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Abstrak

Kemajuan teknologi di Indonesia telah menghadirkan inovasi baru pada internet yang membuat
banyaknya startup yang hadir salah satunya Gojek. Gojek merupakan salah satu startup yang memungkinkan
penggunanya untuk memesan transportasi dan online delivery food. Penelitian ini ,menggunakan metode
kuantitatif dengan menyebarkan kuesioner secara online menggunakan media Google Forms dan mendapatkan
sebanyak 133 responden yang telah memenuhi kriteria penelitian ini. Lalu selanjutnya data akan diolah
menggunakan bantuan Software SmartPLS 3. Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa Brand Image dan
Social E-WOM berpengaruh terhadap Minat Pembelian Kembali. Dan Content Marketing tidak berpengaruh
terhadap Minat Pembelian Kembali.

Kata Kunci: Brand Image, Social E-WOM, Content Marketing, Minat Pembelian Kembali.

Abstract

Technological advancements in Indonesia have brought about new innovations on the internet, leading
to the emergence of numerous startups, one of which is Gojek. Gojek is a startup that allows its users to order
transportation and online food delivery services. This research employs a quantitative method by distributing
online questionnaires via Google Forms and obtaining a total of 133 respondents who meet the research criteria.
The data will then be processed using SmartPLS 3 software. The results of this study indicate that Brand Image
and Social E-WOM have an effect on Repurchase Intention. And Content Marketing has no effect on Repurchase
Intention.
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Pendahuluan

Startup yang muncul setiap tahun memberikan peluang besar bagi pertumbuhan ekonomi
Indonesia. Perusahaan yang baru didirikan disebut startup. Ketika mereka mencoba mengembangkan
produk atau layanan yang memenuhi permintaan pasar, wirausahawan dengan dana besar biasanya
mendirikan bisnis ini (Anusha et al., 2020). Menurut data yang dikumpulkan oleh Toffeedev, hanya dua
startup yang berdiri di Indonesia pada tahun 2010, Tokopedia dan Blanja.com, yang mendorong
masuknya dan pertumbuhan startup tersebut. Karena Gerakan tersebut, pada tahun 2023 akan ada 2.483
startup di Indonesia, menempati peringkat pertama di Asia Tenggara.
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Nadiem Makarim; Kevin Aluwi dan Michaelangelo Moran mendirikan Gojek secara resmi di
Jakarta pada 13 Oktober 2010. Pertama kali didirikan, Gojek hanya memiliki 20 pengemudi dan dikenal
sebagai Aplikasi Karya Anak Bangsa. Pada awalnya, Gojek menggunakan call center untuk
menghubungkan pelanggan dengan pengemudi ojek. Namun, pada 7 Januari 2015, Gojek resmi
meluncurkan aplikasi berbasis Android dan ios untuk menggantikan system pemesanan yang
sebelumnya menggunakan call center. Gojek sekarang bukan hanya perusahaan transportasi; itu juga
mulai menawarkan layanan seperti pengantaran makanan, pemesanan tiket, dan banyak lagi. Dalam
jurnal, Roihan menyatakan (Hadi & Shasrini, 2023) kenaikan pesanan menjadi 300.000 per hari pada
2019. Gojek memasukkan 20 produk dan 2 juta driver mitra pada tahun itu.

Dengan lebih dari 190 juta unduhan pada tahun 2020, Gojek menjadi layanan yang paling
bermanfaat sekaligus mudah digunakan selama pandemi (cnbcindonesia, 2022). Menurut Roihan dalam
jurnal (Hadi & Shasrini, 2023) Pada tahun 2021, Gojek bergabung dengan Tokopedia untuk membentuk
GoTo, grup perusahaan teknologi terbesar di Indonesia. Dilihat dari aplikasi transportasi paling populer,
Gojek, (carisinyal, 2024) Anda dapat memesan transportasi roda dua atau empat melalui aplikasi Gojek.
Aplikasi Gojek memiliki banyak fitur selain layanan transportasi. Misalnya; GoFood memungkinkan
Anda memeesan makanan dari berbagai restoran; GoMart membantu Anda membeli kebutuhan sehari
hari; GoMed membeli obat dari apotek teerdekat dan GoTix memungkinkan anda membeli tiket nonton
tanpa mengantri.

Aplikasi untuk memesan makanan online telah banyak muncul, termasuk GoFood, GrabFood,
ShopeeFood, dan Traveloka Eats, serta aplikasi untuk restoran cepat saji seperti McDonald's, KFC,
Pizza Hut, dan Burger King, antara lain. GoFood adalah salah satu yang paling populer. Gojek, melalui
fitur pesan antar makanan daringnya yang disebut GoFood, membanggakan lebih dari 900.000 mitra
bisnis terdaftar yang menyediakan berbagai macam makanan dan minuman. Evolusi teknologi yang
pesat terbukti dari menjamurnya platform transportasi daring dan terus diperkenalkannya fitur-fitur
inovatif seperti layanan pesan antar makanan daring (Saputri & Maisara, 2023) . Di antara platform-
paltform ini, GoFood menonjol sebagai yang paling popular, sebagaimana ditunjukkan oleh survey
yang dilakukan oleh food.detik pada tahun 2022.

Sebagai layanan pesan antar makanan buatan, lebih dari 75.000 restoran telah menjadi partner
resmi GoFood (gojek, 2023). Mulai dari restoran cepat saji hingga restoran rumahan, layanan ini
menawarkan berbagai makanan dan minuman. Menurut situs web GoFood, aplikasi tersebut telah
meningkat sebanyak 2.448 kali lipat dari tahun 2016 hingga 2020. Aplikasi tersebut telah diinstal
sebanyak 190 juta lebih, memiliki 2 juta lebih mitra driver yang telah bergabung secara resmi, dan
900.000 lebih mitra toko GoFood yang terdaftar yang menawarkan berbagai jenis makanan dan
minuman. Saat ini, GoFood tersedia di 74 kota di Indonesia. Gofood sendiri merupakan fitur food
delivery seperti delivery order yang sudah ada di rumah/restoran yang sudah pernah ada sebelumnya.
Cukup dengan membuka aplikasi Gojek di smartphone dan memilih fitur GoFood; konsumen dapat
memesan makanan maupun minuman direstoran atau rumah makan yang telah bekerjasama dengan
Gojek (Teddy et al., 2020).

Menurut penelitian Lembaga Demografi Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Indonesia
(LD FEB Ul), 97% pengeluaran digital selama pandemi corona digunakan untuk membeli maknan dan
minuman melalui internet. Selama sebulan terakhir, peneliti ini dilakukan terhadap 4.199 orang yang
aktif menggunakan layanan Gojek, yang disurvei melalui metode survei online. Banyak faktor yang
menyebabkan konsumen menggunakan fitur GoFood dalam memesan makanan maupun minuman.
(Puspita, 2020) mengatakan bahwa belanja online merupakan sebuah efisiensi dalam pencarian (waktu,
tenaga, dan biaya). Menggunakan layanan pesan antar makanan tentunya dapat menghemat waktu,
tenaga, maupun biaya. Dalam hal ini banyak orang yang bekerja dapat mengefisienkan waktu, tenaga,
maupun biayanya seperti pekerja kantoran, mereka sangat terbantu dengan penggunaan layanan pesan
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antar makanan dalam memesan makanan atau minuman. Disaat sedang melalukan pekerjaan pun
makanan dapat datang tanpa perlu meninggalkan pekerjaan disaat yang bersamaan.

Hasil riset daripada Foodizz Academy dan juga Lembaga survey Deka Insight 2021, dari 748
orang yang survei dalam penelitian, GoFood adalah layanan pesan antar makanan yang paling banyak
digunakan di Indonesia. Mereka mengatakan bahwa mereka menggunakannya sebanyak 61%, diikuti
oleh GrabFood sebanyak 49%, dan ShopeeFood sebanyak 22%. Ada juga riset lain yang dilakukan
lembaga survey CLSA, 35% masyarakat lebih memilih aplikasi GoFood sebagai layanan pesan antar
makanan yang banyak digunakan di Indonesia. Pilihan konsumen yang berbeda menciptakan
persaingan bagi penyedia layanan pesan antar makanan, sehingga perusahaan perlu memiliki
keunggulan kompetitif (Octaviani & Cahyadi, 2022).

Akan tetapi dengan tingginya pengguna GoFood tersebut tidak dapat lepas dari berbagai kasus
kejahatan. Salah satunya yaitu terdapat kasus penipuan yang dilakukan oleh driver GoFood terhadap
customernya. Dirilis oleh liputan6.com (Delvira Hutabarat, 2020), kasus ini terjadi pada tanggal 7
Januari 2020 yang mana sang driver menipu customernya yang mengakibatkan kerugian sebesar Rp. 9
Juta. Hal ini dapat mengurangi kepercayaan dari para pengguna layanan yang berpotensi memengaruhi
minat pengguna untuk pembelian kembali layanan tersebut.

Dalam penelitian ini, variable Minat Pembelian Kembali digunakan. (Sakti Pradipta et al.,
2022) mengatakan bahwa variable Minat Pembelian Kembali dipengaruhi dengan banyak factor seperti
dari Brand Image, harga, kepuasan pelanggan, kesadaran merek, dan kualitas produk. Selain itu juga
adanya pengaruh dari E-WOM dan kepuasan pelangganter dapat mempengaruhi Minat Pembelian
Kembali (Cung et al., 2023). Dan juga adanya pengaruh dari Content Marketing dan sosial media dapat
mempengaruhi Minat Pembelian Kembali (Nasta’in et al., 2023).

Tinjauan Pustaka

Brand Image

Menurut (Nurliyanti et al., 2022) Brand Image adalah seperangkat asosiasi merek yang
terbentuk di benak konsumen. Dimensi Brand Image menurut (Nurliyanti et al., 2022) adalah sebagai
berikut. (1) Keunggulan merek produk di mana produk tersebut unggul dari persaingan adalah salah
satu komponen yang membentuk Brand Image. (2) Kekuatan merek adalah bahwa setiap merek yang
berharga memiliki jiwa dan kepribadian. Pemilik merek harus dapat menyampaikan jiwa dan
kepribadian mereka melalui iklan atau aktivitas promosi dan marketing lainnya. Itu akan terus menjadi
penghubung antara pelanggan dan produk atau merek. Oleh karena itu, merek akan cepat dikenal dan
terus bertahan di tengah banyaknya persaingan. Tidaklah mudah untuk membuat merek menjadi
terkenal. Namun, popularitas adalah salah satu faktor penting yang dapat membentuk citra merek
kepada pelanggan. (3) Keunikan produk adalah keunikan merek. Berdasarkan definisi para ahli, merek
dapat didefinisikan sebagai identitas suatu produk yang diberikan kepada pelanggan. Pelanggan ini
memiliki kemampuan untuk membedakan produk perusahaan dari produk pesaing dengan
menggunakan nama, kata, tanda, simbol, desain, atau kombinasi dari semua ini.

Social E-WOM

Dengan perkembangan internet, E-WOM dapat digunakan sebagai alat untuk menjangkau
konsumen online dengan informasi tentang produk dan merek perusahaan. (Alrwashdeh et al., 2019).
Elektronic Word Of Mounth biasanya digunakan sebagai faktor penentu konsumen untuk melakukan
pembelian karena dapat menimbulkan daya tarik bagi konsumen dan dampak positif atau negatif bagi


https://journal.ubm.ac.id/index.php/digismantech
http://dx.doi.org/10.30813/digismantech.v4i2.7605

Jurnal Digismantech Vol. 4(No. 2): 17 - 32 Th. 2024
Versi Online: https://journal.ubm.ac.id/index.php/digismantech p-1SSN: 2798-1819
DOI: http://dx.doi.org/10.30813/digismantech.v4i2.7605 e-1SSN: 2798-0189

industri (Ali et al., 2022). Menurut (Nastiti et al., 2023) Electronic Word Of Mouth digunakan sebagai
alat untuk memungkinkan pelanggan yang tidak akrab untuk berbagi informasi tentang barang atau jasa
yang telah mereka konsumsi.

Dengan indikator, misalnya :

1. Intensity (intensitas) dalam e-wom adalah banyaknya pendapat yang ditulis oleh konsumen
dalam sebuah situs jejaring sosial.

2. Valance of Opinion adalah pendapat konsumen baik positif atau negatif mengenai produk, jasa
dan brand.
Content adalah isi informasi dari situs jejaring sosial berkaitan dengan produk dan jasa.

Content Marketing

Karena media sosial saat ini tidak hanya digunakan sebagai hiburan, tetapi juga digunakan oleh
bisnis untuk mempromosikan bisnis mereka, Content Marketing adalah strategi pemasaran media sosial
yang paling umum digunakan (Sutomo et al., 2023). Menurut (Sutomo et al., 2023) Content Marketing
adalah aktivitas pemasaran yang mencakup pembuatan, pemilihan, pembagian, dan pengembangan
konten yang menarik, relevan, dan bermanfaat untuk sarana demografis tertentu dengan tujuan
menciptakan interaksi antara konten yang sudah ada dan khalayak yang sudah ada. Bisnis dapat
menggunakan content marketing untuk menarik dan mendapatkan target pasar dengan menyebarkan
yang menarik yang terkait dengan produk atau perusahaan mereka (Sutomo et al., 2023). (Rahmayanti
& Dermawan, 2023) mengatakan bahwa terdapat tiga indikator untuk mengukur content marketing
yaitu: relevansi, bernilai, dan mudah ditemukan.

Minat Pembelian Kembali

Ketika pembeli berniat untuk membeli barang atau layanan serupa dari penjual atau pasar yang
sama, ini disebut Minat Pembelian Kembali (Iskandar & Bernarto, 2021). Motivasi pembelian yang
dimiliki setiap konsumen berbeda-beda. Pelanggan akan memilih produk yang memiliki fitur yang
dianggap sesuai dengan kebutuhannya. Konsumen yang telah membeli barang atau jasa tertentu dan
ingin membeli kembali barang atau jasa tersebut disebut sebagai Minat Pembelian Kembali (Pangesti
et al., 2023). Berikut ini terdapat beberapa faktor-faktor dalam Repurchase intention menurut (Pangesti
et al., 2023) antara lain: 1) Kepuasan konsumen 2) Peningkatan citra Perusahaan 3) Preferensi merek
4) Pengalaman pelanggan yang baik yang meningkatkan daya beli 5) Harga.

Memperhatikan minat untuk pembelian kembali sebagai variabel dependen adalah hal yang
penting, mengingay keberadaan perdagangan daring yang luas dan mengetahu perilaku masa lalu sering
kali mengarah pada perilaku yang berkelanjutan. Namun, seseorang dapat berpendapat bahwa perilaku
ini dapat meningkat atau menurun tergantung pada konteks perdagangan dan frekuensi minat
pembelian kembali (Aparicio et al., 2021). Sebuah studi dalam kerangka kerja pusat kebugaran
menyatakan bahwa peningkatan frekuensi mengarah pada minat pembelian kembali dan hal itu
mengarah pada minat pembelian kembali di masa mendatang (Aparicio et al., 2021). Semakin kaya dan
terlibat pengalaman yang dimiliki konsumen, semakin besar kemungkinan mereka mengembangkan
sikap menyenangkan yang pada akhirnya dapat menghasilkan minat pembelian kembali yang tinggi (So
etal., 2021).

Segala Tindakan yang dilakukan baik secara sadar maupun tidak sadar untuk menghubungkan
produk dengan harapan yang dimiliki disebut keterlibatan konsumen (consumen involvement) (Ayu
Pradisty et al., 2024). Menurut (Ayu Pradisty et al., 2024) loyalitas merek adalah keyakinan pelanggan
untuk terus membeli barang dari sebuah merek, loyalitas merek juga didefinisikan sebagai suatu ukuran
keterkaitan pelanggan kepada suatu merek. Pelanggan yang merasa puas dan telah menjadi pelanggan
setia dapat memberi rekomendasi positif kepada orang lain tentang merek tersebut. Ketika pelanggan
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tertarik untuk membeli sesuatu karena pengalaman mereka dengan pembelian sebelumnya, ini disebut
minat pembelian kembali. (Hapsara et al., 2023) mengatakan beberapa indikator dapat digunakan untuk
menentukan minat pembelian kembali, seperti minat referensial, minat eksploratif, minat transaksional,
dan minat preferensial.

Kerangka Pemikiran

Adapun kerangkan pemikiran pada penelitian ini ialah sebagai berikut :

X1
Brand Image

H1

v
Minat Pembelian
Kembali

X2 H2
Social E-WOM

X3
Content Marketing

Gambar 1. Kerangka Penelitian

Pengaruh Brand Image Terhadap Minat Pembelian Kembali

Pengaruh Brand Image terhadap minat pembelian kembali merujuk pada bagaimana persepsi
konsumen terhadap citra atau reputasi suatu merek mempengaruhi niat atau keinginan mereka untuk
membeli produk tersebut lagi di masa depan. Meskipun tidak langsung terlihat atau terukur, Brand
Image memengaruhi perilaku pelanggan, termasuk kemungkinan mereka akan membeli barang lagi.
Ketika konsumen memiliki pengalaman positif dengan sebuah merek, baik itu dari segi kualitas produk,
pelayanan, atau nilai tambah lainnya, hal tersebut dapat meningkatkan citra positif mereka terhadap
merek tersebut. Citra positif ini kemudian menjadi faktor penting yang mempengaruhi minat pembelian
kembali. Konsumen cenderung memilih untuk membeli kembali produk dari merek yang telah
memberikan pengalaman yang memuaskan dan menyenangkan di masa lalu (Cesariana et al., 2022).
Selain itu, Brand Image juga dapat mempengaruhi persepsi konsumen terhadap kualitas dan keunggulan
relatif suatu produk dibandingkan dengan merek pesaing. Merek dengan citra yang kuat dan positif
cenderung dianggap lebih dapat diandalkan dan dihargai oleh konsumen, sehingga meningkatkan
kecenderungan mereka untuk memilih produk dari merek tersebut daripada merek lain.

Pentingnya Brand Image dalam mempengaruhi minat pembelian kembali juga tercermin dalam
loyalitas merek. Konsumen yang memiliki persepsi positif terhadap suatu merek cenderung lebih setia
dan loyal terhadap merek tersebut, yang pada gilirannya meningkatkan kemungkinan mereka untuk
melakukan pembelian ulang di masa depan (Kuswati et al., 2021). Dengan demikian, meskipun
pengaruh Brand Image terhadap minat pembelian kembali mungkin tidak langsung terukur, namun hal
ini merupakan faktor kunci yang mempengaruhi keputusan konsumen dalam melakukan pembelian
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ulang produk dari suatu merek. Oleh karena itu, penting bagi perusahaan untuk memperhatikan dan
memperkuat citra merek mereka agar dapat meningkatkan minat pembelian kembali dan membangun
loyalitas konsumen yang kuat (lhsan & Sutedjo, 2022).

Pengaruh Social E-WOM Terhadap Minat Pembelian Kembali

Pengaruh Social E-WOM (Electronic Word-of-Mouth) terhadap minat pembelian kembali
mencakup bagaimana interaksi dan rekomendasi yang disampaikan secara elektronik oleh pengguna
media sosial mempengaruhi keputusan konsumen untuk membeli kembali produk atau layanan suatu
merek di masa depan. Meskipun tidak terlihat secara langsung, pengaruh Social E- WOM memiliki
dampak yang signifikan terhadap persepsi dan sikap konsumen terhadap merek tertentu, yang pada
akhirnya dapat mempengaruhi minat mereka untuk melakukan pembelian ulang (Fahlevi et al., 2023).
Social E-WOM mencakup segala bentuk percakapan, ulasan, dan rekomendasi yang tersebar luas di
platform media sosial seperti Twitter, Instagram, Facebook, dan lainnya. Ketika konsumen terpapar
dengan rekomendasi positif atau ulasan yang memuji produk atau layanan suatu merek dari pengguna
media sosial lainnya, hal tersebut dapat memperkuat citra positif merek tersebut di mata konsumen
(Christy, 2022). Pengaruh Social E-WOM terhadap minat pembelian kembali juga tercermin dalam
mekanisme viralitas yang dimiliki oleh media sosial. Ketika sebuah ulasan atau rekomendasi positif
dibagikan oleh pengguna media sosial, informasi tersebut dapat dengan cepat menyebar ke berbagai
jaringan dan mencapai audiens yang lebih luas. Hal ini dapat memperkuat citra merek dan
mempengaruhi keputusan pembelian konsumen yang terpapar oleh informasi tersebut (Rumondang et
al., 2020). Selain itu, pengaruh Social E-WOM terhadap minat pembelian kembali juga dapat dilihat
dari bagaimana interaksi dan partisipasi konsumen dalam komunitas online mempengaruhi persepsi
mereka terhadap merek. Ketika konsumen merasa terhubung dengan merek dan terlibat dalam
percakapan positif di media sosial, hal tersebut dapat meningkatkan loyalitas mereka terhadap merek
tersebut dan mempengaruhi keputusan mereka untuk melakukan pembelian ulang (Liyono, 2022).

Dengan demikian, pengaruh Social E-WOM terhadap minat pembelian kembali merupakan
faktor penting yang perlu dipertimbangkan oleh perusahaan dalam merancang strategi pemasaran
mereka. Meningkatkan kualitas produk atau layanan, memperkuat keterlibatan konsumen dalam
komunitas online, dan memperhatikan rekomendasi dan ulasan positif di media sosial adalah langkah-
langkah yang dapat membantu meningkatkan minat pembelian kembali dan membangun loyalitas
konsumen yang kuat.

Pengaruh Content Marketing Terhadap Minat Pembelian Kembali

Pengaruh Content Marketing terhadap minat pembelian kembali merujuk pada bagaimana
konten yang dibagikan oleh suatu merek mempengaruhi persepsi dan niat konsumen untuk membeli
kembali produk atau layanan tersebut di masa depan. Konten yang relevan, informatif, dan menarik
memiliki potensi untuk memperkuat hubungan antara merek dengan konsumen, sehingga
mempengaruhi keputusan pembelian ulang. Konten yang berkualitas dapat menciptakan pengalaman
positif bagi konsumen, baik itu dalam bentuk artikel, video, gambar, atau postingan di media sosial.
Konten yang menarik dapat meningkatkan interaksi pelanggan dan membangun ikatan yang lebih kuat
antara audiens dan merek. Ketika konsumen merasa terhubung dan terinspirasi oleh konten yang mereka
lihat, hal ini dapat meningkatkan loyalitas mereka terhadap merek tersebut, yang pada gilirannya dapat
mempengaruhi minat mereka untuk melakukan pembelian ulang (Sya’idah & Jauhari, 2022). Selain itu,
konten yang diproduksi oleh merek juga dapat mempengaruhi persepsi konsumen terhadap kualitas dan
keunikan produk atau layanan tersebut. Ketika konten memperlihatkan manfaat dan keunggulan produk
atau layanan secara jelas dan meyakinkan, hal ini dapat memperkuat citra merek dan meningkatkan
minat konsumen untuk membeli kembali produk atau layanan tersebut di masa depan.
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Pentingnya pengaruh Content Marketing terhadap minat pembelian kembali juga tercermin
dalam kemampuan konten untuk membangun kesan positif dan mempengaruhi sikap konsumen
terhadap merek. Konten yang positif dan memikat dapat menciptakan hubungan yang lebih kuat antara
merek dengan konsumen, sehingga memperkuat loyalitas dan keinginan konsumen untuk terus
berinteraksi dengan merek tersebut (Pangestu & Tranggono, 2022). Dengan demikian, pengaruh
Content Marketing terhadap minat pembelian kembali merupakan faktor penting yang perlu
dipertimbangkan oleh perusahaan dalam merancang strategi pemasaran mereka. Memproduksi konten
yang berkualitas dan relevan, memperhatikan kebutuhan dan preferensi konsumen, serta membangun
hubungan yang kuat dengan audiens dapat membantu meningkatkan minat pembelian kembali dan
membangun loyalitas konsumen yang tinggi.

Metode Penelitian

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif. Metode ini adalah jenis penelitian yang dapat
diklasifikasikan, diukur, dan diamati dan menelusuri sebab-akibat antar variabel-variabel tersebut.
Tujuan dari pendekatan kuantitatif adalah untuk membuktikan bahwa variabel berhubungan satu sama
lain, mengevaluasi teori yang ada, dan menemukan generalisasi yang memiiki nilai prediktif. Rumusan
masalah asosiatif adalah pendekatan kuantitatif yang berfokus pada hubungan antara dua atau lebih
variabel. Di dalam penelitian ini metode tersebut digunakan untuk mengetahui apakah variabel Brand
Image, Social E-WOM, dan Content Marketing berpengaruh terhadap Minat Pembelian Kembali
GoFood pada aplikasi Gojek. Penelititan kuantitatif adalah metode penelitian yang menggunakan angka
dan pengukuran untuk mengumpulkan dan menganalisis data (Ardiansyah et al., 2023). Dalam
penelitian ini, metode pengumupulan data yang digunakan adalah kuesioner; metode ini secara
sistematis mengajukan serangkaian pertanyaan kepada responden dan meminta mereka untuk
memberikan tanggapan yang dapat diukur dengan menggunakan pilihan jawaban yang tersedia kepada
mereka (Ardiansyah et al., 2023). Kuesioner tersebut nantinya berisi pertanyaan yang akan diajukan
untuk responden agar dapat memperoleh data-data yang diperlukan selaras dengan tujuan dari
penelitian. Kuesioner disebarluaskan melalui Instagram, Line, dan WhatsApp melalui Google Form.
Untuk mengumpulkan data untuk penelitian ini, saya menggunakan skala likert, yang digunakan untuk
mengukur pendapat, sikap, dan persepsi seseorang atau sekelompok orang tentang fenomena sosial.
Peneliti menggunakan metode Model Equation Structural-Partial Least Square (SEM-PLS) untuk
mengolah data sampel, sesuai dengan judul penelitian. Peneliti memilih SEM-PLS karena memiliki
kemampuan untuk menangani sampel yang sangat kecil. Peneliti menggunakan program komputer
Smart-PLS 3.0 untuk melakukan ini.

Hipotesis penelitian dapat dilihat di bawah ini:

1. Hipotesis 1
HO1 = Brand Image (X1) tidak berpengaruh secara signifikan positif terhadap Minat Pembelian

Kembali (Y).

Hal = Brand Image (X1) berpengaruh secara signifikan positif terhadap Minat Pembelian
Kembali (Y).

2. Hipotesis 2
H02 = Social E-WOM (X2) tidak berpengaruh secara signifikan positif terhadap Minat

Pembelian Kembali ().

Ha2 = Social E-WOM (X2) berpengaruh secara signifikan positif terhadap Minat Pembelian
Kembali (Y).
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3. Hipotesis 3
HO03 = Content Marketing (X3) tidak berpengaruh secara signifikan positif terhadap Minat

Pembelian Kembali ().

Ha3 = Content Marketing (X3) berpengaruh secara signifikan positif terhadap Minat Pembelian
Kembali (Y).

Hasil Dan Pembahasan

Demografi Responden

Pada bagian ini akan membahas mengenai sampel kuesioner yang telah disebar yang berisikan
mengenai profil responden. Kemudian sampel diolah menggunakan program Smart PLS 3.0 untuk
mengetahui hasil uji validitas konvergen dan diskriminan, uji reliabilitas, uji R-square dan path analysis.
Adapaun penyajian data responden dari hasil kuesioner yang sudah terkumpul sebanyak 133 responden

Tabel 1. Data Demografi Responden

Kriteria Sub Kriteria Jumlah
Jenis Kelamin Laki-laki 101
Perempuan 32
Umur 20-22 72
23-25 44
26-29 17
Pekerjaan Pelajar/Mahasiswa 72
Karyawan Swasta 19
Freelancer 25
\Wiraswasta 17
Domisili Jakarta 25
Bogor 11
Depok 33
'Tangerang 52
Bekasi 12
Total 133

Sumber: Data Olahan Pribadi

Uji Validitas Konvergen

Setelah dilakukan pengujian pada factor loading, maka dapat dibuat kesimpulan mengenai nilai
factor loading pada setiap variabel. Dikarenakan semua indikator dapat dikatakan valid jika nilai setiap
indikator melebihi 0,70 (Ghozali, 2021). Maka dapat disimpulkan bahwa semua variabel pada
penelitian ini valid karena setiap variabel memiliki nilai melebihi 0,70.

Tabel 2. Nilai Validitas Konvergen

Indikator Nilai Keterangan
BX1 0.780 Valid
BX2 0.844 \Valid
BX3 0.800 \Valid
BX4 0.813 \Valid
BX5 0.874 \Valid
BX6 0.885 Valid
BX7 0.879 Valid
BX8 0.862 \Valid
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BX9 0.856 Valid
SX1 0.804 \Valid
SX2 0.808 Valid
SX3 0.830 Valid
SX4 0.809 Valid
SX5 0.831 Valid
SX6 0.849 Valid
SX7 0.782 Valid
SX8 0.828 Valid
SX9 0.800 Valid
CX1 0.778 Valid
CX2 0.796 Valid
CX3 0.791 Valid
CX4 0.870 Valid
CX5 0.814 Valid
CX6 0.804 Valid
CX7 0.790 Valid
CX8 0.844 Valid
CX9 0.833 Valid
Y1 0.824 Valid
Y2 0.836 Valid
Y3 0.796 Valid
Y4 0.858 Valid
Y5 0.790 Valid
Y6 0.806 Valid
Y7 0.829 Valid
Y8 0.868 Valid
Y9 0.794 Valid

Sumber: Data Olahan Pribadi
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Gambar 2. Factor Loading
Sumber: Data Olahan Pribadi

Melihat dari tabel Average Variance Extracted (AVE), mampu dibuat kesimpulan mengenai nilai AVE
pada setiap variabel >0,50 yang artinya adalah memenuhi persyaratan dari uji validitas.

Tabel 3. Nilai AVE

Indikator Average Variance Extracted (AVE)
Brand Image (X1) 0.713
Social E-WOM (X2) 0.665
Content Marketing (X3) 0.662
Minat Pembelian (Y1) 0.677

Melihat dari tabel Average Variance Extracted (AVE) di atas, mampu dibuat kesimpulan mengenai
nilai AVE pada setiap variabel >0,50 yang artinya adalah memenuhi persyaratan dari uji validitas.

Uji Validitas Diskriminan
Hasil uji validitas diskriminan masing-masing indikator dengan nilai cross loading sudah
dinyatakan valid dengan nilai tertinggi disetiap indikatornya.

Tabel 4. Nilai Validitas Diskriminan

Indikator [Brand Social E- [Content Minat
Image WOM Marketing |Pembelian
Kembali
BX1 0,780 0,741 0,728 0,737
BX2 0,844 0,775 0,796 0,763
BX3 0,800 0,772 0,791 0,761
BX4 0,813 0,728 0,751 0,714
BX5 0,874 0,834 0,800 0,829
BX6 0,885 0,810 0,819 0,818
BX7 0,879 0,841 0,790 0,842
BX8 0,862 0,824 0,776 0,814
BX9 0,856 0,786 0,777 0,807
SX1 0,755 0,804 0,808 0,748
SX2 0,793 0,808 0,746 0,792
SX3 0,762 0,830 0,805 0,702
SX4 0,768 0,809 0,765 0,741
SX5 0,713 0,831 0,759 0,775
SX6 0,796 0,849 0,828 0,752
SX7 0,755 0,782 0,735 0,810
SX8 0,795 0,828 0,747 0,795
SX9 0,737 0,800 0,810 0,772
CX1 0,756 0,736 0,778 0,727
CX2 0,723 0,772 0,796 0,753
CX3 0,770 0,799 0,791 0,772
CX4 0,796 0,803 0,870 0,764
CX5 0,740 0,771 0,814 0,762
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CX6 0,743 0,758 0,804 0,750
CX7 0,692 0,746 0,790 0,710
CX8 0,811 0,808 0,844 0,745
CX9 0,735 0,783 0,833 0,745
Y1 0,705 0,701 0,689 0,824
Y2 0,774 0,800 0,774 0,836
Y3 0,763 0,764 0,720 0,796
Y4 0,823 0,767 0,767 0,858
Y5 0,747 0,782 0,758 0,790
Y6 0,767 0,778 0,804 0,806
Y7 0,731 0,763 0,731 0,829
Y8 0,825 0,829 0,797 0,868
Y9 0,766 0,767 0,758 0,794

Berdasarkan data pada tabel 4 nilai pada setiap indikator sudah memiliki nilai >0.70 sehingga
dapat disumpulkan bahwa semua indikator memiliki nilai diskriminan yang valid dan memadai. Pada
tabel 4.4 semua indikator variabel baik itu variabel Brand Image, Social E-WOM, Content Marketing,
dan Minat Pembelian Kembali dianggap valid dan memadai karena telah memenuhi syarat validitas
yakni memiliki nilai lebih besar dan telah memenuhi syarat nilai >0.70 (lebih besar dari 0.70).

Uji Reliabilitas
Untuk menguji nilai reliabilitas dapat dilakukan pengukuran composite reliability dan
cronbach’s alpha berdasarkan variabel yang diukur. Sebuah variabel dapat dinyatakan realibel jika
memiliki nilai composite reliability > 0.60 (lebih dari 0.60) dan cronbach’s alpha > 0.60 (lebih dari
0.60) (Ghozali, 2021b).
Tabel 5. Nilai Reliabilitas

Indikator Cronbach’s Alpha Composite Reliability
Brand Image (X1) 0.949 0.957
Social E-WOM (X2) 0.937 0.947
Content Marketing (X3) 0.936 0.946
Minat Pembelian (Y1) 0.940 0.950

Sumber: Data Olahan Pribadi

Seluruh variabel memenuhi syarat reliabilitas dan masing-masing memiliki nilai composite
reliability lebih dari 0,60 (lebih dari 0,60) dan nilai cronbach’s alpha lebih dari 0,60 (Iebih dari 0,60).
Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa seluruh variabel memiliki reliabilitas yang baik dan layak
untuk analisis lebih lanjut. Hasil pengujian dapat dilihat pada tabel 5.

Uji R?
Tabel 6. Nilai R2

Indikator R Square
Minat Pembelian Kembali 0.908

Nilai R square di atas dapat disimpulkan, dalam variabel Minat Pembelian Kembali memiliki nilai 0.908
yang menyimpulkan dimana dalam penelitian ini mewakili 90,8% dari faktor yang mempengaruhi
Minat Pembelian Kembali. Sedangkan 9,2% faktor lain menjadi pengaruh pada topik penelitian ini. Hal
ini dapat dikatakan menjadi model struktural yang kuat dengan nilai > 0,75 (Ghozali, 2021).

Path Coefficients
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Tabel 7. Nilai Path Coefficients

Indikator Original T Statistic P Values Keterangan
Sample (O)

Brand Image ->Minat Berpengaruh

Pembelian Kembali 0.403 3.246 0.001 positif dan
signifikan

Social E-WOM ->

Minat Pembelian 0.452 4.138 0.000 Berpengaruh

Kembali positif dan
signifikan

Content Marketing -> Tidak

Minat Pembelian 0.116 0.982 0.327 Berpengaruh

Kembali positif dan
tidaksignifikan

Berdasarkan tabel 7 dapatkan disimpulkan Minat Pembelian Kembali (Y) = 0.403 X Brand Image (X1)
+0.452 X Social E-WOM (X2) + 0.116 X Content Marketing (X3), maka persamaan regresinya adalah:

Y =0.403 X1 + 0.452 X2 + 0.116 X3
Keterangan:

Y = Minat Pembelian Kembali X1 = Brand Image
X2 = Social E-WOM

X3 = Content Marketing

Angka-angka (0.403,0.452,0.116) adalah koefisien jalur (Path Coefficients) yang menunjukkan
bagaimana variabel endogen dan eksogen berinteraksi satu sama lain.

a. Koefisien regresi variabel Brand Image sebesar 0.403 menyatakan bahwa Brand Image
memberikan pengaruh positif terhadap Minat Pembelian Kembali

b. Koefisien regresi variabel Social E-WOM sebesar 0.452 menyatakan bahwa Social E-WOM
memberikan pengaruh positif terhadap Minat Pembelian Kembali.

c. Koefisien regresi variabel Content Marketing sebesar 0.116 menyatakan bahwa Content
Marketing tidak memberikan pengaruh positif terhadap Minat Pembelian Kembali.

Simpulan

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan data, berikut merupakan kesimpulan dari
penelitian yang telah dilakukan yaitu:

Tabel 8. Kesimpulan

Hipotesis Hasil Signifikansi
H1 0.001 Berpengaruh dan Signifikan
H?2 0.000 Berpengaruh dan Signifikan
H3 0.327 Tidak Berpengaruh dan Tidak
Signifikan

Sumber: Data Olahan Pribadi

Berdasarkan tabel 8 di atas, menunjukkan bahwa H1 dan H2 memiliki pengaruh yang positif
dan signifikan dan H3 tidak memiliki pengaruh yang positif dan signifikan. Berdasarkan hasil penelitian
untuk melihat pengaruh variabel Brand Image, Social E-WOM, dan Content Marketing terhadap Minat
Pembelian Kembali GoFood pada aplikasi Gojek. Konsumen yang memiliki persepsi baik terhadap
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Brand Image Gofood cenderung lebih percaya dan puas dengan layanan yang diberikan, sehingga
mereka lebih mungkin untuk terus menggunakan layanan Gofood di masa mendatang, Dengan
demikian, memperkuat Brand Image menjadi strategi penting bagi Gofood untuk mendorong loyalitas
pelanggan dan meningkatkan frekuensi Minat Pembelian Kembali yang sesuai dengan penelitian (Riani
et al., 2023). Dengan pengelolaan Social E-WOM yang efektif dapat menjadi
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