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Abstract 

 

 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis bagaimana pengaruh keterlibatan 

konsumen terhadap perilaku penciptaan nilai bersama dan dampaknya  pada 

loyalitas pelanggan  PT KCI ?.  Jenis penelitian yang digunakan penelitian ini 

adalah merupakan tipe penelitian eksplanatory research. Populasi dalam penelitian 

ini adalah konsumen PT KCI yaitu pengguna kereta Comuter di wilayah jabodebek. 

Teknik pengambilan sampel yang dilakukan pada penelitian ini adalah purposive 

sampling yaitu sebanyak 140 Pengguna kereta Comuter di wilayah Jabodebek 

dengan keberangkatan atau tujuan di stasiun Jakarta Kota, Bekasi,Bogor,Tanah 

Abang dan Tangerang. Pengambilan data yang diperoleh melalui kuesioner 

dilakukan dengan menggunakan pengukuran interval dengan skala likert 1 s/d 5. 

Analisis data dalam penelitian ini menggunakan Partial Least Square (PLS).   

Hasil pengujian hypothesis adalah sebagaimana berikut : Customer 

Participation  berpengaruh positif signifikan terhadap Value Co-Creation  dan 

Customer Loyalty; Social Support berpengaruh positif signifikan terhadap Value 

Co-Creation  dan Customer Loyalty;  Value Co-Creation berpengaruh positif 

signifikan terhadap Customer Loyalty.  Berdasarkan pembuktian hypothesis diatas 

maka kesimpulan hasil penelitian ini adalah bahwa meningkatkan Value Co-

Creation dapat dilakukan dengan meningkatkan Customer Participation  dan Social 

Support. Sedangkan peningkatan loyalitas konsumen dapat dilakukan dengan 

meningkatkan Value Co-Creation yang didukung dengan Customer Participation  

dan Social Support. 

 

Kata kunci : Value Co-Creation; Customer Participation; Social Support; 

Customer Loyalty 
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Abstract 

 

 

This study is purposed to analyze how the influence of consumer involvement 

on the behavior of shared value creation and its impact on PT KCI's customer 

loyalty? The type of research used in this research is explanatory research. The 

population in this study are consumers of PT KCI, namely commuter train users in 

the Greater Jakarta area. The sampling technique used in this study was purposive 

sampling those are 140 commuter train users in the Greater Jakarta area with 

departures or destinations at Jakarta Kota, Bekasi, Bogor, Tanah Abang and 

Tangerang stations. Measurements of data obtained through questionnaires was 

carried out using interval with a Likert scale of 1 to 5. Data obtained been analyzed 

with Partial Least Square (PLS).  

The hypothesis analysis results are as follows: Customer Participation has    

positive and  significant effect on Value Co-Creation and Customer Loyalty; Social 

Support has positive and  significant effect on Value Co-Creation and Customer 

Loyalty; Value Co-Creation positive and  significant effect on Customer Loyalty. 

Based on the result above, the conclusion of this research is that to increase Value 

Co-Creation can be done by increasing Customer Participation and Social Support. 

Meanwhile, consumer loyalty can be increased by increasing Value Co-Creation 

supported by Customer Participation and Social Support. 

 

Key words : Value Co-Creation; Customer Participation; Social Support; 

consumer loyalty
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BAB I  

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang Masalah 

 Di indonesia permasalahan transportasi publik menjadi salah satu 

yang belum terselesaikan dengan baik, karena seiring dengan bergantinya 

tahun jumlah unit kendaraan baik pribadi maupun umum cenderung tidak 

stabil. Kendaraan pribadi seperti sepeda motor dan mobil pribadi terus 

meningkat. Data dari Badan Pusat Stastistik (BPS) menyebutkan pada tahun 

2020 jumlah kendaraan di indonesia mencapai 136.137.451 unit kendaraan, 

dengan rincian sepeda motor 115.023.039, mobil penumpang 15.797.746, 

mobil bis 233.261, mobil barang 5.083.405. Melihat dari data tersebut dapat 

disimpulkan bahwa pengguna kendaraan pribadi mengalami peningkatan 

dari tahun ke tahun dan minat masyarakat dalam memakai kendaraan umum 

masih kurang. 

PT Kereta Api Indonesia (Persero) atau yang biasanya disingkat PT 

KAI adalah Badan Usaha Milik Negara (BUMN) Indonesia yang 

menyelenggarakan jasa dibidang angkutan kereta api. Layanan PT Kereta 

Api Indonesia (Persero) meliputi angkutan penumpang dan barang yang 

disyahkan dengan Undang-Undang Nomor 13 Tahun 1992 yang kemudian 

direvisi dengan Undang-Undang Nomor 23 Tahun 2007. Undang undang 

tersebut menegaskan bahwa investor swasta maupun pemerintah daerah 

diberi kesempatan untuk mengelola jasa angkutan kereta api di Indonesia 

hal ini berarti bahwa pemberlakuan undang-undang tersebut secara hukum 
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mengakhiri monopoli PT KAI dalam mengoperasikan kereta api di 

Indonesia. 

 Sebagai BUMN, PT KAI memiliki peran ganda, yaitu sebagai Agent 

of Development dan perusahaan yang menguntungkan. PT KAI memiliki 

tanggung jawab sosial untuk menyelenggarakan sarana transportasi publik 

yaitu angkutan api bagi seluruh masyarakat Indonesia. Kondisi ini memaksa 

PT KAI untuk selalu menyesuaikan diri dengan mekanisme pasar. PT KAI 

harus mengikuti Perubahan-perubahan yang terjadi di lingkungan eksternal 

dan mengadaptasinya kedalam lingkungan internal perusahaan. Salah satu 

bentuk adaptasi yang dilakukan adalah menyesuaikan budaya organisasi 

dengan lingkungan eksternalnya. PT KAI melakukan banyak perubahan 

dalam menyesuaikan budaya organisasi terhadap lingkungan sekitar 

diataranya adalah perubahan budaya perusahaan yang  awalnya berorientasi 

pada produk  (product oriented) menjadi perusahaan yang berorientasi pada 

konsumen (Consumer Oriented) . 

Dari hal tersebut PT KAI harus segera bergerak karena peran strategi 

kereta api sebagai transportasi massal seharusnya berhasil dengan kinerja 

yang lebih baik dari perusahaan. Untuk itu PT KAI harus melakukan 

penyesuaian dengan lingkungan sekitar. Mengawali perubahan tersebut PT 

KAI melakukan restrukturisasi (penataan kembali) dan reformasi, dengan 

harapan akan ada perubahan baik nilai, pola pikir, serta budaya organisasi 

dalam lingkungan kerja. Budaya organisasi dapat diartikan sebagai norma, 
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nilai-nilai, asumsi, kepercayaan, filsafat, kebiasaan organisasi, yang diakui 

dan hidup berkembang menjadi hal yang diterima dalam organisasi.  

Nilai / nilai yang diyakini PT KAI disampaikan melalui slogan 

sebagai cerminan yang diajarkan kepada anggota serta diterapkan dalam 

aktivitas organisasi, sehingga mempengaruhi pola pikir, sikap, dan perilaku 

anggota organisasi dalam memproduksi produk, melayani para konsumen, 

dan mencapai tujuan organisasi. Sebuah slogan dapat membawa citra 

organisasi serta memiliki peran penting dalam proses branding yang mana 

sebagai bentuk komunikasi dalam menambahkan pesan-pesan bisnis. 

Value Co-creation  adalah strategi bisnis, yang mempromosikan dan 

mendorong keterlibatan aktif dari pelanggan untuk menciptakan produk 

sesuai permintaan dan pesanan (Liu & Jo, 2020). Dengan co-creation, 

konsumen mendapatkan apa yang mereka inginkan dan memiliki andil 

dalam mewujudkannya. Penciptaan nilai terjadi dalam interaksi bisnis-ke-

konsumen, interaksi bisnis-ke-bisnis, dan interaksi konsumen-ke-

konsumen, untuk membuatnya menjadi interaksi aktor-ke-aktor yang 

singkat (Woratschek et al., 2020). Semua interaksi tersebut merupakan locus 

of value co-creation bagi salah satu atau kedua pihak yang terlibat (C. F. 

Chen & Wang, 2016). Co-creation mengacu pada proses desain produk dan 

layanan di mana pelanggan memainkan peran sentral di sepanjang rantai 

nilai organisasi mana pun. Co-creation adalah strategi yang menyatukan 

banyak pihak untuk bersama-sama menghasilkan hasil yang saling 

menguntungkan (Amjad Shamim & Zulkipli Ghazali, 2014). 



4 

 

 

 

Seiring berjalannya waktu, PT Kereta Api Indonesia melakukan 

berbagai perbaikan mulai dari peningkatan pelayanan, infrastruktur, dan 

membuat media sosial instagram resmi akun @KAI121. Hal ini 

dimaksudkan untuk lebih mendekatkan diri dengan konsumen dan 

meningkatkan keterlibatan yang erat antara PT KAI dengan konsumen. 

Keterlibatan pelanggan adalah sarana di mana perusahaan menciptakan 

hubungan dengan basis pelanggannya untuk menumbuhkan loyalitas dan 

kesadaran merek(Ng et al., 2020). Keterlibatan pelanggan dapat dicapai 

melalui kampanye pemasaran, konten baru yang dibuat untuk dan diposting 

ke situs web, dan penjangkauan melalui media sosial dan perangkat seluler 

dan perangkat yang dapat dikenakan, di antara metode lainnya (Rasool et 

al., 2021).  

Tujuan dari keterlibatan pelanggan adalah untuk mendorong 

loyalitas dan mempromosikan bisnis melalui pemasaran dari mulut ke mulut 

(Ng et al., 2020). Keterlibatan pelanggan adalah satu cara paling efektif 

untuk meningkatkan meningkatkan loyalitas pelanggan (D.M.R 

Dissanayake et al., 2019).  Loyalitas pelanggan menggambarkan hubungan 

emosional yang berkelanjutan antara perusahaan barang / jasa dan 

pelanggannya, memanifestasikan produk / jasa yang diproduksi dengan 

seberapa bersedia pelanggan untuk terlibat dengan dan berulang kali 

melakukan pembelian berulang (Rahmawati & Aji, 2015). 

Hasil penelitian terdahulu yang mengembangkan penelitian terkait 

peran  Customer engagement  terhadap  customer loyalty  masih menyisakan 
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kontroversi yang menarik untuk diteliti sebagaimana diikhtisarkan 

sebagaimana berikut : 

Tabel 1 

Ikhtisar Research Gap terkait peran Customer Engagement terhadap customer 

loyalty 

 

 Pengaruh Author Hasil  

Customer 

engagement  

terhadap 

customer 

loyalty 

(Kim et al., 2018; 

Nardi et al., 2020; Yi 

& Jeon, 2003) 

 

VS 

 (Raza et al., 2020a) 

partisipasi pelanggan dapat 

mempromosikan hasil merek, seperti 

kepuasan merek, loyalitas merek (Nardi et 

al., 2020). Keterlibatan pelanggan dalam 

pengembangan produk menciptakan 

hubungan emosional, kepuasan, dan 

loyalitas selanjutnya (Kim et al., 2018; Yi 

& Jeon, 2003) 

Partisipasi pelanggan memiliki pengaruh 

yang lemah terhadap loyalitas pelanggan 

(Raza et al., 2020a)   

 

Dari perspektif konsumen, perilaku penggunaan produk secara 

berulang oleh konsumen dapat mempengaruhi kebutuhan yang mereka 

rasakan terkait interaksi dan partisipasi (Liu & Jo, 2020). Jika Dibandingkan 

dengan konsumen yang telah terlebih dahulu menggunakan KRL secara 

teratur, masyarakat yang bukan merupakan pengguna rutin KRL akan 

kurang mengenal tentang KRL. Misalnya mereka yang terbiasa 

menggunakan moda transportasi bus, maupun mobil / kendaraan pribadi 

mungkin  akan perlu mencari bantuan untuk mendapatkan informasi tentang 

KRL. Dengan demikian, masyarakat menganggap penciptaan nilai bersama 

sebagai hal yang membantu, dan akibatnya, konsumen ini bersedia untuk 

berulang kali menggunakan KRL.  
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Konsumen yang secara teratur memiliki mode perilaku yang relatif 

lebih tetap akan dengan jelas mengetahui jam berapa mereka harus bersiap 

di stasiun, kapan jadwal pemberangkatan KRL dan bagaimana cara 

pemesanan tiket. Namun mereka belum secara aktif terlibat dalam perilaku 

penciptaan nilai bersama, pengaruh loyalitas mereka terhadap PT KCI 

terbatas.  Sehingga penelitian ini memasukkan perilaku penciptaan bersama 

sebagai variabel mediasi untuk menganalisis secara empiris apakah perilaku 

penciptaan bersama menghasilkan efek mediasi antara keterlibatan 

pelanggan dan loyalitas pelanggan PT KCI.  

PT Kereta Commuter Indonesia, menjalankan bisnisnya sebagai 

KAI Commuter, adalah anak perusahaan PT Kereta Api Indonesia yang 

bertugas mengelola angkutan kereta api komuter di Indonesia.  PT Kereta 

Commuter Indonesia (KCI) mencatat penurunan jumlah penumpang KRL 

Commuter Line Indonesia dalam dua tahun terakhir. Turunnya jumlah 

penumpang KRL Commuter Line sepanjang tahun lalu merupakan imbas 

dari pandemi Covid-19. Mobilitas masyarakat yang ditekan, mengakibatkan 

penyusutan angka penumpang KRL. 

 

 

 

 

 

Gambar 1 Data penumpang KRL 2016 - 2020 
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Penyusutan penumpang mencapai 54% pada 2020. Dari 336,3 juta 

penumpang pada 2019 menjadi hanya 154,6 juta penumpang setahun 

setelahnya. Sementara itu, jumlah penumpang pada 2019 pun menyusut 

0,2%. Padahal periode 2016-2018, jumlah penumpang KRL Commuter 

Line Indonesia meningkat 6,6-12,6%. 

 

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan kontroversi studi (research gap) dan fenomena diatas, 

maka rumusan masalah dalam studi ini adalah “Bagaimana pengaruh 

keterlibatan pelanggan terhadap perilaku penciptaan nilai bersama dan 

dampaknya  pada loyalitas pelanggan PT KCI ?” Kemudian pertanyaan 

penelitian (question research) adalah sebagai berikut:  

1. Bagaimana pengaruh Customer Participation  terhadap  Value co-

creation? 

2. Bagaimana pengaruh  Customer Participation  terhadap  Customer 

Loyalty? 

3. Bagaimana pengaruh Social Support  terhadap  Value co-creation? 

4. Bagaimana pengaruh  Social Support  terhadap  Customer Loyalty? 

5. Bagaimana pengaruh  Value co-creation terhadap  Customer Loyalty? 

 

1.3 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan perumusan masalah di atas, maka tujuan dari penelitian ini 

adalah untuk: 
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1. Menganalisis pengaruh Customer Participation  terhadap  Value co-

creation  

2. Menganalisis secara empiris  Customer Participation  terhadap  

Customer Loyalty  

3. Menganalisis pengaruh Social Support  terhadap  Value co-creation  

4. Menganalisis secara empiris  Social Support  terhadap  Customer 

Loyalty  

5. Menganalisis secara empiris  Value co-creation terhadap  Customer 

Loyalty  

 

1.4 Manfaat Penelitian 

Dari tujuan-tujuan di atas, maka manfaat yang diharapkan dari 

penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Manfaat Teoritis 

Penelitian ini diharapkan menambah jumlah referensi bagi  PT KCI yang 

dapat digunakan sebagai bahan masukan untuk memperbanyak 

pengetahuan tentang pengaruh Value co-creation terhadap Customer 

loyalty  pada PT KCI.  Penelitian ini diharapkan dapat menjadi acuan 

untuk melengkapi kepentingan penelitian selanjutnya dengan tema yang 

sama. 
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2. Manfaat Praktis 

Penelitian ini diharapkan mampu memberikan pertimbangan dalam 

meningkatkan pengetahuan metodologi penelitian dan sarana 

menerapkan langsung teori-teori yang sudah didapatkan dan dipelajari. 
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BAB II  

KAJIAN PUSTAKA 

 

2.1  Customer Loyalty 

Dalam perspektif pemasaran, loyalitas menggabungkan sikap dan 

perilaku, dan meluas dari loyalitas karyawan ke loyalitas pelanggan 

(Seridaran & Mohd Noor, 2021). Loyalitas adalah sifat yang sangat penting 

yang menopang keberhasilan atau kegagalan suatu perusahaan (Hapsari et 

al., 2020). Loyalitas merupakan faktor kunci untuk keberhasilan jangka 

panjang perusahaan (Y. L. Lee et al., 2019). Loyalitas pelanggan dapat 

dipahami sebagai perilaku yang menguntungkan terhadap perusahaan, 

dibuktikan melalui kemungkinan pelanggan untuk melakukan bisnis yang 

berulang dengan pengecer tertentu, preferensi terhadap merek tertentu dan 

advokasi dari mulut ke mulut (Rasool et al., 2021). 

Sehingga customer loyalty atau loyalitas pelanggan dapat 

disimpulkan sebagai perilaku konsumen dalam menunjukkan hubungan 

emosional dan preferensi terhadap brand, dan kesediaan untuk melakukan 

pembelian secara berulang kali dan merekomendasikannya kepada orang 

lain. 

Kotler dan Keller mendefinisikan loyalitas pelanggan sebagai 

keberhasilan jangka panjang dari merek tertentu tidak didasarkan pada 

jumlah konsumen yang membeli hanya sekali, tetapi pada jumlah yang 

menjadi pembelian ulang, melalui definisi ini menjelaskan bahwa 
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konsumen akan loyalitas diukur melalui tiga hal berikut (Phillip Kotler & 

Kevin Lane Keller, 2009):  

1) Word of mouth / Dari mulut ke mulut: merekomendasikan orang lain 

untuk membeli atau merujuk orang lain.  

2) Reject another/Tolak yang lain: menolak menggunakan produk lain atau 

menunjukkan kekebalan untuk menarik diri dari pesaing.  

3) Repeat purchasing/Pembelian berulang: seberapa sering melakukan 

pembelian berulang.  

 

2.2.  Customer Engagement  

Customer Engagement adalah sarana di mana perusahaan menciptakan 

hubungan dengan basis pelanggannya untuk menumbuhkan loyalitas dan 

kesadaran merek (Hapsari et al., 2020). Customer Engagement  dapat 

dicapai melalui kampanye pemasaran, konten baru yang dibuat untuk dan 

diposting ke situs web, dan penjangkauan melalui media sosial dan 

perangkat seluler dan perangkat yang dapat dikenakan, di antara metode 

lainnya (Rasool et al., 2021).  

Tujuan dari Customer Engagement   adalah untuk mendorong loyalitas 

dan mempromosikan bisnis melalui pemasaran dari mulut ke mulut (Ng et 

al., 2020). Keterlibatan pelanggan merupakan keadaan pikiran psikologis 

yang menunjukkan bahwa konsumen “memasukkan merek sebagai bagian   

dari konsep diri mereka atau merasakan “emosi internal” dari keterikatan 

merek (Panjaitan & Panjaitan, 2021).  
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Customer Engagement telah dikonseptualisasikan sebagai aktivitas, 

seperti sebuah kumpulan pengalaman dan niat untuk memberikan 

rekomendasi  secara online (Hopp & Gallicano, 2016), atau untuk 

memasukkan aktivitas yang terkait dengan interaksi konsumen/merek 

tertentu (Hollebeek et al., 2016). Customer Engagement sebagai aktivitas 

pelanggan sesuai dengan konteks media sosial, tetapi tidak berarti bahwa 

tindakan keterlibatan pelanggan menambah nilai bagi perusahaan (de 

Oliveira Santini et al., 2020). Pansari & Kumar (2017) mendefinisikan 

Customer Engagement sebagai mekanisme penambahan nilai pelanggan ke 

perusahaan, baik melalui kontribusi langsung atau/dan tidak langsung.    

Sehingga Customer Engagement  disimpulkan sebagai usaha 

perusahaan dalam menciptakan hubungan dengan basis pelanggannya untuk 

menumbuhkan loyalitas dan kesadaran merek. 

Customer engagement memiliki 3 indikator yang diadopsi dari Naomi 

(2015) yaitu: cognitive attachment, attitudinal attachment, dan behavioral 

attachment. Keterlibatan pelanggan telah diakui sebagai hubungan 

emosional antara perusahaan dan pelanggan yang berfokus pada interaksi 

dan partisipasi pelanggan.  

Elemen kunci untuk Customer Engagement adalah pertukaran 

pengetahuan dan terlibat dengan pelanggan dan telah dianggap sebagai 

hubungan yang antusias antara organisasi dan pelanggannya, berkonsentrasi 

pada kolaborasi dengan klien dan dukungan (D.M.R Dissanayake et al., 

2019) 
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Variabel Customer Engagement dibentuk oleh indikator persepsi 

konsumen, minat konsumen terhadap produk, hubungan konsumen dengan 

produk, kondisi yang menyenangkan, dan partisipasi. Hal utama dalam 

membangun customer engagement adalah hubungan antara konsumen 

dengan produk  (Dewi Pertiwi et al., 2022).  Penelitian saat ini mengakui 

dua anteseden sentral untuk Customer Engagement yaitu: dukungan sosial / 

social support dari peserta lain (molinillo) dan kualitas hubungan dengan 

komunitas online  / customer participation (nadheem 2020; molinillo).  

 

2.2.1.  Customer Participation  

Partisipasi pelanggan banyak digunakan oleh organisasi untuk 

mendekatkan pelanggan dengan merek. Partisipasi pelanggan sangat 

bervariasi, dari hanya membutuhkan kehadiran fisik atau penyediaan 

informasi pelanggan hingga pelanggan sebagai co-producer aktif (Dong & 

Sivakumar, 2016). Bercermin dari SD Dominant Logic atau logika 

pemasaran yang dominan layanan Partisipasi Pelanggan sebagai 

keterlibatan pelanggan dalam proses pembuatan dan pengiriman layanan 

bersama (Hollebeek et al., 2019) yang dilakukan dengan berbagi informasi 

(Hollebeek et al., 2016); membuat saran dan memberikan informasi tentang 

kebutuhan pribadi (Hollebeek et al., 2019) serta berpartisipasi dalam 

pengambilan keputusan membuat proses (Auh et al., 2019). Partisipasi 

pelanggan adalah konstruksi perilaku dengan fokus utilitarian yang 

menangkap investasi waktu, usaha, dan pengambilan keputusan pelanggan 
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dalam meningkatkan proses dan hasil penyampaian layanan (Merlo et al., 

2014). 

Partisipasi pelanggan banyak digunakan oleh organisasi untuk 

mendekatkan pelanggan dengan merek (Palma et al., 2019). Dengan 

demikian, partisipasi Pelanggan dipandang sebagai perilaku sukarela 

sebagai sumber informasi dalam meningkatkan proses dan hasil 

penyampaian layanan dan tindakan pengembangan bersama.  

Partisipasi pelanggan mengacu pada upaya untuk mencapai nilai co-

creation melalui partisipasi yang diperlukan tetapi sukarela dalam produksi 

layanan dan proses pengiriman (Nadeem, Juntunen, et al., 2021). 

Sebelumnya, partisipasi juga disebut sebagai ‘interaksi’, yaitu sejauh mana 

anggota online berpartisipasi aktif dalam aktivitas platform online (Kamboj 

et al., 2018b). Jika partisipasi konsumen pada platform online terbentuk, ini 

memberikan jaminan tambahan bahwa platform online akan berhasil dan 

akan tetap sukses.  

Kamboj dan Rahman  membedakan tiga jenis partisipasi: partisipasi 

informasional, partisipasi yang dapat ditindaklanjuti, dan partisipasi sikap. 

Partisipasi informasi didefinisikan sebagai tingkat untuk memperoleh 

informasi dan memenuhi minat umum yang dimiliki konsumen dalam 

produk atau layanan. Partisipasi yang dapat ditindaklanjuti mengacu pada 

sejauh mana konsumen sering berpartisipasi dalam aktivitas ekonomi, dan 

menggambarkan tingkat interaksi antara konsumen. Sedangkan partisipasi 

sikap berkaitan dengan kecenderungan psikologis untuk mengevaluasi 
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kinerja dengan penilaian yang menguntungkan atau tidak menguntungkan 

atau beberapa tingkat sikap positif atau negatif terhadap produk atau 

layanan, atau platform secara umum (Kamboj & Rahman, 2017). 

Dalam penelitian ini Partisipasi pelanggan diukur dengan 

kemampuan pelanggan, manfaat yang diharapkan, dan ketersediaan 

platform yang mendukung teknologi (Mustak et al., 2013). 

 

 

2.2.2. Social Support  

Social Support mengacu pada persepsi individu tentang kepemilikan 

sumber daya sosial yang tersedia, atau sumber daya yang benar-benar 

diberikan kepada mereka oleh anggota lain dalam jaringan mereka dalam 

konteks kelompok dukungan formal dan koneksi bantuan informal dan 

hubungan (Busalim et al., 2019).  Social Support didefinisikan sebagai 

tingkat keseluruhan interaksi sosial yang membantu tersedia di tempat kerja 

baik dari rekan kerja maupun supervisor (Othman & Nasurdin, 2013).   

Kemudian, Baptista et al (2022) berpendapat bahwa Social Support 

(dukungan sosial)  dianggap sebagai potensi untuk memperoleh sumber 

daya di luar yang secara langsung dimiliki oleh seorang individu. Dukungan 

sosial telah didefinisikan dalam banyak cara seperti sumber daya yang 

disediakan oleh orang lain, bantuan koping, pertukaran sumber daya dan 

sifat kepribadian (Gurrieri & Drenten, 2019). 

Dukungan sosial sangat penting bagi bisnis, terutama bagi merek yang 

kelompok sasaran utamanya adalah generasi Y dan Z, yaitu orang-orang 
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yang terbiasa berkomunikasi dengan cara modern melalui media sosial 

(Russell-Bennett et al., 2019). Media sosial sangat penting dalam 

membangun citra, dan juga berdampak pada tingkat kepuasan pelanggan 

(Yahia et al., 2018). 

Dukungan sosial dapat membantu pemasar sosial lebih beradaptasi 

dengan kebutuhan audiens, peran dukungan sosial dalam pemasaran sosial 

masih sangat belum dieksplorasi dalam teori pemasaran (Busalim et al., 

2019). Dukungan sosial mengkaji bagaimana individu mengalami perasaan 

diperhatikan, ditanggapi dan difasilitasi oleh orang-orang dalam kelompok 

sosialnya (Tajvidi et al., 2020a). 

Dukungan sosial menawarkan layanan pelanggan melalui platform 

media sosial seperti Facebook, Instagram atau Twitter. Media sosial adalah 

saluran komunikasi yang sangat penting, oleh karena itu menawarkan 

dukungan seperti itu sangat baik bagi perusahaan dalam hal citra dan 

membantu memastikan kepuasan pelanggan (Makris & Kapetanaki, 2022). 

Social Support  sangat baik bagi perusahaan dalam hal citra dan membantu 

memastikan kepuasan pelanggan (Hu et al., 2019). 

Social Support  disimpulkan sebagai tingkat keseluruhan interaksi 

sosial yang terjalin antara konsumen melalui platform media sosial.  Social 

Support biasanya dianggap sebagai konstruksi multi-dimensi (Nadeem et 

al., 2020a). Studi tersebut mengungkapkan berbagai dimensi dukungan 

sosial, termasuk dukungan emosional, dukungan informasi, dukungan 

kepemilikan, dukungan nyata, dukungan instrumental, dan dukungan 
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penilaian. Namun, dalam era digital ini, dukungan emosional dan informasi 

cenderung paling relevan dalam pengaturan online (Liang et al., 2011a).  

1. Dukungan emosional mengacu pada pemberian pesan atau 

komunikasi yang melibatkan emosional, perhatian seperti empati, 

kepedulian, dan pengertian.  

2. Dukungan informasi dapat didefinisikan sebagai komunikasi atau 

pemberian pesan yang melibatkan perhatian informasi, seperti nasihat, 

pengetahuan yang dapat membantu dalam memecahkan masalah, dan 

rekomendasi. 

 

2.3. Value Co Creation 

Value Co Creation adalah sebuah kondisi dimana orang-orang dari 

berbagai latar belakang bersama-sama berpartisipasi dalam acara yang 

sama, di mana berbagai pendapat dikumpulkan bersama untuk 

menghasilkan ide-ide desain yang lebih inovatif (Buhalis & Foerste, 2015). 

Value co-creation mengacu pada proses pertukaran sumber daya yang 

dilaksanakan antara konsumen dan perusahaan, memungkinkan kedua belah 

pihak memperoleh manfaat yang lebih besar (S. M. Lee et al., 2012). 

Penciptaan nilai bersama tersebut mengacu pada konsep di mana perusahaan 

harus menganggap setiap pelanggan sebagai pencipta nilai (Romero & 

Molina, 2009). Perusahaan dan pelanggan berpartisipasi dalam rantai nilai 

dan bersama-sama mengembangkan produk baru sehingga pelanggan dapat 
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berpartisipasi dalam seluruh proses produksi untuk memenuhi kebutuhan 

kedua belah pihak (Ketonen-Oksi & Valkokari, 2019). 

Value Co Creation menandakan tingginya keterlibatan konsumen 

(Woratschek et al., 2020). Karena konsumen tersebut berpartisipasi maka 

perusahaan telah mampu menghasilkan produk dan layanan yang sangat 

disesuaikan, yang dibuat berdasarkan kebutuhan konsumen (Woratschek et 

al., 2020). Value Co Creation berarti bahwa mitra kolaboratif menghadapi 

kemungkinan tantangan dan peluang bersama, menciptakan perilaku nilai 

tambah melalui bantuan timbal balik, ketergantungan, dan distribusi sumber 

daya yang rata-rata dan wajar (Amjad Shamim & Zulkipli Ghazali, 2014). 

Sehingga Value co-creation disimpulkan sebagai proses di mana 

konsumen mengintegrasikan pengetahuan, pengalaman, dan teknik mereka 

sendiri untuk berpartisipasi dalam produk, layanan, atau desain yang 

ditawarkan oleh perusahaan, sehingga memodifikasi dan menciptakan 

produk baru, sambil memuaskan preferensi dan kebutuhan mereka sendiri.  

Value co-creation dalam penelitian ini  diukur dengan dimensi yang 

dikembangkan oleh (Nupus & Ichwanudin, 2021) : 

1. Selalu berusaha untuk saling menguntungkan dengan jaringan penjualan 

2. Dapat menyediakan produk yang saling menguntungkan dengan 

jaringan penjualan, Memberikan kebijakan harga yang saling 

menguntungkan 

3. Bersama anggota jaringan mencari terobosan kegiatan pemasaran yang 

maju bersama 
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4. Diskusikan bersama dalam memasarkan produk 

 

2.4. Hubungan Antar Variabel 

2.4.1 Pengaruh Customer Participation terhadap Value Co Creation  

Partisipasi pelanggan menghasilkan hasil positif bagi pelanggan 

(misalnya, kepuasan pelanggan) karena partisipasi Pelanggan mengarah 

pada manfaat yang terkait dengan pelanggan, seperti nilai ekonomi dan 

relasional (Palma et al., 2019) atau kenikmatan partisipasi (Bendapudi & 

Leone, 2003; Dong & Sivakumar, 2016). Namun, mengingat bahwa 

partisipasi Pelanggan melibatkan proses interaktif antara pelanggan dan 

karyawan atau perusahaan maka kemudian juga dapat menguntungkan 

perusahaan (Dong dan Sivakumar 2017). 

Hasil penelitian sebelumnya juga mendukung bahwa partisipasi 

Pelanggan mengarah pada pemulihan layanan yang diciptakan bersama 

(CCS-R) (Bagherzadeh et al., 2020) dari, penelitian lain menyoroti 

peningkatan partisipasi Pelanggan sebagai faktor penting yang sangat 

mempengaruhi perilaku penciptaan nilai pelanggan (Delpechitre et al., 

2018). 

Value co-creation menunjukkan partisipasi pelanggan yang tinggi 

dan produksi produk dan layanan yang sangat disesuaikan yang 

dikembangkan berdasarkan kebutuhan individu pelanggan (Y. L. Lee et al., 

2019).    
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H1 : Semakin tinggi Customer Participation maka akan semakin 

tinggi Value Co Creation  

 

2.4.2 Pengaruh Customer Participation terhadap Customer Loyalty 

 Customer Engagement dalam hal ini dilihat dari perspektif 

penciptaan nilai bagi pelanggan dan perusahaan.  Value Co-creation adalah 

proses aktif, kreatif dan dinamis yang ditujukan untuk mengembangkan 

nilai bersama melalui interaksi dan hubungan pelanggan yang kolaboratif 

(Raza et al., 2020b). Keterlibatan bersama yang lebih dalam yang 

berdampak pada nilai penciptaan bersama dan, pada akhirnya, 

meningkatkan  loyalitas pelanggan (González-Mansilla et al., 2019). 

Partisipasi pelanggan dalam layanan mempengaruhi persepsi dan 

loyalitas mereka sendiri, dan bermanfaat untuk mengembangkan loyalitas 

pelanggan (Woratschek et al., 2020). Partisipasi pelanggan meningkatkan 

loyalitas pelanggan untuk industri rekreasi dan jasa (Al-Towfiq Hasan & 

Mahmud, 2021).    

Partisipasi pelanggan dapat mempromosikan hasil merek, seperti 

kepuasan merek, loyalitas merek (Nardi et al., 2020). Keterlibatan 

pelanggan dalam pengembangan produk menciptakan hubungan emosional, 

kepuasan, dan loyalitas selanjutnya (Kim et al., 2018; Yi & Jeon, 2003). 

H2 : Semakin tinggi Customer Participation maka akan semakin 

tinggi Customer Loyalty 
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2.4.3 Pengaruh Social Support  terhadap Value Co Creation  

 Dukungan sosial memengaruhi persepsi etis, yang selanjutnya 

memengaruhi kreasi nilai(Nadeem et al., 2020). Kemudian,  hubungan yang 

kuat antara teori dukungan sosial dan teori pemasaran hubungan 

meningkatkan niat untuk menciptakan nilai merek bersama (Tajvidi et al., 

2020b). 

Penelitian saat ini mengakui dua anteseden sentral untuk niat 

penciptaan nilai bersama konsumen di lingkungan online: dukungan sosial 

dari peserta lain (Pansari & Kumar, 2017b) dan kualitas hubungan dengan 

komunitas online  (N. Hajli et al., 2017; Kamboj et al., 2018a; Tajvidi et al., 

2021). Social Support  adalah anteseden untuk menghargai kreasi bersama 

(Nadeem, Tan, et al., 2021). 

H3 : Semakin tinggi Social Support maka akan semakin tinggi Value 

Co Creation 

 

2.4.4 Pengaruh Social Support  terhadap Customer Loyalty 

Dukungan sosial dapat didefinisikan sebagai perhatian yang 

dirasakan, cinta dan dukungan dari anggota kelompok (Raza et al., 2020). 

Individu menerima sumber daya yang mendukung dalam hubungan yang 

dikembangkan dengan teman-teman di komunitas mereka. Dengan 

munculnya teknologi sosial, lingkungan baru pengiriman konten menjadi 

lebih mudah, di mana pengguna dapat berbagi informasi dan pengetahuan; 

itu jauh lebih ramah pengguna dari sebelumnya. Hubungan dan ikatan antar 
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anggota ini memberikan bantuan emosional dan dukungan informasi 

mengacu pada kedekatan atau kekuatan hubungan dan itu adalah salah satu 

penentu utama loyalitas pelanggan (M. N. Hajli, 2014).  

Komunikasi konsumen di media sosial yang mendukung merek secara 

positif, dapat memengaruhi perilaku niat mereka. Mereka mendukung 

teman-temannya melalui pemberian informasi, pengetahuan dan 

pengalaman serta dukungan emosional mereka. Dalam konteks online, 

dukungan sosial ini merupakan nilai tambah bagi jaringan dan komunitas. 

Nilai-nilai ini mendorong orang untuk lebih aktif dan berbagi informasi 

serta mendukung orang lain (Vilkaite-Vaitone & Skackauskiene, 2020). 

Dukungan sosial dan kualitas situs web secara positif memengaruhi 

niat pengguna untuk menggunakan perdagangan sosial dan pada gilirannya 

memengaruhi loyalitas (Liang et al., 2011). 

H4 : Semakin tinggi Social Support maka akan semakin tinggi 

Customer Loyalty 

 

2.4.5 Pengaruh Value co-creation   terhadap Customer Loyalty 

Value co-creation mengacu pada konsep di mana suatu perusahaan 

harus menganggap setiap pelanggan sebagai pencipta nilai (Y. W. Chen, 

2020).  Perusahaan dan pelanggan berpartisipasi dalam rantai nilai dan 

bersama-sama mengembangkan produk baru sehingga pelanggan dapat 

berpartisipasi dalam seluruh proses produksi untuk memenuhi kebutuhan 

kedua belah pihak (Woratschek et al., 2020). Value co-creation adalah 
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aktivitas bersama antara pelanggan dan perusahaan untuk membantu salah 

satu atau kedua belah pihak menghasilkan nilai (Amjad Shamim & Zulkipli 

Ghazali, 2014). 

Value co-creation secara positif mempengaruhi kepuasan pelanggan 

dan loyalitas pelanggan (Opata et al., 2021). Co-creation berpengaruh 

signifikan dan positif terhadap loyalitas pelanggan (Raza et al., 2020b). 

Subjective norm mengacu pada keyakinan seseorang tentang apakah orang 

lain yang signifikan merasa bahwa dia harus melakukan perilaku target 

(Feras  M.I.  Alnaser et al., 2018). Norma subjektif mewakili pengaruh 

kelompok atau tekanan sosial untuk melakukan perilaku; memprediksi 

loyalitas perilaku seperti niat untuk membeli (Abd Ghani et al., 2017). 

Norma subjektif mempengaruhi persepsi dan pengambilan keputusan  

konsumen untuk bertahan pada satu brand  (Singh et al., 2022). Norma 

subjektif berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan 

(Feras  M.I.  Alnaser et al., 2018). Sehingga hypothesis yang diajukan 

adalah : 

H5 : Semakin tinggi Value Co Creation maka akan semakin tinggi 

Customer Loyalty 
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2.5.  Model Empirik Penelitian 

Berdasarkan kajian pustaka maka model empiric penelitian ini Nampak 

pada Gambar 2.1 :   

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2.1 : Model Empirik Penelitian 

 Model empirik tersebut menunjukkan bahwa Customer participation 

dan Social Support  berpotensi meningkatkan value co creation dan akan 

berdampak pada peningkatan customer loyalty.  
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BAB III  

METODE PENELITIAN 

 

3.1  Jenis Penelitian 

Jenis penelitian yang digunakan penelitian ini adalah merupakan tipe 

penelitian eksplanatory research yang bersifat asosiatif, yaitu bertujuan untuk 

mengetahui hubungan antar dua variabel atau lebih (Sugiyono, 2012). Penelitian ini 

bertujuan untuk menjelaskan pengujian hipotesis dengan maksud membenarkan atau 

memperkuat hipotesis dengan harapan, yang pada akhirnya dapat memperkuat teori 

yang dijadikan sebagai pijakan. Dalam hal ini adalah menguji pengaruh   Customer 

Participation, Social Support, Value co Creation, dan Customer loyalty. 

 

3.2  Populasi dan Sampel 

Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri dari subyek atau subyek 

yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti 

untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 2018). Populasi 

dalam penelitian ini adalah konsumen PT KCI yaitu pengguna kereta Comuter di 

wilayah jabodebek dengan keberangkatan atau tujuan di stasiun jakarta kota, 

bekasi,bogor,tanah abang dan tangerang. 

Sampel adalah sebagian dari populasi yang mewakili keseluruhan obyek yang 

diteliti. Penarikan sampel ini didasarkan bahwa dalam suatu penelitian ilmiah tidak 

ada keharusan atau tidak mutlak semua populasi harus diteliti secara keseluruhan 

tetapi dapat dilakukan sebagian saja dari populasi tersebut. 
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Menurut (Hair, 1995) sebaiknya ukuran sampel harus 100 atau lebih besar. 

Sebagai aturan umum, jumlah sampel minimum setidaknya lima kali lebih banyak 

dari jumlah item pertanyaan yang akan dianalisis, dan ukuran sampel akan lebih 

diterima apabila memiliki rasio 10:1. Dalam penelitian ini terdapat 14 item 

pertanyaan, maka ukuran sampel yang dibutuhkan minimal 14 x 10 = 140 sampel. 

Jadi jumlah sampel yang akan digunakan dalam penelitian ini adalah sebanyak 

140 responden. Teknik pengambilan sampel yang dilakukan pada penelitian ini 

adalah purposive sampling yaitu metode pengambilan sampel dari populasi 

berdasarkan kriteria tertentu sebagai berikut : 

1. Pengguna kereta Comuter di wilayah Jabodebek dengan keberangkatan atau 

tujuan di stasiun Jakarta Kota, Bekasi,Bogor,Tanah Abang dan Tangerang. 

2. Penduduk kota atau bekerja/kuliah /domisili di wiayah Jabodebek. 

3. Berusia > 17 tahun. 

 

3.3  Jenis dan Sumber Data 

Sumber data pada studi ini mencakup data primer dan skunder. Data primer 

data yang diperoleh langsung dari obyeknya (Ghozali, 2018). Data primer studi 

adalah mencakup : Customer Participation, Social Support, Value co Creation, dan 

Customer loyalty.. 

Data sekunder adalah data yang diperoleh dari pihak lain. Data tersebut 

meliputi jumlah sumber daya manusia serta identitas responden diperoleh dari 

BPS,Dinas Perhubungan, PT KAI  dan referensi yang berkaitan dengan studi ini. 
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3.4  Metode Pengumpulan Data 

Metode pengumpulan data dalam penelitian ini dilakukan dengan beberapa 

cara sebagai berikut :  

1. Data Primer 

Dalam penelitian ini data primer diperoleh dari kuesioner yaitu metode 

pengumpulan data yang dilakukan dengan mengajukan lembaran angket yang 

berisi daftar pertanyaan kepada responden terkait Customer participation, 

Social support,  Value co Creation dan Customer loyalty. 

Pengukuran variable penelitian ini dilakukan dengan menggunakan kuesioner 

secara personal (Personality Quesitionnaires). Data dikumpulkan dengan 

menggunakan angket tertutup. Interval pernyataan dalam penelitian ini adalah 

1-5 dengan pernyataan jankarnya Sangat Tidak Setuju (STS) hingga Sangat 

Setuju (SS). 

Pengambilan data yang diperoleh melalui kuesioner dilakukan dengan 

menggunakan pengukuran interval dengan ketentuan skornya adalah sebagai 

berikut : 

Sangat 

Tidak 

Setuju 

 

1 

 

2 

 

3 

 

4 

 

5 

Sangat 

Setuju 

 

2. Data Sekunder 

Data sekunder merupakan data yang diperoleh secara tidak langsung terkait 

dengan hasil penelitian. Adapun data sekunder diperoleh berupa : 
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a. Jurnal, diperoleh dari beberapa penelitian terdahulu guna mendukung 

penelitian. 

b. Literature berupa beberapa referensi dari beberapa buku dalam 

mendukung penelitian. 

 

3.5  Definisi Operasional dan Pengukuran Variabel 

Definisi operasional adalah penentuan contruk sehingga menjadi 

variabel yang dapat diukur (Indriantoro & Supomo, 2016). Variabel 

penelitian ini mencakup Customer Participation, Social Support, Value co 

Creation, dan Customer loyalty. Adapun masing-masing indikator Nampak 

pada table 3.1 

Table 3.1 

Variabel dan Indikator Penelitian 

 

No Variabel Indikator Sumber 

1. customer loyalty atau loyalitas 

pelanggan  

perilaku konsumen dalam 

menunjukkan hubungan 

emosional dan preferensi 

terhadap brand, dan kesediaan 

untuk melakukan pembelian 

secara berulang kali dan 

merekomendasikannya kepada 

orang lain. 

 

1. Word of mouth / Dari 

mulut ke mulut  

2. Reject another/Tolak 

yang lain  

3. Repeat 

purchasing/Pembelian 

berulang 

Kotler dan 

Keller (200)   

 

2. Value co-creation   

proses di mana konsumen 

mengintegrasikan pengetahuan, 

pengalaman, dan teknik mereka 

sendiri untuk berpartisipasi 

dalam produk, layanan, atau 

desain yang ditawarkan oleh 

perusahaan, sehingga 

memodifikasi dan menciptakan 

1. Berusaha untuk saling 

menguntungkan   

2. menyediakan produk 

yang ditawarkan. 

3. Memberikan kebijakan 

harga yang saling 

menguntungkan 

 (Nupus & 

Ichwanudin, 

2021) : 
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No Variabel Indikator Sumber 

produk baru, sambil 

memuaskan preferensi dan 

kebutuhan mereka sendiri.  

4. Mencari kegiatan 

pemasaran yang maju 

bersama 

5. Diskusikan bersama 

dalam memasarkan 

produk 

 

3. Customer participation / 

partisipasi Pelanggan  

perilaku sukarela sebagai 

sumber informasi dalam 

meningkatkan proses dan hasil 

penyampaian layanan dan 

tindakan pengembangan 

bersama.  

 

 

1. informational 

participation, 

2. actionable 

participation,  

3. attitudinal 

participation. 

(Kamboj et 

al., 2018b) 

4. Social Support   

tingkat keseluruhan interaksi 

sosial yang terjalin antara 

konsumen melalui platform 

media sosial.   

 

1. dukungan emosional,  

2. dukungan informasi 

3. dukungan 

kepemilikan,  

4. dukungan nyata,  

5. dukungan 

instrumental,  

6. dukungan penilaian. 

nadeem 

 

3.6  Metode Analisis Data 

3.6.1 Analisis Deskriptif Variabel 

Analisis deskriptif yaitu analisis yang ditunjukkan pada perkembangan dan 

pertumbuhan dari suatu keadaan dan hanya memberikan gambaran tentang keadaan 

tertentu dengan cara menguraikan tentang sifat-sifat dari obyek penelitian (Augusti, 

2005). Dalam hal ini dilakukan dengan menggunakan analisa non statistic untuk 

menganalisis data kualitatif, yaitu dengan membaca tabel-tabel, grafik / angka-angka 
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berdasarkan hasil jawaban responden terhadap variabel penelitian kemudian 

dilakukan uraian dan penafsiran. 

3.6.2 Analisis Uji Partial Least Square 

Analisis data dalam penelitian ini menggunakan Partial Least Square (PLS). 

PLS adalah model persamaan Structural Equation Modeling (SEM) yang berbasis 

komponen atau varian. PLS merupakan pendekatan alternative yang bergeser dari 

pendekatan SEM berbasis kovarian menjadi berbasis varian. SEM yang berbasis 

kovarian umumnya menguji kuasalita/teori sedangkan PLS lebih bersifat predictive 

model. PLS merupakan metode analisis yang powerfull, karena tidak didasarkan 

pada banyak asumsi. 

Tujuan penggunaan PLS adalah membantu peneliti untuk tujuan prediksi. 

Model formalnya mendefinisikan variabel laten, variabel laten adalah linear agregat 

dari indikator-indikatornya. Weight estimate untuk menciptakan komponen skor 

variabel laten didapat bersadarkan bagaimana inner model (model structural yang 

menghubungkan antar variabel laten) dan outer model (model pengukuran yaitu 

hubungan antara indikator dengan kontruknya) dispesifikasi. Hasilnya adalah 

residual variance dari variabel dependen (kedua variabel laten dan indikator) 

diminimumkan. 

Estimasi parameter yang didapat dengan PLS (Partial Least Square) dapat 

dikategorikan sebagai berikut: Kategori pertama, adalah weight estimate yang 

digunakan untuk menciptakan skor variabel laten. Kedua mencerminkan estimasi 

jalur (path estimate) yang menghubungkan variabel laten dan antar variabel laten dan 

blok indikatornya (loading). Kategori ketiga adalah berkaitan dengan means dan 
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lokasi parameter (nilai konstanta regresi) untuk indikator dan variabel laten. Untuk 

memperoleh ketiga estimasi tersebut, PLS (Partial Least Square) menggunakan 

proses iterasi tiga tahap dan dalam setiap tahapnya menghasilkan estimasi yaitu 

sebagai berikut: 

1. Menghasilkan weight estimate. 

2. Menghasilkan estimasi untuk inner model dan outer model. 

3. Menghasilkan estimasi means dan lokasi (konstanta) 

3.6.3 Analisa model Partial Least Square 

 Dalam metode PLS (Partial Least Square) teknik analisa yang dilakukan 

adalah sebagai berikut: 

1. Convergent Validity 

Convergent Validity dari model pengukuran dengan refleksif 

indikator dinilai berdasarkan korelasi antara item score/component score 

yang dihitung dengan PLS. ukuran refleksif individual dikatakan tinggi jika 

berkorelasi lebih dari 0,70% dengan kontruk yang diukur. Namun menurut 

Chin (1998) dalam Ghozali dan Hengky (2015) untuk penelitian tahap awal 

dari pengembangan skala pengukuran nilai loading 

2. Discriminant Validity 

Discriminant Validity dari model pengukuran dengan refleksi indikator 

dinilai berdasarkan crossloading pengukuran dengan kontruk. Jika korelasi 

kontruk dengan item pengukuran lebih besar daripada ukuran kontruk 

lainnya, maka hal tersebut menunjukkan kontruk laten memprediksi ukuran 

pada blok mereka lebih baik daripada ukuran pada blok lainnya. Metode lain 
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untuk menilai Discriminant Validity adalah membandingkan nilai Root Of 

Average Variance Extracted (AVE) setiap kontruk dengan korelasi antara 

kontruk dengan kontruk lainnya dalam model. Jika nilai AVE setiap kontruk 

lebih besar daripada nilai korelasi antara kontrik dengan kontruk lainnya 

dalam model, maka dikatakan memiliki nilai Discriminant Validity yang baik 

(Fornell dan Larcker, 1981 dalam Ghozali dan Hengky, 2015). Berikut ini 

rumus untuk menghitung AVE: 

   

Keterangan : 

AVE : Rerata persentase skor varian yang diektrasi dari seperangkat 

variabel laten yang di estimasi melalui loading standarlize 

indikatornya dalam proses iterasi algoritma dalam PLS. 

 : Melambangkan standarlize loading factor dan i adalah jumlah 

indikator. 

3. Validitas Konvergen 

Validitas konvergen terjadi jika skor yang dioeroleh dari dua 

instrument yang berbeda yang mengyjur kontruk yang mana memounyai 

korelasi tinggi. Uji validitas konvergen dalam PLS dengan indikator reflektif 

dinilai berdasarkan loading factor (korelasi antara skor item atau skor 

jomponen dengan skor kontruk) indikator-indikator yang mengukur kontruk 

tersebut. (Hair et al, 2016) mengemukakan bahwa rule of thumb yang 

biasanya digunakan untuk membuat pemeriksaan awal dari matrik faktor 
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adalah  30 dipertimbangkan telah memenuhi level minimal, untuk loading  

40 dianggap lebih baik, dan untuk loading > 0.50 dianggap signifikan secara 

praktis. Dengan demikian semakin tinggi nilai faktor loading, semakin 

penting peranan loading dalam menginterpetasi matrik faktor. Rule of thumb 

yang digunakan untuk validitas konvergen adalah outer loading > 0.7, 

cummunality > 0.5 dan Average Variance Extracted (AVE) > 0.5 (Chin, 1995 

dalam Abdillah & Hartono, 2015). Metode lain yang digunakan untuk menilai 

validitas diskriminan adalah dengan membandingkan akar AVE untuk setiap 

kontruk dengan korelasi antara kontruk dengan kontruk lainnya dalam model. 

Model mempunyai validitas diskriminan yang cukup jika akar AVE untuk 

setiap kontruk lebih besar daripada korelasi antara kontruk dengan kontruk 

lainnta dalam model (Chin, Gopan & Salinsbury, 1997 dalam Abdillah & 

Hartono, 2015).  

Merupakan model pengukuran dengan refleksif indikator dinilai 

berdasarkan crossloading pengukuran dengan kontruk. Jika korelasi kontruk 

lainnya, maka menunjukkan ukuran blok mereka lebih baik dibandingkan 

dengan blok lainnya. Sedangkan menurut metode lain untuk menilai 

discriminant validity yaitu dengan membandingkan nilai squareroot of 

average variance extracted (AVE). 

4. Composite reliability 

Merupakan indikator untuk mengukur suatu kontruk yang dapat dilihat 

pada view latent variabel coefficients. Untuk mengevaluasi composite 

reliability terdapat dua alat ukur yaitu internal consistency dan cronbach’s 
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alpha. Dalam pengukuran tersebut apabila nilai yang dicapai adalah > 0,70 

maka dapat dikatakan bahwa kontruk tersebyr memiliki reliabilitas yang 

tinggi. 

5. Cronbach’s Alpha  

Merupakan uji reliabilitas yang dilakukan memperkuat hasil dari 

composite reliability. Suatu variabel dapat dinyatakan reliabel apabila 

memiliki nilai croncbach’s alpha > 0.7. 

Uji yang dilakukan diatas merupakan uji pada outer model untuk 

indikator reflektif. Sedangkan untuk indikator formartif dilakukukan 

pengujian yang berbeda. Uji indikator formatif yaitu: 

a. Uji Significance of weight  

Nilai weight indikator formatif dengan kontruknya harus signifikan. 

b. Uji Multikolineritas 

Uji multikolineritas dilakukan untuk mengetahui hubungan antar 

indikator. Utuk mengetetahui apakah indikator formatif mengalami 

multikolineritas dengan mengetahui nilai VIF. Nilai VIF antara 5 – 10 

dapat dikatakan bahwa indikator tersebut terjadi multikolineritas. 

6. Analisa Inner Model 

Analisa inner model biasanya juga disebut dengan (inner relation, 

structural model dan substantive theory) yang mana menggambarkan 

hubungan antara variabel laten berdasrkan pada substantive theory. Analisa 

inner model dapat dievaluasi yaitu dengan menggunakan R-square untuk 

kontruk dependen, Stone-Geisser Q-square test untuk predictive relevance 
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dan uji t serta signifikansi dari koefisien parameter jalur structural (Stone, 

1974; Geisser, 1975). Dalam pengevaluasian inner model dengan PLS 

(Partial Least Square) dimulai dengan cara melihat R-square untuk setiap 

variabel laten dependen. Kemudian dalam penginterprtasiannya sama 

dengan interpretasi pada regresi.  

Perubahan nilai pada R-square dapat digunakan untuk menilai 

pengaruh variabel laten independent tertentu terhadap variabel laten 

dependen apakah memiliki pengaruh yang substantif. Selain melihat nilai 

(R2), pada model PLS (Partial Least Square) juga dievaluasi dengan melihat 

nilai Q-square prediktif relevansi untuk model konstruktif. Q2 mengukur 

seberapa baik nilai observasi dihasilkan oleh model dan estimasi 

parameternya. Nilai Q2 lebih besar dari 0 (nol) menunjukkan bahwa model 

mempunyai nilai predictive relevance, sedangkan apabila nilai Q2 kurang 

dari nol (0), maka menunjukkan bahwa model kurang memiliki predictive 

relevance. 

Merupakan spesifikasi hubungan antar variabel laten 

(structuralmodel), disebut juga inner relation, menggambarkan hubungan 

antar variabel laten berdasarkan teori substantif penelitian. Tanpa 

kehilangan sifat umumnya, diasumsikan bahwa variabel laten dan indikator 

atau variabel manifest diskala zeromeans dan unit varian sama dengan satu 

sehingga para meter lokasi (parameter konstanta) dapat dihilangkan dari 

model inner model yang diperoleh adalah :   

Y1 = b1X1 + b2X2 + e 
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Y2 = b3X1 + b4X2 + b5Y + e 

Weight Relation, estimasi nilai kasus variabel laten, inner dan outer model 

memberikan spesifikasi yang diikuti dalam estimasi algoritma PLS. Setelah 

itu diperlukan definisi weight relation. Nilai kasus untuk setiap variabel 

laten diestimasi dalam PLS  yakni : 

ξb=  ΣkbWkbXkb 

η1 =   ΣkiWkiXki 

DimanaWkb dan Wki adalah kweight yang digunakan untuk membentuk 

estimasi variabel laten endogen (η)   dan eksogen (ξ). Estimasi variabel 

laten adalah linier agrega dari indikator yang nilai weightnya didapat 

dengan prosedur estimasi PLS seperti dispesifikasi oleh inner dan outer 

model dimana variabel laten endogen (dependen) adalah η dan variabel 

laten eksogen adalah ξ (independent), sedangkan ζ merupakan residual dan 

β dan ì  adalah matriks koefisien jalur (pathcoefficient)  

Inner model diukur menggunakan R-square variable laten 

eksogen dengan interpretasi yang sama dengan regresi. Q Square 

predictive relevante untuk model konstruk, mengukur seberapa baik nilai 

observasi dihasilkan oleh model dan juga estimasi parameternya. Nilai Q-

square > 0 menunjukkan model memiliki predictive relevance , 

sebaliknya jika nilai Q-square ≤ 0 menunjukkan model kurang memiliki   

predictive relevante. Perhitungan Q-Square dilakukan dengan rumus : 

Q² = 1 – (1-R1²)(1-R2²)......(1-Rp²) 
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Dimana (1-R1²)(1-R2²)......(1-Rp²) adalah R-square eksogen dalam model 

persamaan. Dengan asumsi data terdistribusi bebas (distribution free), 

model struktural pendekatan prediktif PLS dievaluasi dengan R-Square 

untuk konstruk endogen (dependen), Q-square test untuk relevansi 

prediktif, t-statistik dengan tingkat signifikansi setiap koefisien path 

dalam model struktural. 

7.  Pengujian Hipotesis 

 Uji t digunakan untuk membuktikan ada tidaknya pengaruh masing 

masing variabel bebas secara individu terhadap variabel terikat. Langkah 

langkah pengujiannya adalah  :  

1) Menentukan hipotesis nol dan hipotesis alternatif  

 Ho : β1 = 0, tidak ada pengaruh variabel   independent  

terhadap  dependent 

 H1 : β1 ≠ 0, ada pengaruh variabel   independent  terhadap  

dependent 

2) Menentukan level of significance : α = 0,05  dengan Df = (α;n-k) 

3) Kriteria pengujian : Ho diterima bila thitung < ttabel  dan Ho ditolak bila thitung 

≥ ttabel, artinya : 

a) Apabila thitung ≥ ttabel berarti ada pengaruh secara partial masing 

masing variabel independent terhadap variabel dependent.  

b) Apabila thitung < ttabel berarti  tidak ada pengaruh secara partial masing 

masing variabel independent terhadap variabel dependent.  
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8. Evaluasi Model. 

Model pengukuran atau outer model dengan indikator refleksif 

dievaluasi dengan convergent dan discriminant validity dari indikatornya 

dan composit realibility untuk blok indikator.  Model strukrur alat auinner 

model dievaluasi dengan melihat presentase varian yang dijelaskanya itu 

dengan melihat R² untuk konstruk laten eksogen dengan menggunakan 

ukuran Stone Gaisser Q Square test   dan juga melihat besarnya koefisien 

jalur strukturalnya. Stabilitas dari estimasi ini dievaluasi dengan 

menggunakan uji t-statistik yang didapat melalui prosedur bootstrapping.  
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BAB IV   

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

 

Pada bab IV ini disajikan gambaran data penelitian yang diperoleh dari 

hasil jawaban responden dimana hasil Pengolahan data selanjutnya akan digunakan 

sebagai dasar untuk menganalisis dan menjawab hipotesis penelitian yang diajukan.     

4.1 Deskripsi Responden   

Tabel 4. 1 Deskripsi Responden 

No  Jenis Kelamin  Jumlah  Presentase 

1. Jenis Kelamin   

 Laki laki 65 46,4% 

 Perempuan 75 53,6% 

 2. Usia      

 17 – 30 Tahun 31 22,1% 

 31 – 40 Tahun 45 32,1% 

 41 – 50 Tahun 42 30,0% 

 > 50 Tahun 22 15,7% 

3. Pendidikan   

 SMA/SMK 15 10,7% 

 Diploma 24 17,1% 

 Sarjana (S1) 58 41,4% 

 Pascasarjana 43 30,7% 

4. Lama menjadi konsumen   

 < 5 Tahun 35 25,0% 

 5 – 10 Tahun 76 54,3% 

 > 10 Tahun 29 20,7% 

    

Sumber: Data primer yang diolah, 2023 

Dari Tabel 4.1 menunjukkan menunjukkan jumlah responden yaitu 

Pengguna kereta Comuter di wilayah Jabodebek didominasi Perempuan sebesar 

53.6% dibandingkan dengan responden laki laki  yang sebesar  46.4%.  Hal ini 

menunjukkan bahwa konsumen KCI didominasi oleh kaum perempuan yang 

memiliki sifat responsive lebih tinggi dan sensibilitas yang tinggi akan 
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kenyamanan fasilitas yang mereka gunakan. Hal ini akan memberikan 

keuntungan dimana konsumen akan lebih mampu memberikan input berupa 

saran dan kritik yang membangun.   

Kemudian, usia responden   didominasi usia 31 – 40 Tahun sebesar 

32,1%, disusul usia  41 – 50 Tahun  yaitu sebesar 30%;  usia 17 – 30 Tahun  

22,1% dan responden usia > 50  sebesar 15,7%. Hal ini menunjukkan bahwa 

konsumen KCI didominasi oleh usia pekerja yang menunjukkan bahwa KCI 

menjadi sarana transportasi yang diandalkan untuk menuju tempat kerja. 

 Pengguna kereta Comuter di wilayah Jabodebek didominasi Sarjana (S1)  

51,4%; disusul Pascasarjana  30,7%;  kemudian Diploma  17,1% dan responden 

SMA/SMK  10,7%.  Hal ini menunjukkan bahwa konsumen KCI didominasi 

oleh pekerja yang memiliki latar belakang pendidikan yang cukup tinggi, hal ini 

menunjukkan bahwa KCI telah menjadi sarana transportasi pilihan yang terbaik 

untuk menuju tempat kerja.  

Pengguna kereta Comuter di wilayah Jabodebek dalam penelitian ini 

didominasi konsumen yang telah menjadi Pengguna kereta Comuter di wilayah 

Jabodebek selama  5 – 10 Tahun   (54,3%);  konsumen selama < 5 Tahun sebesar 

25% dan > 10 Tahun  sebesar 20,7%. Hal ini menunjukkan bahwa KCI telah 

memiliki pelanggan setia yang memanfaatkan KCI sebagai alat transportasi 

utamanya.  
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4.2 Deskripsi Variabel  

Analisis ini dilakukan untuk mendapatkan gambaran deskriptif 

mengenai variabel-variabel penelitian yang digunakan antara lain Customer 

Participation, Social Support, Value Co Creation, dan Customer Loyalty,. 

Persepsi responden mengenai variabel yang diteliti pada studi ini menggunakan 

kriteria rentang sebesar (5 – 1) /3 = 1,33 (Chin, 1998) oleh karena itu 

interpretasi nilai adalah sebagai berikut : 

1,00  -  2,33   =  Rendah 

2,34   -  3,66  =  Sedang 

3,67   -  5,00    =  Tinggi        

Berdasarkan hasil penelitian adalah sebagai berikut : 

4.2.1 Variabel Customer Participation 

Guna mengungkap tanggapan responden mengenai variabel 

Customer Participation dalam penelitian ini digunakan 3 (Tiga) pernyataan 

yang diambil dari indikator yaitu: . 

Tabel 4. 2 Hasil Jawaban Indikator Variabel Customer Partisipation 

NO INDIKATOR X ALTERNATIF TANGGAPAN 
RESPONDEN 

TOTAL Nilai 
Indeks 

SS S N TS STS 

5 4 3 2 1 

1 Informational 
participation 

F 50 55 27 7 1 140 4.04 

% 36% 39% 19% 5% 1% 100% 

F.X 250 220 81 14 1 566 

2  Actionable 

participation 

F 50 58 18 13 1 140 4.02 

% 36% 41% 13% 9% 1% 100% 

F.X 250 232 54 26 1 563 

3  Attitudinal 
participation 

F 52 52 23 12 1 140 4.01 

% 37% 37% 16% 9% 1% 100% 

F.X 260 208 69 24 1 562 

JUMLAH RATA-RATA VARIABEL 4.03 

Sumber: Data primer yang diolah, 2023 
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Berdasarkan Tabel 4.2 tanggapan tentang indicator variable 

Customer Partisipation dari perhitungan hasil jawaban kuesioner untuk 

indikator variable Customer Partisipation menunjukkan angka 4.03, yang 

menunjukkan sebagian besar responden menilai bahwa Customer 

Partisipation masuk kategori Tinggi.  Customer Partisipation  masuk 

kategori tinggi sebagaimana ditunjukkan bahwa  indikator dengan nilai mean 

terendah adalah Attitudinal participation  dengan nilai 4.01; kemudian  

actionable participation  dengan indeks 4.02  dan indikator dengan nilai 

indeks tertinggi adalah Informational participation dengan nilai sebesar 4.04 

yang  keseluruhan indikator tersebut masuk dalam kategori tinggi. Hasil ini 

menunjukkan bahwa partisipasi sikap konsumen terhadap KCI dalam kondisi 

sangat baik. 

4.2.2 Variabel Social Support 

Guna mengungkap tanggapan responden mengenai variabel Social 

Support dalam penelitian ini digunakan 6 (Enam) pernyataan yang diambil 

dari indikator yaitu:. 

Tabel 4. 3 Hasil Jawaban Indikator Variabel Social Support 

NO INDIKATOR X ALTERNATIF 

TANGGAPAN 

RESPONDEN 

TOTAL Nilai 

Indeks 

SS S N TS STS 

5 4 3 2 1 

1 Dukungan 

emosional 

F 39 65 28 8 0 140 3.96 

% 28% 46% 20% 6% 0% 100% 

F.X 195 260 84 16 0 555 

2 Dukungan 

informasi 

F 33 85 15 7 0 140 4.03 

% 24% 61% 11% 5% 0% 100% 

F.X 165 340 45 14 0 564 

3 F 44 67 21 8 0 140 4.05 
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Dukungan 

kepemilikan 

% 31% 48% 15% 6% 0% 100% 

F.X 220 268 63 16 0 567 

4 Dukungan nyata F 40 74 20 6 0 140 4.06 

% 29% 53% 14% 4% 0% 100% 

F.X 200 296 60 12 0 568 

5 Dukungan 

instrumental 

F 42 66 23 8 1 140 4.00 

% 30% 47% 16% 6% 1% 100% 

F.X 210 264 69 16 1 560 

6 Dukungan 

penilaian 

F 49 63 21 5 2 140 4.09 

% 35% 45% 15% 4% 1% 100% 

F.X 245 252 63 10 2 572 

JUMLAH RATA-RATA VARIABEL 4.03 

Sumber: Data primer yang diolah, 2023 

Berdasarkan Tabel 4.3 tanggapan tentang indicator Social Support 

dari perhitungan hasil jawaban kuesioner untuk indikator variable Social 

Support menunjukkan angka 4,03 yang menunjukkan sebagian besar 

responden menilai bahwa Social Support masuk kategori Tinggi sebagaimana 

ditunjukkan masing masing indikator yang masuk dalam kategori tinggi yaitu 

indikator Dukungan emosional 3.96; indikator  Dukungan informasi sebesar 

4.03; indikator Dukungan kepemilikan sebesar 4.05;  indikator Dukungan 

nyata sebesar 4.06; indikator Dukungan instrumental sebesar 4.00 dan 

indikator Dukungan penilaian sebesar 4.09. Hasil ini menunjukkan bahwa 

respon konsumen akan penilaian konsumen lainnya tentang KCI dalam 

kondisi  sangat baik dan konsumen merasa senang jika rekannya nyaman 

dalam menggunakan KCI karena mengikuti sarannya. 

4.2.3 Variabel Value Co Creation 

Guna mengungkap tanggapan responden mengenai variabel Value 

Co Creation dalam penelitian ini digunakan 5 (Lima) pernyataan yang 

diambil dari indikator yaitu: . 
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Tabel 4. 4 Hasil Jawaban Indikator Variabel Value Co Creation 

NO INDIKATOR X ALTERNATIF 

TANGGAPAN 

RESPONDEN 

TOTAL Nilai 

Indeks 

SS S N TS STS 

5 4 3 2 1 

1 Berusaha untuk saling 

menguntungkan 

F 39 54 33 12 2 140 3.83 

% 28% 39% 24% 9% 1% 100% 

F.X 195 216 99 24 2 536 

2 Menyediakan produk 

yang ditawarkan 

F 44 66 20 8 2 140 4.01 

% 31% 47% 14% 6% 1% 100% 

F.X 220 264 60 16 2 562 

3 Memberikan kebijakan 

harga yang saling 

menguntungkan 

F 50 54 25 11 0 140 4.02 

% 36% 39% 18% 8% 0% 100% 

F.X 250 216 75 22 0 563 

4 Mencari kegiatan 

pemasaran yang maju 

Bersama 

F 38 71 21 10 0 140 3.98 

% 27% 51% 15% 7% 0% 100% 

F.X 190 284 63 20 0 557 

5 Diskusikan bersama 

dalam memasarkan 

produk 

F 63 43 22 9 3 140 4.10 

% 45% 31% 16% 6% 2% 100% 

F.X 315 172 66 18 3 574 

JUMLAH RATA-RATA VARIABEL 3.99 

Sumber: Data primer yang diolah, 2023 

Berdasarkan Tabel 4.4 tanggapan tentang indicator Value Co 

Creation dari perhitungan hasil jawaban kuesioner untuk indikator variable 

Value Co Creation menunjukkan angka 3.99, yang menunjukkan sebagian 

besar responden menilai bahwa Value Co Creation masuk kategori Tinggi 

sebagaimana masing masing indikator memiliki nilai indeks yang masuk 

dalam kategori tinggi pula. Indikator  Berusaha untuk saling menguntungkan 

memiliki nilai indeks sebesar 3.83; indikator Memberikan Menyediakan 

produk yang ditawarkan memiliki indeks sebesar 4.01; indikator Memberikan 

kebijakan harga yang saling menguntungkan memiliki indeks sebesar 4.02; 

indikator Mencari kegiatan pemasaran yang maju bersama memiliki indeks 

sebesar 3.98; dan indikator mendiskusikan bersama dalam memasarkan 

produk memiliki indeks sebesar 3.98. Temuan ini menunjukkan bahwa  
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langkah  KCI dalam melibatkan konsumen untuk mendiskusikan pemasaran  

produk dan jasanya dan  menjalin hubungan untuk berusaha saling 

menguntungkan dalam kondisi yang sangat baik.  

4.2.4 Variabel Customer Loyalty 

Guna mengungkap tanggapan responden mengenai variabel 

Customer Loyalty dalam penelitian ini digunakan 3 (Tiga) pernyataan yang 

diambil dari indikator yaitu:  

Tabel 4. 5 Hasil Jawaban Indikator Variabel Customer Loyalty 

NO INDIKATOR X ALTERNATIF 

TANGGAPAN RESPONDEN 

TOTAL Nilai 

Indeks 

SS S N TS STS 

5 4 3 2 1 

1 Word of mouth / dari 

mulut ke mulut 

F 51 55 23 10 1 140 4.04 

% 36% 39% 16% 7% 1% 100% 

F.X 255 220 69 20 1 565 

2 Reject another/Tolak 

yang lain 

F 55 44 26 11 4 140 3.96 

% 39% 31% 19% 8% 3% 100% 

F.X 275 176 78 22 4 555 

3 Repeat 

purchasing/Pembelian 

berulang 

F 46 58 19 13 4 140 3.92 

% 33% 41% 14% 9% 3% 100% 

F.X 230 232 57 26 4 549 

JUMLAH RATA-RATA VARIABEL 3.97 

Sumber: Data primer yang diolah, 2023 

Berdasarkan Tabel 4.5 tanggapan tentang indicator variable 

Customer Loyalty dari perhitungan hasil jawaban kuesioner untuk indikator 

variable Customer Loyalty menunjukkan angka 3,97, yang menunjukkan 

sebagian besar responden menilai bahwa Customer Loyalty masuk kategori 

Tinggi atau Baik. Hasil ini dikarenakan seluruh indikator Customer Loyalty  

memiliki nilai indeks tinggi.  Indikator Word of mouth / dari mulut ke mulut 

dengan nilai indeks sebesar 4.04;  Reject another/Tolak yang lain dengan nilai 

indeks sebesar  3.96 dan indikator Repeat purchasing/Pembelian berulang 



42 

 

 

 

dengan nilai indeks sebesar  3,92 yang menunjukkan bahwa  konsumen KCI 

dengan rela hati merekomendasikan orang lain untuk menggunakan kereta 

Comuter.   

 

4.3 Analisis Statistik 

Analisis data dilakukan untuk menguji validitas dari masing-masing 

indikator dan reliabilitas dari konstruk. Kriteria validitas diukur dengan   

convergent validity, sedangkan reliability konstruk diukur dengan composite 

reliability. 

A. Evaluasi Measurement (Outer) Model 

Model ini menspesifikasi hubungan antar variabel laten dengan indikator-

indikatornya. atau dapat dikatakan bahwa outer model mendefinisikan 

bagaimana setiap indikator berhubungan dengan variabel latennya. Uji 

yang dilakukan pada outer model.  

1. Uji Validitas dengan convergent validity.  

Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu 

kuesioner. Suatu kuesioner dikatakan valid apabila mampu 

mengungkap sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner tersebut. Uji ini 

dilakukan dengan menggunakan ukuran convergent validity pada 

PLS. Nilai convergent validity dari masing-masing indikator dapat 

dilihat dari nilai loading. Indikator individu dianggap valid jika 

memiliki nilai loading di atas 0,70 Menurut Chin (1998) dalam 

Ghozali (2006) untuk penelitian tahap awal dari pengembangan skala 
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pengukuran nilai loading 0.5 sampai 0.6 dianggap cukup memadai. 

Dalam penelitian ini akan digunakan batas loading factor sebesar 0.5. 

Tabel 4. 6 Result For Outer Loading 

 Customer 

Loyalty 

Customer 

Partisipation 

Social 

Support 

Value Co-

Creation 

X1.1  0,746   

X1.2  0,837   

X1.3  0,842   

X2.1   0,843  

X2.2   0,778  

X2.3   0,860  

X2.4   0,760  

X2.5   0,844  

X2.6   0,724  

Y1.1    0,733 

Y1.2    0,823 

Y1.3    0,908 

Y1.4    0,832 

Y1.5    0,568 

Y2.1 0,902    

Y2.2 0,809    

Y2.3 0,822    

              Sumber Data primer yang diolah, 2023 

Dari Tabel 4.6 dapat diketahui bahwa syarat tersebut telah terpenuhi 

sehingga semua konstruk dalam model yang diestimasikan memenuhi 

kriteria discriminant validity yang baik artinya hasil analisis data 

dapat diterima karena nilai yang menggambarkan hubungan antar 

konstruk berkembang. Adapun metode lain untuk melihat 

discriminant validity adalah dengan melihat Square Root of Average 

Variance Extracted (AVE). Nilai yang disarankan adalah diatas 0.5. 

Berikut adalah nilai AVE dalam penelitian ini: 
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Tabel 4. 7 Average Variance Extracted (AVE) 

 Average Variance 

Extracted (AVE) 
√AVE 

Customer Loyalty 0,715 0,845 

Customer Partisipation 0,655 0,809 

Social Support 0,645 0,803 

Value Co-Creation 0,611 0,781 

                    Sumber Data primer yang diolah, 2023 

Tabel 4.7 menunjukan nilai √AVE di atas 0.5 untuk semua konstruk 

yang terdapat pada model penelitian, sehingga dapat disimpulkan 

bahwa seluruh indikator dalam penelitian ini dinyatatakan valid. Nilai 

√AVE yang paling rendah adalah sebesar 0,781 yaitu pada konstruk 

Value Co Creation. 

2. Uji Reliabilitas 

Pengukuran reliability dengan menggunakan 2 (dua) cara yaitu : 

1) Kuesioner dikatakan reliabel atau handal jika jawaban seseorang, 

terhadap pernyataan tersebut konsisten atau stabil dari waktu ke 

waktu (Ghozali, 2011). Uji reliabilitas adalah tingkat kestabilan 

suatu alat pengukur dalam mengukur suatu gejala/kejadian. 

Semakin tinggi reliabilitas suatu alat pengukur, semakin stabil 

pula alat pengukur tersebut. Suatu konstruk dikatakan reliabel 

jika memberikan nilai Cronbach Alpha > 0,60 (Ghozali, 2005) 

 

Tabel 4. 8  Cronbach Alpha 

               Cronbach Alpha 

Customer Loyalty 0,799 

Customer Partisipation 0,735 

Social Support 0,889 

Value Co-Creation 0,836 

                 Sumber: Data primer yang diolah, 2023 
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Tabel 4.8 menunjukkan dari hasil Cronbach Alpha masing-

masing konstruk baik yaitu di atas 0,6. 

2) Selain dari Croanbach Alpha, untuk menilai reliabilitas suatu 

konstruk dapat juga dilakukan dengan melihat Composite 

Reliability antar konstruk dengan indikator-indikatornya 

memberikan hasil yang baik yaitu di atas 0,70. dimana hasil 

loading factor 0,70 ke atas adalah baik. 

Tabel 4. 9 Composite Reliability 

               Composite Reliability 

Customer Loyalty 0,882 

Customer Partisipation 0,850 

Social Support 0,916 

Value Co-Creation 0,885 

             Sumber: Data primer yang diolah, 2023 

 

Tabel 4.9 menunjukkan dari hasil composite reliability masing-

masing konstruk baik yaitu di atas 0,7. Menurut Chin (1998) suatu 

indikator dikatakan mempunyai reliabilitas yang baik jika nilainya di 

atas 0,70 serta dapat dipertahankan dan diterima pada nilai 0,50 

hingga 0,60. Terlihat disini nilai untuk keseluruhan variabel memiliki 

nilai composite reliability > 0,5 artinya memiliki nilai reliabilitas yang 

baik dan dapat digunakan untuk proses penelitian selanjutnya. Yang 

dimaksud dengan reliabel disini adalah bahwa indicator yang 

digunakan dalam penelitian nyata sesuai dengan kondisi riil obyek 

penelitian. 
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B. Pengujian Model Struktural (Inner Model) 

Setelah model yang diestimasi memenuhi kriteria Outer Model, 

berikutnya dilakukan pengujian model structural (Inner model). Berikut 

adalah nilai Adjusted R-Square pada konstruk: 

Tabel 4.10 Adjusted R-Square 

 Adjusted R-square 

Customer Loyalty 0,642 

Value Co-Creation 0,709 

      Sumber: Data primer yang diolah, 2023 

Tabel 4.10 memberikan nilai 0.709 untuk konstruk Value Co-

Creation yang berarti bahwa Customer Partisipation, dan Social Support 

mampu menjelaskan varians Value Co-Creation sebesar 70.9% sisanya 

29.1% dijelaskan variasi lain yang tidak masuk dalam model. Nilai 

Adjusted R-Square juga terdapat pada Customer Loyalty yang dipengaruhi 

oleh Customer Participation, Social Support, dan Value Co Creation yaitu 

sebesar 64.2% sisanya sebesar 35.8% dipengaruhi variabel lain yang tidak 

masuk ke dalam model. Pengujian hipotesis adalah sebagai berikut: 

Tabel 4.11 Uji Hipotesis 

 Sampel 

Asli (O) 

Rata-rata 

Sampel 

(M) 

Standar 

Deviasi 

(STDEV) 

T Statistik (| 

O/STDEV |) 

P 

Values 

Customer 

Participation -> Value 

Co-Creation 

0,264 0,266 0,073 3,612 0,000 

Customer 

Participation -> 

Customer Loyalty 

0,492 0,496 0,099 4,959 0,000 

Social Support -> 

Value Co-Creation 
0,628 0,626 0,069 9,056 0,000 

Social Support -> 

Customer Loyalty 
0,277 0,276 0,130 2,586 0,028 
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Value Co-Creation -> 

Customer Loyalty 
0,300 0,299 0,124 2,420 0,016 

Sumber: Data primer yang diolah, 2023 

Untuk menentukan suatu hipotesis diterima atau tidak dengan 

membandingkan thitung dengan ttabel dengan syarat jika thitung> ttabel, 

maka hipotesis diterima. Pengujian menggunakan pengujian dua sisi 

dengan probabilita (α) 0,05  dan derajad bebas pengujian adalah   

Df        =   (n-k) 

=   (140-4) 

=  136 

sehingga nilai t tabel untuk df 136 tabel t pengujian dua sisi (two tailed) 

ditemukan koefisien sebesar 1,98.  

Sehingga persamaan yang terbentuk berdasarkan tabel diatas adalah :  

Persamaan 1 : Y1 = 0,264 X1 + 0,628 X2 

Persamaan 2 : Y2  = 0,492 X1 + 0,277 X2 + 0,300 Y1 

Tabel 4.11 menunjukkan bahwa nilai original sample 

estimate   Customer Participation terhadap Value Co-Creation sebesar 

0.264 yang menunjukkan bahwa arah hubungan adalah positif. Hubungan 

antara Customer Participation terhadap Value Co-Creation berpengaruh 

signifikan sebesar 0.000 < 0.05 dengan nilai T-statistik sebesar 3.612 > 

1,98. Dengan demikian hipotesis H1 dalam penelitian ini yang menyatakan 

bahwa antara Customer Participation memiliki pengaruh terhadap Value 

Co-Creation diterima. 

Tabel 4.11 di atas menunjukkan bahwa nilai T-statistik hubungan 

pengaruh Customer Participation terhadap Customer Loyalty sebesar 
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4.959 > 1,98 dan nilai original sample estimate sebesar 0,492 dan nilai 

signifikan sebesar 0.000 < 0.05 yang menunjukkan bahwa arah hubungan 

antara Customer Participation terhadap Customer Loyalty adalah positif 

signifikan. Dengan demikian hipotesis H2 dalam penelitian ini yang 

menyatakan bahwa Customer Participation berpengaruh terhadap 

Customer Loyalty diterima. 

Tabel 4.11 menunjukkan nilai original sample estimate antara Social 

Support terhadap Value Co-Creation sebesar 0.628 yang menunjukkan 

bahwa arah hubungan adalah positif. Nilai T-statistik sebesar 9.056 > 1,98 

dengan signifikan sebesar 0.000 < 0.05 sehingga dinyatakan memiliki 

hubungan yang signifikan. Dengan demikian hipotesis H3 dalam 

penelitian ini yang menyatakan bahwa antara Social Support berpengaruh 

terhadap Value Co-Creation diterima. 

Tabel 4.11 juga menunjukkan bahwa hubungan antara Social 

Support terhadap Customer Loyalty adalah signifikan dibuktikan dengan 

nilai p-value sebesar 0.028 < 0.05 dan nilai T-statistik sebesar 2,586 > 

1,98. Nilai original sample estimate adalah positif yaitu sebesar 0,277 

yang menunjukkan bahwa arah hubungan antara Social Support terhadap 

Customer Loyalty adalah positif. Dengan demikian hipotesis H4 dalam 

penelitian ini yang menyatakan bahwa Social Support berpengaruh 

terhadap Customer Loyalty diterima. 

Tabel 4.11 juga menunjukkan bahwa hubungan antara Value Co-

Creation terhadap Customer Loyalty adalah signifikan dibuktikan dengan 
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nilai p-value sebesar 0.016 < 0.05 dan nilai T-statistik sebesar 2,420 > 

1,98. Nilai original sample estimate adalah positif yaitu sebesar 0,300 

yang menunjukkan bahwa arah hubungan antara Value Co-Creation 

terhadap Customer Loyalty adalah positif. Dengan demikian hipotesis H5 

dalam penelitian ini yang menyatakan bahwa Value Co-Creation 

berpengaruh terhadap Customer Loyalty diterima. 

Berdasarkan nilai original sample estimate maka diperoleh bahwa 

nilai tertinggi yang mempengaruhi Value Co-Creation adalah pada Social 

Support yaitu sebesar 0,628, dan nilai tertinggi yang mempengaruhi 

Customer Loyalty adalah pada Customer Participation yaitu sebesar 

0,492. 

C. Pengaruh Mediasi 

Analisis pengaruh mediasi ini dimaksudkan untuk mengetahui 

pengaruh variabel yang dihipotesiskan. pengaruh tak langsung adalah 

pengaruh yang diakibatkan oleh variabel antara. setiap variabel disajikan 

pada Tabel 4.12 berikut : 

Tabel 4.12 Pengaruh Mediasi 

  
Sampel 

Asli (O) 

Rata-rata 

Sampel 

(M) 

Standar 

Deviasi 

(STDEV) 

T Statistik (| 

O/STDEV |) 

P 

Values 

Customer Participation 

-> Value Co-Creation -

> Customer Loyalty 

0,179 0,183 0,046 2,704 0,029 

Social Support -> 

Value Co-Creation -> 

Customer Loyalty 

0,188 0,184 0,074 2,541 0,011 

Sumber: Data primer yang diolah, 2023 
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Berdasarkan analisa jalur pengaruh tidak langsung tersebut dapat 

diketahui bahwa jalur yang paling berpengaruh terhadap Customer Loyalty 

adalah jalur Social Support terhadap Customer Loyalty melalui Value Co-

Creation dan jalur Customer Participation terhadap Customer Loyalty 

melalui Value Co-Creation. Berikut adalah diagram nilai T statistic 

berdasarkan output dengan SmartPLS Versi 3: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tabel 4. 13 Output Bootstrapping 

 

 

4.4 Pembahasan 

Hasil olah data di atas dapat diketahui dalam pengujian masing-masing 

hipotesis yang telah di ajukan, yaitu : 

1. Pengaruh Customer Participation terhadap Value Co-Creation 

Berdasarkan hasil uji PLS pada tabel 4.13 di atas terhadap hipotesa 

pertama yaitu pengaruh Customer Participation terhadap Value Co-Creation 

berpengaruh positif signifikan yang artinya adalah semakin baik partisipasi 

pelanggan maka akan meningkatkan proses Value Co-Creation.  
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Hasil penelitian ini mendukung hasil penelitian sebelumnya yang 

menyatakan bahwa partisipasi Pelanggan mengarah pada pemulihan layanan 

yang diciptakan bersama (CCS-R) (Bagherzadeh et al., 2020); kemudian 

penelitian selanjutnya menunjukkan bahwa peningkatan partisipasi 

Pelanggan sebagai faktor penting yang sangat mempengaruhi perilaku 

penciptaan nilai pelanggan (Delpechitre et al., 2018). Y. L. Lee et al (2019) 

menunjukkan bahwa Value co-creation menunjukkan partisipasi pelanggan 

yang tinggi dan produksi produk dan layanan yang sangat disesuaikan yang 

dikembangkan berdasarkan kebutuhan individu pelanggan. Kemudian, 

Customer Engagement dalam penciptaan nilai bersama penting untuk 

dipertimbangkan karena interaksi timbal balik antara pelanggan dan 

perusahaan dipengaruhi oleh tingkat di mana karyawan terlibat dalam 

transaksi (Behnam et al., 2021).   

Customer Participation yang dibangun dengan indikator 

Informational participation, Actionable participation, dan  Attitudinal 

participation terbukti mampu mendukung peningkatan Value Co Creation 

yang dibangun dengan indikator berusaha untuk saling menguntungkan, 

menyediakan produk yang ditawarkan, Memberikan kebijakan harga yang 

saling menguntungkan, Mencari kegiatan pemasaran yang maju Bersama dan 

Diskusikan bersama dalam memasarkan produk.     

2. Pengaruh Customer Participation terhadap Customer Loyalty 

Berdasarkan hasil uji PLS pada tabel 4.13  di atas  terhadap hipotesa 

kedua yaitu pengaruh Customer Partisipation terhadap Customer Loyalty 
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berpengaruh positif signifikan yang artinya adalah semakin baik partisipasi  

pelanggan maka akan meningkatkan kesetiaan pelanggan.  

Customer Participation yang dibangun dengan indikator Informational 

participation, Actionable participation, dan  Attitudinal participation terbukti 

dapat meningkatkan Customer Loyalty yang dibangun dengan indikator  

Word of mouth, Reject another dan Repeat purchasing.  

Penelitian ini mendukung hasil penelitian terdahulu yaitu Woratschek 

et al (2020) yang menunjukkan bahwa partisipasi pelanggan dalam layanan 

mempengaruhi persepsi dan loyalitas mereka sendiri, dan bermanfaat untuk 

mengembangkan loyalitas pelanggan. Kemudian partisipasi pelanggan 

ternyata terbukti mampu meningkatkan loyalitas pelanggan untuk industri 

rekreasi dan jasa (Al-Towfiq Hasan & Mahmud, 2021).  Partisipasi pelanggan 

juga dapat mempromosikan hasil merek, seperti kepuasan merek, loyalitas 

merek (Nardi et al., 2020; Kim et al., 2018; Yi & Jeon, 2003). 

3. Pengaruh Social Support terhadap Value Co-Creation 

Berdasarkan hasil uji PLS pada tabel 4.13  di atas  terhadap hipotesa 

ketiga yaitu pengaruh Social Support terhadap Value Co-Creation 

berpengaruh signifikan yang artinya adalah semakin baik dukungan 

pelanggan maka akan meningkatkan proses Value Co-Creation. 

Social Support yang dibangun dengan indikator Dukungan emosional, 

Dukungan informasi, Dukungan kepemilikan, Dukungan nyata, Dukungan 

instrumental dan Dukungan penilaian terbukti dapat meningkatkan Value Co 

Creation yang dibangun dengan indikator  Berusaha untuk saling 
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menguntungkan, menyediakan produk yang ditawarkan, Memberikan 

kebijakan harga yang saling menguntungkan, Mencari kegiatan pemasaran 

yang maju Bersama dan Diskusikan bersama dalam memasarkan produk. 

Sehingga dapat disimpulkan bahwa semakin baik dukungan sosial dari 

pelanggan KCI akan meningkatkan proses aktif, kreatif dan dinamis yang 

ditujukan untuk mengembangkan nilai bersama melalui interaksi dan 

hubungan pelanggan yang kolaboratif.  

Hasil penelitian ini mendukung penelitian terdahulu yang 

menunjukkan bahwa Customer Engagement mendorong loyalitas dan 

mempromosikan bisnis melalui pemasaran dari mulut ke mulut (Prentice et 

al., 2019). Kemudian, value Co-creation sangat dipengaruhi oleh interaksi 

timbal balik antara pelanggan dan karyawan (Chathoth et al., 2020).  

4. Pengaruh Social Support terhadap Customer Loyalty 

Berdasarkan hasil uji PLS pada tabel 4.13  di atas  terhadap hipotesa 

keempat yaitu pengaruh Social Support terhadap Customer Loyalty 

berpengaruh signifikan. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa semakin 

tinggi dukungan pelanggan maka akan semakin tinggi loyalitas konsumen.  

Social Support yang dibangun dengan indikator Dukungan emosional, 

Dukungan informasi, Dukungan kepemilikan, Dukungan nyata, Dukungan 

instrumental dan Dukungan penilaian terbukti dapat meningkatkan Customer 

Loyalty yang dibangun dengan indikator  Word of mouth, Reject another dan 

Repeat purchasing.  
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Hasil penelitian ini mendukung beberapa penelitian terdahulu 

diantaranya yaitu penelitian Dhasan & Aryupong (2019) yang menunjukkan 

bahwa Customer Engagement memiliki efek langsung yang signifikan 

terhadap loyalitas pelanggan. Kemudian, hasil penelitian Monferrer et al 

(2019) mengungkapkan hubungan yang kuat antara keterlibatan pelanggan 

dan loyalitas pelanggan. Sebagaimana peneliti terdahulu yang juga 

menekankan bahwa Customer engagement akan berpengaruh signifikan 

terhadap loyalitas pelanggan (Abror et al., 2019; Dmr, 2019; Ng et al., 2020b; 

So et al., 2014; Rasool et al., 2021; Pansari & Kumar, 2017; Hajli et al., 2017; 

Kamboj et al., 2018; Tajvidi et al., 2021; Nadeem et al., 2021). 

5. Pengaruh Value Co-Creation terhadap Customer Loyalty 

Berdasarkan hasil uji PLS pada tabel 4.13  di atas  terhadap hipotesa 

kelima yaitu pengaruh Value Co-Creation terhadap Customer Loyalty 

berpengaruh signifikan yang artinya adalah semakin tinggi value co creation 

maka akan semakin tinggi pula  loyalitas konsumen KCI.  

Value Co Creation yang dibangun dengan indikator  Berusaha untuk 

saling menguntungkan, menyediakan produk yang ditawarkan, Memberikan 

kebijakan harga yang saling menguntungkan, Mencari kegiatan pemasaran 

yang maju Bersama dan Diskusikan bersama dalam memasarkan produk 

terbukti meningkatkan Customer Loyalty yang dibangun dengan indikator  

Word of mouth, Reject another dan Repeat purchasing. 

Penelitian ini mendukung hasil penelitian terdahulu yang 

menunjukkan bahwa Value co-creation secara positif mempengaruhi 
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loyalitas pelanggan (Opata et al., 2021; Raza et al., 2020; Feras  M.I.  Alnaser 

et al., 2018; Abd Ghani et al., 2017; Singh et al., 2022). 
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BAB V   

PENUTUP 

 

Bab penutup ini menguraikan tentang simpulan hasil penelitian, implikasi 

manajerial, keterbatasan penelitian dan agenda penelitian mendatang. 

 

5.1. Simpulan 

Berdasarkan kontroversi studi (research gap) antara peran Customer  

Engagement terhadap Customer loyalty dan fenomena Turunnya jumlah 

penumpang KRL Commuter Line, maka rumusan masalah dalam studi ini adalah 

“Bagaimana pengaruh keterlibatan pelanggan terhadap perilaku penciptaan nilai 

bersama dan dampaknya  pada loyalitas pelanggan PT KCI ?”.  

Hasil pengujian hypothesis adalah sebagaimana berikut : 

1. Customer Participation terhadap Value Co-Creation berpengaruh positif 

signifikan yang artinya adalah semakin baik partisipasi pelanggan maka akan 

meningkatkan proses Value Co-Creation.  

2. Customer Participation terhadap Customer Loyalty berpengaruh positif 

signifikan yang artinya adalah semakin baik partisipasi  pelanggan maka akan 

meningkatkan kesetiaan pelanggan. 

3. Social Support terhadap Value Co-Creation berpengaruh signifikan yang 

artinya adalah semakin baik dukungan pelanggan maka akan meningkatkan 

proses Value Co-Creation. 
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4. Social Support terhadap Customer Loyalty berpengaruh signifikan. Hasil 

penelitian ini menunjukkan bahwa semakin tinggi dukungan pelanggan maka 

akan semakin tinggi loyalitas konsumen. 

5. Value Co-Creation terhadap Customer Loyalty berpengaruh signifikan yang 

artinya adalah semakin tinggi value co creation maka akan semakin tinggi 

pula  loyalitas konsumen KCI. 

Berdasarkan pembuktian hypothesis diatas maka kesimpulan hasil penelitian 

ini adalah bahwa : 

1. Meningkatkan Value Co-Creation dapat dilakukan dengan meningkatkan 

Customer Participation  dan Social Support.  

2. Peningkatan loyalitas konsumen dapat dilakukan dengan meningkatkan Value 

Co-Creation yang didukung dengan Customer Participation  dan Social 

Support.  

 

5.2. Implikasi Manajerial   

Berdasarkan pembuktian hypothesis diatas maka implikasi manajerial dalam 

penelitian ini adalah bahwa meningkatnya Value Co-Creation merupakan 

konsekuen dari  peningkatan  Customer Participation  dan Social Support.  

Kemudian, peningkatan Value Co-Creation yang didukung dengan Customer 

Participation  dan Social Support  akan berdampak pada meningkatnya loyalitas 

konsumen. Sehingga upaya untuk meningkatkan loyalitas konsumen dapat 

diwujudkan dengan cara mendorong partisipasi konsumen dan dukungan social 
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yang diarahkan pada proses kreasi nilai bersama dengan konsumen seperti hal 

sebagai berikut : 

1. Meningkatkan partisipasi pelangan dengan membuat akun media social yang 

dapat menampung aspirasi para pelanggan seperti kritik, saran dan masukan. 

2. Mewujudkan proses kreasi nilai bersama dengan mengakomodir berbagai 

usulan saran dari para pelanggan seperti kartu berlangganan atau kartu 

multifungsi yang terkoneksi dengan system pembayaran perbankan. 

 

5.3. Keterbatasan Penelitian   

Beberapa limitasi dalam penelitian ini adalah terkait dengan  tidak 

diperhitungkannya variabel-variabel lain yang mempengaruhi value co-

creation dan loyalitas pelanggan seperti misalnya kinerja pelayanan, kualitas 

pelayanan dan kepuasan pelanggan. Kemudian,  penelitian ini memiliki ruang 

lingkup terbatas hanya pada pelanggan KCI di wilayah Jabodetabek saja, 

sehingga generalisasi keilmuannya terbatas. 

 

5.4. Agenda Penelitian Mendatang  

Agenda penelitian  yang akan datang terkait dengan perlunya variabel-

variabel seperti kinerja pelayanan, kualitas pelayanan dan kepuasan 

pelanggan dimasukan dalam model penelitian. Kemudian, obyek penelitian 

dalam penelitian selanjutnya dapat diperluas tidak hanya pada konsumen KCI 

tapi konsumen perusahaan lain agar generalisasi hasil penelitian dapat lebih 

baik. 
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