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ABSTRACT 

The growth of Indonesia's digital ecosystem has driven the development of group order features on online food 

delivery platforms such as GrabFood, GoFood, and ShopeeFood, which allow users to place shared orders within 

a single transaction. This study aims to analyze the influence of consumption values (functional, emotional, social, 

and epistemic value) on self-identity and purchase intention among group order users, with self-identity positioned 

as both a mediating variable and a direct predictor of purchase intention. This research employed a quantitative 

approach with a causal associative design. Data were collected cross-sectionally from 210 respondents aged 18–

35 in the Jabodetabek area through an online questionnaire, selected using purposive sampling, and analyzed 

using Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) with SmartPLS 4.0. The results show that 

all four consumption values dimensions have a positive and significant effect on self-identity, with epistemic value 

as the strongest predictor, and on purchase intention, with social value as the most dominant predictor. However, 

self-identity was not found to significantly and directly affect purchase intention, indicating that usage intention is 

driven more by directly perceived, situational consumption values. As a conceptual implementation, this study also 

produced a group order application prototype named Bareng App.  
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ABSTRAK 

Pertumbuhan ekosistem digital di Indonesia mendorong berkembangnya fitur group order pada aplikasi pesan-

antar makanan seperti GrabFood, GoFood, dan ShopeeFood, yang memungkinkan pengguna memesan makanan 

secara bersama dalam satu transaksi. Penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh consumption values 

(functional, emotional, social, dan epistemic value) terhadap self-identity dan purchase intention pengguna fitur 

group order, dengan self-identity diposisikan sebagai variabel prediktor langsung terhadap purchase intention. 

Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain asosiatif kausal. Data dikumpulkan secara cross-

sectional dari 210 responden berusia 18–35 tahun di wilayah Jabodetabek melalui kuesioner daring, dipilih dengan 

teknik purposive sampling, dan dianalisis menggunakan Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-

SEM) berbantuan SmartPLS 4.0. Hasil penelitian menunjukkan bahwa keempat dimensi consumption values 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap self-identity, dengan epistemic value sebagai prediktor terkuat, serta 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention, dengan social value sebagai prediktor paling 

dominan. Namun, self-identity tidak terbukti berpengaruh signifikan secara langsung terhadap purchase intention, 

yang mengindikasikan bahwa niat penggunaan lebih ditentukan oleh nilai konsumsi yang dirasakan langsung dan 
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situasional. Sebagai implementasi konseptual, penelitian ini turut menghasilkan rancangan prototype aplikasi group 

order bernama Bareng App.  

 

Kata Kunci: Consumption Values; Self-Identity; Purchase Intention; Group Order; Online Food Delivery. 
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PENDAHULUAN 

Fitur group order kini telah tersedia secara lintas platform, yakni pada GrabFood, GoFood, dan 

ShopeeFood. Grab Indonesia (2024) menjadi salah satu yang pertama memperkenalkan fitur ini secara 

resmi, di mana pengguna dapat membuat tautan pesanan dan membagikannya kepada anggota kelompok 

agar setiap orang dapat memilih menu secara mandiri dari perangkat masing-masing. Fitur ini dilengkapi 

dengan beberapa fungsi pendukung. Pertama, split bill yaitu pembagian tagihan secara otomatis 

antaranggota. Kedua, order deadline yaitu batas waktu pemesanan yang dapat ditetapkan oleh penginisiasi. 

Ketiga, bergabung melalui QR code atau tautan yang memudahkan anggota kelompok untuk ikut serta 

tanpa perlu koordinasi manual. Secara operasional, mekanisme ini mengubah aktivitas pemesanan yang 

sebelumnya bersifat individual menjadi pengalaman sosial yang terintegrasi dalam satu ekosistem digital 

(Lim et al., 2023). Salah satu dimensi nilai yang paling tampak dalam konteks group order adalah functional 

value. Kaur et al. (2021) membuktikan bahwa functional value yang mencakup penghematan biaya, 

efisiensi waktu, dan kemudahan transaksi berkontribusi signifikan terhadap niat penggunaan aplikasi pesan-

antar makanan. Pemesanan ramai-ramai yang membuat biaya per orang lebih rendah menjadi contoh nyata 

bagaimana manfaat fungsional memperkuat niat menggunakan fitur group order pada kesempatan 

berikutnya. Pola ini selaras dengan temuan studi pendahuluan bahwa pertimbangan fungsional 

mendominasi alasan penggunaan fitur ini di kalangan responden. 

Pembentukan purchase intention juga dapat dipengaruhi oleh pengalaman emosional yang muncul 

ketika pemesanan dilakukan bersama. Unggahan publik dari platform X menggambarkan situasi kantor 

ketika seseorang memberi arahan agar pemesanan lebih rapi melalui fitur group order, sehingga aktivitas 

makan bersama terasa lebih terorganisasi dan menyenangkan. Narasi ini menunjukkan emotional value 

karena fitur dipersepsikan mengurangi kerumitan koordinasi, menurunkan stres, dan menciptakan rasa 

nyaman dalam proses pemesanan. Kaur et al. (2021) menemukan bahwa nilai emosional yang dirasakan 

pengguna berupa pengalaman menyenangkan dan bebas dari kerumitan berkontribusi signifikan terhadap 

niat penggunaan layanan pesan-antar makanan secara berkelanjutan.  Ketertarikan menggunakan fitur 

pemesanan bersama tidak hanya berkaitan dengan efisiensi, tetapi juga dapat dipengaruhi oleh dorongan 

eksplorasi dalam memilih menu atau tempat makan. Situasi pemesanan kolektif memungkinkan anggota 

kelompok saling berbagi rekomendasi dan mendorong munculnya pilihan menu yang sebelumnya tidak 

terpikirkan. Kondisi tersebut merepresentasikan epistemic value, karena pengguna memperoleh nilai dari 

rasa ingin tahu, pengalaman baru, dan eksplorasi pilihan makanan melalui interaksi dalam kelompok. Kaur 

et al. (2021) menemukan bahwa epistemic value berkaitan dengan dorongan eksplorasi restoran baru yang 

merupakan salah satu prediktor yang berpengaruh terhadap niat penggunaan aplikasi pesan-antar makanan. 

Dengan demikian, eksplorasi menu dan variasi pilihan dalam pemesanan kolektif dapat diposisikan sebagai 

fenomena yang mengarah pada epistemic value dalam pembentukan purchase intention. 

Dalam konteks bisnis digital, pemahaman terhadap faktor-faktor yang membentuk purchase 

intention pada fitur layanan berbasis platform seperti group order memiliki relevansi strategis yang tinggi. 

TCV (Theory of Consumption Values) yang dikembangkan oleh Sheth et al. (1991) menjadi kerangka yang 

relevan untuk menjelaskan bagaimana konsumen mengevaluasi fitur ini, karena teori ini menyoroti peran 

functional value, emotional value, social value, dan epistemic value yang bekerja secara simultan dalam 

proses evaluasi konsumen terhadap suatu penawaran digital. Studi Kaur et al. (2021) serta Tandon et al. 
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(2021) menunjukkan bahwa kombinasi keempat dimensi nilai tersebut berkontribusi signifikan terhadap 

purchase intention pengguna layanan pesan-antar makanan. Namun, penelitian yang secara spesifik 

mengkaji pengaruh consumption values terhadap purchase intention pada fitur kolaboratif seperti group 

order, yang melibatkan koordinasi kelompok, dinamika sosial, dan eksplorasi bersama, belum ditemukan 

dalam literatur yang ada baik di konteks Indonesia maupun internasional. Kesesuaian antara nilai konsumsi 

yang dirasakan melalui fitur group order dan self-identity yang ingin dibangun misalnya sebagai individu 

yang hemat, kompak, dan tech-savvy yang berpotensi memperkuat purchase intention untuk menggunakan 

fitur tersebut secara berulang (Bartoli et al., 2022; Lau et al., 2023). Sebaliknya, ketika pengalaman 

penggunaan tidak mendukung citra diri yang diinginkan, evaluasi nilai konsumsi dapat melemah sehingga 

niat penggunaan di masa mendatang menjadi lebih rendah. 

Berdasarkan latar belakang tersebut, penelitian ini bertujuan menelaah faktor-faktor nilai konsumsi 

yang mendorong terbentuknya purchase intention dalam penggunaan fitur group order pada layanan pesan-

antar makanan, dengan memasukkan self-identity sebagai variabel tengah dan prediktor. Secara khusus, 

penelitian ini menguji pengaruh functional value, emotional value, social value, dan epistemic value 

terhadap self-identity pengguna serta terhadap purchase intention menggunakan fitur tersebut. Penelitian 

ini juga menganalisis bagaimana self-identity secara langsung memengaruhi niat berpartisipasi konsumen 

dalam pemesanan bersama. Dari sisi bisnis digital, penelitian ini berkontribusi pada pemahaman tentang 

bagaimana desain fitur kolaboratif dalam platform digital memengaruhi perilaku konsumen, yang pada 

akhirnya berdampak pada pertumbuhan transaksi dan loyalitas pengguna.  

Penelitian ini diharapkan memperkaya pengembangan kajian perilaku konsumen pada konteks 

layanan pesan-antar makanan, khususnya penggunaan fitur group order yang melibatkan aktivitas 

konsumsi secara kolektif. Integrasi functional value, emotional value, social value, dan epistemic value 

menuju purchase intention dengan self-identity sebagai variabel tengah dan prediktor memberikan 

pemahaman proses yang lebih utuh, bukan hanya hubungan langsung antarvariabel. Kontribusi ini 

menegaskan relevansi penerapan TCV (Theory of Consumption Values) pada layanan digital kolaboratif 

yang menekankan penghematan biaya, kenyamanan, kebersamaan, dan eksplorasi kuliner baru. Temuan 

penelitian juga diharapkan memperluas pemahaman tentang peran self-identity sebagai prediktor langsung 

terhadap niat penggunaan layanan dalam konteks fitur spesifik, bukan sekadar aplikasi secara umum. Selain 

itu, penelitian ini membuka peluang pengujian lanjutan pada variabel kontekstual lainnya, seperti norma 

sosial, kebiasaan, atau persepsi risiko, serta pada segmen pengguna dan jenis layanan digital yang berbeda. 

Hasil penelitian dapat menjadi dasar bagi penyedia layanan pesan-antar makanan, seperti GrabFood 

dan ShopeeFood, dalam merancang dan mengelola fitur group order yang lebih selaras dengan nilai yang 

dicari pengguna. Informasi mengenai pengaruh functional value, emotional value, social value, dan 

epistemic value terhadap self-identity dan purchase intention dapat dimanfaatkan untuk menyusun strategi 

promosi, desain fitur, dan komunikasi pemasaran yang menekankan penghematan biaya, kemudahan 

koordinasi, suasana pesan makan bersama yang menyenangkan, serta kesempatan eksplorasi restoran dan 

menu baru. Temuan penelitian juga dapat membantu pemasar digital menentukan pesan kunci dan insentif 

yang tepat untuk mendorong penggunaan berulang fitur group order dan meningkatkan konversi dari 

pemakaian coba-coba menjadi kebiasaan. Temuan penelitian diharapkan membantu pengguna memahami 

faktor-faktor yang memengaruhi niat menggunakan fitur group order pada layanan pesan-antar makanan, 
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baik dari sisi manfaat fungsional maupun pengalaman sosial dan eksploratif yang diperoleh. Pemahaman 

ini dapat mendorong pengguna untuk lebih bijak dalam menilai kesesuaian fitur dengan kebutuhan, 

preferensi identitas diri, dan pertimbangan pengeluaran mereka.  

 

 

METODE PENELITIAN 

Penelitian kuantitatif asosiatif kausal ini dilaksanakan pada periode September 2025 hingga 

Februari 2026 melalui survei daring (cross-sectional) untuk menganalisis pengaruh functional value, 

emotional value, social value, dan epistemic value terhadap self-identity serta purchase intention pada 

pengguna fitur pemesanan bersama (group order) aplikasi pesan-antar makanan. Populasi penelitian 

mencakup seluruh pengguna aplikasi tersebut di wilayah Jabodetabek, dengan penarikan sampel minimum 

sebanyak 210 responden menggunakan teknik purposive sampling berdasar kriteria inklusi: kelompok usia 

18–35 tahun (Generasi Z dan Milenial muda), berdomisili di Jabodetabek, memiliki pengeluaran konsumsi 

rutin minimal Rp1.000.000 per bulan, serta pernah menggunakan fitur group order minimal satu kali. 

Pengumpulan data memanfaatkan kuesioner elektronik berbasis Skala Likert 6 poin yang mencakup 30 

indikator turunan dari kajian pustaka. Analisis data dilakukan dengan pendekatan Partial Least Squares 

Structural Equation Modeling (PLS-SEM) berbantuan perangkat lunak SmartPLS, yang tahapan ujinya 

mencakup evaluasi outer model (meliputi validitas konvergen, validitas diskriminan, dan reliabilitas) serta 

evaluasi inner model yang diukur melalui Koefisien Determinasi (𝑅2), Effect Size (𝑓2), dan Predictive 

Relevance (𝑄2), ditutup dengan pengujian hipotesis melalui prosedur bootstrapping pada taraf signifikansi 

5% (𝑝-value < 0,05 dan 𝑡-statistic > 1,96). 

 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Analisis Deskriptif Purchase Intention 

Tabel 1. Analisis Deskriptif Purchase Intention 

No Pernyataan 
Frekuensi dan Persentase Jawaban Rata-

rata KET STS TS ATS AS S SS 

1 
Saya berniat untuk menggunakan fitur 

Group order lagi di masa mendatang. 

f 0 3 43 139 24 1 
3.89 

% 0.0% 1.4% 20.5% 66.2% 11.4% 0.5% 

2 

Saya akan merekomendasikan fitur 

Group order kepada teman atau 

keluarga yang meminta saran. 

f 0 1 54 136 19 0 
3.82 

% 0.0% 0.5% 25.7% 64.8% 9.1% 0.0% 

3 

Saya akan menjadikan fitur Group 

order sebagai pilihan utama ketika 

memesan makanan bersama teman. 

f 0 3 44 135 27 1 
3.9 

% 0.0% 1.4% 21.0% 64.3% 12.9% 0.5% 

4 

Saya lebih memilih menggunakan fitur 

Group order dibandingkan memesan 

secara terpisah. 

f 0 3 53 126 28 0 
3.85 

% 0.0% 1.4% 25.2% 60.0% 13.3% 0.0% 

5 
Saya berencana untuk mencari restoran 

baru lagi melalui fitur Group order. 

f 0 2 52 126 30 0 
3.88 

% 0.0% 1.0% 24.8% 60.0% 14.3% 0.0% 

Total 3.87 

Sumber: Diolah Oleh Peneliti (2026) 
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Berdasarkan Tabel 1, nilai rata-rata keseluruhan variabel purchase intention sebesar 3,87, yang 

menunjukkan bahwa niat penggunaan fitur group order berada pada kategori tinggi di kalangan responden. 

Indikator dengan nilai rata-rata tertinggi terdapat pada pernyataan "Saya akan menjadikan fitur group order 

sebagai pilihan utama ketika memesan makanan bersama teman" dengan skor 3,90. Hal ini mencerminkan 

bahwa selain niat menggunakan sendiri, responden juga cenderung menjadi advokat fitur ini kepada orang-

orang di sekitar mereka, yang berpotensi memperluas basis pengguna fitur group order secara organik. 

Sementara itu, indikator dengan nilai rata-rata terendah adalah "Saya merencanakan untuk terus 

menggunakan fitur group order di masa mendatang" dengan skor 3,82. Nilai ini mengindikasikan bahwa 

meskipun niat penggunaan ulang tergolong positif, masih terdapat faktor-faktor eksternal yang dapat 

memengaruhi keputusan pengguna untuk kembali menggunakan fitur group order di masa depan. Secara 

keseluruhan, temuan ini menegaskan bahwa responden memiliki kecenderungan yang positif untuk 

menggunakan dan merekomendasikan fitur group order. 

 

Uji Reliabilitas 

Tabel 2. Reliability 

Variabel Cronbach's Alpha Composite Reliability (rho_a) Composite Reliability (rho_c) AVE 

EV 0.907 0.910 0.931 0.729 

EpV 0.900 0.905 0.926 0.714 

FV 0.903 0.904 0.928 0.720 

PI 0.826 0.827 0.878 0.590 

SI 0.716 0.720 0.841 0.639 

SV 0.924 0.924 0.943 0.767 

Sumber: Data Diolah Peneliti (2026) 

 

Berdasarkan tabel 2 memperlihatkan bahwa seluruh konstruk dalam penelitian ini memenuhi 

kriteria reliabilitas. Nilai Cronbach's Alpha berkisar antara 0,716 (SI) hingga 0,924 (SV), sementara nilai 

Composite Reliability (rho_c) berada pada rentang 0,841 (SI) hingga 0,943 (SV). Keduanya berada di atas 

batas minimum 0,70 untuk seluruh konstruk. Meski nilai Cronbach's Alpha konstruk SI relatif lebih rendah 

dibandingkan konstruk lainnya, hal ini dapat dipahami mengingat SI hanya memiliki tiga indikator setelah 

dilakukan eliminasi pada tahap uji pilot. Nilai tersebut tetap memenuhi syarat minimum dan konsisten 

dengan nilai CR yang sebesar 0,841. Dengan demikian, seluruh instrumen dalam penelitian ini dinyatakan 

reliabel dan layak digunakan dalam tahap analisis model struktural berikutnya. 

 

Koefisien Determinasi (R²) 

Tabel 3. Coefficient of Determination 

Variabel R-Square R-Square Adjusted 

Purchase intention (PI) 0,664 0,655 

Self-identity (SI) 0,542 0,533 

Sumber: Data Diolah Peneliti (2026) 
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Berdasarkan hasil analisis pada Tabel 3, nilai R-square untuk variabel purchase intention sebesar 

0,664 dengan nilai R-square adjusted sebesar 0,655. Hal ini menunjukkan bahwa sebesar 66,4% variasi 

pada purchase intention dapat dijelaskan oleh variabel-variabel independen dalam model, yaitu functional 

value, emotional value, social value, epistemic value, dan self-identity, sedangkan sisanya sebesar 33,6% 

dijelaskan oleh faktor lain di luar model penelitian ini. Berdasarkan pedoman interpretasi Hair et al. (2022), 

nilai R² sebesar 0,664 termasuk dalam kategori moderate mendekati substansial, yang berarti model 

struktural memiliki kemampuan penjelasan yang cukup baik terhadap variabel dependen dan dapat 

digunakan untuk menggambarkan hubungan antarvariabel dengan tingkat keandalan yang memadai. 

Sementara itu, variabel self-identity memperoleh nilai R-square sebesar 0,542 dengan R-square 

adjusted sebesar 0,533. Hal ini menunjukkan bahwa sebesar 54,2% variasi pada self-identity dapat 

dijelaskan oleh keempat variabel nilai konsumsi, yaitu functional value, emotional value, social value, dan 

epistemic value, sedangkan sisanya sebesar 45,8% dipengaruhi oleh faktor-faktor lain di luar model. Nilai 

ini masuk dalam kategori moderate dan mengonfirmasi bahwa keempat dimensi consumption values secara 

bersama-sama merupakan variabel yang cukup bermakna dalam membentuk identitas diri pengguna fitur 

group order. 

 

Effect Size (F²) 

Tabel 4. Effect Size 

 PI SI 

EV 0,317 0,223 

EpV 0,182 0,355 

FV 0,337 0,312 

SI 0,008  

SV 0,424 0,236 

Sumber: Data Diolah Peneliti (2026) 

 

Hasil pengujian pada Tabel 4 menunjukkan bahwa social value memiliki nilai f-square terbesar 

terhadap purchase intention sebesar 0,424, yang termasuk dalam kategori efek besar. Hal ini menandakan 

bahwa social value merupakan faktor yang paling dominan dalam memengaruhi niat penggunaan fitur 

group order. Selanjutnya, functional value dan emotional value juga menunjukkan pengaruh yang cukup 

besar dengan masing-masing nilai 0,337 dan 0,317, yang keduanya masuk dalam kategori sedang 

mendekati besar. Adapun epistemic value memberikan kontribusi sedang terhadap purchase intention 

dengan nilai 0,182, sementara self-identity hanya memberikan efek yang sangat kecil dengan nilai 0,008, 

yang mengindikasikan bahwa variabel ini tidak memberikan pengaruh individual yang berarti secara 

langsung terhadap purchase intention. Terhadap self-identity, epistemic value memberikan kontribusi 

terbesar dengan nilai 0,355 yang masuk dalam kategori sedang mendekati besar, disusul oleh functional 

value dengan nilai 0,312, social value dengan nilai 0,236, dan emotional value dengan nilai 0,223 yang 

ketiganya termasuk dalam kategori sedang. Pola ini menunjukkan bahwa keempat dimensi nilai konsumsi 

secara merata dan signifikan berkontribusi dalam membentuk identitas diri pengguna, dengan epistemic 

value sebagai faktor yang paling kuat mendorong pembentukan self-identity dalam konteks penggunaan 

fitur group order. 
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Predictive Relevance (Q²) 

Tabel 5. Predictive Relevance 

Variabel SSO SSE Q² (=1-SSE/SSO) 

Purchase intention (PI) 1050 650,891 0,380 

Self-identity (SI) 630 418,183 0,336 

Sumber Data Diolah Peneliti (2026) 

Berdasarkan tabel di atas, hasil pengujian menunjukkan bahwa konstruk purchase intention 

memiliki nilai Q² sebesar 0,380 dan konstruk self-identity sebesar 0,336. Kedua nilai tersebut berada jauh 

di atas 0, yang menandakan bahwa model struktural dalam penelitian ini memiliki kemampuan prediktif 

yang baik terhadap kedua variabel endogen. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa variabel-variabel 

eksogen yang digunakan dalam model terbukti relevan secara prediktif dalam menjelaskan variasi pada 

purchase intention maupun self-identity pengguna fitur group order. 

 

Pengujian Hipotesis 

Tabel 6. Model Struktural 

H Hubungan 
Original 

Sample (O) 

Sample 

Mean (M) 

Std. Dev. 

(STDEV) 

T-

Statistics 

P-

Values 
Keterangan 

H1 FV → SI 0.380 0.380 0.049 7.789 0.000 Signifikan 

H2 EV → SI 0.321 0.320 0.042 7.649 0.000 Signifikan 

H3 SV → SI 0.330 0.331 0.048 6.913 0.000 Signifikan 

H4 EpV → SI 0.406 0.407 0.045 9.107 0.000 Signifikan 

H5 FV → PI 0.387 0.390 0.050 7.800 0.000 Signifikan 

H6 EV → PI 0.363 0.362 0.047 7.681 0.000 Signifikan 

H7 SV → PI 0.422 0.424 0.044 9.622 0.000 Signifikan 

H8 EpV → PI 0.290 0.292 0.047 6.200 0.000 Signifikan 

H9 SI → PI 0.076 0.073 0.066 1.155 0.248 Tidak Signifikan 

Sumber Data Diolah Peneliti (2026) 

 

Nilai H1: Terdapat pengaruh langsung functional value terhadap self-identity. Hasil menunjukkan 

nilai koefisien sebesar 0,380, nilai T-statistics sebesar 7,789, dan nilai P-values sebesar 0,000. Karena nilai 

P < 0,05 dan T-statistics > 1,96, maka dapat disimpulkan bahwa functional value berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap self-identity. Dengan demikian, hipotesis H1 diterima. Selanjutnya H2: Terdapat 

pengaruh langsung emotional value terhadap self-identity. Hasil menunjukkan nilai koefisien sebesar 0,321, 

nilai T-statistics sebesar 7,649, dan nilai P-values sebesar 0,000. Karena nilai P < 0,05 dan T-statistics > 

1,96, maka dapat disimpulkan bahwa emotional value berpengaruh positif dan signifikan terhadap self-

identity. Dengan demikian, hipotesis H2 diterima. Dan nilai H3: Terdapat pengaruh langsung social value 

terhadap self-identity. Hasil menunjukkan nilai koefisien sebesar 0,330, nilai T-statistics sebesar 6,913, dan 

nilai P-values sebesar 0,000. Karena nilai P < 0,05 dan T-statistics > 1,96, maka dapat disimpulkan bahwa 

social value berpengaruh positif dan signifikan terhadap self-identity. Dengan demikian, hipotesis H3 

diterima. Nilai H4: Terdapat pengaruh langsung epistemic value terhadap self-identity. Hasil menunjukkan 

nilai koefisien sebesar 0,406, nilai T-statistics sebesar 9,107, dan nilai P-values sebesar 0,000. Karena nilai 

P < 0,05 dan T-statistics > 1,96, maka dapat disimpulkan bahwa epistemic value berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap self-identity. Dengan demikian, hipotesis H4 diterima. Selanjutnya H5: Terdapat 
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pengaruh langsung functional value terhadap purchase intention. Hasil menunjukkan nilai koefisien sebesar 

0,387, nilai T-statistics sebesar 7,800, dan nilai P-values sebesar 0,000. Karena nilai P < 0,05 dan T-

statistics > 1,96, maka dapat disimpulkan bahwa functional value berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap purchase intention. Dengan demikian, hipotesis H5 diterima. Dan nilai H6: Terdapat pengaruh 

langsung emotional value terhadap purchase intention. Hasil menunjukkan nilai koefisien sebesar 0,363, 

nilai T-statistics sebesar 7,681, dan nilai P-values sebesar 0,000. Karena nilai P < 0,05 dan T-statistics > 

1,96, maka dapat disimpulkan bahwa emotional value berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase 

intention. Dengan demikian, hipotesis H6 diterima. 

Nilai H7: Terdapat pengaruh langsung social value terhadap purchase intention. Hasil 

menunjukkan nilai koefisien sebesar 0,422, nilai T-statistics sebesar 9,622, dan nilai P-values sebesar 0,000. 

Karena nilai P < 0,05 dan T-statistics > 1,96, maka dapat disimpulkan bahwa social value berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap purchase intention. Dengan demikian, hipotesis H7 diterima. Selanjutnya 

H8: Terdapat pengaruh langsung epistemic value terhadap purchase intention. Hasil menunjukkan nilai 

koefisien sebesar 0,290, nilai T-statistics sebesar 6,200, dan nilai P-values sebesar 0,000. Karena nilai P < 

0,05 dan T-statistics > 1,96, maka dapat disimpulkan bahwa epistemic value berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap purchase intention. Dengan demikian, hipotesis H8 diterima. Dan nilai H9: Terdapat 

pengaruh langsung self-identity terhadap purchase intention. Hasil menunjukkan nilai koefisien sebesar 

0,076, nilai T-statistics sebesar 1,155, dan nilai P-values sebesar 0,248. Karena nilai P > 0,05 dan T-

statistics < 1,96, maka dapat disimpulkan bahwa self-identity tidak berpengaruh signifikan terhadap 

purchase intention. Dengan demikian, hipotesis H9 ditolak. 

 

Pengaruh Functional Value terhadap Self-Identity  

Functional value terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap self-identity dengan koefisien 

jalur sebesar 0,380 dan T-statistics sebesar 7,789. Dalam konteks fitur group order, functional value dapat 

dipahami dari sejauh mana pengguna merasakan manfaat praktis berupa penghematan ongkos kirim, 

kemudahan koordinasi pesanan, dan fasilitas split bill yang menyederhanakan proses pembagian tagihan. 

Pengguna yang secara konsisten merasakan bahwa fitur ini membantu mereka mengelola pemesanan 

bersama secara lebih efisien dan hemat cenderung mulai mengidentifikasi diri sebagai individu yang 

cermat, terorganisasi, dan peka terhadap kebutuhan kelompok. Manfaat fungsional yang terasa nyata dan 

berulang inilah yang pada akhirnya tidak hanya memuaskan secara utilitarian, tetapi juga membentuk cara 

pengguna memandang diri mereka sendiri. 

Kaur et al. (2021) menemukan bahwa pengguna yang secara konsisten merasakan manfaat 

fungsional dari layanan food delivery cenderung membangun asosiasi positif antara layanan tersebut dan 

identitas mereka sebagai konsumen yang rasional dan efisien. Tandon et al. (2021) memperkuat hal ini 

dengan menunjukkan bahwa ketika manfaat fungsional dirasakan secara berulang, pengguna mulai 

membentuk kebiasaan dan identitas konsumsi yang terikat pada layanan tersebut. Hasil penelitian ini 

menunjukkan bahwa functional value yang dirasakan pengguna fitur group order, khususnya yang 

bersumber dari efisiensi biaya dan kemudahan proses pemesanan bersama, terbukti meningkatkan self-

identity pengguna sebagai individu yang hemat, terorganisasi, dan mampu mengelola konsumsi secara bijak 

dalam konteks sosial sehari-hari. 



 
 
 

 
 

 

 

----------------- 

Pengaruh Consumption Values terhadap Purchase Intention Pengguna Fitur Group Order pada Aplikasi Online 

Food-Delivery 

(Khairunnisa, et al.)  

        3812 

eISSN 3089-8374 & pISSN 3090-1022  

 

Pengaruh Emotional Value terhadap Self-Identity  

Hasil pengujian hipotesis pertama menunjukkan bahwa emotional value berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap self-identity, dengan nilai koefisien jalur sebesar 0,321 dan T-statistics sebesar 7,649. 

Dalam konteks fitur group order, emotional value muncul dari pengalaman sosial yang menyertai proses 

pemesanan bersama, mulai dari berdiskusi soal menu, menggabungkan pesanan dalam satu tautan, hingga 

menunggu makanan tiba secara kolektif. Momen-momen tersebut menciptakan perasaan hangat dan 

kedekatan sosial yang membuat pengalaman pemesanan terasa jauh lebih bermakna dibandingkan 

memesan sendiri. Ketika emosi positif ini dirasakan secara berulang, pengguna cenderung 

mengintegrasikannya ke dalam citra diri mereka sebagai individu yang ceria, mudah bergaul, dan 

menghargai kebersamaan, bukan sekadar pengguna layanan digital biasa. 

Rūtelionė & Bhutto (2024) menemukan bahwa emotional value tidak hanya mendorong niat 

pembelian secara langsung, tetapi juga bekerja melalui pembentukan identitas konsumen, di mana emosi 

positif yang dirasakan secara konsisten dari suatu aktivitas konsumsi perlahan menjadi bagian dari 

konstruksi identitas diri seseorang. Mason et al. (2023) dalam meta-analisis terhadap puluhan studi berbasis 

TCV juga mengonfirmasi bahwa emotional value secara konsisten menjadi salah satu prediktor terkuat 

dalam pembentukan sikap dan identitas konsumen lintas konteks. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa 

emotional value yang dirasakan pengguna saat menggunakan fitur group order, khususnya yang bersumber 

dari suasana kebersamaan dan kepuasan dari proses pemesanan yang menyenangkan, terbukti 

meningkatkan self-identity pengguna sebagai individu yang hangat, kooperatif, dan menikmati momen 

sosial bersama orang-orang di sekitarnya. 

 

Pengaruh Social Value terhadap Self-Identity  

Social value terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap self-identity dengan koefisien 

jalur sebesar 0,330 dan T-statistics sebesar 6,913. Fitur group order secara inheren menyediakan konteks 

sosial yang kuat karena keputusan pemesanan dilakukan bersama teman atau rekan dalam satu tautan 

pesanan. Proses mengoordinasikan pesanan, menyepakati pilihan restoran, dan berbagi informasi promo 

menciptakan rasa kebersamaan yang membuat manfaat sosial dari fitur ini lebih menonjol dibandingkan 

pemesanan individual. Dalam budaya Indonesia yang menghargai aktivitas kolektif, pengguna yang 

merasakan bahwa keikutsertaan mereka dalam group order membuat mereka terlihat kompak dan suportif 

di mata kelompoknya cenderung mengintegrasikan pengalaman sosial itu ke dalam identitas diri mereka 

sebagai individu yang kooperatif dan terhubung secara sosial. 

Lau et al. (2023) menemukan bahwa keinginan untuk diterima dan diakui secara sosial melalui 

pilihan konsumsi mendorong terbentuknya identitas yang selaras dengan nilai kelompok, sebuah pola yang 

relevan dengan dinamika penggunaan fitur group order. Hongsuchon & Li (2022) dalam studi tentang 

community group buying turut mengonfirmasi bahwa ketika pengguna merasakan manfaat sosial dari 

aktivitas pembelian bersama, mereka cenderung mengintegrasikan perilaku tersebut ke dalam identitas diri 

mereka sebagai bagian dari komunitas. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa social value yang dirasakan 

pengguna fitur group order, terutama yang bersumber dari rasa kekompakan, kebersamaan, dan penerimaan 

sosial dalam kelompok, terbukti meningkatkan self-identity pengguna sebagai individu yang terhubung, 

suportif, dan diakui dalam lingkungan sosialnya. 
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Pengaruh Epistemic Value terhadap Self-Identity  

Di antara keempat dimensi consumption values, epistemic value mencatat koefisien jalur tertinggi 

terhadap self-identity sebesar 0,406 dengan T-statistics sebesar 9,107, menjadikannya faktor paling 

dominan dalam membentuk identitas diri pengguna. Hal ini dapat dipahami dari karakteristik fitur group 

order yang secara inheren menyediakan ruang eksplorasi bagi penggunanya. Penggabungan pesanan dalam 

satu tautan sering kali membuat pengguna terpapar rekomendasi restoran baru, variasi menu yang belum 

pernah dicoba, dan informasi promo dari anggota kelompok lain. Pengguna yang sengaja bergabung dalam 

group order untuk mencoba sesuatu yang baru cenderung memaknai keputusan itu sebagai bagian dari citra 

diri yang eksploratif dan terbuka, dan ketika pengalaman eksplorasi tersebut berulang, karakter ini perlahan 

terinternalisasi sebagai bagian dari identitas diri mereka. 

Bhutto et al. (2022) menemukan bahwa konsumen yang merasakan nilai kebaruan dan rasa ingin 

tahu dari suatu konsumsi cenderung mengintegrasikan karakter eksploratif tersebut ke dalam identitas diri 

mereka sebagai individu yang progresif dan adaptif, sebuah pola yang sangat relevan dengan profil 

responden penelitian ini yang didominasi generasi milenial dan Gen Z. Chakraborty & Dash (2022) juga 

mengonfirmasi bahwa epistemic value mendorong pembentukan identitas yang lebih kuat terkait pilihan 

konsumsi, menandakan bahwa nilai ini memiliki dampak yang melampaui sekadar dorongan untuk 

mencoba hal baru. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa epistemic value yang dirasakan pengguna fitur 

group order, terutama yang bersumber dari paparan terhadap pilihan kuliner baru dan pengalaman 

eksplorasi bersama kelompok, terbukti menjadi faktor terkuat yang meningkatkan self-identity pengguna 

sebagai individu yang eksploratif, terinformasi, dan terbuka terhadap pengalaman baru dalam aktivitas 

pemesanan makanan secara daring. 

 

Pengaruh Functional Value terhadap Purchase Intention  

Functional value terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention dengan 

koefisien jalur sebesar 0,387 dan T-statistics sebesar 7,800, menempatkannya di posisi kedua terbesar 

dalam memengaruhi niat penggunaan. Dalam konteks fitur group order, functional value terletak pada 

kemampuan fitur ini untuk benar-benar mengurangi ongkos kirim, menyederhanakan koordinasi pesanan, 

dan membuat pembagian tagihan menjadi lebih mudah dan transparan. Ketika pengguna merasakan 

manfaat-manfaat praktis ini secara nyata, hambatan psikologis untuk berpartisipasi dalam group order 

menjadi lebih kecil dan keyakinan bahwa keputusan tersebut merupakan pilihan yang rasional dan 

menguntungkan pun semakin menguat, sehingga niat untuk menggunakannya kembali terdorong secara 

alami. 

Tandon et al. (2021) menemukan bahwa manfaat utilitarian seperti penghematan waktu, biaya, dan 

kemudahan transaksi secara konsisten menjadi alasan utama pengguna memilih dan bertahan menggunakan 

aplikasi food delivery. Kaur et al. (2021) memperkuat hal ini dengan menemukan bahwa pertimbangan 

fungsional memiliki bobot yang sangat tinggi dalam proses pengambilan keputusan pengguna layanan food 

delivery. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa functional value yang dirasakan pengguna fitur group 

order, terutama yang bersumber dari efisiensi biaya melalui penghematan ongkos kirim dan kemudahan 

proses koordinasi pesanan bersama, terbukti meningkatkan purchase intention pengguna untuk terus 

memilih fitur group order sebagai pilihan utama dalam pemesanan makanan secara berkelompok. 
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Pengaruh Emotional Value terhadap Purchase Intention  

Hasil pengujian menunjukkan bahwa emotional value berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

purchase intention dengan koefisien jalur sebesar 0,363 dan T-statistics sebesar 7,681. Dalam konteks fitur 

group order, emotional value terbentuk dari suasana kebersamaan yang menyertai proses pemesanan, mulai 

dari obrolan ringan saat memilih menu, antusiasme saat menunggu makanan tiba, hingga kepuasan ketika 

pembagian tagihan berjalan lancar tanpa perlu repot transfer satu per satu. Pengalaman afektif yang 

menyenangkan ini menciptakan asosiasi positif yang kuat antara pengguna dan fitur, sehingga mendorong 

keinginan untuk mengulangi pengalaman tersebut pada kesempatan pemesanan berikutnya. 

Kaur et al. (2021) mengonfirmasi bahwa pengalaman emosional yang menyenangkan saat 

menggunakan layanan food delivery menjadi pendorong kuat untuk mempertahankan niat penggunaan 

berkelanjutan. Zhang et al. (2024) juga menemukan bahwa kesenangan dan keterlibatan afektif selama 

pengalaman berbelanja secara digital secara konsisten menjadi salah satu penentu terkuat niat pembelian. 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa emotional value yang dirasakan pengguna saat berpartisipasi 

dalam fitur group order, yang bersumber dari suasana memesan bersama yang menyenangkan dan 

kepuasan dari proses yang mudah dan efisien, terbukti meningkatkan purchase intention pengguna untuk 

kembali menggunakan fitur tersebut di masa mendatang. 

 

Pengaruh Social Value terhadap Purchase Intention  

Social value mencatat koefisien jalur tertinggi di antara seluruh variabel yang memengaruhi 

purchase intention, yaitu sebesar 0,422 dengan T-statistics sebesar 9,622, menjadikannya prediktor paling 

dominan dalam penelitian ini. Temuan ini sejalan dengan karakteristik inheren dari fitur group order yang 

memang lahir dari dan untuk konteks sosial. Pengguna yang merasa bahwa ikut serta dalam group order 

membuat mereka terlihat kompak dan suportif di mata kelompoknya, atau yang menikmati proses saling 

mengajak dan berdiskusi soal pilihan restoran, cenderung memiliki niat yang lebih kuat untuk terus 

berpartisipasi. Ketika konsumsi bersama dipandang sebagai cara menjaga hubungan sosial yang harmonis 

dan memperkuat rasa kebersamaan, maka niat untuk menggunakan fitur yang memfasilitasi pengalaman 

tersebut pun ikut menguat. 

Hongsuchon & Li (2022) menemukan bahwa dimensi sosial dari pembelian bersama, termasuk 

interaksi kelompok dan rasa kebersamaan, secara signifikan mendorong niat pembelian dan loyalitas 

terhadap platform yang memfasilitasinya. Suki et al. (2022) juga menemukan bahwa persepsi dukungan 

dan persetujuan sosial terhadap suatu pilihan konsumsi berkontribusi pada pembentukan niat membeli 

karena konsumen berupaya menjaga konsistensi antara perilaku dan harapan kelompok rujukan mereka. 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa social value yang dirasakan pengguna fitur group order, terutama 

yang bersumber dari rasa kekompakan, kebersamaan, dan harmoni sosial yang tercipta dalam proses 

pemesanan bersama, terbukti menjadi faktor terkuat yang meningkatkan purchase intention pengguna 

untuk terus menggunakan fitur group order dalam aktivitas pemesanan makanan bersama kelompoknya.  

 

Pengaruh Epistemic Value terhadap Purchase Intention  

Epistemic value terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention dengan 

koefisien jalur sebesar 0,290 dan T-statistics sebesar 6,200. Dalam konteks fitur group order, epistemic 
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value muncul ketika pengguna memaknai partisipasi dalam pemesanan bersama sebagai kesempatan untuk 

mencoba restoran baru, mempelajari variasi menu, dan menemukan informasi promo yang diperkenalkan 

oleh anggota kelompok. Ajakan bergabung melalui satu tautan pesanan memungkinkan pengguna terpapar 

pada alternatif kuliner yang mungkin tidak akan ditemukannya sendiri, dan ketika pengalaman eksplorasi 

tersebut dirasa bernilai dan menyenangkan, niat untuk berpartisipasi dalam group order berikutnya pun 

terdorong secara alami. 

Chakraborty & Dash (2022) menemukan bahwa dorongan untuk mencoba hal baru dan 

memperoleh pengalaman yang memperkaya wawasan terbukti menjadi motivator yang kuat terhadap niat 

pembelian. Duan et al. (2023) menambahkan bahwa paparan terhadap informasi baru yang relevan 

membuat konsumen menilai keputusan mencoba penawaran baru sebagai langkah yang bernilai dan relatif 

aman. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa epistemic value yang dirasakan pengguna fitur group order, 

yang bersumber dari paparan terhadap pilihan kuliner baru dan rasa penasaran terhadap keunikan fitur yang 

ditawarkan, terbukti meningkatkan purchase intention pengguna untuk terus mengeksplorasi dan 

menggunakan fitur group order pada kesempatan berikutnya. 

 

Pengaruh Self-Identity terhadap Purchase Intention  

Satu-satunya hipotesis yang ditolak dalam penelitian ini adalah H9, yang menguji pengaruh 

langsung self-identity terhadap purchase intention. Dengan nilai koefisien jalur sebesar 0,076 dan T-

statistics sebesar 1,155 yang berada jauh di bawah nilai kritis 1,96, self-identity tidak terbukti berpengaruh 

signifikan terhadap purchase intention. Meskipun keempat dimensi consumption values terbukti secara 

signifikan membentuk self-identity pengguna, identitas yang terbentuk itu ternyata tidak cukup kuat untuk 

secara langsung mendorong niat penggunaan. Hal ini dapat dipahami dari sifat fitur group order yang 

sangat situasional seperti seseorang hanya akan menggunakannya ketika ada kelompok yang bisa diajak 

memesan bersama dan kondisi memungkinkan. Dalam situasi seperti ini, niat penggunaan lebih banyak 

ditentukan oleh nilai konsumsi yang langsung dirasakan pada saat itu dan bersifat utilitarian serta sosial, 

bukan oleh identitas diri yang bersifat lebih stabil dan jangka panjang. 

Rūtelionė & Bhutto (2024) menemukan bahwa dalam konteks konsumsi organik, self-identity 

berperan sebagai moderator bukan sebagai prediktor langsung terhadap purchase intention, yang 

mengindikasikan bahwa hubungan antara identitas diri dan niat pembelian tidak selalu bersifat langsung. 

Schiffman & Wisenblit (2019) menjelaskan bahwa identitas diri seringkali berfungsi sebagai latar belakang 

yang memengaruhi orientasi konsumen secara umum, tetapi tidak selalu cukup kuat untuk secara langsung 

menentukan niat pada perilaku yang sangat spesifik dan situasional. Hasil penelitian ini menunjukkan 

bahwa self-identity yang telah terbentuk melalui penggunaan fitur group order belum terbukti cukup kuat 

untuk secara langsung meningkatkan purchase intention, yang mengindikasikan bahwa keputusan 

pengguna untuk menggunakan fitur ini lebih digerakkan oleh nilai konsumsi yang bersifat langsung dan 

kontekstual daripada oleh konstruksi identitas diri yang lebih abstrak dan jangka panjang. 
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Pengenalan Aplikasi 

 
Gambar 1. Dashboard Bareng App 

Sumber: Data Diolah Peneliti (2026) 

 

Tahap pertama yang ditemui pengguna saat membuka aplikasi Bareng App adalah splash screen, 

yaitu halaman pembuka yang menampilkan logo dan identitas visual aplikasi sebagai penanda awal sebelum 

pengguna masuk ke dalam sistem. Setelah splash screen, pengguna diarahkan ke dashboard pengenalan 

aplikasi sebagaimana ditunjukkan pada Gambar 4.4, yang berfungsi sebagai halaman pengenalan umum 

mengenai Bareng App, layaknya sebuah flyer digital yang merangkum konsep, keunggulan, dan fitur utama 

aplikasi sebelum pengguna melanjutkan ke proses login. 

 

Alur Pemesanan Group Order 

 
Gambar 2. Fitur Group Order 

Sumber: Data Diolah Peneliti (2026) 

 

Alur selanjutnya ketika pengguna memutuskan untuk melakukan pemesanan secara berkelompok, 

alur dimulai dari halaman resto dengan memilih opsi buat sesi untuk membentuk sesi group order baru. 

Setelah sesi terbentuk, pengguna dapat mengundang teman melalui fitur undang teman, yang 
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memungkinkan anggota kelompok untuk bergabung ke dalam sesi yang sama. Anggota kelompok 

kemudian akan berkumpul dalam lobi bareng sebagai ruang tunggu bersama sebelum memulai proses 

pemilihan menu. Pada tahap ini, anggota kelompok dapat memanfaatkan fitur Roulette apabila belum 

menemukan kesepakatan mengenai pilihan menu, sebagai bentuk pengalaman baru yang mendukung 

dimensi epistemic value dalam penelitian ini.  

 

 
Gambar 3. Aktivitas Pemesanan Menggunakan Fitur Group Order 

Sumber: Data Diolah Peneliti (2026) 

 

Selanjutnya, anggota kelompok dapat menjelajah menu yang tersedia dan memilih menu sesuai 

preferensi masing-masing, yang kemudian akan terkumpul secara otomatis ke dalam keranjang tim. Sistem 

selanjutnya menghitung split bill secara otomatis berdasarkan pesanan masing-masing anggota kelompok, 

sebelum pengguna melanjutkan ke tahap konfirmasi dan pelacakan pesanan. Alur pemesanan group order 

diakhiri dengan halaman selesai sebagai tanda bahwa transaksi telah berhasil diselesaikan. Keseluruhan 

tahapan ini merupakan satu alur utuh yang menggambarkan proses pemesanan makanan secara kolektif 

melalui fitur group order pada aplikasi Bareng App. 

 

 

 KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah diuraikan pada bab sebelumnya, maka 

dapat disimpulkan antara lain adalah bahwa hasil pengujian hipotesis pertama menunjukkan bahwa 

functional value berpengaruh positif dan signifikan terhadap self-identity pengguna fitur group order pada 

aplikasi pesan-antar makanan di Jabodetabek, dengan nilai koefisien jalur sebesar 0,380 dan T-statistics 

sebesar 7,789 (p = 0,000). Temuan ini mengindikasikan bahwa manfaat fungsional yang dirasakan 

pengguna, seperti penghematan ongkos kirim, kemudahan split bill, dan efisiensi koordinasi pemesanan, 

berkontribusi dalam membentuk identitas diri mereka sebagai individu yang cerdas dan efisien dalam 

memanfaatkan teknologi. Dengan demikian, hipotesis pertama diterima. Selanjutnya hasil pengujian 

hipotesis kedua membuktikan bahwa emotional value berpengaruh positif dan signifikan terhadap self-

identity, dengan nilai koefisien jalur sebesar 0,321 dan T-statistics sebesar 7,649 (p = 0,000). Hal ini 

menunjukkan bahwa pengalaman emosional yang positif saat menggunakan fitur group order, seperti rasa 

senang, puas, dan nyaman, berkontribusi pada terbentuknya identitas diri pengguna yang mengasosiasikan 

dirinya sebagai individu yang kooperatif dan melek teknologi. Dengan demikian, hipotesis kedua diterima. 
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Hasil pengujian hipotesis ketiga membuktikan bahwa social value berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap self-identity, dengan nilai koefisien jalur sebesar 0,330 dan T-statistics sebesar 6,913 (p 

= 0,000). Temuan ini menunjukkan bahwa dimensi sosial dari penggunaan fitur group order, seperti rasa 

kompak bersama teman, kebersamaan kelompok, dan penerimaan sosial, terbukti turut membentuk identitas 

diri pengguna dalam konteks budaya kolektif Indonesia yang mengedepankan nilai kebersamaan. Dengan 

demikian, hipotesis ketiga diterima. Dan hasil pengujian hipotesis keempat membuktikan bahwa epistemic 

value berpengaruh positif dan signifikan terhadap self-identity dengan koefisien jalur tertinggi di antara 

seluruh prediktor self-identity, yaitu sebesar 0,406 dan T-statistics sebesar 9,107 (p = 0,000). Temuan ini 

menegaskan bahwa rasa ingin tahu, dorongan untuk mengeksplorasi hal baru, dan ketertarikan terhadap 

inovasi yang ditawarkan fitur group order merupakan faktor yang paling kuat dalam membentuk identitas 

diri pengguna sebagai individu yang eksploratif dan adaptif terhadap perkembangan teknologi digital. 

Dengan demikian, hipotesis keempat diterima. 

Adapun hasil pengujian hipotesis kelima menunjukkan bahwa functional value berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap purchase intention, dengan nilai koefisien jalur sebesar 0,387 dan T-statistics 

sebesar 7,800 (p = 0,000). Manfaat praktis dan efisiensi yang ditawarkan fitur group order secara nyata 

mendorong niat pengguna untuk menggunakannya kembali, yang menegaskan peran sentral pertimbangan 

utilitarian dalam pengambilan keputusan konsumen pada layanan pesan-antar makanan. Dengan demikian, 

hipotesis kelima diterima. Dan hasil pengujian hipotesis keenam membuktikan bahwa emotional value 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention, dengan nilai koefisien jalur sebesar 0,363 

dan T-statistics sebesar 7,681 (p = 0,000). Pengalaman emosional yang menyenangkan selama 

menggunakan fitur group order menciptakan asosiasi afektif yang mendorong keinginan pengguna untuk 

mengulangi pengalaman tersebut di masa mendatang. Dengan demikian, hipotesis keenam diterima. 

Selanjutnya hasil pengujian hipotesis ketujuh membuktikan bahwa social value berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap purchase intention dengan koefisien jalur tertinggi di antara seluruh prediktor purchase 

intention, yaitu sebesar 0,422 dan T-statistics sebesar 9,622 (p = 0,000). Temuan ini menjadikan social 

value sebagai prediktor paling dominan terhadap niat penggunaan fitur group order, yang mencerminkan 

kesesuaian inheren antara desain fitur yang bersifat kolaboratif dengan motivasi sosial penggunanya. 

Dengan demikian, hipotesis ketujuh diterima. 

Hasil pengujian hipotesis kedelapan membuktikan bahwa epistemic value berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap purchase intention, dengan nilai koefisien jalur sebesar 0,290 dan T-statistics sebesar 

6,200 (p = 0,000). Rasa ingin tahu dan ketertarikan terhadap inovasi digital yang melekat pada fitur group 

order secara nyata mendorong niat penggunaan, khususnya di kalangan generasi milenial dan Gen Z yang 

mendominasi sampel penelitian ini. Dengan demikian, hipotesis kedelapan diterima. Dan hasil pengujian 

hipotesis kesembilan menunjukkan bahwa self-identity tidak terbukti berpengaruh signifikan terhadap 

purchase intention, dengan nilai koefisien jalur sebesar 0,076, T-statistics sebesar 1,155, dan p-values 

sebesar 0,248 (> 0,05). Temuan ini mengindikasikan bahwa meskipun keempat dimensi nilai konsumsi 

secara signifikan membentuk self-identity pengguna, identitas diri yang terbentuk tersebut tidak secara 

langsung mendorong niat penggunaan fitur group order. Keputusan penggunaan tampaknya lebih 

digerakkan oleh pertimbangan nilai konsumsi secara langsung, terutama social value dan functional value 

yang memiliki koefisien terbesar terhadap purchase intention, daripada melalui konstruksi identitas diri 
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terlebih dahulu. Hal ini dapat dipahami mengingat penggunaan fitur group order bersifat situasional dan 

sangat bergantung pada konteks kelompok pada saat pemesanan dilakukan. Dengan demikian, hipotesis 

kesembilan ditolak. 

Secara keseluruhan, model penelitian ini menunjukkan kemampuan prediksi yang baik, dengan 

nilai R² purchase intention sebesar 0,664 (moderat mendekati substansial) dan R² self-identity sebesar 0,542 

(moderat), serta nilai Q² yang positif untuk kedua konstruk endogen (PI = 0,380; SI = 0,336). Hasil ini 

mengonfirmasi bahwa TCV relevan dan aplikatif dalam menjelaskan perilaku penggunaan fitur kolaboratif 

pada aplikasi pesan-antar makanan di Indonesia, sekaligus membuka peluang bagi penelitian lanjutan untuk 

mengeksplorasi peran mediasi atau moderasi dalam hubungan antara self-identity dan purchase intention. 

Penelitian ini memberikan kontribusi teoretis terhadap pengembangan kajian perilaku konsumen 

digital, khususnya dalam konteks penggunaan fitur kolaboratif pada aplikasi pesan-antar makanan. Hasil 

penelitian ini memperluas penerapan TCV ke dalam konteks yang selama ini belum banyak dieksplorasi 

secara spesifik, yaitu fitur group order sebagai bentuk konsumsi kolektif berbasis digital (Sheth et al., 

1991). Temuan ini menunjukkan bahwa TCV tidak hanya relevan untuk menjelaskan keputusan konsumsi 

produk atau layanan secara umum, tetapi juga mampu menjelaskan perilaku penggunaan fitur teknologi 

yang bersifat sosial dan situasional. Selain itu, hasil penelitian ini turut memperkaya pemahaman mengenai 

peran self-identity dalam perilaku konsumen digital. Temuan bahwa keempat dimensi nilai konsumsi secara 

signifikan membentuk self-identity, namun self-identity itu sendiri tidak secara langsung memengaruhi 

purchase intention, memberikan nuansa teoretis yang menarik bahwa peran identitas diri dalam perilaku 

konsumsi bersifat lebih kompleks dari sekadar hubungan linear langsung. Hal ini sejalan dengan pandangan 

Schiffman & Wisenblit (2019) bahwa identitas diri berfungsi lebih sebagai variabel latar yang memengaruhi 

orientasi konsumen secara umum, bukan sebagai prediktor langsung terhadap niat perilaku spesifik, dan 

membuka ruang bagi penelitian lanjutan untuk menguji kemungkinan peran mediasi atau moderasi self-

identity dalam model yang lebih komprehensif. 

Model penelitian ini hanya menguji hubungan pengaruh langsung (direct effect) tanpa melibatkan 

variabel mediasi atau moderasi. Mengingat temuan bahwa self-identity tidak berpengaruh langsung 

terhadap purchase intention meski secara signifikan dipengaruhi oleh keempat dimensi nilai konsumsi, 

terbuka peluang penelitian lanjutan untuk mengeksplorasi apakah terdapat variabel mediasi, seperti sikap 

penggunaan, kepuasan, atau kepercayaan, yang menghubungkan self-identity dengan purchase intention 

secara tidak langsung. Selain itu, variabel moderasi seperti frekuensi penggunaan, ukuran kelompok, atau 

karakteristik budaya kolektivisme juga dapat diintegrasikan untuk memperkaya pemahaman tentang batas-

batas berlakunya hubungan antar variabel. 

Penelitian berikutnya disarankan untuk melibatkan responden dari berbagai kota besar di luar 

Jabodetabek, seperti Surabaya, Medan, atau Makassar, guna menguji apakah pola temuan yang sama 

berlaku di berbagai konteks budaya dan demografis yang berbeda, sekaligus menghasilkan temuan yang 

lebih representatif secara nasional. Dan penelitian mendatang dapat memperluas model dengan 

mengeksplorasi kemungkinan peran mediasi variabel seperti sikap penggunaan, kepuasan, atau 

kepercayaan dalam menghubungkan self-identity dengan purchase intention. Selain itu, variabel moderasi 

seperti frekuensi penggunaan, ukuran kelompok, atau tingkat kolektivisme budaya juga dapat 

diintegrasikan untuk memperkaya pemahaman mengenai batas-batas berlakunya hubungan antarvariabel 
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dalam model. Sertan disarankan untuk mengembangkan dan memvalidasi instrumen pengukuran self-

identity yang lebih komprehensif dan dikontekstualisasikan secara khusus pada perilaku penggunaan fitur 

kolaboratif digital. Hal ini penting untuk memastikan konstruk self-identity dapat direpresentasikan secara 

lebih optimal dalam model dan memberikan gambaran yang lebih akurat mengenai perannya dalam 

membentuk perilaku konsumen digital. 
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