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ABSTRAK

Saat ini, teknologi bukanlah menjadi hal yang asing bagi masyarakat Indonesia, berbagai
pemenuhan kebutuhan dan keinginan masyarakat termasuk belanja saat ini sudah dapat
dipenuhi melalui platform yang berbasis teknologi. Saat ini konsumen dapat berbelanja secara
daring (online shopping) melalui berbagai situs maupun aplikasi belanja online yang biasa
disebut sebagai e-commerce/marketplace. Salah satu marketplace yang sempat berkembang
bisnisnya adalah Elevenia. Berdasarkan data dari website iPrice, Elevenia menduduki
peringkat ke-10 (rendah) sebagai marketplace yang populer di Indonesia. Berdasarkan hasil
preliminary research terhadap 46 responden, 78% dari seluruh responden tidak memiliki niat
beli di Elevenia dengan 44.45%-nya beralasan bahwa mereka kurang mengetahui dan tidak
tertarik terkait promo yang ditawarkan Elevenia karena tidak pernah melihat iklan yang
menarik di platform manapun. Untuk dapat bersaing, suatu marketplace seharushya
menonjolkan promo agar dapat menimbulkan niat beli dari konsumen. Maka dari itu, penulis
tertarik untuk mencari tahu terkait persepsi konsumen terhadap sales promotion dan
advertising Elevenia yang diduga mengakibatkan niat beli konsumen buruk.

Tujuan yang ingin dicapai dalam penelitian ini adalah untuk mengetahui
persepsi konsumen atas sales promotion (Xi), persepsi konsumen atas advertising (Xz), dan
niat beli (Y) di Elevenia. Adapun tujuan lainnya adalah untuk mengetahui apakah persepsi
konsumen atas sales promotion dan advertising berpengaruh positif terhadap niat beli
konsumen di Elevenia.

Jenis penelitian yang dipilih adalah applied research dan metode penelitian
yang digunakan ialah metode penelitian deskriptif dan eksplanasi. Penelitian ini merupakan
penelitian kuantitatif dengan menggunakan 120 responden untuk diteliti berdasarkan
judgement sampling dengan kriteria konsumen suatu marketplace dan merupakan masyarakat
Kota Bandung yang melakukan pembelian barang secara online/belanja online 1-2 kali dalam
1 bulan terakhir. Pengumpulan data dilakukan dengan menyebarkan kuesioner online yang
selanjutnya dianalisis dengan analisis deskriptif dan analisis linear berganda.

Hasil penelitian menunjukkan terdapat pengaruh positif dan signifikan antara
persepsi konsumen atas sales promotion (X1) dan persepsi konsumen atas advertising (X2)
terhadap niat beli (Y) secara bersamaan maupun terpisah. Adapun berdasarkan skor R?
didapatkan hasil bahwa kontribusi variabel independen terhadap variabel dependen adalah
sebesar 47.70%. Melalui analisis deskriptif, didapatkan hasil bahwa persepsi konsumen atas
sales promotion cukup baik, persepsi konsumen atas advertising cenderung netral (tidak baik
dan tidak buruk), dan niat beli di Elevenia cenderung netral (tidak baik dan tidak buruk).
Terjadi perbedaan hasil preliminary research dengan hasil analisis deskriptif kuesioner
dimungkinkan karena kurangnya kemampuan penulis dalam menggali masalah dan
penyebaran kuesioner yang kurang merata sehingga kurang mewakili seluruh persepsi
konsumen marketplace di Kota Bandung.

Kata kunci: persepsi, sales promotion, advertising, niat beli, marketplace



ABSTRACT

Nowadays, technology is not a strange thing for Indonesian society, various of people's needs
and desires fulfillment, including shopping, can be fulfilled through technology-based
platforms. Nowadays, consumers can do online shopping through various sites and online
shopping applications which are commonly called as e-commerce/marketplace. One of the
marketplaces that once grown its business was Elevenia. Based on the data from the iPrice
website, Elevenia was in the 10th place (lowrank) as a popular marketplace in Indonesia.
Based on the preliminary research to 46 respondents, 78% of all respondents have no buying
intention at Elevenia with 44.45% arguing that most of them are dont know and are not
interested on the promos that was offered by Elevenia, it is because they have never see an
interesting advertisements on any platform. To be able to compete, a marketplace should
highlight their promos in order to generate purchase intentions from consumers. Therefore,
the authors are interested in finding out the consumer perceptions of sales promotion and
advertising Elevenia which presumed result in bad consumer purchase intentions.

The objectives to be achieved in this study is to determine consumer
perceptions of sales promotion (X1), consumer perceptions of advertising (Xz), and purchase
intention (Y) in Elevenia. Another objective is to determine whether consumer perceptions of
sales promotion and advertising have a positive effect on consumer purchase intentions at
Elevenia.

This research type is applied research and the research methods used are
descriptive and explanatory research methods. This research is a quantitative study using 120
respondents to be examined based on judgment sampling which the criteria is a consumers in
a marketplace and a Bandung citizen who purchase goods by onlineshopping 1-2 times in the
last 1 month. The data was collected by distributing online questionnaires which were analyzed
by descriptive analysis and multiple linear regression analysis.

The results showed that there was a positive and significant influence between
consumer perceptions of sales promotion (X1) and consumer perceptions of advertising (X2) on
purchase intentions (Y) simultaneously or separately. The R® score showed that the
contribution of the independent variable on the dependent variable is equal to 47.70%.
Through descriptive analysis, it is found that consumer perceptions of sales promotion are
quite good, consumer perceptions of advertising tend to be neutral (neither good nor bad), and
purchase intention at Elevenia tend to be neutral (neither good nor bad). There is a difference
between the results of preliminary research and the results of the descriptive analysis of the
questionnaire. It is possibly happened because of the writer's lack of ability to explore the
problems and the distribution of the questionnaire is not evenly distributed so that it does not
represent all of the marketplace consumer perceptions in Bandung.

Keywords: perception, sales promotion, advertising, purchase intention, marketplace
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BAB 1
PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang Penelitian

Dewasa ini, hampir seluruh aspek kehidupan manusia tidak dapat lepas dari peran
teknologi. Saat ini teknologi bukan menjadi hal yang asing bagi masyarakat, sebab
berbagai kebutuhan dan keinginan masyarakat saat ini sudah dapat dipenuhi melalui
berbagai platform yang berbasis teknologi. Terlebih lagi berdasarkan data survey dari
we are social, pada bulan Januari 2020 pengguna internet di Indonesia telah mencapai

angka 175.4 juta pengguna internet.

Gambar 1.1.
Hasil Survei Pengguna Internet di Indonesia

we e e
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Sumber: https://datareportal.com/reports/digital-2020-indonesia

Penetrasi pengguna internet di Indonesia memang masih dapat
dikatakan jauh dari cakupan maksimal. Berdasarkan Gambar 1.1., penetrasi internet
di Indonesia masih sebesar 64% dengan total pengakses sebanyak 175.4 juta orang.
Namun demikian, angka tersebut merupakan angka yang cukup besar, sebab jika
dibandingkan dengan data Januari 2019 pengguna internet di Indonesia telah
meningkat sebesar 17% atau bertambah sebanyak 25.3 juta pengakses internet baru
dalam setahun yang menempatkan Indonesia sebagai salah satu negara dengan populasi

pengguna internet terbesar di dunia. Seperti ditampilkan pada Gambar 1.2.:


https://datareportal.com/reports/digital-2020-indonesia

Gambar 1.2.
Pertambahan Pengguna Internet di Indonesia Tahun 2020

Sumber: https://datareportal.com/reports/digital-2020-indonesia

Pertambahan jumlah pengguna internet di Indonesia tentunya
beriringan dengan jumlah pengguna aktif aplikasi seluler atau mobile apps. Saat ini
berbagai aplikasi telah tersedia untuk menunjang terpenuhinya keinginan dan
kebutuhan masyarakat. Aplikasi-aplikasi tersebut dapat digunakan sebagai media
komunikasi, media pemesanan transportasi online, bermain game, mencari informasi,
bahkan sebagai media untuk berbelanja.

Saat ini dalam memenuhi berbagai keinginan dan kebutuhan, konsumen
dapat berbelanja secara daring (online shopping). Situs berbelanja maupun aplikasi
belanja online semakin marak dikunjungi oleh para online shopper karena mereka
ditawarkan berbagai produk menarik, promosi, kemudahan, dan kepraktisan dalam
berbelanja. Terlebih lagi dalam situasi pandemi COVID-19 yang sedang terjadi saat
ini, membuat konsumen lebih suka untuk berbelanja secara online. Adapun
berdasarkan data hasil survei we are social, setidaknya terdapat 2 e-
commerce/marketplace yang menduduki peringkat 10 besar aplikasi berdasarkan
jumlah pengguna aktifnya di Indonesia.


https://datareportal.com/reports/digital-2020-indonesia

Gambar 1.3.
Mobile App Rankings Active Users
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Sumber: https://datareportal.com/reports/digital-2020-indonesia

Hasil survei tersebut menunjukkan bahwa saat ini para pengguna aktif
aplikasi seluler bukanlah hanya pada bidang komunikasi, tapi juga dalam bidang online
shopping seperti ditunjukkan pada nomor 08 dan 09 dimana kedua aplikasi tersebut
(Shopee dan Tokopedia) merupakan aplikasi seluler yang digunakan para pengguna
aktif aplikasi seluler untuk berbelanja berbagai kebutuhan secara online. Seiring
dengan meningkatnya pengguna aktif aplikasi seluler e-commerce di Indonesia, maka
tidak dapat dipungkiri bahwa persaingan antar e-commerce/marketplace menjadi
semakin ketat. Berbagai marketplace yang bersaing di Indonesia diantaranya; Shopee,
Tokopedia, Bukalapak, Lazada, Blibli, JD 1D, Bhinneka, Matahari Mall, AlExpress,
dan Elevenia. Salah satu marketplace yang sempat berkembang bisnisnya adalah
Elevenia.

Elevenia merupakan situs belanja online (e-commerce) dengan konsep
open marketplace di Indonesia dengan tujuan memberi kemudahan dan keamanan
dalam berbelanja online. Elevenia menawarkan berbagai macam produk dan terbagi ke

dalam 8 kategori, diantaranya:

Fashion

Beauty & Health
Babies & Kids
Home & Food
Gadget & Computer

o~ DN


https://datareportal.com/reports/digital-2020-indonesia

6. Electronic

7. Sports & Hobby

8. Mokado & Service

Marketplace Elevenia resmi diluncurkan pada tanggal 1 Maret 2014 dan

beroperasi di bawah naungan PT XL Axiata dan SK Planet dari Korea Selatan. Namun
saat ini kepemilikan Elevenia telah berpindah ke tangan Salim Group karena pihak XL
memutuskan untuk fokus dalam mengembangkan bisnis layanan data. Selain itu,
dampak dari kerugian yang sudah muncul dari Elevenia menjadi alasan lain dijualnya
marketplace Elevenia.

Gambar 1.4.

Tampilan Website dan Aplikasi Marketplace Elevenia
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Sumber: https://www.elevenia.co.id/

Penulis menggunakan data dari Iprice Group untuk melihat peringkat
marketplace di Indonesia. Iprice Group yang merupakan situs meta-search yang
beroperasi di Indonesia beserta 6 negara lainnya di Asia tenggara yang menulis laporan
mendalam mengenai marketplace. Berdasarkan data dari website iPrice yang

mengurutkan peta marketplace berdasarkan rata-rata pengunjung website di setiap


https://www.elevenia.co.id/

kuartal, ranking aplikasi, pengikut media sosial, dan jumlah karyawan maka
didapatkan hasil sebagai berikut:

Gambar 1.5.

Peringkat Marketplace di Indonesia
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Berdasarkan data diatas, dapat dilihat bahwa Elevenia masuk ke dalam
10 besar marketplace di Indonesia pada tahun 2020 berdasarkan rata-rata pengunjung
website di setiap kuartal, ranking aplikasi, pengikut media sosial, dan jumlah
karyawan. Akan tetapi, peringkat tersebut dapat dikatakan cukup rendah jika
dibandingkan dengan pesaingnya yang bergerak di industri sejenis dan jika dilihat dari
waktu mulai beroperasinya yang tidak jauh lama dari Elevenia. Adapun penulis melihat
perbandingan marketplace yang menduduki peringkat 1 (Shopee) dan peringkat 10
(Elevenia) di AppStore. Ternyata dapat dilihat bahwa Shopee menjadi aplikasi
shopping nomor 1 di Appstore dan Elevenia menjadi aplikasi shopping nomor 106 di

Appstore.


https://iprice.co.id/insights/mapofecommerce/

Gambar 1.6.
Perbandingan Shopee dan Elevenia di AppStore
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Sumber: Dokumentasi pribadi Penulis

Gambar 1.7.
Perbandingan Shopee dan Elevenia di AppStore
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Sumber: Dokumentasi pribadi Penulis

Ratings yang didapatkan ke-2 marketplace tersebut pun dapat dikatakan
sangat berbanding jauh, dimana Shopee mendapat ratings sebesar 4.6 (dengan total
376.000 penilaian) dan Elevenia mendapat ratings sebesar 4.0 (hanya ada total 350
penilaian). Hal tersebut menandakan bahwa jumlah download aplikasi Elevenia jauh
dibawah marketplace lainnya. Selanjutnya penulis mencari data mengenai top 20
permintaan belanja online di Google dan tidak menemukan Elevenia termasuk

didalamnya. Seperti ditunjukkan data di Gambar 1.8. berikut:



Gambar 1.8.
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Sumber: https://datareportal.com/reports/digital-2020-indonesia

Dari 20 permintaan pencarian shopping di Google, setidaknya terdapat
3 situs marketplace yang sering dikunjungi oleh masyarakat Indonesia, yaitu Shopee,
Tokopedia, dan Lazada (Elevenia tidak termasuk didalamnya). Berdasarkan berbagai
fenomena dan gejala diatas, penulis tertarik untuk meneliti penyebab dari masalah
tersebut. Maka dari itu penulis telah melakukan preliminary research dengan
melakukan wawancara kepada 46 orang lalu membuat rekap di Google Forms dan
didapatkan hasil bahwa dari 46 responden hanya terdapat 1 orang yang pernah

berbelanja di Elevenia dan pembelian tersebut hanya terjadi pada tahun 2018.

Gambar 1.9.
Hasil Preliminary Research

Apakah anda pernah berbelanja di Elevenia?

46 responses

@ Ya
@ Tidak

—1

Ya
1(2.2%)

Sumber: Pengolahan Data Penulis


https://datareportal.com/reports/digital-2020-indonesia

Hasil menunjukkan bahwa 45 responden menjawab tidak pernah
berbelanja di Elevenia. Adapun alasan responden tidak pernah berbelanja di Elevenia

adalah sebagai berikut:

Gambar 1.10.

Alasan Responden tidak pernah berbelanja di Elevenia

HARGA MAHAL
—2.22%

BARU TAHU ELEVENIA
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PRODUK TIDAK LENGKAP
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TIDAK PERNAH LIHAT ACARA YANG
DIBUAT/MELIBATKAN ELEVENIA 22.22%

TIDAK TERTARIK MELIHAT PROMOSI DI PLATFORM
MANAPUN 55.56%

TIDAK PERNAH LIHAT IKLAN MENARIK
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Sumber: Hasil pengolahan penulis

Berdasarkan Gambar 1.10. diatas, penulis menyimpulkan bahwa
mayoritas alasan responden tidak pernah berbelanja di Elevenia berkaitan dengan
promotion mix yang dalam hal ini adalah sales promotion sebesar 55.56% dan
advertising sebesar 60%.

Setelah mengetahui alasan responden tidak pernah berbelanja di

Elevenia, selanjutnya penulis bertanya mengenai marketplace yang seringkali

60%

70%



dikunjungi konsumen untuk melakukan kegiatan onlineshopping dan didapatkan hasil

sebagai berikut:
Gambar 1.11.

Hasil Preliminary Research

Lainnya,
Lazada, 6.15% 7.69%
Bukalapak, M Shopee
3.10%
B Tokopedia
m Bukalapak
Tokopedia, Shopee, Lazada
30.76% 52.30%
M Lainnya

Sumber: Hasil pengolahan penulis

Berdasarkan Gambar 1.11., dapat dilihat bahwa Shopee menjadi
marketplace yang paling banyak dipilih responden untuk dikunjungi dan untuk
melakukan kegiatan berbelanja online dengan persentase jawaban sebesar 52.30%.
Adapun marketplace “lainnya” yang dimaksud adalah blibli, zalora, dan akulaku.
Tidak ada satupun responden yang menjawab Elevenia. Selanjutnya Penulis bertanya
mengenai intensitas responden dalam melakukan kegiatan online shopping per-bulan

dan didapatkan hasil sebagai berikut:



Tabel 1.1.

Intensitas Belanja Online dalam 1 bulan

No. Intensitas belanja online dalam Jumlah responden
Kategori 1 bulan
1. 1 -2 kali/bulan 7
2 3 —4 kali/bulan 19
3 5 — 6 kali/bulan 12
4. 6 — 7 kali/bulan 5
5 > 7 kali/bulan 3
Total 46

Sumber: Hasil pengolahan penulis

Berdasarkan jawaban pada Tabel 1.1., dapat dilihat bahwa sebagian
besar responden melakukan kegiatan berbelanja online sebanyak 3-4x dalam satu
bulan. Hal tersebut menandakan bahwa mayoritas responden berbelanja online dengan
rata-rata pembelanjaan sebanyak 1 kali dalam 1 minggu. Hal tersebut seharusnya
menjadi peluang bagi Elevenia untuk dapat menjual produknya dan untuk menarik
perhatian calon konsumen agar konsumen melakukan kegiatan belanja online di
Elevenia.

Selanjutnya penulis mewawancarai kembali 46 responden baik yang
pernah maupun tidak pernah berbelanja di Elevenia mengenai niat beli mereka di

Elevenia beserta alasannya dan didapatkan hasil sebagai berikut:

10



Gambar 1.12.

Hasil Preliminary Research

Niat Beli di Elevenia

mYa

m Tidak

Sumber: Hasil pengolahan penulis

Berdasarkan Gambar 1.12. persentase responden yang memiliki niat
beli di Elevenia adalah sebesar 22% dan 78% lainnya menjawab tidak memiliki niat
beli di Elevenia. Selanjutnya penulis bertanya kepada 22% responden terkait alasan
mereka memiliki niat beli di Elevenia dan didapatkan hasil sebagai berikut:

Gambar 1.13.

Alasan Responden Memiliki Niat Beli di Elevenia

JIKA APLIKASI MUDAH DIPAKAI
| 20%

JIKA HARGA LEBIH MURAH DARI
MARKETPLACE LAIN [ 30%

JIKA MENEMUKAN BARANG UNIK
| 20%

JIKA PROMOSI YANG DITAWARKAN | | ‘ ‘

MENARIK [ 30%

Sumber: Hasil pengolahan penulis

Adapun selanjutnya penulis bertanya kepada 78% responden lainnya
yang tidak memiliki niat beli di Elevenia. Penulis berhasil mengumpulkan jawaban
dengan gambaran sebagai berikut:
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Gambar 1.14.
Alasan Responden Tidak Memiliki Niat Beli di Elevenia

TIDAK TAHU PRODUK APA SAJA YANG DIJUAL
8.33%
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YANG AKAN DITAWARKAN 19.45%

TIDAK ADA IKLAN MENARIK !
| 25.00%

Sumber: Hasil pengolahan penulis

Berdasarkan hasil wawancara tersebut, penulis menyimpulkan bahwa
dominan responden tidak memiliki niat beli di Elevenia karena mereka tidak tahu serta
tidak tertarik terkait promosi yang akan ditawarkan Elevenia dan responden berkata
bahwa Elevenia tidak memiliki iklan yang menarik. Niat beli menjadi hal yang penting
bagi suatu perusahaan karena niat beli merupakan suatu perilaku yang selanjutnya akan
menjadi sikap berupa keputusan pembelian oleh konsumen. Ketika hal tersebut terjadi,
maka penjualan perusahaan akan meningkat dan berdampak pada pendapatan dan
keuntungan bagi perusahaan tersebut.

Elevenia dalam menjual produknya hendaknya menggunakan iklan
sebagai pendukung dari promosi-promosi yang ada. lklan yang diberikan bertujuan
untuk memberi informasi mengenai produk yang dijual sehingga konsumen
tersadarkan/aware akan adanya Elevenia. Iklan juga dapat digunakan agar target pasar
dapat mengetahui promosi apa saja dan produk apa saja yang dijual oleh Elevenia

sehingga memungkinkan munculnya niat beli.
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Maka dari itu, berdasarkan data dan hasil preliminary research diatas,

khususnya berdasarkan data pada Gambar 1.10., Gambar 1.12., dan Gambar 1.14.

penulis menggunakan variabel persepsi konsumen atas sales promotion dan

advertising (variabel X1 dan Xz) dan dilihat pengaruhnya terhadap niat beli konsumen

di Elevenia (variabel Y) agar penulis dapat mengetahui seberapa kuat pengaruh

persepsi konsumen atas sales promotion dan advertising untuk menaikkan niat beli

konsumen di Elevenia. Oleh karena itu, penulis melakukan penelitian mengenai

“Pengaruh Persepsi Konsumen atas Sales Promotion dan Advertising terhadap
Niat Beli di Elevenia”

1.2. Rumusan Masalah Penelitian

Berdasarkan latar belakang penelitian tentang Elevenia diatas, penulis merumuskan

masalah sebagai berikut:

1.

2
3.
4

Bagaimana persepsi konsumen atas sales promotion yang dilakukan Elevenia?
Bagaimana persepsi konsumen atas advertising yang dilakukan Elevenia?
Bagaimana niat beli konsumen di Elevenia?

Bagaimana pengaruh persepsi konsumen atas sales promotion dan advertising
terhadap niat beli konsumen di Elevenia?

1.3. Tujuan Penelitian

Penelitian ini dibuat bertujuan untuk:

1.

Mengetahui bagaimana persepsi konsumen mengenai sales promotion
Elevenia.

Mengetahui bagaimana persepsi konsumen mengenai advertising Elevenia.
Mengetahui bagaimana niat beli konsumen di Elevenia.

Mengetahui bagaimana pengaruh persepsi konsumen atas sales promotion dan

advertising terhadap niat beli konsumen di Elevenia.
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1.4. Kegunaan Penelitian
Penulis berharap bahwa penelitian ini dapat berguna bagi berbagai pihak, diantaranya:
1. Bagi peneliti
Diharapkan penelitian ini dapat menambah pengetahuan penulis mengenai sales
promotion, advertising, dan juga mengenai niat beli konsumen dengan
membandingkan teori-teori yang sudah ada dan penerapannya di dunia nyata.
Penelitian ini juga diharapkan dapat mengasah kemampuan penulis dalam melihat
gejala dan masalah yang ada dari sudut pandang ilmu manajemen pemasaran.
2. Bagi perusahaan
Hasil penelitian diharapkan dapat menjadi informasi mengenai niat beli konsumen di
lapangan. Melalui penelitian ini juga, pihak manajemen perusahaan diharapkan dapat
menerima hasil penelitian sebagai masukan dan bahan pertimbangan agar dapat
memperbaiki masalah yang ada, membuat strategi baru dan dapat meningkatkan niat

beli konsumen.

1.5. Kerangka Pemikiran

Elevenia merupakan salah satu dari sekian banyak marketplace yang beroperasi di
Indonesia. Elevenia menawarkan kemudahan dan keamanan dalam berbelanja online.
Marketplace Elevenia menawarkan berbagai macam produk yang terbagi ke dalam 8
kategori. Hingga saat ini, Elevenia tercatat sebagai marketplace yang menjual lebih
dari 4 juta produk dari 40.000 seller. Namun dalam perjalanannya seperti dituliskan
pada latar belakang, Elevenia kian mengalami penurunan dalam rata-rata pengunjung
website di setiap kuartal, ranking aplikasi, pengikut media sosial, dan jumlah
karyawan berdasarkan data yang diperoleh dari Iprice. Adapun penurunan tersebut
berdasarkan preliminary research dikarenakan oleh niat beli konsumen yang rendah
karena kurangnya promotion mix yang dalam hal ini adalah sales promotion dan
advetising yang dilakukan oleh Elevenia. Sehubungan dengan ketatnya persaingan
dalam bidang usaha sejenis, maka suatu perusahaan/bisnis perlu memperkuat strategi
pemasarannya untuk mempertahankan bisnis, terlebih bagi suatu usaha yang

mengalami penurunan atau bahkan belum mendapat awareness dari target pasarnya.
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Tools yang dapat digunakan dalam mempromosikan suatu perusahaan/bisnis adalah
promotion mix.

Promotion mix dapat digunakan untuk menarik niat konsumen dalam
membeli produk yang dijual oleh suatu perusahaan/bisnis. Adapun menurut Kotler dan
Armstrong (2018: 425) promotion mix terdiri dari advertising, public relations,
personal selling, sales promotion, dan direct marketing yang dijelaskan sebagai
berikut:

1. Advertising (Periklanan): Semua bentuk penyajian pesan-pesan penjualan yang
bersifat non-personal, berupa penjualan tentang barang atau jasa yang dibayar oleh
suatu perusahaan.

2. Sales promotion (Promosi Penjualan): Berbagai bentuk insentif jangka pendek
yang diberikan produsen untuk mendorong keinginan konsumen agar tertarik dan
mencoba atau membeli suatu produk atau jasa yang ditawarkan.

3. Publicity/Public Relations (Publisitas atau Hubungan Masyarakat): Berbagai
macam program yang dibuat untuk memelihara, menciptakan, dan mengembangkan
citra dan image perusahaan atau merek sebuah produk.

4. Personal selling (Promosi pribadi): Interaksi langsung dengan satu atau beberapa
calon pembeli dengan melakukan presentasi, menjawab pertanyaan, dan menerima
pesanan dari pembeli.

5. Direct marketing (Pemasaran Langsung): Interaksi langsung dengan konsumen
melalui penggunaan surat, telepon, e-mail, dan alat komunikasi non-personal lainnya
untuk melakukan komunikasi secara langsung agar mendapat tanggapan dari calon
konsumen.

Salah satu alat promosi yang paling sering digunakan untuk menarik
perhatian dan membangun loyalitas konsumen adalah sales promotion (Omotayo,
2011: 66). Saat-saat ini, tidak dapat dipungkiri bahwa promosi merupakan suatu hal
yang penting untuk mendukung keberhasilan suatu strategi pemasaran yang telah
dibuat dan diterapkan oleh suatu perusahaan/bisnis tertentu. Salah satu tujuan promosi

yang dilakukan oleh suatu perusahaan adalah untuk mengambil perhatian dari target
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pasar. Promosi dapat menjadi suatu senjata yang ampuh bagi suatu bisnis/perusahaan
dalam mengembangkan dan mempertahankan usahanya.

Promosi Penjualan (Sales Promotion) merupakan segala bentuk
penawaran atau insentif jangka pendek yang ditujukan bagi pembeli, pengecer atau
pedagang grosir dan dirancang untuk memperoleh respons spesifik dan segera
(Tjiptono dkk., seperti dikutip oleh Rosaliana, 2018). Sedangkan menurut Kotler dan
Armstrong (2018: 496) Sales Promotion adalah seperangkat alat pemasaran yang
terdiri dari insentif jangka pendek untuk mendorong pembelian atau penjualan sebuah
produk atau jasa. Selain sales promotion, faktor lain yang berperan penting bagi
pemasaran suatu brand adalah iklan (advertising) seperti dikatakan oleh Kotler dan
Armstrong (2018: 497) “Sales promotions are usually used together with advertising
and other promotion mix tools”.

Berbagai promosi penjualan perusahaan selalu diperkenalkan melalui
iklan (advertising). Advertising merupakan bauran promosi yang dibuat dan berbentuk
tidak personal sehingga memang ditujukan untuk mempromosikan suatu barang.
Untuk dapat menjalankan fungsi pemasaran, maka periklanan tentu saja tidak sekedar
memberikan informasi kepada khalayak tapi juga ditujukan untuk mempengaruhi
perasaan, pengetahuan, makna, kepercayaan, sikap dan citra konsumen yang berkaitan
dengan suatu produk atau merek.

Sikap yang diharapkan oleh perusahaan melalui sales promotion dan
advertising adalah munculnya niat beli dari konsumen. Konsumen cenderung
memiliki niat beli produk dari suatu brand yang sudah dikenal. Hal ini dikarenakan
mereka akan merasa aman dan terhindar dari berbagi risiko pemakaian dengan asumsi
bahwa merek yang sudah dikenal lebih dapat diandalkan (Durianto, seperti dikutip
oleh Yuniyanto, 2018).

Niat beli merupakan perilaku konsumen yang seringkali diawali dan
dipengaruhi oleh banyaknya rangsangan (stimuli) dari luar dirinya, baik berupa
rangsangan pemasaran maupun rangsangan dari lingkungan. Rangsangan tersebut
kemudian diproses sesuai dengan karakteristik pribadinya sebelum akhirnya diambil

keputusan pembelian. Niat beli juga merupakan perilaku konsumen yang
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menunjukkan sejauh mana keinginan konsumen untuk melakukan pembelian terhadap
suatu produk/jasa. Berdasarkan uraian diatas, penulis ingin melakukan penelitian yang
menjelaskan mengenai pengaruh sales promotion dan advertising terhadap niat beli

konsumen di Elevenia.

Gambar 1.15.

Model Konseptual Penelitian

Persepsi
konsumen atas & -
Sales Promotion

N Niat Beli
_ W
Persepsi
konsumen atas
Advertising

Sumber: Hasil pengolahan penulis

1.6. Hipotesis Penelitian

Berdasarkan kerangka pemikiran diatas, maka penulis menarik hipotesis sebagai
berikut:

H1: Terdapat pengaruh positif antara persepsi konsumen atas sales promotion terhadap
niat beli konsumen di Elevenia.

H>: Terdapat pengaruh positif antara persepsi konsumen atas advertising terhadap niat

beli konsumen di Elevenia.
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