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ABSTRAK 

 
Dewasa ini, pertumbuhan pengguna internet di Indonesia menyebabkan meningkatnya 
penggunaan aplikasi seluler. Bukalapak merupakan salah satu perusahaan yang berbasis 
teknologi dengan tujuan menciptakan perekonomian yang adil bagi sesama. Berdasarkan hasil 
preliminary research, alasan yang paling banyak diungkapkan oleh responden yaitu mereka 
tidak pernah melihat promosi yang ditawarkan oleh Bukalapak dan terbiasa menggunakan 
marketspace lain karena menawarkan berbagai macam promosi. Maka dari itu, penulis tertarik 
untuk mencari tahu persepsi konsumen atas consumer sales promotion dan advertising di 
Bukalapak yang diduga mengakibatkan niat beli konsumen yang rendah. 

Tujuan penelitian ini dilakukan untuk mengetahui persepsi konsumen atas consumer 
sales promotion dan advertising terhadap niat beli di Bukalapak. Variabel yang akan digunakan 
oleh penulis dalam penelitian ini terdiri dari variabel independent (X) yaitu consumer sales 
promotion dan advertising serta variabel dependen (Y) yaitu niat beli. 

Penulis akan menggunakan metode deskriptif. Dalam penelitian ini pun akan 
melakukan pengumpulan data melalui observasi, wawancara, dan penyebaran kuesioner 
kepada 120 responden dengan menggunakan non-probabilistic secara judgemental sampling 
dimana pengambilan sampel didasarkan pada kriteria khusus yaitu konsumen yang memiliki 
aplikasi Bukalapak. Uji regresi linear berganda penulis lakukan untuk mengetahui pengaruh 
dari masing-masing variabel independen (consumer sales promotion dan advertising) terhadap 
variabel dependen (niat beli). Penelitian menggunakan angket untuk pengambilan data dengan 
menyebarkan kepada 120 responden. Analisis data secara kualitatif digunakan untuk 
menjelaskan secara rinci hasil dari angket mengenai respon responden terhadap tingkat kinerja 
setiap variabel.  

Berdasarkan hasil dari penelitian ini menunjukkan variabel consumer sales promotion 
dan advertising berpengaruh signifikan terhadap keinginan konsumen untuk melakukan 
pembelian di Bukalapak sebesar 0.262 (b1 sebesar 0.087 ditambah b2 sebesar 0.175). Selain 
itu, P-value yang di dapatkan sebesar 0.007 dan 0.000 (0.000 dan 0.007 < 0.05), dapat di 
interpretasikan jika consumer sales promotion dan advertising mempengaruhi niat beli 
konsumen secara signifikan.  

Berdasarkan hasil penelitian yang didapat, penulis dapat memberikan beberapa saran 
yang dapat diterapkan oleh Bukalapak untuk dapat meningkatkan consumer sales promotion 
dan advertising yang berdampak pada niat beli konsumen. Bukalapak perlu mempertahankan 
dan meningkatkan variasi serta intensitas berbagai consumer sales promotion yang telah ada 
seperti, membuat acara harbolnas (Hari Belanja Online Nasional) di tanggal-tanggal tertentu 
dan membuat ketentuan dengan menetapkan minimal pembelanjaan. Bukalapak perlu 
memanfaatkan berbagai platform terutama dalam melakukan kegiatan pemasaran, melalui 
media elektronik (televisi) dan digital (instagram, tiktok, twitter dan youtube), memanfaatkan 
media cetak yaitu, membuat spanduk/baliho di jalan besar, membuat postingan dan template 
feeds maupun instastory di instagram Bukalapak dengan lebih menarik, berkolaborasi dengan 
influencer, seperti Raffi Nagita, Fadil Jaidi dan influencer lainnya. 
 

 
 
 
Kata kunci : persepsi, consumer sales promotion, advertising, niat beli, marketspace, analisis 
data secara kuantitattif, analisis regresi 
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ABSTRACT 

 
Nowadays, the growth of internet users in Indonesia has led to an increase in the use of mobile 
applications. Bukalapak is a technology-based company with the aim of creating a fair 
economy for others. Based on the results of the preliminary research, the reason most 
expressed by respondents was that they had never seen the promotions offered by Bukalapak 
and were accustomed to using other marketspaces because they offered various kinds of 
promotions. Therefore, the authors are interested in finding out consumer perceptions of 
consumer sales promotion and advertising in Bukalapak which are thought to result in low 
consumer purchase intentions. 

The purpose of this study was to determine consumer perceptions of consumer sales 
promotion and advertising on purchase intentions at Bukalapak. The variables that will be 
used by the author in this study consist of the independent variable (X) namely consumer sales 
promotion and advertising and the dependent variable (Y) namely purchase intention. 

The author will use a descriptive method. This study will also collect data through 
observation, interviews, and distributing questionnaires to 120 respondents using non-
probabilistic judgmental sampling where sampling is based on special criteria, namely 
consumers who have the Bukalapak application. Multiple linear regression test the author 
conducted to determine the effect of each independent variable (consumer sales promotion and 
advertising) on the dependent variable (purchase intention). The study used a questionnaire to 
collect data by distributing it to 120 respondents. Qualitative data analysis is used to explain 
in detail the results of the questionnaire regarding the respondents' responses to the 
performance level of each variable. 

Based on the results of this study, it shows that consumer sales promotion and 
advertising variables have a significant effect on consumers' desire to make purchases at 
Bukalapak by 0.262 (b1 of 0.087 plus b2 of 0.175). In addition, the P-value obtained is 0.007 
and 0.000 (0.000 and 0.007 < 0.05), it can be interpreted if consumer sales promotion and 
advertising significantly affect consumer purchase intentions. 

Based on the results of the research obtained, the authors can provide several 
suggestions that can be applied by Bukalapak to improve consumer sales promotion and 
advertising that have an impact on consumer buying intentions. Bukalapak needs to maintain 
and increase the variety and intensity of various existing consumer sales promotions, such as 
creating harbolnas (National Online Shopping Day) events on certain dates and making 
provisions by setting a minimum spend. Bukalapak needs to take advantage of various 
platforms, especially in conducting marketing activities, through electronic media (television) 
and digital (instagram, tiktok, twitter and youtube), utilizing print media, namely, making 
banners/billboards on major roads, making posts and template feeds as well as instastory on 
the internet. Bukalapak instagram more attractively, collaborating with influencers, such as 
Raffi Nagita, Fadil Jaidi and other influencers. 
 
 
 
 
Keywords: perception, consumer sales promotion, advertising, purchase intention, 
marketspace, quantitative data analysis, regression analysis 
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BAB 1 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang Penelitian 

Dewasa ini, perusahaan dalam bidang teknologi dan informasi tumbuh sangat pesat. Hal 

tersebut menyebabkan seluruh lapisan masyarakat sudah tidak asing lagi jika mendengar 

teknologi berbasis internet. Saat ini, seluruh kebutuhan masyarakat dapat dipenuhi dengan 

berbagai macam platform yang ada hanya dengan satu klik saja. Berdasarkan data survei dari 

We Are Social, pada bulan Januari tahun 2021 terdapat 202,6 juta pengguna internet dari 

keseluruhan total penduduk Indonesia sebanyak 274,9 juta. 

 

Gambar 1. 1  

Survei Pengguna Internet di Indonesia Januari 2021 

 
Sumber : https://datareportal.com/reports/digital-2021-indonesia 

 

Melihat data survei tersebut dapat dikatakan jika lebih dari setengah penduduk 

Indonesia sudah memiliki akses untuk menggunakan internet. Pertumbuhan pengguna internet 

di Indonesia menyebabkan meningkatnya penggunaan aplikasi seluler. Berbagai macam 

aplikasi dapat kita gunakan untuk menunjang berbagai macam keinginan dan kebutuhan. 

Aplikasi yang tersedia dapat kita gunakan untuk berkomunikasi, memesan transportasi online, 

memesan makanan secara online, bermain game, mencari berbagai informasi terkini, hingga 

kebutuhan berbelanja. 

Dalam memenuhi berbagai keinginan dan kebutuhan, konsumen lebih banyak 

melakukan pembelanjaan secara online. Hal tersebut dapat terjadi dikarenakan maraknya situs 

dan aplikasi belanja online sehingga membuat para online shopper memilih untuk belanja di 

marketspace yang mereka kunjungi. Belanja secara online memberikan kepraktisan, 

https://datareportal.com/reports/digital-2021-indonesia
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kemudahan, produk yang ditawarkan jauh lebih beragam, dan terdapat promo yang akan 

didapatkan konsumen seperti free ongkir hingga discount. Berdasarkan data survei dari We Are 

Social, terdapat 2 marketspace yang masuk dalam peringkat 10 besar aplikasi seluler 

berdasarkan pengguna aktif bulanan di Indonesia. 

 

Gambar 1. 2  

Ranking Aplikasi Seluler Berdasarkan Pengguna Aktif 

 
Sumber : https://datareportal.com/reports/digital-2021-indonesia 

 

Hasil survei di atas menunjukan jika pengguna aplikasi seluler di Indonesia bukan 

hanya dalam bidang komunikasi dan transportasi melainkan juga dalam bidang online 

shopping. Dari data diatas dapat diketahui jika nomor 04 dan 06 menunjukkan aplikasi online 

shopping yaitu Shopee dan Tokopedia. Di indonesia sendiri bukan hanya terdapat kedua 

aplikasi tersebut melainkan ada berbagai macam aplikasi seluler yang memungkinkan 

terjadinya persaingan. Berdasarkan data dari iprice terdapat 10 marketspace yang paling 

banyak dipakai yaitu; Tokopedia, Shopee, Bukalapak, Lazada, Blibli, Bhinneka, Orami, Ralali, 

JD.ID, dan Zalora. 

 

Gambar 1. 3  

Tampilan Website Dan Aplikasi Dari Bukalapak 

 
Sumber : https://www.bukalapak.com 

https://datareportal.com/reports/digital-2021-indonesia
https://www.bukalapak.com/
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Salah satu marketspace yang digunakan oleh pengguna aplikasi seluler adalah 

Bukalapak. Bukalapak merupakan salah satu perusahaan yang berbasis teknologi dengan 

tujuan menciptakan perekonomian yang adil bagi sesama. Bukalapak resmi berdiri tahun 2010, 

terdapat 6 juta pelapak lebih, 5 juta mitra Bukalapak, serta 90 juta pengguna yang 

menggunakan Bukalapak. Sejak tahun 2017 Bukalapak telah menjadi salah satu perusahaan 

dengan status unicorn serta turut memberikan perhatian dan pengembangan khusus terhadap 

pelaku UMKM.  

 

Gambar 1. 4  

Peta Toko Online di Indonesia 

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

 

Gambar 1. 5  

Ranking Pencarian Shopping di Google 

 
Sumber : https://datareportal.com/reports/digital-2021-indonesia 

 

 

https://iprice.co.id/insights/mapofecommerce/
https://datareportal.com/reports/digital-2021-indonesia
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Berdasarkan data dari Iprice Group, dengan mengurutkan pengunjung web bulanan, 

ranking aplikasi baik di AppStore maupun PlayStore, pengikut social media (twitter, instagram 

dan facebook) dan jumlah karyawan. Dapat dilihat bahwa Bukalapak menduduki peringkat 

ketiga dalam 10 besar peta marketspace di Indonesia. Kemudian berdasarkan data survey 

ranking pencarian shopping di Google menunjukkan 3 marketspace yang sangat sering 

dikunjungi oleh masyarakat di Indonesia yaitu, Shopee, Lazada dan Tokopedia. Sedangkan 

Bukalapak tidak termasuk ke dalam 20 besar ranking pencarian shopping di Google. 

 

Gambar 1. 6  

Perbandingan Aplikasi Online Shopping Peringkat Pertama dengan Bukalapak di App 
Store 

 
Sumber : Dokumentasi Penulis  

 

Penulis juga melihat perbandingan yang cukup jauh di App Store bahwa marketspace 

Shopee menduduki peringkat pertama dengan rating penilaian 4,6 sedangkan Bukalapak 

peringkat delapan dengan rating penilaian 3,9. Peringkat tersebut menunjukan penilaian yang 

diberikan pengguna cukup rendah sedangkan keduanya merupakan aplikasi yang bergerak di 

industri sejenis. Berdasarkan fenomena tersebut, penulis tertarik melakukan penelitian 

mengenai penyebab dari masalah tersebut. Berikut merupakan hasil preliminary research 

dengan melakukan wawancara kepada 18 responden.  
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Gambar 1. 7  

Hasil Preliminary Research 

 
Sumber : Pengolahan Data Penulis 

 

Hanya 1 responden yang pernah melakukan pembelian di Bukalapak dan 17 responden 

lainnya belum pernah melakukan pembelian di Bukalapak. Kemudian penulis menanyakan 3 

alasan mengapa para responden tidak pernah melakukan pembelian di Bukalapak adalah 

sebagai berikut : 

 

Gambar 1. 8  

Alasan Responden Tidak Pernah Melakukan Pembelian di Bukalapak 

 
Sumber : Pengolahan Data Penulis 

 

Berdasarkan Gambar 1.8 diatas, terdapat 2 alasan yang paling banyak diungkapkan 

oleh responden. 9 responden tidak pernah melihat promosi yang ditawarkan oleh Bukalapak 

dan 9 responden terbiasa menggunakan marketspace lain karena menawarkan berbagai macam 
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promosi. Penulis menyimpulkan jika promosi yang dilakukan belum maksimal sehingga 

mayoritas responden tidak mengetahui bentuk promosi yang sedang dijalankan Bukalapak. 

Selanjutnya penulis bertanya intensitas belanja online responden per-bulan adalah sebagai 

berikut :  

 

Gambar 1. 9  

Intensitas Berbelanja Online Per-Bulan 

Intensitas Berbelanja Online per-bulan Jumlah Responden 

1-2 kali 3 

3-4 kali 8 

5-6 kali 3 

>6 kali 4 

Sumber : Pengolahan Data Penulis 

 

Berdasarkan Gambar 1.9 diatas, mayoritas responden dalam 1 bulan berbelanja online 

sebanyak 3-4 kali. Sehingga dapat dirata-ratakan dalam 1 minggu setidaknya responden 

melakukan online shopping sebanyak 1 kali. Hal tersebut seharusnya menjadi perhatian 

Bukalapak agar dapat menjual produknya. Selanjutnya penulis bertanya kepada 18 responden 

yang pernah belanja dan tidak pernah belanja di Bukalapak mengenai niat beli di Bukalapak 

adalah sebagai berikut : 

 

Gambar 1. 10  

Niat Beli di Bukalapak 

 
Sumber : Pengolahan Data Penulis 
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Berdasarkan Gambar 1.10 diatas, 6 responden mengatakan pasti iya untuk berbelanja 

di Bukalapak sedangkan 12 responden lainnya pasti tidak berbelanja di Bukalapak. Selanjutnya 

penulis bertanya kepada 6 responden mengenai alasan mereka tidak mempunyai niat beli di 

Bukalapak adalah sebagai berikut : 

 

Gambar 1. 11  

Alasan Responden Tidak Mempunyai Niat Beli di Bukalapak 

 
Sumber : Pengolahan Data Penulis 

 

Berdasarkan Gambar 1.11 diatas, mayoritas responden mengungkapkan jika mereka 

tidak mengetahui akan promosi yang dilakukan Bukalapak serta tidak tertarik akan promosi 

yang ditawarkan Bukalapak. Sehingga, dari alasan-alasan yang ada maka hal penting untuk 

dikaji dalam penelitian ini adalah daya tarik consumer sales promotion dan advertising. Niat 

beli menjadi hal yang penting untuk sebuah perusahaan karena niat beli merupakan suatu 

perilaku yang selanjutnya akan menjadi sikap yaitu keputusan pembelian oleh konsumen. Saat 

pembelian terjadi, maka penjualan perusahaan akan meningkat yang berdampak pada 

pendapatan dan keuntungan bagi perusahaan tersebut. 

Berdasarkan data dan hasil wawancara preliminary research, penulis akan melakukan 

penelitian lebih lanjut yang berjudul “Pengaruh Persepsi Konsumen Atas Promosi 

Penjualan Konsumen Dan Iklan Terhadap Niat Beli Di Bukalapak”. 

1.2 Rumusan Masalah Penelitian 

Berdasarkan latar belakang yang telah dikemukakan, penulis menyimpulkan rumusan masalah 

sebagai berikut: 

0 1 2 3 4 5 6

Sudah nyaman dengan marketspace lain

Barang yang ditawarkan tidak  lengkap

Kurang tertarik akan promosi yang
ditawarkan oleh Bukalapak

Bukalapak kurang terpercaya

Tidak tertarik akan promosi Bukalapak

Tidak tahu produk yang dijual Bukalapak
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1. Bagaimana persepsi konsumen atas promosi penjualan konsumen Bukalapak?  

2. Bagaimana persepsi konsumen atas iklan Bukalapak? 

3. Bagaimana niat beli konsumen di Bukalapak?  

4. Bagaimana pengaruh persepsi konsumen atas promosi penjualan konsumen dan iklan 

terhadap niat beli di Bukalapak? 

1.3 Tujuan Penelitian 

Tujuan dari dilakukannya penelitian ini, yaitu: 

1. Mengetahui bagaimana persepsi konsumen atas promosi penjulan konsumen 

Bukalapak. 

2. Mengetahui bagaimana persepsi konsumen atas iklan Bukalapak. 

3. Mengetahui bagaimana niat beli konsumen di Bukalapak. 

4. Mengetahui apakah terdapat pengaruh persepsi konsumen atas promosi penjualan 

konsumen dan iklan terhadap niat beli di Bukalapak. 

1.4 Manfaat Penelitian 

1. Bagi Peneliti 

Penelitian ini diharapkan dapat meningkatkan pengetahuan mengenai hal-hal yang 

perlu diperhatikan atas promosi penjualan konsumen dan iklan terhadap niat beli. 

2. Bagi Perusahaan 

Penelitian ini diharapkan dapat memberi masukan bagi perusahaan dalam 

mengembangkan bisnisnya. Melalui penelitian ini juga perusahaan dapat 

memperhatikan bagaimana niat menggunakan aplikasi dikalangan masyarakat.  

3. Bagi Pembaca 

Penelitian ini dapat memberikan manfaat untuk menambah pengetahuan dalam bidang 

pemasaran.  

1.5 Kerangka Pemikiran dan Hipotesis 

Bukalapak adalah salah satu perusahaan yang berbasis teknologi dengan tujuan menciptakan 

perekonomian yang adil bagi sesama. Bukalapak menawarkan berbagai macam produk dengan 

menggolongkan produk ke dalam 24 bagian. Berdasarkan latar belakang yang telah 

dikemukakan bahwa Bukalapak cukup tertinggal jauh oleh pesaingnya. Hal tersebut dapat 

dilihat dari peringkat di App Store dan ranking pencarian di Google bahwa Bukalapak tidak 

menjadi pilihan konsumen saat online shopping. Berdasarkan preliminary research rendahnya 

niat beli terjadi karena kurangnya consumer sales promotion dan advertising yang dilakukan 
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oleh Bukalapak. Seperti yang kita ketahui bahwa bisnis akan selalu mengalami persaingan 

yang ketat. Maka dari itu, dalam mempromosikan sebuah bisnis agar meningkatkan awareness 

dari konsumen perusahaan dapat menggunakan sales promotion dan advertising. 

Menurut Kotler dan Keller (2016:582), Sales Promotion merupakan dorongan jangka 

pendek yang diberikan kepada konsumen dalam mengarahkan perdagangan atau penjualan 

terhadap produk atau jasa. Tujuan sales promotion terbagi 2 yaitu umum dan khusus. Tujuan 

umum dari sales promotion yaitu sebagai sebuah komunikasi pemasaran agar mendapat respon 

secara cepat dari pasar yang telah ditargetkan. Sedangkan tujuan khusus memiliki 3 bagian 

yaitu : 

a. Consumer promotion, digunakan untuk menarik pembelian dari konsumen. 

b. Trade promotion, digunakan untuk menarik reseller/distributor 

mempromosikan sehingga diketahui oleh kosnumen. 

c. Business promotion, digunakan oleh sales person dalam membuat keunggulan 

bisnis, adanya pembelian, memberikan reward kepada konsumen. 

Consumer Sales promotion merupakan sekumpulan teknik yang berjangka pendek dan 

dipakai perusahaan dalam mewujudkan tujuan pemasaran efektif, hal tersebut dapat dicapai 

apabila memberikan nilai lebih terhadap produk atau jasa yang ditawarkan bagi pasar perantara 

ataupun kepada konsumen dan biasanya tidak dibatasi oleh waktu tertentu, Mullin dalam 

Priansa (2017:122). 

Dalam melakukan promosi penjualan perusahaan umumnya memperkenalkan melalui 

iklan. Iklan (advertising) adalah promosi yang berbentuk tidak personal yang ditujukan untuk 

mempromosikan suatu produk. Iklan adalah sebuah pesan sederhana yang ditujukan kepada 

masyarakat dalam menawarkan sebuah produk melalui media digital. Tujuan utama iklan yaitu 

komunikasi, karena iklan merupakan komunikasi massal yang ditujukan untuk meningkatakan 

kesadaran, menanamkan informasi, maupun mendorong calon konsumen untuk melakukan 

tindakan yang menguntungkan pengiklan, Kasali (2007).  

Saat ini, promosi dan iklan adalah sesuatu yang perlu dilakukan oleh pemasar agar 

dapat mendukung keberhasilan suatu perusahaan. Salah satu tujuan dari promosi dan iklan ini 

adalah mendapat perhatian konsumen dan dilakukan sebagai upaya dalam mengembangkan 

bisnisnya sehingga dapat bertahan di pasaran. Sikap yang diharapkan oleh perusahaan dengan 

adanya sales promotion dan advertising ini adalah munculnya niat beli konsumen.  

Menurut Kotler dan Keller (2016) niat beli merupakan pilihan konsumen terhadap 

merek-merek yang ada di dalam preferensinya. Maka dari itu, agar dapat mempengaruhi 

konsumen sehingga memiliki niat beli perusahaan perlu melakukan suatu upaya agar 
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konsumen memiliki rasa ingin tahu pada produk atau jasa yang ditawarkan sehingga muncul 

harapan untuk membeli atau menggunakan. Agar dapat menarik konsumen hal yang dapat 

dilakukan adalah dengan memberikan promosi penjualan yang menarik dan melakukan iklan 

sehingga niat beli konsumen dapat meningkat. Berdasarkan pemaparan diatas, penulis akan 

meneliti mengenai pengaruh consumer sales promotion dan advertising terhadap niat beli di 

Bukalapak.  

 

Gambar 1. 12  

Model dan Hipotesis Penelitian 

 
 

 

 

 

      H1 

 

 

      H2 

 

 

                                                                               H3 

 
 

Sumber : Hasil pengolahan penulis 

 

H1: Terdapat pengaruh persepsi konsumen atas promosi penjualan konsumen terhadap niat beli         

konsumen di Bukalapak. 

H2: Terdapat pengaruh persepsi konsumen atas iklan terhadap niat beli konsumen di 

Bukalapak. 

H3: Terdapat pengaruh persepsi konsumen atas promosi penjualan konsumen dan iklan                   

terhadap niat beli konsumen di Bukalapak. 

 

 

Persepsi konsumen 
atas Promosi 

Penjualan 
Konsumen 
Bukalapak 

(X1) 

Persepsi konsumen 
atas Iklan Bukalapak 

(X2) 

Niat beli di Bukalapak 
(Y) 
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