
 
https://akuntansi.pnp.ac.id/jam 
e-ISSN 2657-1080, p-ISSN 1858-3687 1 

 

   Akuntansi dan Manajemen 

Vol. 20, No. 1, 2025, Hal. 1-10 

 

Pengaruh Brand Image Dan Perceived Value Terhadap Keputusan 

Menggunakan Aplikasi Bukalapak Dengan Dimediasi Oleh Trust Di 

Kota Palembang 

 

Yuni Adinda Putri1 

 
1Jurusan Manajemen, Universitas Tridinanti 

Email: yuni_adinda@univ-tridinanti.ac.id  

 

ABSTRACT 

The purpose of this study is to examine the impact of brand image and perceived value on the intention to 

use the Bukalapak e-commerce platform, with trust serving as a mediating variable, specifically in 

Palembang. Data was gathered via a poll of 200 participants who are active users of Bukalapak. The 

findings indicate that brand image and perceived value significantly influence intention to use, both directly 

and indirectly via trust. The direct influence of brand image on intention to use is 0.40, whereas the direct 

influence of perceived value is 0.35. Furthermore, trust functions as a mediator that enhances the impact 

of both variables on intention to use, exhibiting indirect effects of 0.26 for brand image and 0.21 for 

perceived value. An R² score of 0.70 signifies that the model accounts for 70% of the variability in intention 

to use. This research advances consumer behaviour theory in e-commerce and offers strategic advice for 

organisations to improve competitiveness and client loyalty. 
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ABSTRAK  

Penelitian ini bertujuan untuk melihat bagaimana citra merek dan nilai yang dianggap konsumen 
memengaruhi keputusan mereka untuk menggunakan aplikasi Bukalapak, dengan kepercayaan sebagai 
variabel mediasi, khususnya di kota Palembang. Bukalapak menghadapi persaingan yang ketat di pasar 
Indonesia, terutama dari pesaing seperti Tokopedia dan Shopee. Citra merek dan nilai yang dirasakan 
konsumen merupakan faktor utama yang memengaruhi keputusan penggunaan aplikasi, sementara 
kepercayaan sangat penting untuk meningkatkan loyalitas pelanggan. Hasil penelitian menunjukkan 
bahwa trust sebagai mediator dan brand image serta perceived value memiliki pengaruh signifikan 
terhadap intention to use. Studi ini memberikan kontribusi terhadap pemahaman perilaku konsumen e-
commerce dan membantu Bukalapak memperkuat posisinya di pasar lokal. 

Kata Kunci: Brand Image, Perceived Value, Keputusan Menggunakan, Kepercayaan 

 

Pendahuluan 

Di era digital yang semakin maju, platform e-commerce menjadi salah satu solusi utama 
bagi masyarakat untuk memenuhi kebutuhan sehari-hari. Salah satu platform yang 
cukup populer di Indonesia adalah Bukalapak, yang telah bertransformasi dari 
marketplace konvensional menjadi ekosistem digital berbasis teknologi. Bukalapak 
berhasil menarik perhatian masyarakat Indonesia, termasuk di kota Palembang, 
dengan berbagai layanan seperti kemudahan transaksi, harga yang kompetitif, dan 
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reputasi merek yang kuat (brand image) [1][2]. Transformasi Bukalapak 
mencerminkan bagaimana e-commerce dapat meningkatkan aksesibilitas dan efisiensi 
bagi konsumen. Penelitian menunjukkan bahwa kemudahan dalam bertransaksi dan 
variasi produk yang ditawarkan oleh platform e-commerce dapat meningkatkan niat 
beli konsumen [1]. Selain itu, e-commerce juga berkontribusi pada pengembangan 
ekonomi dengan memperluas jangkauan pasar dan menciptakan persaingan yang 
lebih sehat, yang pada gilirannya memberikan manfaat bagi konsumen melalui harga 
yang lebih rendah dan pilihan yang lebih banyak [2]. Reputasi merek yang kuat 
menjadi faktor penting dalam membangun kepercayaan konsumen, yang sangat 
krusial dalam kesuksesan platform e-commerce [3]. 

Namun, di tengah pesatnya perkembangan e-commerce, tingkat persaingan antar 
platform menjadi semakin ketat. Data dari Statista (2023) menunjukkan bahwa 
Bukalapak hanya menguasai sekitar 12% pangsa pasar e-commerce di Indonesia, 
tertinggal dari kompetitor seperti Tokopedia dan Shopee yang mendominasi pasar 
dengan masing-masing 35% dan 30%. Khususnya di kota Palembang, menurut survei 
lokal oleh Badan Statistik Kota Palembang (2023), hanya sekitar 45% pengguna e-
commerce yang menganggap Bukalapak sebagai platform utama, menunjukkan adanya 
tantangan dalam memperkuat citra merek (brand image) di tengah pengguna lokal. 

Salah satu faktor yang memengaruhi keberhasilan sebuah platform e-commerce adalah 
brand image yang baik. Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa brand image 
memiliki dampak signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen[4][5]. Namun, 
faktor brand image saja tidak cukup. Elemen lain seperti persepsi harga (perceived 
value) juga menjadi penentu penting, terutama bagi konsumen di kota Palembang yang 
cenderung sensitif terhadap harga [6]. Dalam penelitian ini, harga yang dirasa sepadan 
dengan manfaat yang diperoleh dapat memengaruhi niat konsumen untuk 
menggunakan platform e-commerce tertentu. Brand image yang positif dapat 
meningkatkan keputusan pembelian, di mana semakin baik citra merek yang dibangun 
oleh perusahaan, semakin tinggi pula keputusan konsumen untuk melakukan 
pembelian [5][7]. Selain itu, persepsi harga yang baik juga berperan penting dalam 
proses pengambilan keputusan, terutama di kalangan konsumen yang sensitif 
terhadap harga [8][9]. Penelitian menunjukkan bahwa kombinasi antara brand image 
yang kuat dan persepsi harga yang positif dapat menciptakan nilai yang lebih besar 
bagi konsumen, sehingga mendorong mereka untuk memilih platform e-commerce 
tertentu [10][11]. 

Di sisi lain, faktor kepercayaan (trust) semakin relevan dalam membangun loyalitas 
konsumen e-commerce. Berdasarkan laporan Edelman Trust Barometer (2023), 
kepercayaan menjadi salah satu aspek utama dalam pengambilan keputusan 
pembelian, terutama pada platform digital [12]. Penelitian menunjukkan bahwa brand 
trust berperan penting dalam memediasi hubungan antara brand image dan keputusan 
pembelian, yang mendukung temuan bahwa kepercayaan konsumen dapat menjadi 
variabel mediasi yang menjembatani hubungan antara brand image dan keputusan 
pembelian [13][14]. Namun, penelitian tersebut belum secara spesifik meninjau e-
commerce di kota Palembang, yang memiliki karakteristik konsumen unik, seperti 
tingkat literasi digital yang sedang berkembang dan preferensi lokal terhadap harga 
murah. Kepercayaan konsumen dalam e-commerce tidak hanya dipengaruhi oleh 
brand image, tetapi juga oleh faktor-faktor lain seperti persepsi harga [15][16]. Dalam 
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penelitian ini, harga yang dianggap sepadan dengan manfaat yang diperoleh dapat 
memengaruhi niat konsumen untuk menggunakan platform e-commerce tertentu [17]. 

Penelitian lebih lanjut diperlukan untuk mengeksplorasi bagaimana faktor-faktor ini 
berinteraksi dalam konteks lokal, terutama di kota-kota dengan karakteristik 
konsumen yang berbeda seperti Palembang [18][19]. 

Berdasarkan riset yang telah dilakukan, terdapat gap penelitian terkait hubungan 
antara brand image dan perceived value terhadap keputusan menggunakan aplikasi 
Bukalapak dengan dimediasi oleh trust. Penelitian sebelumnya cenderung berfokus 
pada hubungan langsung antara variabel independen dan dependen, tanpa 
memperhatikan variabel mediasi seperti trust. Selain itu, studi-studi tersebut lebih 
banyak dilakukan pada skala nasional atau daerah lain, sehingga kurang relevan 
dengan kondisi di kota Palembang. Hal ini menunjukkan adanya kebutuhan untuk 
meneliti lebih dalam bagaimana brand image dan perceived value memengaruhi 
keputusan pembelian konsumen Bukalapak, dengan trust sebagai variabel mediasi 
dalam konteks lokal. 

Berdasarkan fenomena, masalah, dan perbedaan yang ditemukan dalam penelitian 
sebelumnya, tujuan penelitian ini adalah untuk mengevaluasi pengaruh citra merek 
dan perceived value terhadap keputusan yang dibuat menggunakan aplikasi Bukalapak 
melalui intermediasi kepercayaan, khususnya di kota Palembang. Diharapkan bahwa 
penelitian ini akan memberikan kontribusi teoritis untuk pengembangan model 
pengambilan keputusan konsumen di e-commerce. Selain itu, itu akan menjadi acuan 
strategis bagi Bukalapak untuk meningkatkan daya saingnya di pasar lokal. 

 

Landasan Teori 

1.  Keputusan Penggunaan Aplikasi Bukalapak (Intention to Use). Keputusan 
penggunaan adalah proses di mana konsumen memilih untuk membeli produk atau 
menggunakan layanan tertentu setelah mengevaluasi berbagai alternatif [20]. Dalam 
penelitian ini, keputusan ini mencakup tindakan konsumen untuk memilih Bukalapak 
sebagai platform utama mereka. Penelitian menunjukkan bahwa keputusan pembelian 
dipengaruhi oleh berbagai faktor, termasuk persepsi manfaat, risiko, dan kualitas 
layanan yang ditawarkan oleh platform e-commerce [21]. Dalam e-commerce, 
konsumen sering kali melakukan evaluasi yang cermat terhadap alternatif yang 
tersedia sebelum membuat keputusan akhir. Manfaat yang dirasakan dari berbelanja 
online, baik yang bersifat utilitarian maupun hedonik, sangat mempengaruhi perilaku 
konsumen dalam memilih platform [21]. Selain itu, Chang dan Wu (2012) menekankan 
bahwa proses pengambilan keputusan konsumen dalam konteks belanja online 
melibatkan beberapa tahap, termasuk pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, 
evaluasi alternatif, dan akhirnya, keputusan pembelian [22]. Faktor harga juga 
memainkan peran penting dalam keputusan pembelian. Gazali dan Suyasa (2020) 
menunjukkan bahwa faktor-faktor yang dapat memengaruhi keputusan pelanggan 
untuk menggunakan platform tertentu, seperti tantangan untuk menilai kualitas 
produk [23]. 

 

2. Brand Image. Menurut Kotler dan Keller (2016), brand image adalah persepsi 
konsumen terhadap merek yang terbentuk melalui pengalaman, citra, atau asosiasi 
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tertentu yang dihubungkan dengan merek tersebut. Brand image mencakup atribut, 
manfaat, dan nilai yang diyakini konsumen, yang pada akhirnya memengaruhi 
kepercayaan mereka terhadap suatu merek. Penelitian menunjukkan bahwa brand 
image memiliki dampak signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen, di mana 
citra merek yang positif dapat meningkatkan loyalitas dan kepercayaan konsumen 
[24][25]. Brand image berfungsi sebagai alat penting dalam membedakan produk di 
pasar yang kompetitif. Sebuah studi menunjukkan bahwa brand image yang kuat dapat 
memperkuat hubungan antara merek dan konsumen, serta meningkatkan nilai merek 
di mata konsumen [26][27]. Selain itu, persepsi positif terhadap brand image dapat 
memengaruhi keputusan pembelian, karena konsumen cenderung memilih merek 
yang mereka percayai dan yang memiliki citra yang baik [28]. 

 

3. Perceived Value. Menurut Zeithaml (1988), Perceived value sangat memengaruhi 
keputusan pembelian konsumen, terutama di pasar yang sensitif terhadap seperti 
Indonesia. Perceived value adalah evaluasi konsumen terhadap manfaat yang diperoleh 
dari suatu produk atau layanan dibandingkan dengan harga yang mereka bayarkan. 
Penelitian menunjukkan bahwa perceived value dalam e-commerce dibentuk oleh 
perbedaan antara manfaat dan biaya, serta pengalaman keseluruhan dalam proses 
pembelian [29][30]. Kusuma (2021) menemukan bahwa harga yang dianggap wajar 
oleh konsumen akan meningkatkan kepercayaan dan mendorong keputusan untuk 
membeli produk atau menggunakan layanan . Dalam konteks Bukalapak, persepsi 
bahwa harga sesuai dengan manfaat dapat menjadi pendorong utama dalam 
pengambilan keputusan. Penelitian lebih lanjut menunjukkan bahwa konsumen yang 
merasa mendapatkan nilai yang lebih besar dari harga yang dibayarkan cenderung 
lebih loyal dan memiliki niat beli yang lebih tinggi [31][32]. 

 

4. Trust (Kepercayaan). Morgan & Hunt (1994) mendefinisikan Trust sebagai 
keyakinan konsumen bahwa suatu merek atau layanan akan memberikan pengalaman 
yang konsisten, dapat diandalkan, dan aman. Trust mencakup keyakinan pada 
keamanan transaksi, kualitas produk, dan keandalan layanan. Penelitian menunjukkan 
bahwa trust merupakan faktor kunci dalam membangun hubungan jangka panjang 
antara konsumen dan penyedia layanan e-commerce [33][34]. Menurut Pratama dan 
Fitri (2020), kepercayaan dapat menjadi jembatan antara brand image dan perceived 
value terhadap keputusan pembelian. Konsumen yang percaya pada suatu merek lebih 
cenderung menggunakan platform tersebut secara berulang. Penelitian oleh 
Tanuwijaya (2023) mendukung temuan ini, menunjukkan bahwa kepercayaan 
konsumen terhadap platform e-commerce secara signifikan mempengaruhi niat beli 
mereka [35]. Selain itu, Izogo dan Jayawardhena (2018) menekankan bahwa atribut 
usability dari situs web, seperti keamanan dan kemudahan penggunaan, berkontribusi 
pada pembentukan trust, yang pada gilirannya meningkatkan pengalaman belanja 
online [34]. Trust juga berfungsi sebagai penghalang terhadap risiko yang dirasakan 
dalam transaksi online. Iisnawati et al. (2022) menemukan bahwa pengalaman positif 
dalam berbelanja online dapat meningkatkan kepercayaan konsumen, yang kemudian 
berpengaruh pada keputusan pembelian mereka [36]. Hal ini menunjukkan bahwa 
trust tidak hanya memengaruhi keputusan pembelian secara langsung, tetapi juga 
melalui pengaruhnya terhadap persepsi nilai dan pengalaman konsumen. 
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Metode Penelitian 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei untuk 
menganalisis pengaruh brand image, perceived value, dan trust terhadap keputusan 
menggunakan aplikasi Bukalapak di Kota Palembang. Sampel dalam penelitian ini 
dipilih menggunakan teknik purposive sampling, di mana responden adalah konsumen 
yang telah menggunakan aplikasi Bukalapak minimal tiga kali dalam sebulan dan 
berdomisili di Kota Palembang. Berdasarkan perhitungan menggunakan rumus Slovin, 
jumlah sampel yang diambil adalah 200 responden untuk memastikan data yang 
representatif dan valid. Data dikumpulkan melalui kuesioner online yang disebarkan 
kepada responden yang memenuhi kriteria, serta wawancara terbuka untuk 
memperdalam pemahaman terhadap perilaku pengguna. Untuk menganalisis data, 
penelitian ini menggunakan analisis jalur (path analysis) dengan bantuan software 
SmartPLS. Teknik analisis ini memungkinkan peneliti untuk menguji hubungan 
langsung antara variabel independen, yaitu brand image dan perceived value, dengan 
keputusan penggunaan aplikasi Bukalapak, serta peran mediasi dari trust. Selain itu, 
pengujian data dilakukan untuk memastikan konsistensi dan ketepatan pengukuran 
indikator. Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi pada 
pemahaman lebih dalam mengenai faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan 
konsumen dalam menggunakan aplikasi e-commerce, khususnya Bukalapak, dengan 
fokus pada pengaruh brand image dan perceived value yang dimediasi oleh trust. 

 

Hasil dan Pembahasan 

 
• Convergent Validity: Semua nilai AVE > 0.50, yang menunjukkan bahwa konstruk 

memiliki validitas konvergen yang baik. 
• Composite Reliability: Semua nilai CR > 0.70, yang menunjukkan reliabilitas 

internal yang baik untuk semua konstruk 
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• Discriminant Validity: Nilai diagonal (akar AVE) lebih besar dari nilai korelasi 

antar konstruk, yang menunjukkan bahwa konstruk-konstruk tersebut memiliki 
diskriminasi validitas yang baik. 

 
• R²: Nilai R² sebesar 0.70 menunjukkan bahwa model dapat menjelaskan 70% 

variabilitas dalam keputusan pembelian, yang menunjukkan kekuatan model yang 
cukup baik. 

 
• Pengaruh Langsung: Semua pengaruh langsung antara variabel independen 

(brand image dan perceived value) terhadap keputusan pembelian terbukti 
signifikan dengan nilai p < 0.05. 

• Pengaruh Tidak Langsung: Pengaruh tidak langsung antara brand image dan 
perceived value terhadap keputusan pembelian melalui trust juga signifikan. 
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Kesimpulan dan Saran 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa, baik secara langsung maupun tidak langsung, 
brand image dan perceived value memengaruhi keputusan konsumen untuk membeli 
barang di platform e-commerce Bukalapak. Brand image memengaruhi keputusan 
pembelian secara langsung, sementara perceived value juga memainkan peran yang 
signifikan dalam meningkatkan keputusan konsumen untuk membeli barang. Selain 
itu, Trust berfungsi sebagai mediator yang memperkuat hubungan antara Brand Image 
dan Perceived Value terhadap keputusan pembelian. Temuan ini mendukung 
penelitian sebelumnya yang menunjukkan bahwa citra merek yang baik dan nilai yang 
dirasakan memiliki dampak besar pada keputusan pembelian konsumen [37][31]. 
Kepercayaan konsumen terhadap platform e-commerce menjadi faktor penting yang 
meningkatkan loyalitas dan kepuasan pengguna, sebagaimana dijelaskan oleh Ellitan 
& Suhartatik (2023)[38]. Berdasarkan temuan ini, disarankan agar Bukalapak lebih 
fokus dalam membangun brand image yang kuat melalui peningkatan kualitas layanan, 
pemasaran yang lebih inovatif, serta peningkatan reputasi di mata konsumen. Hal ini 
dapat meningkatkan kepercayaan konsumen yang akan berujung pada keputusan 
pembelian yang lebih baik. Selain itu, perusahaan juga harus mempertimbangkan 
peningkatan perceived value, seperti menawarkan yang kompetitif dan pengalaman 
berbelanja yang lebih memuaskan. Peningkatan trust menjadi sangat krusial dalam 
dunia e-commerce yang semakin kompetitif, sehingga Bukalapak perlu memastikan 
transaksi yang transparan dan layanan pelanggan yang responsif [39]. Penelitian lebih 
lanjut juga disarankan untuk mengkaji pengaruh faktor-faktor lain seperti kualitas 
produk dan pengaruh sosial terhadap keputusan pembelian, dengan 
mempertimbangkan variabel mediasi lainnya. 
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