5.1

BAB V
KESIMPULAN DAN SARAN

Kesimpulan

Berdasarkan hasil pengolahan data dan pembahasan pada penelitian,

dapat disimpulkan bahwa :

1. Hedonic motivation tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap

convenience motivaiton karena nilai t-value sebesar -0.06 tidak dapat
memenuhi nilai minimum t-table sebesar 1.65. Hal ini menunjukan
bahwa unsur hiburan / kesenangan yang ada pada aplikasi Fore Coffee
tidak dapat membuat konsumen lebih mudah dalam menggunakan

aplikasi Fore Coffee.

. Hedonic motivation tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap

post-usage usefulness karena nilai t-value sebesar 1.28 tidak dapat
memenuhi nilai minimum t-table sebesar 1.65. Hal ini menunjukan
bahwa unsur hiburan / kesenangan yang ada pada aplikasi Fore Coffee
tidak mempengaruhi fungsi kegunaan dari aplikasi Fore Coffee itu

sendiri

. Prior online purchase experience tidak memiliki pengaruh yang

signifikan terhadap convenience motivation karena nilai t-value sebesar
-0.42 tidak dapat memenuhi nilai minimum t-table sebesar 1.65. Hal ini

menunjukan bahwa frekuensi pembelian online sebelumnya yang
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6.

dimiliki konsumen tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap
kemudahan yang dirasakan oleh konsumen ketika menggunakan
aplikasi Fore Coffee.

Prior online purchase experience tidak memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap post-usage usefulness karena nilai t-value sebesar
0.41 tidak dapat memenuhi nilai minimum t-table sebesar 1.65. Hal ini
menunjukan bahwa frekuensi pembelian online sebelumnya yang
dimiliki konsumen tidak terlalu dapat meningkatkan efisiensi
konsumen ketika menggunakan aplikasi Fore Coffee.

Time saving orientation memiliki pengaruh positif terhadap
convenience motivation karena nilai t-value sebesar 3.78 dapat
memenuhi nilai minimum nilai t-table sebesar 1.65. Hal ini menunjukan
bahwa penghematan waktu yang dirasakan oleh konsumen ketika
menggunakan aplikasi Fore Coffee dapat memudahkan konsumen
dalam melakukan pemesanan kopi.

Time saving orientation memiliki pengaruh positif terhadap post-usage
usefulness karena nilai t-value sebesar 2.28 dapat memenuhi nilai
mininum nilai t-table sebeasr 1.65. Hal ini menunjukan bahwa
penghematan waktu yang dirasakan oleh konsumen ketika

menggunakan aplikasi Fore Coffee memiliki kegunaan bagi konsumen.
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7.

10.

Price saving orientation tidak memiliki pengaruh yang signifikan
terhadap convenience motivation karena nilai t-value sebesar 1.59 tidak
dapat memenuhi nilai minimum t-table sebesar 1.65. Hal ini
menunjukan bahwa kemudahan menggunakan aplikasi Fore Coffee
tidak dipengaruhi oleh biaya yang harus dikeluarkan oleh konsumen.
Price saving orientation memiliki pengaruh positif terhadap post-usage
usefulness karena nilai t-value sebesar 2.37 dapat memenuhi nilai
minimum nilai t-table sebeasr 1.65. Hal ini menunjukan bahwa manfaat
yang dirasakan oleh konsumen ketika menggunakan aplikasi Fore
Coffee melebihi biaya yang harus dikeluarkan oleh konsuem yang
berdampak pada tingkat kegunaan yang dirasakan oleh konsumen
ketika menggunakan aplikasi Fore Coffee.

Convenience motivation tidak memiliki pengaruh yang signifikan
terhadap post-usage usefulness karena nilai t-value sebesar -0.74 tidak
dapat memenuhi nilai minimum t-table sebesar 1.65. Hal ini
menunjukan bahwa tingkat kemudahan ketika konsumen menggunakan
aplikasi Fore Coffee dirasa tidak terlalu berpengaruh terhadap kegunaan
aplikasi Fore Coffee itu sendiri.

Convenience motivation tidak memiliki pengaruh yang signifikan
terhadap attitude towards online food delivery services karena nilai t-

value sebesar 1.24 tidak dapat memenuhi nilai minimum t-table sebesar
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11.

12.

13.

1.65. Hal ini menunjukan bahwa kemudahan konsumen dalam
menggunakan aplikasi Fore Coffee masih rendah sehingga
menyebabkan evaluasi konsumen terhadap aplikasi Fore Coffee
menjadi negatif.

Convenience motivation tidak memiliki pengaruh yang signifikan
terhadap behavioral intention towards online food delivery services
karena nilai t-value sebesar 0.67 tidak dapat memenuhi nilai minimum
t-table sebesar 1.65. Hal ini menunjukan bahwa kemudahan konsumen
dalam menggunakan aplikasi Fore Coffee masih rendah sehingga
mempengaruhi keputusan konsumen untuk menggunakan aplikasi Fore
Coffee untuk memesan kopi dimasa yang akan datang menjadi rendah.
Post-usage usefulness memiliki pengaruh positif terhadap attitude
towards online food delivery services karena nilai t-value 4.05 melebihi
nilai minimum t-table sebesar 1.65. Hal ini menunjukan bahwa aplikasi
Fore Coffee memiliki kegunaan bagi konsumen untuk melakukan
pemesanan kopi secara online dan berpengaruh terhadap evaluasi
konsumen terhadap aplikasi Fore Coffee menjadi positif.

Post-usage usefulness tidak memiliki pengaruh yang signifikan
terhadap behavioral intention towards online food delivery services
karena nilai t-value sebesar 1.51 tidak dapat memenuhi nilai minimum

t-table sebeasr 1.65. Hal ini menunjukan bahwa tingkat kegunaan
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aplikasi Fore Coffee untuk melakukan pemesanan kopi secara online
belum dapat memenuhi ekspektasi dari konsumen yang berpengaruh
terhadap keputusan konsumen untuk menggunakan aplikasi Fore
Coffee dimasa yang akan datang menjadi rendah.

14. Attitude towards online food delivery services memiliki pengaruh
positif terhadap behavioral intention towards online food delivery
services karena nilai t-value sebesar 2.86 melebihi nilai minimum t-
table sebesar 1.65. Hal ini menunjukan bahwa evaluasi konsumen
terhadap aplikasi Fore Coffee sudah tinggi sehingga dapat
mempengaruhi keputusan konsumen untuk menggunakan aplikasi Fore

Coffee untuk melakukan pemesanan kopi secara online menjadi tinggi.
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5.2

Saran

5.2.1 Saran Bagi Perusahaan

Berdasarkan hasil dari penelitian ini, teradapat beberapa langkah yang

dapat dilakukan oleh Fore Coffee untuk meningkatkan behavioral intention

konsumen untuk menggunakan aplikasi Fore Coffee.

1. Dari segi time saving, Fore Coffee dapat membuat jaminan bahwa

pesanan kopi yang dipesan konsumen akan sampai dalam waktu 30
menit, namun harus disertai dengan syarat & ketentuan yang berlaku
untuk tipe delivery order. Untuk tipe pickup order, Fore Coffee
dapat menambahkan user interface terkait kapan pesanan kopi

konsumen selesai diproses.

Dari price saving, Fore Coffee dapat membuat product bundling
yang disertai dengan promo, namun untuk membeli product
bundling ini, konsumen hanya dapat membelinya melalui aplikasi

Fore Coffee.

Dari segi usefulness, Fore Coffee dapat mengedukasi konsumen jika
dimasa pandemi dan WFH seperti ini konsumen perlu menjaga
kesehatan namun konsumen tetap dapat menikmati kopi
#FOREeveryone & #FOREverymoments dengan menggunakan

aplikasi Fore Coffee, sehingga akan mempengaruhi attitude
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konsumen terhadap aplikasi Fore Coffee yang berlanjut pada

behavioral intention to use.

Fore Coffee dapat mengiplementasikan jaminan dalam waktu 30 menit,
pesanan kopi yang dipesan oleh konsumen akan tiba untuk tipe delivery order,
sedangkan untuk tipe pickup order, Fore Coffee dapat menambahkan user interface
tentang kapan pesanan kopi konsumen selesai diproses. Fore Coffee juga dapat
membuat product bundling dan disertai promo, namun product bundling ini hanya
dapat konsumen beli dengan menggunakan aplikasi Fore Coffee. Fore Coffee juga
dapat membuat campaign marketing terkait kesehatan yang memiliki tujuan agar

konsumen menggunakan aplikasi Fore Coffee dalam pemesanan kopi.

5.2.2 Saran Bagi Penelitian Selanjutnya

Penelitian yang dilakukan masih dapat dimaksumalkan. Oleh karena

itu, peneliti memberikan beberapa saran bagi penelitian selanjutnya, yaitu:

1. Tujuan dari dilakukannya penelitian ini adalah untuk
mengetahui  faktor-faktor apa saja yang mempengaruhi
konsumen agar mau untuk menggunakan aplikasi Fore Coffee
dalam melakukan pemesanan kopi secara online. Faktor
tersebuat adalah attitude towards online food delivery services
yang dipengaruhi oleh faktor time saving orientation & price

saving orientation.
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2. Setelah mengetahui faktor-faktor apa saja yang mempengaruhi
konsumen agar mau untuk menggunakan aplikasi Fore Coffee
dalam melakukan pemesanan kopi secara online, disarankan
untuk penelitian selanjutnya untuk melakukan penelitian terkait
faktor-faktor apa saja yang mempengaruhi konsumen agar terus
menggunakan sebuah aplikasi online food delivery termasuk

Fore Coffee.
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