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BAB 5 

KESIMPULAN DAN SARAN 

 

5.1 Kesimpulan 

Pada bagian ini, penulis akan menarik kesimpulan terhadap seluruh hasil penelitian 

yang telah dilakukan dengan pembahasan pengaruh promotion dan trustworthiness 

terhadap niat beli konsumen melalui Bukalapak, serta bagaimana pengaruh seller 

reputation dan social influence terhadap trustworthiness untuk berbelanja melalui 

Bukalapak. 

• Persepsi Konsumen Atas Promotion dari Bukalapak 

Berdasarkan pembahasan pada bab sebelumnya, penulis menemukan bahwa 

persepsi konsumen terhadap promotion yang dilakukan oleh Bukalapak secara 

keseluruhan mendapatkan nilai rata-rata 2,08 yang berarti “Tidak Menarik” . 

Melalui hasil penilaian tersebut maka dapat disimpulkan bahwa iklan dan 

promosi penjualan yang dilakukan oleh Bukalapak masih kurang baik dan 

kurang menarik di mata para responden.  

• Persepsi Konsumen atas Social Influence Dari Bukalapak 

Penulis menemukan bahwa persepsi konsumen terhadap social influence dari 

konsumen Bukalapak secara keseluruhan mendapatkan nilai rata-rata 2,03 yang 

berarti “Tidak Mendukung”. Melalui hasil penilaian tersebut maka dapat 

disimpulkan bahwa lingkungan sekitar responden kurang mendukung mereka 

untuk menggunakan Bukalapak dalam berbelanja secara online. 

• Persepsi Konsumen atas Seller Reputation Dari Bukalapak 

Berdasarkan pembahasan dalam bab sebelumnya, penulis menemukan bahwa 

persepsi konsumen terhadap seller reputation dari Bukalapak secara 

keseluruhan mendapatkan nilai rata-rata 2,09 yang berarti “Buruk”. Melalui 
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hasil penilaian tersebut maka dapat disimpulkan bahwa reputasi dari para 

penjual dalam platform Bukalapak dipandang buruk oleh para responden.  

• Persepsi Konsumen atas Trustworthiness Dari Bukalapak 

Berdasarkan hasil analisis penulis pada bab sebelumnya, penulis menemukan 

bahwa persepsi konsumen terhadap tingkat kepercayaan pada Bukalapak secara 

keseluruhan mendapatkan nilai rata-rata 2,25 yang berarti “Tidak Percaya”. 

Melalui hasil penilaian tersebut maka dapat disimpulkan bahwa kebanyakan 

responden masih kurang percaya terhadap Bukalapak. 

• Niat Beli Konsumen Melalui Bukalapak 

Berdasarkan pembahasan pada bab sebelumnya, penulis menemukan bahwa 

persepsi konsumen terhadap niat beli dari Bukalapak secara keseluruhan 

mendapatkan nilai rata-rata 2,18 yang berarti “Rendah”. Melalui hasil penilaian 

tersebut maka dapat disimpulkan bahwa masih terdapat beberapa hal yang 

cenderung masih dipandang negatif di benak para responden seperti kurangnya 

promosi yang dilakukan oleh Bukalapak serta kurangnya kepercayaan 

responden untuk bertransaksi melalui Bukalapak yang disebabkan oleh 

kurangnya orang di lingkungan sekitar responden yang memakai Bukalapak 

dan reputasi buruk para penjual yang berjualan di Bukalapak. 

• Pengaruh Social Influence dan Seller Reputation Terhadap Trustworthiness 

Dari Bukalapak 

Berdasarkan pada pembahasan pada bab sebelumnya, penulis mendapatkan 

bahwa masing-masing hipotesis menunjukan nilai yang positif dan signifikan. 

Maka dari itu, dapat disimpulkan bahwa social influence dan seller reputation 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap trustworthiness konsumen 

Bukalapak. Berdasarkan temuan tersebut, maka dapat dikatakan bahwa apabila 

lingkungan sekitar konsumen banyak yang menggunakan Bukalapak, maka 

tingkat kepercayaan konsumen terhadap Bukalapak juga akan semakin 
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meningkat. Selain itu, semakin baik reputasi kebanyakan penjual di Bukalapak, 

maka konsumen akan semakin percaya untuk berbelanja di Bukalapak.  

• Pengaruh Promotion dan Trustworthiness Terhadap Niat Beli Dari 

Bukalapak 

Berdasarkan pembahasan pada bab sebelumnya, penulis menemukan bahwa 

persepsi konsumen atas promotion dan trustworthiness dari Bukalapak dapat 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli konsumen melalui 

Bukalapak. Maka dapat disimpulkan bahwa apabila promosi yang dilakukan 

oleh Bukalapak semakin menarik, maka akan semakin besar niat konsumen 

untuk membeli produk melalui Bukalapak. Serta apabila konsumen semakin 

merasa percaya terhadap Bukalapak, maka niat konsumen dalam membeli 

produk melalui Bukalapak akan semakin tinggi. 

 

5.2 Saran  

Berdasarkan kesimpulan dalam penelitian ini, maka penulis akan menyusun beberapa 

saran yang sekiranya dapat meningkatkan niat beli dan tingkat kepercayaan konsumen 

terhadap platform Bukalapak di masa yang akan datang. Berikut merupakan saran yang 

telah disusun oleh penulis : 

1. Berkaitan dengan variabel promotion, penulis menemukan beberapa masalah 

terkait dengan frekuensi iklan yang dilakukan oleh Bukalapak, tingkat 

kemenarikan iklan yang dilakukan oleh Bukalapak, frekuensi promosi 

potongan harga yang dilakukan oleh Bukalapak, tingkat kemenarikan promosi 

potongan harga yang dilakukan oleh Bukalapak, serta tingkat kejelasan 

keterangan informasi yang dicantumkan oleh Bukalapak dalam promosi iklan 

dan promosi potongan harga mereka. Berikut merupakan beberapa saran yang 

telah dirancang oleh penulis : 

a. Optimalisasi Waktu dan Saluran Penayangan Iklan 

Bukalapak dapat melakukan analisis dan evaluasi terkait dengan waktu 

penayangan iklan dan saluran yang dipilih dalam menayangkan iklan. 
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Melalui analisis dan evaluasi, Bukalapak dapat mengatur waktu 

penayangan iklan serta saluran penayangan iklan agar Bukalapak dapat 

lebih efektif dalam menayangkan iklan mereka dan guna untuk 

menghindari kejenuhan dari konsumen. 

b. Membuat Iklan yang Sesuai Dengan Trend Di Masyarakat 

Bukalapak dapat menentukan segmentasi pasar serta mengetahui trend 

apa yang sedang naik di masyarakat. Apabila iklan yang disiarkan 

berhubungan dengan trend yang sedang naik di masyarakat, maka iklan 

dari Bukalapak dapat sekiranya menjadi lebih berhubungan dan relate 

dengan masyarakat serta dapat meningkatkan kemenarikan iklan. 

c. Memberikan Promo Diskon Cashback Besar Dalam Sekali Waktu 

Agar Konsumen Tertarik untuk Mencoba Menggunakan 

Bukalapak 

Niat beli konsumen dalam menggunakan Bukalapak untuk berbelanja 

online saat ini cenderung rendah, apabila Bukalapak memberikan 

diskon promo potongan harga yang relatif mirip dengan yang diberikan 

oleh merek marketplace lain, belum tentu konsumen tertarik untuk 

melakukan pembelanjaan melalui Bukalapak lantaran konsumen akan 

tetap memilih menggunakan marketplace lain. Maka dari itu, Bukalapak 

dapat memberikan promo diskon cashback yang relatif lebih besar dari 

marketplace lain untuk beberapa kategori produk yang sering 

dibelanjakan oleh konsumen agar para calon konsumen dapat tertarik 

untuk mencoba menggunakan Bukalapak untuk berbelanja online. 

d. Pemberian Voucher Diskon untuk Pembelian Masa Depan 

Kemudian apabila para calon konsumen telah mencoba menggunakan 

Bukalapak untuk berbelanja online, Bukalapak dapat memberikan 

promo voucher diskon untuk pembelian masa depan.  Promo voucher 

diskon untuk pembelian masa depan tersebut dapat meningkatkan 

kemungkinan para konsumen untuk berbelanja produk kembali di masa 

depan. 
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2. Berkaitan dengan variabel trustworthiness, penulis menemukan beberapa 

masalah terkait dengan kasus penipuan di Bukalapak beserta dengan pihak 

Bukalapak yang tidak dapat bertanggung jawab atas kerugian yang dialami oleh 

kebanyakan konsumen. Kemudian, penulis juga menemukan bahwa 

kebanyakan seller dalam Bukalapak tidak bertanggung jawab terhadap 

pembelanjaan yang dilakukan oleh konsumen. Selain itu, penulis juga 

menemukan bahwa rendahnya tingkat kepercayaan konsumen terhadap 

Bukalapak dapat disebabkan oleh Bukalapak jarang digunakan oleh lingkungan 

sekitar kebanyakan konsumen. Berdasarkan kedua hal tersebut, berikut 

merupakan beberapa saran yang telah dirancang oleh penulis : 

a. Memperketat Proses Verifikasi Seller 

Bukalapak dapat melakukan evaluasi yang lebih ketat untuk seller yang 

ingin berjualan dalam platform Bukalapak. Proses verifikasi bagi seller 

dapat dilakukan dengan melalui proses verifikasi identitas yang lebih 

ketat untuk seller baru, termasuk pemeriksaan dokumen resmi seperti 

KTP atau NPWP. 

b. Proses Verifikasi Penyelesaian Transaksi Hanya Oleh Pembeli 

Penulis menemukan bahwa saat ini proses konfirmasi penyelesaian 

transaksi dalam Bukalapak dilakukan oleh penjual. Hal tersebut dapat 

meningkatkan peluang kecurangan yang dilakukan oleh seller. Maka 

dari itu, Bukalapak dapat merubah sistem konfirmasi penyelesaian 

transaksi menjadi pembeli yang melakukan konfirmasi terhadap apakah 

produk yang dibeli sudah sesuai atau belum. Apabila produk yang dibeli 

belum sesuai, maka konsumen dapat melakukan komplain garansi 

pengembalian produk dan penjual tidak dapat mendapatkan dana dari 

hasil penjual produk tersebut. Hal tersebut dapat menurunkan peluang 

oknum seller yang berencana untuk melakukan tindakan kecurangan. 
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c. Proses Garansi Pengembalian Produk yang Diajukan Oleh Pembeli 

Bukalapak dapat memperjelas proses garansi pengembalian produk, 

dimana untuk saat ini apabila terdapat ketidaksesuaian produk yang 

dikirim oleh penjual, hanya terdapat fitur “BukaBantuan” yang 

merupakan sebuah fitur komplain. Terdapat juga beberapa konsumen 

yang komplain terhadap fitur “BukaBantuan” tidak berjalan dengan 

baik karena customer service tidak menjawab. Melalui sistem garansi 

pengembalian produk secara otomatis yang diajukan oleh pembeli, 

maka Bukalapak dapat mengurangi angka resiko customer service yang 

tidak menjawab keluhan konsumen terkait dengan ketidaksesuaian 

produk.  

d. Membuat Penawaran Menarik untuk Mengajak Brand Atau 

Penjual yang Sudah Terkenal dan Terpercaya 

Bukalapak dapat membuat sebuah penawaran menarik untuk mengajak 

kepada brand atau penjual yang sudah terkenal dan dipercaya oleh 

konsumen  dalam memenuhi ekspektasi berbelanja mereka. Penawaran 

menarik dapat berupa penawaran untuk menjadi toko dalam BukaMall 

dan Bukalapak dapat memberikan voucher gratis ongkir kepada brand 

tersebut yang akan di reimburse oleh Bukalapak. Walaupun hal tersebut 

dapat merugikan Bukalapak, namun Bukalapak dapat membebankan 

biaya administrasi dan pelayanan kepada seller agar dapat menekan 

angka kerugian. 

e. Membuat Program Pelatihan dan Edukasi untuk Seller 

Penulis menemukan bahwa kebanyakan seller yang berjualan dalam 

Bukalapak mencantumkan informasi terkait produk mereka secara tidak 

lengkap, padahal Bukalapak telah memberikan fitur deskripsi produk 

kepada para seller untuk mencantumkan keterangan jelas produk 

mereka. Berkaitan dengan hal tersebut, dapat dikatakan bahwa 

kebanyakan seller masih kurang paham pentingnya memberikan 

deskripsi jelas terhadap produk yang mereka jual, terutama dalam 
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transaksi jual beli online. Selain itu, penulis juga menemukan bahwa 

kebanyakan seller kurang mampu dalam memberikan pelayanan yang 

baik kepada konsumen. Maka dari itu, Bukalapak dapat memberikan 

program pelatihan kepada para seller tentang bagaimana melayani 

konsumen dan hal apa saja yang perlu dilakukan oleh seller untuk 

menarik para pembeli. 

f. Kolaborasi Dengan Komunitas Lokal 

Bukalapak dapat bekerjasama dengan komunitas lokal, seperti 

komunikas UMKM atau komunitas hobi. Hal tersebut dapat 

meningkatkan keterlibatan masyarakat guna meningkatkan kepercayaan 

konsumen terhadap Bukalapak. Kolaborasi dapat berupa acara atau 

bazaar yang berkaitan dengan trend hobi di masyarakat, sebagai contoh 

trend lari yang sedang meningkat di kalangan anak muda. Berdasarkan 

trend tersebut, Bukalapak dapat mengadakan acara lari dengan 

berkolaborasi dengan komunitas lari lokal dengan mereka sebagai 

sponsor utama guna meningkatkan kehadiran mereka di tengah 

masyarakat. 
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