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Mediasi.  

Dosen Pembimbing: Abror, S.E., M.E., Ph.D. 

 

Pertumbuhan layanan pesan-antar makanan berbasis aplikasi di Indonesia semakin 

pesat seiring dengan perubahan perilaku konsumen digital. Gojek sebagai salah satu 

pelaku utama menghadirkan fitur GoFood yang menjadi pilihan banyak konsumen. 

Dominasi Gojek di pasar Kota Padang belum tentu mencerminkan loyalitas 

pengguna GoFood yang konsisten, sehingga isu ini relevan untuk diteliti lebih 

lanjut. 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh customer engagement dan 

relationship marketing orientation terhadap customer loyalty dengan trust sebagai 

variabel mediasi pada pengguna layanan GoFood di Kota Padang. Pendekatan yang 

digunakan adalah kuantitatif dengan teknik survei melalui kuesioner online yang 

disebarkan kepada 225 responden. Teknik analisis data dilakukan menggunakan 

Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) melalui 

SmartPLS4. Customer engagement dan relationship marketing orientation 

dimodelkan sebagai konstruk second-order dalam pengujian ini. 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa customer engagement tidak berpengaruh 

signifikan terhadap trust maupun customer loyalty. Sebaliknya, relationship 

marketing orientation  berpengaruh positif dan signifikan terhadap trust dan 

customer loyalty. Trust juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer 

loyalty, serta mampu memediasi pengaruh relationship marketing orientation 

terhadap customer loyalty, namun tidak memediasi pengaruh customer engagement 

terhadap customer loyalty secara signifikan. 

Penelitian ini memberikan implikasi bagi manajemen platform layanan pesan-antar 

makanan agar lebih fokus membangun orientasi pemasaran relasional dan 

kepercayaan konsumen sebagai fondasi loyalitas jangka panjang. 

Kata kunci: Customer engagement, Relationship marketing orientation, Trust, 

Customer loyalty, Gofood. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang 

Kemajuan teknologi digital telah memengaruhi pola konsumsi 

masyarakat, termasuk di Indonesia. Dalam beberapa tahun terakhir, 

pergerakan perilaku konsumen menuju layanan berbasis digital telah 

menjadi fenomena yang tidak terelakkan. Menurut laporan Asosiasi 

Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) tahun 2024, sekitar 79% atau 

sekitar 221,56 juta penduduk Indonesia telah terhubung dengan internet 

dengan pengguna terbanyak yaitu dari Generasi millenial dan Generasi Z 

rentang umur 12 tahun hingga 43 tahun, data ini menunjukkan peningkatan 

dibanding tahun sebelumnya yaitu pada tahun 2023 dengan tingkat penetrasi 

pengguna internet di Indonesia yaitu 78,19%.  Salah satu alasan utama 

masyarakat Indonesia mengakses internet adalah untuk penggunaan layanan 

transportasi online, dengan skor tingkat kepentingan sebesar 2,57 dari 

rentang skor 1-4. Meskipun skor ini mengalami penurunan dari tahun 

sebelumnya yang memperoleh skor 2,85, angka ini tetap menunjukkan 

tingginya ketergantungan konsumen terhadap layanan digital termasuk 

dalam memenuhi kebutuhan sehari-hari seperti transportasi dan pemesanan 

makanan. Hal ini menandakan bahwa preferensi konsumen telah mengalami 

pergeseran signifikan dari pola konsumsi tradisional menuju konsumsi 

digital.  
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Dalam beberapa tahun terakhir, sektor transportasi online di Indonesia 

mengalami pertumbuhan yang signifikan. Layanan transportasi online di 

Indonesia dimulai pada tahun 2015 ketika Gojek hadir sebagai pelopor  yang 

memperkenalkan konsep pemesanan transportasi berbasis aplikasi kepada 

masyarakat dan berhasil mempopulerkan layanan transportasi online. Di 

Indonesia, layanan transportasi online sangat populer karena berbagai 

alasan terutama faktor kemudahan dalam akses dan proses pemesanan 

transportasi online, selain itu faktor harga juga menjadi alasan mengapa 

layanan transportasi online digemari masyarakat karena menawarkan 

promo yang menarik pelanggan.  

Berdasarkan laporan Bisnis.com, nilai transaksi sektor transportasi 

online di Indonesia pada tahun 2024 mencapai USD 9 miliar (sekitar Rp 

141,9 triliun), meningkat sebesar 13% dari tahun sebelumnya. Angka ini 

menunjukkan bahwa sektor ini terus berkembang dan menjadi elemen 

krusial dalam aktivitas sehari-hari masyarakat. 

Sebagai pelopor layanan, Gojek menjadi pionir dalam layanan 

transportasi online dan terus mendominasi pasar hingga saat ini. Data Top 

Brand Award menunjukkan bahwa Gojek telah menjadi merek transportasi 

online paling dominan selama empat tahun berturut-turut. Pencapaian ini 

menegaskan posisi Gojek sebagai pemimpin pasar dalam industri 

transportasi online di Indonesia. 
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Gambar 1. Top Brand Tahun 2020-2024 

Sebagai platform layanan multifungsi, Gojek menawarkan berbagai 

fitur, mulai dari transportasi antar jemput pelanggan (GoRide dan GoCar), 

pesan antar paket dan dokumen (GoSend), layanan pesan antar makanan 

(GoFood) hingga pembayaran digital (GoPay). GoFood sebagai salah satu 

layanan Gojek menunjukkan performa yang berbeda dengan dominasi 

Gojek dalam sektor transportasi online. Menurut laporan Momentum Works 

(2023-2024), layanan pesan antar makanan GoFood mengalami penurunan 

pangsa pasar dalam dua tahun terakhir. Pada tahun 2023 Gross Merchandise 

Value (GMV) GrabFood memimpin pasar dengan persentase 50%, diikuti 

Gojek pada posisi kedua dengan 38% dan Shopeefood pada posisi ketiga 

dengan 12%. Pada tahun 2024, GrabFood dan GoFood mengalami 

penurunan yang cukup signifikan, namun GrabFood masih memimpin pasar 

dengan 47%, dan diikuti GoFood dengan 35%. Sebaliknya ShopeeFood 

menunjukkan pertumbuhan dengan kenaikan pangsa pasar menjadi 18%. 
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Data ini mencerminkan adanya dinamika persaingan yang semakin intens 

pada sektor bisnis layanan pesan-antar makanan di Indonesia. 

Penurunan Gross Merchandise Value (GMV) GoFood yang tercatat 

dalam laporan Momentum Works tahun 2023 dan 2024 menjadi indikasi 

bahwa adanya tantangan dalam mempertahankan basis pelanggan yang 

loyal. Beberapa ulasan negatif dari pengguna di Google Play Store yang 

mengeluhkan pengalaman penggunaan aplikasi menjadi sinyal bahwa 

ekspektasi konsumen tidak selalu terpenuhi. Kondisi ini juga menjadi 

indikasi lemahnya keterlibatan pelanggan, kurangnya efektivitas 

perusahaan dalam menjalin hubungan jangka panjang dengan pelanggan, 

serta potensi turunnya kepercayaan konsumen terhadap brand. 

 

Gambar 2 Ulasan pengguna GoFood di Google PlayStore 

 

Gambar 3 Ulasan pengguna GoFood di Google PlayStore 
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Gambar 4 Ulasan pengguna GoFood di Google PlayStore 

 

Gambar 5 Ulasan pengguna GoFood di Google PlayStore 

Customer engagement atau keterlibatan pelanggan menjadi faktor 

kunci dalam mempertahankan loyalitas pengguna. Dalam konteks Gojek, 

khususnya layanan GoFood, customer engagement dapat diwujudkan 

melalui peningkatan pengalaman pengguna di aplikasi, penawaran promo 

menarik, dan komunikasi yang efektif. Namun keterlibatan pelanggan tidak 

hanya bergantung pada promo, tetapi juga pada kualitas layanan dan 

pengalaman pengguna, yang dapat mempengaruhi loyalitas jangka panjang. 

Relationship marketing orientation atau orientasi pemasaran 

hubungan dan loyalitas pelanggan merupakan aspek penting dalam operasi 

bisnis yang sukses. Perusahaan yang menerapkan orientasi pemasaran 

relasional cenderung memiliki peluang lebih besar untuk mencapai 

keberhasilan bisnis melalui upaya membangun loyalitas. Selain itu, trust 

atau kepercayaan juga berperan penting dalam membangun loyalitas 
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pelanggan. Merek yang dipercaya oleh pelanggan memiliki peluang lebih 

besar untuk mempertahankan loyalitas dibandingkan pesaingnya.  

Di Kota Padang, layanan pesan antar makanan semakin diminati 

karena gaya hidup masyarakat yang dinamis serta pertumbuhan pengguna 

aplikasi digital yang pesat. Survei awal yang telah penulis lakukan 

sebelumnya terhadap 30 pengguna transportasi online di Kota Padang 

menunjukkan bahwa GoFood merupakan layanan pengantaran makanan 

yang banyak digunakan oleh responden. Namun sebanyak 19 responden 

menyatakan bahwa mereka juga memanfaatkan layanan pesaing seperti 

GrabFood dan ShopeeFood, terutama karena faktor promosi dan diskon 

yang lebih menarik. Temuan ini mengindikasikan bahwa loyalitas pengguna 

terhadap GoFood belum sepenuhnya stabil dan masih dipengaruhi oleh 

faktor eksternal seperti promosi, harga, dan kemudahan penggunaan. 

Meningkatnya intensitas persaingan serta bertambahnya harapan pelanggan 

menuntut perusahaan untuk terus meningkatkan kualitas layanan dan 

strategi pemasaran untuk lebih adaptif dalam mempertahankan loyalitas 

pelanggan. 

Berdasarkan uraian di atas, maka penulis tertarik untuk melakukan 

penelitian tentang “PENGARUH CUSTOMER ENGAGEMENT DAN 

RELATIONSHIP MARKETING ORIENTATION TERHADAP 

CUSTOMER LOYALTY DENGAN TRUST SEBAGAI VARIABEL 

MEDIASI PADA PENGGUNA GOFOOD DI KOTA PADANG” 
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B. Identifikasi Masalah 

Berdasarkan latar belakang yang dipaparkan, maka masalah yang 

diidentifikasi sebagai berikut: 

1. GoFood mengalami penurunan GMV yang signifikan pada tahun 2023 

dan 2024. Hal ini mencerminkan adanya hambatan dalam menjaga 

pangsa pasar di tengah intensitas persaingan yang terus meningkat. 

2. Banyak pengguna yang beralih ke layanan pesaing meskipun masih 

menggunakan GoFood. Faktor utama yang mempengaruhi pergeseran 

ini adalah harga promo dan diskon yang lebih menarik dari pesaing. 

3. Berdasarkan ulasan negatif di platform seperti Google Play Store, 

GoFood menghadapi masalah terkait kualitas layanan yang tidak 

konsisten. Keluhan ini berpotensi mempengaruhi loyalitas pelanggan 

dalam jangka panjang. 

4. Rendahnya kepuasan pelanggan terkait kualitas layanan dan 

peningkatan performa pesaing menunjukkan perlunya peningkatan 

strategi untuk menjaga loyalitas pengguna. 

C. Batasan Masalah 

Penelitian ini memiliki batasan hanya akan berfokus dan terbatas 

pada pengaruh customer engagement terhadap customer loyalty pada 

pengguna GoFood di Kota Padang dengan trust sebagai variabel mediasi. 
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D. Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan maka penulis 

merumuskan masalah yaitu: 

1. Apakah customer engagement berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap customer loyalty pada pengguna GoFood di Kota Padang? 

2. Apakah customer engagement berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap trust pada pengguna GoFood di Kota Padang? 

3. Apakah relationship marketing orientation berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap customer loyalty pada pengguna GoFood di Kota 

Padang? 

4. Apakah relationship marketing orientation berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap trust pada pengguna GoFood di Kota Padang? 

5. Apakah trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer 

loyalty pada pengguna GoFood di Kota Padang? 

6. Apakah trust memediasi pengaruh customer engagement terhadap 

customer loyalty pada pengguna GoFood di Kota Padang? 

7. Apakah trust memediasi pengaruh relationship marketing orientation 

terhadap customer loyalty pada pengguna GoFood di Kota Padang? 

E. Tujuan Penelitian 

Berdasarkan latar belakang dan rumusan masalah yang telah diuraikan 

sebelumnya maka tujuan dalam penelitian ini adalah untuk mengkaji dan 

menganalisis pengaruh: 

1. Customer engagement terhadap customer loyalty 
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2. Customer engagement terhadap trust 

3. Relationship marketing orientation terhadap customer loyalty 

4. Relationship marketing orientation terhadap trust 

5. Trust terhadap customer loyalty 

6. Mediasi trust dalam hubungan antara customer engagement dengan 

customer loyalty 

7. Mediasi trust dalam hubungan antara relationship marketing orientation 

dengan customer loyalty 

F. Manfaat Penelitian 

Dalam penelitian ini diharapkan dapat diambil beberapa manfaat 

antara lain sebagai berikut: 

1. Manfaat Teoritis 

Untuk memberikan kontribusi akademik dalam pengembangan ilmu 

bidang pemasaran, khususnya dengan memperkaya literatur terkait. 

Selain itu studi ini juga diharapkan dapat memperluas wawasan dalam 

kajiam manajemen pemasaran dengan menyoroti pengaruh customer 

engagement dan relationship marketing orientation terhadap loyalitas 

pelanggan dengan trust berperan sebagai variabel mediasi. 

2. Manfaat Praktis  

Untuk kepentingan praktis diharapkan agar dapat menjadi masukan 

dan bahan pertimbangan bagi perusahaan dalam rangka pengambilan 

keputusan serta kebijakan dalam melakukan strategi pemasaran yang 

lebih baik.  
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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

A. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil analisis data terhadap 225 responden pengguna 

GoFOod di Kota Padang, dan hasil analisis pengujian hipotesis dalam 

penelitian ini, dapat disimpulkan bahwa terdapat tiga hipotesis yang ditolak 

dan empat hipotesis yang diterima. Berdasarkan temuan-temuan tersebut, 

kesimpulan yang diperoleh dari penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Customer engagement tidak terbukti memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap customer loyalty 

Meskipun arah pengaruhnya positif, keterlibatan pelanggan tidak cukup 

kuat untuk secara langsung meningkatkan loyalitas pelanggan terhadap 

layanan GoFood di Kota Padang. 

2. Customer engagement tidak terbukti memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap trust 

Meskipun pengguna menunjukkan keterlibatan seperti antusiasme, 

perhatian, keterserapan, dan interaksi terhadap layanan, hal tersebut 

belum cukup untuk membentuk kepercayaan terhadap GoFood. 

3. Relationship marketing orientation terbukti memiliki pengaruh positif 

dan signifikan terhadap customer loyalty 

Pendekatan pemasaran yang berorientasi pada hubungan, seperti 

komunikasi, empati, dan shared value, terbukti efektif dalam 

meningkatkan loyalitas pengguna layanan GoFood. 
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4. Relationship marketing orientation terbukti memiliki pengaruh positif 

dan signifikan terhadap trust 

Semakin baik strategi hubungan yang diterapkan oleh penyedia layanan, 

semakin tinggi pula tingkat kepercayaan pengguna terhadap platform 

GoFood. 

5. Trust terbukti memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap customer 

loyalty 

Kepercayaan terbukti sebagai faktor penting dalam membangun dan 

mempertahankan loyalitas pengguna terhadap layanan GoFood. 

6. Mediasi trust tidak dapat mempengaruhi hubungan antara customer 

engagement dan customer loyalty 

Kepercayaan tidak mampu menjadi jembatan yang menjelaskan 

hubungan antara keterlibatan pelanggan dan loyalitas. 

7. Mediasi trust terbukti mempengaruhi pengaruh relationship marketing 

orientation secara positif dan signifikan terhadap customer loyalty.  

Strategi hubungan yang baik dapat membangun kepercayaan, yang pada 

akhirnya meningkatkan loyalitas pengguna terhadap layanan. 

B. Saran 

Berdasarkan temuan dalam penelitian ini, beberapa saran yang dapat 

diberikan adalah: 

1. Bagi perusahaan 

a. Perlu peningkatan strategi customer engagement agar dapat 

memberikan pengaruh yang lebih signifikan, misalnya melalui 
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program interaktif, penghargaan loyalitas, dan pengalaman pengguna 

yang lebih personal. 

b. Strategi relationship marketing orientation perlu dipertahankan dan 

ditingkatkan, terutaman dalam aspek komunikasi yang terbuka, 

responsif, dan bersifat jangka panjang guna menjaga kepercayaan 

dan loyalitas pengguna. 

2. Bagi peneliti selanjutnya 

Penelitian ini terbatas pada layanan GoFood pada aplikasi Gojek 

terkhusus untuk pengguna di Kota Padang. Penelitian lebih lanjut dapat 

memperluas fokus dengan melibatkan layanan lain dari Gojek atau 

bahkan melibatkan perusahaan lain, dan dapat memperkenalkan variabel 

lainnya, sehingga bisa menambah pengetahuan baru. Selain itu, penelitian 

dengan sampel yang lebih besar dan beragam dapat memberikan hasil 

yang lebih komprehensif.  
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