BAB V
KESIMPULAN DAN SARAN

5.1. Kesimpulan

Berdasarkan hasil pembahasan dan pengolahan data yang telah penulis lakukan
bahwa penulis menarik kesimpulan sebagai berikut, penelitian ini memiliki lima
variabel independen yaitu bauran promosi (X1), efficiency (X2), fulfillment (X3),
privacy (X4) dan system availability (Xs). Sedangkan variabel dependen dalam
penelitian ini adalah niat beli (Y) dari ke lima variabel independen yang dimiliki
oleh penelitian ini ternyata hanya variabel bauran promosi, privacy, dan system
availability yang memiliki pengaruh positif secara signifikam terhadap niat beli.
Melihat kontribusi yang diberikan sebesar 71,9% di mana variasi variabel Niat Beli
dapat dijelaskan oleh variabel bauran promosi, privacy, system availability
sedangkan sisa 28,1% diterangkan oleh variabel lain yang tidak termasuk dalam
model penelitian ini.

Jika melihat analisa yang telah dilakukan oleh penulis pada
penelitian ini, responden menilai variabel promosi pada HappyFresh termasuk ke
dalam kategori yang tidak mengenal atau kurang mengetahui akan promosi yang
sedang dilakukan oleh HappyFresh. Jika melihat hasil dari hasil rata-rata statistik
menghasilkan rata-rata 2,2. Hasil tersebut menunjukkan bahwa konsumen dari
HappyFresh masih kurang dalam pengetahuan akan promosi yang sedang
dilakukan oleh HappyFresh.

Melihat dari analisa yang telah dilakukan oleh penulis dalam
penelitian ini responden yang menilai variabel efficiency termasuk ke dalam
golongan yang masih rendah, jika melihat hasil dari rata — rata dari statistik
menghasilkan angka sebesar 2,6. Hasil ini menunjukkan bahwa konsumen dari
HappyFresh merasa bahwa tingkat kemudahan dalam mengoperasikan aplikasi ini
masih sudah cukup hal ini memumjukan bahwa pada dimensi ini sudah cukup tetapi

masih perlu untuk ditingkatkan.
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Lalu dari analisa yang telah dilakukan oleh penulis dalam penelitian
ini terhadap fulfillment dari aplikasi HappyFresh masih sangat rendah, jika melihat
dari hasil rata — rata statistik dalam penelitian ini menghasilkan angka sebesar 2,2.
Maka dapat disimpulkan bahwa penilaian konsumen terhadap fulfillment dari
aplikasi HappyFresh masih rendah, di mana konsumen merasa bahwa HappyFresh
masih belum sanggup untuk menepati janji yang diberikan oleh mereka.

Selanjutnya melihat dari analisa yang telah dilakukan oleh penulis
dalam penelitian ini, responden yang menilai variabel privacy termasuk ke dalam
kategori yang rendah di mana kepercayaan konsumen terhadap aplikasi HappyFresh
masih kurang baik. Jika melihat rata-rata dari statistik menghasilkan sebesar angka
2,8. Hasil ini menunjukkan bahwa konsumen dari HappyFresh merasa bahwa
keamanan mereka dalam menggunakan aplikasi HappyFresh sudah cukup baik
namun perlu untuk ditingkatkan

Jika melihat dari analisa yang telah dilakukan oleh penulis dalam
penelitian ini, responden yang menilai variabel system availability termasuk ke
dalam kategori yang rendah di mana fungsionalitas aplikasi HappyFresh masih
rendah. Jika melihat rata-rata dari statistik menghasilkan sebesar angka 2,5. Hasil
ini menunjukkan bahwa konsumen dari HappyFresh merasa system availability
masih dalam kategori rendah maka maka dari itu HappyFresh perlu meningkatkan
pada bagian ini.

Lalu pada variabel dependen dalam penelitian ini yang adalah niat
beli dari aplikasi HappyFresh masih cenderung rendah atau kurang niat. Dapat
dilihat dari hasil rata-rata statistik menghasilkan angka sebesar 2,6 maka dapat
disimpulkan dari hasil rata-rata tersebut bahwa sebagian besar dari responden
dalam penelitian ini masih kurang berniat untuk menggunakan layanan aplikasi
HappyFresh.

Jika melihat dari hasil uji F dalam penelitian ini bahwa terdapat
besarnya pengaruh promosi, privacy dan system availability di mana hasil dari uji F
menunjukkan bahwa ke-3 variabel independen ini menunjukkan adanya pengaruh

secara simultah berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli.
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Berdasarkan hasil uji T yaitu pengaruh secara parsial, menunjukkan
bahwa variabel independen dalam penelitian ini yaitu promosi, privacy dan system
availability memiliki pengaruh secara positif terhadap niat beli untuk menggunakan
layanan aplikasi HappyFresh. Maka dapat dinyatakan bahwa “promosi, privacy,
system availability berpengaruh secara positif baik secara simultan maupun parsial

terhadap niat beli HappyFresh”.

5.2. Saran

Pada bagian ini penulis memberikan saran untuk aplikasi HappyFresh sehingga
dapat membantu pengembangan dari strategi yang dapat dilakukan oleh
HappyFresh. Berikut ini adalah saran yang dapat penulis rekomendasikan bagi

HappyFresh guna meningkatkan niat beli konsumen HappyFresh:

1. Meningkatkan promosi melalui media digital
Salah satu media promosi yang sangat efektif pada era ini adalah melalui digital,
promosi yang dilakukan bisa menggunakan berbagai macam cara, salahsatu cara
promosi yang penulis rekomendasikan untuk HappyFresh adalah dengan
membuat sebuah campaign sehingga ini juga akan meningkatkan brand
awareness masyarakat terhadap layanan aplikasi HappyFresh. Promosi ini
dapat disebarkan melalui berbagai platform digital seperti Instagram, facebook,
twitter dan juga youtube. Salah satu campaign yang dapat disarankan oleh
penulis adalah dengan menekankan bahwa HappyFresh memiliki personal
shopper yang berpengalaman sehingga dapat membantu untuk memilih bahan

makanan yang terbaik dan segar.

2. Meningkatkan frekuensi iklan digital
Berdasarkan dari penelitian ini dapat ditemukan bahwa frekuensi iklan yang
HappyFresh lakukan masih sangat jarang. HappyFresh perlu meningkatkan
frekuensi iklan yang mereka punya. Jika melihat dari account youtube video

iklan terakhir diunggah pada 3 bulan yang lalu. Maka dari itu penulis
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menyarankan frekuensi iklan mereka harus lebih sering lagi melalui media

digital seperti Instagram ads, facebook ads dan youtube ads.

. Memperbaiki user experience aplikasi HappyFresh

Aplikasi dengan user experience yang baik akan menciptakan pengalaman yang
menyenangkan bagi konsumen saat menggunakan aplikasi HappyFresh.
berdasarkan dari penelitian ini dapat ditemukan bahwa HappyFresh masih
sangat kurang dalam efficiency dan system availability. Maka penulis
menyarankan untuk meningkatkan dan memperbaiki user experience seperti
memperbaiki sistem update stok barang secara real time, memperbaiki sistem
aplikasi sehingga aplikasi tidak mengalami /ag atau freeze, sistem pembayaran
dan refund yang harus diperbaiki dan sistem pengiriman barang yang harus
ditingkatkan di mana sering kali pihak HappyFresh lambat dalam mengirimkan

pesanan konsumen.
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