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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui bagaimana hasil yang diperoleh dapat 

mendekati atau berbeda jauh dengan penelitian sebelumnya. Peneliti akan menguji 

peran Customer Engagement, digital marketing, dan brand awareness terhadap 

repurchase intention. Pada penelitian ini populasi yang digunakan yaitu konsumen 

yang menggunakan jasa online food delivery di kota Semarang dengan responden 

sebanyak 201 responden. Metode pengumpulan data pada penelitian ini dengan 

menyebarkan kuesioner yang di nilai menggunakan skala likert 1-5. Teknik analisis 

data pada penelitian kali ini menggunakan outer model dan inner model dengan 

program olah data Smart PLS 4.0. Kesimpulan penelitian ini adalah Customer 

Engagement berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap Repurchase 

Intention dapat dilihat dari nilai T statistik dan P values secara berurutan sebesar 

3,553 dan 0,000. Digital Promotion tidak berpengaruh secara positif dan signifikan 

terhadap Repurchase Intention dapat dilhat dari nilai T statistik dan P values secara 

berurutan sebesar 1,187 dan 0,235. Brand Awareness berpengaruh secara positif 

dan signifikan terhadap Repurchase Intention dapat dari nilai T statistik dan P 

values secara berurutan sebesar 2,905 dan 0,004, 

Kata kunci : Customer Engagement, digital marketing, brand awareness, dan 

repurchase intention  
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ABSTRACT 

The study aims to see how results obtained can approach or differ significantly from 

previous studies. Researchers will test the role of customer engagement, digital 

marketing, and the brand awareness of repurchase intention. In the study, the 

population that uses the online food delivery service in the Semarang city has more 

than 201. The method of data collection on this study by disseminating a 

questionnaire that's rated on the likert scale 1-5. The data analysis techniques on 

this project use the outer model and the inner model with smart PLS 4.0 data 

processing programs. The conclusion of this study is that Customer Engagement 

has a positive and significant effect on Repurchase Intention which can be seen 

from the statistical T values and P values respectively of 3.553 and 0.000. Digital 

Promotion has no positive and significant effect on Repurchase Intention, which 

can be seen from the statistical T values and P values, respectively, of 1.187 and 

0.235. Brand Awareness has a positive and significant effect on Repurchase 

Intention from the statistical T values and P values respectively of 2.905 and 0.004, 

Keywords: Customer Engagement, digital marketing, brand awareness, and 

repurchase intention  
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1. Latar Belakang Masalah 

Perkembangan teknologi yang semakin cepat pada era ini mengakibatkan 

terciptanya era industri baru yaitu industri 4.0, sehingga mengakibatkannya 

perubahan pada sistem belanja masyarakat saat ini yang biasanya membeli suatu 

produk harus pergi mall atau pasar, namun sekarang belanja dapat dilakukan 

dengan mudah dari rumah melalui gadget (Mashur, et al., 2019). Pandemi Covid-

19 menjadi salah satu faktor yang mempercepat perubahan industri 4.0 di Indonesia. 

Pemerintah Indonesia menghibau masyarakatnya untuk stay at home (tetap 

dirumah) sehingga menyebabkan banyak toko yang beralih dari penjualan offline 

ke penjualan online (Putri, 2021). Pernyataan tersebut sejalan dengan penelitian 

yang dilakukan oleh Lembaga Penyelidikan Ekonomi dan Masyarakat (LPEM) 

Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Indonesia. Melalui gambar dibawah ini 

Terdapat lima alasan pengusaha beralih berjualan secara online dibandingkan 

offline  (Jayani, 2019).  
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Gambar 1.1. Alasan Berjualan Online. 

Dampak Covid-19 sangat berpengaruh keberbagai sektor khususnya pada 

sektor perekonomian masalah yang muncul antara lain : pasokan bahan baku, 

permintaan produk, kekurangan tenaga kerja, dan ketidak jelasan kelanjutan usaha. 

Industri kuliner menjadi salah satu faktor perkekonomian yang terdampak 

signifikan (Ezizwita & Sukma, 2021). Dengan adanya covid-19 ini banyak 

pengusaha dibidang kuliner sangat susah untuk bertahan bahkan banyak dari 

pengusaha yang gulung tikar baik itu pengusaha besar maupun UMKM. Industrri 

makanan dan minuman memiliki prospek yang menjanjinkan dimasa pandemi ini, 

hal tersebut karena Indonesia memiliki beragam jenis makanan dan minuman 

didukung pula dengan sumerdaya alam yang melimpah serta pemintaan dari 

masyarakat yang tinggi (Amarazka & Dewi, 2021). Agar tetap bertahan dari 

gempuran pandemi Covid-19 ini pengusaha Food and beverage harus berinovasi 

agar produknya diminati oleh konsumen. 
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Salah satu inovasi yang dapat dilakukan oleh pengusaha food and beverage 

adalah dengan bermitra dengan layanan online food delivery seperti go jek, grab 

food, dan shopee food. Layanan jasa transportasi online saat ini tidak hanya 

menawarkan jasa angkut manusia saja melainkan sudah merambah juga untuk jasa 

pengiriman makanan secara online (online food delivery) (Iisnawati, et al., 2019).   

Pengguna smartphone di Indonesia saat ini bertambah sangat pesat hal 

tersebut sejalan dengan banyaknya pengguna internet di Indonesia sehingga 

menjadikan Indonesia menjadi pengguna internet terbanyak di dunia (Machmud, 

2018), penelitian tersebut didukung dengan riset yang dilakukan oleh internet 

worldstats pada Maret 2021 pada gambar 1.2. internet user in Indonesian dibawah 

ini.  

 

Gambar 1.2. Pengguna Internet di Indonesia (2022) 

Pengguna internet di Indonesia menduduki urutan ke 3 terbanyak di Asia, 

pengguna internet Indonesia mencapai 205juta jiwa diikuti Jepang yang berada di 

urutan ke-4 dengan pengguna internet sebanyak 118,63 juta jiwa. Dimana sebagian 
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besar pengguna internet merupakan generasi millenial (Kusnandar, 2021). Dari data 

tersebut dapat diketahui bila Indonesia menjadi pasar yang potensial untuk industri 

4.0.  

Walaupun Indonesia menjadi pasar potensial tetapi masih banyak tantangan 

dalam pertumbuhan ekonomi melalui digital, kosumen Indonesia belum percaya 

sepenuhnya dengan transaksi melalui internet hal tersebut dikarenakan konsumen 

Indonesia terbiasa melakukan transaksi dengan tatap muka (Peria-García, et al., 

2020). 

Berdasarkan data yang dilakukan we are social. Indonesia menjadi 

pengguna aplikasi pesan antar terbanyak di dunia, sebanyak 74,4% pengguna 

internet di Indonesia menggunakan aplikasi online food delivery (Lidwina & Bayu, 

databoks, 2022) dijelaskan pada gambar di bawah ini. Dari data tersebut dapat 

menjadi salah satu acuan bagi pengusaha Food and Beverage untuk menjual 

produknya dengan menggunakan jasa Food delivery. 
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Gambar 1.3. Persentase Pengguna internet yang Menggunakan Aplikasi 

Pesan Antar (2020) 

 

Berdasarkan hasil survei dari Nielsen Singapore Report menunjukkan, 

sebanyak 58% generasi millenial Indonesia memilih membeli makanan melalui 

aplikasi online food delivery. Dimana alasan utama konsumen memilih aplikasi 

online food delivery adalah dapat menghemat waktu atau tenaga untuk mengantre 

(Jayani, 2021). Dari data tersebut dapat diketahui bahwa generasi millenial 

Indonesia banyak yang memilih untuk membeli makanan melalui aplikasi online 

food delivery.  

 

 

 

 

Gambar 1.4. Alasan Membeli Makanan Secara Online 2019  

Sumber : Nielsen, 2019. 
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Dengan pengaruh yang disebabkan oleh lamanya pandemi covid-19 

menyebakan masyarakat Indonesia terbiasa menggunakan aplikasi online food 

delivery sehingga menjadi salah satu faktor utama yang mendukung meningkatnya 

persaingan antara aplikasi penyedia layanan online food delivery seperti gofood dan 

grabfood. Persaingan tersebut terbukti dengan bergabungnya E-commerce besar 

dalam persaingan industri jasa food delivery yaitu Shopee, mereka mulai 

menyediakan opsi lain dalam E-commerce nya berupa Shoppefood. Dalam 

penelitian yang dilakukan (Clarissa, 2021) menyatakan bahwa meski shopeefood 

terbilang baru dalam industri online food delivery shopee dapat bersaing dengan 

pesaing lainnya yang sudah terjun duluan di bidang tersebut. Berdasarkan penelitian 

tersebut dapat diketahui jika persaingan bisnis dalam bidang jasa food delivery 

sangat ketat ditambah dengan bergabungnya brand besar seperti shopee. 

Dengan banyaknya pilihan aplikasi online food delivery, konsumen 

memiliki lebih banyak pilihan aplikasi mana yang ingin digunakan, oleh karena itu 

untuk bertahan dalam persaingan tersebut setiap brand online food delivery perlu 

meningkatkan brand awareness karena positioning brand awareness memiliki 

peran penting dalam tahap pembentukan niat beli konsumen sehingga dapat 

meningkatkan kemungkinan pembelian ulang (Gerber, et al., 2016). Dalam 

penelitiannya (Ha & Perks, 2005), menyatakan bahwa konsumen akan memilih 

produk yang dikenalinya terlebih dahulu dibandingkan dengan brand baru.   

 Akad yang digunakan dalam transaksi Online food delivery menurut 

pandangan islam merupakan multiakad (Hybrid Contract) yang mujtami’ah, 

dengan menggabungkan akad ijarah dengan akad qardh dan Marketing fee yang 
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diterapkan perusahaan jasa kepada pelaku usaha telah sesuai dengan hukum Islam. 

Dalam penerapan marketing fee tersebut akad yang digunakan adalah akad ijarah 

berupa sewa lapak (Pratiwi, 2019). Sehingga dapat diketahui jika hukum online 

food delivery dalam pandangan islam diperbolehkan karena akad yang berlangsung 

adalah sah dan diperbolehkan. 

 Dalam penelitian yang dilakukan oleh (Roushdy & Ali, 2017), menyatakan 

bahwa terdapat hubungan positif dan signifikan antara customer engagement dalam 

meningkatkan re-purchase Intention sehingga dapat diketahui bila semakin tinggi 

customer engagement maka semakin tinggi pula Re-Purchase Intention  konsumen, 

atau dapat dikatakan jika semakin intens customer engagement maka akan 

meningkatkan re-purchase Intention konsumen. Namun terdapat perbedaan 

pendapat pada penelitian yang dilakukan oleh (Senecal & Nantel, 2004), 

menyatakan bahwa customer engagement memiliki tidak memiliki hubungan yang 

positif dan signifikan terhadap re-purchase Intention konsumen. Sehingga dapat 

diketahui bila semakin intens customer engagement maka tidak dapat 

meningkatkan re-purchase intention. Hal tersebut dikarenakan kekuatan hubungan 

antara customer engagement dengan re-purchase Intention tergantung pada tingkat 

seberapa besar pelanggan puas dengan keluaran pengalaman keterlibatan mereka 

 Pada penelitian yang dilakukan oleh (Subawa, et al., 2020 dan Ardisa, et al., 

2022), mereka sepakat bahwa hubungan antara digital promotion dengan re-

purchase intention adalah positif dan signifikan sehingga dapat diartikan bila 

semakin tinggi digital promotion maka semakin tingi pula re-purchase intention, 

atau dapat diartikan pula jika semakin meningkatnya kinerja digital promotion 
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maka semakin meningkat pula re-purchase intention. Namun terdapat perbedaan 

pendapat dari penelitan yang dilakukan oleh (Fawzeea, et al., 2019), menyatakan 

bahwa hubungan antara digital promotion dengan re-purchase intention adalah 

positif tetapi tidak signifikan sehingga dapat diketahui jika semakin baik digital 

promotion maka dapat meningkatkan re-purchase intention namun digital 

promotion tidak berpengaruh secara signifikan terhadap re-purchase intention. Hal 

tersebut dikarenakan suatu promos yang berlebihan akan beefek pada ekpektasi dari 

pelanggan yang tinggi sehingga jika kualitas produk yang tidak sesuai maka 

konsumen enggan untuk membeli kembali.  

Kota Semarang merupakan salah satu kota besar diIndonesia, menurut hasil 

sensus penduduk jumlah penduduk kota Semarang berjumlah 1,6 juta jiwa pada 

tahun 2021 (Kusnandar, 2022). Kota Semarang memiliki beragam jenis kuliner 

khas, mulai dari yang terkenal seperti lumpia, wingko babat, dan tahu gimbal 

hingga yang kurang terkenal nasi ayam, sego koyor, dan nasi pecel khas Semarang  

(Fajri, 2022). Dengan begitu persaingan bisnis food and beverage di Semarang 

sangat ketat sehingga pengusaha food and beverage di Semarang harus memiliki 

ciri khasnya sendiri. 

 Kota Semarang adalah kota metropolitan terbesar kelima setelah Jakarta, 

Surabaya, Bandung, dan Medan (PT. Dian Nuswantoro Teknologi dan Informasi, 

2019). Sebagai salah satu kota metropolitan diIndonesia perekonomian diSemarang  

bertumpu pada sektor perdagangan dan jasa sebagai penduduk urban masyarakat 

kota Semarang bergantung pada layanan jasa food delivey (Prapti dan Rahoyo, 
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2018). Dari situ dapat diketahui jika layanan food delivery online sangat dibutuhkan 

di kota Semarang. 

Oleh karena itu penelitian ini bertujuan untuk mengetahui bagaimana hasil 

yang diperoleh dapat mendekati atau berbeda jauh dengan penelitian sebelumnya. 

Peneliti akan menguji peran Customer Engagement, digital marketing, dan brand 

awareness terhadap repurchase intention. 

Berdasarkarkan latar belakang diatas penulis mengambil judul : “DIGITAL 

PROMOTION, CUSTOMER ENGAGEMENT, DAN BRAND AWARENESS 

DAPAT MENINGKATKAN RE-PURCHASE INTENTION 

MARKETPLACE PADA GENERASI MILLENIAL DI KOTA 

SEMARANG”.  

1.2 Rumusan Masalah 

 Berdasarkan fenomena bisnis yang telah dijabarkan pada latar belakang 

masalah diatas yakni, adanya perubahan sistem belanja masyarakat saat ini dari 

offline menjadi online sehngga mengakibatkan perubahan perilaku konsumen 

dalam belanja, untuk itu penelitian ini meneliti tentang repurchase intention 

konsumen generasi milenial pengguna marketplace online food delivery. 

Serta adanya inkonsistensi temuan terkait repurchase intention, maka rumusan 

masalah dalam studi ini adalah “Bagaimana meningkatkan re-purchase intention 

konsumen marketplace online food delivery menggunakan digital promotion 

quality, customer engagement, dan brand awareness”. Sehingga menimbulkan 

pertanyaan penelitian (question research) sebagai berikut : 
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1. Apakah customer engagement mampu meningkatkan repurchase intention 

? 

2. Apakah digital promotion dapat meningkatkan repurchase intentiun ? 

3. Apakah brand awareness mampu mempengaruhi repurchase intention ? 

1.3. Tujuan Penelitian 

1. Mendeskripsikan dan menganalisis customer engagement mampu 

meningkatkan repurchase intention. 

2. Mendeskripsikan dan menganalsis digital promotion dapat meningkatkan 

re-purchase intention. 

3. Mendeskripsikan dan menganalsis brand awareness dapat meningkatkan 

re-purchase intention 

1.4. Manfaat Penelitian 

1. Manfaat Akademik 

Secara akademik studi ini diharapkan memberikan kontirbusi pada 

pengembagan ilmu manajemen pemasaran, yang berupa model tentang 

keputusan konsumen untuk re-purchase intention menggunakan 

marketplace online food delivery berdasarkan brand awareness, digital 

promotion serta customer engagement.  

 

 



11 

2. Manfaat Praktis 

Hasil penelitian ini bermanfaat bagi marketplace online food 

delivery (Go-Food, Grab food, dan Shopee food) sebagai refrensi dan atau 

bahan dalam keputusan manajemen, khususnya dalam meningkatkan 

keputusan konsumen untuk membeli kembali produk tersebut melalui brand 

awareness, digital promotion serta customer engagement.  
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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

2.1. Landasan Teori 

2.1.1. Re-Purchase Intention 

Re-purchase intention merupakan niat dari konsumen untuk membeli suatu 

produk lagi sebanyak dua kali atau lebih (Filieri & Lin, 2017). Menurut (Ilyas, et 

al., 2020) re-purchase intention merupakan keinginan konsumen untuk membeli 

kembali suatu produk tertentu karena memiliki manfaat dan kualitas berdasarkan 

pembelian sebelumnya. Oleh karena itu agar perusahaan ingin konsumen untuk 

membeli kembali perusahaan perlu meningkatkan kualitas produknya. 

Menurut (Yan & Yu, 2013) re-purchase intention adalah kemungkinan 

subjektif bahwa seseorang untuk membeli kembali suatu produk atau jasa tertentu. 

Dalam peneletian yang dilakukan oleh (Zhang, et al., 2011) re-purchase intention 

dapat bermanfaat bagi bisnis online karena dengan konsumen membeli ulang dapat 

meningkakan ratting dari toko tersebut. 

Menurut, (Oliver, 1997) tingkat keberhasilan suatu perusahaan adalah disaat 

konsumen membeli kembali produk atau jasanya. Seorang konsumen yang puas 

akan suatu barang atau jasa akan kembali membeli produk atau jasa tersebut dan 

selanjutnya akan menyebarkan hal positif tentang barang atau jasa tersebut 

(Fawzeea, et al.,2019) 
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Menurut (kotler, 2003), perilaku re-purchase intention sejalan dengan konsep 

loyalitas brand, hal tersebut baik bagi perusahaan karena memiliki kontribusi yang 

besar terhadap stabilitas yang baik dipasar. Dalam bukunya (Zeithaml & Bitner, 

2003) menekankan pentingnya menguku perilaku re-purchase intention yaitu untuk 

mengetahui apa yang diinginkan konsumen sehingga konsumen dapat tetap setia 

membeli produk yang kita tawarkan.   

Dari penjelasan diatas dapat disimpulkan bahwa re-purchase intetion adalah 

niat yang timbul dari konsumen untuk membeli ulang sebanyak dua kali atau lebih 

karena kualitas produk dan pelayanan yang baik dari perusahaan sehingga 

konsumen akan loyal terhadap produk tersebut.  

Menurut (Novitasari, et al., 2022), dalam jurnalnya menjelaskan terdapat tiga 

indikator, yaitu : terus membeli atau menggunakan produk yang sama, terus 

membeli atau menggunakan produk di masa depan, dan niat untuk membeli atau 

menggunakan produk lagi. (Huang, et al., 2013) menambahkan dua indikator 

lainnya, yaitu : kesediaan untuk kembali dan kesediaan untuk merekomendasikan 

produk. 

2.1.2. Brand Awareness 

 Memahami brand awareness sangat penting bagi perusahaan karena brand 

awareness digunakan sebagai langkah awal untuk memposisikan suatu brand 

perusahaan di pasar (Alamsyah & Febriani, 2020). Dengan memiliki brand 

awareness akan mempengaruhi perilaku konsumen untuk memilih produk kita dan 

akan lebih loyal pada produk yang ditawarkan (Alamsyah, dkk, 2021). Brand 
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awareness merupakan kemampuan seorang konsumen untuk mengenali atau 

mengingat suatu produk (Holliman & Rowley, 2014). Identitas dari suatu merk 

dapat dikenali dari berbagai macam seperti warna, logo, dan tulisan, identitas 

tersebut sangat penting untuk suatu brand sebagai tanda pengenal bagi konsumen 

(Bojei & Hoo, 2012).  

Brand awareness lebih mudah dikenali oleh konsumen melalui slogan dan 

iklan (Maniu & Zaharie, 2014), untuk itu perusahaan perlu membuat iklan dan 

slogan semenarik mungkin untuk menarik konsumen. Iklan sangat efektif untuk 

meningkatkan brand awareness karena dalam iklan terdapat pesan persuasif yang 

dapat memikat konsumen (Yang, et al., 2018). Dengan menggunakan brand 

awareness konsumen perusahaan akan mendapatkan citra untuk produknya, dimana 

citra produk tersebut termasuk dalam repersentasi dari pendapat konsumen  

(Alamsyah, dkk, 2021) 

Brand awareness adalah ketika suatu brand dapat muncul dalam pilihan 

pertama saat konsumen memikirkan kategori barang atau jasa tertentu serta 

seberapa nyaman mereka menggunakan produk tersebut  (Shimp, 2010). Brand 

awareness memiliki beberapa indikator diantaranya menurut (Ilyas, et al., 2020) 

dalam penelitiannya menjelaskan brand awareness dapat diukur melalui : rasa 

kepuasan dan kebanggaan dari konsumen dan, suatu brand harus mudah dikenali, 

(Rahmi, et.al., 2022), menambahkan dua indikator, yaitu : brand recall, dan 

pengakuan brand.  
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Dari penjelasan tersebut dapat disimpulkan bahwa brand awareness 

merupakan kemampuan konsumen dalam mengenali atau mengingat suatu produk 

tertentu sehingga menjadi pilihan pertama yang dipilih saat ingin membeli kategori 

barang atau jasa tertentu. 

Dalam brand awareness memiliki beberapa tingkat kesadaran konsumen 

akan suatu brand, mulai dari yang terendah yaitu unware of the brand hingga 

tertinggi yaitu top of mind, berikutpenjelasan dari tingkatan bran awareness : 

1. Unaware of the Brand. Dalam piramida brand awareness level ini 

merupakan level terendah, dimana konsumen tidak menyadari brand 

tersebut. 

2. Brand Recognition. Dalam piramida brand awareness level ini merupakan 

level minium yang harus dimiliki suatu brand, dimana brand akan diingat 

setelah adanya pengingatan seperti iklan. 

3. Brand Recall. Pada level ini suatu brand akan diingat walaupun tanpa 

adanya pengingatan. 

4. Top of mind. Dalam piramida brand awareness level ini merupakan level 

tertinggi, dimana suatu brand akan dipilih pertama oleh konsumen. 
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Gambar 2.1. Piramida Brand Awareness 

2.1.3. Digital promotion 

   Menurut Desai (2019), digital marketing merupakan segala jenis straegi 

pemasaran yang menggunakan perangkat elektronik dan internet seperti sosial 

media, situs web dan email sebagai sarana untuk terhubung dengan calon 

konsumen. Sehingga dalam penerapannya digital marketing perlu dikelola dengan 

baik agar dapat menarik konsumen untuk membeli produknya. 

Digital promotion merupakan salah satu bagian dari digital markerting yang 

memanfaatkan media digital dengan tujuan untuk mengenalkan produk kepada 

konsumen sehingga konsumen dapat terlibat baik langsung maupun tidak langsung 

(Fadillah, et al., 2020). Dapat diketahui jika digital promotion tidak hanya 

dilakukan oleh perusahaan tetapi keterlibatan konsumen dalam mempromosikan 

produk dapat dikatakan digital promotion. 
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Penelitian lain yang dilakukan oleh (Kiran & Arumugam, 2020)) 

menjelaskan digital promotion adalah hasil jangka panjang dari periklanan dan 

pemasaran yang dilakukan perusahaan untuk mempromosikan produk dengan 

memanfaatkan teknologi digital sebagai sarana untuk mengenalkan terhadap 

konsumen. Tujuan utama dari digital promotion yaitu untuk mempromosikan dan 

membangun suatu brand serta sebagai prefrensi bagi konsumen dengan harapan 

dapat meningkatkan pendapatan melalui periklanan digital (Taiminen & 

Karjaluoto, 2015) 

Pada penelitian yang dilakukan oleh (Gupta & Nair, 2021), menjelaskan 

terdapat 4 indikator digital promotion, yaitu : Skema promosi menarik, Skema 

promosi Informatif, Skema promosi bermanfaat, Daya tarik Influencer marketing 

Dari penjelasan diatas dapat disimpulkan jika digital promotion merupakan 

promosi yang menggunakan media digital sebagai sarana sehingga dapat diketahui 

oleh konsumen yang selanjutnya digunakan sebagai prefrensi bagi konsumen 

dengan harapan dapat meningkatkan pendapatan melalui periklanan digital. 

2.1.4. Customer Engagement 

 Para ahli percaya bahwa perusahaan yang memiliki customer engagement 

yang tinggi dapat menguntungkan bagi pertumbuhan perusahaan di masa depan, 

begitu pula sebaliknya jika perusahaan memiliki customer engagement yang rendah 

dapat merugikan karena perusahaan kehilangan penjualan atau peluang dan WOM 

negatif (Kumar, et al.,2010). Menurut (Vanitha & Subramanian, 2020) customer 

engagement merupakan hubungan komunikasi yang terjadi antara konsumen 
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dengan perusahaan dapat berupa reaksi interaksi,dan pengalaman konsumen secara 

keseluruhan yang terjadi baik secara offline atau online.  

Menurut (Zheng, et al., 2022), customer engagement adalah segala respon 

yang di berikan konsumen di media sosial sebagai respon terhadap konten yang 

berkaitan tentang brand seperti bereaksi terhadap konten, mengomentari konten, 

membagikan konten dengan orang lain dan memposting kontennya sendiri. 

Customer engagement dapat terjadi melalui online atau offline (Dhasan, et al, 

2021). Oleh karena itu didapatkan indikator yaitu : visit, like, comment, Antusias, 

Tertarik, Senang, Memikirkan (Zheng, et al., 2022; Gupta & Nair, 2021)).  

  (Barari, et al ., 2020), mendifinisikan customer engagement menjadi tiga 

kategori. Pertama konsumen berbagi sumber daya kepada perusahaan berupa 

pengetahuan, energi, dan waktu dalam bentuk kritik, saran, umpan balik, dan 

keluhan. Kedua konsumen berbagi sumber daya kepada konsumen lain berupa 

pengetahuan, pengalaman, energi, dan waktu dalam bentuk word of mouth, menulis 

komentar, dan forum online. Ketiga konsumen mempengaruhi langsung sikap dan 

perilaku orang lain dengan tujuan untuk mengubah pandangan mereka terhadap 

perusahaan.   

 Berdasarkan definisi customer engagement diatas dapat disimpulkan bahwa 

customer engagement merupakan segala bentuk respon yang di sebarkan konsumen 

berdasarkan pengalaman pribadi baik secara offline maupun online yang 

selanjutnya digunakan sebagai refrensi bagi perusahaan, konsumen dan calon 

konsumen lainnya. 
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2.2. Pengembangan Hipotesis 

2.2.1. Customer Engagement terhadap Re-Purchase Intention 

 Pada penelitian yang dilakukan oleh (Zheng, et al., 2022) menjelaskan 

terdapat hubungan yang positif dan signifikan antara customer engagement dengan 

re-purchase intention dalam penelitian ini dijelaskan jika setiap keterlibatan 

konsumen berbeda-beda dan memiliki efek yang berbeda- beda pula.  

 Penelitian lain yang dilakukan oleh (Brodie, et al., 2011) menjelaskan jika 

customer engagement sangat penting bagi perusahaan karena dapat meningkatkan 

profitabilitas, keunggulan kompetitif dan petumbuhan pembelian. Pada penelitian 

lain yang dilakukan oleh (Sun, et al., 2019) menjelaskan terdapat pengaruh yang 

positif dan signifikan antara customer engagement dengan re-purchase intention. 

Oleh karena itu dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut :   

H1 : Customer Engagement berpengaruh positif dan signifikan terhadap Re-

Purchase Intention. 

2.2.2. Digital Promotion terhadap Re-Purchase Intention  

 Pada penelitian yang dilakukan (Ardisa, et al., 2022), menyatakan bahwa 

terdapat hubungan yang positif dan signifikan antara Digital Promotion dengan Re-

Purchase Intention hasil tersebut sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh 

(Adelia, 2018), dimana Digital Promotion berpengaruh secara positif dan signifikan 

terhadap Re-Purchase Intention. 
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 Penelitian lain yang dilakukan oleh (Luthfiana & Hadi, 2019; Fajriani & 

Trenggana, 2020), menyatakan bahwa terdapat hubungan yang positif dan 

signifikan antara Digital Promotion dengan Re-Purchase Intention. Sehingga dapat 

di artikan jika semakin sering perusahaan melakukan promosi melalui digital maka 

semakin banyak pula konsumen yang kembali membeli produk mereka. Oleh 

karena itu dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut : 

H2 : Digital Promotion berpengaruh positif dan signifikan terhadap Re-Purchase 

Intention. 

2.2.3. Brand Awareness terhadap Re-Purchase Intention 

Pada penelitian yang dilakukan oleh (Ilyas, et al., 2020) menyatakan bahwa 

terdapat hubungan yang positif dan signifikan antara brand awareness dengan re-

purcahse intention dimana brand awareness menjadi faktor yang sangat penting 

untuk menentukan kualitas dari suatu merk, semakin baik kualitas dari suatu merk 

maka konsumen akan peracaya dan membeli kembali produk tersebut.  

Hasil tersebut sejalan dengan penelitan dari (Izzudin & Novandarii, 2018) 

yang menyatakan bahwa terdapat hubungan yang positif dan signifikan antara 

brand awareness terhadap re-purchase intention dalam penelitian ini dijelaskan 

bahwa konsumen akan melakukan re-purchase intention pada produk yang dikenali 

dan diingat. Dari dua hasil penelitian tersebut dapat diketahui jika semakin tinggi 

brand awareness maka semakin tinggi pula re-purchase intention. Oleh karena itu 

dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut : 
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H1 

H2                                          

H3 

H3 : Brand awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap re-purchase 

intention. 

2.3. Kerangka Pemikiran Teoritis 

 Kerangka pemikiran ini menunjukkan pengaruh tiga (3) variable 

independen yaitu digital Promotio, Customer Engagement, dan brand awareness 

bersaing terhadap variable dependen yaitu re-purchase intention. Berdasarkan teori 

dan penelitian terdahulu yang telah dijabarkan diatas, maka dapat disusun model 

kerangka pemikiran sebagai berikut : 

 

 

 

  

 

 

 

 

Gambar 2.2 Kerangka berfikir 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

3.1. Jenis Penelitian 

 Pada penelitian ini peneliti menggunan Jenis penelitian metode explonatory 

research (penjelasan). Sedangkan metode explonatory research (penjelasan) 

menurut (Supriyanto & Maharani, 2013) merupakan penelitian yang bertujuan 

untuk mamastikan kedududkan dari variabel yang telah ditetapkan dan menguji 

hipotesis antar variabel yang telah dihipotesiskan. 

 Dalam penelitian ini, peneliti ingin mengetahui bagaimana customer 

engagement, digital promotion brand awareness dapat meningkatkan re-purchase 

intention konsumen generasi milenial pengguna aplikasi online food delivery di 

kota semarang. 

3.2 Sumber Data  

 Sumber data yang digunakan pada penelitian ini yaitu data primer, data 

primer merupakan data yang didapatkan peneliti langsung dari lapangan 

berdasarkan hasil responden, data didapatkan dengan berbagai cara antara lain : 

observasi, wawancara, penyebaran angket (kuisoner). Menurut (Sugiyono, 2019) 

data primer adalah data yang dikumpulkan langsung oleh peneliti data harus 

berdasarkan sumber yang valid, data dapat berupa wawancara, obesrbvasi langusng 

atau penyebaran kuisoner. Berdasarkan penjelasan tersebut peneliti menggunakan 
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data primer sebagai sumber data pada penelitian ini dan target respondennya adalah 

konsumen pengguna jasa delivery online di kota Semarang. 

3.3 Metode Pengumpulan Data 

 Pengumpulan data pada penelitian ini menggunakan metode pengumpulan 

data primer dimana peneliti mendapatkan data melalui penyebaran angket 

(kuisoner) kepada responden, responden penelitian ini adalah konsumen generasi 

milenial pengguna jasa online food delivery di kota Semarang, yang selanjutnya 

responden akan mengisi kuisoner berupa pertanyaan yang telah di siapkan peneliti 

di google form untuk mempermudah responden untuk menjawab pertanyaan dan 

mempercepat waktu pengumpulan data dan data tersebut selanjutnya akan diolah 

oleh peneliti.  

Menurut (Sugiyono, 2019) kuisoner adalah sebuah metode pengumpulan 

data dengan cara peneliti menyiapkan seperangkat pertanyaan yang berhubung 

dengan penelitian dan selanjutnya kusoner tersebt diberikan kepada responden 

untuk dijawab. 

3.4 Populasi dan Sampel 

 Populasi menurut (Sugiyono, 2019) merupakan sebuah objek atau subjek 

yang memiliki kuantitas dan karakteristik dalam suatu wilayah generalisasi tertentu 

yang telah ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari lebih lanjut dan selanjutya akan 

ditarik kesimpulan. Pada penelitian ini populasi yang digunakan yaitu konsumen 

yang menggunakan jasa online food delivery di kota Semarang yang jumlahnya 

tidak diketahui tepatnya. 
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 Sampel menurut (Sugiyono, 2019) merupakan bagian dari jumlah dan 

karakteristik yang diambil dari populasi tersebut, dan sampel yang diambil harus 

representatif (mewakili). Dalam penelitian ini jumlah sampel dari populasi tidak 

diketahui tepatnya dengan pasti, namun ditentukan dengan karakteristik konsumen 

generasi milenial pengguna marketplace online food delivery dengan persentase 

kelonggaran sebesar 10%, bila dimasukan dalam rumus cochran maka perhitungan 

sampel pada penelitian ini sebagai berikut :  

𝑛 =
𝑍2𝑃𝑞

𝑒2
 

Keterangan : 

n : Jumlah sampel  

Z : Tingkat keyakinan 

P : Peluang benar 50% 

q : Peluang salah 50% 

e : tingkat kesalahan sampel 

 Tingkat kesalahan sampel pada penelitian ini yaitu 90% dan e = 10%,  

jika dimasukan kedalam rumus maka akan menjadi : 

𝑛 =  
(1,96)2. (0,5). (0,5)

(0,1)2
 

 

𝑛 = 96,04 

 Jadi kesimpulannya ukuran sampel responden yang valid sebesar 96,04 

responden dan pada penelitian ini menggunakan 201 responden. 
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 Untuk mendapatkan sumber data dari sampel peneliti menggunakan teknik 

yaitu teknik sampling. Teknik sampling pada dasarnya dibagi menjadi di bagian 

yaitu probability sampling dan non probability sampling, sedangkan pada penlitian 

ini untuk mengambil sample menggunakan cara simple nonrandom sampling 

dengan teknik accidental sampling, yaitu teknik pengambilan sample dengan 

responden yang berada di suatu tempat berdasarkan penelitian.    

3.5 Definisi Operasional Variabel dan Indikator 

 Definisi operasional variabel penelitian digunakan untuk menguji 

kesepuraan dari suatu variabel atau konsep yang telah ditetapkan dalam penelitian 

dengan cara mengamati dan mengukur seperangkat petunjuk secara lengkap dari 

variabel tersebut. Variabel yang digunakan dalam penelitian ini yaitu : E-WOM, 

Digital Marketing, Brand Awareness, dan Re-purchase Intention yang selanjutnya 

akan dijelaskan pada table dibawah ini. 

Tabel 3.1 

Definisi Oprasional Variabel dan Indikator  

No Variabel  Indikator Pengukuran 

1 Customer Engagement 

Customer engagement merupakan 

segala bentuk respon yang di 

sebarkan konsumen berdasarkan 

pengalaman pribadi baik secara 

offline maupun online yang 

selanjutnya digunakan sebagai 

refrensi bagi perusahaan, 

konsumen dan calon konsumen 

lainnya 

 

1. Antusias 

2. Tertarik 

3. Senang 

4. Memikirkan 

5. Visit. 

6. Like. 

7. Comments. 

(Zheng, et al., 

2022; Ruchi 

Gupta, Kiran 

Nair, 2021) 

Skala Likert 

1-5 

2 Digital Promotion  

Digital promotion merupakan 

promosi yang menggunakan 

media digital sebagai sarana 

1. Skema promosi 

menarik 

2. Skema promosi 

Informatif 

Skala Likert 

1-5 
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sehingga dapat diketahui oleh 

konsumen yang selanjutnya 

digunakan sebagai prefrensi bagi 

konsumen dengan harapan dapat 

meningkatkan pendapatan 

melalui periklanan digital.. 

3. Skema promosi 

bermanfaat 

4. Daya tarik 

Influencer 

marketing  

(Ruchi Gupta,Kiran 

Nair, 2021) 

3 Brand Awareness 

Brand awareness merupakan 

kemampuan konsumen dalam 

mengenali atau mengingat suatu 

produk tertentu sehingga menjadi 

pilihan pertama yang dipilih saat 

memikirkan kategori barang atau 

jasa tertentu. 

1. Rasa kepuasan 

dan kebanggaan 

dari konsumen. 

2. Mudah dikenali,  

3. Brand recall. 

4. Pengakuan brand.  

(Ilyas, et al., 2020; 

Rahmi, et.al., 

2022)    

Skala Likert 

1-5 

4 Re-Purchase Intention 

Re-purchase intetion adalah niat 

yang timbul dari konsumen untuk 

membeli ulang sebanyak dua kali 

atau lebih karena kualitas produk 

dan pelayanan yang baik dari 

perusahaan sehingga konsumen 

akan loyal terhadap produk 

tersebut.  

 

1. Terus 

menggunakan 

MarketPlace yang 

sama, 

2. Terus 

menggunakan 

MarketPlace di 

masa depan,  

3. Niat untuk 

menggunakan 

MarketPlace lagi, 

4. Selalu mencari 

informasi tentang 

marketplace 

5. Kesediaan untuk 

merekomendasikan 

MarketPlace. 

(Novitasari, et al., 

2022; Huang, et al., 

2013), 

Skala Likert 

1-5 
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3.6 Teknik Analisis  

3.6.1 Analisis Kuantitatif 

 Menurut (Sugiyono, 2019) penelitian kuantitatif merupakan penelitian yang 

berdasarkan pada positivisme (data kongkrit) yang digunakan untuk menguji 

hipotesis yang telah ditetapkan dalam suatu penelitian, teknik pengumpulan 

populasi atau sampelnya dilakukan secara acak, teknik pengambilan data dilakukan 

sesuai instrument yang telah ditetapkan pada penelitian dan analisis secara 

kuantitatif dengan menggunakan statistik deskriptif sehingga dapat menyimpulkan 

hipotesis yang telah ditetapkan 

3.6.2 Smart Partial Least Square 

Teknik analisis data merupakan suatu proses mengolah data dengan tujuan 

untuk menguji seberapa besar pengaruh suatu hipotesis dengan cara menjabarkan 

metode – metode analisis. Pada penelitian ini menggunakan program aplikasi untuk 

membantu peneliti dalam mengelola data yaitu Smart Partial Least Square 

(SmartPLS). Smart Partial Least Square merupakan suatu metode statistik yang 

dapat menguji banyak variabel respon serta variabel eksplanatori sekaligus, metode 

ini sering digunakan banyak peneliti untuk menguji hubungan antar variabel. Dalam 

menganalisa data menggunakan aplikasi SmartPLS ini perlu melalui beberapa 

langkah berikut ini: 

3.6.3 Outer Model (Measurement Model) 

 Outer model atau pengukuran bagian luar atau yang biasa disebut model 

pengukuran ini spesifik pada hubungan antar variabel dengan indikator – 
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indikatornya. Tahap analisis pada outer model ini diukur menjadi tiga pegujian, 

yaitu : uji convergent validity, uji discriminate validity, dan uji reliability. 

1. Uji Convergent Validity 

Uji validitas konvergen bertujuan untuk menguji korelasi positif 

antara pengukur / indikator dengan variabel latennya. Dalam uji 

convergent indikator yang telah ditetapkan harus memiliki 

kencenderungan positif yang tinggi dengan variabel latennya, 

berdasarkan aturan umum (rule of thumb) batas outer loading yang di 

setujui sebesar ≥0,708 (Sholihin & Ratmono, 2021). Suatu indikator 

dapat dianggap reliable apabila memiliki nilai korelasi lebih dari (>0,70), 

namun dalam riset yang masih tahap pengembangan skala loading lebih 

dari (>0,60) masih dapat diterima (Ghozali & Latan, 2015). 

 

2. Uji Discriminate Validity  

Tujuan dari uji discriminate validity ini untuk memastikan 

konsep dari masing - masing variabel laten tidak sama dengan variabel 

lainnya.  

uji discriminate validity digunakan untuk mengukur apakah 

Average Variance Extracted (AVE) lebih tinggi dari pada korelasi 

kuadrat dengan konstruk lainnya. Pada uji ini dapat dikatakan positif jika 

nilai AVE dari setiap kontruknya (>0,5). 
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3. Uji Reliability 

Uji reliabilitas digunakan untuk menguji seberapa akurasi, konsisten 

dan ketetapan dari suatu instrumen setelah dilakukan secara berulang – 

ulang terhadap konstruk dan menghasilkan hasil yang relaif konsisten 

maka alat terseut reliable. 

Menurut (Sholihin & Ratmono, 2021) mengatakan dalam SEM-PLS 

dengan menggunakan program SmartPLS 3.0 dikatakan reliabilitas 

apabila hasil dari composite reliability dan cronbach alpha > 0,7. 

3.6.4 Inner Model (Structural Model) 

 Inner model atau model struktural digunakan untuk memprediksi hubungan 

kausalitas (hukum sebab-akibat) antara variabel laten atau variabel yang tidak dapat 

diukur secara langsung. Dalam SmartPLS pengujian model struktural dapat diukur 

menggunakan Bootstrapping dan blindfolding pada SmartPLS. Terdapat beberapa 

uji pada model structural, yaitu : 

1. Koefisien Determinasi 

Uji koefisien determenasi dilakukan untuk mengukur kemampuan 

model dalam menerangkan pengaruh antara variabel dependen secara 

bersamaan mempengaruhi variabel independent. Koefisien determinasi 

dapat diukur melalui seberapa besar nilai R-Square (R2) dengan 100%, 

terdapat beberapa syarat dalam hasil pengujian koefisien determinasi : 

• Bila nilai yang dihasilkan lebih dari (>67%) maka hubungan antar 

variabel tersebut memiliki koefisien yang kuat. 
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• Bila nilai yang dihasilkan kurang dari (<67%), tetapi lebih dari 

(>33%), maka hubungan antar variabel tersebut memiliki koefisien 

determinasi moderat. 

• Bila nilai yang dihasilkan kurang dari (<33%), tetapi leih dari (19%), 

maka hubungn antar varibel tersebut memiliki koefisien determinasi 

yang lemah.   

2. Uji Hipotesis  

Pada uji hipotesis ini digunakan untuk menguji seberapa 

signifikannya pengaruh antar variabel, dapat dilihat dari nilai koefisiensi 

parameter dan nilai sigifikasi T statistik. Dengan menggunakan metode 

bootstrapping (Ghozali & Latan, 2015). Patokan tingkat signifikasi yang 

digunakan dalam penilitian ini yaitu 5%, maka jika hasil nilai T statistik 

lebih dari P value maka H0 diterima, namun sebaliknya jika hasil nilai T 

statistik kurang dari P value maka H0 ditolak (Hair, et al. 2010). 
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BAB IV 

Hasil Penelitian dan Pembahasan 
 

4.1 Gambaran Umum Objek Penelitian / Responden  

 Sampel yang diperoleh penliti berjumlah 201 responden dimana responden 

mencakup karakteristik berupa konsumen generasi milenial pengguna marketplace 

online food delivery di kota Semarang. 

Pada penelitian ini peneliti menggunakan jenis data primer dimana 

Gambaran umum diperlukan untuk mengetahui kesesuaian antara topik penelitian 

dengan karakteristik responden yang dibutuhkan. Berdasarkan hal tersebut dalam 

penelitian ini peneliti mespesifikasikan gambaran umum responden berupa : Jenis 

kelamin, usia, pendidikan terakhir, status pekerjaan, dan karena peneliti ingin 

meneliti tentang pembelian ulang pada marketplace maka peneliti menambahkan 

kriteria marketplace yang sering digunakan (Shopee Food, Go-Food, dan Grab 

Food), dan yang sering dibeli menggunakan marketplace tersebut (makanan berat, 

minuman, makanan ringan). Berdasarkan pada hasil penelitian lapangan yang telah 

dijabarkan pada tabel 4.1 hingga 4.4. 

4.1.1 Deskripsi Responden  

 Deskrpsi responden meliputi kriteria : Jenis kelamin, Usia, dan Pendidikan 

terakhir. Berdasarkan hasil penelitian di lapangan yang di jabarkan pada Tabel 4.1. 

menunjukan bahwa responden terbanyak berjenis kelamin Laki-laki yaitu sebanyak 

105 responden dengan pesentase 52,24% sedangankan responden berjenis kelamin 
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perempuan sebanyak 96 responden dengan persentase 47,76%. Hasil tersebut 

menunjukan bahwa responden terbanyak berjenis kelamin Laki-laki. 

Selanjutnya berdasarkan karakteristik usia responden di dominasi oleh 

generasi milenial yang berumur (21-30 tahun) dengan persentase sebesar 76,12%, 

di ikuti generasi Z yang berusia (10-20 tahun) dengan persentase sebesar 22,89%, 

kemudian generasi X yang berusia (31-40 Tahun) dengan persentase sebesar 

1,00%, dan sisanya generasi baby boomers yang berusia diatas (>40 tahun) dengan 

persentase sebesar 0,00%. Berdasarkan hasil tersebut dapat diketahui bila penelitian 

ini telah sesuai dengan tujuan penelitian yang merujuk pada generasi milenial yang 

berusia antara 21-30 tahun.  

Karakteristik terakhir yaitu pendidikan terakhir dengan hasil terbanyak 

responden berpendidikan terakhir S1 yaitu 84 responden dengan persentase 

41,79%, penelti memasukan karakteristik ini berguna untuk mengetahui seberapa 

pahamnya responden dengan topik yang dibahas pada kuesioner. 

Tabel 4.1 

Deskrpsi Responden 

Konsumen Pengguna MarketPlace Online Food Delivery di Kota Semarang 

No Kategori Jumlah Persentase  

1. Jenis Kelamin : 201 100% 

  a.) Laki -laki 105 52,24% 

  b.) Perempuan 96 47,76% 

2. Usia : 201 100% 

  a.) 10-20 tahun 46 22,89% 

  b.) 21-30 tahun  153 76,12% 

  c.) 31-40 tahun 2 1,00% 

  d.) > 40 tahun 0 0,00% 

3. Pendidikan Terakhir 201 100,00% 

  a.) SMP 4 1,99% 

  b.) SMA/SMK 80 39,80% 
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  c.) D3 26 12,94% 

  d.) S1 84 41,79% 

  e.) S2 5 2,49% 

  f.) S3 0 0,00% 

4.1.2 Status Pekerjaan  

 Status pekerjaan konsumen generasi milenial marketplace online food 

delivery di kota semarang meliputi 6 (enam) kategori yaitu : Pelajar/mahasiswa, 

PNS/pegawai BUMN, pegawai swasta, wirausaha, ibu rumah tangga, dan lainnya. 

Berdasarkan hasil penelitian lapangan yang di uraikan pada Tabel 4.2 menunjukan 

bahwa konsumen generasi milenial yang menggunakan marketplace online food 

delivery di kota Semarang sebesar 39,80% Pelajar/mahasiswa, 33,33% pegawai 

swasta, 10,95% PNS/pegawai BUMN, 10,45% wirausaha, 2,99% lainnya, dan 

2,49% ibu rumah tangga. Dari hasil tersebut dapat diketahui jika status pekerjaan 

pelajar/mahasiswa menjadi yang terbanyak menggunakan marketplace online food 

delivery dibandingkan dengan yang lain, hal tersebut dapat dikarenakan banyak 

pelajar/mahasiswa menganggap lebih mudah untuk menggunakan marketplace 

online food delivery dibandingkan untuk membeli langsung. 

Tabel 4.2 

Status Pekerjaan  

Konsumen Pengguna MarketPlace Online Food Delivery di Kota Semarang 

No Kategori Jumlah Persentase 

1. Status Pekerjaan 201 100,00% 

  a.) Pelajar/Mahasiswa 80 39,80% 

  b.) PNS/Pegawai BUMN 22 10,95% 

  c.) Pegawai Swasta 67 33,33% 

  d.) Wirausaha 21 10,45% 

  e.) Ibu Rumah Tangga 5 2,49% 
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  f.) Lainnya 6 2,99% 

   

4.1.3 MarketPlace yang Sering Digunakan 

 Pada penelitian kali ini peneliti merincikan brand marketplace online food 

delvery menjadi 3 (tiga) brand yaitu : Shopee Food, Go-Food, dan Grab Food 

karena peneliti beranggapan ketiga brand tersebut memiliki user terbanyak di 

Indonesia. Berdasarkan hasil penelitian di lapangan yang telah diuraikan pada Tabel 

4.3, menunjukan bahwa konsumen generasi milenial pengguna marketplace online 

food delivery di kota Semarang menujukan hasil sebagai berikut : 60,70% Shopee 

Food, 54,23% Go-Food, dan 39,30% Grab Food. Dari data tersebut dapat dikehui 

jika shopee food memiliki user terbanyak dengan total 122 responden dan 

persentase 60,70% Hasil tersebut sengaja peneliti buat tidak sama dengan 100% 

dikarenakan peneliti sadar bahwa setiap konsumen tidak hanya menggunakan 1 

(satu) marketplace saja dan biasanya konsumen membandingkan harga mana yang 

lebih cocok atau promosi apa yang ditawarkan oleh brand untuk saat ini. 

Tabel 4.3  

MarketPlace yang Sering Digunakan 

Konsumen Pengguna MarketPlace Online Food Delivery di Kota Semarang 

No Kategori Jumlah Persentase 

1.  MarketPlace yang sering 

digunakan : 

201 100,00% 

  a.) Shopee Food 122 60,70% 
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  b.) Go-Food 109 54,23% 

  c.) Grab Food 79 39,30% 

 

4.1.4 Jenis Produk yang Sering Dibeli 

 Pada penelitian kali ini peneliti menambahkan kategori jenis produk yang 

sering dibeli bertujuan untuk mengetahui produk apa yang sering dibeli konsumen 

sehingga dapat menjadi refrensi usaha yang di gemari konsumen, sehingga peniliti 

merincikan jenis produk yang sering dibeli menjadi 4 (empat) macam yaitu : 

Makanan berat, minuman, makanan ringan, dan lainnya. Berdasarkan hasil 

penelitian di lapangan yang telah di uraikan pada Tabel 4.4 menunjukan bahwa 

paling banyak orang membeli makanan berat menggunakan marketplace online 

food delivery dengan persentase 79,60%, Hasil tersebut sengaja peneliti buat tidak 

sama dengan 100% dikarenakan peneliti sadar bahwa setiap konsumen tidak hanya 

membeli satu jenis produk saja karena kebutuhan orang berbeda-beda. 

Tabel 4.4 

Jenis Produk yang Sering Dibeli 

Konsumen Pengguna MarketPlace Online Food Delivery di Kota Semarang 

No Kategori Jumlah Persentase 

1. Yang sering dibeli 

menggunakan 

MarketPlace Online food 

delivery : 

201 100% 

 a.) Makanan Berat 160 79,60% 

  b.) Minuman 86 42,79% 

  c.) Makanan ringan/Snack 68 33,83% 

  d.) Lainnya 4 1,99% 
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4.2 Deskipsi Variabel 

 Dalam penelitian ini menganalisa hasil dari tanggapan yang diberikan 

responden terhadap pernyataan-pernyataan setiap variabel yang telah di sebarkan 

melalui kuesioner. Variabel tersebut meluputi : Customer engagement, Digital 

promotion, Brand awareness, Repurchase intention. Pada penelitian ini 

menggunakan angka indeks sebagai metode untuk mendeskripsikan setiap variabel 

selain itu angka indeks digunakan untuk mengetahui presepsi umum responden 

mengenai variabel. Angka indeks dapat diukur melalui rumus sebagai berikut : 

Nilai Indeks = (%F1×1) + (%F2×2) + (%F3×3) + (%F4×4) + (%F5×5) / 5 

Keterangan : 

• F1 merupakan frekuensi responden yang menjawab 1 

• F2 merupakan frekuensi responden yang menjawab 2 

• F3 merupakan frekuensi responden yang menjawab 3 

• F4 merupakan frekuensi responden yang menjawab 4 

• F5 merupakan frekuensi responden yang menjawab 5 

Jawaban responden diukur melalui skala likert 1 sampai 5, sehingga didapatkan 

hasil angka sebagai berikut : 

Nilai terendah : (%F×1) / 5 = (100×1) / 5 = 100 / 5 = 20 

Nilai tertinggi : (%F×5) / 5 = (100×5) / 5 = 500 / 5 = 100 
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 Berdasarkan hasil perhitungan melalui rumus tersebut diketahui bila angka 

indeks diantara 20 hingga 100 dengan rentang angka sebesar 80. Sehingga dapat 

diketahui jika panjang interval adalah 80 kemudian hasil tersebut dibagi menjadi 3 

bagian, didapatkan hasil masing-masing bagian dengan rentang sebesar 26,7. Hasil 

tersebut digunakan sebagai dasar interpretasi dari nilai indeks sebagai berikut : 

• 20 – 46,6 = Rendah 

• 46,7 – 73,3 = Sedang 

• 73,4 – 100 = Tinggi 

Berdasarkan pada hasil penelitian lapangan tanggapan responden terhadap 

masing-masing variabel telah dijabarkan pada tabel 4.5 hingga 4.8. 

4,2,1 Tanggapan Responden Terhadap Customer Engagement 

 Customer engagement merupakan segala bentuk respon yang di sebarkan 

konsumen berdasarkan pengalaman pribadi baik secara offline maupun online yang 

selanjutnya digunakan sebagai refrensi bagi perusahaan, konsumen dan calon 

konsumen lainnya. 

 Dalam peneltian ini variabel customer engagement diukur dengan 7 (tujuh) 

indikator sebagai berikut : 

Tabel 4.5 

Tanggapan Responden Mengenai Customer Engagement 

Item STS (1) TS (2) R (3) S (4) SS (5) Rata - 

rata 

Kategori 

Indeks F (%) F (%) F (%) F (%) F (%) 

CE1 8 3,98% 11 5,47% 14 6,97% 80 39,80% 88 43,78% 82,79 Tinggi 

CE2 7 3,48% 9 4,48% 23 11,44% 90 44,78% 72 35,82% 80,99 Tinggi 

CE3 5 2,49% 11 5,47% 24 11,94% 87 43,28% 74 36,82% 81,29 Tinggi 
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CE5 5 2,49% 17 8,46% 33 16,42% 73 36,32% 73 36,32% 79,10 Tinggi 

Rata – rata 81,04 Tinggi 

 

Berdasarkan pada tabel 4.5 Tanggapan Responden mengenai Customer 

Engagement dapat diketahui bahwa total rata-rata tanggapan responden mengenai 

customer engagement adalah 81,04 sehingga termasuk dalam kategori nilai indeks 

yang tinggi yaitu (73,4-100.  

Dari data terebut dapat disimpulkan bahwa setiap responden memiliki 

keterlibatan yang baik terhadap marketplace yang mereka gunakan, hal tersebut 

dapat dikarenakan antusias responden terhadap marketplace, atau ketertarikan 

responden terhadap marketplace, atau responden yang senang terhadap 

marketplace, atau responden selalu mengunjungi marketplace. 

4.2.2 Tanggapan Responden Terhadap Digital Promotion 

Digital promotion merupakan promosi yang menggunakan media digital 

sebagai sarana sehingga dapat diketahui oleh konsumen yang selanjutnya 

konsumen dapat berperan secara langsung maupun tidak langsung untuk 

mempromosikan dengan tujuan dapat membesarkan brand. 

Dalam peneltian ini variabel digital promotion diukur dengan 4 (empat) 

indikator sebagai berikut : 

Tabel 4.6 

Tanggapan Responden Mengenai Digital Promotion  

Item STS (1) TS (2) R (3) S (4) SS (5) Rata 

– rata 

Kategori 

Indeks F (%) F (%) F (%) F (%) F (%) 

DP1 5 2,49% 15 7,46% 22 10,95% 82 40,80% 77 38,31% 81,00 Tinggi 
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DP2 4 1,99% 14 6,97% 33 16,42% 89 44,28% 61 30,35% 78,81 Tinggi 

DP3 4 1,99% 14 6,97% 22 10,95% 91 45,27% 70 34,83% 80,80 Tinggi 

DP4 7 3,48% 14 6,97% 21 10,45% 68 33,83% 91 45,27% 82,09 Tinggi 

Rata – rata 80,67 Tinggi 

 

Berdasarkan pada tabel 4.6 Tanggapan Responden mengenai Digital 

Promotion dapat diketahui bahwa total rata-rata tanggapan responden mengenai 

digital promotion adalah 80,67 sehingga termasuk dalam kategori nilai indeks yang 

tinggi yaitu (73,4-100). 

Dari data tersebut dapat disimpulkan bahwa responden memiiki tanggapan 

yang baik terhadap digital promotion yang dlakukan marketplace online food 

delivery, hal tersebut dapat dikarenakan skema promosi yang diberikan brand 

menarik, atau informaitf, atau bermanfaat, atau promosi dari daya tarik influencer. 

4.2.3 Tanggapan Responden Terhadap Brand Awareness 

Brand awareness merupakan kemampuan konsumen dalam mengenali atau 

mengingat suatu produk tertentu sehingga menjadi pilihan pertama yang dipilih saat 

ingin membeli kategori barang atau jasa tertentu. 

Dalam peneltian ini variabel brand awareness diukur dengan 4 (empat) 

indikator sebagai berikut : 

Tabel 4.7 

Tanggapan Responden Mengenai Brand Awareness 

Item STS (1) TS (2) R (3) S (4) SS (5) Rata – 

rata 

Kategori 

Indeks F (%) F (%) F (%) F (%) F (%) 

BA1 5 2,49% 11 5,47% 28 13,93% 75 37,31% 82 40,80% 81,69 Tinggi 

BA2 6 2,99% 10 4,98% 40 19,90% 89 44,28% 56 27,86% 77,81 Tinggi 

BA3 4 1,99% 12 5,97% 32 15,92% 82 40,80% 71 35,32% 80,3 Tinggi 
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BA4 3 1,49% 14 6,97% 22 10,95% 66 32,84% 96 47,76% 83,68 Tinggi 

Rata -rata 80,87 Tinggi 

 

Berdasarkan pada tabel 4.7 Tanggapan Responden mengenai Brand 

Awareness dapat diketahui bahwa total rata-rata tanggapan responden mengenai 

brand awareness adalah 80,87 sehingga termasuk dalam kategori nilai indeks yang 

tinggi yaitu (73,4-100). Dari data tersebut dapat disimpulkan bahwa responden 

memiiki tanggapan yang baik terhadap brand awareness sehingga responden sadar 

akan adanya brand marketplace online food delivery, hal tersebut dapat di 

karenakan responden telah mengetahui dalam tentang brand marketplace tersebut, 

atau brand marketplace tersebut mudah untuk dikenali, atau adanya brand recall 

dari brand marketplace tersebut, atau responden mengakui brand marketplace 

tersebut. 

4.2.4 Tanggapan Responden Terhadap Repurchase Intention 

Repurchase intetion adalah niat yang timbul dari konsumen untuk membeli 

ulang sebanyak dua kali atau lebih karena kualitas produk dan pelayanan yang baik 

dari perusahaan sehingga konsumen akan loyal terhadap produk tersebut. 

Dalam peneltian ini variabel repurchase intention diukur dengan 5 (lima) 

indikator sebagai berikut : 

Tabel 4.8 

Tanggapan Responden Mengenai Repurchase Intention 

Item STS (1) TS (2) R (3) S (4) SS (5) Rata – 

rata 

Kategori 

Indeks F (%) F (%) F (%) F (%) F (%) 

RI1 6 2,99% 8 3,98% 32 15,92% 82 40,80% 73 36,32% 80,70 Tinggi 

RI2 6 2,99% 9 4,48% 48 23,88% 89 44,28% 49 24,38% 76,52 Tinggi 
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RI3 4 1,99% 14 6,97% 39 19,40% 75 37,31% 69 34,33% 79,00 Tinggi 

RI4 5 2,49% 13 6,47% 18 8,96% 73 36,32% 92 45,77% 83,28 Tinggi 

RI5 3 1,49% 10 4,98% 31 15,42% 90 44,78% 67 33,33% 80,70 Tinggi 

Rata rata 80,04 Tinggi 

 

Berdasarkan pada tabel 4.8 Tanggapan Responden mengenai Repurchase 

Intention dapat diketahui bahwa total rata-rata tanggapan responden mengenai 

repurchase intention adalah 80,04 sehingga termasuk dalam kategori nilai indeks 

yang tinggi yaitu (73,4-100). Dari data tersebut dapat disimpulkan bahwa 

responden memiiki tanggapan yang baik terhadap repurchase intention, sehigga 

responden akan membeli lagi makanan atau minuman menggunakan marketplace 

online food delivery, hal tersebut dapat dikarenakan responden menggunakan 

marketplace yang sama, atau responden akan terus menggunakan marketplace 

tersebut dimasa depan, atau responden berniat untuk menggunakan marketplace 

secara berulang, atau responden selalu mencari tahu tentang marketplace tersebut, 

atau responden bersedia untuk merekomendasikan marketplace tersebut. 

4.3 Analisis Data Hasil Penelitian 

4.3.1 Outer Model (Measurement Model) 

Dalam penelitian ini peneliti mengguunakan metode pengukuran 

Confirmatory Factor Analysis (CFA) berupa analisis outer model (Measurement 

Model) pengukuran ini digunakan untuk manunjukkan bagaimana variabel 

manifest atau observed variabel merepresentasikan variabel laten yang diukur. 

Selain itu Outer model atau pengukuran bagian luar atau yang biasa disebut model 
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pengukuran ini dapat mengukur secara spesifik pada hubungan antar variabel laten 

dengan setiap blok indikator. 

Pada hasil penelitian ini model reflektif di tunjukkan dengan analisis outer 

loading dengan menggunakan smart PLS yang telah di jabarkan pada gambar 4.1 

dibawah ini. 

 

Gambar 4.1 

Outer Model PLS Algorithm 
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1. Uji Convergent Validity 

Uji validitas konvergen bertujuan untuk menguji korelasi positif antara 

pengukur / indikator dengan variabel latennya. Dalam uji convergent indikator yang 

telah ditetapkan harus memiliki kencenderungan positif yang tinggi dengan variabel 

latennya, berdasarkan aturan umum (rule of thumb) batas outer loading yang di 

setujui sebesar ≥0,708 (Sholihin & Ratmono, 2021). Sumber lain menyebutkan jika 

suatu indikator dapat dianggap reliable apabila memiliki nilai korelasi lebih dari 

(>0,70), namun dalam riset yang masih tahap pengembangan skala loading lebih 

dari (>0,60) masih dapat diterima (Ghozali & Latan, 2015). 

Hasil dari uji validitas konvergen ditunjukan melalui uji outer loadings 

yang dijabarkan pada table 4.9 dibawah ini. Berdasarkan data tersebut dapat dilihat 

bahwa masih terdapat skala loading dibawah (<0,60) yaitu pada indikator CE4, 

CE6, dan CE7 dengan masing-masing nilai outer loading sebesar 0.594, 0,578, dan 

0,514 sehingga dapat diketahui jika indikator-indikator tersebut masih tidak 

mencerminkan variabel. Hasil tersebut masih belum konsisten untuk itu agar 

mendapatkan hasil yang lebih konsisten peniliti melakukan penyesuaian dengan 

menghapus indikator-indikator yang tidak sesuai. 

Tabel 4.9 

Outer Loadings  
Outer loadings 

BA1 <- Brand Awareness 0.827 

BA2 <- Brand Awareness 0.766 

BA3 <- Brand Awareness 0.809 

BA4 <- Brand Awareness 0.849 

CE2 <- Customer Engagement 0.674 

CE3 <- Customer Engagement 0.812 

CE4 <- Customer Engagement 0.594 
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CE5 <- Customer Engagement 0.721 

CE6 <- Customer Engagement 0.578 

CE7 <- Customer Engagement 0.514 

DP1 <- Digital Promotion 0.863 

DP2 <- Digital Promotion 0.807 

DP3 <- Digital Promotion 0.883 

DP4 <- Digital Promotion 0.815 

RI1 <- Repurchase Intention 0.787 

RI2 <- Repurchase Intention 0.759 

RI3 <- Repurchase Intention 0.764 

RI4 <- Repurchase Intention 0.806 

Ri5 <- Repurchase Intention 0.767 

CE1 <- Customer Engagement 0.783 

Setelah di lakukan penyesuaian didapatkan hasil model reflektif yang di 

tunjukkan dengan analisis outer loading dengan menggunakan smart PLS yang 

telah di jabarkan pada gambar 4.2 dibawah ini 

Gambar 4.2 

Outer Model PLS Algorithm Penyesuaian 
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Hasil dari uji validitas konvergen setelah melakukan penyesuaian 

ditunjukan melalui uji outer loadings yang dijabarkan pada table 4.10 dibawah ini. 

Berdasarkan hasil tersebut dapat dilihat jika hasil outer loadings telah sesuai dengan 

syarat tingkat validitas yaitu lebih dari (>0,7) atau lebih dari (>0,6), sehingga 

indikator-indikator tersebut telah mencerminkan variabel latennya.  

Tabel 4.10 

Outer Loading Penyesuaian 

Variabel Outer loadings 

BA1 <- Brand Awareness 0.826 

BA2 <- Brand Awareness 0.767 

BA3 <- Brand Awareness 0.809 

BA4 <- Brand Awareness 0.849 

CE2 <- Customer Engagement 0.785 

CE3 <- Customer Engagement 0.858 

CE5 <- Customer Engagement 0.693 

DP1 <- Digital Promotion 0.863 

DP2 <- Digital Promotion 0.808 

DP3 <- Digital Promotion 0.883 

DP4 <- Digital Promotion 0.815 

RI1 <- Repurchase Intention 0.784 

RI2 <- Repurchase Intention 0.758 

RI3 <- Repurchase Intention 0.759 

RI4 <- Repurchase Intention 0.807 

Ri5 <- Repurchase Intention 0.774 

CE1 <- Customer Engagement 0.831 

 

2. Uji Discriminate Validity 

Uji discriminate validity ini bertujuan untuk memastikan konsep dari 

masing - masing variabel laten tidak sama dengan variabel lainnya, dalam smart 

PLS uji. discriminate validity dapat diukur menggunakan hasil cross loading 

Apabila korelasi konstruk dengan indikator nilainya lebih tinggi dibandingkan 

dengan korelasi indikator lainnya, maka hal tersebut menunjukkan bahwa konstruk 
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laten memprediksi indikator pada blok mereka lebih baik dibandingkan dengan 

indikator lainnya. 

Berdasarkan hasil penelitian pada tabel 4.11 dapat diketahui jika indikator 

BA1 hingga BA4 berkorelasi lebih tinggi terhadap variabel brand awareness 

dibandingakn dengan variabel lainnya, begitu pula dengan indikator CE1, CE2, 

CE3, dan CE5 yang berkorelasi lebih tinggi terhadap variabel customer 

engagement, indikator DP1 hingga DP4 juga berkorelasi lebih tinggi terhadap 

varabel digital promotion dan yang terakhir variabel RI1 hingga RI5 berkorelasi 

lebih tinggi terhadap variabel repurchase intention. Sehingga dapat disimpulkan 

bahwa discriminante validity terpenuhi 

Tabel 4.11 

Cross Loadings   
Brand 

Awareness 

Customer 

Engagement 

Digital 

Promotion 

Repurchase 

Intention 

BA1 0.826 0.602 0.656 0.666 

BA2 0.767 0.557 0.575 0.624 

BA3 0.809 0.613 0.631 0.654 

BA4 0.849 0.627 0.695 0.697 

CE2 0.483 0.785 0.602 0.551 

CE3 0.696 0.858 0.749 0.708 

CE5 0.562 0.693 0.635 0.560 

DP1 0.642 0.720 0.863 0.640 

DP2 0.612 0.669 0.808 0.626 

DP3 0.708 0.759 0.883 0.714 

DP4 0.688 0.690 0.815 0.630 

RI1 0.661 0.626 0.629 0.784 

RI2 0.574 0.564 0.545 0.758 

RI3 0.526 0.528 0.514 0.759 

RI4 0.715 0.673 0.688 0.807 

Ri5 0.650 0.627 0.611 0.774 

CE1 0.583 0.831 0.680 0.648 

 



47 

Selain dengan menggunakan analisis cross loading cara lain yang dapat 

digunakan untuk menguji discriminant validity yaitu melalui metode 

membandingkan akar kuadrat Average Variance Extraced (AVE) untuk setiap 

konstruk dengan korelasi antara konstruk dengan konstruk lainnya dengan model. 

Agar memenuhi syarat, akar AVE disetiap konstruk lebih besar dari pada korelasi 

antara indikator dan indikator lainnya. Model akan dikatakan baik apabila AVE 

masing-masing mempunyai nilai lebih dari (>0,50). Sehingga dapat dikatakan 

model memiliki discriminant validity yang cukup baik. 

Bedasarkan hsil pengujian Average Variance Extraced (AVE) yang telah 

dijabarkan pada tabel 4.12 dapat dijelaskan bahwa secara keseluruhan variabel 

memiliki nilai composite reliability lebih dari sama dengan (≥0,70) dan setiap 

indikator yang mengukur setiap variabel latennya telah reliable, sehingga 

berdasarkan composite reliability customer engagement, digital promotion, brand 

awareness, dan repurchase intention adalah relliable. 

Selanjutnya pada variabel brand awareness nilai AVE adalah 0,662 dapat 

diartikan besarnya variasi indikator pengukuran BA1 hingga BA4 yang dikandung 

oleh variabel brand awareness sebesar 66,2% begitu pula dengan variabel customer 

engagement, digital promotion, dan repurchase intention secara berurutan sebesar 

63,1%; 71%; dan 60,3%. Karena nilai AVE setiap variabel lebih besar samadengan 

(≥0,50), maka model memiliki discriminant validity yang cukup baik. 

Tabel 4.12 

Average variance extracted (AVE) 

Variabel Composite reliability 

(rho_c) 

Average variance extracted 

(AVE) 
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Brand Awareness 0.887 0.662 

Customer Engagement 0.872 0.631 

Digital Promotion 0.907 0.710 

Repurchase Intention 0.884 0.603 

 

 

 

3. Uji Reliability 

Untuk menguji seberapa akurasi, konsisten dan ketetapan dari suatu model 

setelah dilakukan secara berulang–ulang terhadap konstruk dan menghasilkan hasil 

yang relaif konsisten maka alat terseut reliable. Dalam PLS-SEM dengan program 

SmartPLS 4.0, model dikatakan reliable jika nilai composite reliability dengan 

cronbach’s alpha > 0,70. 

 Berdasarkan hasil pengujian nilai reliability yang telah dijabarkan pada 

tabel 4.13 dapat diketahui jika Cronbach’s alpha dari variabel brand awareness, 

customer engagement, digital promotion dan repurchase intention secara berurutan 

yaitu 0,829; 0,803; 0,863; dan 0,836. Sehingga dapat diketahui jika nilai variabel 

tersebut dapat dikatakan reliabel karena memilki nilai Cronbach’s alpha lebih dari 

(>0,70).   

Tabel 4.13 

Nilai Reliability 

Variabel Cronbach's alpha  (rho_a) Average variance extracted (AVE) 

Brand Awareness 0.829 0.831 0.662 

Customer Engagement 0.803 0.815 0.631 

Digital Promotion 0.863 0.867 0.710 

Repurchase Intention 0.836 0.841 0.603 
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4.3.2 Inner Model (Structural Model) 

Inner model atau model struktural digunakan untuk memprediksi hubungan 

kausalitas (hukum sebab-akibat) antara variabel laten atau variabel yang tidak dapat 

diukur secara langsung. Dalam SmartPLS pengujian model struktural dapat diukur 

menggunakan Bootstrapping. 

Pada hasil penelitian ini model reflektif di tunjukkan dengan analisis Inner 

Model Bootsrapping dengan menggunakan smart PLS yang telah di jabarkan pada 

gambar 4.3 dibawah ini 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 4.3 

Inner Model Bootsrappig 
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1. Koefisien Determinasi 

Uji koefisien determenasi dilakukan untuk mengukur kemampuan model 

dalam menerangkan pengaruh antara variabel dependen secara bersamaan 

mempengaruhi variabel independent besaran nilai R-Square berkisar antara 0 

sampai 1 (Ghozali, 2008). Koefisien determinasi dapat diukur melalui seberapa 

besar nilai R-Square (R2) dengan 100%, terdapat beberapa syarat dalam hasil 

pengujian koefisien determinasi : 

• Bila nilai yang dihasilkan lebih dari (>67%) maka hubungan antar 

variabel tersebut memiliki koefisien yang kuat. 

• Bila nilai yang dihasilkan kurang dari (<67%), tetapi lebih dari (>33%), 

maka hubungan antar variabel tersebut memiliki koefisien determinasi 

moderat. 

• Bila nilai yang dihasilkan kurang dari (<33%), tetapi leih dari (19%), 

maka hubungn antar varibel tersebut memiliki koefisien determinasi 

yang lemah.   

Pada penelitian kali ini peneliti menggunakan satu (1) variabel dependen 

yang dipengaruhi oleh tiga (3) variabel independent lainnya, yaiu repusrcahse 

intention (Y1) yang dipengaruhi oleh variabel independent customer engagement 

(X1), digital promoton (X2), dan brand awareness (X3).   

Berdasarkan hasil peneilitan Nilai R Square yang telah dijabarkan pada table 

4.14, dapat diuraikan bahwa hasil nilai R-Square pada variabel Repurchase 

intention sebesar 0,737, sehingga dapat diartikan bahwa pengaruh customer 
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engagement, digital promotion, dan brand awareness memiliki pengaruh terhadap 

repurchase intention sebesar 73,7%, sedangkan sisanya sebesar 26,3% variabel lain 

di luar penelitian ini hasil terebut dapat diidentifikasikan bahwa koefisien 

determinasi mempunyai nilai yang tinggi.  

Tabel 4.14 

Nilai R Square 

Variabel R-square R-square adjusted 

Repurchase Intention 0.737 0.733 

 

 

 

2. Uji Hipotesis  

Pada uji hipotesis ini digunakan untuk menguji seberapa signifikannya 

pengaruh antar variabel, dapat dilihat dari nilai koefisiensi parameter dan nilai 

sigifikasi T statistik. Dengan menggunakan metode bootstrapping (Ghozali & 

Latan, 2015). Jika nilai T-statistik lebih besar dari nilai T tabel maka variabel 

tersebut memiliki pengaruh atas variabel lainnya yang sedang diuji. Penelitian ini 

menggunakan sebanyak 201 sampel, berdasarkan T tabel dengan nilai 𝛼 5% atau 

0,05 nilai T tabel sebesar 1,96 dan nilai P value lebih kecil dari tingkat nilai 

signifikan yang dipakai sebesar 0,05 atau 5% (Hair, et al. 2010). 

 Berdasarkan hasil penelitian path coefficients yang telah dijabarkan pada 

table 4.15 dapat diuraikan sebagai berikut : 
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Hubungan antara customer engagement terhadap repurchase intention 

memiliki nilai T statistik dan P values secara berurutan sebesar 3,553 dan 0,000, 

hasil tersebut telah memenuhi kriteria dimana T Statistik lebih dari (>1,96) dan P 

values kurang dari (<0,05). Berdasarkan hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa 

variabel customer engagement memiliki hubungan yang positif dan signifikan 

terhadap repurchase intention. Sehingga dapat di artikan jika H1 diterima 

Hubungan antara digital promotion terhadap repurchase intention memiliki 

nilai T statistik dan P values secara berurutan sebesar 1,187 dan 0,235, hasil tersebut 

tidak memenuhi kriteria dimana T Statistik kurang dari (<1,96) dan P values lebih 

dari (<0,05). Berdasarkan hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa variabel digital 

promotion memiliki hubungan yang tidak positif dan tidak signifikan terhadap 

repurchase intention. Sehingga dapat di artikan jika H2 ditolak dan H0 diterima 

Hubungan antara brand awareness dengan repurchase intention memiliki nilai T 

statistik dan P values secara berurutan sebesar 2,905 dan 0,004, hasil tersebut telah 

memenuhi kriteria dimana T Statistik lebih dari (>1,96) dan P values kurang dari 

(<0,05). Berdasarkan hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa variabel brand 

awareness memiliki hubungan yang positif dan signifikan terhadap repurchase 

intention. Sehingga dapat di artikan jika H3 diterima 

 

Tabel 4.15 

Path Coefficients  
Original sample 

(O) 

Sample mean 

(M) 

Standard deviation 

(STDEV) 

T statistics 

(|O/STDEV|) 

P values 

Brand Awareness -> 

Repurchase Intention 

0.466 0.424 0.161 2.905 0.004 
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Customer Engagement -

> Repurchase Intention 

0.323 0.342 0.091 3.553 0.000 

Digital Promotion -> 

Repurchase Intention 

0.137 0.163 0.115 1.187 0.235 

 

4.4 Pembahasan  

Beradasarkan hasil penelitian lapangan yang dilakukan peneliti pada 

kosumen generasi milenial pengguna marketplace online food delivery di kota 

Semarang didapatkan total 201 responden hasil tersbut telah sesuai dengan 

perhitungan dengan rumus cochran yang dikemukakan (Sugiyono, 2019) dalam 

bukunya dimana minimal sampel yang dibutuhkan sebesar 96,04.  

4.4.1 Pengaruh Customer Engagement Terhadap Repurchase Intention 

 Berdasarkan analisis dan hasil penelitian yang telah dijabarkan diatas 

didapatkan hasil bahwa customer engagement berpengaruh secara positif dan 

signifikan terhadap repurchase intention konsumen pada generasi milenial 

pengguna marketplace online food delivery, Hal tersebut berdasarkan nilai T 

statistik dan P values telah memenuhi kriteria dimana T Statistik lebih dari (1,96) 

dan P values kurang dari (<0,05). Hasil tersebut sejalan dengan penelitian yang 

diakukan oleh (Sun, et al., 2019 & Zheng, et al., 2022) yang dalam penelitiannya 

menjelaskan terdapat pengaruh yang positif dan signifikan antara customer 

engagement dengan repurchase intention.  

4.4.2 Pengaruh Digital Promotion Terhadap Repurchase Intention 

 Berdasarkan analisis dan hasil penelitian yang telah dijabarkan diatas 

didapatkan hasil bahwa digital promotion tidak berpengaruh secara positif dan 
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signifikan terhadap repurchase intention konsumen pada generasi milenial 

pengguna marketplace online food delivery, Hal tersebut didapat berdasarkan nilai 

T statistik dan P values secara berurutan sebesar 1,187 dan 0,235, hasil tersebut 

tidak memenuhi kriteria dimana T Statistik kurang dari (<1,96) dan P values lebih 

dari (<0,05). Sehingga dapat diartikan jika digital promotion tidak menjadi alasan 

utama konsumen untuk melakukan repurchase intention pada suatu brand atau 

produk. Hasil tersebut sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Fawzeea, et 

al., 2019), dimana digital promotion tidak berpegaruh secara signifikan terhadap 

repurchase intention. 

4.4.3 Pengaruh Brand Awareness Terhadap Repurchase Intention 

Berdasarkan analisis dan hasil penelitian yang telah dijabarkan diatas 

didapatkan hasil bahwa brand awareness berpengaruh secara positif dan signifikan 

terhadap online food delivery, Hal tersebut didapat berdasarkan nilai T statistik dan 

P values secara berurutan sebesar 2,905 dan 0,004, hasil tersebut telah memenuhi 

kriteria dimana T Statistik lebih dari (>1,96) dan P values kurang dari (<0,05). hasil 

tersebut sejalan dengan penelitian yang diakukan oleh (Izzudin & Novandarii, 

2018; Ilyas, et al., 2020) yang dalam penelitiannya menjelaskan terdapat pengaruh 

yang positif dan signifikan antara brand awareness dengan repurchase intention.   
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BAB V 

PENUTUP 

5.1 Kesimpulan 

 Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah di uraikan pada 

BAB IV menjelaskan bahwa variabel customer engagement dan brand awareness 

dapat meningkatkan repurchase intention konsumen generasi milenial pengguna 

marketplace online food delivery di kota Semarang. Sementara variabel digital 

promotion tidak dapat mempengaruhi repurchase intention konsumen generasi 

milenial pengguna marketplace online food delivery di kota Semarang. Sehingga 

diperoleh kesimpulan secara rinci sebagai berikut : 

1. Customer Engagement berpengaruh secara positif dan signifikan 

terhadap Repurchase Intention konsumen generasi milenial pengguna 

marketplace online food delivery di kota Semarang. Sehingga dapat 

diartikan jika semakin tinggi customer engagement maka semakin tinggi 

pula repurchase intention konsumen. Hasil tersebut menunjukan bahwa 

semakin baiknya perusahaan markerplace onine food delivery dalam 

mengelola plaform media sosialnya maka akan lebih mendekatkan 

perusahaan dengan konsumennya, sehingga mendorong customer 

engagement karena konsumen merasa antusias, senang, dan tertarik saat 

menunjungi/visit platform media sosisal milik marketplace online food 

delivery. 
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2. Digital Promotion tidak berpengaruh secara signifikan terhadap 

Repurchase Intention konsumen generasi milenial pengguna marketplace 

online food delivery di kota Semarang. Sehingga dapat diartikan jika 

peningkatan digital promotion tidak berpengaruh terhadap repurchase 

intention konsumen. Hasil tersebut kemungkinan dikarenakan promosi yang 

dilakukan marketplace online food delivery masih kurang menarik 

perhatian, informatif, dan bermanfaat bagi konsumen, serta influencer 

marketing masih kurang memiliki daya tarik yang tinggi sehigga tidak 

mencerminkan repurchase intention. 

3. Brand Awareness berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap 

Repurchase Intention konsumen generasi milenial pengguna marketplace 

online food delivery di kota Semarang. Sehingga dapat diartikan jika 

semakin tinggi Brand awareness maka semakin tinggi pula repurchase 

intention konsumen. Oleh karena itu penting bagi perusahaan untuk 

membuat brandnya mudah untuk dikenali karena brand yang familiar akan 

menjadi pilahan pertama bagi konsumen, hal tersebut dapat tercipta ketika 

konsumen merasa puas dan bangga saat menggunakan brand tersebut 

sehingga timbul pengakuan atas brand tersebut dari konsumen. 

5.2 Implikasi 

5.2.1 Implikasi Teoritis 

 Penelitian ini melengkapi penelitian terdahulu yang dilakukan oleh (Sun, et 

al., 2019 & Zheng, et al., 2022) dimana customer engagement berpengaruhi secara 
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potsitif dan signifikan terhadap repurchase intention serta penelitian yang dilakukan 

oleh (Izzudin & Novandarii, 2018; Ilyas, et al., 2020) yang menyatakan bahwa 

brand awareness berpengaruh ssecara positif dan signifikan terhadap repurchase 

intention.  

5.2.2 Implikasi Manajerial 

 Berdasarkan kesimpulan penelitian dan implikasi teoritis yang telah 

dijabarkan diatas, maka dapat dikembangkan implikasi yang diharapkan dapat 

memberikan bantuan kepada pihak marketplace. Shopee Food, Go-Food, dan Grab 

Food selaku perusahaan penyedia layanan online food delivery di Indonesia, antara 

lain : 

1. Mengembangkan Customer Engagement 

Perusahaan perlu untuk lebih memperhatikan lagi konsumennya, 

dengan cara mengelola dan mengembangkan lagi platform media sosialnya 

agar lebih intens berinteraksi dengan konsumen. Pada platform media sosial 

perusahaan dapat memberikan ruang agar konsumen dapat memberikan 

keritik dan saran agar lebih mudah. Perusahaan juga dapat membentuk 

komunitas yang melibatkan langsung konsumen agar konsumen merasa 

dekat dengan perusahaan. 

2. Mengembangkan Brand Awareness 

Perusahaan perlu meningkatkan lagi brand awarenessnya karena 

jika suatu brand mudah dikenali maka akan menjadi pilihan pertama. Untuk 

mengembangkan brand awareness perusahaan dapat membuat slogan yang 
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mudah diingat atau brand dapat melakukan CO-Branding seperti yang 

dilakukan perusahaan go-jek agar lebih membesarkan lagi perusahaannya. 

Dengan aktif mengikuti event-event besar dapat brand awareness suatu 

peusahaan. 

5.3 Keterbatasan Penelitian 

 Dalam penelitian ini mengambi sampel konsumen generasi milenial yang 

berada di kota Semarang, yang mana kota Semarang menjadi salah satu kota 

metropolitan di Indonesia dan menjadi kota yang padat penduduk. Penelitian ini 

belum membuktikan apakah akan mendapatkan hasil yang sama jika di teliti di kota 

lain. Oleh karena itu peneliti menyarankan kepada peneliti selanjutnya untuk 

meneliti dengan menggunakan responden yang lebih variatif dalam segi 

geografisnya. 

 Pada penelitian ini peneliti hanya meneliti tentang repurchase intention pada 

konsumen generasi milenial yang menggunakan marketplace online food delivery. 

Marketplace online food delivery merupakan marketplace yang memberikan jasa 

untuk memenuhi kebutuhan pokok yaitu sandang. Penelitian ini belum 

membuktikan apakah akan mendapatkan hasil yang sama jika diteliti pada 

marketplace lain. Oleh karena itu penelti menyarankan kepada peneliti selanjutnta 

untuk meneliti dengan menggunakan jenis marketplace lain. 

 Subjek penelitian ini hanya meneliti tentang konsumen generasi milenial 

yang menggunakan marketplace online food delivery, dimana penelitian ini hanya 

mengambil sudut pandang dari konsumen. Jika mengambil sudut pandang dari 



59 

konsumen makan hanya akan menguntungkan konsumen dan tidak 

membandingkan dari tanggapan perusahaan. Oleh karena itu penelti menyarankan 

kepada peneliti selanjutnta untuk meneliti dari sudut pandang lain yaitu sudut 

pandang perusahaan. 

 Pada penelitian ini terdapat hipotesis hubungan yang ditolak yaitu hubungan 

antara digital promotion terhadap repurchase intention. Peneliti sadar dengan masih 

kurangnya pemahaman peneliti terhadap hipotesis tersebut dan kurangnya sumber 

bacaan sehingga hipotesis dapat ditolak. Hasil tersebut dapat dikarenakan jumlah 

sampel yang masih kurang dan terdapat kesalahan dalam metodelogi. Oleh karena 

itu penelti menyarankan kepada peneliti selanjutnta untuk mengulang hipotesis 

tersebut dengan jumlah sampel yang lebih banyak dan menggunakan metodelogi 

lain untuk mengolah data. 

5.4 Agenda Penelitian Mendatang 

 Penelitian ini belum membahas adanya kemungkinan varabel customer 

satisfaction juga dapat mempengaruhi repurchase intention. Perlu dilakukan 

penelitian lebih lanjut untuk mengkritisi teori kepuasan dimana diduga faktor 

kepuasan dapat mempengaruhi terbentuknya repurchase intention. 

 Penelitian ini belum membahas adanya kemungkinan varabel brand trust 

juga dapat mempengaruhi repurchase intention. Perlu dilakukan penelitian lebih 

lanjut untuk mengkritisi teori kepercayaan pada suatu brand dimana diduga faktor 

brand trust dapat mempengaruhi terbentuknya repurchase intention. 
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Penelitian ini belum membahas adanya kemungkinan varabel social media 

marketing juga dapat mempengaruhi repurchase intention. Perlu dilakukan 

penelitian lebih lanjut untuk mengkritisi teori pemasaran menggunakan sosial 

media dimana diduga faktor social media marketing dapat mempengaruhi 

terbentuknya repurchase intention. 
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