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ABSTRAK 
 
 

Pesatnya perkembangan teknologi informasi dan komunikasi berdampak pada perubahan 
di berbagai bidang seperti, sosial, ekonomi, politik, dan budaya serta, berdampak pada 
perubahan gaya hidup terhadap pola konsumsi serta cara berjualan. Di era ini masyarakat 
memanfaatkan teknologi untuk membeli dan menjual barang atau jasa melalui internet, 
fenomena ini dikenal sebagai e-commerce. Perkembangan dari fenomena e-commerce ini 
melibatkan berbagai kalangan bidang bisnis termasuk bisnis yang bergerak dalam kategori 
penyediaan makanan. Salah satu e-commerce yang bergerak dalam kategori ini adalah 
HappyFresh. 

Aplikasi ini membantu menjawab kebutuhan masyarakat di kota urban yang 
memiliki tingkat aktivitas yang tinggi sehingga sering kali sulit untuk melakukan kegiatan 
belanja bulanan, HappyFresh menyediakan jasa personal shopper di mana aplikasi ini akan 
memudahkan masyarakat dalam aktivitas belanja bulanan mereka. Dengan kemudahan dan 
manfaat HappyFresh konsumen masih memiliki niat beli yang rendah dengan alasan 
promosi penjualan yang kurang dan e-service quality yang masih kurang baik. 

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh promosi penjualan 
dan e-service quality terhadap niat beli di aplikasi HappyFresh. Metode penelitian yang 
dipakai dalam penelitian ini adalah dengan kuesioner yang telah disebarkan ke 200 orang 
responden yang mengetahui akan aplikasi HappyFresh dan pernah menggunakan aplikasi 
ini. Kemudian penulis menggunakan multiple regression linear untuk mengetahui 
pengaruh variabel independen yaitu promosi penjualan dan e-service quality terhadap 
variabel dependen yaitu niat beli aplikasi HappyFresh. 

Maka ditemukan hasil dari penelitian ini adalah bahwa promosi, privacy, dan 
system availability berpengaruh secara positif terhadap niat beli. 

 
Kata Kunci: HappyFresh, Promosi Penjualan, E-Service Quality, Niat Beli, Multiple 
Regression Analysis 



ABSTRACT 
 
 

The rapid development of information and communication technology has an impact on 
changes in various fields such as, social, economic, political, and cultural as well as, has 
an impact on lifestyle changes in consumption patterns and ways of selling. In this era, 
people use technology to buy and sell goods or services via the internet, this phenomenon 
is known as e-commerce. The development of this e-commerce phenomenon involves 
various business circles, including businesses engaged in the food supply category. One of 
the e-commerce that is engaged in this category is HappyFresh. 

This application helps answer the needs of people in urban cities that have a high 
level of activity so that it is often difficult to carry out monthly shopping activities, 
HappyFresh provides personal shopper services where this application will facilitate the 
community in their monthly shopping activities. With the convenience and benefits of 
HappyFresh, consumers still have low purchase intentions due to lack of sales promotion 
and poor e-service quality. 

The purpose of this study was to determine the effect of sales promotion and e- 
service quality on purchase intention in the HappyFresh application. The research method 
used in this research is a questionnaire that has been distributed to 200 respondents who 
know about the HappyFresh application and have used this application. Then the author 
uses multiple linear regression to determine the effect of the independent variables, namely 
sales promotion and e-service quality on the dependent variable, namely the purchase 
intention of the HappyFresh application. 

Then found the results of this study is that promotion, privacy, and system 
availability have a positive effect on purchase intention. 

 
Keywords: HappyFresh, sales promotion, E-Service Quality, Niat Beli, Multiple 
Regression Analysis 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 
1.1 Latar Belakang 

Pesatnya perkembangan teknologi informasi dan komunikasi berdampak pada 

perubahan di berbagai bidang seperti, sosial, ekonomi, politik, dan budaya serta, 

berdampak pada perubahan gaya hidup terhadap pola konsumsi serta cara berjualan. 

Di era ini masyarakat memanfaatkan teknologi untuk membeli dan menjual barang 

atau jasa melalui internet, fenomena ini dikenal sebagai e-commerce. 

Perkembangan dari fenomena e-commerce ini menjadi fokus pemerintah dalam ikut 

serta mengembangkan dan mendukung e-commerce untuk mencapai tujuan 

Indonesia sebagai negara dengan kapasitas digital ekonomi terbesar di Asia 

Tenggara pada 2020. 

Jika melihat dari data jumlah transaksi e-commerce pada tahun 2020 

yang bersumber pada badan pusat statistik, terdapat lima besar jumlah transaksi e- 

commerce pada lapangan usaha sebagai berikut: aktivitas keuangan dan asuransi 

sebanyak 7,46 juta transaksi, perdagangan besar dan eceran, reparasi dan perawatan 

mobil dan sepeda motor sebanyak 5,63 juta transaksi, pengangkutan dan 

pergudangan sebanyak 2,53 juta transaksi dan jasa lainnya sebanyak 2,02 juta 

transaksi. 

 
Gambar 1.1 

Data Jumlah Transaksi E-commerce 

Sumber: Badan Pusat Statistik, 2019 

34% 
26% 

19% 

12% 9% 
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Maka melihat dari data jumlah transaksi tersebut, bisnis pada 

kategori penyediaan makanan dan minuman terdapat menduduki posisi ke-3 ini 

menandakan bahwa bisnis dalam kategori penyediaan makanan dan minuman 

memiliki peluang yang cukup menjanjikan. Maka melihat peluang ini begitu banyak 

penjual atau e-commerce yang menjual makanan dan minuman melalui internet. 

Salah satu e- commerce yang fokusnya untuk menyediakan makanan dan minuman 

adalah HappyFresh, di mana kita dapat membeli kebutuhan sehari-hari dan barang 

yang dibeli dapat diantarkan dalam waktu satu jam atau untuk beberapa hari ke 

depan sesuai dengan permintaan, dalam prosesnya HappyFresh telah menggandeng 

beberapa supermarket ternama seperti Farmers Market, FoodHall, Giant, 

Superindo, Hero dan supermarket lainnya yang lokasinya berdekatan dengan lokasi 

titik antar pembeli. 

Gambar 1.2 
Aplikasi HappyFresh Pada App Store 

 

Sumber: App Store 

 
Penulis mencoba melakukan observasi mengenai pendapat 

konsumen akan aplikasi HappyFresh, melalui kolom ratings and review pada app 

store, penulis mendapatkan bahwa total rating yang di dapatkan oleh aplikasi ini 

sebesar 4,4. Penulis menemukan bahwa beberapa konsumen merasa puas akan 

layanan HappyFresh. Meskipun demikian penulis menemukan beberapa review 

konsumen yang merasa tidak puas akan layanan HappyFresh seperti barang yang 

diterima konsumen tidak segar, pesanan yang dipesan berbeda dengan apa yang 

dikirimkan, dan tidak transparan dalam transaksi pembayaran. 
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Gambar 1.3 

Review Konsumen HappyFresh 
 

Sumber: App Store 
 

Selanjutnya penulis melakukan polling cepat menggunakan media 

Instagram untuk mengetahui berapa banyak orang yang pernah melakukan 

pembelian melalui aplikasi HappyFresh. Hanya 5 responden atau sebesar 10% dari 
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total keseluruhan responden yang pernah melakukan pembelian melalui aplikasi 

HappyFresh sedangkan 45 responden atau 90% dari total keseluruhan menjawab 

tidak pernah melakukan pembelian melalui aplikasi HappyFresh. 

 
Gambar 1.4 

Preliminary Research Menggunakan Polling Instagram 
 

Sumber: Dokumentasi Penulis 
 

Maka berdasarkan observasi yang telah penulis lakukan penulis 

melakukan wawancara kepada 35 responden yang dilakukan di salah satu mitra 

supermarket dari HappyFresh yakni Superindo (Tangerang, Gading Serpong) maka 

penulis menemukan bahwa 27 dari 35 (78%) responden mengetahui apa itu 

HappyFresh tetapi hanya 10 dari 27 (37%) yang pernah melakukan pembelajaran 

melalui aplikasi HappyFresh. 



5  

 
Tabel 1.1 Data Responden yang Pernah Melakukan Transaksi 

pada Aplikasi HappyFresh 
 

Sumber: Hasil pengolahan data oleh penulis 
 

Tabel 1.2 Data Responden yang Pernah Melakukan Transaksi pada Aplikasi 

HappyFresh 

 
Sumber: Hasil pengolahan data oleh penulis 

 
Dapat dilihat dari hasil olahan data di atas bahwa niat beli 

masyarakat terhadap HappyFresh belum begitu baik jika dilihat dari persentase 

hanya ada 10 (37%) responden yang pernah melakukan transaksi melalui aplikasi 

Apakah anda pernah melakukan transaksi melalui 
HappyFresh? 

 
 

37% 
 
 

63% 
 
 
 
 

Tidak Ya 

Apakah anda mengetahui aplikasi HappyFresh 

22% 

78% 

Tidak Ya 
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HappyFresh. Maka dari gejala ini penulis melakukan preliminary research dengan 

melakukan wawancara kepada 27 orang responden yang mengetahui aplikasi 

HappyFresh, berikut adalah hasil dari research yang dilakukan penulis: 

 
Tabel 1.3 Niat beli responden terhadap HappyFresh 

Sumber: Hasil pengolahan data oleh penulis 
 

Pada Tabel 1.3 penulis menemukan bahwa kecenderungan 

responden menjawab ragu untuk melakukan transaksi melalui HappyFresh, maka 

dari itu peneliti melanjutkan dengan pertanyaan berikutnya untuk mengetahui 

alasan responden. 

Apakah anda memiliki niat untuk berbelanja di 
HappyFresh? 

 
18% 

82% 

Tidak Ya Mungkin 
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Tabel 1.4 Alasan Responden Ragu untuk Menggunakan HappyFresh 

Sumber: Hasil pengolahan data oleh penulis 
 
 

Dari hasil preliminary research yang penulis lakukan 27 dari 35 

(78%) orang mengetahui akan adanya HappyFresh dan dari 27 orang yang 

mengetahui HappyFresh hanya ada 10 orang (37%) yang pernah melakukan 

pembelanjaan di e-commerce ini. Dan dari 27 orang yang tahu akan HappyFresh 

tetapi tidak pernah menggunakannya terdapat 17 orang dan 14 orang yang ragu untuk 

berbelanja di HappyFresh. Alasan mengapa responden ragu untuk berbelanja lewat 

HappyFresh adalah karena tidak adanya promo (86%), lebih praktis datang 

langsung karena bisa memilih (86%), takut barang tidak fresh (92%), takut barang 

tidak sesuai dengan yang dibeli (92%). Maka jika dilihat dari hasil observasi yang 

dilakukan, penulis melihat gejala yaitu rendahnya niat beli pada HappyFresh 

disebabkan rendahnya promosi penjualan dan kepercayaan konsumen 

Maka berdasarkan gejala tersebut penulis mengira bahwa niat beli 

HappyFresh rendah dikarenakan rendahnya promosi penjualan dan kepercayaan 

konsumen oleh karena itu penulis tertarik dalam melakukan penelitian yang 

berjudul: “PENGARUH BAURAN PROMOSI DAN E-SERVICE QUALITY 

TERHADAP NIAT BELI PRODUK HAPPYFRESH” 

Takut Barang Tidak Fresh 92% 

Takut Barang Tidak Sesuai dengan yang Di Beli 92% 

Tidak Ada Promo 86% 

Lebih Praktis Datang Langsung karena Bisa… 86% 

Stok Produk yang Tidak Update 57% 

Fitur pada Aplikasi yang Masih Kurang 43% 

Tidak Percaya dengan Sistem Pembayaran 28% 

Harus Membayar Ongkos Kirim 21% 

Variasi Produk yang Sedikit 14% 
 

0 2    10 12 14 
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1.2 Identifikasi Masalah 
 

Berlandaskan latar belakang yang telah diutarakan, maka penulis merumuskan 

masalah sebagai berikut: 

1. Bagaimana bauran promosi yang dilakukan HappyFresh? 

2. Bagaimana dimensi e-service quality (efficiency, fulfillment, privacy, dan 

system availability) pada layanan HappyFresh? 

3. Bagaimana niat beli konsumen pada aplikasi HappyFresh? 

4. Seberapa besar pengaruh promosi dan dimensi e-service quality (efficiency, 

fulfillment, privacy, dan system availability) terhadap niat beli HappyFresh? 

 
 

1.3 Tujuan Penelitian 
 

1. Mengetahui bagaimana bauran promosi yang dilakukan oleh HappyFresh. 

2. Mengetahui bagaimana dimensi e-service quality (efficiency, fulfillment, 

privacy, dan system availability) pada layanan HappyFresh? 

3. Mengetahui Bagaimana niat beli konsumen pada aplikasi HappyFresh 

4. Mengetahui pengaruh promosi dan dan dimensi e-service quality (efficiency, 

fulfillment, privacy, dan system availability) terhadap niat beli HappyFresh 

 
1.4. Manfaat Penelitian 

1. Bagi Perusahaan 

Penulis mengharapkan penelitian ini dapat menjadi bahan pertimbangan dan 

masukan bagi perusahaan HappyFresh. Dalam pengambilan keputusan yang 

berkaitan dengan promosi penjualan dan tingkat kepercayaan konsumen 

2. Bagi Penulis 

Hasil dari penelitian yang penulis lakukan diharapkan dapat bermanfaat bagi 

penulis untuk meningkatkan serta penulis mampu untuk menguji teori-teori 

yang telah dipelajari selama melakukan studi di perkuliahan 

3. Bagi Peneliti Selanjutnya 

Penulis mengharapkan bahwa penelitian ini dapat menjadi referensi bagi 

peneliti berikutnya serta penelitian ini dapat menjadi acuan dan sumber 

informasi bagi peneliti berikutnya. 
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1.5 Kerangka Pemikiran 
 

Kemajuan teknologi sedang berkembang secara pesat maka dari itu usaha dalam 

bidang teknologi khususnya e-commerce berada di dalam sebuah persaingan yang 

ketat. Setiap e- commerce menawarkan keunikan dan idenya masing-masing, 

inovasi dan layanan yang diberikan menjadi faktor utama sebuah e-commerce dapat 

bersaing. Promosi selalu dibutuhkan sebuah perusahaan agar dapat menjaga 

eksistensi dan meningkatkan penjualan. Promosi dilakukan oleh pebisnis dengan 

tujuan memberikan informasi baik tentang barangnya, harganya, ataupun informasi 

lain yang memiliki kegunaan kepada konsumen, selain untuk memberikan 

informasi promosi dilakukan untuk membujuk terutama kepada pembeli-pembeli 

yang berpotensial, promosi juga bertujuan untuk memberikan image atau kesan 

tersendiri bagi calon konsumen untuk produk yang akan diiklankan. 

Dalam menjalankan sebuah perusahaan penting bagi pelaku usaha 

untuk melakukan strategi pemasaran. Strategi pemasaran merupakan cara pelaku 

usaha untuk memasarkan suatu produk Baik itu barang atau jasa dengan 

menggunakan strategi dan pola rencana tertentu sehingga bertujuan untuk 

meningkatkan penjualan. Menurut Philip Kotler (2016), pengertian dari strategi 

pemasaran adalah suatu pola pikir pemasaran yang akan digunakan untuk mencapai 

tujuan sebuah pemasaran. Di mana dalam sebuah strategi pemasaran terdapat 

beberapa strategi yang dapat dirinci kan yaitu mengenai pasar sasaran, penetapan 

posisi, budget, dan bauran pemasaran. Di mana salah satu dari konsep strategi 

pemasaran adalah bauran pemasaran yang di mana dalam bauran pemasaran ini 

menggabungkan beberapa elemen di dalamnya secara terpadu. Promosi penjualan 

merupakan segala bentuk penawaran atau sebuah insentif jangka pendek yang 

ditujukan untuk seorang pembeli Tjiptono et al., (2018). Maka dari itu sikap yang 

diharapkan oleh perusahaan melalui promosi penjualan adalah meningkatkan niat 

beli dari konsumen di mana pada umumnya konsumen memiliki kecenderungan 

akan memiliki ketertarikan ketika mereka sudah mengenal sebuah produk, dengan 

asumsi ketika konsumen sudah mengenal sebuah produk maka akan lebih dapat 

diandalkan Durianto (2018) 
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Menurut Santos (2003), e-service quality merupakan sebuah 

penilaian dan evaluasi secara menyeluruh konsumen secara keseluruhan atas 

keunggulan dan kualitas pengiriman layanan elektronik di pasar virtual. E-Service 

Quality (eSQ) dijelaskan oleh Zeithaml (2002) sebagai sejauh mana situs Web 

memungkinkan belanja, pembelian, dan pengiriman yang sukses dan efisien. 

Seperti yang dapat dilihat dari definisi ini, pandangan pelanggan tentang e-service 

quality tidak hanya mencakup pengalaman saat menjelajahi situs web, tetapi juga 

fitur layanan pasca interaksi. Akibatnya, perusahaan harus berkonsentrasi pada 

setiap tahap, dimulai dengan proses navigasi dan berlanjut melalui operasi setelah 

transaksi. 

Parasuraman (2005) menyatakan bahwa e- service quality dibagi 

menjadi dua bagian yaitu Electornic- Service Quality (E-S-Qual) dan Electronic – 

Recovery Service Quality (E-RecS-Qual). 

 
Electronic- Service Quality (E-S-Qual) 

5. Efficiency Pada dimensi ini menjelaskan bagaimana sebuah situs atau aplikasi 

dapat dengan cepat dan mudah oleh konsumen. 

6. Fulfillment dimensi ini menjelaskan bagaimana sebuah situs dapat membuat 

segala sesuatu yang dijanjikan oleh perusahaan sesuai dengan yang diharapkan 

oleh konsumen. 

7. System Availability dimensi ini menjelaskan bagaimana sebuah situs dapat 

membuat segala macam fungsi secara Teknik yang tersedia dalam sebuah situs 

dapat berjalan dengan baik dan lancar. 

8. Privacy dimensi ini menjelaskan Bagaimana keamanan dan informasi 

pengguna dijaga dan dijamin dengan baik oleh situs. 

 
Electronic – Recovery Service Quality (E-RecS-Qual). 

1. Responsiveness adalah penanganan sebuah masalah yang baik dan efektif oleh 

sebuah situs. 

2. Compensation adalah bagaimana sebuah situs memberikan kompensasi yang 

diterima oleh pelanggan jika terdapat sebuah masalah 
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3. Contact adalah ketersediaan sebuah customer service di mana sebuah situs 

memberikan layanan dan bantuan sebagai sebuah fasilitas. 

 
Berdasarkan penelitian terlebih dahulu yang membahas tentang 

hubungan antara bauran promosi terhadap niat beli menurut Yuniarto (2019) 

terdapat pengaruh yang positif dan signifikan di mana semakin baik promosi yang 

dilakukan maka akan menimbulkan keputusan pembelian. Menurut Parasuraman et 

al., (2005) terdapat beberapa dimensi yang berpengaruh terhadap niat beli dimensi 

tersebut di antaranya adalah efficiency, fulfillment, privacy, dan system availability. 

Maka berikut ini adalah gambar dari model penelitian ini: 

 
Gambar 1.5 Model Penelitian 

 

H1 (+) 

H2(+) 

H3(+) 

Privacy 
(X4) 

H4(+) 

H5(+) 

System 
Availability 

(X5) 

 
Niat Beli 

(Y) 

 
Fulfillment 

(X3) 

 
Efficiency 

(X2) 

Bauran Promosi 

(X1) 
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1.6 Hipotesis Penelitian 
 

Maka berdasarkan model konseptual yang telah dibuat hipotesis dari penelitian ini 

adalah sebagai berikut: 

• H1: Terdapat pengaruh yang positif dari variabel bauran 

promosi (X1)  terhadap niat beli (Y) 

• H2: Terdapat pengaruh yang positif dari variabel efficiency (X2) 

terhadap niat beli (Y) 

• H3: Terdapat pengaruh yang positif dari variabel fulfillment (X3) 

terhadap niat beli (Y) 

• H4: Terdapat pengaruh yang positif dari variabel privacy (X4) 

terhadap niat beli (Y) 

• H5: Terdapat pengaruh positif dari variabel system availability 

(X5) terhadap niat beli (Y) 
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