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ABSTRAK 
 
Pendahuluan - perkembangan marketplace di Indonesia yang pesat selama beberapa tahun 
terakhir telah menjadi sorotan utama dalam ranah bisnis dan teknologi. Hal tersebut telah 
meningkatkan persaingan antar perusahaan marketplace, termasuk Bukalapak yang sedang 
menghadapi penurunan jumlah kunjungan dan nilai transaksi bruto. Niat beli konsumen yang 
rendah terhadap Bukalapak timbul lantaran persepsi konsumen yang buruk karena kurang 
menariknya promosi dan rendahnya tingkat kepercayaan terhadap Bukalapak.   
Tujuan - tujuan dari penelitian ini adalah untuk memahami pengaruh promosi (promotion) dan 
tingkat kepercayaan (trustworthiness) terhadap niat beli konsumen melalui platform 
Bukalapak. 
Metode Penelitian – penelitian ini merupakan penelitian applied research dengan metode 
explanatory research dan analisis deskriptif. Populasi dalam penelitian ini merupakan seluruh 
masyarakat yang berbelanja melalui marketplace selama 3 bulan terakhir dan sudah pernah 
mencoba menggunakan Bukalapak namun belum pernah berbelanja sama sekali. Metode 
pengambilan sampel yang digunakan adalah non-probabilty sampling melalui judgement 
sampling. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif melalui kuesioner yang 
disebarkan kepada 200 orang responden di Kota Bandung dengan rentang usia 18-30 tahun, 
berbelanja secara online melalui marketplace selama 3 bulan terakhir, dan pernah 
menggunakan Bukalapak namun belum pernah berbelanja sama sekali. Metode penelitian 
Partial Least Square-Strutural Equation Modelling (PLS-SEM) digunakan untuk mengetahui 
bagaimana variabel promotion dan trustworthiness mempengaruhi niat beli konsumen melalui 
Bukalapak serta bagaimana pengaruh variabel social influence dan seller reputation terhadap 
trustworthiness untuk berbelanja melalui Bukalapak. 
Temuan - hasil dari penelitian ini mengungkapkan bahwa promotion dan trustworthiness 
secara positif dan signifikan berpengaruh terhadap niat beli konsumen. Selain itu, 
trustworthiness dapat dipengaruhi secara positif dan signifikan oleh social influence dan seller 
reputation.  
 
Kata Kunci: Bukalapak, promotion, trustworthiness, social influence, seller reputation, niat 
beli, Partial Least Square-Strutural Equation modelling 
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ABSTRACT 
 
Introduction - the rapid growth of marketplace usage in Indonesia over the past few years has 
become a major focus in the realms of business and technology. This development has 
intensified the competition among marketplace companies, including Bukalapak, which is 
currently facing a decline in the number of visits and transaction values. The low purchase 
intention of consumers through Bukalapak arises from their negative perceptions towards 
unappealing promotions and also their low trust in Bukalapak. 
Purpose - the objective of this study is to understand the impact of promotion and 
trustworthiness toward purchase intention through the Bukalapak. 
Research Method – this research is categorized as applied research using the explanatory 
research method and descriptive analysis. The population of this research consist of all people 
who have shopped through marketplace in the past 3 month and have used Bukalapak but have 
not made any purchase. The sampling method used is non-probability sampling through 
judgement sampling. This research employs quantitative approach through a quastionnaire 
distributed to 200 respondents in Bandung City aged between 18-30 years, who have shopped 
online through marketplaces in the past 3 months, and have used Bukalapak but never made 
any purchases. The Partial Least Square-Structural Equation Modelling (PLS-SEM) method 
was used to determine how promotion and trustworthiness affect consumer purchase intention 
through Bukalapak, as well as how the variables of social influence and seller reputation affect 
trustworthiness for shopping through Bukalapak. 
Findings - the results of this study reveal that promotion and trustworthiness can give positive 
and significant affect towards consumer purchase intention. Additionally, trustworthiness can 
be positive and significantly influenced by social influence and seller reputation. 
 
Keywords: Bukalapak, promotion, trustworthiness, social influence, seller reputation, 
purchase intention, Partial Least Square-Strutural Equation modelling 
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BAB 1 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang Penelitian 

Tren perkembangan teknologi yang terus meningkat telah mengubah pola jual beli di 

dalam pasar. Menurut Kementerian Perdagangan Indonesia (2023), nilai transaksi 

perdagangan elektronik di Indonesia mencapai 533 triliun rupiah sepanjang tahun 2023. 

Angka ini meningkat dari tahun sebelumnya, yaitu pada tahun 2022, nilai transaksi 

perdagangan elektronik di Indonesia adalah 476 triliun rupiah. Pertumbuhan nilai 

perdagangan tersebut telah menjadi pemicu bagi berkembangnya ekonomi digital 

Indonesia. Seperti dipaparkan oleh Menko Airlangga (2023), transaksi e-commerce 

memberikan kontribusi terbesar bagi ekonomi digital Indonesia.  

 
Gambar 1.1  

Data Total Kunjungan untuk 6 Marketplace di Indonesia (2019-2023) 

Sumber: Iprice.id (2023) 
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Gambar 1.1 menampilkan data masing-masing total kunjungan terhadap 6 

marketplace di Indonesia, yang terdiri dari Tokopedia, Shopee, Bukalapak, Blibli, dan 

Lazada, dari tahun 2019 hingga tahun 2023. Data tersebut diambil berdasarkan jumlah 

kunjungan konsumen ke setiap marketplace, di mana satu akun dapat terhitung 

berulang kali jika melakukan kunjungan lebih dari satu kali. Berdasarkan data tersebut, 

penulis menemukan bahwa Tokopedia dan Shopee memiliki tingkat persaingan yang 

cukup ketat pada periode tahun 2020 hingga tahun 2022, terbukti dari kedua 

marketplace yang saling bergantian menduduki peringkat pertama marketplace dengan 

total kunjungan terbanyak dan peringkat kedua marketplace dengan total kunjungan 

terbanyak. Hingga pada tahun 2023, Shopee mengalami peningkatan total kunjungan 

konsumen yang cukup tinggi, sedangkan Tokopedia mengalami hal sebaliknya, dimana 

total kunjungan konsumen melalui Tokopedia menurun. Melalui tabel dalam Gambar 

1.1, terlihat bahwa Bukalapak memiliki angka pengunjung yang terus menurun hingga 

tahun 2023. Hal ini berbeda dengan keempat pesaing Bukalapak, di mana Tokopedia, 

Blibli, dan Lazada cenderung fluktuatif, sedangkan Shopee relatif meningkat. Melalui 

penurunan angka total kunjungan konsumen tersebut, dapat diketahui bahwa 

Bukalapak telah kalah dalam mempertahankan pangsa pasar mereka.  
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Gambar 1.2  

Data Perbandingan Nilai Transaksi Bruto Bukalapak, Tokopedia, dan Shopee 

Sumber: Databoks.katadata.co.id (2023) 

 
Pada Gambar 1.2, penulis menemukan bahwa Bukalapak sebenarnya memiliki 

nilai transaksi yang terus meningkat setiap tahunnya. Namun, jika dibandingkan 

dengan Shopee dan Tokopedia yang merupakan pesaing dari Bukalapak, angka 

pertumbuhan nilai transaksi Bukalapak selama lima tahun terakhir cenderung 

terhambat. Berdasarkan pada Gambar 1.1 dan Gambar 1.2, dapat dikatakan bahwa 

Bukalapak kurang berhasil dalam mempertahankan pembeli yang sudah ada dan  

mendapatkan konsumen baru untuk berbelanja online melalui platform mereka. Hal 

tersebut dibuktikan dengan penurunan nilai total kunjungan dan pertumbuhan nilai 

transaksi bruto Bukalapak yang terhambat.  

Kemudian penulis melakukan preliminary research dengan wawancara melalui 

pertanyaan terbuka dan menemukan bahwa kebanyakan responden sudah memiliki 

akun Bukalapak namun belum pernah berbelanja. Berdasarkan hal tersebut, maka 

penulis telah menyaring 26 orang responden dengan kriteria bahwa mereka sudah 

pernah mencoba menggunakan Bukalapak, namun belum pernah berbelanja melalui 

Bukalapak. 
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Gambar 1.3  

Alasan Responden Belum Pernah Mencoba Berbelanja Melalui Bukalapak 

Sumber: Hasil Wawancara Penulis (2024) 

 

Melalui preliminary research dengan melakukan wawancara melalui 

pertanyaan terbuka terhadap 26 responden yang belum tertarik untuk berbelanja 

melalui Bukalapak, penulis menemukan beberapa alasan dari responden. Data alasan 

tersebut diambil dengan catatan bahwa setiap responden dapat memiliki lebih dari 1 

alasan. Berdasarkan Gambar 1.3, ditemukan bahwa 17 orang responden 

mengungkapkan bahwa mereka belum tertarik berbelanja melalui Bukalapak karena 

jarang melihat iklan dari Bukalapak, sehingga mereka sulit untuk mengetahui informasi 

tentang promo yang ditawarkan oleh Bukalapak. Selain itu, terdapat 13 orang 

responden yang mengatakan bahwa kurang percaya untuk melakukan transaksi melalui 

Bukalapak. Ada juga responden yang mengatakan bahwa promosi diskon dari 

Bukalapak terbilang “kurang menggiurkan”. Berdasarkan data tersebut, ditemukan 

bahwa kebanyakan alasan responden belum tertarik untuk mencoba berbelanja di 

Bukalapak karena kurangnya promosi dari Bukalapak dan rendahnya tingkat 

kepercayaan mereka terhadap Bukalapak. Kemudian, penulis melakukan penulusuran 

lebih lanjut melalui beberapa artikel dan ulasan buruk dari Bukalapak, beserta dengan 

melakukan pengamatan secara langsung di Bukalapak. 
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Gambar 1.4  

Artikel Tentang Kasus Penipuan di Bukalapak 

 
 

Sumber: Google.com 

 

Berdasarkan Gambar 1.3, penulis mendapatkan beberapa artikel tentang kasus 

penipuan yang terjadi pada platform Bukalapak. Kebanyakan kasus penipuan yang 

terjadi merupakan kasus penipuan dengan metode phising, dimana oknum penipu akan 

mengirimkan link kepada korban dan link tersebut akan mengarahkan korban ke situs 

yang telah disiapkan oleh oknum penipu dengan mengatasnamakan Bukalapak. 

Kemudian, oknum penipu akan meretas data pribadi korban dan menggunakannya 

untuk berbelanja melalui Bukalapak dengan menggunakan metode pembayaran 

melalui layanan cicilan dari perusahaan Kredivo.  

Selain modus penipuan dengan metode phising, terdapat juga modus penipuan 

yang dilakukan oleh pihak penjual di Bukalapak. Modus penipuan tersebut dilakukan 

oleh penjual dengan mengirimkan produk yang tidak sesuai dengan apa yang 

dibelanjakan oleh konsumen. Kemudian, penulis juga menemukan bahwa Bukalapak 
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kurang bertanggung jawab dalam menanggapi modus penipuan tersebut, dimana ketika 

korban meminta data identitas pelaku, Bukalapak tidak bersedia untuk memberikan. 

Hal tersebut telah menghambat korban yang ingin mengajukan pelaporan kepada pihak 

berwajib.  

Melalui beberapa artikel tersebut, penulis juga menemukan bahwa Bukalapak 

masih belum berhasil dalam mengatasi kasus penipuan tersebut. Hal ini dibuktikan 

dengan masih terdapat kasus yang serupa terjadi hingga tahun 2024, padahal kasus 

tersebut sudah terjadi dari tahun 2020.  

 

Gambar 1.5  

Ulasan Buruk Konsumen Terhadap Promosi Bukalapak 

 
Sumber: Apple App Store & Google Play Store 

 

 Selain itu kasus penipuan diatas, penulis juga menemukan beberapa ulasan 

buruk lainnya terkait masalah promosi di Bukalapak. Berdasarkan Gambar 1.5, 

terlihat bahwa beberapa konsumen memberikan ulasan buruk terkait promosi diskon 

ongkos kirim dari Bukalapak yang kecil dan voucher gratis ongkir yang tidak dapat 

digunakan. Selain itu, ada konsumen yang mengatakan bahwa ketentuan penggunaan 

promo diskon voucher dari Bukalapak kurang jelas dan sulit dimengerti lantaran tidak 

terdapat keterangan di toko mana promo voucher potongan harga tersebut dapat 

digunakan.  
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Gambar 1.3  

Promosi Iklan dan Diskon Dari Bukalapak 

 
Sumber: Hasil Screenshot Penulis (2024) 

 

Berdasarkan Gambar 1.6 yang merupakan promosi iklan dan potongan harga 

dari Bukalapak, penulis menemukan bahwa Bukalapak telah berupaya meningkatkan 

niat beli konsumen melalui promosi potongan harga. Penulis menemukan bahwa 

potongan harga dari Bukalapak sangatlah kecil yaitu hanya sebesar Rp 680. Selain itu, 

terdapat promo potongan harga dari Bukalapak untuk produk skincare, namun saat 

produk di pilih, tidak terdapat potongan harga untuk produk tersebut. Hal ini 

menyebabkan banyak konsumen yang tadinya sudah berniat untuk berbelanja batal 

karena promo diskon tersebut tidak dapat digunakan.  

Melalui preliminary research dan penelusuran diatas, penulis menemukan 

bahwa rendahnya niat beli konsumen melalui platform Bukalapak kemungkinan besar 

disebabkan oleh kurangnya promosi yang dilakukan Bukalapak dan rendahnya tingkat 
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kepercayaan untuk berbelanja di Bukalapak yang disebabkan oleh banyak terjadi kasus 

penipuan yang melibatkan Bukalapak.  

Berdasarkan latar belakang diatas, penulis menemukan bahwa terdapat masalah 

pada niat beli konsumen di aplikasi Bukalapak yang disebabkan kurangnya promosi 

dan rendahnya tingkat kepercayaan untuk berbelanja melalui Bukalapak.. Oleh karena 

itu, penulis ingin mengetahui bagaimana promosi dan tingkat kepercayaan dapat 

mempengaruhi niat beli konsumen melalui penelitian dengan judul “PENGARUH 

PERSEPSI KONSUMEN ATAS PROMOTION DAN TRUSTWORTHINESS  

TERHADAP NIAT BELI KONSUMEN MELALUI PLATFORM 

BUKALAPAK”. 

 
1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang yang telah penulis rancang, terdapat beberapa rumusan 

masalah sebagai berikut :  

1. Bagaimana persepsi konsumen atas promotion, trustworthiness, social 

influence, dan seller reputation dari Bukalapak ? 

2. Bagaimana niat beli konsumen melalui aplikasi Bukalapak ? 

3. Bagaimana pengaruh seller reputation dan social influence terhadap 

trustworthiness konsumen platform Bukalapak ? 

4. Bagaimana pengaruh promotion dan trustworthiness terhadap niat beli 

konsumen melalui platform Bukalapak ? 

 

1.3 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah diatas, maka penelitian ini memiliki beberapa tujuan 

sebagai berikut :  

1. Mengetahui persepsi konsumen atas promotion, trustworthiness, social 

influence, dan seller reputation dari Bukalapak  

2. Mengetahui niat beli konsumen melalui aplikasi Bukalapak. 

3. Mengetahui pengaruh seller reputation dan social influence terhadap 

trustworthiness konsumen aplikasi Bukalapak. 
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4. Mengetahui pengaruh promotion dan trustworthiness terhadap niat beli 

konsumen melalui aplikasi Bukalapak.. 

 

1.4 Manfaat Penelitian  

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan berbagai manfaat, di antaranya: 

1. Bagi Penulis 

Penelitian ini dapat bermanfaat bagi penulis dalam memberikan wawasan baru 

tentang pengaruh promosi dan kepercayaan terhadap merek terhadap niat beli 

konsumen melalui aplikasi Bukalapak. 

2. Bagi Bukalapak 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat kepada Bukalapak dalam 

mengetahui pengaruh promosi dan kepercayaan terhadap merek terhadap niat 

beli konsumen. Selain itu, penelitian ini diharapkan dapat membantu Bukalapak 

meningkatkan niat beli para konsumen dan memperoleh keuntungan lebih. 

3. Bagi Pembaca 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan informasi baru kepada para 

pembaca tentang pengaruh promosi dan kepercayaan terhadap merek terhadap 

niat beli konsumen melalui aplikasi Bukalapak. Hasil penelitian ini juga 

diharapkan dapat digunakan sebagai referensi untuk penelitian selanjutnya. 

 

1.5 Kerangka Pemikiran 

Perkembangan marketplace di Indonesia telah berkembang sangat pesat selama 

beberapa tahun terakhir dan menjadi sorotan utama di dalam ranah bisnis dan teknologi. 

Fenomena ini didorong oleh adopsi teknologi digital yang semakin meluas di tengah 

masyarakat, termasuk peningkatan penggunaan internet dan perangkat mobile. Dengan 

jumlah pengguna smartphone yang semakin meningkat, marketplace telah menjadi 

salah satu pilihan utama dalam pola belanja masyarakat Indonesia, yang mengarah pada 

transformasi besar dalam perilaku konsumen. Dengan perkembangan pesat tersebut, 

maka persaingan diantara perusahaan marketplace pun semakin ketat. Bukalapak 

merupakan salah satu perusahaan marketplace yang bersaing di Indonesia. 
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 Didirikan pada 2010, Bukalapak merupakan salah satu perusahaan marketplace 

yang berasal dari Indonesia. Dengan slogan “Jual Beli Online Mudah dan Terpercaya”, 

Bukalapak sempat menjadi salah satu pilihan utama bagi masyarakat Indonesia yang 

ingin melakukan pembelanjaan secara online atau menjual produk mereka baik produk 

baru maupun produk bekas pakai seperti elektronik, pakaian, perlengkapan rumah 

tangga, hobi, dan kategori produk lainnya. Selain itu, Bukalapak juga menyandang 

status sebagai perusahaan unicorn pada tahun 2017 bersama dengan Tokopedia yang 

merupakan perusahaan pesaing terdekat mereka. Berdasarkan pertumbuhan 

marketplace di Indonesia, maka Bukalapak pun turut ikut bersaing  dengan perusahaan-

perusahaan pesaingnya seperti Tokopedia dan Shopee dalam membuat para konsumen 

tertarik untuk berbelanja melalui platform marketplace masing-masing perusahaan. 

Selama beberapa tahun terakhir ini, dapat dikatakan bahwa Bukalapak sedang kalah 

bersaing dengan perusahaan pesaing, hal tersebut dapat ditunjukan oleh nilai total 

kunjungan Bukalapak yang terus menurun setiap tahunnya dan pertumbuhan nilai 

transaksi bruto dari Bukalapak yang cenderung terhambat apabila dibandingkan 

dengan pesaing. Penulis menemukan bahwa alasan dari beberapa masalah tersebut 

disebabkan oleh niat beli konsumen melalui aplikasi Bukalapak yang semakin 

menurun. Melalui temuan tersebut, penulis ingin mengetahui faktor apakah yang 

menghambat niat beli para konsumen.  

 Niat beli konsumen yang rendah terhadap Bukalapak timbul lantaran persepsi 

mereka yang buruk terhadap Bukalapak. Niat beli dapat timbul berdasarkan beberapa 

faktor seperti ekspektasi harga, ekspektasi pendapatan, dan ekspektasi keuntungan 

ketika membeli suatu produk (Kotler & Keller, 2022).  Sedangkan persepsi merupakan 

suatu proses dimana konsumen memilih, mengatur, dan menafsirkan suatu informasi 

untuk mendapatkan gambaran yang bermakna dalam kehidupan (Kotler & Keller, 

2023). Perilaku konsumen terhadap suatu produk atau perusahaan dapat timbul 

berdasarkan persepsi terhadap suatu situasi tertentu (Kotler & Keller, 2023). 

Berdasarkan preliminary research pada bab sebelumnya, penulis menemukan bahwa 

niat beli konsumen yang rendah kemungkinan besar berasal dari persepsi mereka yang 



 
 

 11 

buruk terhadap kurangnya promosi dan tingkat kepercayaan mereka terhadap 

Bukalapak.  

 Promosi sendiri merupakan salah satu kunci kesuksesan dalam menjual sebuah 

produk atau layanan. Promosi mengacu pada sebuah kegiatan pemasaran yang 

bertujuan untuk mengkomunikasikan kelebihan suatu produk atau layanan guna 

membujuk para konsumen untuk membelinya (Kotler & Keller, 2023). Dalam hal ini, 

promosi merupakan alat yang penting dalam memaksimalkan penjualan dengan 

menimbulkan niat beli atau niat beli ulang para konsumen dari Bukalapak. Melalui 

penawaran promosi diskon yang terjangkau atau melalui kampanye iklan yang 

disesuaikan dengan target pasar, promosi dapat memberikan manfaat yang signifikan 

dalam meningkatkan niat beli para konsumen (Xiao et al., 2019; Nugraha & Nisa, 

2019). Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Purwianti & Filbert (2024), 

promosi merupakan salah satu faktor yang memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap niat beli konsumen. Kemudian, terdapat juga penelitian yang dilakukan oleh 

Yunanta (2024), terdapat pengaruh positif dan signifikan dari promosi terhadap niat 

beli konsumen. Hal tersebut dapat menunjukan bahwa promosi dapat mempengaruhi 

niat beli konsumen. Semakin menarik promosi yang dilakukan, maka akan semakin 

tinggi pula niat beli konsumen. Penulis menemukan bahwa Bukalapak telah berupaya 

meningkatkan niat beli para konsumen mereka melalui promosi. Namun, penulis masih 

menemukan bahwa niat beli para konsumen melalui Bukalapak masih rendah. Maka 

dari itu penulis ingin mengetahui lebih lanjut bagaimana persepsi konsumen terhadap 

promosi yang dilakukan oleh Bukalapak. 

Selain masalah pada persepsi konsumen yang buruk terhadap promosi dari 

Bukalapak, penulis juga menemukan bahwa konsumen kurang percaya untuk 

berbelanja melalui Bukalapak. Tingkat kepercayaan dapat diartikan sebagai sejauh 

mana konsumen percaya bahwa perusahaan termotivasi untuk jujur, dapat diandalkan, 

dan peka terhadap kebutuhan pelanggan (Keller & Swaminathan, 2020). Berdasarkan 

pengertian tersebut, maka dapat dikatakan bahwa trustworthiness merupakan ukuran 

tingkat kepercayaan konsumen terhadap suatu perusahaan tertentu, serta seberapa 

percaya konsumen apakah perusahaan dapat memenuhi keinginan dan ekspektasi 
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mereka. Konsumen tidak akan ragu untuk membeli produk dari merek yang sudah 

terpercaya lantaran konsumen akan berpikir bahwa risiko dari membeli produk tersebut 

akan lebih sedikit (Suciawan, 2022). Serta dalam penelitian yang dilakukan oleh 

Wiratama et al. (2023), terdapat temuan bahwa tingkat kepercayaan yang dimiliki oleh 

konsumen berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap niat beli konsumen. Hal 

tersebut kembali didukung oleh temuan dalam penelitian yang dilakukan oleh 

Windyaswara (2023), terdapat pengaruh positif dan signifikan atas tingkat kepercayaan 

terhadap niat beli konsumen. Maka dapat dikatakan bahwa penurunan keyakinan 

konsumen akan mengakibatkan berkurangnya niat beli mereka (Bayu & Sulistyawati, 

2019). Maka dari itu, dapat dikatakan bahwa trustworthiness dapat menjadi salah satu 

alasan yang mempengaruhi niat beli konsumen, terutama saat untuk pembelian produk 

secara online. Rendahnya tingkat kepercayaan terhadap Bukalapak dapat dibuktikan 

melalui alasan dalam preliminary research yang telah dilakukan oleh penulis dengan 

didukung oleh beberapa artikel dalam situs terpercaya tentang penipuan dengan motif 

phising yang berkaitan langsung dengan Bukalapak. Selain itu, penulis juga 

menemukan bahwa terdapat beberapa artikel yang mengatakan bahwa kasus penipuan 

dilakukan oleh pihak seller dari Bukalapak. Ulasan buruk yang berasal dari artikel situs 

terpercaya dapat menurunkan reputasi seller yang berjualan di Bukalapak. Berdasarkan 

hal tersebut, maka dapat dikatakan bahwa saat ini reputasi kebanyakan seller yang 

berjualan di Bukalapak cenderung buruk.  

Reputasi sendiri merupakan nilai keseluruhan yang dipersepsikan baik secara 

negatif maupun positif, yang berasal dari tingkat pengetahuan dan fakta tentang 

perusahaan atau organisasi (Zahara et al., 2021). Reputasi penjual dari suatu 

perusahaan memiliki hubungan erat dengan kepercayaan pelanggan (Zahara et 

al.,2021). Sedangkan menurut Hong & Anh (2023), reputasi penjual merupakan faktor 

yang konsumen baru gunakan dalam membangun kepercayaan sebelum mengambil 

keputusan pembelian secara online. Dengan kata lain, dalam penelitian ini, Seller 

Reputation merupakan reputasi para seller yang membuka tokonya di dalam 

Bukalapak. Berdasarkan komentar buruk dalam artikel di situs terpercaya dan teori 
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dalam penelitian terdahulu, maka penulis akan menambahkan variabel seller reputation 

di Bukalapak terhadap trustworthiness atau tingkat kepercayaan atas Bukalapak. 

Disamping variabel seller reputation, penulis juga akan menambah 1 variabel 

lainnya. Berdasarkan teori yang dikemukakan oleh Wei et al.(2019), perilaku seseorang 

terhadap tingkat kepercayaan mereka dapat dipengaruhi oleh opini dari lingkungan 

sekitar mereka. Terdapat beberapa faktor yang mempengaruhi perilaku pembelian 

konsumen, mulai dari pengaruh budaya dan sosial yang luas (Kotler & Armstrong, 

2023). Social influence sendiri merupakan refleksi bagaimana lingkungan sekitar 

masyarakat dapat mempengaruhi mereka, dimana lingkungan sekitar dapat berusaha 

dalam membentuk keyakinan, persepsi, nilai, sikap, niat, dan perilaku individu (Lim, 

2022). Apabila seseorang yang penting bagi konsumen berpikir bahwa mereka perlu 

membeli atau mencoba suatu produk tertentu, maka akan terdapat peluang konsumen 

akan membeli produk yang direkomendasikan (Kotler & Armstrong, 2023). 

Berdasarkan beberapa teori diatas, maka penulis akan kembali menambahkan variabel 

social influence terhadap trustworthiness atas Bukalapak.  

Setelah melihat masalah dalam latar belakang beserta dengan didukung oleh 

beberapa teori diatas, maka penulis akan melakukan sebuah penelitian tentang 

bagaimana pengaruh persepsi konsumen atas promotion dan trustworthiness terhadap 

niat beli konsumen melalui platform Bukalapak, beserta dengan pengaruh social 

influence dan seller reputation terhadap trustworthiness atas Bukalapak. Berikut 

merupakan model konseptual yang akan diteliti oleh penulis: 
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Gambar 1.4  

Model Konseptual Penelitian 

 

 

Berdasarkan pemaparan kerangka pemikiran di atas, penulis menyusun 

hipotesis penelitian sebagai berikut:  

 

H1(+): Terdapat pengaruh positif antara persepsi konsumen atas Promotion (Pr) 

terhadap Niat Beli (Nb) konsumen melalui aplikasi Bukalapak. 

H2(+): Terdapat pengaruh positif antara persepsi konsumen atas Social Influence (Si) 

terhadap Trustworthiness (Tr) dari Bukalapak. 

H3(+): Terdapat pengaruh positif antara persepsi konsumen atas Seller Reputation (Sr) 

terhadap Trustworthiness (Tr) dari Bukalapak. 

H4(+): Terdapat pengaruh positif antara persepsi konsumen atas Trustworthiness (Tr) 

terhadap Niat Beli (Nb) konsumen melalui aplikasi Bukalapak.  
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