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BAB IV 
 
 

KESIMPULAN DAN SARAN 
 
 

A. Kesimpulan 
 

Dari hasil analisis yang dilakukan, dan dapat diambil kesimpulan dalam penelitian ini yaitu : 
 
 

1. Berdasarkan dari hasil olah data dan juga penjelasan di bab 3 sebelumnya, maka 

peneliti dapat mengambil kesimpulan bahwa hasil penelitian ini menunjukan bahwa 

kode promo dapat mempengaruhi konsumen dalam tahap proses menumbuhkan minat 

beli melalui aplikasi Grab hal ini dapat dijelaskan karena terdapat pengaruh yang 

positif dan signifikan antara kode promo terhadap minat beli. Hal tersebut dapat 

ditunjukan dari nilai signifikansi 0,000. Dari hasil pengujian hipotesis yang didapatkan 

yaitu nilai signifikansi adalah 0,000 yang dimana berarti 0,000 < 0,05 maka dapat 

disimpulkan bahwa Ha diterima dan Ho ditolak. Positif berarti daya tarik kode promo 

berpengaruh positif terhadap minat beli di aplikasi Grab. Semakin baik daya tarik kode 

promo dan akan memiliki pengaruh yaitu semakin besar pula minat beli. 

2. Hasil penelitian ini adalah adanya pengaruh yang besar antara daya tarik kode promo 

GrabFood terhadap minat beli melalui aplikasi Grab, dengan besarnya pengaruh 

sebesar 52,5 persen sisanya 47,5 persen yang disebabkan oleh faktor lain diluar 

penelitian ini. Yang dimaksud faktor lain dalam penelitian ini dapat berasal dari 

aplikasi yang menarik, mudah digunakan, banyaknya promo dan lain-lain. 
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B. Kelemahan Penelitian 
 
 

Karena adanya keterbatasan penulis, maka dalam penelitian ini memiliki beberapa 

kelemahan, diantaranya : 

1. Berdasarkan temuan data disebutkan bahwa besarnya pengaruh sebesar 52,5 persen 

sisanya 47,5 persen yang disebabkan oleh faktor lain diluar penelitian ini. Yang 

dimaksud faktor lain dalam penelitian ini dapat berasal dari aplikasi yang menarik, 

mudah digunakan, banyaknya promo dan lainlain. Peneliti hanya menggunakan 

satu variabel x, sehingga besaran pengaruh terhadap variabel y hanya 52,5 persen. 

Seharusnya peneliti tidak hanya menggunakan satu variabel saja agar harapan nya 

besaran pengaruh lebih besar dari 52,5 persen. 

2. Variabel yang digunakan dalam penelitian ini belum mewakili semua faktor - 

faktor yang dapat mempengaruhi minat beli yang diambil oleh konsumen. 

 
 

C. Saran 
 

1. Bagi peneliti selanjutnya 

 
Penelitian yang dilakukan ini untuk mengetahui pengaruh daya tarik kode 

promo Grab terhadap minat beli di aplikasi Grab dan juga diharapkan dapat menjadi 

informasi yang dijadikan sebagai salah satu referensi bagi peneliti selanjutnya. 

 
 
 
 
 

2. Bagi perusahaan 
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Saran yang pertama hasil dari penelitian ini diharapkan mampu menjadi masukan 

bagi perusahaan Grab mengenai iklan promosi yang mereka gunakan apakah 

berpengaruh terhadap minat beli yang dilakukan oleh konsumen. 

 
Saran yang kedua alangkah lebih baiknya apabila perusahaan juga mengiklankan 

promo mereka melalui billboard atau spanduk yang terpasang ditempat yang ramai 

kegiatan kantor, sekolah, kampus dan sebagainya agar dapat lebih menarik perhatian 

calon konsumennya. 
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LAMPIRAN 
 

Kuesioner 
 
 

Dengan hormat, 

 
Saya Dirga Prawira Indraprasta, mahasiswa Jurusan Ilmu Komunikasi Universitas Atma 

Jaya Yogyakarta saat ini sedang melakukan penelitian dengan judul “Daya Tarik Kode Promo 

Grabfood Region Yogyakarta Terhadap Minat Beli Di Aplikasi Grab Pada Mahasiswa FISIP 

UAJY” 

Sehubungan dengan hal tersebut di atas, dengan segala kerendahan hati, saya 

mengharapkan kesediaan Saudara/i untuk menjadi responden dan meluangkan waktu untuk 

mengisi skala ini sesuai dengan pendapat pribadi masing-masing. Kesediaan Saudara/i merupakan 

bantuan yang sangat berarti bagi saya dalam proses penyusunan skripsi ini. 

Saya menjamin kerahasiaan jawaban yang Saudara/i berikan dan hasilnya akan dapat 

dipergunakan untuk kepentingan penelitian. Hasil penelitian ini dapat dijadikan bahan masukan 

bagi perusahaan. 

Atas kesediaan dan bantuannya saya ucapkan terima kasih. 
 
 
 
 

Yogyakarta, April 2021 
 
 
 
 

Dirga Prawira Indraprasta 
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A. PROFIL RESPONDEN 
 

Istilah identitas di bawah ini : 
 
 

Jenis kelamin : a. Laki – laki 

b. Perempuan 
 
 
 

Angkatan : a. 2014 c. 2016 e. 2018 g. 2020 
 b. 2015 d. 2017 f. 2019  

 
 

Uang saku/ bulan      :  a. < Rp 1.000.000 b. 1.000.000-2.500.000 

c. 2.500.000-5.000.000 d. > 5.000.000 
 
 

B. Daya Tarik Promo 

PETUNJUK PENGISIAN 
Berikanlah penilaian Anda dengan memberikan tanda silang (√) pada angka dalam kolom yang 
tersedia. Jawaban yang Anda berikan menggambarkan daya tarik promo. Alternatif pilihan 
jawaban adalah sebagai berikut: 
STS = Sangat Tidak Setuju 
TS = Tidak Setuju 
S = Setuju 
SS = Sangat Setuju 

 
 

No Pertanyaan STS TS S SS 

Isi materi kode promo yang jelas 

1 Materi kode promo yang disampaikan ke 
pelanggan sangat jelas. 

    

2 Kode promo yang disampaikan sangat terkait 
dengan produk yang sedang mengalami promo. 

    

Kode promo mudah mendapat perhatian 
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3 Saya selalu memperhatikan info mengenai 
produk yang sedang promo. 

    

4 Meskipun tidak mengalami promo saya tetap 
membeli produk pada aplikasi Grab. 

    

Kode promo mudah dipahami 

5 Kode promo yang disampaikan mudah 
dipahami. 

    

6 Kode promo yang disampaikan tidak 
mengalami proses yang susah untuk 
mendapatkan promo tersebut. 

    

Adanya referensi informasi tambahan kode promo 

7 Adanya penunjang informasi dari promo yang 
terjadi pada aplikasi Grab. 

    

8 Adanya tambahan informasi untuk 
mendapatkan kode promo terhadap suatu 
produk. 

    

Kode promo yang membuat penasaran 

9 Iklan yang disampaikan pada aplikasi Grab 
sangat membuat penasaran saya terhadap 
produk yang diberikan promo. 

    

10 Kode promo produk yang ditampilkan pada 
aplikasi Grab membuat rasa penasaran saya 
untuk membeli produk tersebut. 

    

 
 

C. Minat Beli di Aplikasi Grab 
 

PETUNJUK PENGISIAN 
Berikanlah penilaian Anda dengan memberikan tanda silang (√) pada angka dalam kolom yang 
tersedia. Jawaban yang Anda berikan menggambarkan minat beli. Alternatif pilihan jawaban 
adalah sebagai berikut: 
STS = Sangat Tidak Setuju 
TS = Tidak Setuju 
S = Setuju 
SS = Sangat Setuju 

 
No Pertanyaan STS TS S SS 
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Minat transaksional 

1 Saya berminat untuk membeli produk di 
Aplikasi Grab. 

    

2 Saya ingin membeli produk di Aplikasi Grab 
secara rutin. 

    

Minat refrensial 

3 Saya bersedia merekomendasikan produk di 
Aplikasi Grab kepada teman-teman saya. 

    

4 Saya akan mempromosikan produk di Aplikasi 
Grab kepada teman-teman saya. 

    

Minat prefrensial 

5 Saya akan menjadi pelanggan yang setia dengan 
membeli produk di Aplikasi Grab karena rasa 
memberikan kenikmatan tersendiri. 

    

6 Saya merasa puas dan tidak akan beralih ke 
produk lainnya selain Produk di Aplikasi Grab. 
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Google Form 
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Tabel Distribusi Frekuensi 
 
 

DTP1 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

TS 4 4.2 4.2 4.2 

S 85 89.5 89.5 93.7 
Valid     

SS 6 6.3 6.3 100.0 

Total 95 100.0 100.0 
 

 
 
 
 
 

DTP2 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

TS 6 6.3 6.3 6.3 

S 72 75.8 75.8 82.1 
Valid     

SS 17 17.9 17.9 100.0 

Total 95 100.0 100.0 
 

 
 
 
 
 

DTP3 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

 
 

Valid 

TS 8 8.4 8.4 8.4 

S 65 68.4 68.4 76.8 

SS 22 23.2 23.2 100.0 
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 Total 95 100.0 100.0  

 
 
 
 
 

DTP4 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

 STS 1 1.1 1.1 1.1 

 
TS 9 9.5 9.5 10.5 

Valid S 67 70.5 70.5 81.1 

 
SS 18 18.9 18.9 100.0 

 
Total 95 100.0 100.0 

 

 
 
 
 
 

DTP5 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

TS 4 4.2 4.2 4.2 

S 70 73.7 73.7 77.9 
Valid     

SS 21 22.1 22.1 100.0 

Total 95 100.0 100.0 
 

 
 
 
 
 

DTP6 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 
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TS 4 4.2 4.2 4.2 

S 70 73.7 73.7 77.9 
Valid     

SS 21 22.1 22.1 100.0 

Total 95 100.0 100.0 
 

 
 
 
 
 

DTP7 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

TS 4 4.2 4.2 4.2 

S 61 64.2 64.2 68.4 
Valid     

SS 30 31.6 31.6 100.0 

Total 95 100.0 100.0 
 

 
 
 
 
 

DTP8 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

TS 4 4.2 4.2 4.2 

S 71 74.7 74.7 78.9 
Valid     

SS 20 21.1 21.1 100.0 

Total 95 100.0 100.0 
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DTP9 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

TS 9 9.5 9.5 9.5 

S 66 69.5 69.5 78.9 
Valid     

SS 20 21.1 21.1 100.0 

Total 95 100.0 100.0 
 

 
 
 
 
 

DTP10 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

TS 6 6.3 6.3 6.3 

S 69 72.6 72.6 78.9 
Valid     

SS 20 21.1 21.1 100.0 

Total 95 100.0 100.0 
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MB1 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

 S 70 73.7 73.7 73.7 

Valid SS 25 26.3 26.3 100.0 

 
Total 95 100.0 100.0 

 

 
 
 
 
 

MB2 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

TS 10 10.5 10.5 10.5 

S 65 68.4 68.4 78.9 
Valid     

SS 20 21.1 21.1 100.0 

Total 95 100.0 100.0 
 

 
 
 
 
 

MB3 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

 
 

Valid 

TS 4 4.2 4.2 4.2 

S 66 69.5 69.5 73.7 

SS 25 26.3 26.3 100.0 
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 Total 95 100.0 100.0  

 
 
 
 
 

MB4 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

TS 9 9.5 9.5 9.5 

S 59 62.1 62.1 71.6 
Valid     

SS 27 28.4 28.4 100.0 

Total 95 100.0 100.0 
 

 
 
 
 
 

MB5 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

TS 10 10.5 10.5 10.5 

S 62 65.3 65.3 75.8 
Valid     

SS 23 24.2 24.2 100.0 

Total 95 100.0 100.0 
 

 
 
 
 
 

MB6 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid TS 6 6.3 6.3 6.3 
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 S 69 72.6 72.6 78.9 

SS 20 21.1 21.1 100.0 

Total 95 100.0 100.0 
 

 
 
 
 

Daya Tarik Promo GRABFOOD 
 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Rendah 5 5.3 5.3 5.3 

Tinggi 74 77.9 77.9 83.2 
Valid     

Sangat Tinggi 16 16.8 16.8 100.0 

Total 95 100.0 100.0 
 

 
 
 

Minat Beli di Aplikasi Grab 
 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Rendah 5 5.3 5.3 5.3 

Tinggi 67 70.5 70.5 75.8 
Valid     

Sangat Tinggi 23 24.2 24.2 100.0 

Total 95 100.0 100.0 
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Model Summary 
 

Mode 
l 

R R Square Adjusted R 
Square 

Std. Error of 
the Estimate 

1 .724a .525 .519 1.633 

a. Predictors: (Constant), Daya Tarik Promo GRABFOOD 
REGION 

Besarnya pengaruh kode promo GrabFood terhadap minat beli konsumen di aplikasi Grab adalah 

sebesar 0,525 atau 52,5%. 

 
 

Coefficientsa 
 

Model Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

 (Constant) 1.534 1.739  
 

.724 

.882 .380 

1 Daya Tarik Promo 
GRABFOOD REGION 

.558 .055 10.130 .000 

a. Dependent Variable: Minat Beli di Aplikasi Grab 

Kode promo GrabFood secara parsial berpengaruh terhadap minat beli karena nilai signifikansi 

sebesar 0,000 (0,000 < 0,05). 

Y= 1,534 + 0.558𝑋1 
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Uji Validitas 
 

Correlations 
 

 Kode 
Promo 

DTP1 Pearson Correlation 
Sig. (2-tailed) 
N 

DTP2 Pearson Correlation 
Sig. (2-tailed) 
N 

DTP3 Pearson Correlation 
Sig. (2-tailed) 
N 

DTP4 Pearson Correlation 
Sig. (2-tailed) 
N 

DTP5 Pearson Correlation 
Sig. (2-tailed) 
N 

DTP6 Pearson Correlation 
Sig. (2-tailed) 
N 

DTP7 Pearson Correlation 
Sig. (2-tailed) 
N 

DTP8 Pearson Correlation 
Sig. (2-tailed) 
N 

DTP9 Pearson Correlation 
Sig. (2-tailed) 
N 

DTP10 Pearson Correlation 
Sig. (2-tailed) 
N 

TOTAL Pearson Correlation 
Sig. (2-tailed) 
N 

.393* 
.032 

30 

.562** 
.001 

30 

.575** 
.001 

30 

.625** 
.000 

30 

.489** 
.006 

30 

.705** 
.000 

30 

.569** 
.001 

30 

.631** 
.000 

30 

.502** 
.005 

30 

.503** 
.005 

30 
1 

30 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 

Reliability Statistics 

 
Cronbach's 

Alpha N of Items 

.751 10 



 

 

98 
 

 
 

Correlations 
 
 

 Minat Beli 

MB1 Pearson Correlation .702** 
 Sig. (2-tailed) .000 
 N 30 
MB2 Pearson Correlation .889** 
 Sig. (2-tailed) .000 
 N 30 
MB3 Pearson Correlation .777** 
 Sig. (2-tailed) .000 
 N 30 
MB4 Pearson Correlation .790** 
 Sig. (2-tailed) .000 
 N 30 
MB5 Pearson Correlation .748** 
 Sig. (2-tailed) .000 
 N 30 
MB6 Pearson Correlation .651** 
 Sig. (2-tailed) .000 
 N 30 
TOTALL Pearson Correlation 1 
 Sig. (2-tailed)  

 N 30 

 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
 
 

Reliability Statistics 
 
 

Cronbach's 
Alpha N of Items 

.850 6 

 


