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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

 Pada tahun 2019, perekonomian di Indonesia turun sebesar 0,15% menjadi 5,02% 

bila dibandingkan dengan pertumbuhan ekonomi tahun 2018 sebesar 5,17%. Pulau 

Jawa memiliki kontribusi terbesar terhadap PDB Indonesia 2019 sebesar 59%, 

kemudian pulau Sumatera memiliki kontribusi sebesar 21,32% terhadap PDB 

Indonesia 2019, pulau Kalimantan sebesar 8,05%, pulau Sulawesi seebesar 6,33%, dan 

sisanya 5,30% tersebar di pulau-pulau lainnya yang ada di Indonesia. (BPS, 2019). 

Pada tahun 2019, industri makanan dan minuman mengalami kenaikan 3,74% untuk 

industri makanan dan 17,11% untuk industri minuman (BPS, 2019).  

Ekonomi yang menjadi fokus pemerintah Indonesia ini terus tumbuh dengan 

pesat selama 5 tahun terakhir. BPS mencatat, Ekonomi Kreatif berkontribusi sebesar 

922 triliun atau sekitar 7,44% terhadap perekonomian nasional di tahun 2016. Hingga 

tahun 2019, angka ini akan terus meningkat hingga diatas 1,2 triliun pada tahun 2019. 

Kementrian Pariwisata dan Ekonomi Kreatif (2018) memproyeksikan nilai PDB 

Ekonomi Kreatif untuk tahun 2019 mencapai Rp. 1,211 T. Ekonomi Kreatif memiliki 

3 subsektor (Kuliner, Kriya dan Fesyen) yang memberikan kontribusi terbesar terhadap 

Ekonomi Kreatif itu sendiri. 
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BPS (2019) PDB Ekonomi Kreatif Indonesia pada tahun 2019 berhasil 

mencapai angka Rp. 1,200 Triliun seperti yang terlihat pada gambar 1.1. 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1.1 Ekonomi Kreatif Indonesia Mencapai Rp. 1.200 Triliun Pada 2019 

Sumber : Badan Pusat Statistik (2019) 
 

Kementrian Pariwisata dan Ekonomi Kreatif (2020) menyatakan bahwa 

kontribusi terbesar dari total pendapatan sektor pariwisata dan ekonomi kreatif adalah 

subsektor kuliner dengan kontribusi sebesar 30% yang memiliki potensi besar untuk 

berkembang, oleh karena itu pemerintah akan terus mendukung sub sektor kuliner agar 

lebih maju. Makanan merupakan salah satu kebutuhan primer manusia dan disertai 

dengan terus bertumbuhnya tingkat populasi dan industri makanan di Indonesia 

membuat persaingan antar pelaku bisnis semakin ketat. Pelaku bisnis-pun dituntut agar 

dapat mengetahui kebutuhan pasar saat ini dengan tujuan untuk dapat melakukan 

inovasi pada ketika menerapkan strategi penjualan.  
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 Dituntutnya para pelaku bisnis di industri makanan dan minuman untuk terus 

melakukan inovasi dalam strategi penjualan, para pelaku bisnis dapat memanfaatkan 

aplikasi pada smartphone sebagai media untuk melakukan penjualan agar lebih efektif 

dan efisien. Menurut APJII (2019), penetrasi pengguna internet di Indonesia pada Q2 

2019 naik sebesar 8,9% dari tahun 2018 dengan angka sebesar 196,71 juta jiwa atau 

73,7% dari total populasi Indonesia. App Annie (2017), menyatakan bahwa Indonesia 

merupakan negara dengan pengguna aplikasi mobile paling aktif keempat di dunia, 

setelah India, China dan Brazil, seperti yang terlihat pada gambar 1.2 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1.2 Monthly Average Number of Apps Used and Installed 

Sumber : App Annie (2017) 
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 Berdasarkan gambar 1.3, Indonesia unggul dalam penggunaan aplikasi yang 

dilakukan selama 1 hari, dengan rata-rata lama waktu yang dihabiskan untuk 

menggunakan aplikasi adalah 250 menit atau sekitar 4 jam, angka ini jauh lebih tinggi 

dibandingkan dengan India (150 menit) dan Brazil (200 menit) (App Annie, 2017). 

 

Gambar 1.3 Lama waktu yang dihabiskan untuk menggunakan aplikasi dalam sehari 

Sumber : App Annie (2017) 
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 Pada gambar 1.4 Ali (2019) menyatakan bahwa tingkat penetrasi penggunaa 

aplikasi Food Delivery Apps di Indonesia pada tahun 2019 adalah sebesar 87,8%. 

Angka tersebut menunjukan bahwa masyarakat Indonesia setidaknya pernah sesekali 

menggunakan aplikasi Food Delivery Apps untuk melakukan pemesanan makanan 

atau minuman.  

 

Gambar 1.4 Tingkat Penetrasi Pengguna Aplikasi Food Delivery Apps 

Sumber : Alvara Strategic Research (2019) 
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Berdasarkan hasil penelitian dari Nielsen tentang  “Understanding Indonesia's 

Online Food Delivery Market”- yang dilakukan oleh Nielsen pada tahun 2019, 

menyatakan bahwa 58% masyarakat Indonesia memesan makanan melalui layanan 

pesan antar menggunakan aplikasi ponsel. Pada posisi pertama, kebiasaan makan di 

restoran atau tempat makan masih menduduki posisi pertama dengan porsi sebesar 80%. 

Sedangkan layanan pesan-antar makanan dengan menggunakan aplikasi ponsel berada 

pada posisi kedua dengan porsi sebesar 58%. Kebiasaan membawa pulang (take away) 

berada pada posisi ketiga dengan presentase 52%. Dan hanya 42% masyarakat urban 

yang belum terbiasa menggunakan layanan pesan-antar makanan menggunakan 

aplikasi ponsel. (Thomas, 2019). 

Dicapainya angka PDB Ekonomi Kreatif pada tahun 2019 sebesar Rp. 1,200 

Triliun, dimana subsektor Kuliner memberikan kontribusi sebesar 30% terhadap 

Ekonomi Kreatif, dapat disimpulkan bahwa industri kuliner di Indonesia saat ini 

sedang mengalami pertumbuhan. Ditambah dengan penetrasi pengguna internet di 

Indonesia yang tinggi yaitu 73,7% dari total populasi dan Indonesia sebagai negara 

pengguna aplikasi mobile paling aktif keempat di dunia serta rata-rata penggunaan 

aplikasi di Indonesia adalah sebesar 250 menit atau sektiar 4 jam perhari. 
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Alvara Strategic Research (2019), menyatakan bahwa tingkat penetrasi 

pengguna aplikasi Food Delivery Apps di Indonesia pada tahun 2019 adalah sebesar 

87,8%. Dari data tersebut dapat diartikan bahwa terjadi peningkatan penggunaan 

aplikasi pesan-antar dari pola konsumen dalam memesan makanan dan minuman di 

Indonesia. Lalu, Nielsen (2019) menyatakan bahwa 58% masyarakat di Indonesia 

menggunakan aplilasi Pesan-Antar dalam melakukan pemesanan makanan dan 

minuman, dimana kebiasaan makan ditempat tetap menjadi posisi pertama dengan 

presentasi sebesar 80%, diikuti dengan pemesanan makanan dan minuman 

menggunakan aplikasi pesan-antar berada pada posisi kedua dengan presentasi 58%. 

Kementrian Pariwisata dan Ekonomi Kreatif (2020) menyatakan bahwa 

subsektor kuliner dalam sektor pariwisata dan ekonomi kreatif memiliki kontribusi 

yang cukup besar dengan presentase sebesar 30% dari total pendapatan sektor 

pariwisata dan ekonomi kreatif pada tahun 2020.  
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Purparisa (2019) dalam gambar 1.6 menyatakan bahwa Brazil menempati 

urutan pertama pada konsumsi kopi terbesar pada tahun 2019, yaitu sebesar 20,5 juta 

karung berukuran 60 kg. Indonesia berada pada urutan kedua dalam negara dengan 

konsumsi kopi terbesar pada tahun 2019, dengan total konsumsi kopi pada tahun 

2015/2016 sebesar 4,55 juta karung berukuran 60 kg, dan mengalami pertumbuhan  

menjadi 4,8 juta karung berukuran 60 kg pada tahun 2018/2019. 

 

 

 

  

 

 

 

Gambar 1.6 10 Negara dengan Konsumsi Kopi Terbesar Dunia 

Sumber : Purparisa (2019) 
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Industri coffee shop dan kedai kopi merupakan bagian dari industri kuliner. 

Kementrian Pertanian (2018) dalam gambar 1.7 menyatakan bahwa konsumsi kopi 

nasional pada tahun 2016 mencapai 250 ribu ton dan tumbuh 10,54% pada tahun 2017 

menjadi 276 ribu ton. Di Indonesia, konsumsi kopi diprediksi tumbuh rata-rata 8,22% 

per tahun. Pada tahun 2021 pasokan kopi diprediksi akan mencapai 795 ribu ton dengan 

konsumsi sebesar 370 ribu ton sehingga terjadi surplus 425 ribu ton. 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1.7 Konsumsi Kopi Nasional 

Sumber : Kementrian Pertanian (2018). 
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Hasil riset TOFFIN (2020) menunjukan terjadi peningkatan yang cukup 

signifikan terhadap kedai kopi yang ada di Indonesia. Pada tahun 2016 hanya ada 

sekitar 1.000 gerai kedai kopi yang beroperasi, namun pada tahun 2019 menjadi  2.950 

gerai kedai kopi yang beroperasi atau meningkat hampir tiga kali lipa dibandingkan 

dengan tahun 2016.  

TOFFIN (2019) membagi 7 jenis kategori kedai kopi yang ada di Indonesia. 

Kategori yang pertama adalah American Coffee Chain seperti Starbucks, Coffee Bean 

dan McCafe. Kategori yang kedua adalah Italian Coffee Chain seperti Lily Coffee dan 

Segafredo, kategori ketiga adalah Local Coffee Chain seperti Djournal Coffee dan 

Upnormal. Untuk kategori keempat adalah jenis Coffee to Go seperti Janji Jiwa, Kopi 

Kenangan, Tuku dan Fore Coffee. Kategori kelima adalah jenis kedai Speciality Coffee 

seperti Common Ground dan Tanamera, lalu kategoi yang keenam adalah Independent 

Coffee Shop seperti Hario Coffee, untuk kategori yang terakhir adalah kategori Bakery 

& Pastry Cafe seperti Harvest, JCo dan Dunkin Donut. 
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Akibat pandemi Covid-19 ini, Fore Coffee telah menutup sekitar 20 kedai 

secara permanen dengan tujuan untuk mengurangi interaksi dan mencegah penyebaran 

virus corona serta untuk mengurangi biaya pemasaran dan operasional (Nurdiana, 

2020).  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1.8 Fore Coffe tutup permanen 20 kedai. 

Sumber : Nurdiana (2020) 
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 Ditutupnya 20 kedai secara permanen karena dampak pandemic Covid-19 ini, 

Fore Coffee mencoba untuk meningkatkan penjualan lewat aplikasi yang mereka buat 

sendiri yaitu aplikasi Fore Coffee. Dikarenakan ditutupnya 20 gerai secara permanan, 

Fore mencoba untuk meningkatkan penjualan secara online dengan menggunakan 

aplikasi yang mereka miliki sendiri, yaitu aplikasi Fore Coffee. Suteja (2020) 

mengklaim bahwa penjualan Fore meningkat 12,8% secara mingguan. Suteja (2019) 

Saat ini terdapat 1,5 juta akun yang telah terdaftar di aplikasi Fore Coffee dan jumlah 

pembeli naik 5.000 perbulan. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1.9 Fore Coffee Genjot Penjualan Lewat Aplikasi 

Sumber : money.kompas.com 
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 Berdasarkan kategori kedai kopi yang dibuat oleh TOFFIN (2019), Fore Coffee 

merupakan jenis kedai kopi Coffee to Go dengan kompetitor seperti Janji Jiwa, Kopi 

Kenangan dan Kopi Tuku. Pada kategori Coffee to Go ini yang memiliki aplikasi untuk 

memesan kopi adalah Fore Coffee, Kopi Kenangan dan Janji Jiwa. Aplikasi Fore 

Coffee diluncurkan pada tanggal 20 Oktober 2018, aplikasi Kopi Kenangan 

diluncurkan pada tanggal 16 Januari 2020, sedangkan aplikasi Jiwa+ diluncurkan pada 

tanggal 18 Agustus 2020.  

 Aplikasi Fore Coffee pertama kali diluncurkan pada tanggal 20 October 2018 

dengan estimasi total download pada bulan September 2020 berdasarkan data dari 

Google Play adalah sebesar 1.000.000+ download. 
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Gambar 1.10 Aplikasi Fore Coffee 

Sumber : play.google.com 
 Kopi Kenangan merupakan salah satu competitor dari Fore Coffee yang juga 

memiliki aplikasi sendiri yaitu aplikasi Kopi Kenangan yang dirilis pada tanggal 16 

Januari 2020, dengan estimasi total download pada September 2020 berdasarkan data 

dari Google Play adalah sebesar 500.000+ download. Sedangkan ketika penelian ini 

dilakukan aplikasi Jiwa+ baru saja dirilis pada tanggal 18 Agustus 2020. Sehingga 

jumlah download nya masih 50.000 dari minimal 500.000 
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Gambar 1.11 Aplikasi Kopi Kenangan 

Sumber : play.google.com 
 

 Jika dilakukan komparasi estimasi total download antara aplikasi Fore Coffee 

dan aplikasi Kopi Kenangan. Aplikasi Fore Coffee dirilis pada 20 Oktober 2020, dan 

aplikasi Kopi Kenangan dirilis pada 16 Januari 2020.  

Berikut merupakan data yang didapat dari similarweb.com terkait jumlah 

download pada aplikasi Fore Coffee selama 6 bulan terakhir. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1.12 Download Peformance Aplikasi Fore Coffee 

Sumber : similarweb.com 

 

 Berdasarkan data pada gambar 1.12, jumlah download pada aplikasi Fore 

Coffee mengalami penurunan yang cukup siginifkan dari bulan Maret 2020 hingga 

Agustus 2020 
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Berikut merupakan data yang didapat dari similarweb.com terkait jumlah 

download pada aplikasi Kopi Kenangan selama 6 bulan terakhir. 

 

Gambar 1.13 Download Peformance Aplikasi Kopi Kenangan 

Sumber : similarweb.com 
 

 Berdasarkan data paga gambar 1.13, jumlah download pada aplikasi Kopi 

Kenangan mengalami penurunan yang cukup siginifkan dari bulan Maret 2020 hingga 

Mei 2020, lalu mengalami kenaikan kembali hingga bulan Agustus 2020. 
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Dari data pada gambar 1.12 dan 1.13 menunjukan bahwa jumlah tren pen-

download  aplikasi Fore Coffee menurun dibanding dengan pesaingnya. Oleh karena 

itu penelitian ini bertujuan untuk meningkankan jumlah pengguna aplikasi Fore Coffee. 

Dengan melihat penelitian yang dilakulah oleh Yeo et al., (2017). berjudul “Consumer 

experiences, attitude and behavioral intention toward online food delivery (OFD) 

services” ada beberapa faktor yang mempengaruhi seseorang agar dapat menggunakan 

aplikasi pesan-antar. Faktor-faktor tersebut adalah Hedonic Motivation, Prior Online 

Purchase Experience, Time-Saving Orientation, Price Saving Orientation, 

Convenience Motivation, Post-Usage Usefulness, Attitude towards online food delivery 

services (ATOFDS), dan Behavioral intention towards online food delivery services 

(BIOFDS). 

Fore Coffee harus memastikan jika aplikasi Fore Coffee harus memiliki user 

interface & user experience yang baik, sehingga konsumen dapat mengoperasikan 

aplikasi secara optimal. Aplikasi Fore Coffee memiliki kelebihan pada bagian user 

interface yang lebih user-friendly karena ketika konsumen ingin memesan kopi 

menggunakan aplikasi Fore Coffee untuk melakuman pemesanan kopi, konsumen 

hanya perlu membuka aplikasi Fore Coffee, jika dibandingkan dengan go-food atau 

grab-food, ketika konsumen ingin memesan kopi menggunakan aplikasi gojek / grab, 

konsumen memerlukan upaya lebih karena harus membuka fitur go-food atau grab-

food, tidak ketika konsumen membuka aplikasi gojek / grab langsung membuka fitur 

go-food / grab-food. Fore Coffee, pada November 2019 memiliki pengguna sebesar 
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1,5 juta akun yang terdaftar pada aplikasi Fore Coffee. Aplikasi Fore Coffee memiliki 

jangkauan di kota Tangerang, Jakarta, Depok, Bekasi, Bandung, Surabaya dan Medan. 

Kurir yang dipakai adalah gojek & grab dalam mengantar pesanan kopi konsumen. 

Tujuan utama dari dibuatnya aplikasi Fore Coffee ini adalah untuk 

mendapatkan data konsumen, data yang dimaksud disini adalah data pola pembelian 

konsumen berdasarkan frekuensi, harga, varian menu yang dipilih, sehingga Fore 

Coffee dapat melakukan campaign marketing berdasarkan data yang telah didapat dari 

aplikasi Fore Coffe, berikut adalah tampilan yang ada pada aplikasi Fore Coffee : 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1.14 Front Page Aplikasi Fore Coffee 

Sumber : Dokumen Pribadi 
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 Diperlukan waktu 6 detik untuk membuka aplikasi Fore Coffee, lama waktu 

yang dibutuhkan dalam membuka suatu aplikasi dapat berpengaruh apakah konsumen 

akan menggunakan aplikasi secara berlanjut atau tidak. Jika dibandingkan dengan 

Gojek, dibutuhkan waktu selama 16 detik untuk membuka aplikasi Gojek. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1.15 Pilih Store Aplikasi Fore Coffee 

Sumber : Dokumen Pribadi 

 

 Pada gambar 1.15 adalah ilustrasi ketika konsumen hendak melakukan 

pemesanan kopi secara online dan konsumen dapat memilih dari gerai mana kopi 

dipesan, pada proses pemilihan gerai, dibutuhkan waktu selama 1 detik agar termuat 
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secara keseluruhan. Jika dibandingkan dengan aplikasi Gojek, dibutuhkan waktu 

selama 4 detik untuk memilih gerai Fore yang dipilih. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1.16 Tampilan Menu Aplikasi Fore Coffee 

Sumber : Dokumen Pribadi 

 

 Pada gambar 1.16 merupakan tampilan menu yang ada pada aplikasi Fore 

Coffee, dibutuhkan waktu selama 20 detik untuk tampilan menu selesai loading, jika 

dibandingkan dengan aplikasi Gojek, dibutuhkan waktu selama 5 detik untuk tampilan 

menu selesai loading. 
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Gambar 1.17 Tampilan Add Item to Cart Aplikasi Fore Coffee 

Sumber : Dokumen Pribadi 

 

 Pada gambar 1.17 merupakan tampilan add item to cart pada aplikasi Fore 

Coffee, dibutuhkan waktu selama 25 detik agar menu yang dipilih masuk kedalam 

keranjang belanja, jika dibandingkan dengan aplikasi Gojek, hanya dibutuhkan waktu 

selama 1 detik agar menu yang dipilih masuk kedalam keranjang belanja. 

 Berdasarkan penjelasan diatas diketahui bahwa aplikasi Fore Coffee ketika 

dioperasikan berdasarkan user experience tidak terlalu smooth namun cenderung 

lagging ketika dioperasikan oleh konsumen, namun secara produk yang ditawarkan 

dan jangkauan aplikasi sudah baik. 
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1.2 Rumusan Masalah 

 Berdasarkan latar belakang yang telah dijelaskan diatas, diketahui bahwa 

perekonomian di Indonesia pada tahun 2019 turun 0,15%. Ekonomi yang menjadi 

fokus pemerintah Indonesia ini terus tumbuh dengan pesat selama 5 tahun terakhir. 

BPS mencatat bahwa Ekonomi Kreatif berkontribusi sebesar 922 triliun atau sekitar 

7,44% terhadap perekonomian nasional di tahun 2016, hingga tahun 2019 angka ini 

akan terus meningkat diatas 1,2 triliun pada tahun 2019. Kementrian Pariwisata dan 

Ekonomi Kreatif (2018) memproyeksikan nilai PDB Ekonomi Kreatif untuk tahun 

2019 mencapai Rp. 1,211 T. Ekonomi Kreatif memiliki 3 subsektor (Kuliner, Kriya 

dan Fesyen) yang memberikan kontribusi terbesar terhadap Ekonomi Kreatif itu sendiri. 

Kementrian Pariwisata dan Ekonomi Kreatif (2020) menyatakan bahwa sub sektor 

kuliner memberikan kontribusi yang cukup besar, yaitu 30% dari total pendapatan 

sektor pariwisata dan ekonomi kreatif. APJII (2019) menyatakan bahwa penetrasi 

pengguna internet di Indonesia pada Q2 2019 naik sebesar 8,9% dari tahun 2018. App 

Annie (2019) menyatakan bahwa masyarakat indonesia rata-rata menghabiskan waktu 

sebanyak 4 jam perhari dalam menggunakan aplikasi. Ali (2019) menyatakan bahwa 

tingkat penetrasi pengguna aplikasi Food Delivery Apps di Indonesia pada tahun 2019 

sebesar 87,8%. Nielsen (2019) menyatakan bahwa 58% masyarakat Indonesia 

melakukan pemesanan makanan melalui aplikasi pesan-antar berbasis aplikasi ponsel. 

TOFFIN (2020) menyatakan terdapat sebanyak 2.950 kedai kopi yang beroperasi di 

Indonesia pada tahun memiliki 2019 atau meningkat hampir tiga kali lipat jika 

dibandingkan dengan tahun 2016 sekitar 1.000 kedai kopi. TOFFIN (2019) juga 



23 
 

menyatakan terdapat 7 jenis kategori kedai kopi yang ada di Indonesia. Fore Coffee 

masuk kedalam kategori Coffee to Go dengan Kopi Kenangan, Janji Jiwa & Tuku 

sebagai competitor. Serta meningkatnya tingkat konsumsi kopi per tahun dengan rata-

rata kenaikan sebesar 8,22% pertahun menandakan bahwa pada saat ini merupakan 

momentum yang tepat untuk melakukan ekspansi untuk industri makanan dan 

minuman, terutama industri kopi. Akan tetapi, berdasarkan data yang didapat dari 

similarweb menunjukan tingkat download pada aplikasi Fore Coffee menurun tajam 

selama kurun waktu 6 bulan terakhir. 

 Berdasarkan penelitian dari Yeo et al (2017), ada beberapa faktor yang 

mempengaruhi seseorang agar dapat menggunakan aplikasi pesan-antar. Faktor-faktor 

tersebut adalah Hedonic Motivation, Prior Online Purchase Experience, Time-Saving 

Orientation, Price Saving Orientation, Convenience Motivation, Post-Usage 

Usefulness, Attitude towards online food delivery services (ATOFDS), dan Behavioral 

intention towards online food delivery services (BIOFDS). 

Hedonic Motivation didefinisikan sebagai perasaan yang ceria, kegembiraan 

serta kenikmatan yang dirangsa oleh sebuah teknologi. Faktor intrinsik merupakan hal 

yang penting dalam membentuk persepsi konsumen dan niat konsumen untuk 

mengadopsi sistem baru (Alalwan et al 2015). Hedonic motivation diartikan sebagai 

kesenangan yang didapat ketika menggunakan sebuah teknologi, dan telah terbukti 

menjadi peran penting dalam menentukan untuk menerima suatu teknologi atau tidak 

(Venkatesh et al, 2012). Sehingga hedonic motivation merupakan salah sato factor 
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yang dapat mempengaruhi konsumen untuk mau menggunakan sebuah aplikasi online 

food delivery. 

 Konsumen yang memiliki pengalaman online sebelumnya cenderung memiliki 

tingkat ketidakpastian yang rendah terhadap pembelian secara online dan akan 

mengarah ke niat konsumen yang lebih tinggi untuk melakukan pembelian produk 

ataupun jasa secara online. Prior Online Purchase Experience didefinisikan sebagai 

perilaku konsumen di masa yang akan datang ditentukan oleh pengalaman sebelumnya. 

Pembelian secara online masi dianggap cukup berisiko dibandingkan pembelian secara 

offline. Dalam lingkungan belanja online, pembelian online sebelumnya mengarah 

kepada pengurangan ketidakpastian konsumen dan pada akhirnya mengarah pada 

peningkatan niat beli konsumen (Thamizhvanan dan Xavier, 2013). 

 Jumlah waktu luang yang dimiliki oleh konsumen merupakan salah satu factor 

yang penting untuk berbelanja secara online dan dengan meningkatnya jumlah jam 

kerja akan membuat waktu yang tersedia semakin sedikit untuk mencari dan membeli 

produk atau jasa secara tradisional (time saving orientation). Liu (2019) 

mendefinisikan Time-Saving Orientation sebagai orientasi waktu yang rendah ketika 

melakukan pemesanan makanan yang dapat diantar ke tujuan karena kemudahan, 

kecepatan dan ketepatan pesanan. Sehingga faktor time-saving merupakan salah satu 

hal yang dianggap penting oleh konsumen ketika ingin menggunakan sebuah aplikasi 

online food delivery. 
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Penghematan biaya atau Price-Saving Orientation merupakan kecenderungan 

konsumen terhadap manfaat yang didapat oleh konsumen dengan harga yang mereka 

anggap lebih murah (Liu, 2019). Dengan digunakan nya aplikasi online food delivery, 

consumen dapat lebih menghemat biaya karena konsumen dapat membandingkan 

harga dan konsumen berkesempatan mendapatkan potongan harga atau diskon. 

Sehingga faktor price saving merupakan salah satu faktor yang dapat mempengaruhi 

konsumen untuk menggunakan aplikasi online food delivery 

Kemudahan atau kenyamanan yang dirasakan oleh konsumen pada saat 

menggunakan aplikasi online food delivery merupakan salah satu faktor yang dapat 

mempengaruhi konsumen untuk menggunakan aplikasi online food delivery karena 

menurut Liu (2019), convenience motivation didefinisikan sebagai kemudahan dalam 

meminta dan membelanjakan produk secara online dan dikirimkan ke alamat tujuan 

adalah inti dari kenyamanan konsumen dalam menggunakan online food delivery 

services. 

Konsumen akan menggunakan sebuah teknologi / aplikasi jika teknologi / 

aplikasi tersebut dapat dirasakan manfaatnya oleh konsumen. Post-Usage Usefulness 

merupakan ekspektasi akan produktivitas, performa dan keefektifan yang diperoleh 

dari penggunaan aplikasi dan persepsi kegunaan secara keseluruhan (Bhattacherjee et 

al 2008). Maka dari itu, post-usage usefulness merupakan salah satu faktor yang dapat 

mempengaruhi konsumen dalam menggunakan aplilasi online food delivery. 
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Attitude adalah evaluasi positif atau negative kosnsumen ketika benar-benar 

menggunakan sebuah aplikasi. Jusoh dan Ling (2012) mendefinisikan Attitude towards 

online food delivery services (ATOFDS) sebagai perasaan positif atau negatif 

konsumen terkait dengan penggunaan aplikasi online food delivery. 

Behavioral intention towards online food delivery services (BIOFDS). 

Didefinisikan sebagai motivasi individu dalam rencana atau keputusannya untuk 

mengerahkan upaya dalam melakukan perilaku tertentu (Wang et al 2014). Sedangkan 

definisi BIOFDS menurut Ryu et al (2010). Sebagai kemungkinan yang dikonfimrasi 

untuk terlibat dalam suatu perilaku tertentu. 

Berdasarkan penjelasan yang telah dijelaskan diatas, maka pertanyaan yang 

menjadi rumusan masalah dalam penelitian ini adalah : 

1. Apakah Hedonic Motivation berpengaruh positif terhadap Convenience 

Motivation? 

2. Apakah Hedonic Motivation berpengaruh positif terhadap Post-Usage 

Usefulness? 

3. Apakah Prior Online Purchase Experience berpengaruh positif terhadap 

Convenience Motivation? 

4. Apakah Prior Online Purchase Experience berpengaruh positif terhadap Post-

Usage Usefulness? 

5. Apakah Time Saving Orientation berpengaruh positif terhadap Convenience 

Motivation? 
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6. Apakah Time Saving Orientation berpengaruh positif terhadap Post-Usage 

Usefulness? 

7. Apakah Price Saving Orientation berpengaruh positif terhadap Convenience 

Motivation? 

8. Apakah Price Saving Orientation berpengaruh positif terhadap Post-Usage 

Usefulness? 

9. Apakah Convenience Motivation berpengaruh positif terhadap Post-Usage 

Usefulness? 

10. Apakah Convenience Motivation berpengaruh positif terhadap Attitude towards 

online food delivery (ATOFDS)? 

11. Apakah Convenience Motivation berpengaruh positif terhadap Behavioral 

intention towards online food delivery (BIOFDS)? 

12. Apakah Post-Usage Usefulness berpengaruh positif terhadap Attitude towards 

online food delivery (ATOFDS)? 

13. Apakah Post-Usage Usefulness berpengaruh positif terhadap Behavioral 

intention towards online food delivery (BIOFDS)? 

14. Apakah Attitude towards online food delivery (ATOFDS) berpengaruh positif 

terhadap Behavioral intention towards online food delivery (BIOFDS)? 
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1.3  Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah diatas, tujuan dari dilakukannya penelitian ini 

adalah untuk : 

1. Menganalisa dan mengetahui pengaruh positif Hedonic Motivation terhadap 

Convenience Motivation. 

2. Menganalisa dan mengetahui pengaruh positif Hedonic Motivation terhadap 

Post-Usage Usefulness. 

3. Menganalisa dan mengetahui pengaruh positif Prior Online Purchase 

Experience terhadap Convenience Motivation. 

4. Menganalisa dan mengetahui pengaruh positif Prior Online Purchase 

Experience terhadap Post-Usage Usefulness. 

5. Menganalisa dan mengetahui pengaruh positif Time Saving Orientation 

terhadap Convenience Motivation. 

6. Menganalisa dan mengetahui pengaruh positif Time Saving Orientation 

terhadap Post-Usage Usefulness. 

7. Menganalisa dan mengetahui pengaruh positif Price Saving Orientation 

terhadap Convenience Motivation. 

8. Menganalisa dan mengetahui pengaruh positif Price Saving Orientation 

terhadap Post-Usage Usefulness. 

9. Menganalisa dan mengetahui pengaruh positif Convenience Motivation 

terhadap Post-Usage Usefulness. 
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10. Menganalisa dan mengetahui pengaruh positif Convenience Motivation 

terhadap Attitude towards online food delivery (ATOFDS) 

11. Menganalisa dan mengetahui pengaruh positif Convenience Motivation 

terhadap Behavioral intention towards online food delivery (BIOFDS) 

12. Menganalisa dan mengetahui pengaruh positif Post-Usage Usefulness terhadap 

Attitude towards online food delivery (ATOFDS)? 

13. Menganalisa dan mengetahui pengaruh positif Post-Usage Usefulness terhadap 

Behavioral intention towards online food delivery (BIOFDS)? 

14. Menganalisa dan mengetahui pengaruh positif Attitude towards online food 

delivery (ATOFDS) terhadap Behavioral intention towards online food delivery 

(BIOFDS) 

1.4 Batasan Penelitian 

Dalam penelitian ini, peneliti memiliki batasan ruang lingkup penelitan. 

Adapun batasan penelitian yang dimaksud adalah : 

1. Responden dalam penelitian ini adalah pria atau wanita yang berusia 18 

sampai dengan 55 tahun, mengetahui Fore Coffee, pernah membeli 

Fore Coffee, mengetahui jika Fore Coffee memiliki aplikasi untuk 

melakukan pemesanan kopi secara online, pernah menggunakan 

aplikasi Fore Coffee, belum pernah membeli kopi melalui aplikasi Fore 

Coffee namun sebelumnya pernah menggunakan layanan online food 

delivery untuk melakukan pemesanan makanan dan/atau minuman. 



30 
 

2. Penelitian ini dibatasi pada variabel Hedonic Motivation, Prior Online 

Purchase Experience, Time-Saving Orientation, Price Saving Orientation, 

Convenience Motivation, Post-Usage Usefulness, Attitude towards online 

food delivery services (ATOFDS), dan Behavioral intention towards online 

food delivery services (BIOFDS). 

1.5 Manfaat Penelitian 

Tujuan dilakukannya penelitian ini, peneliti berharap semoga temuan 

yang ada pada penelitian ini dapat bermanfaat baik secara akademis maupun 

praktis bagi berbagai pihak. Adapun manfaat dari dilakukannya penelitian ini 

adalah : 

1. Manfaat Akademis 

Diharapkan dapat memberikan informasi dan referensi yang 

berguna bagi civitas Universitas Multimedia Nusantara yang 

ingin melakukan penelitian lebih lanjut tentang Behavioral 

intention towards online food delivery services (BIOFDS) 

2. Manfaat Praktis 

Peneliti berhadap, hasil dari peneltian ini dapat diperguanakan 

secara praktik bagi pelaku industri makanan dan minuman yang 

memilii aplikasi sendiri. 
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1.6 Sistematika Penulisan 

Metode dan sistematikan yang ditulis pada penelitian ini ini sudah 

sesuai dengan format Buku Panduan Skripsi Prodi Manajemen 2020-2021. 

Adapun sistematika penulisan skripsi yang dimaksud adalah sebagai berikut: 

 BAB I PENDAHULUAN 

Pada bab 1 ini, penulis menjelaskan tentang hal-hal yang menjadi latar belakang 

topik yang ingin diteliti dan latar belakang penelitian secara garis besar serta 

rumusan masalah yang menjadi dasar utama dilakukannya penelitian ini, pada 

bab 1 ini terdapat juga pertanyaan penelitian yang akan diajukan, lalu tujuan 

penelitian yang ingin dicapai, batasan masalah penelitian, manfaat yang 

diharapkan penulis secara akademis maupun praktik, dan sistematikan 

penulisan skripsi. 

BAB II LANDASAN TEORI 

Pada bab ini, menjelaskan tentang landasan teori yang digunakan peneliti dalam 

penelitian ini, adapun teori yang dimaksud adalah Hedonic Motivation, Prior 

Online Purchase Experience, Time-Saving Orientation, Price Saving 

Orientation, Convenience Motivation, Post-Usage Usefulness, Attitude 

towards online food delivery services (ATOFDS), dan Behavioral intention 

towards online food delivery services (BIOFDS). 
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BAB III METODOLOGI PENELITIAN 

Pada bab ini menjelaskan gambaran umum objek penelitan, pendekatan dan 

model yang digunakn serta prosedur dan tata cara pengambilan data yang 

dilakukan pada penelitian ini. 

BAB IV ANALISIS DAN PEMBAHASAN 

Pada bab ini menjelaskan tentang hasil kuesioner yang telah dikumpulkan dan 

melakukan analisis terhadap setiap variabel yang dipakai pada penelitian ini 

disertai dengan penjelasan mengenai hasil analisis terhadap variabel yang 

digunakan. 

BAB V KESIMPULAN DAN SARAN 

Pada bab ini, peneliti memberikan kesimpulan dan saran terkait penelitian yang 

telah dilakukan melalui hasil hipotesis penelitian. Berdasarkan kesimpulan 

yang didapat, peneliti dapat memberikan saran-saran bagi pihak terkait dan 

penelitian lanjutan yang terkait dengan objek penelitian ini. 

 


