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Abstract: This study aims to examine the influence of five components of consumption values (functional, 
emotional, social, conditional, and epistemic value) on the continued usage intentions of GoFood users 
in Jakarta. It employs a descriptive-causal research design with a five-point Likert scale. The sample was 
selected using purposive sampling, involving a total of 244 respondents, and utilized both primary and 
secondary data sources. Data were analyzed using multiple linear regression with the IBM SPSS 
Statistics 27 software. The results of this research indicate that all five components of consumption values 
have an effect on the continued usage intentions of GoFood users in Jakarta. These findings are expected 
to serve as strategic input for GoFood in its efforts to regain its dominant position in the app-based food 
delivery market. 
 
Keywords: Conditional value, Continued usage intentions, Emotional value, Epistemic value, Functional 
value, Social value 
 
Abstrak: Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh lima komponen consumption values 
(functional, emotional, social, conditional, dan epistemic value) terhadap continued usage intentions 
pengguna layanan GoFood di Jakarta. Penelitian ini merupakan penelitian deskriptif kausalitas dengan 
menggunakan skala Likert lima poin. Sampel diperoleh melalui teknik purposive sampling, dengan total 
responden sebanyak 244 orang, serta menggunakan data primer dan sekunder. Analisis data dilakukan 
menggunakan regresi linear berganda dengan program alat uji IBM SPSS Statistics 27. Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa kelima komponen consumption values memiliki pengaruh terhadap continued usage 
intentions pengguna GoFood di Jakarta. Temuan ini diharapkan menjadi bahan pertimbangan strategis 
bagi pihak GoFood dalam upaya merebut kembali posisi dominannya di pasar layanan food delivery 
berbasis aplikasi. 
 
Kata kunci: Conditional value, Continued usage intentions, Emotional value, Epistemic value, Functional 
value, Social value
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PENDAHULUAN  
 Penetrasi internet yang semakin meluas 
telah mendorong perubahan siginifikan dalam 
pola konsumsi masyarakat Indonesia. Data 
APJII (2024) mencatat sebanyak 79,5% 
penduduk Indonesia telah terkoneksi dengan 
internet, meningkat dari 73,7% pada 2020 
(Febriari 2024). Meningkatnya keterjangkauan 
internet membuat masyarakat semakin 
bergantung pada layanan digital, termasuk 
untuk pemenuhan konsumsi makanan sehari-
hari. Kondisi ini terlihat dari meningkatnya 
popularitas layanan food delivery berbasis 
aplikasi, seperti GoFood, yang telah menjelma 
menjadi bagian penting dari gaya hidup 
masyarakat perkotaan. Berdasarkan laporan 
Momentum Works (2024), pengeluaran 
konsumen Indonesia untuk pembelian makanan 
dan minuman melalui platform belanja online 
mencapai Rp212,2 triliun. Rinciannya mencakup 
Rp177,7 triliun untuk makanan dan Rp34,5 
triliun untuk minuman. Dibandingkan dengan 
tahun 2023, di mana total pengeluaran 
mencapai Rp124,6 triliun (Rp102,3 triliun untuk 
makanan dan Rp22,3 triliun untuk minuman). 
Dengan demikian, terjadi pertumbuhan sebesar 
24,6% dalam total nilai belanja online untuk 
makanan dan minuman dalam kurun waktu satu 
tahun (Setyowati 2025). Perubahan signifikan 
dalam pola konsumsi masyarakat terlihat dari 
meningkatnya preferensi terhadap layanan yang 
menawarkan kemudahan dan kecepatan akses, 
menggantikan model belanja tradisional yang 
lebih memakan waktu (Wen et al. 2022). 

Kemacetan lalu lintas di kota besar, 
terutama Jakarta, turut memperkuat alasan 
mengapa masyarakat kini berlalih ke layanan 
food delivery, selain akibat faktor teknologi dan 
fleksibilitas. Data Global Traffic Scorecard 2024 
menunjukkan Jakarta berada di peringkat ke-7 
kota termacet di dunia, dengan rata-rata 89 jam 
per tahun terbuang di jalan, meningkat dari 65 
jam dibandingkan 2023 (Damiana 2025). Situasi 
ini mendorong masyarakat perkotaan untuk 
beralih pada opsi konsumsi yang lebih praktis, 
sehingga layanan food delivery berbasis aplikasi 

kini semakin relevan dan diminati. Sejalan 
dengan tren tersebut, hasil survei Jakpat (2024), 
yang melibatkan 1.300 pengguna aplikasi food 
delivery, mencatat bahwa GoFood menjadi 
platform paling populer dengan tingkat 
preferensi sebesar 38%. ShopeeFood berada di 
posisi kedua dengan 29%, diikuti oleh GrabFood 
sebesar 27%, sementara sisanya memilih 
layanan alternatif seperti Traveloka Eats dan 
Maxim Food (Baihaqi 2025). Menariknya, 
terdapat kontras nyata antara posisi GoFood 
sebagai aplikasi paling populer dengan 
pencapaiannya pada pangsa pasar berdasarkan 
nilai gross merchandise value (GMV).  

Laporan Momentum Works (2024) 
mengungkapkan adanya penurunan 
berkelanjutan pangsa pasar GoFood dalam 
kurun waktu tiga tahun terakhir (44% pada 2022, 
38% pada 2023, dan 35% pada 2024). 
Pergeseran ini menempatkan GoFood pada 
posisi kedua dalam peta persaingan tiga besar 
layanan food delivery di Indonesia. GrabFood 
juga mengalami penurunan pangsa pasar, dari 
50% pada 2023 menjadi 47% pada 2024 (Ahdiat 
2025). Meskipun demikian, GrabFood tetap 
mempertahankan posisinya sebagai pemimpin 
pasar selama empat tahun terakhir. Sementara 
itu, ShopeeFood menunjukkan tren 
pertumbuhan yang konsisten dan agresif, 
meningkat dari 8% pada 2021 menjadi 18% 
pada 2024. Penurunan signifikan pangsa pasar 
GoFood menarik untuk dicermati, mengingat 
pada 2019, menurut Nielsen Singapore, layanan 
ini sempat menguasai 75% pangsa pasar 
(Hastuti 2019). Temuan penelitian ini diharapkan 
dapat mendukung pemulihan posisi kompetitif 
GoFood di pasar. 

Salah satu strategi dalam memperkuat 
pangsa pasar yang dapat diterapkan adalah 
dengan mendorong peningkatan Continued 
Usage Intentions dari para pengguna. Al-
Hattami (2021) menjelaskan continued usage 
intentions sebagai keputusan individu untuk 
terus menggunakan layanan yang telah mereka 
manfaatkan sebelumnya. Menurut Ariffin et al. 
(2021), intensi ini berperan penting dalam 
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menjaga kesetiaan pelanggan, sekaligus 
mendukung keberlangsungan bisnis dan 
stabilitas pendapatan perusahaan. Pengguna 
yang terus menggunakan layanan secara 
konsisten cenderung meningkatkan transaksi 
mereka Zhang et al. (2023) menyebutkan bahwa 
hal ini berdampak positif terhadap pendapatan 
dan pangsa pasar perusahaan. Sehingga dapat 
disimpulkan bahwa dengan mendorong 
continued usage intentions, perusahaan 
mendorong komitmen pengguna untuk tetap 
menggunakan layanan, yang pada gilirannya 
meningkatkan frekuensi transaksi dan 
berkontribusi pada perluasan dan peningkatan 
pangsa pasar.  

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk 
menganalisis pengaruh lima dimensi dalam 
theory of consumption values (functional, 
emotional, social, conditional, dan epistemic 
value) yang diperkenalkan oleh Sheth et al. 
(1991) terhadap continued usage intentions 
pengguna layanan GoFood di Jakarta. 
Signifikansi dari hasil penelitian ini terletak pada 
kontribusinya dalam menjelaskan bagaimana 
menumbuhkan niat pengguna dalam 
menggunakan layanan secara terus-menerus 
dapat menjadi strategi untuk memperluas 
pangsa pasar. Penelitian ini mereplikasi dan 
memodifikasi penelitian Rungruangjit and 
Charoenpornpanichkul (2024) dengan judul 
“What’ Motivates Consumers’ Continued Usage 
Intentions of Food Delivery Applications in Post-
COVID-19 Outbreak? Comparing Generations 
X, Y, and Z”.  

 
Functional Value 

Functional value merujuk pada manfaat 
praktis dan kinerja nyata suatu produk atau 
layanan, yang ditentukan oleh kualitas, efisiensi, 
dan kemampuannya dalam memenuhi 
kebutuhan pengguna (Tandon et al. 2021). 
Dalam konteks aplikasi food delivery, hal ini 
mencakup kemudahan penggunaan, kecepatan 
layanan, kenyamanan, serta keberagaman 
pilihan makanan (Lee et al. 2019). Ketika fitur 
layanan sesuai dengan ekspektasi, pengguna 

cenderung merasa puas dan terdorong untuk 
terus menggunakan layanan tersebut (Lin et al. 
2019). Hal ini juga dijelaskan dalam penelitian 
Willy and Sutrisno (2025), bahwa komitmen 
pengguna terbentuk dari manfaat dan kinerja 
produk atau merek, yang memperkuat keinginan 
untuk terus menjalin hubungan jangka panjang 
guna mempertahankan manfaat tersebut. 
Peningkatan functional value tidak hanya 
meningkatkan kepuasan, tetapi juga 
memperkuat continued usage intentions 
pengguna (Ananda and Patrisia 2024). Ketika 
sebuah layanan mampu memberikan manfaat 
nyata sesuai harapan pengguna, baik dari sisi 
kenyamanan, kecepatan, maupun variasi, hal ini 
akan meningkatkan kecenderungan mereka 
untuk terus menggunakan layanan tersebut 
secara berkelanjutan. 
H1: Terdapat pengaruh Functional Value 

terhadap Continued Usage Intentions 
pada pengguna layanan GoFood di 
Jakarta. 

 
Emotional Value 

Emotional value merujuk pada reaksi 
emosional dan manfaat psikologis yang 
dirasakan pengguna selama menggunakan 
suatu produk atau layanan (Mason et al. 2023). 
Dalam konteks aplikasi food delivery, nilai ini 
mencakup rasa senang, kepuasan, dan 
kenyamanan selama proses pemesanan hingga 
penerimaan makanan (Feng et al. 2025). Emosi 
positif yang muncul dapat memperkuat 
kepuasan dan loyalitas konsumen. Kumar and 
Shah (2021) menemukan bahwa pengalaman 
emosional yang positif meningkatkan 
kemungkinan pengguna untuk terus 
menggunakan layanan food delivery. Secara 
garis besar, pengalaman emosional yang 
menyenangkan selama penggunaan layanan 
menjadi pendorong utama dalam membentuk 
kepuasan dan niat pengguna untuk terus 
menggunakan layanan tersebut. 
H2: Terdapat pengaruh Emotional Value 

terhadap Continued Usage Intentions 



E-Jurnal Manajemen TSM, Vol. 5, No. 2  Juni 2025 

246 

pada pengguna layanan GoFood di 
Jakarta. 

 
Social Value 

Social value merujuk pada manfaat 
yang dirasakan individu dari pengaruh sosial, 
status, atau kebutuhan akan penerimaan sosial 
(Talwar et al. 2020) Dalam konteks layanan food 
delivery, nilai ini berkaitan dengan persepsi 
bahwa penggunaan aplikasi dapat 
meningkatkan citra diri di mata orang lain 
(Tandon et al. 2021; Rungruangjit and 
Charoenpornpanichkul 2024). Mason et al. 
(2023) menyatakan bahwa social value menjadi 
relevan dalam interaksi sosial, misalnya ketika 
konsumen memesan makanan untuk 
memperkuat hubungan atau membangun kesan 
tertentu. Islam (2011) menambahkan bahwa 
dukungan sosial turut mendorong intensi 
penggunaan layanan sebagai bentuk pencarian 
penerimaan sosial. Penelitian Lahap et al. 
(2023) menunjukkan bahwa pengaruh sosial 
seperti rekomendasi teman dan tren masyarakat 
memiliki peran signifikan dalam membentuk 
continued usage intentions pengguna. Dengan 
meningkatkan social value, perusahaan dapat 
memperkuat intensi penggunaan berkelanjutan 
dengan memberikan rasa diterima secara sosial, 
membangun citra diri, serta merespons tekanan 
atau pengaruh dari lingkungan sekitar. 
H3: Terdapat pengaruh Social Value 

terhadap Continued Usage Intentions 
pada pengguna layanan GoFood di 
Jakarta. 

 
Conditional Value  

Conditional value menggambarkan 
manfaat yang dirasakan konsumen dalam 
kondisi tertentu, dipengaruhi oleh faktor 
eksternal seperti promosi, diskon, atau situasi 
temporer lainnya (Tandon et al. 2021; Sharif and 
Barua 2024). Dalam layanan food delivery, nilai 
ini penting karena konsumen cenderung 
mempertimbangkan efisiensi biaya sebagai 
dasar keputusan. Ketika pengguna merasa 
bahwa penawaran yang diterima 

menguntungkan, mereka lebih mungkin 
melanjutkan penggunaan layanan. Ramos 
(2022) menegaskan bahwa manfaat finansial 
adalah faktor kunci dalam membentuk intensi 
penggunaan, sementara Lahap et al. (2023) 
menunjukkan bahwa penghematan biaya 
memperkuat sikap positif konsumen terhadap 
layanan. Secara keseluruhan, manfaat finansial 
dan situasional yang ditawarkan oleh sebuah 
layanan mampu mengubah persepsi konsumen 
menjadi lebih positif, sehingga memperkuat 
komitmen mereka untuk menggunakan layanan 
secara berkelanjutan. 
H4: Terdapat pengaruh Conditional Value 

terhadap Continued Usage Intentions 
pada pengguna layanan GoFood di 
Jakarta. 

 
Epistemic Value 

Epistemic value berkaitan dengan 
keinginan konsumen untuk memperoleh 
pengalaman baru dan mengeksplorasi hal-hal 
yang belum pernah dicoba sebelumnya 
(Chakraborty et al. 2022). Pada layanan food 
delivery, nilai ini dapat diperoleh dari proses 
menemukan restoran atau menu yang tidak 
familiar, yang memperkaya pengalaman 
pengguna (Wong, Chang, and Yeh 2019). Ketika 
layanan mampu menawarkan pengetahuan 
baru atau rangsangan intelektual, pengguna 
cenderung mempertahankan penggunaannya 
(Talwar et al. 2020; Chakraborty et al. 2022). 
Ananda and Patrisia (2024) menambahkan 
bahwa penyediaan informasi yang akurat 
meningkatkan rasa percaya dan keterikatan 
pengguna terhadap platform. Kesimpulannya, 
epistemic value berperan sebagai faktor yang 
menghubungkan rasa ingin tahu konsumen, 
dorongan eksplorasi, serta kebutuhan akan 
informasi yang dapat dipercaya. Kombinasi ini 
menciptakan pengalaman yang tidak hanya 
memuaskan secara kognitif, tetapi juga 
mendorong komitmen jangka panjang terhadap 
layanan food delivery. 
H5: Terdapat pengaruh Epistemic Value 

terhadap Continued Usage Intentions 
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pada pengguna layanan GoFood di 
Jakarta. 

 
METODE PENELITIAN 

Rancangan penelitian ini bersifat 
kausal, dengan tujuan untuk menganalisis 
pengaruh lima dimensi consumption values 
(functional, emotional, social, conditional, dan 
epistemic value) terhadap continued usage 
intentions pengguna layanan GoFood di Jakarta. 
Analisis data dilakukan dengan menggunakan 
regresi linear berganda. 
 
Populasi dan Sampel 

Objek dalam penelitian ini adalah 
layanan food delivery berbasis aplikasi, yaitu 
GoFood. Teknik pengambilan sampel yang 
digunakan adalah non-probability sampling 
dengan metode purposive sampling. Kriteria 
responden mencakup individu yang ber-KTP 
dan berdomisili di Jakarta, dan secara aktif 
menggunakan layanan GoFood untuk memesan 
makanan/minuman minimal dua kali dalam satu 
bulan terakhir atas keputusan pribadi. Data 
dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner, dan 
diperoleh 244 responden yang memenuhi 
kriteria. Seluruh data dianalisis menggunakan 
IBM SPSS (Statistical Product and Service 
Solutions) Statistics 27.

 
 

 
Gambar 1. Model Penelitian 

 
HASIL DAN PEMBAHASAN 

 
Tabel 1. Karakteristik Responden 

Keterangan   Jumlah  

Domisili  Jakarta Pusat 69 
 Jakarta Utara 46 
 Jakarta Timur 41 
 Jakarta Selatan 61 
 Jakarta Barat 27 

Usia  18 – 29 Tahun 161 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Functional Value 

Emotional Value 

Epistemic Value 

Conditional Value  

Continued Usage 

Intentions 

Social Value  H3 

H1 

H2 

H4 

H5 



E-Jurnal Manajemen TSM, Vol. 5, No. 2  Juni 2025 

248 

Keterangan   Jumlah  
 30 – 39 Tahun 50 
 40 – 49 Tahun 27 
 50 – 59 Tahun 6 
 > 60 Tahun 0 

Pendidikan  SMA/SMK 66 
 D1/D2/D3/D4 30 
 S1 141 
 S2 7 
 S3 0 

Pekerjaan  Pelajar/Mahasiswa  80 
 Pegawai Negeri Sipil (PNS) 44 
 Karyawan Swasta 92 
 Wirausaha 28 

Sumber: Hasil Kuesioner yang diolah dengan Program SPSS 

 
Tabel 2. Statistik Deskriptif 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

FV1 244 3 5 4,32 0,525 
FV2 244 2 5 4,30 0,592 
FV3 244 2 5 4,37 0,598 

Functional Value 244 7 15 12,99 1,285 

EV1 244 1 5 4,29 0,641 
EV2 244 2 5 4,38 0,614 
EV3 244 2 5 4,38 0,600 
EV4 244 3 5 4,31 0,635 
EV5 244 2 5 4,32 0,711 
EV6 244 2 5 4,28 0,701 

Emotional Value 244 16 30 25,95 2,267 

SV1 244 2 5 4,16 0,777 
SV2 244 1 5 4,14 0,913 
SV3 244 2 5 4,29 0,714 
SV4 244 1 5 4,27 0,855 
SV5 244 1 5 4,34 0,722 
SV6 244 1 5 4,30 0,793 

Social Value 244 10 30 25,48 3,278 

CV1 244 1 5 4,50 0,670 
CV2 244 1 5 4,26 0,784 
CV3 244 1 5 4,25 0,792 
CV4 244 2 5 4,34 0,705 
CV5 244 1 5 4,29 0,764 

Conditional Value 244 7 25 21,64 2,620 

EPV1 244 1 5 4,26 0,746 
EPV2 244 2 5 4,32 0,701 
EPV3 244 2 5 4,42 0,665 
EPV4 244 1 5 4,25 0,760 
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 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 
Epistemic Value 244 7 20 17,26 1,990 

CUI1 244 1 5 4,33 0,660 
CUI2 244 1 5 4,35 0,769 
CUI3 244 1 5 4,23 0,816 
CUI4 244 2 5 4,38 0,689 

Continued Usage Intentions 244 8 20 17,29 2,041 

Valid N (listwise) 244     
Sumber: Hasil Kuesioner yang diolah dengan Program SPSS 

 
Tabel 3. Hasil Uji Validitas 

Variabel Item Pertanyaan r Hitung 
r Tabel 

(df = n – 2) 
Keterangan 

Functional Value (X1) FV1 0,756 0,1256 Valid 
FV2 0,757 0,1256 Valid 
FV3 0,735 0,1256 Valid 

Emotional Value (X2) EV2 0,439 0,1256 Valid 
EV2 0,595 0,1256 Valid 
EV3 0,560 0,1256 Valid 
EV4 0,593 0,1256 Valid 
EV5 0,632 0,1256 Valid 
EV6 0,653 0,1256 Valid 

Social Value (X3) SV1 0,666 0,1256 Valid 
SV2 0,732 0,1256 Valid 
SV3 0,658 0,1256 Valid 
SV4 0,728 0,1256 Valid 
SV5 0,615 0,1256 Valid 
SV6 0,702 0,1256 Valid 

Conditional Value (X4) CV1 0,766 0,1256 Valid 
CV2 0,731 0,1256 Valid 
CV3 0,715 0,1256 Valid 
CV4 0,647 0,1256 Valid 
CV5 0,670 0,1256 Valid 

Epistemic Value (X5) EPV1 0,744 0,1256 Valid 
EPV2 0,668 0,1256 Valid 
EPV3 0,652 0,1256 Valid 
EPV4 0,702 0,1256 Valid 

Continued Usage Intentions (Y) CUI1 0,598 0,1256 Valid 
CUI2 0,763 0,1256 Valid 
CUI3 0,713 0,1256 Valid 
CUI4 0,694 0,1256 Valid 

Sumber: Hasil Kuesioner yang diolah dengan Program SPSS 
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Berdasarkan hasil uji statistik deskriptif 
pada Tabel 2, nilai mean untuk seluruh indikator 
variabel berada di sekitar angka 4. Standar 
deviasi yang lebih kecil dari nilai mean pada tiap 
indikator menunjukkan bahwa distribusi data 
tidak terlalu menyebar, sehingga dapat 
disimpulkan bahwa data relatif homogen. 

Hasil uji validitas pada Tabel 3 
memperlihatkan nilai r Hitung yang positif dan 
lebih besar dari nilai r Tabel, maka dapat 
disimpulkan bahwa seluruh indikator atau 
pertanyaan dalam kuesioner yang disebar 
adalah valid. Hasil dari uji reliabilitas pada Tabel 
5 menunjukkan variabel independen (Functional 
Value, Emotional Value, Social Value, 
Conditional Value, dan Epistemic Value) serta 
variabel dependen (Continued Usage 
Intentions) memiliki nilai Cronbach’s Alpha lebih 
besar dari 0,60. Maka dapat disimpulkan bahwa 
seluruh butir pertanyaan pada kuesioner 
penelitian reliabel. 
 
Uji Asumsi Klasik 

Pengujian normalitas data terlihat dari 
grafik P-plot yang menunjukkan tiitk-titik tersebar 
pada sepanjang garis regresi, sehingga dapat 
disimpulkan bahwa data terdistribusi secara 
merata di sepanjang garis regresi. Cara lain 
dalam pengujian normalitas adalah dengan 
melakukan uji Kolmogorov – Smirnov. Dimana 
jika nilai Asymp.Sig. (2-tailed) berada di atas 
0,05, maka dapat dinyatakan data residual 
berdistribusi normal. Hasil uji diperoleh nilai 
asymp.sig (2-tailed) sebesar 0,066, yang mana 
lebih besar daripada 0,05. Ini dapat disimpulkan 
bahwa nilai residual pada data terdistribusi 
normal. 

Pengujian Multikolinearitas 
menunjukkan bahwa jika setiap variabel 
independen dalam penelitian ini memiliki nilai 
tolerance lebih kecil dari 0,1 dan nilai VIF lebih 
kecil dari 10 berarti tidak terjadi multikolinearitas. 
Variabel Functional Value memiliki nilai 
tolerance dan nilai VIF sebesar 0,714 dan 1,400. 
Emotional Value memiliki nilai tolerance dan VIF 
sebesar 0,531 dan 1,884. Social Value memiliki 

nilai tolerance dan VIF sebesar 0,532 dan 1,882. 
Conditional Value memiliki nilai tolerance dan 
VIF sebesar 0,585 dan 1,710. Terakhir, 
Epistemic Value memiliki nilai tolerance dan VIF 
sebesar 0,498 dan 2,009. Maka dapat 
disimpulkan bahwa seluruh variabel independen 
dalam penelitian ini tidak terjadi multikolinearitas 
sehingga data baik dan dapat digunakan pada 
penelitian ini.  

Pengujian Heterokedastisitas terlihat 
dari grafik scatterplot, yang menunjukkan titik-
titik residual menyebar secara acak dan tidak 
membentuk suatu pola yang jelas. Maka dapat 
disimpulkan dalam model regresi tidak terjadi 
heteroskedastisitas berdasarkan hasil uji 
heterokedastisitas metode grafik. Pengujian 
untuk mengetahui terjadi atau tidak terjadinya 
heteroskedastisitas juga dapat dilakukan 
dengan uji glejser, yang merupakan metode 
pengujian alternatif. Dimana jika hasil sig.  di 
atas 0,05 maka dapat dinyatakan tidak terjadi 
heteroskedastisitas. Hasil pada uji menunjukkan 
bahwa Functional Value memiliki nilai sig. 0,340 
> 0,05. Emotional Value memiliki nilai sig. 0,723 
> 0,05. Social Value memiliki nilai sig. 0,160 > 
0,05. Conditional Value memiliki nilai sig. 0,145 
> 0,05 dan Epistemic Value memiliki nilai sig. 
0,155 > 0,05. Sehingga dapat disimpulkan 
bahwa tidak terjadi heteroskedastisitas pada 
seluruh variabel independen.  

Pengujian Autokorelasi dilakukan 
dengan menggunakan metode Durbin – Watson. 
Hasil nilai yang diperoleh adalah sebesar 1,896. 
Nilai tersebut dibandingkan dengan tabel Durbin 
– Watson dengan jumlah sampel (n) = 244, 
jumlah variabel independen (k) = 5, serta nilai 
signifikansi 0,05. Sehingga didapatkan nilai dl = 
1,754 dan nilai du = 1,822. Dengan 
mempertimbangkan hasl tersebut, hasil uji 
autokorelasi Durbin – Watson memperoleh nilai 
1,896 yang berada diantara nilai du (1,754) < 
1,896 < 4-du (2,246), sehingga dapat 
disimpulkan bahwa di dalam model regresi 
tersebut tidak terjadi autokorelasi. 

Hair et al. (2019, 261) menjelaskan 
bahwa koefisien korelasi mengukur kekuatan 
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keterkaitan antara dua variabel metrik. 
Sedangkan, koefisien determinasi sendiri 
merupakan ukuran proporsi varians variabel 
terikat terhadap rata-ratanya yang dipengaruhi 
oleh variabel bebas atau prediktor. Hasil uji 
menunjukkan bahwa nilai R digunakan untuk 
menentukan tingkat hubungan antara variabel 
bebas dan variabel terikat. Berdasarkan Tabel 6, 
diperoleh nilai R sebesar 0,751. Ini berarti 
variabel independen Functional Value (X1), 
Emotional Value (X2), Social Value (X3), 
Conditional Value (X4), dan Epistemic Value 
(X5) memiliki hubungan yang kuat terhadap 
Continued Usage Intentions (Y) karena nilai R 

terletak di antara 0,60 – 0,999 (Sugiyono 2023, 
248). Selain itu, nilai Adjusted R Square 
digunakan untuk mengetahui rata-rata proporsi 
variasi pada variabel terikat yang dapat 
dijelaskan oleh variabel bebas. Pada Tabel 6, 
nilai Adjusted R Square menunjukkan angka 
0,555. Ini berarti sebesar 55,5% variasi variabel 
Continued Usage Intentions (Y) dapat dijelaskan 
oleh variasi variabel Functional Value (X1), 
Emotional Value (X2), Social Value (X3), 
Conditional Value (X4), dan Epistemic Value 
(X5), sedangkan sisanya sebesar 44,5% 
dijelaskan oleh variasi variabel lain yang tidak 
terdapat dalam penelitian ini.

 
Tabel 4. Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel 
Nilai Cronbach’s 

Alpha 
Batas = 0,60 Keterangan 

Functional Value (X1) 0,606 0,60 Reliabel 
Emotional Value (X2) 0,605 0,60 Reliabel 
Social Value (X3) 0,772 0,60 Reliabel 
Conditional Value (X4) 0,746 0,60 Reliabel 
Epistemic Value (X5) 0,638 0,60 Reliabel 
Continued Usage Intentions 
(Y) 

0,640 0,60 Reliabel 

Sumber: Hasil Kuesioner yang diolah dengan Program SPSS 

 

Tabel 5. Hasil Uji Koefisien Korelasi (R) dan Koefisien Determinasi (Adjusted R Square) 

Model R R Square Adjusted R Square 
Std. Error of 
the Estimate 

1 0,751 0,564 0,555 1,362 
Sumber: Hasil Kuesioner yang diolah dengan Program SPSS 

 
Tabel 6. Hasil Uji Hipotesis (t-test) 

 Unstandardized Coefficients  Standardized Coefficients    

Model B Std. Error Beta t Sig. 

(Constant) 0,014 1,129  0,013 0,990 
Functional Value 0,179 0,080 0,113 2,227 0,027 
Emotional Value 0,106 0,053 0,117 1,995 0,047 
Social Value 0,162 0,037 0,261 4,440 0,000 
Conditional Value 0,157 0,044 0,201 3,596 0,000 
Epistemic Value 0,271 0,062 0,264 4,358 0,000 

Sumber: Hasil Kuesioner yang diolah dengan Program SPSS 
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Tujuan pengujian hipotesis adalah 
untuk mengetahui sejauh mana pengaruh 
masing-masing variabel bebas terhadap 
variabel terikat, sehingga digunakan metode uji 
t (t-test). Kriteria penolakan H0 pada penelitian 
ini mengacu pada metode p-value dan critical 
value. Dengan data yang melibatkan 244 
responden (df = 242), lima variabel bebas, 
tingkat signifikansi 0,05, serta hipotesis dua 
arah, diperoleh nilai t tabel sebesar 1,960. 
Beberapa hasil uji t dapat dilihat pada bagian 
berikut. Pendekatan p-value dilakukan dengan 
membandingkan antara nilai p-value (sig.) 
dengan alpha (α). Apabila nilai p-value (sig.) ≤ 
α, maka H0 ditolak, sehingga tidak terdapat 
pengaruh variabel independen terhadap 
variabel dependen. Pendekatan critical value 
dilakukan dengan membandingkan nilai t hitung 

dengan t tabel. Apabila -t hitung ≤ -t tabel, maka H0 

ditolak dan Ha diterima (Anderson et al. 2020, 
750). 

Mengacu pada hasil Tabel 7, functional 
value (X1) memiliki nilai sig. sebesar 0,027 dan 
nilai α (0,05), oleh karena itu nilai p-value (0,027) 
< α (0,05). Lalu, nilai t hitung sebesar 2,227 dan 
nilai t tabel sebesar 1,960, serta nilai α/2 = 0,025. 
Nilai t hitung (2,227) > nilai t tabel (1,960), maka 
dapat disimpulkan bahwa H0 ditolak dan Ha 
diterima, yang artinya terdapat pengaruh antara 
Functional Value (X1) terhadap Continued 
Usage Intentions (Y) pada pengguna layanan 
GoFood di Jakarta. 

Emotional value (X2) memiliki nilai sig. 
sebesar 0,047 dan nilai α (0,05), oleh karena itu 
nilai p-value (0,047) < α (0,05). Lalu, nilai thitung 
sebesar 1,995 dan nilai t tabel sebesar 1,960, 
serta nilai α/2 = 0,025. Nilai t hitung (1,995) > nilai 
t tabel (1,960), maka dapat disimpulkan bahwa H0 
ditolak dan Ha diterima, yang artinya terdapat 
pengaruh antara Emotional Value (X2) terhadap 
Continued Usage Intentions (Y) pada pengguna 
layanan GoFood di Jakarta.  

Social value (X3) memiliki nilai sig. 
sebesar 0,000 dan nilai α (0,05), oleh karena itu 
nilai p-value (0,000) < α (0,05). Lalu, nilai t hitung 
sebesar 4,440 dan nilai t tabel sebesar 1,960, 

serta nilai α/2 = 0,025. Nilai t hitung (4,440) > nilai 
t tabel (1,960), maka dapat disimpulkan bahwa H0 
ditolak dan Ha diterima, yang artinya terdapat 
pengaruh antara Social Value (X3) terhadap 
Continued Usage Intentions (Y) pada pengguna 
layanan GoFood di Jakarta. 

Conditional value (X4) memiliki nilai sig. 
sebesar 0,000 dan nilai α (0,05), oleh karena itu 
nilai p-value (0,000) < α (0,05). Lalu, nilai thitung 
sebesar 3,596 dan nilai t tabel sebesar 1,960, 
serta nilai α/2 = 0,025. Nilai t hitung (3,596) > nilai 
t tabel (1,960), maka dapat disimpulkan bahwa H0 
ditolak dan Ha diterima, yang artinya terdapat 
pengaruh antara Conditional Value (X4) 
terhadap Continued Usage Intentions (Y) pada 
pengguna layanan GoFood di Jakarta. Hasil ini 
sesuai dengan penelitian Rungruangjit and 
Charoenpornpanichkul (2024) yang menyatakan 
adanya pengaruh conditional value terhadap 
continued usage intentions. 

Terakhir, epistemic value (X5) memiliki 
nilai sig. sebesar 0,000 dan nilai α (0,05), oleh 
karena itu nilai p-value (0,000) < α (0,05). Lalu, 
nilai t hitung sebesar 4,358 dan nilai t tabel sebesar 
1,960, serta nilai α/2 = 0,025. Nilai t hitung (4,358) 
> nilai t tabel (1,960), maka dapat disimpulkan 
bahwa H0 ditolak dan Ha diterima, yang artinya 
terdapat pengaruh antara Epistemic Value (X5) 
terhadap Continued Usage Intentions (Y) pada 
pengguna layanan GoFood di Jakarta.  
 
PENUTUP 

Berdasarkan proses pengumpulan, 
pengolahan, dan analisis data dapat 
disimpulkan sebagai berikut: Terdapat pengaruh 
antara functional value terhadap continued 
usage intentions pada pengguna layanan 
GoFood di Jakarta. Artinya functional value 
merupakan aspek penting yang perlu 
diperhatikan oleh GoFood. Oleh karena itu, 
perusahaan disarankan untuk terus 
mengoptimalkan aspek-aspek fungsional 
layanan, seperti kecepatan pengantaran, 
ketepatan pesanan, dan kemudahan 
penggunaan aplikasi, guna mendorong 
continued usage intentions. Hasil ini sesuai 
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dengan penelitian Rungruangjit and 
Charoenpornpanichkul (2024) dan Ananda and 
Patrisia (2024) yang menyatakan adanya 
pengaruh functional value terhadap continued 
usage intentions. 

Terdapat pengaruh antara emotional 
value terhadap continued usage intentions pada 
pengguna layanan GoFood di Jakarta. Hal ini 
menunjukkan bahwa aspek emosional 
merupakan aspek penting yang perlu 
diperhatikan oleh GoFood. Oleh karena itu, 
GoFood perlu menciptakan pengalaman 
emosional yang positif, seperti kenyamanan 
saat menggunakan aplikasi, rasa puas terhadap 
layanan, serta kepercayaan terhadap merek, 
guna mendorong continued usage intentions. 
Hasil ini sesuai dengan penelitian Ananda and 
Patrisia (2024) yang menyatakan adanya 
pengaruh emotional value terhadap continued 
usage intentions. 

Terdapat pengaruh antara social value 
terhadap continued usage intentions pada 
pengguna layanan GoFood di Jakarta. Ini berarti 
bahwa aspek sosial merupakan aspek penting 
yang perlu diperhatikan oleh GoFood. Oleh 
karena itu, GoFood disarankan memperkuat 
nilai sosial dengan kampanye media sosial dan 
fitur berbagi atau rekomendasi, agar pengguna 
merasa terhubung secara sosial dalam 
ekosistem layanan dan mendorong continued 
usage intentions. Hasil ini sesuai dengan 
penelitian Rungruangjit and 
Charoenpornpanichkul (2024) yang menyatakan 
adanya pengaruh social value terhadap 
continued usage intentions. 

Terdapat pengaruh antara conditional 
value terhadap continued usage intentions pada 
pengguna layanan GoFood di Jakarta. Oleh 
karena itu, GoFood perlu secara konsisten 
menawarkan insentif yang relevan dengan 
situasi pengguna, seperti dengan kampanye 
penawaran khusus potongan harga untuk 
meningkatkan continued usage intentions 

terhadap layanan. Hasil ini sesuai dengan 
penelitian Rungruangjit and 
Charoenpornpanichkul (2024) yang menyatakan 
adanya pengaruh conditional value terhadap 
continued usage intentions. 

Terakhir, terdapat pengaruh antara 
epistemic value terhadap continued usage 
intentions pada pengguna layanan GoFood di 
Jakarta. Temuan ini menunjukkan bahwa nilai 
epistemik merupakan salah satu aspek penting 
yang harus diperkuat oleh GoFood. GoFood 
disarankan untuk terus menghadirkan inovasi 
dan menyajikan konten menarik di aplikasi guna 
merangsang minat eksploratif konsumen serta 
memperkuat continued usage intentions 
pengguna. Hasil ini sesuai dengan penelitian 
Rungruangjit and Charoenpornpanichkul (2024) 
yang menyatakan adanya pengaruh epistemic 
value terhadap continued usage intentions. 

 Penelitian ini memiliki beberapa 
keterbatasan, di antaranya adalah keterbatasan 
waktu, tenaga, dan biaya yang menyebabkan 
penyebaran kuesioner hanya dilakukan secara 
daring melalui Google Form. Selain itu, jumlah 
sampel yang digunakan terbatas pada 244 
responden dengan kriteria khusus, yakni 
individu yang bertindak sebagai pengambil 
keputusan dalam pemesanan makanan dan 
telah menggunakan layanan GoFood minimal 
dua kali dalam sebulan terakhir, sehingga tidak 
mencakup pengguna yang bukan pengambil 
keputusan. Berdasarkan keterbatasan tersebut, 
penelitian selanjutnya disarankan untuk 
melibatkan jumlah responden yang lebih besar 
guna memperoleh hasil yang lebih akurat dan 
representatif. Selain itu, cakupan geografis 
sebaiknya diperluas ke luar wilayah Jakarta agar 
temuan lebih general. Penelitian mendatang 
juga disarankan untuk menambahkan variabel-
variabel lain yang berpotensi memengaruhi 
continued usage intentions, guna memperoleh 
pemahaman yang lebih komprehensif terkait 
perilaku pengguna layanan food delivery. 
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APPENDIX  
Bagian I: Kriteria Responden  

1. Apakah Anda terbiasa memesan makanan melalui layanan GoFood di aplikasi Gojek minimal 2 kali 
dalam jangka waktu 1 bulan terakhir atas keputusan pribadi? 
(  ) Ya 
(  ) Tidak  
 

2. Apakah Anda berdomisili dan ber-KTP di Jakarta? 
(  ) Ya 
(  ) Tidak  
 

3. Jika “Ya”, di mana Anda tinggal? 
(  ) Jakarta Pusat 
(  ) Jakarta Utara 
(  ) Jakarta Timur 
(  ) Jakarta Selatan 
(  ) Jakarta Barat 
Bagian II: Profil Responden  

1. Jenis Kelamin  
(  ) Laki-laki 
(  ) Perempuan 
 

2. Usia  
(  ) 18 – 22 Tahun  
(  ) 23 – 27 Tahun  
(  ) 28 – 32 Tahun  
(  ) 33 – 37 Tahun  
(  ) ≥ 38 Tahun  
 

3. Pendidikan  
(  ) SMA/SMK  
(  ) D1/D2/D3/D4 
(  ) S1 
(  ) S2 
(  ) S3 
 

4. Pekerjaan saat ini 
(  ) Pelajar/Mahasiswa 
(  ) Pegawai Negeri Sipil (PNS) 
(  ) Karyawan Swasta 
(  ) Wirausaha 
 

PERNYATAAN 

Functional Value 
 GoFood menetapkan harga yang terjangkau   
 GoFood memberikan manfaat yang sepadan dengan biaya yang saya keluarkan.  
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PERNYATAAN 
 GoFood secara konsisten menawarkan berbagai keuntungan, seperti kemudahan dan variasi 

menu. 
 

 GoFood memberikan manfaat yang sepadan dengan biaya yang saya keluarkan.  
Emotional Value 
 Saya merasa senang saat menggunakan GoFood.  
 Saya merasa puas menggunakan GoFood.  
 Saya merasa antusias saat menikmati layanan GoFood.  
 Saya merasa bersemangat saat menggunakan Gofood.  
 Saya merasa lebih bebas saat menggunakan layanan GoFood.  
 Saya merasa memiliki kendali saat menggunakan layanan GoFood.  
Social Value 
 Menggunakan layanan GoFood meningkatkan citra diri saya di hadapan orang lain.  
 Menggunakan layanan GoFood membantu saya merasa diterima secara sosial.  
 Menggunakan layanan GoFood menciptakan kesan positif di mata orang lain.  
 Menggunakan layanan GoFood membuat saya terlihat lebih menonjol dibandingkan teman-

teman saya.  
 

 Menggunakan layanan GoFood memungkinkan saya menunjukkan pengalaman saya dalam 
memesan makanan secara daring kepada orang lain. 

 

 Saya merasa memiliki status sosial saat mengonsumsi makanan dari layanan GoFood.  
Conditional Value 
 Saya akan lebih sering menggunakan GoFood jika biaya pengiriman diturunkan.  
 Saya akan lebih sering menggunakan GoFood jika tersedia layanan pengiriman gratis.  
 Saya akan lebih sering menggunakan GoFood jika tersedia promosi yang lebih menarik.  
 Saya akan lebih sering menggunakan GoFood jika waktu pengiriman diperpendek.   
 Saya akan lebih sering menggunakan GoFood jika lebih banyak restoran favorit saya 

bergabung di platform tersebut. 
 

Epistemic Value 
 Saya menggunakan layanan GoFood untuk mendapatkan pengalaman baru saat memesan 

makanan.  
 

 Saya menggunakan layanan GoFood untuk memperoleh pengalaman unik yang berebda dari 
makan di restoran.  

 

 Semua teman saya juga menggunakan GoFood.  
 Saya tertarik menggunakan GoFood setelah melihat iklannya.  
Continued Usage Intentions 
 Saya berniat untuk kembali menggunakan layanan GoFood.  
 Saya berencana untuk terus menggunakan layanan GoFood secara rutin.    
 Saya akan selalu mencoba menggunakan GoFood dalam aktivitas harian saya.   
 Saya bermaksud untuk terus menggunakan layanan GoFood di masa mendatang.   

 


