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ABSTRACT 

Coronavirus Disease or known as COVID-19 is a dangerous disease that can cause pneumonia or lung infections, 

MERS, and SARS. People are potentially exposed to COVID-19 by direct, indirect or close contact with people infected 

with the COVID-19 virus. The government is implementing a policy of restricting out-of-home activities (PSBB) and 

5M movement. Ordering food delivery is an alternative way to order food during the COVID-19 Pandemic. Gofood is 

one of the top delivery service during the COVID-19 pandemic. This study broadly aims to analyze the effect of 

experiential marketing on repurchase intention of Gofood in Jabodetabek. Respondent in this study were 160 

respondents. The research is conducted by using descriptive analysis and Structural Equation Modelling (SEM) with 

Partial Least Square (PLS) approach. The research shows that there are two Experiential Marketing variables (act 

and relate experience) which significantly influence repurchase intention of Gofood during the COVID-19 pandemic. 
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ABSTRAK 

Coronavirus Disease atau yang dikenal dengan COVID-19 adalah penyakit berbahaya yang dapat menyebabkan 

pneumonia atau infeksi paru-paru, MERS, dan SARS. Orang berpotensi terpapar COVID-19 melalui kontak langsung, 

tidak langsung, atau dekat dengan orang yang terinfeksi virus COVID-19. Pemerintah menerapkan kebijakan PSBB 

dan Gerakan 5M. Pesan antar makanan adalah cara alternatif untuk memesan makanan di masa Pandemi COVID-19. 

Gofood menjadi salah satu layanan pesan antar terbaik di masa pandemi COVID-19. Penelitian ini secara garis besar 

bertujuan untuk menganalisis pengaruh experiential marketing terhadap repurchase intention Gofood di Jabodetabek. 

Responden dalam penelitian ini sebanyak 160 responden. Penelitian dilakukan dengan menggunakan analisis deskriptif 

dan Structural Equation Modeling (SEM) dengan pendekatan Partial Least Square (PLS). Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa terdapat dua variabel experiential marketing (act experience dan relate experience) yang 

berpengaruh signifikan terhadap minat beli ulang Gofood selama masa pandemi COVID-19. 
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PENDAHULUAN 

Pada penghujung tahun 2019, dunia digemparkan oleh munculnya sebuah penyakit baru 

yang ditemukan pertama kali di negeri Tiongkok (WHO, 2020). Penyakit ini adalah Coronavirus 

Disease atau dikenal sebagai COVID-19. COVID-19 memiliki gejala layaknya batuk, demam, 

dan sesak napas hingga pada kasus yang lebih berbahaya dapat mengakibatkan pneumonia atau 

infeksi paru-paru, MERS, dan SARS. Masyarakat berpotensi terpapar oleh COVID-19 dengan 

kontak langsung, tidak langsung atau berdekatan dengan orang yang terinfeksi virus COVID-19. 

Hal tersebut termasuk kontak fisik atau kontak dengan permukaan dan benda yang terkontaminasi 

oleh droplet atau cairan dari dalam tubuh pasien COVID-19 tanpa perlindungan, bekerja bersama 

dengan orang yang terinfeksi virus COIVD-19, dan berada di dalam ruangan ramai dengan 

ventilasi yang kurang.  

Indonesia secara resmi mengumumkan kasus COVID-19 pertama pada tanggal 2 Maret 

2020.oleh Presiden Joko Widodo di Istana Kepresidenan. Kasus COVID-19 di Indonesia 

menyebar dengan cepat ke seluruh penjuru Indonesia. Berdasarkan grafik dari Our World in Data, 

Indonesia memiliki kasus harian COVID-19 tertinggi dibandingkan dengan negara ASEAN 

lainnya. Hingga tanggal 8 Februari 2021 Indonesia memiliki jumlah kasus COVID-19 sebesar 

1.166.079 orang dan total angka kematian akibat COVID-19 sebesar 31.763 orang (COVID-19 

Data Explorer - Our World in Data, 2021). 

Dalam usaha untuk mencegah terjadinya penyebaran COVID-19, pemerintah melakukan 

berbagai macam upaya. Dimulai dari DKI Jakarta pada 10 April 2020, pemerintah Provinsi DKI 

memberlakukan kebijakan Pembatasan Sosial Berskala Besar (PSBB). Kebijakan ini mencakup 

pembatasan aktivitas keluar rumah, kegiatan sekolah dirumahkan, work from home, hingga 

kegiatan beribadah yang dirumahkan. Kebijakan PSBB diharapkan dapat memperlambat hingga 

mecegah laju penyebaran COVID-19 di berbagai daerah. Pemerintah mencanangkan gerakan 5M 

yang terdiri dari: 1) Memakai masker; 2) Mencuci tangan; 3) Menjaga jarak; 4) Menghindari 

kerumunan; dan 5) Membatasi mobilisasi dan interaksi. Dengan adanya himbauan untuk 

menghindari kerumunan dan membatasi mobilisasi, masyarakat mencari alternatif agar tetap 

dapat memenuhi kebutuhan sehari-hari. Dalam memenuhi kebutuhan makanan, masyarakat 

memilih untuk beralih menggunakan fitur pesan-antar atau delivery. Dengan begitu masyarakat 

dapat menikmati makanan dan minuman tanpa harus meninggalkan rumah serta tetap menjaga 

protokol kesehatan yang dianjurkan. Berdasarlan hasil survei Lembaga Demografi Fakultas 

Ekonomi dan Bisnis Universitas Indonesia (LD FEB UI), pemesanan makanan secara online 

menjadi pengeluaran digital konsumen per bulan terbesar selama pandemi COVID-19. 

Pemesanan makanan online tercatat sebesar 97% yang kemudian diikuti oleh jasa pengiriman 

online sebesar 76%, transportasi online sebesar 75% dan berbelanja kebutuhan sehari-hari secara 

online sebesar 74%. 

Tingginya angka pemesanan makanan online ini membawa keuntungan besar kepada 

aplikasi yang menawarkan fitur pesan-antar atau delivery. Berbagai macam aplikasi yang 

menawarkan fitur pesan-antar antara seperti Gojek, Grab, Shopeefood, Sayur Box, Yummy Box, 

Pizza Hut Delivery, dan masih banyak lagi. Gojek dengan fitur Gofood-nya menjadi pemimpin 

pasar online dalam food delivery di Indonesia dengan 80 persen dimana Gofood memiliki bagian 

4 kali lebih besar dibandingkan layanan sejenis pada tahun 2019 (Intan 2019). Transaksi delivery 

makanan online pada Gofood dilaporkan mengalami kenaikan sebesar 20 persen selama masa 

pandemi COVID-19 oleh pihak Gojek (Nasution 2020).  

Kondisi pandemi yang nampaknya tidak akan hilang dalam waktu dekat ini menjadikan 

penggunaan internet sebagai pilihan utama dan tidak mustahil bahwa tren ini akan terus 

berlangsung setelah berakhirnya pandemi COVID-19. Dalam pengembangannya pihak Gojek 

terus berupaya untuk melakukan peningkatan kualitas pelayanan guna memberikan pengalaman 

terbaik kepada pelanggan. Experiential marketing terjadi ketika konsumen melakukan pembelian 

pada Gofood. Experiential marketing adalah segala pengalaman yang menghubungkan 

perusahaan dan merek dengan gaya hidup konsumen yang dipicu stimulasi indera, hati dan pikiran 



(Schmitt 1999). Kelima komponen experiential marketing diduga berperan penting dalam 

mempengaruhi minat beli ulang pada Gofood selama masa pandemi COVID-19. Peran 

experiential marketing tidak hanya terjadi ketika terjadinya pembelian melainkan pada setiap saat 

konsumen berpapasan dengan merek dan juga sesama konsumen. Berdasarkan latar belakang 

yang telah diuraikan, maka riset ini akan membahas mengenai pengaruh experiential marketing 

terhadap minat beli ulang pada Gofood selama masa pandemi COVID-19, sehingga Gojek dapat 

meningkatkan kualitas pelayanan Gofood selama dan sesudah pandemic COVID-19. 

 

METODE PENELITIAN 

Metode penelitian yang digunakan pada penelitian ini adalah metode penelitian 

kuantitatif dengan memakai sumber data primer dan data sekunder. Data primer yang digunakan 

pada penelitian ini berasal dari kuesioner yang disebar secara online kepada responden. Data 

sekunder menggunakan berbagai teori yang berasal dari berbagai sumber seperti buku, jurnal, 

penelitian terdahulu, internet, dan bahan pustaka lainnya.  Metode penentual sampel yang 

digunakan yaitu teknik non-probability sampling dan metode purposive sampling. Kriteria khusus 

pada riset ini merupakan konsumen yang pernah melakukan pembelian melalui Go-food selama 

masa pandemi COVID-19 di wilayah Jabodetabek. Penentuan jumlah sampel pada penelitian ini 

menggunakan rumus Hair et al tahun 2014 dimana jumlah sampel yang dianggap representatif 
adalah dengan mengkalikan jumlah indikator dengan 5 hingga 10.  Maka total jumlah sampel 

yang digunakan dalam riset ini yaitu: 
𝑛 = 5 × 𝑛𝑖 
𝑛 = 5 × 32 
    = 160 

Atas dasar perhitungan menggunakan rumus Hair et al. tahun 2014, maka jumlah 

responden yang didapatkan dari populasi sebanyak 160 responden. Agar instrument dapat 

dipercaya maka harus diuji validitasnya. Syarat sebuah penelitian dikatakan mutlak adalah 

perangkat instrument yang valid (Sugiyono 2015). Pengujian validitas dilakukan dengan menguji 

hasil kuesioner pada 30 hasil responden menggunakan Software IBM SPSS Statistics 25. Data 

dapat dikatakan reliabel apabila data tersebut memiliki konsistensi dan menunjukkan ketelitian 

(Sugiarto 2017). Pengujian reliabilitas dilakukan menggunakan SPSS versi 25. Instrumen 

dikatakan reliabel apabila menghasilkan nilai Cronbach’s alpha > skala reliabilitas yaitu 0,6. 

Karakteristik konsumen pengguna Gofood akan pada penelitian ini akan dijelaskan dengan 

menggunakan analisis deskriptif. Pada penelitian ini data yang dianalisis yaitu hasil kuesioner 

menggunakan skala Likert. 

Metode analisis yang digunakan pada penelitian ini yaitu Structural Equation Modeling 

(SEM) yang  merupakan sebuah teknik analisis multivariate untuk menguji dan memperhitungkan 

hubungan variabel eksogenus dan endogenus dengan banyak variabel dengan menggabungkan 

analisis jalur dan analisis faktor (Ghozali 2014). Jenis SEM yang digunakan pada penelitian ini 

merupakan SEM Partial Least Square (PLS). PLS-SEM berguna untuk menjelaskan hubungan 

antar variabel laten. PLS-SEM digunakan untuk mengetahui hubungan antar variabel-variabel 

laten serta antara variabel laten dengan indikatornya.  

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Gambaran Umum Gojek 

Gojek merupakan sebuah perusahan berasal dari Indonesia yang bergerak di bidang jasa 

on demand berbasis aplikasi online. Gojek adalah perusahaan dari PT. Aplikasi Karya Anak 

Bangsa atau yang lebih dikenal sebagai Gojek Indonesia. Perusahaan ini didirikan oleh Nadiem 

Makarim dan berdiri pada tahun 2010, perusahaan ini memiliki niat untuk memberikan solusi 

memudahkan kehidupan sehari-hari masyarakat di tengah kemacetan perkotaan. Layanan Gojek 

pada awalnya hanya berfokus pada pemesanan ojek di wilayah Jakarta lewat call center. Pada 

tahun 2015, Gojek mulai mengembangkan perusahaan dengan membuat aplikasi Gojek yang 



memungkinkan konsumen untuk memesan ojek secara online dan terintegrasi dengan sistem 

pembayaran. Awal peluncurannya, Gojek hanya memiliki 4 jenis layanan namun seiring 

perkembangan, Gojek kini mempunyai lebih dari 20 jenis layanan pada aplikasi Gojek, 

diantaranya: Goride, Gocar, Gofood, Gomart, Gosend, Gobox, Gotix dan lain-lain. Selain itu 

aplikasi Gojek juga terintegrasi dengan sistem pembayaran seperti Gopay, Gobills, dan Gopulsa. 

Gojek kini telah melakukan ekspansi ke beberapa negara seperti Vitenam, Thailand, dan 

Singapura. 

Karakteristik Konsumen 

Mayoritas konsumen Gofood pada Jabodetabek didominasi oleh perempuan sebesar 61,2 

persen. Menurut Leonard dalam  Lim et al. (2010), perempuan cenderung melakukan pembelian 

online untuk produk makanan, minuman, dan pakaian. Responden didominasi oleh rentang usia 

17 – 25 tahun sebesar 91,9 persen. Kelompok usia 17 hingga 25 tahun merupakan kelompok usia 

yang termasuk dalam kategori Generasi Z. Menurut Grail Research (2010), generasi Z identik 

dengan sifat yang menyukai teknologi, fleksibel, lebih cerdas dan toleran pada perbedaan budaya. 

Mayoritas konsumen berstatus sebagai pelajar atau mahasiswa (88,1 persen) dan pendidikan 

terakhir atau yang sedang dijalani yaitu sarjana (62,5 persen). Hal ini mencerminkan bahwa 

konsumen Gofood di Jabodetabek sebagian besar berada pada usia produktif dan masih 

menempuh jenjang pendidikan. Penerimaan rata-rata perbulan konsumen mayoritas yaitu kurang 

dari Rp 4.400.000 sebesar 83,1 persen. Mayoritas responden memiliki pendapatan di bawah UMR 

rata-rata Jabodetabek karena belum memiliki pekerjaan tetap dan masih berstatus mahasiswa atau 

pelajar. Responden melakukan pembelian pada Gofood selama masa pandemi COVID-19 

sebanyak 2 sampai 4 kali per bulan dengan pengeluaran rata-rata mayoritas sebesar Rp 100.000 

– Rp 300.000 per bulan. 

Analisis Model Pengukuran (Outer Model) 

Tahap pertama evaluasi outer model yaitu convergent validity. Tingkat validitas model 

dapat dikatakan baik jika mencerminkan variabel endogen dan variabel eksogen harus memenuhi 

syarat convergent validity (loading factor ≥ 0,70). Oleh karena itu, indikator dapat dianggap valid 

jika telah memiliki nilai loading factor≥ 0,70. Apabila tidak memenuhi persyaratan maka perlu 

dilakukan eliminasi satu persatu, lalu dikalkulasikan kembali. Berikut hasil outer model penelitian 

ini yang dapat dilihat pada Gambar 1. 

 

Gambar 1 Hasil outer model 

Sumber: Data diolah (2021) 



Berdasarkan pada Gambar 1, dapat dilihat bahwa nilai loading factor setiap indikator 

pada model penelitian ini memiliki nilai ≥ 0,7 sehingga tidak ada indikator yang harus dieliminasi. 

Tahap kedua dalam convergent validity yaitu dengan melihat nilai Average Variance Exctracted 

(AVE). Jika nilai AVE ≥ 0,50, variabel tersebut dapat dikatakan memiliki validitas yang baik. 

Nilai AVE dari kelima variabel yaitu lebih dari 0,50. Berdasarkan nilai tersebut maka nilai semua 

variabel laten ≥ 0,50 sehingga mampu disimpulkan tingkat validitas semua variabel laten sangat 

baik, dan semuanya memenuhi uji convergent validity. Hasil perhitungan nilai AVE dapat dilihat 

pada Tabel 1. 

Tabel 1. Nilai Average Variance Extracted (AVE) 

Peubah AVE 

Sense Experience 0,578 

Feel Experience 0,592 

Think Experience 0,627 

Act Experience 0,636 

Relate Experience 0,597 

Minat Beli Ulang 0,626 

 

Berdasarkan pada Tabel 1, nilai AVE pada variabel sense experience, feel experience, 

think experience, act experience, relate experience, dan minat beli ulang telah memnuhi pengujian 

validitas karena nilai AVE sudah lebih besar dari 0.5. Tahap selanjutnya yaitu evaluasi 

discriminant validity yaitu melihat nilai cross loading dengan nilai korelasi lebih besar dari 0.7 

dan nilai cross loading variabel laten yang diukur lebih besar daripada variabel laten lainnya. 

Analisis Model Struktural (Inner Model) 

Pada tahap ini, analisis yang digunakan yaitu dengan nilai R-square dan juga nilai path 

coefficients dari hasil perhitungan bootstrapping. Nilai R-Square dapat mencerminkan tingkat 

kuat lemahnya pengaruh yang diakibatkan oleh variabel dpenden terhadap variabel independen.  

Pada R-Square juga mampu menjelaskan tinkat kuat lemahnya suatu model penelitan. Hasil nilai 

R-Square penelitian disajikan pada Tabel 2. 

Tabel 2. R-square 

Variabel Laten R-Square R-Square Adjusted 

Minat Beli Ulang 0,624 0,612 

  

Berdasarkan Tabel 2, dimana model memiliki variabel laten yang lebih dari satu, maka 

ukuran model yang digunakan adalah R-Square Adjusted.  R-Square Adjusted pada variabel minat 

beli ulang didaptkan nilai 0,612.  Oleh sebab itu, dapat disimpulkan bahwa variabel sense 

experience, feel experience, think experience, act experience, dan relate experience telah mampu 

menggambarkan sebesar 61,2% keragaman dan keseluruhan dari data dengan baik, .  Tahapan 

pengujian selanjutnya adalah melakukan bootstrapping untuk mengetahui pengaruh signifikansi 

variabel-variabel experiential marketing terhadap minat beli ulang dengan melihat hasil path 

coefficients.  Uji path coefficients memiliki tujuan untuk menunjukkan tingkat nyata dalam 

melakukan pengujian terhadap hipotesis yang dilihat dari perbandingan antara t-tabel dan t-

statistik.  Uji yang digunakan adalah uji t dengan hipotesis yaitu alpha = 0,05 t-tabel =1,96. Hasil 

pengujian hipoteis disajikan pada Tabel 3 

Tabel 3 Path Coefficient 
Hipotesis Original 

Sample 

T-statistic P Value Pengaruh Hipotesis 

Sense experience  

Minat Beli Ulang 
0,053 0,748 0,455 

Tidak 

Signifikan 
Tolak H11 

Feel experience  

Minat Beli Ulang 
0,100 1,427 0,154 

Tidak 

Signifikan 
Tolak H12 

Think experience  

Minat Beli Ulang 
0,038 0,558 0,577 

Tidak 

Signifikan 
Tolak H13 



Tabel 3 Path Coefficient (lanjutan) 

Act experience  

Minat Beli Ulang 
0,295 3,711 0,000 Signifikan Terima H14 

Relate experience  

Minat Beli Ulang 
0,430 5,044 0,000 Signifikan Terima H15 

. 

Berdasarkan Tabel 3, maka dapat diuraikan hasil perhitungan uji hipotesis penelitian 

sebagai berikut:   

a. Pengaruh Sense Experience Terhadap Minat Beli Ulang 

Pengaruh sense experience terhadap minat beli ulang bernilai positif.  Sense experience 

tidak signifikan berpengaruh pada minat beli ulang.  Hal ini dilihat dari nilai original sampel 

yang didapatkan yaitu senilai 0,053 dan t-statistik 0,748 serta nilai p-value sebesar 0,455.  

Besarnya nilai t-statistik < 1,96 maka H11 ditolak sehingga dapat dinyatakan bahwa belum 

terdapatnya cukup bukti yang menjelaskan bahwa sense experience berpengaruh terhadap 

minat beli ulang.  Bukti laninnya dijelaskan pada p-value yang merupakan ukuran probabilitas 

kekuatan dan bukti untuk menolak atau menerima H1, dengan semakin kecilnya p-value (p-

value < 0,05) maka memperkuat bukti untuk menolak H0, dimana p-value yang didapatkan 

yaitu 0,455 artinya kebih besar dari 0,05 maka tolak H11. 

b. Pengaruh Feel Experience Terhadap Minat Beli Ulang 

Pengaruh feel experience terhadap minat beli ulang bernilai positif.  Feel experience tidak 

signifikan berpengaruh pada minat beli ulang.  Hal ini dilihat dari nilai original sample 

sebesar 0,100 dan nilai t-statistik sebesar 1,427 serta nilai P-value 0,154.  Besarnya nilai t-

ststistik< 1,96 dan nilai p-value> 0,05, sehingga tolak H12, yang kemudian dapat dinyatakan 

bahwa belum adanya cukup bukti yang menjelaskan bahwa feel experience berpengaruh 

terhadap minat beli ulang. 

c. Pengaruh Think Experience Terhadap Minat Beli Ulang 

Pengaruh think experience terhadap minat beli ulang bernilai positif.  Think experience 

tidak signifikan berpengaruh terhadap minat beli ulang.  Hal ini dilihat dari nilai original 

sample sebesar 0,038, nilai t-statistik sebesar 0,558 dan nilai p-value 0,577.  Besarnya nilai t-

statistik< 1,96 dan nilai niali p-value > 0,05 maka H13 ditolak, sehingga dapat dinyatakan 

bahwa belum cukup bukti bahwa think experience berpengaruh terhadap minat beli ulang. 

d. Pengaruh Act Experience terhadap Minat Beli Ulang 

Pengaruh act experience terhadap minat beli ulang bernilai positif.  Act experience 

berpengaruh signifikan terhadap minat beli ulang.  Hal ini dilihat dari nilai orginal sample 

sebesar 0,295, t-statistik sebesar 3,711 dan nilai p-value sebesar 0,000.  Besarnya nilai t-

statistik> 1,96 dan p-value< 0,05 sehingga  H14 diterima yang kemudian dapat dinyatakan 

telah cukup bukti bahwa act experience berpengaruh terhadap minat beli ulang. Pengalaman 

tindakan dapat menimbulkan minat beli ulang pada Gofood selama masa pandemi COVID-

19. Konsumen mengandalkan Gofood dibandingkan jasa pesan-antar makanan lainnya karena 

reputasi yang baik, dapat digunakan setiap saat dan dimana saja, serta penerapan protocol 

kesehatan dan mampu mempengaruhi gaya hidup konsumen. 

e. Pengaruh Relate Experience terhadap Minat Beli Ulang 

Pengaruh relatet experience terhadap minat beli ulang bernilai positif.  Relate experience 

berpengaruh signifikan terhadap minat beli ulang.  Hal ini dilihat dari nilai original sample 

sebesar 0,430, nilai t-statistik sebesar 5,044 dan nilai p-value sebesar 0,000.  Besarnya nilai 

t-statistik> 1,96 dan p-value< 0,05 maka H15 diterima sehingga dapat dinyatakan telah cukup 

bukti bahwa relate experience berpengaruh terhadap minat beli ulang. Pengalaman relasi 

dapat menimbulkan minat beli ulang pada Gofood selama masa pandemi COVID-19. 

Menurut pendapat konsumen, pengalaman relasi didapat karena Gofood menggambarkan 

gaya hidup masyarakat perkotaan, kemudahan penggunaan dibandingkan jasa sejenis lain, 



dapat mengurangi penyebaran COVID-19 serta merekomendasikan Gofood kepada orang 

lain. 

Implikasi Manajerial 
Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa variabel act experience, dan relate 

experience memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli ulang. Sedangkan sense 

experience, feel experience dan think experience tidak memiliki pengaruh terhadap minat beli 

ulang. Implikasi manajerial yang digunakan pada penelitian ini yaitu dengan menerapkan dua 

fungsi manajemen yang meliputi perencanaan dan pengendalian.  

Fungsi perencanaan (planning) yaitu susunan sistematik dan teratur dari langkah-langkah 

untuk mencapai tujuan organisasi dan memecahkan masalah tertentu. Fungsi perencanaan yang 

dapat dilakukan oleh Gofood antara lain sebagai berikut: 

1. Untuk dapat meningkatkan minat beli ulang dengan meningkatkan act experience pada 

Gofood. Menurut Schmitt (1999), terdapat tiga aspek yang terdapat dalam act experience 

yaitu pengalaman fisik, gaya hidup, dan interaksi. Dalam aspek pengalaman fisik, strategi 

yang paling sukses adalah menempatkan pemasaran dekat dengan tempat di mana 

keinginan fisik paling muncul. Gofood dapat meningkatkan pemasaran disekitar area 

restoran dan juga peningkatan iklan pada jam-jam tertentu. Menggunakan algoritma pada 

aplikasi Gojek, Gofood dapat memberikan rekomendasi makanan dan minuman yang 

akurat kepada konsumen seperti menurut preferensi hingga yang sedang beredar. Gofood 

juga dapat meningkatkan interaksinya tidak hanya dengan konsumen tapi juga dengan 

mitranya dengan menggelar berbagai event melalui media sosial terutama pada kondisi 

pandemi COVID-19. Dengan begitu Gofood tidak hanya menciptakan pengalaman 

namun sekaligus memperkuat pengalaman.dengan konsumen. 

2. Jika Gofood ingin meningkatkan minat beli ulang dengan meningkatkan relate 

experience pada Gofood, maka Gofood dapat membentuk sebuah brand communities 

(komunitas merek), yaitu sebuah komunitas yang terbentuk dari konsumen merek 

tersebut. Terdapat keuntungan dengan adanya komunitas merek menurut Schmitt (1999), 

yaitu ikatan yang kuat dengan merek, memperkaya merek melalui komunikasi, dan 

anggota menarik perhatian dan mempromosikan komunitas tersebut. Gofood juga dapat 

membuat membership pada konsumennya dan memberikan poin kepada pengguna 

sehingga terdapat nilai tambah bagi pengguna ketika melakukan pembelian. 

Fungsi pengendalian (controlling) yaitu usaha sistematik untuk mengambil tindakan 

koreksi serta menetapkan standar pelaksanaan. Pihak manajemen Gofood harus memastikan 

seluruh aktivitas perusahaan yang pada tahap perencanaan (planning) berjalan sesuai standar yang 

ditetapkan. Proses pengendalian dapat dilakukan dengan cara evaluasi kinerja pada setiap fungsi 

perusahaan agar standar yang sudah ditetapkan dapat menjaga loyalitas pelanggan.  

Penjelasan implikasi manajerial memberikan saran untuk Gofood agar memberikan 

pertimbangan hasil penelitian sebagai bahan evaluasi dan strategi yang berguna untuk 

meningkatkan minat beli ulang konsumen. Gofood juga dapat menggunakan strategi blue ocean 

untuk merancang strategi agar memperoleh target pasar yang memunculkan permintaan baru. 

Blue ocean strategi dapat dilakukan dengan menerapkan skema hapuskan-kurangi-tingkatkan-

ciptakan, maka strategi yang dapat dilakukan Gofood dijabarkan pada Tabel 4. 

  



Tabel 4 Strategi blue ocean 

Hapuskan 

1. Saluran promosi yang tidak memnuhi target agar 

dapat berfokus pada faktor yang berpengaruh 

yaitu act experience dan relate experience 

Tingkatkan 

1. Pelatihan pada mitra UMKM agar dapat 

meningkatkan kinerja penjualan pada masa 

pandemi COVID-19. 

2. Event dengan para konsumen melalui sosial media 

untuk meningkatkan engagement terhadap 

Gofood 

Kurangi 

1. Untuk meningkatkan act experience maka perlu 

mengurangi waktu tunggu yang diperlukan 

pelanggan dalam proses pembelian pada Gofood. 

Ciptakan 

1. Menciptakan membership dan sistem poin untuk 

para konsumen pada setiap transaksi. 

2. Fitur yang memungkinkan konsumen untuk 

berkomunikasi langsung dengan mitra. 

 

 

KESIMPULAN DAN SARAN 

Kesimpulan 

Berdasarkan hasil analisis dari penelitian ini, kesimpulan yang didapat diuraikan adalah 

sebagai berikut: 

1. Karakteristik responden pengguna Gofood selama masa pandemi COVID-19 pada 

penelitian ini didominasi oleh perempuan. Domisili konsumen didominasi oleh Bogor. 

Pengguna berusia 17-25 tahun. Pendidikan terakhir atau yang sedang dijalani mayoritas 

merupakan sarjana. Pekerjaan mayoritas merupakan pelajar atau mahasiswa. Penerimaan 

per bulan rata-rata mayoritas yaitu sebesar kurang dari Rp 4.400.000. Pengeluaran rata-

rata pembelian pada Gofood Rp 100.000 sampai dengan Rp 300.000 per bulan dengan 

frekuensi pembelian 2-4 kali per bulan. 

2. Berdasarkan penelitian yang dilakukan, variabel act experience berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap minat beli ulang konsumen 

3. Berdasarkan penelitian yang dilakukan, variabel relate experience  

Saran 
Berdasarkan hasil penelitian, maka terdapat beberapa saran yang dapat dijadikan sebagai 

bahan pertimbangan ke depannya yaitu:  

1. Gojek perlu melaksanakan peningkatan dalam upaya menciptakan pengalaman yang 

mengesankan dan memuaskan pada Gofood bagi para konsumennya agar meningkatkan 

minat pembelian ulang pada Gofood. Pihak Gofood diharapkan berfokus pada aspek 

variabel yang diperhatikan oleh konsumen Gofood. Selain itu, Gofood juga diharapkan 

dapat melakukan perbaikan dan peningkatan pada variabel lain yang tidak berpengaruh 

signifikan untuk menarik konsumen dalam melakukan pembelian berulang konsumen. 

2. Untuk penelitian selanjutnya diharapkan dapat dilakukan pada daerah lain yang memiliki 

karakteristik berbeda agar mendapatkan gambaran konsumen yang lebih luas untuk 

memperoleh hasil olahan data yang dapat digunakan secara terintegrasi dengan penelitian 

ini.  

3. Penelitian selanjutnya dapat memakai variabel penelitian lain seperti e-service quality, 

perceived value, attitude, dan lain-lain. 
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