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ABSTRACT

The subscription economy has expanded rapidly, yet it is increasingly challenged by
subscription fatigue, which has encouraged the emergence of community-centric digital
subscription models that shift value propositions from mere access to participation and value
co-creation. This study aims to examine the determinants of purchase intention in such services
by testing the effects of perceived enjoyment, perceived usefulness, and perceived risk on
purchase intention, as well as the mediating role of perceived value. A quantitative approach
was employed through an online survey of 210 Generation Z respondents in DKI Jakarta who
were aware of community-centric digital subscription services, and the data were analyzed
using SEM-PLS. The results indicate that perceived enjoyment and perceived usefulness have
positive and significant effects on both perceived value and purchase intention, whereas
perceived risk shows no significant effect on either perceived value or purchase intention.
Furthermore, perceived value positively and significantly influences purchase intention and
serves as the strongest determinant in the model; it also significantly mediates the relationships
between perceived enjoyment and purchase intention and between perceived usefulness and
purchase intention, but does not mediate the effect of perceived risk. These findings suggest that
subscription intention in community-based services is primarily driven by enjoyable user
experiences, perceived functional benefits, and overall value evaluations rather than by
perceived risk considerations.

Keywords: purchase intention, perceived value, perceived enjoyment, perceived usefulness,
community-centric digital subscription

ABSTRAK

Fenomena subscription economy terus berkembang pesat, namun kini menghadapi tantangan
subscription fatigue, sehingga model community-centric digital subscription muncul dengan
menggeser proposisi nilai dari sekadar akses menjadi partisipasi dan value co-creation.
Penelitian ini bertujuan menganalisis faktor-faktor yang memengaruhi purchase intention pada
layanan tersebut, dengan menguji pengaruh perceived enjoyment, perceived usefulness, dan
perceived risk terhadap purchase intention serta peran mediasi perceived value. Penelitian
menggunakan pendekatan kuantitatif melalui survei daring terhadap 210 responden Generasi Z
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di DKI Jakarta yang mengetahui layanan community-centric digital subscription, dan dianalisis
menggunakan SEM-PLS. Hasil pengujian menunjukkan bahwa perceived enjoyment dan
perceived usefulness berpengaruh positif dan signifikan terhadap perceived value serta purchase
intention, sedangkan perceived risk tidak berpengaruh signifikan baik terhadap perceived value
maupun purchase intention. Selain itu, perceived value berpengaruh positif dan signifikan
terhadap purchase intention dan menjadi determinan terkuat dalam model, sekaligus memediasi
secara signifikan pengaruh perceived enjoyment dan perceived usefulness terhadap purchase
intention, namun tidak memediasi pengaruh perceived risk. Temuan ini menegaskan bahwa
pembentukan niat berlangganan pada layanan berbasis komunitas lebih didorong oleh
pengalaman penggunaan yang menyenangkan, manfaat fungsional yang dirasakan, dan evaluasi
nilai layanan, dibandingkan pertimbangan risiko.

Kata Kunci: purchase intention, perceived value, perceived enjoyment, perceived usefulness,
community-centric digital subscription
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PENDAHULUAN

Indonesia telah memantapkan posisinya sebagai salah satu negara dengan populasi digital terbesar di
dunia. Berdasarkan survei Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) pada awal 2024,
jumlah pengguna internet mencapai 221,5 juta jiwa dengan tingkat penetrasi 79,5% dari total populasi,
dengan mayoritas pengguna internet adalah Gen Z (kelahiran 1997-2012) sebanyak 34,40%. Generasi
milenial (kelahiran 1981-1996) sebanyak 30,62% (APJII, 2024). Data ini menandai terbentuknya basis
pengguna yang luas dan heterogen lintas usia, wilayah, dan latar sosial ekonomi yang sehari-hari
terhubung melalui perangkat bergerak dan jaringan broadband yang kian merata.

Perbaikan infrastruktur telekomunikasi, meluasnya kepemilikan smartphone, serta kemudahan
pembayaran digital mendorong digitalisasi berbagai aktivitas seperti pencarian informasi, komunikasi,
hiburan, transaksi ekonomi, pendidikan, hingga akses layanan publik (Tang et al., 2021). Transformasi
ini membentuk pola interaksi baru, mempercepat aliran informasi, dan menciptakan beragam peluang
inovasi layanan yang berorientasi pada keterjangkauan, kemudahan, dan pengalaman pengguna, sekaligus
menghadirkan tantangan baru terkait literasi digital, privasi, dan keamanan data yang perlu diantisipasi
dalam pengembangan ekosistem digital nasional (Sniukiene & Butkus, 2022).

Keterhubungan digital yang berlangsung setiap hari secara bertahap membentuk komunitas daring
sebagai struktur sosial yang relatif tetap. Komunitas adalah sekelompok orang yang punya minat, tujuan,
atau aktivitas yang sama. Komunitas terbentuk karena anggotanya sering berinteraksi, memiliki aturan
atau kebiasaan yang disepakati bersama, dan merasakan rasa kebersamaan, sehingga mereka saling
berbagi informasi, saling membantu, dan membangun pemahaman yang sejalan (Maquera et al., 2022).
Kualitas pengalaman yang difasilitasi komunitas berkontribusi pada penguatan ikatan antara anggota
dengan entitas yang menaungi komunitas ikatan tersebut selanjutnya berkorelasi dengan evaluasi yang
lebih positif serta kecenderungan perilaku yang menguntungkan di ranah digital (Zhao et al, 2022).
Komunitas online menjadi tempat bagi pengguna untuk berinteraksi secara rutin dan bermakna, sehingga
mempengaruhi cara mereka menilai dan menyukai sebuah layanan. Melalui komunitas ini, dapat terlihat
alasan mengapa pengguna ingin terus terlibat dan mendukung layanan digital yang menekankan hubungan
jangka panjang.

Seiring dengan semakin dalamnya interaksi di ruang digital, terjadi pula pergeseran bisnis global
yang dikenal sebagai subscription economy (Research and Markets, 2025). Subscription economy, yang
berfokus pada pendapatan berulang, telah menunjukkan pertumbuhan yang konsisten dan melampaui
indeks pasar tradisional (Zuora, 2025). Nilai pasarnya pun sangat signifikan, dengan proyeksi nilai
transaksi global akan melampaui $1,5 triliun pada tahun 2027, didorong oleh sektor layanan digital
(Juniper Research, 2025). Fenomena ini juga terefleksi kuat di pasar domestik. Di Indonesia, laporan dari
Market Research Indonesia (2023) menunjukkan bahwa 68% pengguna internet di Indonesia telah
menggunakan setidaknya satu layanan elektronik berlangganan dalam kurun waktu satu tahun terakhir.

Tren subscription economy didorong oleh perubahan preferensi, terutama di kalangan generasi muda
yang memprioritaskan akses terhadap pengalaman terkurasi dan rasa memiliki (Deloitte, 2025). Di
Indonesia, fenomena ini tercermin dalam pertumbuhan pesat sektor layanan elektronik berlangganan,
terutama pada kategori hiburan seperti video-on-demand dan music streaming (Market Research
Indonesia, 2025). Sejalan dengan itu, banyak layanan mulai menyelipkan elemen komunitas seperti
forum, sesi interaktif, atau akses eksklusif untuk memperkaya pengalaman berkelanjutan dan memperkuat
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kedekatan dengan pengguna. Meskipun demikian, bisnis digital subscription ini juga menghadirkan
tantangan signifikan berupa subscription fatigue.

Subscription fatigue ini merujuk pada kondisi dimana konsumen merasa kewalahan atau terbebani,
baik secara kognitif maupun finansial, oleh jumlah langganan yang mereka kelola (George, 2024).
Kejenuhan ini didorong oleh tiga faktor utama yaitu, saturasi pasar dengan terlalu banyak pilihan layanan,
kenaikan biaya kumulatif dari berbagai langganan, dan iklim ekonomi yang menantang yang memaksa
konsumen mengevaluasi ulang pengeluaran mereka (Ursu et al., 2023). Studi Digital Media Trends yang
dirilis oleh Deloitte (2023) menyoroti bahwa di Amerika Serikat, 40% konsumen merasa kewalahan
dengan jumlah langganan mereka, dan 55% menyebutkan biaya sebagai alasan utama untuk membatalkan
layanan. Konsekuensinya, perilaku konsumen bergeser menjadi lebih selektif dan strategis, mereka secara
aktif mengurangi jumlah langganan yang dianggap cukup baik atau nice-to-have dan hanya
mempertahankan layanan yang memberikan nilai unik atau must-have.

Dalam perkembangan terakhir, upaya mempertahankan pelanggan tidak lagi memadai apabila hanya
mengandalkan kelimpahan konten dan daftar fitur. Banyaknya alternatif layanan mendorong konsumen
untuk menilai kembali alasan bertahan sehingga kejenuhan berlangganan mudah terjadi ketika nilai yang
dirasakan tidak lagi berbeda atau relevan (Chen & Liu, 2022). Di tengah kompetisi tersebut, perusahaan
layanan digital mulai menyadari bahwa proposisi nilai yang paling sulit ditiru bukanlah konten, melainkan
koneksi (Pope et al., 2023). Di sinilah letak pergeseran strategis menuju community-centric digital
subscription yang secara fundamental mengubah fokus proposisi nilai dari yang awalnya berbasis akses
(access-based) seperti akses ke katalog film atau musik, menjadi berbasis partisipasi (participation-
based) dan rasa memiliki (Bruin et al., 2023). Nilai utama tidak lagi dikonsumsi secara pasif oleh
pelanggan, melainkan diciptakan bersama atau value co-creation melalui interaksi antar anggota
(Rusthollkarhu et al., 2021). Ketika pengguna merasakan adanya manfaat yang turut memperbaiki
kualitas pengalaman kolektif, alasan untuk melanjutkan langganan menjadi lebih kuat. Dengan demikian,
pelanggan tidak hanya membayar untuk sebuah utilitas, tetapi untuk menjadi bagian dari sebuah ekosistem
sosial yang dinamis (Mariuzzo et al., 2024).

Studi industri, seperti yang dirilis oleh CMX dalam buku Community Industry Report (2023),
menunjukkan bahwa layanan yang berhasil mengintegrasikan komunitas yang sehat mengalami
peningkatan retensi pelanggan secara signifikan. Seorang pelanggan mungkin dapat dengan mudah
membatalkan langganan layanan streaming film untuk beralih ke pesaing, namun ia akan enggan
meninggalkan sebuah platform dimana ia telah membangun status, reputasi, dan relasi sosial (Ciotti et al.,
2024). Platform seperti Discord, Patreon, dan Substack adalah contoh utama dari community-centric,
dimana nilai langganan premium sering kali secara langsung terkait dengan peningkatan kualitas
pengalaman kolektif atau akses eksklusif ke dalam lingkaran komunitas

Seluruh dinamika interaksi dan pembentukan nilai dalam komunitas tersebut pada akhirnya menjadi
sebuah dorongan perilaku untuk berinvestasi pada layanan, yang dalam penelitian ini
dikonseptualisasikan sebagai purchase intention. Menurut Strzelecki (2024), purchase intention
didefinisikan sebagai probabilitas subjektif seorang konsumen untuk melakukan tindakan pembelian
spesifik. Dalam bisnis berlangganan, variabel ini tidak dimaknai sekadar sebagai keputusan transaksional
sesaat, melainkan sebagai kesediaan konsumen untuk membayar biaya langganan demi memperoleh hak
akses, partisipasi, dan status dalam ekosistem komunitas tersebut.
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Untuk memahami faktor-faktor yang membentuk intensi tersebut, harus berfokus pada evaluasi
subjektif pengguna. Dalam literatur perilaku konsumen, proses evaluasi sentral ini dijelaskan melalui
konsep perceived value. Variabel ini secara fundamental didefinisikan sebagai penilaian kognitif
menyeluruh dari seorang konsumen terhadap utilitas sebuah produk atau layanan, didasarkan pada
perbandingan antara apa yang diterima (benefits) dan apa yang dikorbankan (sacrifices) (Reina-Usuga et
al., 2024). Dalam penelitian ini, manfaat yang diterima melampaui sekadar kegunaan fungsional tapi
mencakup pula manfaat sosial dan manfaat emosional. Di sisi lain, pengorbanan tidak hanya terbatas pada
biaya moneter, tetapi juga mencakup investasi waktu, usaha partisipasi, dan potensi risiko sosial. Dengan
demikian, perceived value berfungsi sebagai variabel mediator yang mengagregasi berbagai pertimbangan
kompleks pengguna.

Memahami bagaimana perceived value terbentuk menuntut penguraian lebih lanjut atas komponen-
komponen penyusunnya, terutama dari sisi manfaat pengguna. Aspek pertama adalah Perceived
Usefulness, sebuah variabel yang berakar kuat pada Technology Acceptance Model, yang didefinisikan
sebagai sejauh mana seorang individu percaya bahwa menggunakan suatu sistem akan meningkatkan
kinerjanya (Guo, 2024). Dalam komunitas digital, kebermanfaatan ini dapat dimaknai sebagai persepsi
bahwa partisipasi memberikan manfaat instrumental, seperti mendapatkan informasi yang relevan atau
akses terhadap sumber daya kolektif. Namun, dalam layanan yang berorientasi pada interaksi sosial,
manfaat fungsional saja tidaklah cukup. Oleh karena itu, aspek kedua yang krusial adalah perceived
enjoyment. Variabel ini merujuk pada sejauh mana aktivitas menggunakan suatu teknologi dipersepsikan
sebagai sesuatu yang menyenangkan (Won et al., 2023). Persepsi ini bersifat intrinsik dan timbul dari
pengalaman berinteraksi itu sendiri, seperti keseruan dalam diskusi atau kepuasan emosional karena
merasa menjadi bagian dari kelompok.

Kalkulasi perceived value tidak akan lengkap tanpa mempertimbangkan sisi penyeimbangnya, yaitu
aspek pengorbanan oleh pengguna. Di sinilah aspek perceived risk berperan sebagai faktor penghambat
utama. Perceived risk merujuk pada ketidakpastian yang dirasakan konsumen mengenai potensi
konsekuensi negatif dari sebuah keputusan pembelian (Xie et al., 2021). Dalam community-centric
subscription, risiko ini melampaui sekadar pertimbangan finansial. Risiko yang paling menonjol justru
bersifat sosial, seperti kekhawatiran bahwa individu tidak akan diterima oleh anggota lain, norma
komunitas tidak sesuai dengan nilai pribadi, atau kontribusi yang diberikan tidak akan dihargai (Marikyan
et al., 2023). Dengan demikian, perceived risk berfungsi sebagai hambatan kognitif yang dapat
mengurangi evaluasi positif terhadap manfaat yang ditawarkan.

Berdasarkan penjelasan penelitian yang peneliti temukan, maka peneliti tertarik untuk meneliti
fenomena community-centric digital subscription yang semakin berkembang di Indonesia. Penelitian ini
dilakukan dengan judul "Faktor-Faktor yang Memengaruhi Purchase Intention pada Layanan
Community-Centric Digital Subscription” Melalui penelitian ini, diharapkan peneliti dapat memberikan
wawasan baru tentang bagaimana nilai yang dirasakan terbentuk dari manfaat fungsional, kesenangan
penggunaan, dan risiko sosial, serta implikasinya bagi penyedia layanan dalam merancang strategi
keberlanjutan langganan.

METODE PENELITIAN
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Waktu dan Tempat Penelitian

Penelitian ini berlangsung selama tiga bulan dari September 2025 hingga Desember 2025. Tempat
penelitian ini secara geografis difokuskan pada wilayah Jakarta, didasarkan pada justifikasi strategis bahwa
kawasan megapolitan ini merupakan pusat ekonomi dan teknologi dengan tingkat penetrasi internet dan
adopsi layanan digital tertinggi di Indonesia, khususnya pada Generasi Z. Pengumpulan data primer akan
dilaksanakan sepenuhnya secara daring melalui platform kuesioner digital Google Form demi efisiensi
jangkauan, biaya, dan waktu.

Desain Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif. Desain penelitian yang digunakan adalah
metode survei untuk mendapatkan data yang terjadi pada masa lampau atau saat ini tentang keyakinan,
pendapat, karakteristik, perilaku, hubungan variabel, dan untuk menguji beberapa hipotesis dari sampel
yang diambil dari populasi tertentu, dengan teknik pengumpulan data umumnya melalui kuesioner atau
wawancara terstruktur.

Populasi dan Sampel

Populasi dalam penelitian ini adalah Generasi Z yang berdomisili di wilayah Jakarta dan mengetahui
layanan langganan digital berbasis komunitas.

Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah non-probability sampling,
khususnya dengan metode purposive sampling. Sugiyono (2023) menjelaskan bahwa purposive sampling
adalah teknik penentuan sampel dengan pertimbangan tertentu, dimana sampel dipilih berdasarkan
kesesuaian karakteristiknya dengan tujuan penelitian. Teknik ini dipilih agar peneliti dapat menjaring
responden yang benar-benar memenuhi kriteria sebagai pengguna layanan community-centric digital
subscription dari kalangan Generasi Z di Jakarta.

Adapun kriteria yang ditetapkan untuk pemilihan sampel (inclusion criteria) dalam penelitian ini
adalah sebagai berikut:

1. Responden merupakan Generasi Z dengan tahun kelahiran antara 1997 hingga 2012.
2. Responden berdomisili di wilayah provinsi DKI Jakarta tidak termasuk Kepulauan Seribu.
3. Responden yang berniat menggunakan layanan community-centric digital subscription seperti

Discord Nitro

Penentuan ukuran sampel minimum dalam penelitian ini mengacu pada pada ketentuan yang
dikemukakan oleh Hair et al. (2021) dalam buku “Partial Least Squares Structural Equation Modeling
(PLS-SEM) Using R”, menyatakan bahwa ukuran sampel minimun (nmin) dapat dihitung dengan 5 - 20
dikali variabel indikator. Rumus ini digunakan karena ukuran populasi yang belum diketahui pasti. Dengan
mempertimbangkan model penelitian yang bersifat moderat serta untuk menghindari kemungkinan data
tidak valid, peneliti menggunakan rasio konservatif 9 kali jumlah indikator, sehingga diperoleh jumlah
sampel sebagai berikut:

Nmin = indikator x 9
Nmin = 21 x 9 = 182 responden

Berdasarkan perhitungan tersebut, jumlah sampel minimum yang memadai adalah 182 responden.

Untuk mengantisipasi data yang tidak lengkap atau tidak valid (outlier), serta untuk meningkatkan stabilitas
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model, penelitian ini menetapkan target pengambilan sampel sebanyak 185 responden. Pengambilan
sampel sejumlah 185 responden ini dipandang telah mencukupi, jumlah ini melampaui batas minimum dan
berupaya menekan Margin of Error (MoE) untuk mendekati standar ideal 5% yang umum diterima dalam
penelitian sosial (Puisa et al., 2023).

Teknik Analisis Data

Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah pendekatan kuantitatif
menggunakan metode Structural Equation Modeling (SEM) berbasis Partial Least Squares (PLS). Metode
ini dipilih karena statusnya sebagai pendekatan kausal-prediktif yang berfokus pada penjelasan varians
dalam variabel dependen untuk tujuan prediksi, yang sangat relevan untuk penelitian yang bertujuan
memberikan rekomendasi manajerial (Hair et al., 2021). Analisis data akan dilakukan dengan bantuan
software SmartPLS 4.0.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Uji Hipotesis

Pengujian hipotesis dalam penelitian ini dilakukan melalui analisis koefisien jalur (path coefficient),
nilai t-statistic, dan p-value yang diperoleh dari prosedur bootstrapping. Hasil pengujian ini menjadi dasar
dalam menentukan apakah hipotesis penelitian diterima atau ditolak, sekaligus memberikan pemahaman
mengenai mekanisme hubungan antar variabel dalam model penelitian. Dengan demikian, uji hipotesis
memungkinkan peneliti untuk mengaitkan temuan empiris dengan landasan teori yang telah dikemukakan
sebelumnya serta menarik kesimpulan ilmiah yang valid dan dapat dipertanggungjawabkan.

Tabel 1 Uji Hipotesis Pengaruh Langsung (Direct Effect)

Original  Sample  Standard

sample mean deviation T statistics P values Keterangan

H1l: PE -> PV 0.411 0.411 0.060 6.879 0.000 Diterima
H2: PU ->

PV 0.362 0.360 0.061 5.974 0.000 Diterima
H3: PR ->

PV -0.039 -0.047 0.052 0.755 0.225 Ditolak
H4: PE -> PI 0.281 0.280 0.060 4.665 0.000 Diterima
H5: PU -> PI 0.132 0.136 0.058 2.296 0.011 Diterima
H6: PR -> PI -0.013 -0.012 0.050 0.265 0.396 Ditolak
H7: PV -> Pl 0.527 0.524 0.055 9.594 0.000 Diterima

Sumber: Data Diolah oleh Peneliti (2025)
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Berdasarkan Tabel, dapat disimpulkan bahwa sebagian besar hubungan antar variabel dalam model
penelitian didukung secara empiris. Variabel perceived enjoyment berpengaruh positif dan signifikan
terhadap purchase intention maupun perceived value menandakan bahwa H1 dan H4 diterima, yang
menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat kesenangan yang dirasakan pengguna dalam berinteraksi
dengan layanan community-centric digital subscription, semakin kuat pula penilaian nilai layanan serta niat
untuk berlangganan. Temuan ini menegaskan peran aspek afektif sebagai pendorong utama evaluasi dan
keputusan berlangganan.

Selanjutnya, perceived usefulness juga terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap
perceived value dan purchase intention pada H2 dan H5 diterima. Hal ini mengindikasikan bahwa manfaat
fungsional layanan, seperti kegunaan dan efektivitas dalam memenuhi kebutuhan pengguna, secara
langsung meningkatkan persepsi nilai dan mendorong niat berlangganan. Dengan demikian, baik manfaat
emosional maupun fungsional sama-sama berkontribusi dalam membentuk niat beli pada konteks layanan
digital berbasis komunitas.

Sebaliknya, perceived risk tidak menunjukkan pengaruh yang signifikan terhadap perceived value
maupun purchase intention yang berarti H3 dan H6 ditolak. Temuan ini mengindikasikan bahwa meskipun
responden menyadari adanya potensi risiko, faktor tersebut tidak menjadi pertimbangan dominan dalam
menilai nilai layanan ataupun dalam membentuk niat berlangganan. Kondisi ini dapat mencerminkan
tingkat kepercayaan responden yang relatif tinggi terhadap layanan digital, sehingga persepsi risiko tidak
cukup kuat untuk menghambat niat berlangganan.

Selain itu, perceived value memiliki pengaruh positif dan paling kuat terhadap purchase intention
H7 diterima, yang menegaskan peran sentral variabel ini dalam model penelitian. Artinya, keputusan
responden untuk berlangganan terutama ditentukan oleh evaluasi menyeluruh terhadap manfaat yang
dirasakan dibandingkan dengan pengorbanan yang dikeluarkan. Secara keseluruhan, hasil ini menunjukkan
bahwa pembentukan purchase intention dalam layanan community-centric digital subscription lebih
didorong oleh faktor nilai, kesenangan, dan kegunaan dibandingkan oleh pertimbangan risiko.

Tabel 2 Uji Hipotesis Pengaruh Tidak Langsung (Indirect Effect)

Original Sample  Standard P

sample mean deviation T statistics values Keterangan
H8: PE->PV ->Pl  0.217 0.215 0.035 6.119 0.000 Diterima
H9: PU->PV->Pl 0.191 0.189 0.042 4.569 0.000 Diterima
H10: PR -> PV ->
Pl -0.021  -0.025 0.028 0.749 0.227 Ditolak

Sumber: Data Diolah oleh Peneliti (2025)
Berdasarkan hasil uji pengaruh tidak langsung, dapat disimpulkan bahwa H8 diterima, yang

menunjukkan bahwa perceived value berperan sebagai mediator yang signifikan dalam hubungan antara
perceived enjoyment dan purchase intention. Temuan ini mengindikasikan bahwa kesenangan yang
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dirasakan pengguna tidak hanya mempengaruhi niat berlangganan secara langsung, tetapi juga bekerja
melalui peningkatan penilaian nilai layanan. Dengan demikian, pengalaman yang menyenangkan
memperkuat niat berlangganan terutama ketika pengguna menilai layanan tersebut sebagai bernilai.

Selanjutnya, H9 juga diterima, yang menunjukkan bahwa perceived value secara signifikan
memediasi pengaruh perceived usefulness terhadap purchase intention. Hasil ini menegaskan bahwa
manfaat fungsional layanan mendorong niat berlangganan melalui proses evaluasi nilai, sehingga kegunaan
yang dirasakan perlu terlebih dahulu diterjemahkan menjadi nilai yang bermakna bagi pengguna sebelum
mempengaruhi niat perilaku.

Sebaliknya, H10 ditolak, yang mengindikasikan bahwa perceived value tidak memediasi pengaruh
perceived risk terhadap purchase intention. Temuan ini menunjukkan bahwa persepsi risiko tidak menjadi
faktor penentu dalam pembentukan nilai maupun niat berlangganan. Dalam penelitian ini, pengguna
cenderung lebih mempertimbangkan manfaat dan pengalaman yang diperoleh dibandingkan potensi risiko
yang dirasakan.

Pembahasan
1. Pengaruh Perceived Enjoyment terhadap Perceived Value

Pembahasan ini menitikberatkan pada penjelasan mengenai hubungan kausal antara perceived
enjoyment dan perceived value, dengan tujuan untuk mempertegas apakah kesenangan yang dirasakan
pengguna dalam menggunakan layanan community-centric digital subscription benar-benar berkontribusi
dalam pembentukan nilai yang dirasakan. Fokus ini relevan karena keputusan konsumen untuk menilai
suatu layanan sebagai bernilai tidak hanya dipengaruhi oleh pertimbangan rasional, tetapi juga oleh
pengalaman afektif yang dialami selama proses interaksi.

Berdasarkan hasil pengujian, perceived enjoyment terbukti berpengaruh positif dan signifikan
terhadap perceived value, hal ini juga sudah dikemukakan oleh penelitian terdahulu yaitu Bian et al. (2023),
Mahmud et al. (2024), Sae-tae et al. (2024), Juanli et al. (2025), dan Vafaei-Zadeh et al. (2025). Temuan
ini menunjukkan bahwa hipotesis yang menyatakan adanya pengaruh perceived enjoyment terhadap
perceived value dapat diterima. Artinya, semakin tinggi tingkat kesenangan yang dirasakan pengguna
ketika berinteraksi dengan layanan, semakin tinggi pula penilaian nilai yang terbentuk dalam benak
pengguna.

Perceived enjoyment merefleksikan motivasi intrinsik pengguna yang muncul dari pengalaman
penggunaan yang menyenangkan, menarik, dan memberikan kepuasan emosional. Bian et al. (2023) dan
Mahmud et al. (2024) menjelaskan bahwa kesenangan yang dirasakan selama penggunaan teknologi
menghasilkan respons afektif positif yang secara langsung memperkaya pengalaman subjektif pengguna.
Dalam layanan berbasis komunitas, kesenangan tersebut dapat berasal dari interaksi sosial yang hangat,
diskusi yang bermakna, serta perasaan menjadi bagian dari kelompok yang memiliki minat dan tujuan yang
sama.

Kesenangan yang dirasakan ini selanjutnya berkontribusi pada pembentukan perceived value melalui
peningkatan manfaat emosional dan sosial yang diterima pengguna. Sae-tae et al. (2024) serta Juanli et al.
(2025) menegaskan bahwa perceived enjoyment mendorong Kketerlibatan yang lebih intens dan
berkelanjutan, sehingga pengguna cenderung menilai pengorbanan berupa biaya, waktu, dan usaha sebagai
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sesuatu yang wajar dan sepadan. Dalam kerangka evaluasi nilai, kondisi ini menyebabkan manfaat yang
dirasakan menjadi lebih dominan dibandingkan pengorbanan yang dikeluarkan.

Temuan ini juga sejalan dengan konsep perceived value yang dikemukakan oleh Zeithaml (1988)
dan Sheth & Gross (1991), yang memandang nilai sebagai hasil pertukaran antara manfaat yang diterima
dan pengorbanan yang diberikan. Ketika pengalaman penggunaan memberikan kesenangan dan kepuasan
emosional, maka total manfaat yang dirasakan meningkat secara signifikan, sehingga persepsi nilai
terhadap layanan ikut menguat. Dengan demikian, hasil penelitian ini secara jelas mengonfirmasi bahwa
perceived enjoyment merupakan determinan penting dalam pembentukan perceived value pada layanan
community-centric digital subscription. Penerimaan hipotesis ini menegaskan bahwa strategi peningkatan
nilai layanan tidak cukup hanya berfokus pada aspek fungsional, tetapi juga harus diarahkan pada
penciptaan pengalaman komunitas yang menyenangkan, interaktif, dan mampu memberikan kepuasan
emosional bagi pengguna.

2. Pengaruh Perceived Usefulness terhadap Perceived Value

Pembahasan ini berfokus pada pengaruh perceived usefulness dalam membentuk perceived value
pada layanan community-centric digital subscription. Evaluasi nilai yang dilakukan pengguna terhadap
suatu layanan digital pada dasarnya berangkat dari pertimbangan rasional mengenai sejauh mana layanan
tersebut mampu memberikan manfaat nyata dan relevan bagi kebutuhan pengguna. Dalam layanan berbasis
komunitas, kebermanfaatan tidak hanya dimaknai sebagai efisiensi teknis, tetapi juga sebagai kemampuan
layanan dalam mendukung tujuan personal, sosial, dan informasional penggunanya.

Hasil pengujian menunjukkan bahwa perceived usefulness berpengaruh positif dan signifikan
terhadap perceived value, sesuai dengan penelitian Al-Abdullatif et al. (2024), Song (2020), Ding et al.
(2022), Su et al. (2024), dan Song et al. (2022). Temuan ini menegaskan bahwa hipotesis yang menyatakan
adanya pengaruh perceived usefulness terhadap perceived value dapat diterima. Artinya, semakin tinggi
tingkat kebermanfaatan yang dirasakan pengguna dari layanan community-centric digital subscription,
semakin tinggi pula penilaian nilai yang terbentuk terhadap layanan tersebut. Secara teoritis, perceived
usefulness berakar kuat pada Technology Acceptance Model yang menjelaskan bahwa persepsi individu
mengenai manfaat kinerja suatu sistem menjadi determinan utama dalam proses evaluasi dan penerimaan
teknologi. Guo (2024) menjelaskan bahwa perceived usefulness mencerminkan keyakinan pengguna bahwa
suatu sistem mampu meningkatkan efektivitas, produktivitas, dan kualitas hasil yang dicapai. Dalam
layanan berbasis komunitas, manfaat ini dapat terwujud dalam bentuk akses terhadap informasi yang
relevan, pertukaran pengetahuan antar anggota, serta dukungan kolektif yang membantu pengguna
mencapai tujuan tertentu.

Kebermanfaatan yang dirasakan tersebut berkontribusi langsung pada pembentukan perceived value
melalui peningkatan dimensi nilai utilitarian dan fungsional. Ketika pengguna merasakan bahwa partisipasi
dalam komunitas memberikan manfaat yang konkret dan aplikatif, maka biaya berlangganan, waktu yang
diinvestasikan, serta usaha partisipatif dipersepsikan sebagai pengorbanan yang layak. Kondisi ini
memperkuat evaluasi nilai secara keseluruhan karena manfaat yang diperoleh dinilai lebih besar
dibandingkan pengorbanan yang dikeluarkan. Temuan ini selaras dengan pandangan Zeithaml (1988) serta
Sheth dan Gross (1991) yang memaknai perceived value sebagai hasil pertukaran antara manfaat yang
diterima dan pengorbanan yang diberikan. Dalam ini, perceived usefulness berperan sebagai pendorong
utama peningkatan manfaat fungsional yang dirasakan, sehingga memperbesar total nilai yang dievaluasi
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oleh pengguna. Studi-studi terdahulu juga menunjukkan bahwa layanan digital dengan tingkat
kebermanfaatan tinggi cenderung dinilai lebih bernilai karena mampu memberikan solusi nyata atas
kebutuhan pengguna.

Penguatan empiris terhadap hubungan perceived usefulness dan perceived value dalam penelitian ini
juga didukung oleh berbagai temuan terdahulu yang dibahas dalam kajian pustaka. Al-Abdullatif et al
(2024) menegaskan bahwa dalam kerangka Technology Acceptance Model, perceived usefulness
merupakan keyakinan kognitif utama yang membentuk sikap dan evaluasi pengguna terhadap suatu
teknologi. Keyakinan bahwa sebuah sistem benar-benar membantu pengguna mencapai tujuan yang
diinginkan akan mendorong penilaian positif terhadap nilai layanan tersebut. Selain itu, Song (2020) dan
Ding et al. (2022) menyatakan bahwa perceived value terbentuk dari penilaian rasional konsumen atas
manfaat yang dirasakan, dimana manfaat fungsional menjadi komponen dominan dalam tahap awal
evaluasi. Ketika layanan digital mampu memberikan kegunaan yang jelas, konsisten, dan relevan,
konsumen cenderung menilai bahwa layanan tersebut memberikan nilai yang layak untuk dipertahankan.

Dalam layanan berbasis komunitas, manfaat fungsional tidak hanya terbatas pada efisiensi
penggunaan sistem, tetapi juga pada kebermanfaatan sosial dan informasional. Su et al. (2024) serta Song
et al. (2022) menjelaskan bahwa akses terhadap sumber daya kolektif, pengetahuan bersama, dan dukungan
antar anggota komunitas meningkatkan persepsi kebermanfaatan layanan secara signifikan.
Kebermanfaatan ini kemudian terakumulasi dalam evaluasi nilai yang lebih tinggi karena pengguna
merasakan dampak nyata dari partisipasi mereka.

Berdasarkan keseluruhan pemaparan teoritis tersebut, hasil penelitian ini semakin mempertegas
bahwa perceived usefulness memiliki peran yang signifikan dalam membentuk perceived value. Hal ini
memperkuat penerimaan hipotesis dan menunjukkan bahwa penyedia layanan community-centric digital
subscription perlu memastikan bahwa setiap fitur, aktivitas komunitas, dan mekanisme partisipasi benar-
benar memberikan manfaat nyata bagi pengguna agar nilai layanan dapat dirasakan secara optimal.

3. Pengaruh Perceived Risk terhadap Perceived Value

Pembahasan ini bertujuan untuk mengkaji pengaruh perceived risk terhadap perceived value pada
layanan community-centric digital subscription dengan merujuk secara konsisten pada landasan konseptual
dan empiris yang telah dibangun dalam kajian pustaka. Dalam evaluasi konsumen, perceived value tidak
hanya dipengaruhi oleh manfaat yang dirasakan, tetapi juga oleh besarnya pengorbanan yang dipersepsikan,
termasuk ketidakpastian dan potensi konsekuensi negatif dari penggunaan layanan digital berbasis
komunitas.

Berdasarkan hasil pengujian, perceived risk menunjukkan arah pengaruh negatif namun tidak
signifikan terhadap perceived value. Temuan ini menunjukkan bahwa hipotesis yang menyatakan adanya
pengaruh perceived risk terhadap perceived value tidak dapat diterima hal ini juga sesuai dengan penelitian
Hu et al. (2025) dan Zhao & Chen (2021). Dengan demikian, meskipun secara konseptual risiko dipahami
sebagai faktor yang berpotensi menurunkan nilai, dalam penelitian ini perceived risk belum terbukti secara
statistik sebagai determinan utama dalam pembentukan perceived value.

Hasil tersebut dapat dijelaskan dengan merujuk pada konseptualisasi perceived risk dalam kajian
pustaka. Phamthi et al. (2024) mendefinisikan perceived risk sebagai persepsi konsumen terhadap
ketidakpastian dan konsekuensi merugikan dari penggunaan suatu layanan, sementara Sohn (2024)
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memandangnya sebagai ekspektasi atas konsekuensi negatif yang mungkin timbul dari suatu perilaku.
Dalam layanan digital, Balaskas et al. (2025) menekankan bahwa risiko sering kali berkaitan dengan
kekhawatiran etis, privasi, dan ketergantungan teknologi. Namun, temuan penelitian ini mengindikasikan
bahwa risiko-risiko tersebut belum cukup kuat untuk mempengaruhi evaluasi nilai secara signifikan.

Selain itu, Cabeza-Ramirez et al. (2022) serta He et al. (2022) menjelaskan bahwa perceived risk
bersifat subjektif dan dapat berbeda dari risiko aktual, sehingga dampaknya sangat bergantung pada konteks
dan karakteristik pengguna. Pada layanan community-centric digital subscription, pengguna cenderung
telah memiliki ekspektasi terhadap keberadaan risiko sosial maupun psikologis sebagai bagian inheren dari
interaksi daring. Kondisi ini membuat risiko tersebut dipersepsikan sebagai sesuatu yang dapat ditoleransi
dan tidak secara langsung menurunkan penilaian nilai layanan.

Temuan ini juga dapat dipahami melalui kerangka perceived value yang menekankan evaluasi
holistik antara manfaat dan pengorbanan. Hanaysha dan Alhyasat (2025) serta Chang et al. (2025)
menegaskan bahwa perceived value terbentuk dari keseimbangan antara manfaat fungsional, emosional,
dan sosial dengan biaya serta risiko yang dirasakan. Dalam penelitian ini, dominasi manfaat yang
bersumber dari perceived enjoyment dan perceived usefulness berpotensi melemahkan peran perceived risk,
sehingga pengaruh risiko terhadap perceived value menjadi tidak signifikan.

Dengan demikian, hasil penelitian ini menunjukkan bahwa meskipun perceived risk secara teoritis
diposisikan sebagai faktor pengurang nilai, dalam layanan community-centric digital subscription yang
diteliti, risiko belum menjadi pertimbangan utama dalam evaluasi nilai pengguna. Penolakan hipotesis ini
mengindikasikan bahwa pengguna lebih memprioritaskan manfaat yang diperoleh dibandingkan potensi
risiko yang dirasakan dalam membentuk perceived value layanan.

Pengaruh Perceived Enjoyment terhadap Purchase Intention

Pembahasan ini diarahkan untuk menjelaskan pengaruh perceived enjoyment terhadap purchase
intention pada layanan community-centric digital subscription. Dalam layanan digital berbasis komunitas,
niat pembelian tidak hanya dipengaruhi oleh pertimbangan rasional terkait manfaat dan biaya, tetapi juga
oleh pengalaman afektif yang dirasakan pengguna selama berinteraksi dengan layanan. Pengalaman yang
menyenangkan berpotensi membentuk sikap positif dan mendorong kecenderungan pengguna untuk
melanjutkan ke tahap pembelian atau berlangganan.

Berdasarkan hasil pengujian, perceived enjoyment terbukti berpengaruh positif dan signifikan
terhadap purchase intention, yang sudah disebutkan dalam penelitian Majeed et al. (2024), Ma (2021), Wu
& Santana (2022), Nofal et al. (2022), dan Zhang et al. (2025). Temuan ini menunjukkan bahwa hipotesis
yang menyatakan adanya pengaruh perceived enjoyment terhadap purchase intention dapat diterima.
Artinya, semakin tinggi tingkat kesenangan yang dirasakan pengguna saat berinteraksi dengan layanan
community-centric digital subscription, semakin kuat pula niat pengguna untuk melakukan pembelian atau
berlangganan.

Secara konseptual, perceived enjoyment dipahami sebagai respons afektif intrinsik yang muncul dari
pengalaman penggunaan yang menyenangkan, terlepas dari manfaat fungsional yang diperoleh. Abdalla
(2024) dan Bilal et al. (2023) menjelaskan bahwa kesenangan yang dirasakan pengguna berperan sebagai
motivasi intrinsik yang mendorong keterlibatan dan keberlanjutan penggunaan layanan. Dalam komunitas
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digital, kesenangan ini dapat bersumber dari interaksi sosial yang positif, rasa kebersamaan, serta
pengalaman partisipatif yang bermakna.

Pengaruh perceived enjoyment terhadap purchase intention dapat dijelaskan melalui mekanisme
afektif—kognitif, dimana pengalaman menyenangkan membentuk sikap positif terhadap layanan yang
kemudian meningkatkan kecenderungan niat beli. Won et al. (2022) serta Rouibah et al. (2021) menegaskan
bahwa pengalaman hedonis yang positif selama penggunaan teknologi mampu memperkuat sikap afektif
pengguna dan secara langsung meningkatkan intensi perilaku. Ketika pengguna menikmati proses interaksi
dengan layanan, mereka cenderung ingin mengulangi pengalaman tersebut, yang pada akhirnya diwujudkan
melalui keputusan untuk membeli atau melanjutkan langganan.

Temuan ini juga selaras dengan definisi purchase intention sebagai kecenderungan subjektif individu
untuk melakukan pembelian di masa mendatang. Wang et al. (2023) serta Li et al. (2024) menyatakan
bahwa niat pembelian merupakan hasil dari proses evaluasi internal yang melibatkan faktor kognitif dan
afektif. Dalam penelitian ini, perceived enjoyment berperan sebagai pemicu afektif yang memperkuat
evaluasi positif terhadap layanan, sehingga meningkatkan probabilitas terbentuknya purchase intention.

Dengan demikian, hasil penelitian ini mengonfirmasi bahwa perceived enjoyment merupakan
determinan penting dalam pembentukan purchase intention pada layanan community-centric digital
subscription. Penerimaan hipotesis ini menegaskan bahwa penciptaan pengalaman yang menyenangkan,
menarik, dan bermakna secara emosional tidak hanya meningkatkan keterlibatan pengguna, tetapi juga
secara langsung mendorong niat pembelian atau keberlanjutan langganan layanan.

5. Pengaruh Perceived Usefulness terhadap Purchase Intention

Pembahasan ini difokuskan pada pengaruh perceived usefulness terhadap purchase intention pada
layanan community-centric digital subscription. Dalam layanan digital, niat pembelian terbentuk melalui
evaluasi rasional mengenai sejauh mana suatu layanan mampu memberikan manfaat nyata, meningkatkan
efektivitas, serta membantu pengguna mencapai tujuan yang diinginkan. Oleh karena itu, persepsi atas
kegunaan layanan menjadi faktor kognitif utama yang berpotensi mendorong pengguna untuk melanjutkan
ke tahap pembelian atau berlangganan.

Berdasarkan hasil pengujian, perceived usefulness terbukti berpengaruh positif dan signifikan
terhadap purchase intention, seperti yang sudah di uji oleh Roy et al. (2024), Iranmanesh et al. (2024),
Hoang et al. (2024), Gu et al. (2025), dan Shanmugavel & Micheal (2022). Temuan ini menunjukkan bahwa
hipotesis yang menyatakan adanya pengaruh perceived usefulness terhadap purchase intention dapat
diterima. Artinya, semakin tinggi tingkat kebermanfaatan yang dirasakan pengguna dari layanan
community-centric digital subscription, semakin kuat pula niat pengguna untuk melakukan pembelian atau
melanjutkan langganan.

Secara konseptual, perceived usefulness merefleksikan keyakinan pengguna bahwa penggunaan
suatu layanan akan memberikan keuntungan fungsional dan meningkatkan kinerja atau efektivitas aktivitas
mereka. Hussain et al. (2025) serta Xiao dan Goulias (2022) menegaskan bahwa perceived usefulness
merupakan determinan kognitif utama dalam proses penerimaan teknologi, karena pengguna cenderung
mengadopsi layanan yang dianggap mampu memberikan manfaat nyata. Dalam komunitas digital, manfaat
ini dapat berupa kemudahan memperoleh informasi, efisiensi dalam pemecahan masalah, serta dukungan
kolektif yang relevan dengan kebutuhan pengguna.
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Pengaruh perceived usefulness terhadap purchase intention dapat dijelaskan melalui mekanisme
evaluasi rasional, dimana pengguna menilai bahwa pengorbanan berupa biaya dan waktu berlangganan
sepadan dengan manfaat yang diperoleh. Romero-Rodriguez et al. (2023) serta Alshammari dan Babu
(2025) menunjukkan bahwa ketika teknologi dinilai berguna dan aplikatif, individu cenderung membentuk
niat yang lebih kuat untuk menggunakannya secara berkelanjutan. Dalam layanan berbasis komunitas,
keyakinan bahwa platform benar-benar membantu pengguna mencapai tujuan personal maupun profesional
akan memperkuat justifikasi untuk melakukan pembelian.

Temuan ini juga selaras dengan definisi purchase intention sebagai kecenderungan perilaku yang
dibentuk oleh evaluasi kognitif individu terhadap suatu layanan. Wang et al. (2023) dan Pang dan Ji (2025)
menyatakan bahwa niat pembelian muncul ketika konsumen meyakini bahwa manfaat yang diperoleh dari
suatu produk atau layanan mampu memenuhi kebutuhan dan ekspektasi mereka. Dengan demikian,
perceived usefulness berperan sebagai fondasi rasional yang memperkuat niat pengguna untuk mengambil
keputusan pembelian.

Dengan demikian, hasil penelitian ini mengonfirmasi bahwa perceived usefulness merupakan
determinan penting dalam pembentukan purchase intention pada layanan community-centric digital
subscription. Penerimaan hipotesis ini menegaskan bahwa peningkatan niat pembelian tidak dapat
dilepaskan dari kemampuan layanan dalam menyediakan manfaat yang jelas, relevan, dan mendukung
pencapaian tujuan pengguna, sehingga layanan dipersepsikan layak untuk dibeli dan digunakan secara
berkelanjutan.

6. Pengaruh Perceived Risk terhadap Purchase Intention

Pembahasan ini difokuskan pada pengaruh perceived risk terhadap purchase intention pada layanan
community-centric digital subscription dengan merujuk pada hasil empiris serta kerangka konseptual yang
telah dibangun dalam kajian pustaka. Dalam proses pengambilan keputusan pembelian, perceived risk
secara teoritis diposisikan sebagai faktor penghambat karena berkaitan dengan ketidakpastian dan potensi
konsekuensi negatif yang mungkin timbul setelah keputusan pembelian dilakukan.

Berdasarkan hasil pengujian pada penelitian ini, perceived risk menunjukkan arah pengaruh negatif
namun tidak signifikan terhadap purchase intention hal ini sejalan dengan temuan Alrawad et al. (2023)
dan Lee et al. (2025). Temuan ini mengindikasikan bahwa hipotesis yang menyatakan adanya pengaruh
perceived risk terhadap purchase intention tidak dapat diterima. Dengan demikian, meskipun peningkatan
persepsi risiko cenderung menurunkan niat pembelian, pengaruh tersebut belum cukup kuat secara statistik
untuk mempengaruhi purchase intention pengguna layanan community-centric digital subscription.

Secara konseptual, perceived risk dipahami sebagai persepsi subjektif individu terhadap potensi
konsekuensi negatif dari suatu keputusan penggunaan layanan. Phamthi et al. (2024) dan Sohn (2024)
menjelaskan bahwa perceived risk mencerminkan ekspektasi konsumen terhadap kemungkinan kerugian
finansial, sosial, psikologis, maupun privasi. Dalam layanan digital, Balaskas et al. (2025) menambahkan
bahwa kekhawatiran terhadap penyalahgunaan data, isu etis, dan ketergantungan teknologi turut
membentuk persepsi risiko pengguna.

Namun, tidak signifikannya pengaruh perceived risk terhadap purchase intention dalam penelitian
ini dapat dijelaskan melalui karakteristik pengguna layanan community-centric digital subscription.
Pengguna yang telah terbiasa berinteraksi dalam lingkungan digital cenderung memiliki tingkat literasi
teknologi yang lebih tinggi serta ekspektasi awal terhadap keberadaan risiko. Kondisi ini membuat risiko
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yang dirasakan dianggap sebagai bagian inheren dari penggunaan layanan digital, sehingga tidak secara
langsung menahan niat pembelian.

Selain itu, dominasi faktor lain seperti perceived enjoyment dan perceived usefulness berpotensi
melemahkan peran perceived risk dalam membentuk purchase intention. Ketika pengguna merasakan
pengalaman yang menyenangkan dan manfaat yang jelas dari layanan, potensi risiko yang ada menjadi
kurang dipertimbangkan dalam proses pengambilan keputusan pembelian. Penjelasan ini sejalan dengan
pandangan Cabeza-Ramirez et al. (2022) dan He et al. (2022) yang menyatakan bahwa dampak perceived
risk bersifat kontekstual dan dapat menjadi tidak signifikan ketika manfaat yang dirasakan lebih dominan.

Dengan demikian, hasil penelitian ini menunjukkan bahwa perceived risk belum terbukti sebagai
faktor penentu utama dalam pembentukan purchase intention pada layanan community-centric digital
subscription. Penolakan hipotesis ini mengindikasikan bahwa niat pembelian pengguna lebih dipengaruhi
oleh pertimbangan manfaat dan pengalaman penggunaan dibandingkan oleh persepsi risiko yang dirasakan.

7. Pengaruh Perceived Value terhadap Purchase Intention

Pembahasan ini diarahkan untuk menganalisis pengaruh perceived value terhadap purchase intention
pada layanan community-centric digital subscription. Dalam proses pengambilan keputusan pembelian,
perceived value menempati posisi sentral karena mencerminkan hasil evaluasi menyeluruh pengguna
terhadap keseimbangan antara manfaat yang diperoleh dan pengorbanan yang harus dikeluarkan. Oleh
karena itu, perceived value diposisikan sebagai variabel kunci yang menjembatani pengalaman penggunaan
dan keputusan pembelian.

Berdasarkan hasil pengujian, perceived value terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap
purchase intention yang membuktikan penelitian Akkaya (2021), Duarte et al. (2024), Liu et al. (2025),
Cao et al. (2025), dan Bushara et al. (2023). Temuan ini menunjukkan bahwa hipotesis yang menyatakan
adanya pengaruh perceived value terhadap purchase intention dapat diterima. Artinya, semakin tinggi nilai
yang dirasakan pengguna terhadap layanan community-centric digital subscription, semakin kuat pula niat
pengguna untuk melakukan pembelian atau melanjutkan langganan.

Secara konseptual, perceived value dipahami sebagai penilaian kognitif dan subjektif atas trade-off
antara manfaat dan pengorbanan. Hanaysha dan Alhyasat (2025) serta Chang et al. (2025) menegaskan
bahwa konsumen cenderung membentuk niat pembelian ketika mereka meyakini bahwa manfaat yang
diterima baik fungsional, emosional, maupun sosial lebih besar dibandingkan biaya moneter, waktu, usaha,
dan risiko yang dikeluarkan. Dalam layanan berbasis komunitas, nilai tidak hanya tercipta dari fungsi
layanan, tetapi juga dari pengalaman sosial dan rasa memiliki yang diperoleh pengguna.

Pengaruh perceived value terhadap purchase intention dapat dijelaskan melalui mekanisme evaluasi
rasional yang mendasari perilaku konsumen. Wang et al. (2023) dan Sae-tae (2024) menyatakan bahwa
purchase intention merupakan konsekuensi langsung dari penilaian nilai yang positif, dimana konsumen
menilai keputusan pembelian sebagai sesuatu yang layak dan menguntungkan. Ketika layanan
dipersepsikan bernilai, konsumen akan lebih yakin bahwa keputusan untuk membeli atau berlangganan
merupakan pilihan yang tepat.

Temuan ini juga selaras dengan pandangan bahwa perceived value berfungsi sebagai anteseden
utama niat perilaku dalam layanan digital. Chang et al. (2025) dan Wu et al. (2025) menekankan bahwa
dalam layanan berlangganan digital, perceived value menjadi determinan yang lebih kuat dibandingkan
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faktor-faktor individual lainnya karena nilai mencerminkan akumulasi dari seluruh pengalaman
penggunaan. Dengan demikian, peningkatan nilai yang dirasakan akan secara langsung memperbesar
probabilitas terbentuknya purchase intention.

Dengan demikian, hasil penelitian ini mengonfirmasi bahwa perceived value memiliki peran strategis
dalam mendorong purchase intention pada layanan community-centric digital subscription. Penerimaan
hipotesis ini menegaskan bahwa upaya meningkatkan niat pembelian pengguna harus difokuskan pada
penciptaan nilai yang komprehensif, baik melalui peningkatan manfaat fungsional, pengalaman emosional
yang positif, maupun penguatan nilai sosial yang relevan bagi pengguna.

8. Pengaruh Perceived Enjoyment terhadap Purchase Intention melalui Perceived Value

Pembahasan ini difokuskan pada peran perceived value sebagai variabel mediasi dalam hubungan
antara perceived enjoyment dan purchase intention pada layanan community-centric digital subscription.
Pendekatan mediasi ini relevan karena niat pembelian tidak hanya terbentuk secara langsung dari
pengalaman afektif pengguna, tetapi juga melalui proses evaluasi nilai yang mengintegrasikan manfaat
emosional, fungsional, dan sosial yang dirasakan selama penggunaan layanan.

Berdasarkan hasil pengujian terhadap pengaruh tidak langsung, perceived enjoyment terbukti
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention melalui perceived value, hasil mediasi
ini juga sudah dibuktikan pada penelitian Moslehpour et al. (2020), Wu & Huang (2023), Kowalczuk &
Hof (2025), Feng & Wei (2023), dan Lee & Kim (2023). Temuan ini menunjukkan bahwa hipotesis mediasi
yang diajukan dapat diterima. Dengan demikian, perceived value berperan sebagai mekanisme penjelas
yang memperkuat bagaimana kesenangan yang dirasakan pengguna selama berinteraksi dengan layanan
mampu diterjemahkan menjadi niat pembelian atau keberlanjutan langganan.

Secara konseptual, perceived enjoyment merepresentasikan respons afektif intrinsik yang muncul
dari pengalaman penggunaan yang menyenangkan. Abdalla (2024) dan Bilal et al. (2023) menegaskan
bahwa kesenangan yang dirasakan pengguna mendorong keterlibatan yang lebih intens dan sikap positif
terhadap layanan. Namun, dalam proses pengambilan keputusan pembelian, pengalaman afektif tersebut
tidak berhenti pada tingkat emosional semata, melainkan diolah lebih lanjut melalui evaluasi kognitif
mengenai nilai layanan yang dirasakan.

Perceived value dipahami sebagai penilaian holistik atas keseimbangan antara manfaat yang diterima
dan pengorbanan yang dikeluarkan pengguna. Hanaysha dan Alhyasat (2025) serta Chang et al. (2025)
menjelaskan bahwa manfaat emosional merupakan salah satu komponen penting dalam pembentukan
perceived value, terutama pada layanan digital yang berorientasi pada pengalaman. Ketika pengguna
merasakan kesenangan dan kepuasan emosional dari partisipasi dalam komunitas, manfaat tersebut
meningkatkan total nilai yang dirasakan, sehingga layanan dipersepsikan layak untuk dibeli atau
dipertahankan.

Temuan mediasi ini menunjukkan bahwa perceived enjoyment meningkatkan purchase intention
secara tidak langsung dengan terlebih dahulu memperkuat perceived value. Mekanisme ini menjelaskan
bahwa pengguna tidak serta-merta membentuk niat pembelian hanya karena pengalaman yang
menyenangkan, tetapi karena pengalaman tersebut membuat layanan dinilai bernilai, bermakna, dan
sepadan dengan biaya yang dikeluarkan. Pandangan ini sejalan dengan kerangka evaluasi nilai yang
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menempatkan perceived value sebagai anteseden utama purchase intention (Wang et al., 2023; Sae-tae,
2024).

Dengan demikian, hasil penelitian ini menegaskan bahwa perceived value memediasi pengaruh
perceived enjoyment terhadap purchase intention pada layanan community-centric digital subscription.
Penerimaan hipotesis mediasi ini menunjukkan bahwa penciptaan pengalaman yang menyenangkan perlu
diiringi dengan kemampuan layanan dalam mengonversi pengalaman tersebut menjadi nilai yang nyata dan
dirasakan pengguna. Implikasi dari temuan ini menekankan bahwa strategi peningkatan niat pembelian
tidak hanya berfokus pada aspek kesenangan, tetapi juga pada bagaimana kesenangan tersebut
diterjemahkan menjadi nilai yang relevan dan berkelanjutan bagi pengguna.

9. Pengaruh Perceived Usefulness terhadap Purchase Intention melalui Perceived Value

Pembahasan ini diarahkan untuk menganalisis peran perceived value sebagai variabel mediasi dalam
hubungan antara perceived usefulness dan purchase intention pada layanan community-centric digital
subscription. Pendekatan mediasi ini penting karena manfaat yang dirasakan pengguna dari suatu layanan
tidak selalu secara langsung mendorong niat pembelian, melainkan terlebih dahulu diproses melalui
evaluasi nilai yang bersifat kognitif dan subjektif.

Berdasarkan hasil pengujian terhadap pengaruh tidak langsung, perceived usefulness terbukti
berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention melalui perceived value, sejalan dengan
penelitian Ngo et al. (2025), Trivedi et al. (2022), Cao et al. (2022), Zhao & Chen (2021), dan Kou & Sun
(2024). Temuan ini menunjukkan bahwa hipotesis mediasi yang diajukan dapat diterima. Dengan demikian,
perceived value berperan sebagai mekanisme penjelas yang mengonversi persepsi kebermanfaatan layanan
menjadi niat pembelian atau keberlanjutan langganan.

Secara konseptual, perceived usefulness merefleksikan keyakinan pengguna bahwa suatu layanan
mampu memberikan manfaat nyata, meningkatkan efektivitas, dan membantu pencapaian tujuan. Hussain
et al. (2025) serta Romero-Rodriguez et al. (2023) menegaskan bahwa persepsi kebermanfaatan merupakan
determinan kognitif utama dalam penerimaan teknologi. Namun, dalam keputusan pembelian, manfaat
tersebut tidak berdiri sendiri, melainkan dinilai melalui pertimbangan apakah manfaat yang diperoleh
sepadan dengan pengorbanan yang harus dikeluarkan.

Perceived value dipahami sebagai hasil evaluasi holistik atas keseimbangan antara manfaat dan
pengorbanan. Hanaysha dan Alhyasat (2025) serta Chang et al. (2025) menjelaskan bahwa manfaat
fungsional yang kuat akan meningkatkan nilai yang dirasakan, khususnya ketika layanan dinilai mampu
memberikan efisiensi, kemudahan, dan dukungan yang relevan bagi pengguna. Dalam layanan community-
centric digital subscription, kebermanfaatan yang dirasakan dari fitur, konten, dan interaksi komunitas akan
memperkuat persepsi bahwa layanan tersebut layak untuk dibeli.

Temuan mediasi ini menunjukkan bahwa perceived usefulness meningkatkan purchase intention
secara tidak langsung dengan terlebih dahulu memperkuat perceived value. Artinya, pengguna tidak
semata-mata membentuk niat pembelian karena layanan dianggap berguna, tetapi karena kegunaan tersebut
membuat layanan dinilai bernilai dan sepadan dengan biaya yang dikeluarkan. Pandangan ini sejalan
dengan Wang et al. (2023) dan Sae-tae (2024) yang menempatkan perceived value sebagai anteseden utama
purchase intention dalam layanan digital.
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Dengan demikian, hasil penelitian ini menegaskan bahwa perceived value memediasi pengaruh
perceived usefulness terhadap purchase intention pada layanan community-centric digital subscription.
Penerimaan hipotesis mediasi ini menunjukkan bahwa strategi peningkatan niat pembelian tidak hanya
berfokus pada penyediaan fitur yang bermanfaat, tetapi juga pada upaya mengkomunikasikan dan
mengonversi manfaat tersebut menjadi nilai yang jelas, relevan, dan dirasakan langsung oleh pengguna.

10. Pengaruh Perceived Risk terhadap Purchase Intention melalui Perceived Value

Pembahasan ini difokuskan pada pengujian peran perceived value sebagai variabel mediasi dalam
hubungan antara perceived risk dan purchase intention pada layanan community-centric digital
subscription. Pendekatan mediasi ini digunakan untuk mengetahui apakah persepsi risiko yang dirasakan
pengguna dapat mempengaruhi niat pembelian secara tidak langsung melalui proses evaluasi nilai yang
dilakukan terhadap layanan.

Berdasarkan hasil pengujian terhadap pengaruh tidak langsung, perceived risk menunjukkan
pengaruh negatif namun tidak signifikan terhadap purchase intention melalui perceived value sesuai dengna
jurnal Zhao & Chen, (2021). Temuan ini mengindikasikan bahwa hipotesis mediasi yang menyatakan
adanya pengaruh perceived risk terhadap purchase intention melalui perceived value tidak dapat diterima.
Dengan demikian, perceived value tidak terbukti berperan sebagai mekanisme mediasi dalam hubungan
antara perceived risk dan purchase intention pada penelitian ini.

Secara konseptual, perceived risk dipahami sebagai persepsi subjektif individu terhadap potensi
konsekuensi negatif dan ketidakpastian yang mungkin timbul dari penggunaan suatu layanan digital.
Phamthi et al. (2024) dan Sohn (2024) menjelaskan bahwa persepsi risiko dapat mempengaruhi sikap dan
perilaku konsumen, terutama ketika risiko tersebut dipersepsikan tinggi dan dominan dalam proses
pengambilan keputusan. Namun, hasil penelitian ini menunjukkan bahwa risiko yang dirasakan belum
cukup kuat untuk mempengaruhi evaluasi nilai secara signifikan.

Tidak signifikannya pengaruh tidak langsung perceived risk terhadap purchase intention dapat
dijelaskan melalui hasil temuan sebelumnya, dimana perceived risk juga tidak berpengaruh signifikan
terhadap perceived value. Ketika risiko tidak secara nyata menurunkan nilai yang dirasakan pengguna,
maka jalur mediasi menuju purchase intention secara otomatis menjadi lemah. Kondisi ini menunjukkan
bahwa pengguna layanan community-centric digital subscription cenderung tidak menjadikan risiko
sebagai faktor utama dalam proses evaluasi nilai maupun pembentukan niat pembelian.

Selain itu, dominasi manfaat yang bersumber dari perceived enjoyment dan perceived usefulness
berpotensi mengaburkan peran perceived risk dalam model penelitian. Ketika pengalaman penggunaan
dirasakan menyenangkan dan layanan dinilai bermanfaat, potensi risiko yang ada menjadi kurang
dipertimbangkan dalam evaluasi nilai. Hal ini sejalan dengan pandangan Hanaysha dan Alhyasat (2025)
serta Chang et al. (2025) yang menekankan bahwa perceived value terbentuk dari akumulasi manfaat yang
dirasakan, dimana faktor risiko dapat menjadi tidak signifikan apabila manfaat yang diterima lebih
dominan.

Dengan demikian, hasil penelitian ini menunjukkan bahwa perceived risk tidak memiliki pengaruh
tidak langsung yang signifikan terhadap purchase intention melalui perceived value. Penolakan hipotesis
mediasi ini menegaskan bahwa dalam layanan community-centric digital subscription, niat pembelian
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pengguna lebih dipengaruhi oleh persepsi manfaat dan pengalaman penggunaan dibandingkan oleh persepsi
risiko yang dirasakan.

Luaran

Luaran penelitian ini berupa sebuah website chatting berbasis komunitas bernama Syntesa Spaces,
yang dirancang sebagai ruang digital tempat komunitas membangun budaya, identitas, dan aset digital
secara kolektif. Syntesa Spaces dikembangkan untuk memfasilitasi interaksi, komunikasi, dan kolaborasi
antar pengguna dalam konteks layanan community-centric digital subscription, dimana nilai utama layanan
tidak hanya terletak pada akses fitur, tetapi pada kualitas partisipasi dan pengalaman bersama yang
dirasakan oleh anggota komunitas. Perancangan Syntesa Spaces didasarkan pada hasil analisis dan
pembahasan yang menunjukkan bahwa perceived enjoyment dan perceived usefulness berperan penting
dalam membentuk perceived value, yang selanjutnya mendorong purchase intention. Oleh karena itu,
website ini dirancang untuk menghadirkan pengalaman interaksi yang menyenangkan melalui komunikasi
real-time dan dinamika komunitas, sekaligus memberikan manfaat fungsional berupa kemudahan berbagi
informasi, diskusi, serta pembentukan pengetahuan kolektif. Selain itu, aspek perceived risk diperhatikan
melalui pengaturan interaksi dan norma komunitas yang bertujuan menciptakan lingkungan komunikasi
yang aman, tertib, dan inklusif bagi seluruh anggota.

Secara keseluruhan, Syntesa Spaces merepresentasikan implementasi praktis dari hubungan antar
variabel penelitian yang telah diuji dalam penelitian ini. Luaran ini menggambarkan bagaimana konsep
community-centric digital subscription dapat diterapkan dalam bentuk platform komunikasi berbasis
komunitas yang mampu membangun nilai bersama, memperkuat identitas komunitas, serta mendukung
terbentuknya perceived value yang berkontribusi terhadap niat pengguna untuk berlangganan layanan
digital berbasis komunitas. Adapun user flow diagram yang telah dibuat adalah sebagai berikut:

Gambar 1. User Flow Diagram
Sumber: Data diolah oleh Peneliti (2025)
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Pada Gambar. menggambarkan alur penggunaan website yang disusun secara linear dan hierarkis,
menekankan kesederhanaan navigasi serta fokus pada aktivitas komunitas. Alur dimulai dari Landing Page
sebagai titik masuk utama bagi pengguna untuk mengenal platform, kemudian berlanjut ke Dashboard atau
Spaces Overview yang berfungsi sebagai pusat orientasi pengguna terhadap komunitas atau space yang
diikuti. Dari dashboard, pengguna mengakses Community Sidebar untuk memilih komunitas yang ingin
dimasuki, lalu menavigasi channel menu sebagai struktur utama interaksi di dalam komunitas. Pada tahap
ini, pengguna dapat melihat community level, yang merepresentasikan tingkat kontribusi kolektif
komunitas. Akses ke fitur level up atau subscription ditempatkan sebagai jalur opsional, menunjukkan
bahwa langganan bersifat sukarela dan ditujukan untuk meningkatkan level komunitas, bukan memberikan
keistimewaan individual.

Setelah memilih channel, aktivitas utama pengguna terpusat pada main workspace. Workspace ini
menjadi inti dari platform, di mana seluruh fitur fungsional chats & discussion, file storage, knowledge
base, serta events & calendar tersedia dalam satu konteks ruang yang terintegrasi. Struktur ini menunjukkan
bahwa website dirancang untuk meminimalkan perpindahan konteks, meningkatkan fokus, dan membangun
kolaborasi komunitas secara berkelanjutan. Secara keseluruhan, diagram menegaskan bahwa pengalaman
pengguna di luaran ini berorientasi pada komunitas sebagai unit utama, dengan mekanisme monetisasi yang
mendukung pertumbuhan bersama tanpa mengganggu alur penggunaan int
Konsep dan Fitur Utama

Syntesa Spaces dirancang sebagai sebuah platform group chat berbasis komunitas yang berfungsi
sebagai digital home bagi komunitas, dimana aktivitas utama tidak hanya berorientasi pada percakapan,
tetapi pada pembangunan nilai kolektif secara berkelanjutan. Berbeda dengan layanan komunikasi
konvensional yang menempatkan pengguna individu sebagai pusat nilai, Syntesa Spaces mengadopsi
pendekatan community-first, dimana komunitas diposisikan sebagai entitas utama pembentuk nilai. Dalam
konteks ini, mekanisme langganan tidak dimaknai sebagai akses eksklusif individu, melainkan sebagai
bentuk kontribusi kolektif yang digunakan untuk meningkatkan kualitas ruang bersama.

Secara konseptual, Syntesa Spaces berfokus pada tiga elemen utama, yaitu pembentukan identitas
komunitas, kolaborasi yang terstruktur, dan pertumbuhan bersama melalui kontribusi kolektif. Platform ini
tidak hanya memfasilitasi interaksi real-time, tetapi juga mendukung penciptaan aset komunitas jangka
panjang seperti pengetahuan terdokumentasi, arsip diskusi, serta agenda dan keputusan bersama.
Pendekatan ini sejalan dengan temuan penelitian yang menekankan bahwa nilai layanan berbasis komunitas
terbentuk dari kombinasi manfaat fungsional, pengalaman penggunaan yang menyenangkan, serta rasa
memiliki terhadap komunitas.

Perancangan Syntesa Spaces didasarkan pada beberapa prinsip utama. Pertama, pendekatan
community-first, not user-first, dimana seluruh peningkatan fitur dan manfaat dirasakan secara kolektif oleh
komunitas. Kedua, subscription as contribution, yang menempatkan langganan sebagai bentuk partisipasi
dan dukungan terhadap komunitas, bukan sebagai simbol status individual. Ketiga, calm and intentional
interaction, yaitu antarmuka yang dirancang nyaman, minim distraksi, dan tidak bersifat gamifikasi
berlebihan, sehingga mendorong interaksi yang lebih bermakna. Keempat, workspace-centric experience,
dimana seluruh aktivitas utama komunitas berlangsung dalam satu ruang terintegrasi untuk mengurangi
beban kognitif pengguna. Implementasi luaran penelitian ini diwujudkan dalam bentuk website pada laman
berikut:
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https://syntesaspaces.online/

Keterkaitan Luaran dengan Hasil Penelitian
1. Hi (Perceived Enjoyment — Perceived Value, positif signifikan)
Pengaruh ini diwujudkan melalui desain interaksi yang calm and intentional, antarmuka
yang nyaman, serta pengalaman kolaborasi yang tidak bersifat distraktif. Fitur seperti Main
Workspace dan Community Spaces memungkinkan pengguna merasakan kesenangan intrinsik dari
keterlibatan komunitas, yang berkontribusi langsung terhadap peningkatan nilai yang dirasakan.

2. H2 (Perceived Usefulness — Perceived Value, positif signifikan)
Kebermanfaatan tercermin melalui kanal fungsional, Community Archive, dan File Hub yang
mendukung pertukaran informasi, dokumentasi pengetahuan, serta keberlanjutan aktivitas
komunitas. Fitur-fitur ini memberikan manfaat instrumental yang jelas sehingga memperkuat
evaluasi perceived value pengguna.

3. H3 (Perceived Risk — Perceived Value, negatif  tidak signifikan)
Hasil ini tercermin pada desain Syntesa Spaces yang meminimalkan potensi risiko sosial melalui
sistem kontribusi kolektif, tidak adanya status premium individual, serta norma komunitas yang
setara. Dengan demikian, risiko yang dirasakan tidak menjadi faktor dominan dalam pembentukan
nilai layanan.

4. H4 (Perceived Enjoyment — Purchase Intention, positif signifikan)
Pengalaman penggunaan yang menyenangkan mendorong keterlibatan berkelanjutan pengguna
dalam komunitas. Hal ini tercermin pada fitur interaksi real-time dan lingkungan komunitas yang
inklusif, yang secara langsung memperkuat niat pengguna untuk terus menggunakan dan
berlangganan layanan.

5. HS5 (Perceived Usefulness — Purchase Intention, positif signifikan)
Fitur kolaborasi terstruktur dan penyimpanan aset komunitas meningkatkan persepsi bahwa
layanan memiliki manfaat nyata dalam mendukung aktivitas pengguna. Manfaat tersebut
berkontribusi langsung terhadap peningkatan niat berlangganan.

6. H6  (Perceived Risk —  Purchase Intention, negatif tidak  signifikan)
Hasil ini menunjukkan bahwa risiko yang dirasakan tidak menjadi penghambat utama niat
berlangganan. Hal tersebut selaras dengan desain Syntesa Spaces yang menekankan transparansi
kontribusi dan orientasi kolektif, sehingga risiko tidak secara signifikan mempengaruhi keputusan
pengguna.

7. H7 (Perceived Value — Purchase Intention, positif signifikan)
Syntesa Spaces dirancang untuk membangun nilai kolektif melalui identitas komunitas, kolaborasi
jangka panjang, dan aset digital bersama. Nilai yang dirasakan inilah yang menjadi dasar utama
terbentuknya niat berlangganan.

8. HS8 (Perceived Enjoyment — Purchase Intention melalui Perceived Value, positif signifikan)
Kesenangan penggunaan yang diperoleh dari interaksi komunitas meningkatkan perceived value,
yang selanjutnya mendorong purchase intention. Mekanisme ini tercermin pada pengalaman
kolaborasi yang bermakna dan berkelanjutan dalam platform.
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10.

H9 (Perceived Usefulness — Purchase Intention melalui Perceived Value, positif signifikan)
Manfaat fungsional yang dirasakan pengguna melalui fitur terstruktur memperkuat perceived
value, yang kemudian berperan dalam meningkatkan niat berlangganan secara tidak langsung.
HI10 (Perceived Risk — Purchase Intention melalui Perceived Value, negatif tidak signifikan)
Pengaruh tidak signifikan ini menunjukkan bahwa meskipun risiko dipertimbangkan oleh
pengguna, desain komunitas yang inklusif dan berbasis kontribusi kolektif membuat risiko tersebut
tidak cukup kuat untuk menurunkan nilai yang dirasakan maupun niat berlangganan.

KESIMPULAN

1.

Perceived Enjoyment berpengaruh positif dan signifikan terhadap Perceived Value (H1 diterima).
Koefisien jalur menunjukkan pengaruh yang kuat (f = 0,411; t = 6,879; p = 0,000). Temuan ini
mengindikasikan bahwa pengalaman penggunaan yang menyenangkan mendorong meningkatnya
penilaian value yang dirasakan. Dengan kata lain, aspek afektif menjadi salah satu pendorong utama
bagi responden dalam mengevaluasi apakah layanan tersebut layak untuk diikuti atau dibayar.

. Perceived Usefulness berpengaruh positif dan signifikan terhadap Perceived Value (H2 diterima).

Hasil pengujian menunjukkan pengaruh positif yang bermakna (f = 0,360; t = 5,974; p = 0,000).
Artinya, semakin tinggi manfaat fungsional yang dirasakan (misalnya membantu produktivitas,
pembelajaran, akses konten/benefit komunitas, atau kemudahan aktivitas tertentu), maka semakin
tinggi pula perceived value yang terbentuk. Temuan ini menegaskan bahwa value tidak hanya
dibentuk oleh aspek menyenangkan, tetapi juga oleh persepsi bahwa layanan memberikan kegunaan
nyata.

. Perceived Risk tidak berpengaruh signifikan terhadap Perceived Value (H3 ditolak). Hubungan yang

diuji menunjukkan arah negatif namun tidak signifikan (f = -0,047; t = 0,755; p = 0,225). Temuan
ini mengindikasikan bahwa persepsi risiko belum cukup kuat untuk menurunkan penilaian value pada
konteks layanan yang diteliti. Secara praktis, responden cenderung tetap menilai value berdasarkan
manfaat dan pengalaman, sementara aspek risiko relatif tidak dominan dalam pembentukan value.
Perceived Enjoyment berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Intention (H4 diterima).
Hasil menunjukkan pengaruh langsung yang bermakna (f = 0,280; t = 4,665; p = 0,000). Ini berarti
semakin tinggi kesenangan yang dirasakan, semakin tinggi pula kecenderungan responden untuk
berlangganan. Dengan demikian, elemen pengalaman dan keterlibatan emosional berperan penting
dalam mendorong niat berlangganan.

. Perceived Usefulness berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Intention (H5 diterima).

Pengaruh langsung terbukti signifikan (B = 0,136; t = 2,296; p = 0,011). Temuan ini menegaskan
bahwa ketika responden merasakan manfaat fungsional yang jelas, mereka lebih terdorong untuk
mengambil keputusan berlangganan. Meskipun koefisiennya lebih kecil dibanding variabel lain,
pengaruhnya tetap penting sebagai alasan rasional dalam niat pembelian.

. Perceived Risk tidak berpengaruh signifikan terhadap Purchase Intention (H6 ditolak). Hubungan

menunjukkan arah negatif namun tidak signifikan (B = -0,012; t = 0,265; p = 0,396). Artinya,
kekhawatiran risiko tidak terbukti menjadi faktor penentu dalam menekan niat berlangganan pada
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sampel penelitian ini. Kondisi ini menunjukkan bahwa keputusan responden lebih banyak

dipengaruhi oleh aspek nilai, kesenangan, dan kegunaan, dibandingkan pertimbangan risiko.

7. Perceived Value berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Intention (H7 diterima). Hasil
pengujian menunjukkan pengaruh paling kuat dalam model (B =0,524; t=9,594; p = 0,000). Temuan
ini memperkuat bahwa penilaian value yang tinggi merupakan determinan utama dalam mendorong
niat berlangganan. Dengan kata lain, ketika responden merasa worth it, maka niat untuk berlangganan
meningkat secara signifikan.

8. Perceived Value terbukti memediasi pengaruh Perceived Enjoyment terhadap Purchase Intention
(H8 diterima). Pengaruh tidak langsung dinyatakan signifikan (f = 0,215; t = 6,119; p = 0,000). Ini
berarti perceived enjoyment tidak hanya mendorong niat berlangganan secara langsung, tetapi juga
memperkuat niat tersebut melalui peningkatan perceived value. Secara konseptual, pengalaman yang
menyenangkan terlebih dahulu membentuk penilaian layak atau bernilai, lalu penilaian value tersebut
mendorong keputusan untuk berlangganan.

9. Perceived Value terbukti memediasi pengaruh Perceived Usefulness terhadap Purchase Intention
(H9 diterima). Pengaruh tidak langsung dinyatakan signifikan (B = 0,189; t = 4,569; p = 0,000).
Artinya, kegunaan yang dirasakan meningkatkan perceived value, dan pada akhirnya value tersebut
meningkatkan purchase intention. Temuan ini menegaskan bahwa manfaat fungsional bekerja lebih
optimal dalam mendorong niat berlangganan ketika manfaat tersebut benar-benar diterjemahkan oleh
responden sebagai nilai yang sepadan.

10.Perceived Value tidak memediasi pengaruh Perceived Risk terhadap Purchase Intention (H10
ditolak). Pengaruh tidak langsung menunjukkan arah negatif namun tidak signifikan ( = -0,025; t =
0,749; p = 0,227). Dengan demikian, risiko tidak terbukti mempengaruhi purchase intention baik
secara langsung maupun melalui perceived value pada konteks penelitian ini.

Secara keseluruhan, penelitian ini menyimpulkan bahwa purchase intention pada layanan
community-centric digital subscription terutama ditentukan oleh perceived value sebagai pendorong
terkuat, yang dibentuk oleh kombinasi perceived enjoyment dan perceived usefulness. Sementara itu,
perceived risk tidak menunjukkan peran signifikan dalam model yang diuji.

Implikasi Penelitian

Penelitian ini memberikan implikasi yang relevan baik dari sisi teoritis maupun praktis terkait
pengembangan layanan community-centric digital subscription. Hasil penelitian menunjukkan bahwa
perceived enjoyment, perceived usefulness, dan perceived risk berperan dalam membentuk perceived value,
yang selanjutnya mempengaruhi purchase intention. Temuan ini menegaskan bahwa niat berlangganan
pada layanan berbasis komunitas tidak semata-mata didorong oleh manfaat fungsional, tetapi juga oleh
pengalaman emosional serta evaluasi risiko yang dirasakan oleh pengguna.
Implikasi Teoritis

Secara teoritis, penelitian ini memperkuat literatur mengenai perilaku konsumen dalam konteks
layanan digital berbasis komunitas dengan menempatkan perceived value sebagai mekanisme evaluatif
yang menjembatani pengaruh variabel psikologis terhadap purchase intention. Temuan ini memperluas
penerapan teori adopsi teknologi dan perilaku konsumen, khususnya dalam konteks subscription economy,
dengan menunjukkan bahwa nilai yang dirasakan bersifat multidimensional dan terbentuk melalui interaksi
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sosial, kesenangan penggunaan, serta pengelolaan risiko. Dengan demikian, penelitian ini memberikan
kontribusi konseptual dalam memahami bagaimana model community-centric dapat menciptakan nilai yang
berkelanjutan dibandingkan model layanan berbasis akses semata.
Implikasi Praktis

Dari sisi praktis, hasil penelitian ini memberikan implikasi bagi pengelola layanan digital berbasis
komunitas dalam merancang strategi produk dan pengalaman pengguna. Penyedia layanan perlu
menekankan desain interaksi yang menyenangkan dan bermakna untuk meningkatkan perceived enjoyment,
sekaligus memastikan kebermanfaatan fitur yang mendukung kolaborasi dan pertukaran informasi guna
meningkatkan perceived usefulness. Selain itu, pengelolaan perceived risk, khususnya risiko sosial dalam
komunitas, menjadi aspek penting melalui penetapan norma interaksi dan mekanisme partisipasi yang adil.
Luaran penelitian berupa Syntesa Spaces menggambarkan bagaimana prinsip-prinsip tersebut dapat
diimplementasikan secara praktis melalui pendekatan langganan berbasis kontribusi kolektif yang
mendorong pembentukan nilai bersama dan meningkatkan niat berlangganan pengguna.
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