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BAB 5 

KESIMPULAN DAN SARAN 

5.1 Kesimpulan 

Pada bab ini, penulis akan menarik kesimpulan berdasarkan hasil penelitan dan 

pengolahan data yang telah di dapatkan dari responden yang memiliki aplikasi Bukalapak. 

Dengan penelitian yang berjudul “Pengaruh Persepsi Konsumen Atas Consumer Sales 

Promotion dan Advertising Terhadap Niat Beli di Bukalapak”. 

5.1.1 Persepsi konsumen atas consumer sales promotion yang dilakukan Bukalapak  

Berikut merupakan hasil penelitian penulis atas consumer sales promotion yang dilakukan 

Bukalapak. Dapat disimpulkan sebagai berikut: 

1. Tingkat daya tarik diskon potongan harga yang diberikan Bukalapak 

Keseluruhan responden memiliki persepsi positif sebesar 34.9%, responden cenderung 

merasa bahwa promo potongan harga yang diberikan Bukalapak dinilai menarik.  

2. Tingkat kemudahan mendapatkan informasi mengenai diskon potongan harga 

Bukalapak 

Keseluruhan responden memiliki persepsi negatif sebesar 38.4%, responden cenderung 

merasa bahwa kejelasan informasi mengenai promo potongan harga di Bukalapak sulit 

untuk ditemukan. Responden merasa jika Bukalapak kurang memperkenalkan promo 

yang sedang berlangsung melalui berbagai media periklanan. Sehingga responden 

merasa kesulitan dalam mencari tahu consumer sales promotion yang sedang 

berlangsung. 

3. Tingkat kemudahan menggunakan voucher diskon potongan harga Bukalapak 

Keseluruhan responden memiliki persepsi positif sebesar 50.9%, cenderung merasa 

bahwa syarat untuk mendapatkan promo potongan harga di Bukalapak mudah untuk 

didapatkan. Berdasarkan observasi yang penulis lakukan bahwa Bukalapak 

menetapkan syarat yang mudah untuk digunakan konsumen dalam mendapatkan promo 

potongan harga. Syarat yang digunakan Bukalapak sama seperti marketspace lainnya 

yaitu menetapkan minimum pembelian dan metode pembayaran yang digunakan. 

4. Tingkat daya tarik cashback yang diberikan Bukalapak 

Keseluruhan responden memiliki persepsi positif sebesar 45.7%, responden cenderung 

merasa bahwa Bukalapak memberikan promo cashback yang menarik. Responden 

merasa bahwa Bukalapak memberikan promo cashback yang beragam dan menarik. 
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Berdasarkan observasi yang penulis lakukan, bahwa promo cashback didapatkan 

dengan melakukan metode pembayaran tertentu seperti menggunakan LinkAja, 

melakukan investasi Reksa Dana, membayar tagihan BPJS, hingga melakukan 

pembelian pulsa. 

5. Tingkat daya tarik deals yang diberikan Bukalapak 

Keseluruhan responden memiliki persepsi positif sebesar 47.3%, merasa jika 

Bukalapak memberikan promo flash deals yang menarik. Berdasarkan observasi yang 

penulis lakukan, bahwa Bukalapak memang memberikan promo flash deals yang 

beragam dan menarik di setiap harinya. Produk yang ditawarkan dalam flash deals 

Bukalapak sangat beragam terdapat barang elektronik, fashion pria/Wanita, perawatan 

dan kecantikan, perlengkapan dapur hingga masker. Produk yang dijual untuk kategori 

flash deals di Bukalapak akan berganti setiap 3 jam sekali.  

6. Tingkat daya tarik gratis ongkos kirim yang diberikan Bukalapak 

Keseluruhan responden memiliki persepsi positif sebesar 54.4%, merasa jika 

Bukalapak memberikan promo gratis ongkos kirim yang menarik. Berdasarkan 

observasi yang penulis lakukan, bahwa Bukalapak memang selalu memberikan promo 

gratis ongkos kirim. Bukalapak menawarkan promo gratis ongkos kirim untuk semua 

pengguna Bukalapak. Adapun promo gratis ongkos kirim Bukalapak berlaku hingga 31 

Desember 2022. 

7. Tingkat kemudahan menggunakan voucher gartis ongkos kirim  

Keseluruhan responden memiliki persepsi positif sebesar 51.7%, merasa jika syarat 

untuk mendapatkan promo gratis ongkos kirim di Bukalapak mudah untuk didapatkan.  

Berdasarkan observasi yang penulis lakukan, Bukalapak menetapkan syarat yang 

mudah untuk digunakan konsumen dalam mendapatkan promo grtais ongkos kirim. 

Syarat yang digunakan Bukalapak sama seperti marketspace lainnya yaitu menetapkan 

metode pembayaran yang digunakan dan pemilihan jasa kirim. 

5.1.2 Persepsi konsumen atas advertising yang dilakukan Bukalapak  

Berikut merupakan hasil penelitian penulis atas advertising yang dilakukan Bukalapak. Dapat 

disimpulkan sebagai berikut: 

1. Frekuensi melihat iklan yang disajikan Bukalapak di media sosial 

Keseluruhan responden memiliki persepsi negatif sebesar 49.2%, merasa jika mereka 

jarang melihat iklan Bukalapak di media sosial baik itu melalui Instagram, youtube, 

tiktok, dsb. Pada saat melakukan penelitian ini, Bukalapak jarang melakukan consumer 
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sales promotion di media manapun dan mayoritas responden merasa harus melakukan 

pencarian dahulu di berbagai media sosial untuk mengetahui iklan dari Bukalapak. 

2. Frekuensi melihat iklan yang disajikan Bukalapak di media cetak 

Keseluruhan responden memiliki persepsi negatif sebesar 63.4%, merasa jika mereka 

jarang melihat iklan Bukalapak di media cetak baik itu melalui koran, brosur, baliho, 

dsb. Mayoritas responden merasa selama memiliki aplikasi Bukalapak mereka tidak 

pernah melihat iklan dari Bukalapak di berbagai media cetak. Berbeda dengan 

pesaingnnya yaitu Shopee, Tokopedia, Lazada, Blibli dan marketspace lainnya mereka 

lebih sering melakukan periklanan melalui media cetak seperti baliho.  

3. Frekuensi melihat iklan yang disajikan Bukalapak di media elektronik 

Keseluruhan responden memiliki persepsi negatif sebesar 48.2%, merasa jika mereka 

jarang melihat iklan Bukalapak di media elektronik (televisi). Mayoritas responden 

merasa saat ini Bukalapak sudah jarang memperkenalkan perusahaannya melalui media 

periklanan di televisi. Iklan yang responden ketahui hanya “Bukalapak memang cincai” 

dan itu ditayangkan pada tahun 2017. Berbeda dengan pesaingnnya yaitu Shopee, 

Tokopedia, Lazada, Blibli dan marketspace lainnya, lebih sering melakukan periklanan 

melalui media elektronik terutama ketika mengadakan promo diskon (potongan harga) 

dan gratis ongkos kirim. 

4. Tingkat kemudahan dalam memahami informasi dari iklan Bukalapak 

Keseluruhan responden memiliki persepsi positif sebesar (53.5%), responden 

cenderung menganggap jika iklan yang ditampilkan Bukalapak mudah untuk 

dimengerti.  

5. Tingkat daya tarik iklan yang disajikan Bukalapak 

Keseluruhan responden memiliki persepsi positif sebesar 52.6%, responden cenderung 

menganggap jika iklan yang ditampilkan Bukalapak memiliki design yang menarik. 

Setiap menampilkan iklan, Bukalapak selalu menggunakan warna ciri khasnya yaitu 

merah seperti warna pada logonya.  

5.1.3 Niat Beli Konsumen di Bukalapak  

Berdasarkan hasil penelitian penulis atas niat Beli di Bukalapak dapat disimpulkan jika, 

keseluruhan responden memiliki persepsi negatif sebesar 47.3%, responden cenderung tidak 

memiliki niat untuk berbelanja di Bukalapak. Hal tersebut disebabkan karena responden 

terbiasa menggunakan marketspace lain yang sering mengiklankan perusahaannya dan sering 
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menawarkan consumer sales promotion (potongan harga, gratis ongkos kirim dan cashback) 

melalui iklan. 

5.2 Saran 

Berdasarkan hasil penelitian dan kesimpulan diatas, penulis memberikan beberapa saran terkait 

peningkatan consumer sales promotion dan advertising bagi Bukalapak. Berikut merupakan 

saran yang penulis sampaikan: 

1. Bukalapak perlu mempertahankan dan meningkatkan variasi serta intensitas berbagai 

consumer sales promotion yang telah ada seperti: 

• Meningkatkan acara harbolnas (Hari Belanja Online Nasional) di tanggal-tanggal 

tertentu seperti 12.12 yaitu tanggal 12 bulan 12, dimana Bukalapak memberikan segala 

bentuk consumer sales promotion seperti promo potongan harga, daily deals, program 

gratis ongkos kirim dan promo cashback. Selain itu, harbolnas tersebut dapat digunakan 

di hari khusus tertentu seperi Hari Raya Idul Fitri, Natal, Tahun Baru, dan Ulang Tahun 

Bukalapak. Hal tersebut perlu dilakukan agar meningkatkan niat beli konsumen karena 

hasil penelitian menunjukkan jika persepsi konsumen atas consumer sales promotion 

dianggap menarik dan hal ini dapat menjadi peluang yag baik bagi Bukalapak dalam 

meningkatkan penjualan. Menurut Ariska dan Wijaksana (2016), jika semakin tinggi 

consumer sales promotion yang dilakukan maka akan berpengaruh terhadap kepuasan 

yang berdampak pada niat beli. 

• Untuk syarat dalam mendapatkan promo potongan harga, cashback dan gratis ongkos 

kirim hendaknya dibuat semenarik mungkin. Namun dalam penggunaannya tetap 

dibuat mudah seperti membuat ketentuan dengan menetapkan minimal pembelanjaan 

Rp 30.000-, dengan minimal pembelanjaan tersebut konsumen akan mendapatkan 

promo potongan harga, cashback atau  gratis ongkos kirim. Tidak hanya itu, program 

poin juga dapat terus dikembangkan konsumen berhak mendapatkan poin setiap selesai 

melakukan transaksi. Semakin banyak poin yang terkumpul, semakin besar kesempatan 

untuk mendapatkan berbagai hadiah menarik. 

2. Bukalapak perlu memanfaatkan berbagai platform terutama dalam melakukan kegiatan 

pemasaran, seperti: 

• Melakukan kegiatan pemasaran melalui media elektronik (televisi) dan digital 

(instagram, tiktok, twitter dan youtube) seperti dalam membuat acara Harbolnas 10.10, 

11.11. atau 12.12. Bukalapak bisa memanfaatkan kedua media tersebut agar calon 

konsumen mudah menemukan berbagai consumer sales promotion yang sedang 
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berlangsung. Hal ini perlu dilakukan karena calon konsumen cenderung masih sulit 

menemukan consumer sales promotion yang ditawarkan oleh Bukalapak. 

• Bukalapak juga dapat memanfaatkan media cetak yaitu, membuat spanduk/baliho di 

jalan besar agar konsumen lebih mudah untuk mengetahui dan mengingat consumer 

sales promotion yang sedang ditawarkan Bukalapak. 

• Menggunakan berbagai media sosial seperti, instagram, tiktok dan twitter dalam 

memperkenalkan berbagai macam consumer sales promotion yang sedang berlangsung. 

Bukalapak dapat memanfaatkan berbagai media sosial diatas dalam memperkenalkan 

perusahaannya, hingga memperkenalkan produk yang dijual. 

• Membuat postingan dan template feeds maupun instastory di instagram Bukalapak 

dengan lebih menarik, informasi yang diberikan mudah dipahami agar mengundang 

calon konsumen untuk membaca serta mencari informasi mengenai Bukalapak. 

• Berkolaborasi dengan influencer, seperti Raffi Nagita, Fadil Jaidi dan influencer 

lainnya untuk memperkenalkan Bukalapak beserta berbagai macam consumer sales 

promotion yang ditawarkan. 
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