
BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1. Latar Belakang 

Globalisasi dirasakan oleh sebagian besar masyarakat Indonesia di era modern seperti 

sekarang ini. Modernitas web mulai dimanfaatkan di semua divisi, tak terkecuali sektor 

ekonomi. Di segmen ini, modernitas web telah mulai memunculkan jalur perdagangan yang 

tidak digunakan yang dikenal sebagai e-commerce. Sependapat dengan (Mcleod & Schell, 

2012) perdagangan elektronik atau lebih disebut e-commerce, adalah pemanfaatan sistem 

komunikasi dan komputer untuk melakukan bentuk perdagangan. E-commerce dibuat untuk 

melakukan pertukaran perdagangan dengan memanfaatkan web sehingga tidak terlalu 

menuntut individu untuk membeli dan menawarkan serta tidak tercerai berai oleh waktu dan 

tempat. 

Pada kenyataannya di era globalisasi saat ini persaingan antar e-commerce semakin 

ketat, hal ini terlihat dengan semakin banyaknya e-commerce marketplace yang bermunculan 

antara lain Tokopedia, Bukalapak, Shopee, OLX dll. Banyaknya penawaran yang diberikan 

oleh masing-masing e-commerce dapat menimbulkan persaingan antar penjual maupun pasar. 

Untuk mengatasi hal tersebut, para pemilik e-commerce terus berupaya untuk mendapatkan 

perhatian konsumen, seperti memberikan data mengenai hampir semua kelebihan yang 

dimiliki oleh e-commerce atau cara yang digunakan perusahaan untuk meningkatkan 

penjualan produk suatu merek/perusahaan dengan cara meningkatkan. Salah satu marketplace 

e-commerce yang mengalami perkembangan pesat adalah Bukalapak. 

 

 

 

Sumber : iPrice, 2022 

Gambar 1. 1 Data Pengunjung E-Commerce Terbanyak 2021 

Gambar 1.1 menunjukan bahwa e-commerce yang paling banyak banyak di kunjungi 

Indonesia pada tahun 2021 dan pada tahun tersebut juga Bukalapak memperoleh peringkat 

ketiga dalam pengunjung terbanyak. Perusahaan dituntut untuk selalu berpikir positif, 

berbenah dan berkembang agar dapat tumbuh, sejahtera dan terus bersaing. . Perusahaan 

harus mampu menghasilkan insentif pembelian untuk menarik perhatian konsumen dan 

mendorong Keputusan Pembelian. 
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Keputusan Pembelian konsumen merupakan tolak ukur perusahaan. Karena 

Keputusan Pembelian merupakan indikator terpenting bagi sebuah perusahaan untuk 

mengembangkan dan memandu strategi pemasaran yang tepat untuk menjual suatu produk. 

Selain itu, Keputusan Pembelian diperlukan untuk meningkatkan kehadiran perusahaan dari 

produk yang diproduksi. Jika pasar itu sendiri berpihak pada mendorong konsumen untuk 

memutuskan untuk membeli produk dari pasar, bisnis akan terus ada. 

Bukalapak adalah perusahaan e-commerce Indonesia yang didirikan pada tahun 2010 

oleh Muhamad Fajrin Rasyid, Achmad Zaky Syaifudin dan Nugroho Herucahyono. 

Bukalapak kini tumbuh menjadi perusahaan unicorn yang berpengaruh di Asia Tenggara. 

Karena keberhasilan pengembangan bisnis di Indonesia. Pada tahun 2018, Bukalapak 

mendapat investasi sebesar US$234 juta atau sekitar Rp3,4 triliun dari SC Ventures, Standard 

Chartered, dan Naver Corp. Bukalapak kini tidak hanya bisa membeli produk, tetapi juga 

menjual berbagai produk digital seperti pulsa, paket data , voucher game, utilitas, layanan air 

bersih dan pembayaran BPJS. 

Strategi pemasaran Bukalapak untuk menarik pengunjung dan calon konsumen adalah 

bekerja sama dengan brand ambassador sebagai brand ambassador yang akan menarik dan 

mempengaruhi secara positif Keputusan Pembelian konsumen serta menciptakan citra merek 

yang baik bagi konsumen. Kehadiran brand ambassador dapat memberikan kesan bahwa 

konsumen memilih status seleksi dan promosi dengan memiliki apa yang brand ambassador 

gunakan. Salah satu faktor yang dipertimbangkan konsumen adalah menyesuaikan konten 

pengiklan untuk mempercayai pesan yang dikirim. Pesan promosi yang disampaikan oleh 

brand ambassador dapat membantu menarik perhatian konsumen dan menyampaikan citra 

merek yang baik dengan menampilkannya di iklan media sosial seperti TV, radio, Twitter, 

dan Instagram. 

Tahun ini, Bukalapak memilih aktor Korea Selatan Song Joong-ki menjadi brand ambassador 

untuk perusahaan tersebut. Song Joong-ki telah ditunjuk sebagai brand ambassador, para 

penggemar dan masyarakat umum akan lebih memahami Bukalapak, dan diharapkan minat 

dan motivasi ini akan mengarahkan masyarakat menggunakan Bukalapak untuk jual beli 

sehari-hari. Selanjutnya diharapkan dapat meningkatkan brand image Bukalapak agar selalu 

diingat oleh konsumen dan menimbulkan keinginan untuk membeli melalui e-commerce 

Bukalapak. 

Budaya merupakan faktor yang dapat berdampak pada keputusan pembelian 

konsumen. Indonesia memiliki beragam tradisi budaya. Seiring berkembangnya era 

globalisasi, budaya asing pasti akan masuk ke Indonesia. salah satu budaya didunia yang saat 

ini masuk ke Indonesia adalah budaya Korea yang juga dikenal dengan Korean Wave 

(Wardani & Santosa, 2020). Menurut Nurunnisha (2021), Korean wave merupakan budaya 

Korea yang sangat populer dan mendapat kepercayaan masyarakat, sehingga populer. 

Akibatnya, fenomena ini memberikan peluang bagi perusahaan untuk berkolaborasi dengan 

aktor Korea selebriti Korea lainnya untuk mempromosikan dan menjual produk mereka. 

Pemasaran lmenjadi lfaktor lkedua lyang ldapat lberdampak lpada lkeputusan 

lpembelian lkonsumen. lPemasaran lbekerja lsama ldengan lBrand lAmbassador lbukanlah 

lstrategi lbaru. lBanyak lindustri ltelah llama lmenggunakan lstrategi lini luntuk lsecara 

lefektif lmempresentasikan lproduk lmereka lkepada lpublik. lMenurut lRoyan l(2005) liklan 

lyang ldiinformasikan loleh lsumber lyang lmenarik l(selebriti lterkenal) lakan lbanyak 



lmenarik lperhatian ldan lakan lmudah ldiingat loleh lmasyarakat , lyang lnantinya lakan 

lmempengaruhi lpersepsi lmasyarakat lterhadap lcitra lmerek ldan ldapat lmenarik lkonsumen 

luntuk lmembeli. lBukalapak lmemiliki lharapan lyang ltinggi lkepada lSong lJoong-ki 

ldalam lmeningkatkan lcitra lmerek lBukalapak luntuk lmembuat lKeputusan lPembelian 

lkonsumen lkarena lSong lJoong-ki lmemiliki lcitra ldan lreputasi lyang lsangat lbaik lapakah 

lhal lini ldapat ldikatakan lsebagai lpengakuan lsuatu lproduk lkepada lcalon lkonsumen, 

lsemakin lorang lmengingat lproduk, lsemakin lbesar ldampaknya lterhadap lproduk. 

lAkibatnya, luntuk lmemenangkan lpersaingan, lsetiap lperusahaan lharus lmemiliki lstrategi 

lpemasaran lyang ltepat luntuk lproduk lyang ldiproduksinya, lyang ldilakukan loleh lbisnis 

luntuk lmeningkatkan ltingkat ldari lpembelian lyang ldilakukan loleh lkonsumen. lJika 

ldibandingkan ldengan lproduk lstandar, lkonsumen lakan llebih lbanyak lmelakukan 

lKeputusan lPembelian ljika lproduk ltersebut lsudah lmemiliki lmerek lyang lterkenal. 

Citra lmerek ladalah lfaktor lterakhir lyang ldapat lmemengaruhi lKeputusan 

lPembelian. lKonsumen lakan lragu luntuk lmembeli lsuatu lproduk ljika lcitranya lburuk. 

lAkibatnya, lperusahaan lharus ldengan lbijak lmemilih lstrategi lpemasaran lyangl tepat 

luntuk lmenjuall produknya lagar ldapat lmenjual lproduknya lsecara lluas ldan lbersaing 

ldengan lpesaing llainnya. lKonsumen lcenderung lmembeli lproduk lketika lmemiliki lcitra 

lpositif lterhadap lmerek ltertentu.lMenurut lAndriani l& lNgatno l(2020) lcitra lyang lbaik 

ldi lmata lkonsumen ldapat lmempengaruhi lKeputusan lPembelian. lAkibatnya, lcitra lmerek 

lberpotensi lmempengaruhi lKeputusan Pembelian konsumen. 

 

 

Sumber : iPrice, 2022  

Gambar 1. 2 Data Kunjungan Pada Bukalapak Pada 2020-2021 

Berdasarkan ldata ldiatas lBukalapak lmengalami lpenurunan lpengunjung lsebanyak 

l12%  ldari lQ4 ltahun llalu ldan lini lmenyebabkan lpada ltahun l2021 lBukalapak lhanya 

lmenempatkan lposisi l3 lpada lpengunjung lmarketplace lyang lada ldi lIndonesia.  lHal 

ltersebut ldiakibatkan lkarena lsebagian lmasyarakat llkurang lmengetahui lBrand lBukalapak 

ldan lsebagian ldari lpengguna lBukalapak lsetelah lbertransaksi lmerasa lkurang lpuas, 

lsehingga lkonsumen ltidak lmau lmelakukan lpembelian lkembali ldan lberalih lke 

lmarketplace llain. lLain lhalnya ldengan lShopee latau lTokopedia lyang lselalu lmenarik 
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lperhatian lkonsumennya luntuk lmelakukan lKeputusan lPembelian lkarena lpromosi ldan 

lmerek lcitra lyang lkuat ldari lmereka. 

Beberapa lpenelitian lterdahulu lberkaitan ldengan lvariabel lkorean lwave ldan lbrand 

lambassador, lcitra lmerek ldiperoleh, ldiantaranya lpenelitian lSagia ldan lSitumorang 

l(2018) lmenunjukkan lbahwa lKorean lwave lmemiliki ldampak lyang lsignifikan ldan 

lpositif luntuk lkeputusan lpembelian, lberbeda ldengan lpenelitian lWardani l& lSantosa, 

l(2020) menunjukkan lvariabel lbahwa lKorean lwave ltidak lberdampak lsignifikan lpada 

lKeputusan lPembelian. lSelanjutnya ldalam lpenelitian lYunasetiani let lal., l(2020) 

lmenunjukkan lbahwa lbrand lambassador ltidak lberpengaruh lterhadap lKeputusan 

lPembelian. lKemudian lpada lpenelitian lvariabel lyang lterkait ldengan lcitra lmerek 

lberdasarkan lpenelitian llSiswandi l(2019)l variabel lcitra lmerek lditemukan lmemiliki 

lpengaruh lyang lBaik ldan lsignifikan luntuk lKeputusan lPembelian, lberbeda ldengan 

lpenelitian llMaksum let lal. l(2018) lmenyatakan l”brand lambassador tidak  lberpengaruh 

lsecara lsignifikan lterhadap lKeputusan lPembelian lmelalui lcitra lmerek”. lKemudian lpada 

lpenelitian lberkaitan ldengan lvariabel lcitra lmerek lberdasarkan lpenelitian  lYolanda l& 

lSoesanto, l(2017) lmengatakan lbahwa lcitra lmerek ltidak ldapat lmemediasi lbrand 

lambassador lterhadap lKeputusan lPembelian, ldalam lpenelitian llAli let lal. l(2019) 

lvariabel lcitra lmerek ltidak lberpengaruh lsecara lparsial lsignifikan llterhadap lKeputusan 

lPembelian 

Berdasarkan lperbedaan lhasil lpenelitian lterdahulu ldan ljuga ldi sertai llatar 

lbelakang ldiatas lmaka lpeneliti ltertarik luntuk lmelakukan lpenelitian ldengan lmengangkat 

ljudul l“Pengaruh lKorean lWave ldan lBrand lAmbassador lTerhadap lKeputusan 

lPembelian lMelalui lCitra lMerek lPada lBukalapak” 

 

1.2. Identifikasi lMasalah 

Berdasarkan llatar lbelakang lmasalah ldapat ldiidentifikasikan lbeberapa lmasalah lyang lada 

ldalam lpenelitian lini, lyaitu l: 

1. Fenomena lbudaya ltidak lmenjamin lkonsumen luntuk lmemutuskan lmelakukan 

lpembelian lpada lBukalapak , lsehingga lmengindikasikan ladanya lmasalah lyang 

lberkaitan ldengan lKorean lWave. 

2. Brand lAmbassador lpada lBukalapak ldianggap lkurang lmenarik lperhatian lkonsumen, 

lsehingga lkonsumen lragu luntuk lmemutuskan lmelakukan lpembelian. 

3. Brand lBukalapak ltidak lmemenuhi lekspektasi ldari lpara lkonsumen, lsehingga 

lmengindiksikan ladanya lmasalah lyang lberkaitan ldengan lcitra lmerek. 

Brand lBukalapak lkurang lmenarik loleh lsebagian lorang, lsehingga lberakibat lpada 

lKeputusan lPembelian lpara lkonsumen ldi lBukalapak lrendah ltidak lsesuai ldengan lkeinginan 

lperusahaan 

 

1.3. Pembatasan lMasalah 

Agar lpenelitian lini lfokus ldan ltidak lkeluar ldari lkonteks lpembahasan, lmaka lpenelitian 

lini lhanya ldibatasi lvariabel lyang lsangat lberkaitan ldengan lvariabel lutama lyaitu Korean 

wave lBrand lAmbassador lTerhadap lKeputusan lPembelian lmelalui lCitra lMerek  



1.4. PerumusanlMasalah 

Berdasarkan llatar lbelakang lyang lsudah ldipaparkan ldilatas lmaka ldapat ldiambil 

lrumusan lmasalah lsebagai lberikut. 

1. Apakah lterdapat lpengaruh lKorean lWave lterhadap lCitra lMerek pada lBukalapak? 

2. Apakah lterdapat lpengaruh lBrand lAmbassador lterhadap lCitra lMerek lpada 

lBukalapak? 

3. Apakah lterdapat lpengaruh lKorea1nlWave lterhadap lKeputusan lPembelian lpada? 

4. Apakah lterdapat lpengaruh lBrand lAmbassador lterhadap lKeputusan lPembelian lpada 

lBukalapakl? 

5. Apakah lterdapat lpengaruh lCitra lMerek lterhadap lKeputusan lPembelian lpada 

lBukalapakl? 

6. Apakah lterdapat lpengaruh lKorean lWave lterhadap lKeputusan lPembelian lmelalui 

lCitra lMerek lpada lBukalapak? 

7. Apakah lterdapat lpengaruh lBrand lAmbassador lterhadap lKeputusan lPembelian lmelalui 

lCitra lMerek lpada lBukalapak? 

 

1.5. Tujuan lPenelitian 

Tujuan ldari lpenelitian lini ladalahl: 

1. Untuk lmengetahui lapakah lKorean lWave lberpengaruh lterhadap lCitra lMerek lpada 

lBukalapak. 

2. Untuk lmengetahui lapakah lBrand lAmbassador lberpengaruh lterhadap lCitra lMerek 

lpada lBukalapak. 

3. Untuk lmengetahui lapakah lKorean lWave lberpengaruh lterhadap lKeputusan lPembelian 

lpada lBukalapak. 

4. Untuk lmengetahui lapakah lBrand lAmbassador lberpengaruh lterhadap lKeputusan 

lPembelian lpada lBukalapak. 

5. Untuk lmengetahui lapakah lCitra lMerek lberpengaruh lterhadap lKeputusan lPembelian 

lpada lBukalapak. 

6. Untuk lmengetahui lapakah lKorean lWave lberpengaruh lterhadap lKeputusan lPembelian 

lmelalui lCitra lMerek lpada lBukalapak. 

Untuk lmengetahui lapakah lBrand lAmbassador lberpengaruh lterhadap lKeputusan lPembelian 

lmelaui lCitra lMerek lpada lBukalapak. 

 

1.6. ManfaatlPenelitian 

Peneliti lberharap lhasil ldari lpenelitian lini lnantinya ldapat lmemberikan lmanfaat lbagi lpihak-

pihak lyang lberkepentingan. lSecara lkeseluruhan lpenelitian lini lberguna lbagil: : 

1. Akademis 

Diharapkan lpenelitian lini ldapat lmengembangkan lilmu lpengetahuan ldilbidang lmanajemen 

lperusahaan, lkhususnya lbagi lakademis lyang ltertarik luntuk lmeneliti lpenelitian lyang 

lberkaitan ldengan Korean lwave ldanl lbrand lambassador lterhadap lKeputusan lPembelian 

lmelalui lcitra lmerek. 

  



2. Penulis 

Manfaat lpenelitian lini lbagi lpenulis lyaitu luntuk ldapat lmengaplikasikan lilmu lpengetahuan 

lyang lpenulis ldapatkan lselama lmenjadi lmahasiswa lUniversitas lEsa lUnggul. 

3. Perusahaan 

Hasil ldari lpeneltian ldapat ldigunakan loleh lperusahaan lsebagai lbahan levaluasi lterhadap 

lefektivitas ldan lefesiensi lperusahaan ldalam lmenerapkan lstrategi lpemasaran lyang lefektif 

luntuk lkedepannya. 
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