapak 12.7% 

2020 

Lazada 31.9% 

Shopee 20.0% 

Tokopedia 15.8% 

Bukalapak 12.9% 

Blibli 8.4% 

2021 

Shopee 41.8% 

Tokopedia 16.7% 

Lazada 15.2% 

Bukalapak 9.5% 

Blibli 8.1% 

2022 

Shopee 43.7% 

Tokopedia 14.9% 

Lazada 14.7% 

Blibli 10.1% 

Bukalapak 8.1% 

Sumber: Top Brand Award (TBA) 

Dari hasil penilaian survei Top Brand Indeks (TBI) fase 2 yang 

dilakukan oleh Top Brand Award (TBA), kepada responden yang 

melibatkan 12.000 responden dari mulai 15 sampai 65 tahun dengan jenis 

kelamin laki-laki dan perempuan, Bukalapak menjadi e-marketplace yang 

memiliki presentase Top Brand Indeks (TBI)  FASE 2  paling rendah di 

tahun 2022 pada kategori situs jual beli online. Hal tersebut menunjukkan 

bahwa Bukalapak masih kurang memiliki reputasi baik dihadapan 

konsumen, kurangnya branding Bukalapak dan kekuatan untuk mendorong 
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konsumen untuk percaya akan menggunakan jasa dari Bukalapak itu 

sendiri. Penurunan yang terjadi pada Bukalapak juga diakibatkan oleh 

pengalaman masa lalu ataupun pandangan pertama kali konsumen terhadap 

Bukalapak yang kurang atau bahkan buruk, penulis mengungkapkan bahwa 

adanya penurunan customer trust dari Bukalapak akibat hal-hal tersebut. 

Menurut Mowen dan Minor (2012) kepercayaan konsumen adalah semua 

pengetahuan yang dimilki oleh konsumen dan semua kesimpulan yang 

dibuat oleh konsumen tentang objek, atribut, dan manfaatnya. 

Untuk membangun kekuatan tersebut diperlukan adanya strategi 

yang dapat menarik perhatian konsumen untuk membangun kepercayaan 

terhadap Bukalapak supaya menjadi e-marketplace pilihan mereka. Salah 

satu trategi yang dapat digunakan adalah melalui penggunaan brand 

ambassador sebagai media promosi. Shimp (2010:250) mengatakan   bahwa 

brand    ambassador merupakan    orang yang    mendukung    suatu    merek    

dari berbagai    tokok    masyarakat    populer, selain dari masyarakat populer 

dapat juga didukung   oleh orang   biasa   dan   lebih sering   disebut   sebagai   

endorser   biasa. Hal ini didukung dengan hasil penelitian yang dilakukan 

oleh Kumba Digdowiseiso, Rahayu Lestari dan Beladdina An’nisa (2021) 

yang menyatakan bahwa brand ambassador memiliki pengaruh positif 

terhadap customer trust. Namun menurut hasil penelitian yang dilakukan 

oleh Dwi Syafarina (2021) membuktikan bahwa brand ambassador tidak 

memiliki pengaruh secara langsung terhadap customer trust. Oleh karena  

hal tersebut penulis menginisiasi ditambahkannya satu variabel independen 
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dan satu variabel mediasi untuk membantu hal tersebut. Penulis 

menginisiasi dengan menggunakan brand reputation sebagai variabel 

mediasi dan menambahkan quality of service sebagai variabel independen 

terhadap brand reputation sebagai solusi dari permasalahan tersebut. Hal 

ini didukung dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Mariama Zakari, 

Courage Simon Kofi Dogbe dan Collins Asante (2019) yang menyatakan 

bahwa celebrity attractiveness, likeability  dan  trustworthiness 

mengarahkan efek positif terhadap reputation. Meskipun penelitian tersebut 

menggunakan istilah yang berbeda namun variabel tersebut memiliki 

karakteristik yang serupa, sehingga penulis mengungkapkan bahwa brand 

ambassador memiliki pengaruh positif terhadap brand reputation. Selain 

itu, didukung juga dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Sung Ho 

Han, Bang Nguyen dan Timothy J.Lee (2015) yang menyatakan bahwa  

quality of service berpengaruh positif terhadap brand reputation dan brand 

reputation berpengaruh terhadap brand trust. Brand Reputation menurut 

Shandi, A.P. (2011) berpendapat bahwa brand reputation adalah opini / 

pendapat konsumen mengenai merk tersebut, apakah merk tersebut dapat 

diandalkan atau tidak, yang dapat dikembangkan melalui kegiatan 

pemasaran seperti promosi dan dipengaruhi juga oleh kualitas produk atau 

jasa terebut.  Sedangkan  quality of service menurut  Tjiptono adalah tingkat  

keunggulan  yang  diharapkan dan pengendalian atas tingkat keunggulan 

tersebut untuk memenuhi keinginan pelanggan. (Tjiptono,  2004: 59). 
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Berdasarkan latar belakang yang telah dibahas, maka penelitian ini 

bertujuan untuk menyelidiki faktor yang mempengaruhi customer trust dari 

Bukalapak. Dari masalah tersebut dibutuhkannya penelitian, tentang 

bagaimana  brand ambassador dan  quality of service berpengaruh terhadap 

brand reputation. Serta bagaimana brand ambassador, quality of service  

dan brand reputation berpengaruh terhadap customer trust Bukalapak. Oleh 

karena itu penulis akan meneliti tentang customer trust pada pengguna e-

marketplace dengan judul “Pengaruh Brand Ambassador dan Quality Of 

Service Terhadap Customer Trust melalui Brand Reputation sebagai 

mediasi (Kasus Pada E-marketplace Bukalapak )”. 

1.2 Identifikasi Masalah 

Berdasarkan uraian pada latar belakang masalah diatas, dapat dilihat bahwa 

tingkat customer trust pada e-marketplace Bukalapak dipengaruhi oleh 

beberapa faktor. Maka peneliti merumuskan pertanyaan sebagai berikut: 

1. Bagaimana brand ambassador, quality of service, brand reputation dan 

customer trust pada e-marketplace Bukalapak? 

2. Bagaimana brand ambassador berpangaruh terhadap brand reputation e-

marketplace Bukalapak? 

3. Bagaimana quality of service berpengaruh terhadap brand reputation e-

marketplace Bukalapak? 

4. Bagaimana brand reputation berpengaruh terhadap customer trust pada e-

marketplace Bukalapak? 
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5. Bagaimana brand ambassador berpengaruh terhadap customer trust e-

marketplace Bukalapak? 

6. Bagaimana quality of service berpengaruh terhadap customer trust e-

marketplace Bukalapak? 

7. Bagaimana brand reputation menjadi pemediasi antara brand ambassador 

terhadap customer trust e-marketplace Bukalapak? 

8. Bagaimana brand reputation menjadi pemediasi antara quality of service 

terhadap customer trust e-marketplace Bukalapak? 

1.3 Tujuan Penelitian 

Adapun tujuan penelitian ini diantaranya: 

1. Untuk mengetahui brand ambassador, quality of service, brand reputation 

dan customer trust pada e-marketplace Bukalapak. 

2. Untuk mengetahui bagaimana brand ambassador berpangaruh terhadap 

brand reputation e-marketplace Bukalapak. 

3. Untuk mengetahui bagaimana quality of service berpengaruh terhadap 

brand reputation e-marketplace Bukalapak. 

4. Untuk mengetahui bagaimana brand reputation berpengaruh terhadap 

customer trust pada e-marketplace Bukalapak. 

5. Untuk mengetahui bagaimana brand ambassador berpengaruh terhadap 

customer trust e-marketplace Bukalapak. 

6. Untuk mengetahui bagaimana quality of service berpengaruh terhadap 

customer trust e-marketplace Bukalapak. 
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7. Untuk mengetahui bagaimana brand reputation menjadi pemediasi antara 

brand ambassador terhadap customer trust e-marketplace Bukalapak. 

8. Untuk mengetahui bagaimana brand reputation menjadi pemediasi antara 

quality of service terhadap customer trust e-marketplace Bukalapak. 

1.4 Kegunaan Hasil Penelitian 

1.4.1 Kegunaan Pengembangan Ilmu 

Peneliti berharap dengan adanya penelitian ini dapat menambah wawasan 

serta pengetahuan tentang kajian ilmiah dalam bidang ilmu manajemen 

pemasaran, khsusnya kajian mengenai brand ambassador, quality of service, 

brand reputation dan customer trust. Pada penelitian ini mengungkapkan 

bahwa adanya variabel yang menjadi mediasi yaitu variabel brand reputation 

yang menjadi pemediasi brand ambassador dan quality of service terhadap 

customer trust. 

1.4.2 Kegunaan Praktis 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan informasi yang begitu 

jelas dan luas serta dapat menjadi bahan referensi dan masukan bagi penelitian 

selanjutnya. Juga diharapkan dengan penilitian ini dapat membantu perusahaan 

e-marketplace dalam menetapkan strategi yang akan diterapkan khususnya bagi 

konsumen yang mempertimbangkan brand ambassador dan quality of service 

dalam menaruh kepercayaan terhadap suatu jasa melalui brand reputation. 

 

 

 



10 
 

 
 

1.5 Lokasi dan Waktu Penelitian 

1.5.1 Lokasi Penelitian 

Lokasi penelitian dilakukan secara bebas dan terbuka, (open source) yang 

dapat diakses secara bebas kapanpun dan dimanapun. Selain itu juga 

penelitian ini di lakukan di Tasikmalaya.  

1.5.2 Waktu Penelitian 

Waktu penelitian ini dimulai sejak Desember 2022 sampai dengan April, 

dengan rencana terlampir (Lampiran 1). 


