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Abstrak: Kemajuan teknologi, internet, dan smartphone meningkatkan jumlah pengguna layanan digital di
Indonesia. Salah satunya adalah layanan pesan-antar makanan secara online. GoFood merupakan salah satu
pelopor layanan pesan-antar makanan yang aktif melakukan strategi digital marketing untuk menjangkau gen
Z dan milenial yang menjadi target pasarnya. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh dari digital
marketing terhadap repeat purchase dengan customer engagement dan customer experience sebagai variabel
intervening pada layanan GoFood. Penelitian ini dilaksanakan dengan menyebarkan kuesioner kepada 100
responden yang merupakan pelanggan GoFood di wilayah Surabaya. Teknik analisa yang digunakan adalah
teknik kuantitatif dengan metode path analysis.

Kata kunci: digital marketing, customer engagement, customer experience, repeat purchase

Abstract: Advances in technology, internet and smartphones have increased the number of digital service users
in Indonesia. One of them is the online food delivery service. GoFood is one of the pioneers of food-delivery
service which actively implement digital marketing strategies to reach generation Z and millennial as their
target market. This study aims to analyze the effect of digital marketing on repeat purchase with customer
engagement and customer experience as intervening variables in GoFood services. This research was
conducted by distributing questionnaires to 100 customer respondents of GoFood in Surabaya. The analysis
technique used is quantitative analysis technique with path analysis method.
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PENDAHULUAN mendorong minat warga Indonesia untuk

Perkembangan teknologi, internet, dan
smartphone meningkatkan jumlah pengguna
layanan digital. Layanan digital vyang
berkembang pesat adalah mobile payment,
konten digital berbayar seperti streaming film
dan musik online, jasa transportasi online,
dan layanan pesan-antar makanan secara
online. Layanan  pesan antar makanan
semakin digemari masyarakat dan bahkan
menjadi tren di masa pandemi. Hal ini
dibuktikan dengan hasil riset dari McKinsey
pada tahun 2020 yang menyatakan bahwa
penggunaan jasa pesan-antar makanan
meningkat sebesar 34% selama pandemi virus
corona (Setyowati, 2021).

Salah satu pelopor layanan pesan-antar
makanan di Indonesia adalah GoFood,
layanan pesan antar makanan 24 jam dari
aplikasi Gojek, yang bekerjasama dengan
mitra pengemudi dan restoran di berbagai
kota di Indonesia. Ada beberapa faktor yang

memakai aplikasi Go-Food (Setyowati, 2019).
Pertama, layanan Go-Food menghemat waktu
dan tenaga, konsumen tidak perlu pergi ke
restoran untuk mengantri dan menunggu
makanan disajikan. Kedua, ada banyak
promosi dan tawaran menarik di Go-Food.
Pembayaran yang praktis dan banyaknya
pilihan menu dan restoran juga menjadi
faktor alasan konsumen memilih membeli
makanan melalui Go-Food.

Go-Food berhasil meraih prestasi yang
cemerlang di tengah pandemi. Pada bulan
Mei 2020, layanan Go-Food mendapat
pengakuan dari lembaga riset global
UXAlliance, Usaria, dan Somia CX sebagai
layanan pesan antar makanan terbaik dalam
merespons situasi di tengah pandemi virus
corona (Sasongko, 2021). Go-Food dinilai
sebagai aplikasi yang paling ramah pengguna
karena adaptasi tampilan (user interface) dan



pengalaman pelanggan (user experience) yang
dikembangkan oleh Gojek.

Meskipun Go-Food telah meraih banyak
prestasi di Indonesia, Go-Food tetap harus
berebut pangsa pasar dengan GrabFood.
GrabFood adalah kompetitor utama Go-Food
di Indonesia. GrabFood telah menguasai 53%
pangsa pasar (1,96 US Dollar) layanan pesan-
antar makanan di Indonesia pada 2020,
sedangkan posisi Go-Food berada dibawahnya
yaitu sebesar 47% pangsa pasar atau senilai
dengan 1,74 US Dollar (Setyowati, 2021).
Selain Grab-Food, Go-Food juga harus
menghadapi persaingan dari ShopeeFood dan
Tokopedia Nyam yang mulai merambah bisnis
pesan-antar makanan di tengah pandemi ini
(Setyowati, 2021).

Agar dapat unggul bersaing dengan Grab-
Food dan kompetitor - kompetitor baru yang
terus bermunculan, Go-Food harus terus
melakukan inovasi dan pengembangan. Go-
Food perlu melakukan berbagai macam
strategi, terutama dalam bidang digital
marketing untuk meningkatkan customer
engagement dan customer experience yang
dapat mempengaruhi keputusan pelanggan
untuk melakukan repeat purchase di
kemudian hari.

Digital marketing merupakan strategi
pemasaran yang efektif untuk menjangkau
target pasar terutama generasi Z yang aktif
menggunakan internet dan media sosial
(Bismo & Putra, 2019). Perusahaan dapat
menjalin hubungan dan berinteraksi dengan
pelanggan melalui media sosial untuk
meningkatkan customer engagement.
Pelanggan yang berada di level engagement
yang tinggi akan cenderung loyal terhadap
perusahaan dan tidak ragu untuk melakukan
repeat purchase (Sashi, 2012).

Perusahaan perlu menyuguhkan customer
experience yang memuaskan di tiap
touchpoint saat customer melakukan interaksi
dengan perusahaan. Go-Food selalu
melakukan inovasi untuk meningkatkan
customer experience, khususnya dalam
menghadapi Gen Z dan millennials yang
kebutuhan dan ekspektasinya sering berubah-
ubah (Bella, 2018). Dengan merancang
strategi customer engagement dan customer
experience yang baik diharapkan dapat

meningkatkan repeat purchase customer pada
layanan Go-Food.

Berdasarkan latar belakang diatas,
peneliti ingin meneliti lebih dalam pengaruh
Digital Marketing terhadap Repeat Purchase
dengan Customer Engagement dan Customer
Experience sebagai variabel intervening pada
layanan Go-Food. Tujuan dari penelitian ini
adalah untuk mengukur efektivitas dari
strategi digital marketing terhadap loyalitas
pelanggan yang ditandai dengan perilaku
repeat purchase atau pembelian berulang
pada layanan pesan-antar makanan Go-Food.

LANDASAN TEORI
Digital Marketing

Digital marketing adalah penggunaan
teknologi untuk  membantu kegiatan
pemasaran agar dapat meningkatkan
customer knowledge (Chaffey & Smith, 2017).
Aktivitas utama dari digital marketing yang
perlu dioptimalkan yaitu content marketing,
search engine optimization, paid advertising,
social media marketing, dan email marketing.

Content marketing menggunakan
platform media digital untuk menyampaikan
konten ke audiens. Penggunaan blog sebagai
tool content marketing dapat meningkatkan
pendapatan penjualan, dimana konsumen
dapat membaca ulasan produk dari pelanggan
lain  dan menulis komentar tentang
pengalaman pribadinya menggunakan produk
tersebut (Bala & Verma, 2018).

Social media marketing merupakan
bentuk digital marketing dengan
menggunakan platform media sosial untuk
mempromosikan produk dan jasa perusahaan
(Chaffey & Smith, 2017). Media sosial sangat
populer di kalangan konsumen dan marketer
karena menawarkan banyak peluang untuk
berbagi ide, konten, merekomendasikan
suatu brand, dan membangun interaksi
dengan target audiens (Bala & Verma, 2018).

Dimensi Digital Marketing
Menurut E. Y. Kim & Y. K. Kim (2004),
ada empat dimensi yang dapat dipakai untuk
mengukur variabel digital marketing yaitu:
1. Cost per transaction



Cost per transaction merupakan biaya
dan resiko yang dikeluarkan oleh
konsumen dalam satu kali transaksi.

2. Incentive Programs
Melalui strategi digital marketing,
perusahaan  dapat  menawarkan
program-program  promosi  yang
menarik minat konsumen.

3. Site Design
Tampilan desain pada media digital
marketing akan memberikan kesan
pertama perusahaan terhadap
konsumennya. Perusahaan perlu
menyajikan visual yang menarik pada
website, aplikasi, dan media sosial.

4. |Interactivity
Interactivity mengacu pada fitur
interaktif dari aplikasi atau website
seperti personalisasi konten yang

disesuaikan dengan preferensi
pengguna.
Customer Engagement
Customer engagement merupakan

interaksi yang terjadi secara berulang antara
customer dan brand yang dapat memperkuat
sisi emosional dan psikologis customer
terhadap brand (Chaffey, 2007). Customer
engagement berfokus untuk memuaskan
pelanggan dengan memberikan nilai atau
value yang lebih unggul daripada pesaing
untuk  membangun kepercayaan  dan
komitmen pelanggan dalam hubungan jangka
panjang (Sashi, 2012). Pelanggan yang terlibat
akan menjadi mitra yang berkolaborasi
dengan penjual dalam proses penambahan
value agar dapat memenuhi ekspektasi
mereka dan juga pelanggan lainnya.

Dalam konteks e-marketing, customer
engagement bertujuan untuk meningkatkan
waktu dan perhatian yang diberikan oleh
customer pada suatu brand di website atau
media sosial. Interaktivitas media sosial dapat
meningkatkan customer engagement dan
mendorong terbentuknya komitmen antara
penjual dan pembeli. Ada tujuh tahap dalam
proses membangun customer engagement
yaitu connection, interaction, satisfaction,
retention, commitment, advocacy, dan
engagement (Sashi, 2012).

Dimensi Customer Engagement

So, et al. (2014) membagi customer
engagement menjadi 5 dimensi yaitu:

1. Identification
Identifikasi terjadi ketika konsumen
melihat citra dirinya sesuai dengan
citra brand atau perusahaan.

2. Enthusiasm
Enthusiasm menggambarkan rasa
antusias yang besar ketika pelanggan
terlibat dengan suatu brand.

3. Attention
Attention mengacu pada perhatian
customer terhadap suatu brand, baik
secara sadar maupun tidak sadar.

4. Absorption
Absorption ditandai dengan tingkat
konsentrasi yang tinggi sampai
pelanggan  lupa  waktu ketika
berinteraksi dengan suatu brand.

5. Interaction
Interaction merupakan partisipasi
pelanggan dengan brand atau
pelanggan lain di luar pembelian, baik
secara online maupun offline.

Customer Experience

Customer experience adalah respons
internal dan subjektif dari customer ketika
berhubungan dengan perusahaan, baik secara
langsung maupun tidak langsung (Schwager &
Meyer, 2018). Customer experience terdiri
dari serangkaian touch point. Touch point
merupakan setiap saat pelanggan melakukan
kontak dengan brand perusahaan. Di tiap
touch point akan ada customer gap, yaitu
perbedaan antara persepsi dan harapan
pelanggan. Persepsi pelanggan adalah
penilaian subjektif oleh pelanggan atas
pengalamannya menggunakan barang atau
jasa (Schwager & Meyer, 2018).

Pelanggan berharap perusahaan dapat
memberikan customer experience yang baik
saat men-deliver produk atau jasa (Singh,
2019). Pelanggan tidak ragu untuk beralih ke
kompetitor yang mampu memberikan value
dan customer experience yang lebih baik.
Untuk dapat mempertahankan customer yang



ada, perusahaan harus menyajikan experience
yang dapat memenuhi kebutuhan pelanggan
atau melampaui ekspektasi pelanggan.

Dimensi Customer Experience

Menurut Singh (2019) terdapat lima
dimensi untuk mengukur online customer
experience yaitu:

1. Task-related performance
Task-related performance mencakup
semua faktor vyang berhubungan
dengan keunggulan layanan aplikasi
on-demand service seperti pengiriman
(delivery),  pengembalian  barang
(return), pengembalian uang (refund),
dan pembatalan pesanan (order
cancellation).

2. Demonstrated expertise
Demonstrated expertise mencakup
faktor kognitif yang terkait dengan
keahlian perusahaan dalam
memberikan  layanan  pelanggan
(customer service) yang andal dan
responsif.

3. Service efficiency
Service efficiency berhubungan
dengan efisiensi layanan operasional
di website atau aplikasi perusahaan.

4. Economic benefit
Economic benefit adalah manfaat
ekonomi yang diperoleh konsumen
saat menggunakan produk atau jasa
perusahaan.

5. Aesthetic appeal dan playfulness
Daya tarik visual aplikasi dan situs
website serta kenikmatan yang
dialami konsumen dalam berbelanja
online menjadi faktor yang sangat
mempengaruhi customer experience.

Repeat Purchase

Repeat  purchase intention  adalah
keinginan  pelanggan untuk melakukan
pembelian ulang atau melanjutkan pembelian
produk dari penjual yang sama (Chiu et al.,
2014). Motivasi dan kepuasan pelanggan akan
mempengaruhi keputusan dalam melakukan
repeat purchase (McGuire, 1974). Repeat
customer atau pelanggan tetap lebih
menguntungkan perusahaan karena mereka

tidak terlalu sensitif terhadap harga, memiliki
kapasitas belanja yang lebih besar, dan
memiliki  peluang lebih  besar untuk
membagikan pengalaman dan rekomendasi
yang positif ke orang sekitar. Oleh karena itu
perusahaan harus dapat mempertahankan
pelanggan untuk mendapatkan keuntungan
dari repeat sales (Gupta & Kim, 2007).

Berdasarkan penelitian Gupta & Kim
(2007), sebanyak lima puluh persen dari
pelanggan tetap jarang menyelesaikan
pembelian ketiga. Salah satu alasannya adalah
ketidakmampuan perusahaan untuk
memenuhi perubahan ekspektasi pelanggan.
Seiring dengan meningkatnya penjualan,
ekspektasi pelanggan juga meningkat.
Perusahaan perlu mencari tahu faktor apa
saja yang mempengaruhi pengambilan
keputusan pelanggan ketika melakukan
transaksi dengan perusahaan.

Dimensi Repeat Purchase

Menurut Paul, et al. (2009) terdapat tiga
dimensi untuk mengukur repeat purchase
yaitu:

1. Service relationship attributes

Service relationship attributes
mengacu pada pengetahuan customer
tentang karakter atau ciri khas dari
perusahaan penyedia layanan.

2. Relationship-driving benefits
Relationship-driving benefit adalah
pengetahuan  customer  tentang
manfaat yang  diperoleh  dari
penggunaan produk atau jasa.

3. Motivational values

Motivational  values  merupakan
keinginan  atau  motivasi  yang
mendorong customer untuk

melakukan repeat purchase.
Hubungan Antar Konsep

Hubungan Digital Marketing terhadap
Customer Engagement

Melalui digital marketing, perusahaan
dapat mengkomunikasikan produk dan
membangun interaksi dengan pelanggan (Bala
& Verma, 2018). Social media marketing dan



email marketing memiliki pengaruh yang
positif dan signifikan terhadap customer
engagement (Bismo, et al., 2019). Konten
yang menarik dan menghibur dapat
meningkatkan interaksi antara customer
dengan perusahaan. Perusahaan dapat
bekerja sama dengan influencer untuk
menyebarkan word of mouth tentang produk
dan brand di media sosial (Hughes, et al.,,
2019). Contohnya adalah sponsored blogging,
dimana blogger mempromosikan produk atau
layanan perusahaan dengan mengunggah
konten yang menarik perhatian audience.

Hubungan Digital Marketing terhadap
Customer Experience

Konten digital dapat meningkatkan
engagement antara konsumen dengan suatu
brand (Zollo, et al., 2020). Perusahaan dapat
membangun online customer experience
dengan mengembangkan strategi digital
marketing di berbagai channel seperti e-
commerce, website, dan media sosial
(Bilgihan, et al., 2016). Perusahaan dapat
menerapkan strategi personalisasi dengan
menggunakan fitur Artificial Intelligence (Al)
untuk meningkatkan customer experience.
Personalisasi memungkinkan penyesuaian
informasi sesuai kebutuhan dan preferensi
pengguna dengan  melakukan  proses
pengumpulan data dan pencocokan profil.

Hubungan Customer Engagement terhadap
Repeat Purchase

Customer engagement merupakan faktor
yang mendorong konsumen untuk melakukan
repeat purchase atau pembelian berulang
selama periode waktu tertentu (Thakur,
2016). Proses keterlibatan pelanggan dengan
suatu merek dapat meningkatkan loyalitas
pelanggan karena adanya komitmen
kalkulatif, komitmen afektif, keterlibatan, dan
kepercayaan konsumen terhadap suatu brand
(Bowden, 2009). Proses ini berjalan seiring
dengan  perkembangan  customer  dari
pelanggan baru menjadi pelanggan tetap
dengan melakukan pembelian berulang kali
pada produk atau layanan brand tertentu.

Hubungan Customer Experience terhadap
Repeat Purchase

Customer experience memotivasi
pelanggan untuk membeli produk atau jasa
dan membagikan pengalaman yang positif
terkait brand tersebut (Zollo et al., 2020).
Ketika konsumen mengasosiasikan brand
dengan customer experience yang positif,
mereka cenderung loyal terhadap brand dan
memiliki niatan untuk melakukan repeat
purchase di kemudian hari. Ketika pelanggan
mendapat experience yang memuaskan,
mereka akan cenderung melakukan repeat
purchase dan tidak tergoda untuk beralih ke
perusahaan lain (Alshurideh, et al., 2012).

Kerangka Konseptual

Customer
Engagement

Digital Repeat

H1
Marketing Purchase
k Customer /H:.

Experience

Gambar 1. Kerangka Konseptual
Hipotesis

Berdasarkan pengamatan di lapangan dan
studi literatur, maka dirumuskan hipotesis
sebagai berikut:

H1: Digital Marketing memiliki pengaruh
terhadap Customer Engagement.

H2: Digital Marketing memiliki pengaruh
terhadap Customer Experience.

H3: Customer Engagement memiliki pengaruh
terhadap Repeat Purchase.

H4: Customer Experience memiliki pengaruh
terhadap Repeat Purchase.

METODOLOGI PENELITIAN
Populasi dan Sampel

Populasi adalah agregat dari keseluruhan
elemen yang memiliki sejumlah karakteristik
umum yang sesuai dengan tujuan dari
masalah penelitian (Malhotra et al., 2017).
Populasi dalam penelitian ini adalah setiap



orang yang pernah memakai layanan Go-Food
di wilayah Surabaya.

Sampel adalah sub-kelompok atau bagian
dari populasi yang dipilih untuk berpartisipasi
dalam penelitian ini (Malhotra et al., 2017).
Peneliti menggunakan teknik non-probability
sampling untuk pengambilan sampel. Peneliti
memilih sampel yang paling sesuai dengan
kriteria subjek penelitian yaitu pengguna
layanan Go-Food di Surabaya yang berumur
18 - 24 tahun dan telah melakukan transaksi
pembelian GoFood lebih dari satu kali dalam
tiga bulan terakhir.

Definisi Operasional Variabel

Definisi operasional variabel yang akan
digunakan terdiri dari 3 variabel:
1. Variabel Independen
A. Digital Marketing (X1)
a. Cost per transaction
X1.1 Metode pembayaran
GoFood aman.
X1.2 Biaya vyang dikeluarkan
pelanggan GoFood sesuai dengan
benefit yang didapat.
b. Incentive Programs
X1.3 Ada banyak promo menarik
di aplikasi GoFood.
X1.4 Program GoFood Plus
menawarkan benefit yang
menguntungkan pelanggan.
c. Site Design
X1.5 Tampilan user interface (Ul)
GoFood sangat user-friendly.
X1.6 Tampilan media GoFood
mencerminkan brand identity.
d. Interactivity
X1.7 Pelanggan GoFood
mendapat tampilan rekomendasi
kuliner yang berbeda sesuai
dengan preferensi pelanggan.
X1.8 Fitur “Pesan lagi” di aplikasi
GoFood memudahkan pelanggan
untuk memesan makanan
berdasarkan riwayat pembelian.

2. Variabel Intervening
A. Customer Engagement (Y1)
a. Identification

Y1.1 Image Cerdikiawan sesuai
dengan karakter  pelanggan
GoFood.

Y1.2 GoFood mendukung gaya
hidup penggunanya yang praktis.
Enthusiasm

Y1.3 Pelanggan antusias dengan
promo yang ditawarkan Go-Food.
Y1.4 Pelanggan GoFood antusias
memberikan ulasan dan penilaian
setelah pesanan selesai.

Attention

Y1.5 Pelanggan GoFood selalu
mencari tahu tentang informasi
promo terbaru.

Y1.6 Pelanggan tertarik dengan
konten promosi di media sosial
Go-Food.

Absorption
Y1.7 Banyaknya pilihan menu di
aplikasi GoFood membuat

konsumen lama memilih makanan
yang ingin dipesan.

Y1.8 Go-Food menjadi solusi
andalan saat kelaparan.

Interaction
Y1.9 Fitur “Share Rekomendasi
Makanan” memudahkan

pelanggan GoFood untuk berbagi
informasi dengan orang terdekat.
Y1.10 Kehadiran GoFood di media
sosial memudahkan interaksi
dengan pelanggan.

Customer Experience (Y2)
Task-related performance

Y2.1 Durasi pengiriman GoFood
cepat.

Y2.2 Saldo Gopay dijamin kembali
jika terjadi pembatalan pesanan.
Demonstrated expertise

Y2.3 Customer Service GoFood
mudah dihubungi.

Y2.4 Customer Service GoFood
dapat memberikan solusi atas
keluhan pelanggan.

Service efficiency

Y2.5 Aplikasi Go-Food mudah
digunakan.

Y2.6 Kualitas kecepatan akses
aplikasi GoFood baik.



d. Economic benefit
Y2.7 Makanan yang dipesan lewat
GoFood terjamin kualitasnya.

Y2.8 Pilihan menu yang tersedia di
aplikasi GoFood bervariasi.

e. Aesthetic appeal and playfulness
Y2.9 Tata letak (layout) fitur
aplikasi GoFood rapi.

Y¥2.10 Inovasi tampilan aplikasi
GoFood meningkatkan
kenyamanan pengguna.

3. Variabel Dependen

A. Repeat Purchase (21)

a. Service relationship attributes
Z1.1 Kualitas layanan GoFood
sesuai ekspektasi pelanggan.

Z1.2 GoFood memiliki reputasi
yang baik.

b. Relationship-driving benefits
Z1.3 Layanan GoFood dapat
menghemat waktu.

1.4 Pelanggan merasa
dipedulikan oleh GoFood.

c. Motivational values

Z1.5 GoFood memudahkan
pelanggan untuk mengeksplor
makanan dan minuman baru.
71.6 GoFood memudahkan
pelanggan untuk memesan
makanan tanpa harus keluar
rumah.

Teknik Analisa Data

Analisis dilakukan pada data yang
diperoleh dari instrumen penelitian yaitu dari
hasil kuesioner yang disebarkan, kemudian
diolah menggunakan metode statistik. Data
diolah dengan teknik path analysis, yaitu
metode structural equation modeling yang
digunakan untuk mengukur indikator tunggal
dari masing-masing variabel dalam hubungan
sebab-akibat atau kausal. Peneliti
menggunakan metode partial least square
untuk melakukan uji statistik pada path
analysis. PLS-SEM memiliki keunggulan yaitu
mampu menganalisis banyak indikator dari
beberapa variabel independen dan dependen,
serta bisa digunakan pada sampel dengan
jumlah yang kecil (Malhotra et al., 2017).

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

Path Analysis
¥1 Cust \
/0750 Engagement 0.442
X1 Digital \
Marketing 0.726 0.423

/

Y2 Cust
Experience

Gambar 2. Hasil Path Analysis

Path Coefficients merupakan nilai yang
menunjukkan  seberapa kuat pengaruh
variabel eksogen terhadap variabel endogen.
Digital Marketing memiliki pengaruh yang
positif terhadap Customer Engagement yang
dinyatakan dengan nilai path coefficient
sebesar 0,750. Digital Marketing juga
berpengaruh positif terhadap Customer
Experience dengan nilai path coefficient
sebesar 0,726. Kedua variabel intervening
yaitu Customer Engagement dan Customer
Experience memiliki pengaruh yang positif
terhadap Repeat Purchase yang dinyatakan
dengan nilai path coefficient lebih besar dari
0,40 yaitu sebesar 0,442 dan 0,423.

Coefficient ~ of  Determination  (R?)
digunakan untuk mengukur seberapa banyak
variabel endogen dipengaruhi oleh variabel
lainnya. Variabel Customer Engagement
memiliki nilai R® sebesar 0,562 yang artinya
Customer Engagement dipengaruhi sebesar
56,2% oleh Digital Marketing, sedangkan
43,8% sisanya dijelaskan oleh variabel lain di
luar penelitian. Variabel Customer Experience
memiliki nilai R? sebesar 0,527 yang artinya
Customer Experience dijelaskan oleh Digital
Marketing sebesar 52,7% sedangkan sisanya
47,3% dijelaskan oleh variabel lain yang tidak
diteliti. Kemudian variabel Repeat Purchase
memiliki nilai R? sebesar 0,650 yang artinya
Repeat Purchase dipengaruhi oleh dua



variabel intervening  vyaitu Customer
Engagement dan Customer  Experience
sebesar 65% sementara sisanya 35%
dijelaskan oleh variabel lain di luar penelitian.

Evaluasi Predictive Relevance (Q?)

Predictive relevance merupakan suatu
nilai yang menunjukkan seberapa baik nilai
observasi yang dihasilkan. Untuk mengetahui
nilai predictive relevance (Q?) dapat diperoleh
dengan rumus berikut:
Q>=1-(1-R1%(1-R2% (1-Rp?)
Q’=1-(1-0,562) (1-0,527) (1-0,650)
Q’=1-(0,438) (0,473) (0,350)

Q’=1-0,072
Q*=0,928

Hasil perhitungan predictive relevance
diperoleh dengan nilai sebesar 0,928 dimana
nilai ini lebih besar dari 0 dan mendekati 1
sehingga dapat dikatakan bahwa penelitian ini
memiliki nilai observasi yang bagus. Model
struktural secara keseluruhan fit dengan data
dan mampu mencerminkan realitas dan
fenomena yang ada dilapangan sehingga hasil
penelitian ini dapat dinyatakan valid dan
reliable.

Uji Hipotesis

Tabel 1. Kesimpulan Uji Hipotesis

Hipo- T-
Ket
tesis eLerangan statistics
Digital Marketing
H1 memiliki pengaruh 14,268
terhadap Customer
Engagement.
Digital Marketing
o memiliki pengaruh 9,989
terhadap Customer
Experience.
Customer Engagement
H3 memiliki pengaruh 4,038
terhadap Repeat
Purchase.
Customer Experience
Ha memiliki pengaruh 3,645
terhadap Repeat
Purchase.

a. Temuan: terima H1.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa
Digital Marketing memiliki pengaruh
terhadap Customer Engagement. Hal
ini dapat dilihat dari nilai path
coefficients sebesar 0,750 dan nilai T-
statistics sebesar 14,268 pada
variabel yang bersangkutan. Melalui
digital marketing, GoFood dapat
menijalin interaksi dengan
konsumennya dan menyampaikan
informasi terbaru seputar layanannya
seperti promo dan fitur GoFood.
Konsumen dapat memberikan
feedback, berbagi cerita, dan
berdiskusi dengan GoFood dan
pelanggan lainnya secara online.
Customer engagement di media sosial
Instagram dapat dilihat dari jumlah
audience yang melihat, menyukai, dan
memberikan komentar pada
postingan GoFood. Campaign yang
diadakan oleh GoFood dikemas
dengan konsep dan ide yang menarik
sehingga  seringkali  viral dan
berdampak pada kenaikan traffic
pengunjung serta  meningkatnya
customer engagement.

Temuan: terima H2.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa
Digital Marketing berpengaruh
terhadap Customer Experience. Hal ini
dapat dilihat pada nilai path
coefficients sebesar 0,726 dan nilai uji
T-statistics sebesar 9,989 pada kedua
variabel yang bersangkutan. Melalui
penggunaan teknologi artificial
intelligence dalam penerapan digital
marketing, GoFood dapat melakukan
personalisasi yang memungkinkan
tiap pelanggan GoFood mendapat
tampilan rekomendasi kuliner yang
berbeda-beda disesuaikan dengan
preferensi masing-masing pelanggan.
Personalisasi yang dilakukan oleh
GoFood meningkatkan  customer

experience. Digital marketing
memungkinkan GoFood untuk terus
melakukan inovasi dengan

memperbaharui fitur-fitur aplikasinya
agar dapat memberikan pengalaman



yang lebih baik untuk pelanggan.
GoFood juga senantiasa melakukan
adaptasi pada tampilan user interface
di aplikasi untuk meningkatkan
kenyamanan pengguna. Selain itu,
tampilan visual dari website dan
media sosial GoFood juga
berpengaruh pada online customer
experience secara keseluruhan.

Temuan: terima H3.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa
Customer Engagement mempunyai
pengaruh terhadap Repeat Purchase.
Hal ini ditunjukkan oleh nilai path
coefficients sebesar 0,442 dan nilai uji
T-statistics sebesar 4,038 pada kedua
variabel yang bersangkutan. Customer
engagement merupakan koneksi atau
keterikatan yang terjalin antara
pelanggan dengan perusahaan yang
dapat meningkatkan loyalitas
pelanggan terhadap brand tersebut.
Loyalitas pelanggan terhadap suatu
brand ditandai dengan adanya
tindakan pembelian berulang atau
repeat purchase. Pelanggan GoFood
yang berada pada level engagement
yang  tinggi akan cenderung
melakukan repeat purchase. Pada
penelitian ini dapat dilihat bahwa
GoFood telah melakukan berbagai
upaya untuk mengoptimalkan
customer  engagement  sehingga
pelanggan GoFood tidak ragu untuk
melakukan repeat purchase.

Temuan: terima H4.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa
Customer Experience memiliki
pengaruh terhadap Repeat Purchase.
Hal ini dibuktikan dengan nilai path
coefficients sebesar 0,423 dan nilai uji
T-statistics sebesar 3,645 pada
variabel yang bersangkutan.
Pelanggan yang merasa puas dengan
experience layanan vyang diberikan
oleh GoFood akan memiliki niat yang
besar untuk melakukan repeat
purchase. Customer experience
mempengaruhi keputusan pelanggan

untuk melakukan repeat purchase
karena  pelanggan  menginginkan
pelayanan yang dapat memenuhi
ekspektasi mereka. Pelanggan
menginginkan pengalaman belanja
yang nyaman tanpa hambatan. Pada
penelitian ini dapat dilihat bahwa

GoFood berhasil memberikan
experience jelajah kuliner dimana
pelanggan GoFood dapat
mengeksplorasi  berbagai macam

menu makanan dan minuman baru
serta mendapat tampilan
rekomendasi kuliner yang sesuai
dengan preferensi mereka. GoFood
juga memberikan layanan pengiriman
yang tepat waktu sehingga pelanggan
tidak menunggu lama.

KESIMPULAN

Dari seluruh temuan yang dibahas pada
penelitian ini, maka dapat disimpulkan bahwa
Digital Marketing mempunyai pengaruh yang

besar

dalam membangun Customer

Engagement dan Customer Experience pada

layanan

GoFood. Customer Engagement dan

Customer Experience mendorong terjadinya
Repeat Purchase pada layanan GoFood.

SARAN

Berdasarkan

hasil penelitian  dan

pembahasan di atas, peneliti mengajukan
beberapa saran untuk pihak GoFood sebagai

berikut:
a.

GoFood dapat  mengoptimalkan
strategi digital marketing melalui
kerjasama dengan influencer.
Influencer dapat membantu
merekomendasikan menu-menu
spesial yang dapat dipesan di aplikasi
GoFood ke para pengikutnya di media
sosial. GoFood juga dapat
berkolaborasi dengan mitra penjual
untuk membuat menu khusus yang
hanya bisa dipesan di aplikasi
GoFood.

GoFood dapat menyediakan tas
delivery atau boks khusus untuk
pengiriman makanan atau minuman



yang dapat diletakkan di jok sepeda
motor mitra pengemudi. Tujuannya
agar makanan dan minuman tetap
sterii dan terhindar dari debu,
kotoran, dan air hujan selama
perjalanan. Tas atau boks tersebut
bisa diberi logo GoFood dan
copywriting yang menarik sebagai
media promosi di jalan.

GoFood dapat meningkatkan
customer engagement dengan
melakukan upgrade pada fitur rating
dan review di aplikasinya agar
pelanggan dapat melihat penilaian
dan ulasan tentang restoran dan
menu makanan dari tiap pelanggan

yang sudah pernah melakukan
pemesanan sebelumnya. Lebih baik
lagi jika pelanggan juga bisa

mengunggah foto atau video untuk
me-review makanan yang dipesan.
Pelanggan yang memberikan rating
dan review dapat diberi rewards
berupa experience point atau XP. Hal
ini dapat meningkatkan partisipasi
pelanggan untuk memberikan
penilaian dan ulasan setelah pesanan
selesai.

Untuk ke depannya, GoFood dapat
mengembangkan fitur Virtual Tour
360 untuk mempromosikan atau
merekomendasikan restoran yang
menjadi mitra GoFood ke pelanggan.
Tujuannya agar pelanggan bisa
merasakan experience jelajah kuliner
dengan mengunjungi berbagai
restoran secara virtual. Fitur ini dapat
meningkatkan customer experience
yang berpengaruh pada repeat
purchase pelanggan GoFood.
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