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ABSTRAK

Studi ini fokus pada faktor-faktor yang dilakukan untuk meningkatkan Customer
loyalty di Perusahaan Indosat Kota Semarang terutama pada produk IM3.
Pengoptimalan loyalitas sangat penting untuk menunjang keberhasilan perusahaan
dalam memasarkan produknya. Tujuan dari studi ini adalah mengetahui serta
menganalisis peran Customer engagement sebagai variabel mediasi untuk
meningkatkan Customer loyalty yang didorong oleh Perceived value, Customer
involvement, dan Perceived service quality. Populasi di dalam studi ini adalah
seluruh Generasi Z di Kota Semarang yang sudah menjadi pelanggan IM3 dengan
pengambilan sampel berjumlah 210 orang serta pengambilan data menggunakan
kuesioner. Teknik yang digunakan non probability sampling dengan metode
purposive sampling. Analisis data yang digunakan yaitu analisis linier berganda
menggunakan SPSS. Hasil studi ini menunjukkan bahwa Perceived value,
Customer involvement, dan Perceived Service Quality berpengaruh positif
signifikan terhadap Customer Loyalty dan Customer Engagement berpengaruh
positif signifikan terhadap Customer Loyalty serta Customer Engagement mampu

menjadi variabel mediasi pada studi penelitian ini.

Kata kunci:  Perceived value, Customer involvement, Perceived service quality,

Customer engagement, dan Customer loyalty.
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ABSTRACT

This study focuses on the factors used to increase customer loyalty at the Indosat
Company in Semarang City, especially the IM3 product. Optimizing loyalty is very
important to support a company's success in marketing its products. The objectives
of the study are to determine and analyze the role of customer engagement as a
mediating variable to increase customer loyalty which is driven by perceived value,
customer involvement, and perceived service quality. The population in this study
is all Generation Z in Semarang City who have become IM3 customers with a
sample of 210 people and data collection using a questionnaire. The technique used
is non-probability sampling with a purposive sampling method. The data analysis
used is multiple linear analysis using SPSS. The results of this study show that
Perceived value, Customer involvement, and Perceived Service Quality have a
significant positive effect on Customer Loyalty and Customer Engagement has a
significant positive effect on Customer Loyalty and Customer Engagement can

become a mediating variable in this research study.

Key words:  Perceived value, Customer involvement, Perceived service quality,

Customer engagement, dan Customer loyalty.
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BAB |

PENDAHULUAN

1.1  Latar Belakang Masalah

Dunia teknologi dan komunikasi yang semakin pesat mendorong
masyarakat melakukan kegiatan berkomunikasi dengan cepat dan praktis.
Perkembangan teknologi memudahkan semua orang untuk komunikasi jarak jauh
selama terdapat perusahaan penyedia jasa telekomunikasi (Gouzali, 2006).
Teknologi yang semakin canggih memunculkan inovasi sistem terbaru dimana yang
semula komunikasi hanya dilakukan dengan fitur panggilan telepon dan SMS biasa,
kini beralih dengan beragam sosial media dan layanan fitur online chat yang mudah
diakses kapan pun dan dimana pun. Fenomena ini kemudian muncul berbagai
perusahaan telekomunikasi yang menyediakan berbagai macam produk kartu

perdana.

@ Datalndonesia.id

8 Negara dengan Pengguna Smartphone Terbanyak di Dunia
(2022)

0 100 200 300 400 500 600 700 800 900 1000

Juta Pengguna

Sumber: dataindonesia.id
Gambar 1.1 Grafik pengguna aktif smartphone terbanyak di Indonesia



Jumlah pengguna aktif smartphone di Indonesia semakin meningkat.
Berdasarkan data yang diperoleh pada tahun 2022, total 192,15 juta penduduk
Indonesia aktif menggunakan smartphone dan Negara Indonesia berada di
peringkat keempat dalam daftar pengguna smartphone aktif terbanyak di dunia
(dataindonesia.id). Pengguna smartphone aktif menunjukkan bahwa masyarakat
Indonesia menyadari teknologi menjadi suatu kebutuhan primer yang wajib dimiliki

setiap orang agar tidak tertinggal oleh zaman.

No  Nama Nilai / Persen
1 Telkomsel 41,04
2 XL Axiata 2044
3 IndosatOoredoo 17,78
4 3 14,08
5 Smartfren 516

Sumber: katadata.co.id
Gambar 1.2 Data pengguna layanan operator di Indonesia

Data yang disajikan disajikan di atas, Perusahaan Indosat menempati posisi
ketiga. Banyaknya perusahaan telekomunikasi di Indonesia mendorong persaingan
bisnis yang sangat kompetitif. Penulis mengambil objek penelitian Indosat karena
merupakan salah satu perusahaan multinasional dan perusahaan tersebut telah
berkembang di berbagai negara. Dilihat dari marketsharenya yang sangat luas akan
mendorong peningkatan jumlah pelanggan. Dengan demikian, Perusahaan Indosat
dapat menjadi role model bagi perusahaan telekomunikasi di Indonesia serta
sahamnya dapat dimiliki Indonesia dan menjadi perusahaan BUMN. Perusahaan

telekomunikasi ini perlu mengupayakan strategi pemasaran yang tepat dan saluran



distribusi yang ramah agar kesetiaan pelanggan menggunakan produk dapat terus

dioptimalkan.

Kesetiaan pelanggan atau customer loyalty penting bagi Perusahaan Indosat
untuk mempertahankan target pasar. Customer loyalty menurut Tjiptono (2014)
merupakan komitmen loyal yang bukan hanya menjadi word of mouth advertiser,
tetapi setia terhadap penilaian produk dan jasa selama bertahun-tahun. Loyalitas
pelanggan akan meningkat apabila pelanggan setia terhadap pemakaian produk
kemudian berdampak pada jumlah pelanggan yang semakin meningkat pula.
Dengan demikian, penulis menyimpulkan bahwa loyalitas pelanggan merupakan
kesetiaan pelanggan menggunakan fitur IM3 dan melakukan repeat buying suatu

produk dengan produk dan merek yang sama.

Dalam meningkatkan customer loyalty terdapat berbagai cara diantaranya
melalui customer engagement (Permadi dan Silalahi, 2021), customer satisfaction
(Naini, 2022), customer experience (Zhafira, 2023), dan trust (Andreas Pratama,
2022). Namun, penelitian ini menekankan pada customer engagement karena
produk yang dimiliki Indosat khususnya kartu perdana IM3 seperti ini customer
engagement menjadi sangat penting bagi perusahaan dalam melakukan proses
pendekatan serta menarik pelanggan agar membeli dan menggunakan produk
tersebut dalam jangka panjang. Customer engagement merupakan metode untuk
meningkatkan customer loyalty dimana terjadi keterikatan emosional perusahaan
dengan pelanggan dapat terjalin dengan baik (Limandono, 2017). Amy Renee Reitz
(2012) menyatakan bahwa dengan adanya customer engagement antara perusahaan

dan pelanggan maka keunggulan kompetitif akan mudah tercapai. Dengan



demikian, pelanggan akan merasa senang dan dapat memberikan kesan postif dari

produk serta service jasa yang ditawarkan oleh perusahaan.

Upaya peningkatan customer engagement ini terdapat berbagai cara
diantaranya melalui social media (Rachmadhaniyati, 2021), digital marketing
(Dharmayanti dan Prasojo, 2016), dan brand image (Amir et al, 2021). Akan tetapi,
studi ini akan mengambil variabel Perceived value, Customer involvement, dan
Perceived service quality (Hai Quynh Ngo, 2019) dalam meningkatkan Customer
loyalty dengan malibatkan Customer engagement sebagai peran mediasi atau
jembatan karena variabel tersebut merupakan variabel paling sesuai yang dapat

diterapkan dalam model studi ini.

Berbagai cara yang dapat dilakukan agar dapat meningkatkan loyalitas
pelanggan pada Perusahaan Indosat diantaranya dengan menggunakan metode
Perceived value. Perceived value merupakan persepsi perbedaan antara perspektif
pelanggan atas manfaat suatu produk, keseluruhan dari segi biaya, serta dapat
dibandingkan dengan alternatif yang ada (Philip Kotler, 2016). Perceived value
meningkat ketika pelanggan merasakan manfaat positif dari produk yang digunakan

kemudian berdampak pada minat beli.

Putra dan Keni (2020) mengemukakan bahwa konsep esensi Perceived
value merupakan suatu manfaat yang dirasakan customer dengan membandingkan
manfaat positif yang dirasakan dan upaya yang dikorbankan untuk mendapatkan
produk. Dengan demikian, peran perceived value sangat penting untuk menunjang

keberhasilan suatu perusahaan. Seperti yang telah dijelaskan bahwa Perceived



value mendorong pelanggan untuk merasakan esensi ketika membeli produk dan
usaha yang dilakukan untuk mendapatkan produk. Esensi tersebut akhirnya

perusahaan dapat membentuk customer involvement dalam melibatkan pelanggan.

Brodie et al (2011) menyatakan bahwa customer involvement merupakan
perilaku pelanggan terhadap aspek psikologis yang berkaitan dengan pengalaman
pelanggan yang interaktif terhadap pembelian suatu produk. Customer involvement
adalah hal penting karena dapat berpengaruh terhadap efektivitas serta rasionalitas
terhadap hubungan pelanggan dan strategi layanan (Feng et al, 2016). Menurut
Chan et al (2017) mengemukakan dalam meningkatkan strategi layanan di suatu
perusahaan, customer . involvement perlu memperhatikan tingkat kegagalan

sehingga tidak menyebabkan hilangnya pelanggan.

Dalam setiap keputusan yang diambil oleh pelanggan tentu berbeda-beda
tergantung jenis keputusan dalam membeli produk. Upaya yang dilakukan
perusahaan adalah memahami karakteristik pelanggan serta dampak yang akan
ditimbulkan. Keputusan pembelian produk atau penggunaan jasa akan tercapai
dengan baik apabila produk dan layanan yang dihasilkan sesuai dengan harapan
pelanggan. Strategi pelayanan yang baik harus ditetapkan oleh suatu perusahaan.
Strategi pelayanan terus ditingkatkan agar tercipta customer loyalty. Oleh karena
itu, perceived service quality harus selalu dijaga keberadannya agar pelanggan
merasa dilibatkan dan tidak beralih pada produk atau merek lain yang sejenis.
Perceived service quality yang diciptakan dan yang akan ditingkatkan tidak bisa
diukur dari sisi sudut pandang perusahaan, tetapi dari sudut pandang dari

pelanggannya (Kotler dan Garry, 2001).



Perceived service quality merupakan suatu aktivitas yang diberikan oleh
perusahaan kepada pelanggan yang tidak berwujud serta tidak berdampak pada
kepemilikan terhadap siapa pun (Kotler dan Keller, 2010). Perceived service
quality merupakan perbedaan antara harapan pelanggan serta fakta yang diterima
oleh pelanggan terhadap service yang diterima. Perceived service quality menjadi
hal pokok yang perlu diperhatikan oleh perusahaan dalam melibatkan semua
sumber daya yang dimiliki oleh suatu perusahaan. Aktivitas konsumsi dan gaya
hidup dari pelanggan mendorong perusahaan agar memberikan service yang baik

dan berkualitas.

Studi ini berdasarkan pada penelitian terdahulu yang memiliki topik terkait.
Penelitian terdahulu tersebut peneliti menemukan hasil penelitian (reasearch gap).
Untuk meningkatkan Customer loyalty, beberapa studi terdahulu pernah
menggunakan variabel Perceived value. Penelitian yang dilakukan oleh
Firmansyah et al (2018) menunjukkan Perceived value dan Customer loyalty tidak
konsisten atau terdapat kontradiksi sehingga studi ini akan menutupi hasil tersebut
dengan menawarkan Customer engagement sebagai variabel mediasi. Studi ini akan
menambahkan dua variabel independen lainnya yaitu Customer involvement dan
Perceived service quality. Kedua variabel ini dibutuhkan untuk diuji dan dianalisis
secara langsung terhadap Customer loyalty pada Perusahaan Indosat terutama pada
masyarakat pengguna produk IM3 dimana dari faktor tersebut perusahaan dapat

meningkatkan loyalitas pelanggannya.



Tabel 1.1 Data total pelanggan pengguna produk 1M3

Tahun Jumlah Pengguna Indosat
2020 253. 334
2021 368. 518
2022 633. 384

Sumber: Data Primer PT. Indosat, Tbk Kota Semarang.

Berdasarkan tabel 1.2 di atas menunjukkan mulai tahun 2020 hingga tahun
2022 total pengguna produk Indosat khususnya kartu perdana IM3 mengalami
angka peningkatan dari tahun ke tahun. Data tersebut menunjukkan bahwa
masyarakat memiliki karakteristik loyal dalam menggunakan kartu perdana IM3
yang ditawarkan oleh Perusahaan Indosat. Namun, pada kasus yang terjadi ternyata
masih banyak masyarakat yang aktif menggunakan produk kartu perdana ganda
yang ditawarkan oleh perusahaan sejenis. Dengan demikian, loyalitas terhadap
penggunaan kartu IM3 terus dioptimalkan dengan cara Perusahaan Indosat
menerapkan solusi pemasaran yang tepat agar masyarakat semakin melekat

terhadap produk dan tidak memakai kartu perdana ganda dari provider lain.

Preferensi masyarakat terhadap produk yang ditawarkan oleh Perusahaan
Indosat terus dioptimalkan karena mayoritas penduduk di Indonesia yang semakin
bertambah dan hampir semua kalangan masyarakat menggunakan smartphone
untuk melakukan kegiatan komunikasi sehari-harinya. Beberapa strategi yang dapat
diterapkan perusahaan diantaranya dengan mendorong Perceived value, Customer
involvement, dan Perceived service quality sehingga dapat menumbuhkan

Customer engagement kemudian Customer loyalty dapat terus ditingkatkan pada



PT. Indosat, Tbk Cabang Pandanaran Kota Semarang khususnya pada unit produk

IM3.

1.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan fenomena yang telah diuraikan pada latar belakang di atas,
maka cakupan masalah yang akan dibahas pada studi ini adalah: “Bagaimana
meningkatkan Customer loyalty melalui Customer engagement yang didorong oleh
Perceived value, Customer involvement, dan Perceived service quality ?”. Dari
masalah yang telah diuraitkan, maka pertanyaan penelitian (Research question)

adalah sebagai berikut:

1. Bagaimana pengaruh Perceived value terhadap Customer engagement ?

2. Bagaimana pengaruh Customer involevement terhadap Customer

engagement ?

3. Bagaimana pengaruh Perceived service quality terhadap Customer

engagement ?

4. Bagaimana pengaruh Customer engagement terhadap Customer loyalty

?

5. Bagaimana pengaruh Perceived value terhadap Customer loyalty ?

6. Bagaimana pengaruh Customer involvement terhadap Customer loyalty

?

7. Bagaimana pengaruh Perceived service quality terhadap Customer

loyalty ?



1.3.

Tujuan Penelitian

Berdasarkan rumusan masalah yang telah dituliskan maka didapatkan

tujuan penelitian sebagai berikut:

1.4.

1. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh Perceived value terhadap

Customer engagement.

Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh Customer involvement

terhadap Customer engagement.

Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh Perceived service quality

terhadap Customer engagement.

Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh Customer engagement

terhadap Customer loyalty.

Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh Perceived value terhadap

Customer loyalty.

Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh Customer involvement

terhadap Customer loyalty.

Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh Perceived service quality

terhadap Customer loyalty.

Manfaat Penelitian

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat baik secara teoritis

maupun secara praktis. Manfaat yang diharapkan peneliti adalah sebagai berikut:



10

1. Manfaat Teoritis

Bagi peneliti sebagai bentuk implementasi atas teori yang telah
didapatkan di bangku perkuliahan serta menambah wawasan terhadap
fenomena nyata di dalam dunia kerja. Hasil studi ini diharapkan dapat
memberikan pengetahuan konsep dan teori serta strategi pemasaran
untuk meningkatkan Customer loyalty melalui Customer engagement
yang didorong oleh Perceived value, Customer involvement, dan Service
quality bagi peneliti selanjutnya. Hasil studi ini bagi universitas akan
menambah kontribusi positif sebagai kajian atau literatur pembanding

pada masa yang akan datang yang memiliki fenomena sama.

2. Manfaat Praktis

Hasil studi ini peneliti berharap dapat memberikan tambahan
pengetahuan terutama bagi pembaca maupun perusahaan agar dapat
dijadikan sebagai saran atau bahan pertimbangan dalam menerapkan
serta menerapkan strategi pemasaran yang tepat bagi perusahaan yang
berkaitan dengan peningkatan Customer loyalty melalui Customer
engagement yang didorong oleh Perceived value, Customer
involvement, dan Service quality sehingga tingkat loyalitas pelanggan

pengguna produk IM3 dapat terus dioptimalkan.



BAB I1

KAJIAN PUSTAKA

2.1.  Customer loyalty

Customer loyalty merupakan komitmen pelanggan terhadap produk atau
jasa untuk melakukan pembelian ulang secara konsisten di masa mendatang (Ratih
Hurriyati, 2015). Customer loyalty sebagai komitmen pelanggan terhadap produk
atau jasa untuk melakukan repeat buying secara konsisten di masa mendatang
(Laksamana, 2018). Jahanzeb et al (2011) menyatakan bahwa Customer loyalty
merupakan komitmen pelanggan untuk melakukan pembelian ulang pada merek
atau layanan jasa yang sejenis meskipun terdapat pengaruh situasional yang
menyebabkan pelanggan berpindah ke produk atau layanan jasa lainnya. Pelanggan
dapat dikatakan memiliki karakteristik loyal apabila dapat diukur dengan seberapa
banyak pelanggan sering .membeli produk dan seberapa besar pelanggan
merekomendasikan kepada orang lain untuk ikut membeli (Philip Kotler, 2019).
Dengan demikian, customer loyalty mengarah pada unit pengambilan keputusan
dalam melakukan pembelian ulang terhadap produk atau jasa dari perusahaan yang

dipilih dalam jangka panjang.

Konsep yang digunakan perusahaan untuk meningkatkan customer loyalty
salah satunya dengan menggunakan konsep yang berorientasi pada pelanggan. Pada
perusahaan penyedia jasa telekomunikasi tidak hanya menawarkan produk saja

melainkan pelayanan yang diberikan kepada pelanggan menjadi hal yang sangat

11
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krusial. Memiliki pelanggan setia merupakan salah satu tujuan perusahaan karena

dapat menjamin kontinuitas secara terus menerus.

Pada dasarnya, customer loyalty adalah bukti kesetiaan seseorang terhadap
produk atau merek. Menurut Fandy Tjiptono (2014) mengemukakan bahwa
customer dapat dikatakan loyal terhadap perusahaan apabila tidak hanya menjadi
word of mouth advertiser, tetapi setia pada penilaian portofolio dari suatu produk

atau jasa perusahaan dengan waktu bertahun-tahun.

Customer loyalty erat kaitannya dengan layanan di suatu perusahaan yang
akan mendorong timbulnya kontrak dan layanan dengan perusahaan di masa
mendatang. Hal ini - menunjukkan bahwa terdapat niat pelanggan untuk
memperbaiki perlindungan dan merekomendasikan dengan memberikan kesan
positif terhadap orang lain Lepojevic¢ & Puki¢ (2018) menyebutkan beberapa faktor

yang dapat memengaruhi Customer loyalty:

a. Kepuasan pelanggan yaitu perasaan senang yang timbul akibat dari
ekspetasi nilai. Beberapa dimensi kepuasan antara lain pelayanan
jasa, —informasi terkait produk dan jasa, kepuasan dalam
menyelesaikan keluhan, serta kepuasan dalam berinteraksi antara

perusahaan dengan pelanggan.

b. Kepercayaan pelanggan yaitu faktor penting dari karakteristik
pelanggan dalam melakukan proses pembelian. Kondisi ini muncul
dari pengalaman pelanggan dalam menggunakan layanan secara

keseluruhan dengan produk atau jasa perusahaan.
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c. Komitmen pelanggan yaitu komponen psikologis yang berpengaruh
untuk menciptakan keterikatan, kesetiaan, dan hubungan yang

melibatkan pelanggan.

d. Persepsi kualitas layanan yaitu harapan pelanggan dapat terpenuhi
antara ekspetasi dengan produk atau layanan yang diberikan oleh

perusahaan.

Pelanggan yang memiliki karakteristik loyal terhadap penggunaan produk,
maka perusahaan akan mendapatkan keuntungan secara optimal. Keuntungan
tersebut mendorong perusahaan untuk mempertahankan dan memperhatikan
pelanggan agar tetap setia dan tidak berpindah ke perusahaan lain. Menurut Sucy
Pujiawati (2020) menyatakan bahwa terdapat tiga indikator Customer loyalty,

diantaranya:

1. ‘Word of Mouth Promotion diukur dengan pernyataan mengatakan

hal baik, merekomendasikan pada orang lain.

2. Future Repurchase Intention diukur dengan pernyataan berminat
melakukan pembelian ulang serta selalu memilih sebagai pilihan

utama.

3. Price Sensitive yang diukur dengan dua pernyataan yaitu produk

sesuai dengan kualitas dan harga yang ditawarkan terjangkau.

Menurut Japarianto et al (2007) menyatakan terdapat tiga ukuran atau

indikator dari Customer loyalty adalah sebagai berikut:
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1. Say positive things berupa cara penyampaian kepada orang lain

dalam bentuk ajakan positif berdasarkan pengalaman seseorang.

2. Recommend friends bentuk persuasi untuk turut menikmati jasa

akibat dari pengalaman yang telah dirasakan.

3. Continues purchasing berupa sikap pelanggan untuk membeli

secara kontinuitas kepada penyedia produk.

Selain itu, Zeithaml (2001) menyatakan bahwa loyalitas pelanggan dapat
diukur dengan indikator yaitu menarik konsumen baru dari mulut ke mulut, tidak
tertarik pada produk kompetitor, dan membeli dari waktu ke waktu. Akan tetapi,
studi ini akan diuji menggunakan indikator dari penelitian Sucy Pujiawati (2020)

karena indikator tersebut paling tepat untuk diterapkan pada model studi ini.

2.2 Customer engagement

Customer engagement didefinisikan sebagai pengalaman interaktif
customer dengan perusahaan dimana pelanggan dapat memberikan umpan balik
terhadap produk dari suatu perusahaan sebagai upaya pendorong motivasi
(Roderick dan Brodie, 2016). Customer engagement merupakan keterlibatan
pelanggan terkait pencarian, evaluasi alternatif, serta proses pengambilan
keputusan yang melibatkan brand (Vivek et al, 2012). Menurut So et al (2016)
mengemukakan bahwa Customer engagement merupakan proses keterlibatan fisik,
kognitif, dan emosi yang digunakan untuk membangun relationship dengan
perusahaan. Customer engagement penting bagi Perusahaan Indosat karena akan

membangun relasi yang kuat antara pelanggan dengan perusahaan kemudian
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berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan dalam menggunakan produk atau

layanan jasa.

Berdasarkan kajian literatur dalam disiplin ilmu marketing, customer
engagement didefinisikan sebagai manifestasi perilaku pelanggan (van Doorn et al,
2010). Namun, beberapa studi terakhir customer engagement dinilai sebagai proses
(Yang et al, 2016), psikologi motivasi (Wallace et al, 2014), dan beberapa dimensi
psikologis (Hollebeek, 2011). Dengan demikian, customer engagement merupakan
perilaku pelanggan terhadap produk atau jasa tertentu dengan melibatkan aspek
pengalaman fisik dan emosional serta kondisi mental aktif untuk mempromosikan

niat perilaku pelanggan.

Menurut Wibowo et al (2020) mengemukakan bahwa engagement sebagai
faktor penting yang dimiliki oleh perusahaan penggerak teknologi digital atau
media sosial. Konsep yang ditawarkan ‘oleh customer engagement semakin
berkembang diikuti oleh perkembangan teknologi dan informasi terutama
penggunaan internet. Internet mampu mendukung aktivitas komunikasi antara
perusahaan dengan pelanggan. Melalui media internet, Perusahaan telekomunikasi
khususnya Indosat tidak hanya memberikan informasi pesan, namun dapat
menciptakan feedback langsung kepada pelanggan. Oleh karena itu, jika
engagementnya kuat, semakin loyal pula pelanggan terhadap produk IM3 yang

digunakan.
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Menurut penelitian yang dilakukan oleh So et al (2016) mengemukakan
bahwa terdapat lima indikator untuk mengukur variabel Customer engagement

adalah sebagai berikut:

1. Enthusiasm yaitu perasaan yang mengacu pada tingkat kesenangan
dan didorong oleh minat individu yang kuat terhadap produk atau

jasa.

2. Attention yaitu tingkat perhatian yang menggambarkan perilaku

pelanggan terhadap produk.

3. Absorption yaitu perasaan senang dimana pelanggan saat

menikmati perannya pada suatu produk.

4. Interaction yaitu sebuah dorongan dari pelanggan terhadap produk

atau pelanggan lain diluar dalam transaksi pembelian.

5. Identification yaitu sebuah dorongan yang timbul dari perasaan

pelanggan terhadap suatu produk.

Vivek (2009) menyebutkan bahwa indikator untuk mengukur Customer
engagement adalah sebagai berikut: (1) Awarness (2) Enthusiasm (3) Interaction
(4) Activity (5) Extraordinary experience. Selain itu, menurut Patterson (2006)
menyebutkan terdapat empat indikator Customer engagement diantaranya: (1)
Absorption (2) Dedication (3) Vigor (4) Interaction. Model studi ini menggunakan
lima indikator yang dikemukakan oleh So et al (2016) karena indikator tersebut

paling sesuai dengan model studi yang telah dirumuskan.
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2.3.  Perceived value

Perusahaan mendistribusikan produk memiliki tujuan untuk mendapatkan
profit (keuntungan) yang sebesar-besarnya. Perusahaan Indosat memiliki beberapa
marketing strategy agar mencapai sasaran yang diharapkan. Salah satu bentuk
strategi yang dilakukan perusahaan dengan cara mengelola bauran pemasaran
dengan melakukan kegiatan identifikasi agar kebutuhan manusia dan sosial dapat
terpenuhi. Dalam ativitas manajemen pemasaran persepsi konsumen terhadap suatu

produk perlu diperhatikan agar kesan yang diberikan selalu positif.

Leon Schiffman (2015) dalam bukunya yang berjudul Consumer Behavior
11th Edition mendefinisikan bahwa Perceived value merupakan perbandingan
antara manfaat produk dan pengorbanan yang dirasakan oleh pelanggan. Perceived
value sebagai trade off antara kesan dan pengorbanan yang dipersepsikan (Payne
dan Holt, 2001). Kesan yang dapat dipersepsikan meliputi berbagai elemen atribut
fisik, atribut layanan, serta dukungan teknik yang dapat digunakan dalam
memperoleh produk. Selain itu, bukti pengorbanan yang dapat dipersepsikan
meliputi total pembelian termasuk harga beli, biaya akuisisi, transportasi, biaya

penanganan, instalasi, serta risiko kegagalan atau kinerja yang belum optimal.

McDougall dan Levesque (2000) menyatakan “Perceived value is the result
or benefits customer receive in relation to total costs or which include the price
paid plus other costs associated with the purchase . Perceived value merupakan
bukti dari pelanggan dalam menilai total manfaat yang didapatkan dari produk

berdasarkan pelanggan yang telah menggunakan produk (Lai, 2004). Menurut studi
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Ekonomi dan Manajemen (2015) menyatakan variabel Perceived value terdapat
aktivitas dua jenis pertukaran yaitu harapan dari pelanggan dan manfaat yang akan
didapatkan oleh pelanggan. Dengan demikian, Perceived value atau nilai yang
dirasakan merupakan penilaian pelanggan secara menyeluruh tentang kegunaan
suatu produk atau layanan didasarkan pada persepsi terkait yang diterima serta yang

diberikan (Zeithaml dan Bitner, 2003).

Z. Yang dan Peterson (2004) mengemukakan bahwa esensi Perceived value
adalah kunci utama dalam mendorong Customer loyalty. Dengan demikian,
Perceived value yang baik dapat memberikan benefit untuk menarik customer,
mengembangkan, dan menjalin relasi yang baik dengan pelanggan agar tercipta

Customer loyalty.

Menurut Kotler (2016) dalam bukunya yang berjudul Management
Marketing 14th Edition mengemukakan Perceived value merupakan kegiatan
keseluruhan dari penilaian yang diberikan pelanggan terhadap produk yang
diterima. Studi yang telah dilakukan oleh Sweeney dan Soutar (2001) terdapat
indikator di dalam Perceived value yaitu: (1) nilai emosional (2) nilai sosial (3)
fungsional harga (4) fungsional kualitas. Penjelasan dimensi Perceived value

menurut Alif Fianto et al (2014) adalah sebagai berikut:

1. Emotional value merupakan kesan atau manfaat yang muncul dari
emosi yang dikeluarkan menjadi reaksi ketika pelanggan
menggunakan produk atau jasa. Kesan tersebut muncul berdasarkan

kualitas produk atau jasa yang diberikan terhadap pelanggan.
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2. Social value merupakan kemampuan produk atau jasa yang
digunakan untuk meningkatkan pengakuan sosial khususnya dalam

memuaskan keinganan pelanggan.

3. Price/value of money value merupakan hasil produk untuk
memperlihatkan biaya jangka pendek atau jangka panjang di masa
mendatang terhadap harga yang berkaitan untuk mendapatkan suatu

produk.

4. Quality/performance value merupakan harapan konsumen terhadap
kinerja perusahaan atas suatu produk atau jasa yang digunakan oleh

pelanggan.

2.4.  Customer involvement

Keterlibatan pelanggan atau Customer involvement menjadi perhatian
khusus bagi beberapa peneliti untuk dieksplorasi (Vivek et al, 2014). Marketing
Science Institute (2010) menyatakan Customer involvement sebagai bidang studi
yang memerlukan perhatian ilmiah secara signifikan. Berbagai studi
mendefinisikan Customer involvement merupakan keterlibatan pelanggan dalam
mengembangkan produk (Feng dan Wang, 2013). Customer involvement dengan
manajemen keterlibatan pelanggan memiliki manfaat positif serta menjadikan
produktivitas menjadi lebih besar (Dadfar et al, 2013). Feng et al (2016)
mengemukakan bahwa customer involvement menjadi hal penting karena dapat

memengaruhi pengalaman pelanggan dalam menggunakan produk serta proses
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layanan. Dengan demikian, Customer involvement jika dikelola dengan optimal

akan memiliki manfaat dan total produktivitas yang lebih besar bagi perusahaan.

J. Paul Peter (2008) menyatakan bahwa Customer involvement merupakan
persepsi pelanggan terkait pentingnya relevansi suatu objek dan aktivitas yang
dilakukan. Customer Involvement merupakan tingkat keterlibatan pelanggan
dengan memperhatikan dan memahami informasi tentang pentingnya produk yang
memiliki konsekuensi relevan (Peter dan Olson, 2008). Pelanggan yang melihat
suatu produk memiliki pengaruh relevan maka dapat dikatakan pelanggan terlibat
terhadap produk. Akan tetapi, penelitian lain mengatakan bahwa involvement atau
keterlibatan pelanggan terhadap objek yang telah ditentukan oleh pencarian
informasi terhadap objek, pelanggan melakukan proses perbandingan, dan persepsi

pelanggan terhadap resiko yang ditimbulkan.

Customer involvement atau keterlibatan berdasarkan pertimbangan tidak
dapat diukur secara langsung karena memiliki sifat yang hipotetis (Bezencon dan
Blili, 2010). Pada dasarnya, Customer involvement dikelompokkan menjadi dua
level yaitu high involvement dan low involvement. Simpson et al (2002)
mengemukakan bahwa Customer involvement merupakan bentuk dorongan yang
diberikan oleh pelanggan agar produk yang dikembangkan oleh perusahaan berhasil
tercapai. Menurut penelitian oleh Swan et al (2002) menyatakan bahwa Customer
involvement merupakan evaluasi yang dilakukan oleh pelanggan terhadap produk
dan jasa yang ditawarkan oleh perusahaan. Beberapa dari definisi di atas dapat

disimpulkan bahwa Customer involvement adalah bentuk interaksi terhadap
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customer yang dapat meningkatkan efektifitas perusahaan dalam menyampaikan

produk atau jasa sehingga tercipta pengalaman positif dari pelanggan.

Hasil studi dari beberapa literatur menyatakan bahwa terdapat faktor-faktor
yang berpengaruh terhadap Customer involvement yaitu kerja sama antara
pelanggan dengan perusahaan, strategi pemasaran yang tepat, pengalaman
menggunakan produk atau jasa, promosi yang dilakukan perusahaan, ketertarikan
pelanggan dalam menggunakan produk atau jasa yang ditawarkan perusahaan,
faktor psikologis dan emosional pelanggan ketika melakukan penyampaian layanan
jasa yang dilakukan perusahaan kepada pelanggan, serta membangun relasi yang
baik antara perusahaan dengan pelanggan (Kayeser Fatima dan Abdur Razzaque,
2014). Sedangkan John C Mowen dan Michael Minor (2002) menyatakan bahwa
selain faktor tersebut terdapat jenis produk yang dapat mendorong terbentuknya

Customer involvement diantaranya:

1. Self expresive importance yaitu beberapa produk yang mendorong

pelanggan agar mengekspresikan diri kepada orang lain.

2. Hedonic importance yaitu beberapa produk yang menyenangkan

dan menarik.

3. Practical relevan yaitu beberapa produk yang bermanfaat.

4. Purchase risk yaitu beberapa produk yang memiliki risiko akan

membawa kerugian bagi pelanggan.

Menurut Kotler dan Keller (2006) menyatakan bahwa involvement adalah

suatu hal yang tidak dapat dilihat seperti motivasi atau ketertarikan pelanggan
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terkait objek tertentu. Dalam studi ini, terdapat indikator dalam mengukur

Customer involvement menurut Ferrinadewi (2005) adalah sebagai berikut:

1. Keterlibatan normatif

2. Keterlibatan risiko subjektif

3. Keterlibatan jangka panjang

4. Keterlibatan situasional

2.5.  Perceived Service Quality

Perceived Service Quality merupakan persepsi  pelanggan dengan
membandingkan antara harapan dan kenyataan terhadap pelayanan yang diperoleh
dan diterima untuk memenuhi kebutuhan pelanggan (Parasuraman et al, 2013).
Thomas S. Bateman dan Scott A. Snell (2014) mengatakan bahwa kualitas
merupakan sebuah product quality (kualitas produk) dan perceived service quality
yang memiliki kualitas terbaik akan menimbulkan harapan sebelum membeli.
Menurut Wahyuni (2015) quality dapat digunakan untuk melihat kemajuan bisnis
dengan cara pelanggan menjadikan kualitas sebagai pilihan dan kualitas menjadi
sebuah alat dimana perusahaan secara langsung dapat menawarkan produk kepada
pelanggan. Kualitas adalah hal penting bagi perusahaan dimana produk sesuai
dengan sasaran akan membawa pengaruh positif terhadap harapan para pelanggan

ketika akan membeli produk.

Perceived service quality dapat dirasakan dimana pelanggan dapat

membandingkan persepsi terkait pelayanan perusahaan dan hasil dengan harapan



23

pelanggan (Maharani dan Farhan Saputra, 2021). Freddy Rangkuti (2009)
mengemukakan bahwa Perceived service quality tidak dapat dinilai dari sisi
perusahaan melainkan dari sisi pelanggannya. Dengan demikian, Perceived service
quality termasuk dalam situasi dinamis yang berhubungan dengan produk, jasa,

SDM, prosedur, serta lingkungan sosial dengan terpenuhinya harapan pelanggan.

Perusahaan harus dapat menyusun strategi dan perencanaan layanan dengan
tepat agar mampu menghadapi kepentingan pelanggan. Menurut Tjiptono (2019)
dalam studinya menyatakan bahwa perceived service quality adalah partisipasi aktif
bagi penemuan diferensiasi, positioning, dan strategi bersaing bagi setiap
perusahaan dalam melakukan kegiatan pemasaran. Menurut Tjiptono (2007)
menyatakan bahwa Perceived service guality merupakan salah satu metode untuk
memenuhi kebutuhan pelanggan baik dalam menggunakan produk atau jasa yang
diiringi dengan keinginan pelanggan pelanggan agar harapan dan kepuasan
pelanggan sesuai dengan harapan. Tjiptono (2008) menjelaskan Perceived service
quality adalah persepsi kualitas layanan yang meliputi tingkat keunggulan harapan
pelanggan. Perusahaan harus mampu mengupayakan pemenuhan harapan

pelanggan agar kualitas dapat dipersepsikan dengan baik (Krisnawati, 2016).

Berbagai pendapat telah mengemukakan bahwa pada variabel studi ini
menekankan pada persepsi kualitas pelayanan yang dapat dijadikan sebagai
deskripsi bahwa adanya pelayanan yang sangat baik maka akan membuat perasaan
pelanggan menjadi senang dan puas serta dapat dibandingkan dengan pelayanan
yang diberikan oleh perusahaan kompetitor. Menurut Abdul Ghofur 2019) dalam

studinya menyatakan bahwa persepsi kualitas pelayanan merupakan sebuah
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statement yang berhubungan dengan sikap, ikatan yang berasal dari pertimbangan
dan keinginan. Pentingnya memberikan Perceived service quality yang berkualitas
karena pelayanan tidak hanya sebatas untuk melayani saja (Thorik Gunara dan Utus
Hardiono Sudibyo, 2006). Oleh karena itu, Perceived service quality merupakan
hal yang sangat penting karena dapat menjadi tolak ukur untuk menilai pelanggan
terhadap pelayanan di suatu perusahaan. Di era modern saat ini, setiap perusahaan
bersaing untuk memberikan pelayanan yang tebaik sehingga perusahaan
diharapkan mampu bertahan di persaingan bisnis yang sangat komprtitif tidak
hanya kegunaan produk saja yang membuat konsumen loyal, tetapi bagaimana

perusahaan dapat melayani pelanggan dengan ramah.

Menurut Lupiyoadi (2006) menyatakan bahwa terdapat dua faktor dari

service quality (kualitas pelayanan) sebagai berikut:

1. Persepsi pelanggan ketika mereka secara langsung menerima

(Perceived service).

2. Layanan yang sebenarnya diharapkan oleh pelanggan (Expected

service).

Selain adanya faktor tersebut, Perceived service quality (persepsi kualitas
layanan) dalam ilmu pemasaran juga terdapat beberapa indikator yang biasanya
dapat dijadikan ukuran dalam variabel Perceived service quality (persepsi kualitas

layanan) menurut Murwanti et al (2017) adalah sebagai berikut:

1. Reliabilitas yaitu kemampuan perusahaan memberikan layanan

kepada pelanggan sesuai janji dengan tepat dan sesuai.
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2. Responsivitas yaitu inisiatif yang muncul pada karyawan
perusahaan dalam memberikan layanan dengan cepat kepada

customer.

3. Jaminan yaitu meliputi pengetahuan, kompetensi, kepercayaan dari

para karyawan perusahaan.

4. Empati yaitu meliputi kenyamanan dalam berinteraksi, melakukan
komunikasi dengan efektif, memberikan perhatian secara personal,

serta pemahaman antar individu dengan customer.

5. Bukti fisik yaitu meliputi seluruh bukti fisik yang berkaitan sarana

dan prasarana.

2.6. Pengembangan Hipotesis

2.6.1. Pengaruh Perceived Value terhadap Customer Engagement.

Penelitian yang dilakukan oleh Made Purnami dan Gde Agung Artha
Kusuma (2017) menekankan loyalitas konsumen dengan melakukan kajian
komprehensif melalui survei penelitian di Kota Denpasar. Pada studi ini akan
menganalisis dengan menggunakan survei sampel di Kota Semarang terkait upaya
dalam meningkatkan loyalitas pelanggan terutama pada pengguna aktif Kkartu
perdana IM3. Terjadinya keterlibatan yang melekat antara perusahaan dengan
pelanggan memiliki dampak positif untuk mempermudah saluran pemasaran suatu
perusahaan. Salah satu variabel penting untuk mencapai keterlibatan adalah

Perceived value.
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Proses engagement yang dibangun oleh perusahaan dengan
membandingkan manfaat yang diterima pelanggan akan menghasilkan sikap positif
pelanggan terhadap produk IM3 yang ditawarkan. Hal ini didukung dengan
penelitian yang dilakukan oleh Meryawan et al (2022) yang menunjukkan variabel
Perceived value berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer
Engagement, Perceived value tidak memiliki pengaruh terhadap Customer Loyalty,
dan Customer engagement memiliki pengaruh positif terhadap Customer loyalty.
Selain itu, Customer engagement memiliki peran mediasi antara Perceived value

terhadap Customer loyalty.

Berdasarkan penjelasan dari studi terdahulu, maka studi ini memiliki

hipotesis yang pertama yaitu:

H1: Terdapat Pengaruh Yang Positif Antara Perceived Value Terhadap

Customer Engagement.

2.6.2. Pengaruh Customer Involvement terhadap Customer Engagement.
Penelitian yang dilakukan oleh Wijaya et al (2022) mengukur peran
involvement dalam memediasi variabel e-WOM terhadap Purchase intention
berpengaruh positif. Namun, studi ini akan menganalisis tingkat keterlibatan
pelanggan dalam menggunakan produk IM3 terutama masyarakat yang berdomisili
di Kota Semarang. Dorongan yang timbul dari Customer involvement akan
membuat pelanggan merasakan keterlibatan untuk mengenal dan memahami
produk sehingga memicu rasa ingin terlibat secara menyeluruh dimulai dengan

mencari informasi tentang produk hingga memberikan informasi terkait produk



27

yang digunakan kepada orang lain. Asumsi dari dasar teori ini menyatakan bahwa
pelanggan mudah dipersuasi jika dorongan involvemennya kuat dan akhirnya
pelanggan merasa engagement dengan produk yang telah ditawarkan perusahaan.
Penelitian lain yang dapat mendukung hipotesis ini adalah penelitian yang
dilakukan Ridanasti et al (2021) Customer involvement berpengaruh positif dan

signifikan terhadap Customer engagement.

Berdasarkan penjelasan dari studi penelitian terdahulu, maka studi ini

memiliki hipotesis yang kedua yaitu:

H2: Terdapat Pengaruh Yang Positif Antara Customer Involvement

Terhadap Customer Engagement.

2.6.3. Pengaruh Perceived Service Quality terhadap Customer Engagement.
Penelitian yang dilakukan oleh Harimurti dan Suryani (2019) di Industri
Perbankan melibatkan nasabah bank Service quality memiliki hubungan positif
terhadap Customer engagement dan Customer loyalty. Berdasarkan fenomena
dalam studi ini, Service quality sangat diperlukan untuk memberikan pelayanan
kepada pelanggan secara langsung agar pelanggan merasa dilibatkan. Hal ini dapat
dianalogikan bahwa jika pelanggan merasa senang dan puas atas layanan yang
diberikan oleh perusahaan maka konsumen tentunya akan menggali informasi lebih
detail terkait dengan keunggulan produk sehingga akan timbul proses interaksi
antara perusahaan dengan pelanggan. Adanya interaksi tersebut merupakan bukti
bahwa pelanggan merasa dirinya dilibatkan dan dihargai ketika perusahaan

menawarkan produknya ke masyarakat.
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Berdasarkan penjelasan dari studi penelitian terdahulu, maka studi ini

memiliki hipotesis yang ketiga yaitu:

H3: Terdapat Pengaruh Yang Positif Antara Perceived Service Quality

Terhadap Customer Engagement.

2.6.4. Pengaruh Customer Engagement Terhadap Customer Loyalty.
Penelitian yang dilakukan oleh Kurniawati et al (2021) menyatakan bahwa
Customer engagement merupakan tingkat partisipasi aktif serta hubungan individu
dengan penawaran perusahaan kepada pelanggan (Kosiba et al, 2018). Kurniawati
et al (2021) mengemukakan bahwa Cutomer loyalty merupakan bentuk komitmen
pelanggan untuk melakukan pembelian ulang secara konsisten dan jangka panjang.
Pelanggan yang memiliki tingkat engagement yang tinggi maka sikap senang
terhadap produk, merek, atau perusahaan akan mengalami peningkatan yang
mendorong timbulnya loyalitas terhadap produk (Kosiba et al, 2018). Hasil
penelitian terdahulu menunjukkan variabel Customer engagement memiliki

pengaruh positif dan signifikan terhadap Customer loyalty

Berdasarkan penjelasan dari studi penelitian terdahulu, maka studi ini

memiliki hipotesis yang keempat yaitu:

H4: Terdapat Pengaruh Yang Positif Antara Customer engagement

Terhadap Customer Loyalty.

2.6.5. Pengaruh Perceived Value Terhadap Customer Loyalty.
Penelitian yang dilakukan oleh Hai Quynh Ngo (2019) menunjukkan

pemahaman terkait hubungan variabel Customer engagement yang dieskplorasi
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dengan konteks layanan restoran salah satunya di Negara Vietnam. Berbeda dengan
studi ini yang akan menganalisis peran atau manfaat yang diterima oleh pelanggan
dengan perusahaan yang melibatkan pelanggan dalam proses aktivasi produk IM3
maka akan mendorong kesetiaan pelanggan untuk memakai produk tersebut tanpa
melibatkan produk dari perusahaan lain. Didukung dengan model penelitian yang
dilakukan oleh Amir et al (2021) yang menunjukkan bahwa variabel Perceived
value berpengaruh terhadap Customer engagement, namun tidak berpengaruh
secara langsung terhadap Customer loyalty. Variabel Customer engagement
berpengaruh terhadap Customer loyalty tetapi Perceived value berpengaruh positif
dan signifikan terhadap Customer loyalty melalui Customer engagement dengan
mediasi sempurna. Perceived value berpengaruh tidak konsisten terhadap Customer
loyalty, namun Perceived value akan memiliki hubungan yang positif dan
signifikan terhadap Customer loyalty jika Customer engagement dijadikan sebagai
variabel mediasi sehingga pada model studi ini dapat dikatakan terjadi mediasi

sempurna.

Berdasarkan penjelasan dari studi penelitian terdahulu, maka studi ini

memiliki hipotesis yang kelima yaitu:

H5: Terdapat Pengaruh Yang Positif Antara Perceived Value Terhadap

Customer Loyalty.

2.6.6. Pengaruh Customer Involvement Terhadap Customer Loyalty.
Penelitian yang dilakukan oleh Ishak (2017) menyebutkan bahwa Customer

involvement merupakan tingkat keterlibatan dimana timbul dari kondisi yang tidak
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terduga mulai dari motivasi, gairah, dan minat. Zaichkowsky (1985)
mendefinisikan involvement merupakan relevansi yang dirasakan pelanggan
berdasarkan kebutuhan dan minat. Customer involvement serta loyalitas memiliki
korelasi yang tinggi. Ferreira dan Coelho (2015) menyebutkan bahwa involvement
terbukti memiliki hubungan positif terhadap loyalty melalui engagement. Proses
yang dilakukan oleh pelanggan agar tetap setia menggunakan produk diperlukan
usaha dimana pelanggan menjadi lebih tahu tentang kegunaan produk sehingga
dapat mengumpulkan informasi sebelum melakukan pembelian. Didukung dengan
penelitian yang dilakukan oleh Gordon et al (1998)menyebutkan bahwa jika
perusahaan membutuhkan strategi loyalitas maka harus melibatkan partisipasi aktif

pelanggan

Berdasarkan penjelasan dari studi penelitian terdahulu, maka studi ini

memiliki hipotesis yang keenam yaitu:

H6 : Terdapat Pengaruh Yang Positif Antara Customer Involvement

Terhadap Customer Loyalty.

2.6.7. Pengaruh Perceived Service Quality Terhadap Customer Loyalty.
Darmawan et al (2017) menyebutkan bahwa Perceived service quality
merupakan persepsi pelanggan terkait pemenuhan kebutuhan baik dari produk
maupun jasa dan bagaimana untuk menyeimbangkan harapan dari pelanggan.
Perusahaan melakukan upaya untuk mencapai tingkat loyalitas pelanggan yang
tinggi (Regata, 2019). Perceived service quality menjadi bagian penting untuk

mendorong Customer loyalty (Helgesen et al, 2010). Selain itu, didukung oleh
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peran Customer engagement yaitu agar dapat membuat pelanggan merasa lebih
dekat dengan perusahaan dimana hal ini menjadi bagian dari proses psikologis yang
dapat mendorong loyalitas pelanggan. proses ini tidak hanya semata untuk
menciptakan loyalitas, tetapi agar dapat mempertahankan loyalitas pelanggan lama.
Hasil penelitian terdahulu membuktikan bahwa Perceived service quality
berpengaruh positif terhadap Customer loyalty dengan Customer engagement

sebagai variabek intervening (Rather dan Hollebeek, 2021).

Berdasarkan penjelasan dari studi penelitian terdahulu, maka studi ini

memiliki hipotesis yang ketujuh yaitu:

H7: Terdapat Pengaruh Yang Positif Antara Perceived Service Quality

Terhadap Customer Loyalty.
2.7.  Model Empirik

Berdasarkan kajian pustaka yang lengkap dan mendalam, variabel
Customer engagement dapat memediasi variabel Customer loyalty dengan
melibatkan variabel Perceived value, Customer involvement, dan Perceived service
quality. Berdasarkan uraian tersebut dapat digambarkan model empirik sebagai

berikut:

Customer
Engagement

Perceived
Service
Quality

Customer
Loyalty

Gambar 2.1 Model Empirik
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3.1.  Jenis Penelitian

Jenis penelitian dalam studi ini adalah eksplanatory research. Sugiyono
(2006) mendefinisikan penelitian eksplanatory merupakan hubungan kausal antara
variabel-variabel yang berpengaruh terhadap hipotesis. Adapun penelitian untuk
mengetahui hubungan variabel dalam penelitian selanjutnya yang akan diuji

berdasarkan rumusan hipotesis yang telah dibuat.

Studi ini menjelaskan seberapa besar hubungan kausal antara variabel
independen  dengan variabel dependen vyaitu Perceived value, Customer
involvement, dan Perceived service quality untuk meningkatkan Customer loyalty

dengan Customer engagement sebagai variabel mediasi.

3.2.  Populasi dan Sampel

3.2.1. Populasi

Populasi adalah wilayah generalisasi yang di dalamnya terdapat subyek atau
obyek yang memiliki kualitas serta karakteristik tertentu yang telah ditetapkan oleh
peneliti untuk dipelajari selanjutnya dapat ditarik sebagai kesimpulan (Sugiyono,
2010). Populasi dalam studi ini adalah seluruh masyarakat aktif pengguna kartu
perdana IM3 yang berada di Kota Semarang karena lokasi tersebut sesuai untuk
dijadikan obyek penelitian dan dapat memberikan data pendukung secara valid di

dalam studi ini.

32
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3.2.2. Sampel

Sugiyono (2010) menyebutkan sampel merupakan bagian dari total serta
karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut. Sampel yang diambil dari
populasi harus bersifat representatif atau mewakili. Penentuan total jumlah sampel
dapat menggunakan rumus yang telah dirumuskan oleh Hair et al (2019)
menyatakan bahwa dalam menentukan ukuran sampel yang sesuai yaitu 100 — 200
responden tergantung banyaknya jumlah indikator kemudian dapat dikali angka 5

sampai 10.

Pada studi ini terdapat 21 indikator, maka ukuran sampel yang diperlukan

adalah 21 x 10 = 210 sampel sehingga kesalahan data dapat diminimalisir.

3.3.  Teknik Pengambilan Sampel

Teknik pengambilan sampel meliputi systematic random sampling, simple
random sampling, stratified random sampling, cluster random sampling, multi
stage sampling, purposive sampling, snowball sampling, accidental sampling,

quota sampling, teknik sampel jenuh, dan sampling sistematis.

Metode yang digunakan dalam pengambilan sampel pada penelitian ini
adalah menggunakan non probability sampling. Non probability sampling
merupakan teknik pengambilan sampel yang tidak memberi peluang bagi setiap
anggota populasi untuk dipilih menjadi sampel (Sugiyono, 2010). Teknik non
probability sampling pada penelitian ini adalah purposive sampling dengan
menentukan Kkriteria tertentu. Kriteria yang digunakan dalam pengambilan sampel

penelitian sebagai berikut:
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1. Responden merupakan pengguna aktif kartu perdana IM3 dengan
kurun waktu minimal satu tahun telah mengaktifkan kartu perdana

tersebut.

2. Responden dalam satu bulan terakhir tercatat telah melakukan
transaksi pembelian voucher kuota, pembelian kuota melalui

MyIM3, atau pulsa pada produk IM3.
3.4.  Sumber Data dan Jenis Data

3.4.1. Sumber Data
Tujuan penelitian dalam studi ini untuk memperoleh data yang relevan,
valid, dan dapat dipertanggungjawabkan. Sumber data yang digunakan dalam studi

penelitian ini adalah data primer dan data sekunder.

1. Data primer menurut Sekaran (2011) menyatakan bahwa sumber
data primer merupakan data yang mengacu pada informasi yang
diperoleh secara langsung oleh peneliti dengan tujuan spesifik.
Dalam studi ini, data primer diperoleh dengan cara menyebarkan
kuesioner yang berkaitan dengan semua variabel penelitian

selanjutnya data akan di rekapitulasi dan akan diolah oleh peneliti.

2. Data sekunder menurut Sekaran (2011) menyatakan bahwa data
sekunder merupakan data yang diperoleh dari catatan atau dokumen
perusahaan, publikasi pemerintah, analisis industri oleh media, situs
internet. Data sekunder adalah data yang mengacu pada suatu

informasi yang dikumpulkan dari sumber yang telah ada. Dalam
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studi ini, data sekunder diperoleh dari sumber jurnal, buku, situs
internet, dan arsip dokumen yang berhubungan dengan topik

penelitian.

3.4.2. Jenis Data
Jenis data yang digunakan dalam studi ini adalah data kuantitatif. Metode
kuantitatif merupakan data yang diperoleh dalam bentuk angka. Selanjutnya data

kuantitatif ini akan diolah dengan rumus serta dianalisis menggunakan uji statistik.

3.5.  Metode Pengumpulan Data

Metode pengumpulan data diperoleh dengan cara sistematis, terstruktur,
lengkap, dan objektif. Dalam studi ini, alat ukur yang digunakan peneliti untuk
memperoleh data dan informasi langsung dari responden adalah melalui angket atau

pembagian kuesioner.

Sugiyono (2018) menyatakan angket atau kuesioner adalah teknik
pengumpulan data yang dilakukan dengan memberikan pertanyaan atau pernyataan
tertulis kepada responden untuk dijawab. Penyebaran kuesioner agar lebih mudah,
peneliti memilih menyebarkan secara online menggunakan platform google
formulir. Jenis pertanyaan dalam penelitian ini menggunakan pertanyaan tertutup
dan terbuka dimana responden dapat memilih salah satu alternatif jawaban dari
setiap poin pertanyaan yang telah disediakan. Responden diperbolehkan
memberikan jawaban menurut opini atau memberikan checklist pada kolom

jawaban yang paling tepat dengan kondisi yang responden alami.



3.6.  Definisi Operasional dan Pengukuran Variabel

3.6.1. Definisi Operasional
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Definisi operasional dan indikator pertanyaan disajikan dalam tabel 3.1 di

bawah ini.

Tabel 3. 1 Definisi Operasional dan Indikator Pertanyaan

Variabel

Definisi Operasional

Indikator

Perceived value

Perceived value atau
nilai yang dirasakan
merupakan penilaian
keseluruhan pelanggan
tentang kegunaan suatu
produk atau layanan
berdasarkan persepsi
terkait apa yang diterima
dan apa yang diberikan
(Zeithaml dan  Bitner,
2003).

Emotional value
Social value
Price/value of money
value
Quality/performance
value

(Alif Fianto et al, 2014).

Customer
Involvement

Customer  Involvement
merupakan tingkat
keterlibatan pelanggan
dengan memperhatikan

dan memahami
informasi tentang
pentingnya suatu produk
yang memiliki
konsekuensi relevan
secara pribadi (Peter dan
Olson, 2008).

Keterlibatan normatif.

Keterlibatan risiko
subjektif.
Keterlibatan ~ jangka

panjang.
Keterlibatan

situasional

(Ferrinadewi, 2005).
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Perceived  service Perceived service e Bukti Fisik
quality quality merupakan e Keandalan
persepsi pelanggan e Jaminan
dengan membandingkan e Daya Tanggap
antara  harapan  dan e Empati
kenyataan terhadap  (\urwanti et al, 2017).
pelayanan yang
diperoleh dan diterima
untuk memenuhi
kebutuhan  pelanggan
(Parasuraman et al,
2013)
Customer Customer engagement e Enthusiasm
engagement merupakan pengalaman e Attention
interaktif antara e Absorption
pelanggan dengan e Interaction
perusahaan dimana e Identification
pelanggan dapat (So et al, 2016).

Customer loyalty

memberikan kontribusi
secara sukarela terhadap

produk — dari  suatu
perusahaan sebagai
upaya pendorong

motivasi (Roderick dan .
Brodie, 2016).

didefinisikan ~  sebagai
komitmen  pelanggan
terhadap produk atau
jasa untuk melakukan
pembelian ulang secara
konsisten  di  masa
mendatang (Ratih
Hurriyati, 2015).

e Word of Mouth
Promotion

e Future  Repurchase
Intention

e Price Sensitive
(Sucy Pujiawati, 2020).
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3.6.2. Pengukuran Variabel (Instrumen Penelitian)

Pengukuran variabel atau instrumen penelitian merupakan alat yang
digunakan untuk mengukur variabel di dalam penelitian. Dengan alat ukur tersebut,
maka akan diperoleh data angka (kuantitatif). Pada penelitian ini, dalam penyebaran
kuesioner menggunakan Skala Likert sebagai ukuran variabel. Menurut Sugiyono
(2018) menyebutkan skala likert digunakan peneliti untuk mengukur sikap,
pendapat, dan persepsi seseorang tentang fenomena sosial. Hasil pengukuran likert
akan didapatkan variabel yang diukur dan dijabarkan menjadi indikator variabel.
Selanjutnya indikator tersebut dijadikan tolak ukur untuk menyusun item

pengukuran berupa pernyataan atau pertanyaan.

Ukuran instrumen penelitian yang menggunakan Skala Likert dibuat dalam
bentuk checklist. Setiap item pertanyaan akan disediakan lima pilihan jawaban

dengan skor likert yang dapat dilihat pada tabel 3.2 di bawah ini:

Tabel 3. 2 Skala Likert

- Jawaban Responden Skor

 Sangat Setuju (SS) W/ s
Setuju (S) 4
Netral (N) 3
Tidak Setuju (TS) 2
Sangat Tidak Setuju (STS) 1
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3.7. Teknik Analisis Data

Teknik analisis data ini menguraikan metode analisis yang akan digunakan
peneliti untuk menguji hipotesis untuk mendukung penelitian ini. Analisis yang
digunakan di dalam penelitian ini adalah analisis data kuantitatif. Analisis
kuantitatif berupa data angka (numerik) dan perolehan hasil perhitungan setiap

variabel disertai dengan uraian penjelasan lengkap.

Studi ini menggunakan analisis uji statistik dengan menggunakan program
software Statistical Product and Service Solutions (SPSS). Berdasarkan variabel
dan data yang telah diperoleh, maka peneliti akan melakukan pengujian hipotesis

dengan beberapa langkah sebagai berikut:

3.7.1. Uji Instrumen

Uji instrumen dalam penelitian harus dapat menjawab tujuan penelitian.
Kebenaran seluruh data bergantung pada instrumen yang digunakan. Uji instrumen
ini terdapat dua syarat yaitu validitas (ketepatan) dan reliabilitas (keandalan)

sehingga diperlukan uji validitas dan uji reliabilitas.

3.7.1.1 Uji Validitas

Uji validitas digunakan dalam penelitian untuk mengetahui valid atau
tidaknya kuesioner yang telah disebarkan. Kuesioner dapat dikatakan valid apabila
kuesioner pertanyaan dapat menjawab sesuatu yang akan diukur dengan kuesioner
tersebut. Penelitian ini akan menguji validitas melalui perhitungan skor masing-
masing pertanyaan ke total skor pertanyaan. Perhitungan tersebut menggunakan

alat SPSS dan hasil dari validitas berupa uji signifikansi diperoleh dengan cara
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membandingkan r hitung dengan r tabel. Kriteria pengujian validitas adalah sebagai

berikut:

1. Jikar nitung = T taber, Maka dikatakan kuesioner yang digunakan valid.

2. Jika r nitung < I taber, maka dikatakan kuesioner yang digunakan tidak

valid.

Adapun r el dapat diperoleh dari taraf signifikansi (<) sebesar 5% atau 0,05

dengan degree of freedom (df) menggunakan rumus:

di.=ln S

Keterangan :

n = jumlah sampel

2 = two tail test

3.7.1.2 Uji Reliabilitas

Sugiyono (2012) menyebutkan reliabilitas merupakan instrumen jika
digunakan beberapa kali untuk mengukur objek yang sama akan menghasilkan data
yang sama. Uji reliabilitas pada penelitian ini digunakan peneliti untuk menguji
konsistensi dari suatu kuesioner dalam mengukur stabilitas kuesioner dari waktu ke
waktu. Jadi, uji reliabilitas ini untuk menguji konsistensi pengukuran, apakah
hasilnya konsisten atau tidak apabila pengukuran dilakukan secara berulang. Untuk
mengetahui suatu variabel reliabel atau tidak, maka dilakukan dengan uji statistik

dengan melihat Cronbach’s Alpha berdasarkan kriteria sebagai berikut:
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1. Jika nilai Cronbach’s Alpha = 0,6, maka pertanyaan yang

digunakan untuk mengukur variabel tersebut adalah reliabel.

2. Jika nilai Cronbach’s Alpha < 0,6, maka pertanyaan yang

digunakan untuk mengukur variabel tersebut adalah tidak reliabel.

3.7.2. Uji Asumsi Klasik

Uji asumsi klasik digunakan agar dapat mengetahui apakah terdapat
penyimpanan data karena tidak semua data diterapkan menggunakan regresi.
Pengujian yang dilakukan dengan uji normalitas, uji multikolinieritas, dan uji

heteroskedastisitas.

3.7.2.1 Uji Normalitas

Uji normalitas merupakan alat pengujian untuk mengetahui apakah model
regresi antara variabel bebas dan terikat memiliki distribusi normal atau tidak.
Model regresi dapat dikatakan baik jika model data memiliki distribusi normal atau
mendekati normal. Uji t dan uji F menunjukkan bahwa nilai residual akan mengikuti
nilai normal. Apabila hal tersebut dilanggar, maka pengujian sampel Kkecil
dikatakan tidak valid. Terdapat dua cara agar untuk menilai apakah residual
terdistribusi normal atau tidak yaitu melalui analisis grafik dan uji statistika. Uji
statistik yang digunakan pada penelitian ini berdasarkan pada nilai Kolmogorof

Smirnov.

1. Apabila nilai signifikansi < 0,05, maka Ho diterima. Jadi, nilai

residual tidak berdistribusi normal.
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2. Apabila nilai signifikansi > 0,05, maka Ho ditolak. Jadi, nilai

residual berdistribusi normal.

3.7.2.2 Uji Multikolinieritas

Uji multikolinieritas dilakukan untuk mengetahui apakah regresi
berkolerasi antar variabel bebas (independen). Model regresi dikatakan baik jika
tidak terdapat korelasi antara variabel bebas. Akan tetapi, apabila terdapat korelasi
antar variabel maka akan terjadi masalah multikolinearitas. Jika variabel

independen saling berkorelasi, maka variabel tersebut disebut tidak ortogonal.

Ghozali (2011) menyebutkan variabel orotogonal adalah variabel-variabel
independen yang nilai. korelasi antar variabel independen hasilnya nol. Cara
mengetahui ada atau tidaknya multikolinearitas dengan cara melihat nilai VIF pada
tiap-tiap variabel independen. Jika nilai VIF < 10,00 dan nilai Tolerance > 0,10,

maka dapat dikatakan data terbebas dari multikolinearitas (Ghozali, 2009).

3.7.2.3 Uji Heteroskedastisitas

Ghozali (2009) menyatakan model regresi yang baik dapat dikatakan
memiliki heteroskedastisitas dan tidak heteroskedastisitas. Uji ini dilakukan untuk
menguji apakah di dalam model regresi terdapat ketidaksamaan varian dari residual
satu pengamatan ke pengamatan lain. Berbagai cara yang dapat dilakukan untuk
menguji heteroskedastisitas yaitu dengan uji spearman rho, grafik plot, uji park, uji

glejser, dan uji white.

Pada studi penelitian ini, cara yang digunakan dalam melihat adanya

heteroskedastisitas dengan cara uji spearman rho. Uji spearman rho dilakukan
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dengan melihat nilai absolut resisual yang diregresikan terhadap varaiabel

independen. Hasil pengujian heteroskedastisitas dapat disimpulkan sebagai berikut:

1. Jika nilai signifikansi > 0,05, maka tidak terjadi heteroskedastisitas.

2. Jika nilai signifikansi < 0,05, maka terjadi heteroskedastisitas.

3.7.3. Analisis Regresi Linier Berganda

Analisis regresi linier berganda adalah teknik analisis yang dilakukan untuk
mengukur seberapa besar pengaruh variabel independen terhadap variabel
dependen dan apakah dari setiap variabel memiliki hubungan positif atau negatif.
Pada studi ini variabel yang digunakan adalah Perceived value, Customer
involvement, Service quality, Customer engagement, dan Customer loyalty. Adapun

rumus persamaan regresi linier berganda adalah sebagai berikut:

Z = B1X1+ B2X2 + B3X3 +.e

dan

Y1=B1X1 + B2X2 + P3X3 + P1Z + e

Keterangan :

X1 = Perceived value

Xz = Customer involvement

X3 = Service quality

Z = Customer engagement

Y = Customer loyalty
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B = Besarnya koefisien pada tiap variabel
e = Residual / Error

3.7.4. Uji Hipotesis

Pada studi penelitian ini untuk menguji metode analisis dengan
menggunakan path analysis (analisis jalur) yang biasanya digunakan untuk melihat
dan mengetahui hubungan model sesuai dengan yang ditentukan dan bukan untuk
menemukan penyebabnya. Cara yang dilakukan untuk melihat seberapa besar
pengaruh langsung antar variabel dapat dilakukan dengan menggunakan koefisien
beta atau koefisien regresi yang telah terstandarisasi. Alat analisis jalur merupakan
nama lain dari analisis regresi berganda. Alat analisis ini bertujuan agar mengetahui

pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen di dalam penelitian.

3.7.4.1 Uji t (Parsial)
Uji t (parsial) dilakukan untuk membandingkan t nitng (Observasi) dengan t
tabel Yaitu dengan taraf signifikansi sebesar 5% atau « = 0,05. Adapun rumus untuk

menghitung twanel adalah sebagai berikut:

teapel = t (c/2) : (N =k — 1)

Keterangan :

o = 5% atau 0,05

n = jumlah sampel

k = jumlah variabel dependen (X)
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Jika hasil pengujian menunjukkan :

1. Nilai signifikansi < 0,05 atau t nitung > t tanet, Mmaka Ho ditolak dan Ha
diterima. Artinya, terdapat pengaruh signifikan antara satu variabel

dependen dengan variabel independen.

2. Nilai signifikansi > 0,05 atau t hitung < t tabel, Maka Ho diterima dan
Ha ditolak. Artinya, tidak terdapat pengaruh antara satu variabel

dependen dengan variabel independen.

3.7.4.2 Uji F (Simultan)

Uji F digunakan untuk mengetahui ada atau tidaknya pengaruh secara
stimultan (bersama-sama) dari variabel dependen (X) terhadap variabel independen
(Y). Uji F dilakukan agar dapat membandingkan nilai signifikansi nilai F nitung > F
tabel. Artinya, model regresi sudah tepat atau berpengaruh secara bersama-sama.

Adapun rumus untuk mengetahui F e adalah sebagai berikut:

F tabel = F (k : n-k)

Keterangan :

n = jumlah sampel

k = jumlah variabel dependen (X)

Hasil di atas adalah titik koordinat yang akan digunakan untuk mencari nilai

pada tabel distribusi yaitu nilai F tabel selanjutnya hasil perolehan nilai akan
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dibandingkan dengan nilai F hitung yang didapatkan dari hasil/output SPSS.

Pengambilan keputusan terhadap uji F (simultan) adalah sebagai berikut:

1. Jika nilai signifikansi < 0,05 atau F nitung > F tabel, maka Ha diterima
dan Ho ditolak. Artinya, terdapat pengaruh secara simultan atau
bersama-sama antara variabel dependen terhadap variabel

independen.

2. Jika nilai signifikansi > 0,05 atau F hitung < F tabel, maka Ha ditolak
dan Ho diterima. Artinya, tidak terdapat pengaruh secara simultan
atau bersama-sama antara variabel dependen terhadap variabel

independen.

3.7.5. Uji Koefisien Determinasi (R2)

Variabel-variabel independen memiliki kemampuan untuk menjabarkan
variabel dependen yang dapat diukur melalui besarnya koefisien determinasi (R?).
Jika R? nilainya lebih besar dan mendekati angka satu, maka dapat disimpulkan
bahwa kemampuan variabel independen kuat. Sedangkan jika nilai R? nilainya
besar dan mendekati angka nol, maka dapat disimpulkan bahwa kamampuan
variabel independen (Y) lemah. Nilai R? dapat muncul apabila terjadi kenaikan
maupun penurunan jika satu atau lebih variabel independen ditambahkan ke dalam

model.

Studi ini menggunakan alat uji determinasi menggunakan software SPSS.
Oleh karena itu, nilai R? dapat dilihat dari tabel Model Summary dalam kolom

Adjusted R Square (R?). Koefisien determinasi ini digunakan dalam satuan persen
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(%). Adapun rumus dalam menghitung koefisien determinasi adalah sebagai

berikut:

2 X 100%

KD =R

Keterangan :
KD = Koefisien determinasi
R? = Hasil kolom Adjusted R Square

3.7.6. Uji Sobel Test (Mediasi)

Uji sobel test merupakan pengujian yang dilakukan untuk mengetahui hasil
dari mediasi antara variabel independen (Y) terhadap variabel dependen (X).
Ghozali (2013) menyatakan bahwa variabel intervening merupakan variabel antara
atau variabel yang dapat menjadi mediasi dengan tujuan untuk memediasi
hubungan antara variabel independen dengan variabel dependen. Dalam studi ini
adalah untuk menguji apakah variabel Customer engagement mampu menjadi
variabel mediasi antara Perceived value, Customer involvement, dan Perceived

service quality dengan Customer loyalty maka dilakukan uji sobel test.

Pada studi ini, peneliti menggunakan calculation for the sobel pada tahap

pengujian sobel test dengan analisis sebagai berikut:

1. Jika p value < taraf signifikansi 0,05, maka Ho ditolak dan Ha

diterima. Artinya, terdapat pengaruh signifikan
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Selanjutnya dapat ditarik kesimpulan bahwa variabel mampu menjadi penghubung

secara tidak langsung diantara kedua variabel tersebut.

ﬁ“*
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BAB IV

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

4.1. Karakteristik Responden

Populasi responden dalam studi ini yaitu seluruh masyarakat di Kota
Semarang yang menggunakan IM3. Penyebaran dan pengumpulan data kuesioner
dalam studi ini dilakukan secara langsung di gerai Indosat Pandanaran Semarang

dan tidak langsung (online) menggunakan media form online berupa google form.

Karakteristik dari responden dapat dijabarkan berdasarkan hasil jawaban
kuesioner yang telah dibagikan kepada responden yang menjadi objek pada studi
ini yang membahas terkait uraian deskripsi identitas responden. Pada studi ini,
identitas responden dapat diketahui mulai dari aspek: usia, jenis kelamin,
pendidikan, penghasilan, jumlah pembelian IM3 dalam satu bulan terakhir, dan

jenis produk yang telah dibeli pada 1M3.

4.1.1. Karakteristik Responden Berdasarkan Usia
Berdasarkan data yang telah diperoleh dari 210 responden, maka

karakteristik responden berdasarkan usia dibagi menjadi dua kategori:

Tabel 4.1 Usia Responden

No Keterangan Jumlah Persentase
1 13— 20 Tahun 57 27%
2 21 — 28 Tahun 153 73%
Total 210 100%

Sumber: Data Primer yang diolah, 2023

49
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Berdasarkan tabel 4.1 pengelompokan usia responden menunjukkan
sebagian besar responden generasi Z dalam studi ini berusia 21-28 tahun dengan
persentase sebesar 73% dan usia 13-20 tahun sebesar 27%. Hal ini menunjukkan
bahwa responden dalam studi ini merupakan generasi Z dengan usia 21-28 tahun

yang mendominasi dalam studi ini.

4.1.2. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Berdasarkan hasil jawaban dari 210 responden dalam studi ini, maka
dilakukan pembedaan terhadap jenis kelamin yang disajikan dalam tabel berikut
ini:

Tabel 4.2 Jenis Kelamin Responden

No Keterangan Jumlah Persentase
Laki—laki 42— . 20%
7\ Perempuan 167 80%
. Total e 210 100%

Sumber: Data Primer yang diolah, 2023

Berdasarkan tabel 4.2 menunjukkan bahwa responden yang berjenis
kelamin perempuan lebih mendominasi yaitu sebanyak 80% dan responden yang

berjenis kelamin laki-laki hanya berjumlah 20%.

4.1.3. Karakteristik Responden Berdasarkan Pendidikan
Berikut data yang telah didapatkan terkait pendidikan dari 210 responden

dalam studi ini:



Tabel 4.3 Pendidikan Responden

o1

No Keterangan Jumlah Persentase
1 SMP - -
2 SMA 43 20%
3 D3 8 4%
4 S1 157 75%
5 S2 2 1%
Total 210 100%

Sumber: Data Primer yang diolah, 2023

Berdasarkan pengelompokan pendidikan responden seperti tabel 4.3, dapat

diketahui responden dengan pendidikan SMA sebesar 20%, diploma sebesar 4%,

sarjana (S1) sebesar 75%, dan magister (S2) sebesar 2%. Data tersebut

menunjukkan bahwa responden dengan pendidikan sarjana (S1) mendominasi

dalam studi ini.

4.1.4. Karakteristik Responden Berdasarkan Penghasilan

Berdasarkan hasil jawaban dari 210 responden dalam studi ini, maka

dilakukan pembedaan terhadap penghasilan pada masing-masing responden yang

disajikan dalam tabel berikut:

Tabel 4.4 Penghasilan Responden

No Keterangan Jumlah Persentase
1 Kurang dari Rp 500.000 107 51%
2 Rp 500.001 — Rp 1.000.000 44 21%
3 Rp 1.000.001 — Rp 2.500.000 42 20%
4 Rp 2.500.001 — Rp 5.000.000 13 6%
5 Di atas Rp 5.000.000 4 2%
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Total 210 100%

Sumber: Data primer yang diolah, 2023

4.1.5. Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan
Tinjauan dari karakteristik responden berdasarkan pekerjaan terakhir dari

210 responden dalam studi ini dijelaskan dalam tabel berikut:

Tabel 4.5 Pekerjaan Responden

No Keterangan Jumlah Persentase

1 Mahasiswa/pelaja_r 74 35%

2 Wiraswasta 6 3%

3 Lain-lain *ur. ™ 62%
SR A\ ™

210 100%

Sumber: Data yang diolah, 2023

Berdasarkan tabel 4.5 total responden yang didapatkan sejumlah 210
responden yang terdiri dari sebagian besar responden masih berstatus sebagai
mahasiswa/pelajar sejumlah 74 responden (35%), wiraswasta sebanyak 6
responden (3%), dan kategori lainnya sebanyak 130 responden (62%). Studi ini
menunjukkan hasil hahwa responden yang mahasiswa/pelajar lebih mendominasi
karena mereka membutuhkan kuota internet untuk bahan belajar dan sebagai
mobilitas menggunakan kuota sangat tinggi untuk berkomunikasi dengan guru atau
dosen, teman-teman, dan sebagai kebutuhan untuk mencari informasi penting

lainnya.
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4.1.6. Karakteristik Responden Berdasarkan Total Beli IM3 1 Bulan
Tinjauan dari karakteristik responden berdasarkan total pembelian IM3

dalam satu bulan terakhir dari 210 responden dalam studi ini dijelaskan dalam tabel

berikut:
Tabel 4.6 Total Pembelian IM3 dalam 1 Bulan Terakhir
No Keterangan Jumlah Persentase
1 Kurang dari 3x 84 40%
2 Lebih dari 3x B 126 60%

Total - 210 100%

Berdasarkan tabel 4.6 total 210 responden yang membeli IM3 dalam satu
bulan terakhir tercatat responden yang membeli IIM3 lebih dari 3x sebanyak 60%
dan kurang dari 3x sebanyak 40%. Studi ini menunjukkan hasil bahwa responden
yang membeli IM3 lebih dari 3x lebih banyak Kkarena tingkat penggunaan

telekomunikasi sangat tinggi.

4.1.7. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Produk IM3
Tinjauan dari karakteristik responden berdasarkan jenis produk IM3 yang

dibeli dari 210 responden dalam studi ini dijelaskan dalam tabel berikut:

Tabel 4.7 Jenis Produk IM3 yang Dibeli Responden

No Keterangan Jumlah Persentase

1 Voucher kuota isi ulang 92 44%

2 Pembelian Kuota melalui 95 45%
MyIM3

3 Pulsa 23 11%
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Total 210 100%
Sumber: Data yang diolah, 2023

Berdasarkan tabel 4.7 menunjukkan bahwa sebagian besar responden
memiilih membeli vocher kuota isi ulang sebanyak 92 responden (44%), pembelian
kuota IM3 melalui aplikasi MyIM3 sebanyak 95 responden (45%), dan pulsa
sebanyak 23 responden (11%). Studi ini menunjukkan hasil bahwa responden lebih
memilih melakukan pembelian kuota melalui aplikasi MyIM3 karena dirasa lebih
fleksibel apabila terjadi keadaan darurat, pengguna dapat mengisi kuota dimana pun

dan kapan pun.

4.2.  Analisis Deskriptif

Analisis deskriptif bertujuan untuk menjelaskan hasil pendapat responden
dalam penilaian masing-masing variabel studi yang diteliti. Studi ini menggunakan
variabel Perceived value, Customer involvement, Perceived service quality,
Customer engagement, dan Customer loyalty. Masing-masing variabel diukur
dengan menggunakan skala Likert untuk mengetahui bobot hasil jawaban
responden dimulai dari kateogori sangat setuju, setuju, netral, tidak setuju, dan

sangat tidak setuju dengan menggunakan rumus berikut:

nilai maksimal—nilai minimal

Interval = jumlah kelas

5-1
5

=0,8
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Jarak antara rentang kategori sebesar 0,8 sehingga hasil interval yang

diperoleh adalah sebagai berikut:

Tabel 4. 8 Nilai Skor dan Kategori

Nilai Skor Kategori
1,00 -1,80 Sangat Rendah
1,81 -2,60 Rendah
2,61 - 3,40 Cukup
3,41 -4,20 ~ Tinggi
4,21 -5,00 Sangat Tinggi

Maka hasil yang didapatkan dari tanggapan setiap indikator variabel adalah

sebagai berikut:

4.2.1. Variabel Perceived Value
Hasil jawaban responden pada setiap pertanyaan yang terdapat pada setiap

variabel Perceived value adalah sebagai berikut:

Tabel 4.9 Tanggapan Responden terhadap Variabel Perceived Value

Indikator Indeks Rata-  Nilai
STS TS N S SS rata
FFS FFS F FS F FS F FS
XI1 2 2 3 6 21 63 83 332 101 505 4,32 Sangat
Tinggi
XI1.2 1 1 2 4 39 78 101 404 67 335 391 Tinggi
XI1.3 2 2 7 14 45 135 91 364 65 325 4,00 Tinggi
Xl.4 0 0 6 12 34 102 91 364 79 395 4,15 Tinggi

Nilai Rata-rata 4,09 Tinggi
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Sumber: Data yang diolah, 2023

Berdasarkan tabel 4.9 di atas menunjukkan hasil bahwa rata-rata jawaban
responden pada variabel Perceived value memperoleh nilai sebesar 4,09 atau dalam
kategori tinggi (3,41 — 4,20). Hal tersebut menunjukkan bahwa pelanggan IM3 yang
berdomisili di Kota Semarang merasa senang setelah menggunakan atau

mendapatkan layanan yang diberikan oleh 1IM3.

Hasil penelitian menunjukkan nilai rata-rata terendah pada X1.2 yaitu
sebesar 3,91 namun masih dalam kategori tinggi pada pernyataan ‘saya
mendapatkan perhatian positif dari orang lain dalam memilih menggunakan IM3”
dengan pelanggan merasa dipuji Ketika menggunakan IM3 sebesar 23%, pelanggan
merasa mendapatkan simpati dari orang lain sebesar 23%, dan pelanggan menjadi
termotivasi ketika orang lain menilai IM3 baik sebesar 74%. Sedangkan nilai rata-
rata paling tinggi scbesar 4,32 pada pernyataan “saya nyaman menggunakan
layanan IM3 sebagai salah satu provider terbesar di Indonesia”. Hal tersebut
membuktikan bahwa pelanggan IM3 yang berdomisili di Kota Semarang merasa
nyaman dengan pelanggan memilih layanan prepaid (prabayar) sebesar 75% dan
layanan postpaid (pascabayar) sebesar 47% dalam menggunakan layanan yang
diberikan Indosat khususnya pada produk IM3 sehingga pelanggan akan terus
menggunakan IM3 sebagai pilihan perdana utama dalam melakukan aktivitas

berkomunikasi.
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4.2.2. Variabel Customer Involvement
Tanggapan responden pada masing-masing pertanyaan yang terdapat pada

setiap variabel Customer involvement adalah sebagai berikut:

Tabel 4.10 Tanggapan Responden terhadap Variabel Customer Involvement

Indik Indeks Rata- Nilai
ator STS TS N S SS rata

F FS F FS F FS F FS F FS
X2l 4 4 6 12 40 120 80 320 80 400 4,07 Tinggi
X22 15 15 19 38 65 195 64 256 47 235 3,51 Tinggi
X23 18 18 23 46 52 156 66 264 51 255 351 Tinggi

X2.4 13 13 24 48 52 156 69 276 52 260 3,58 Tinggi

Nilai Rata-rata 3,66 Tinggi
Sumber: Data yang diolah, 2023 ,

Berdasarkan tabel 4.10 dapat diketahui bahwa rata-rata skor jawaban
responden pada variabel Customer involvement menunjukkan nilai sebesar 4,07
atau dalam kategori tinggi (3,41 — 4,20). Dengan pernyataan “saya terlibat dalam
proses aktivasi kartu perdana IM3”. Hal tersebut menunjukkan bahwa IM3 selalu

melibatkan pelanggan pada proses aktivasi kartu perdana.

Nilai rata-rata terendah dari skor jawaban responden sebesar 3,51 namun
masih masuk dalam kategori tinggi dalam pernyataan ‘“saya terlibat dalam
penanganan keluhan di call center” dengan pelanggan yang memilih mendapatkan
penanganan keluhan paket data tidak bisa digunakan sebesar 42%, mendapatkan
penanganan keluhan sinyak tiba-tiba hilang sebesar 46%, dan mendapatkan

penanganan masalah jaringan yang tidak terhubung akses internet sebesar 52%. Hal
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tersebut membuktikan bahwa IM3 memprioritaskan pelanggan untuk terlibat dalam
proses pelayanan yang diberikan sehinggan pelanggan dapat memberikan feedback

positif ketika menggunakan IM3.

4.2.3. Variabel Perceived Service Quality
Tanggapan responden pada masing-masing pertanyaan yang terdapat pada

setiap variabel Perceived service quality adalah sebagai berikut:

Tabel 4. 11 Tanggapan Responden terhadap Variabel Perceived Service Quality

Indik ~ Indeks Rata- Nilai
ator STS TS N S SS rata

F FS F FS F FS F FS F FS

X31 2 2 3 6 39 117 84 336 82 410 4,14 Tingyi
X32 3 3 9 18 27 81 72 288 99 495 421 Sangat
Tinggi

X33 1 1 7 14 31 93 71 284 100 500 4,24 Sangat
Tinggi

X34 1 1 2 4 19 57 85 340 103 515 4,36 Sangat
Tinggi

X35 1 1 6 12 33 99 82 328 88 440 4,19 Tingyi
Nilai Rata-rata Y 4,22  Sangat

Tinggi

Sumber: Data yang diolah, 2023

Berdasarkan tabel 4.11 menunjukkan bahwa rata-rata skor jawaban
responden pada variabel Perceived serive quality menunjukkan nilai sebesar 4,22
atau dalam kategori sangat tinggi (4,21 — 5,00). Hal tersebut menunjukkan bahwa
responden yang berdomisili di Kota Semarang telah mendapatkan persepsi

pelanggan atas pelayanan yang diberikan IM3 dengan baik. Dibuktikan dengan
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penilaian responden pada indikator X3.4 dengan pernyataan “saya percaya IM3
menjaga keamanan data dengan sangat baik sesuai harapan saya” dengan hasil
penelitian responden memilih jawaban IM3 menjaga data NIK pelanggan sebesar
92%, IM3 menjaga data nomor KK pelanggan sebesar 72%, dan responden juga
memberikan opini bahwa IM3 menjaga kerahasiaan data alamat serta tanggal lahir
pelanggan. Indikator tersebut menunjukkan rata-rata sebesar 4,36 yang

menunjukkan hasil sangat tinggi.

Nilai rata-rata terendah dari skor jawaban responden sebesar 4,14 namun
masih dalam kategort tinggi dengan pernyataan “‘saya nyaman dengan ruang tunggu
gerai pelayanan IM3  dibandingkan gerai perusahaan lain”. Hal tersebut
membuktikan bahwa 1M3 selalu memberikan ruang tunggu gerai yang nyaman agar
pelanggan dapat menikmati suasana di gerai dan tidak merasa bosan ketika

menunggu antrean dari call center.

4.2.4. Variabel Customer Engagement
Tanggapan responden pada masing-masing pertanyaan yang terdapat pada

setiap variabel Customer engagement adalah sebagai berikut:

Tabel 4.12 Tanggapan Responden terhadap Variabel Customer Engagement

Indik Indeks Rata- Nilai
ator STS TS N S SS rata
F FS F FS F FS F FS F FS
Z1.1 1 1 7 14 25 75 74 296 103 515 4,29 Sangat
Tinggi
Z1.2 0 0 6 12 48 144 87 348 69 345 4,04 Tinggi
Z1.3 1 1 7 14 47 141 78 312 77 385 4,06 Tinggi




60

Z1.4 1 1 14 28 64 192 77 308 54 270 3,80 Tinggi
Z15 1 1 6 12 50 150 92 368 61 305 3,98 Tinggi

Nilai Rata-rata 4,03 Tinggi
Sumber: Data yang diolah, 2023

Berdasarkan tabel 4.12 dapat diketahui bahwa rata-rata skor jawaban
responden pada variabel Customer engagement menunjukkan nilai sebesar 4,03
atau dalam kategori tinggi (3,41 — 4,20). Hal tersebut menunjukkan bahwa
responden memiliki keterikatan yang kuat antara IM3 dengan dirinya. Hal ini
dibuktikan dengan dengan penilaian responden pada indikator Z1.1 dengan
pernyataan “saya bersedia melakukan penilaian terhadap IM3 secara online”
dengan responden memilih memberikan ulasan melalui sosial media sebesar 43%,
memberikan rating di aplikasi MyIM3 sebesar 69%, dan memberikan review
melalui media sosial sebesar 31%. Indikator tersebut menunjukkan hasil penelitian

rata-rata sebesar 4,29 dengan kategori hasil sangat tinggi.

Nilai rata-rata terendah dari skor jawaban responden sebesar 3,80 namun
masih dalam kategori tinggi dengan pernyataan ‘“saya bersedia mengunjungi
berbagai event yang diadakan oleh IM3” dengan pelanggan memilih mengunjungi
event kampung ramadhan IM3 saat bulan puasa sebesar 46%, pelanggan
mengunjungi event collabonation tour with IM3 sebesar 19%, dan mengunjungi
event bazar UMKM di gerai IM3 sebesar 56%. Hal tersebut membuktikan bahwa
IM3 selalu mengadakan berbagai event yang menarik untuk memenuhi kebutuhan
pelanggan sekaligus sebagai media promosi dalam menawarkan paket menarik

yang dimiliki oleh IM3 .
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4.2.5. Variabel Customer Loyalty
Tanggapan responden pada masing-masing pertanyaan yang terdapat pada

setiap variabel Customer loyalty adalah sebagai berikut:

Tabel 4.13 Tanggapan Responden terhadap Variabel Customer Loyalty

Indik Indeks Rata- Nilai
ator STS TS N S SS rata

F FS F FS F FS F FS F FS
YII 0 0 6 12 43 129 88 352 73 365 4,08 Tinggi
Y12 3 3 2 4 37 111 88 352 80 400 4,14 Tinggi
Y13 4 4 10 20 47 141 79 316 70 350 391 Tinggi

Nilai Rata-rata 4,04 Tinggi
Sumber: Data yang diolah, 2023 2

Berdasarkan tabel 4.13 di atas dapat diketahui bahwa rata-rata skor jawaban
dari responden mengenai variabel Customer loyalty menunjukkan nilai sebesar 4,04
atau masuk pada kategori tinggi (3,41 — 4,20). Hal tersebut membuktikan bahwa
responden memiliki tingkat loyalitas yang tinggi terhadap IM3 sebagai pilihan

provider utama untuk memfasilitasi pelanggan dalam kegiatan berkomunikasi.

Hal ini dibuktikan dengan dengan penilaian responden pada indikator Y1.2
“future repurchase intention”” menunjukkan nilai rata-rata sebesar 4,14 atau dalam
kategori tinggi dengan pernyataan “saya tetap berlangganan menggunakan IM3
tidak beralih pada produk provider lain” dengan responden memilih senang karena
jaringan IM3 meluas sebesar 56%, responden senang IM3 support data 5G di
berbagai tempat sebesar 42%, dan responden senang IM3 menyediakan paket

freedom internet dan unlimited sebesar 73%. Pada indikator Y1.3 “price sensitive”
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dengan pernyataan “saya tetap menggunakan IM3 meskipun terdapat kenaikan
harga” memperoleh hasil penelitian terendah dengan rata-rata 3,91 namun masih

menunjukkan hasil kategori tinggi.

4.3.  Analisis Data

4.3.1. Uji Validitas

Validitas merupakan alat ukur yang digunakan untuk mengukur yang
seharusnya dapat diukur. Uji validitas bertujuan untuk mengetahui valid atau
tidaknya kuesioner yang dibagikan. Uji signifikansi dilakukan dengan melihat r
hitung dengan r tabel. Apabila r hitung diperoleh > r tabel, pernyataan tersebut

dianggap valid.

Uji signifikansi dilakukan dengan membandingkan nilai r hitung dengan
nilai r tabel untuk df = n — 2, dalam hal ini n adalah jumlah sampel. Pada studi ini
terdapat konstruk dengan sampel (n) = 210 dan besarnya df dapat dihitung 210 — 2
= 208 dengan df 208 dan alpha 0,05 didapatkan r tabel = 0,1354. Hasil dari uji

validitas setiap variabel dalam studi ini adalah sebagai berikut:

Tabel 4.14 Uji Validitas Indikator Variabel Penelitian

Variabel Instrumen r hitung r tabel Keterangan
Penelitian
Perceived XI.1 0,784 0,1354 Valid
value X1.2 0,822 0,1354 Valid
X1.3 0,783 0,1354 Valid
X1.4 0,773 0,1354 Valid
Customer X2.1 0,668 0,1354 Valid

involvement X2.2 0,872 0,1354 Valid
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X2.3 0,901 0,1354 Valid

X2.4 0,889 0,1354 Valid

Perceived X3.1 0,833 0,1354 Valid
service X3.2 0,840 0,1354 Valid
quality X3.3 0,843 0,1354 Valid
X3.4 0,846 0,1354 Valid

X3.5 0,822 0,1354 Valid

Customer Z11 0,724 0,1354 Valid
engagement Z1.2 0,811 0,1354 Valid
713 0877 0,1354 Valid

Z1.4 0801 0,1354 Valid

s W LT Wy T Valid

Customer Y1.1 0,835 - .0,1354 Valid
loyalty Y12 0,897 0,354  Valid

Y13 0,897 0.1354 Valid
Sumber: Data yang diolah, 2023 .

Berdasarkan tabel 4.14 di atas, dapat diketahui jika variabel yang digunakan
di dalam studi ini adalah Perceived value, Customer involvement, Perceived service
quality, Customer engagement, dan Customer loyalty dinyatakan valid karena hasil

uji validitas menunjukkan nilai dari r hitung > r tabel.

4.3.2. Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas bertujuan untuk mengukur tingkat dari konsistensi suatu
kuesioner dalam mengukur stabilitas kuesioner apabila kuesioner tersebut
digunakan dari waktu ke waktu. Reliabilitas merupakan alat ukur yang digunakan
beberapa kali untuk mengukur objek yang sama akan menghasilkan data yang

sama. Kuesioner dikatakan reliabel apabila jawaban responden terhadap pernyataan
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adalah stabil atau konsisten dari waktu ke waktu. Dengan demikian, untuk menguji
reliabilitas dalam instrumen studi ini menggunakan Cronbach Alpha > 0,60.

Berikut hasil uji reliabilitas dalam studi ini adalah sebagai berikut:

Tabel 4.15 Uji Reliabilitas Variabel

Variabel Cronbach’s Alpha Keterangan
Perceived value 0,798 Reliabel
Customer involvement 0,858 Reliabel
Perceived service quality 0,891 Reliabel
Customer engagement 4 0,866 Reliabel
Customer loyalty LADE @, | Reliabel

Sumber: Data prim_er yang diolah, 2023

Berdasarkan hasil uji reliabilitas pada tabel 4.15 di atas, maka dapat
disimpulkan bahwa variabel Perceived value, Customer involvement, Perceived
service quality, Customer engagement, dan Customer loyalty yang ada di dalam

studi ini reliabel karena nilai Cronbach s Alpha > 0,6.
4.4.  Uji Asumsi Klasik

Uji asumsi  klasik digunakan untuk mengetahui apakah terdapat
penyimpangan data atau tidak karena tidak semua data dapat diterapkan dengan
regresi. Pengujian yang dilakukan meliputi uji normalitas, uji multikolinearitas, dan

uji heteroskedastisitas.
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4.4.1. Uji Normalitas
Uji normalitas bertujuan untuk mengetahui apakah data terdistribusi normal
atau tidak. Analisis parametik seperti regresi linear terdapat syarat bahwa data harus

terdistribusi dengan normal (Priyatno, 2010).

Tabel 4.16 Hasil Uji Normalitas

Uji Normalitas Signifikansi Nilai Standar
Model 1 0,009 0,05
Model 2 0,000 0,05

Sumber: Data primer diolah, 2023
Syarat pengambilan keputusan hasil uji normalitas adalah sebagai berikut:

1. Jika nilai sig > 0,05, maka nilai residual berdistribusi normal

2. Jika nilai sig < 0,05, maka nilai residual tidak berdistribusi normal

Berdasarkan hasil SPSS uji normalitas dengan Kolmogorov smirnov
menunjukkan nilai Asymp.Sig. (2-Tailed) = 0,000 dimana nilai sig < 0,05 artinya
hasil uji model regresi tersebut tidak berdistribusi normal. Akan tetapi, karena data
sampel lebih dari 30 (>30) maka pola distribusi dianggap normal. Hal tersebut
berdasarkan pendapat dari Gujarati (2015) terkait uji normalitas menggunakan
Central Limit Theorem (CLT) menyatakan bahwa “data yang memiliki jumlah
sampel lebih dari 30 maka dianggap normal karena uji normalitas pada dasarnya
hanya digunakan untuk data yang memiliki sampel kecil dan data yang memiliki

sampel besar maka dianggap normal”.
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Uji multikolinearitas digunakan untuk menguji apakah dalam model regresi

ditemukan adanya korelasi antara variabel independen dimana suatu model regresi

dapat dinyatakan baik ketika tidak terjadi korelasi antara variabel independen.

Berikut adalah hasil uji multikolinearitas yang telah dilakukan dalam studi ini:

Tabel 4.17 Hasil Uji Multikolinearitas

Model Collineary Statistic Keterangan
Tolerance  VIF
Model Regresi 1 = i
- Perceived Value 0,437 2,287 Bebas multikolinearitas
- Customer 0,681 . 1469  Bebas multikolinearitas
Involvement
- Perceived Service 0,489 2,046 ‘Bebas multikolinearitas
Quality
Var. Dependen : [
Customer Engagement
Model Regresi 2 /
- Perceived Value 0,377 2,652 Bebas multikolinearitas
- Customer 0,656 1,525  Bebas multikolinearitas
Involvement
- Perceived Service 0,368 2,716 Bebas multikolinearitas
Quality
- Customer 0,319 3,130 Bebas multikolinearitas
Engagement

Var. Dependen :

Customer Loyalty

Sumber: Data yang diolah, 2023
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Berdasarkan tabel 4.16 hasil uji multikolinearitas di atas maka disimpulkan
bahwa pada model regresi 1 dan model regresi 2 dapat dikatakan baik karena tidak
terjadi hubungan atau korelasi antar variabel bebas sehingga tidak terjadi

multikolinearitas karena nilai VIF < 10,00 dan nilai Tolerance > 0,10

4.4.3. Uji Heteroskedastisitas
Uji heteroskedastisitas digunakan untuk menguji apakah dalam model
regresi terjadi ketidaksamaan varian residual satu pengamatan ke pengamatan

lainnya. Berikut merupakan hasil uji heteroskedastisitas dalam studi ini:

Tabel 4.18 Hasil Uji Heteroskedastisitas

Persamaan Regresi Sighffikansi A KetErangan
Model 1° \\
- Perceived 0,110 Tidak terjadi heteroskedastisitas
Value
- Customer 0,199 Tidak terjadi heteroskedastisitas
Involvement
- Perceived 0,108 Tidak terjaai heteroskedastisitas
Service
Quality
Model 2
- Perceived 0,661 Tidak terjadi heteroskedastisitas
Value
- Customer 0,339 Tidak terjadi heteroskedastisitas
Involvement
- Perceived 0,178 Tidak terjadi heteroskedastisitas
Service

Quality
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- Customer 0,857 Tidak terjadi heteroskedastisitas

Engagement

Sumber: Data yang diolah, 2023

Berdasarkan hasil uji heteroskedastisitas dengan menggunakan uji
spearman rho di atas menunjukkan hasil bahwa setiap variabel memiliki nilai sig >
0,05 yang artinya pada pengujian model regresi 1 dan 2 tidak terjadi

heteroskedastisitas.

4.5.  Uji Hipotesis

4.5.1. Analisis Regresi Linear Berganda

Analisis regresi linear berganda merupakan perluasan dari analisis regresi
sederhana yang digunakan untuk membangun hubungan antara variabel dependen
dengan variabel independen. Studi ini menggunakan variabel Perceived value,
Customer involvement, Perceived service quality, Customer engagement, dan

Customer loyalty. Hasil analisis regresi linear berganda adalah sebagai berikut:

Tabel 419 Hasil Uji Regresi Model 1 dan 2

Persamaan Regresi Koefisien T hitung Sig

Model 1

Perceived Value 0,341 5,728 0,000
Customer Involvement 0,133 2,795 0,006
Perceived Service Quality 0,463 8,213 0,000
Model 2

Perceived Value 0,381 5,625 0,000
Customer Involvement 0,138 2,547 0,012
Perceived Service Quality 0,211 3,236 0,001

Customer Engagement 0,626 9,597 0,000
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Sumber: Data yang diolah, 2023

Berdasarkan tabel 4.19 di atas dapat diinterpretasikan persamaan regresi

model pertama sebagai berikut:

Z=BIX1 + B2X2 + B3X3

Z=0,341+0,133 + 0,463

Hasil uji analisis regresi model 1 di atas dapat diambil kesimpulan sebagai berikut:

a. Nilai koefisien regresi Perceived value sebesar 0,341 dengan nilai positif,
artinya bahwa variabel Perceived value berpengaruh positif terhadap
Customer engagement. Jika Perceived value yang diterima oleh pelanggan

baik, maka tingkat Customer engagement semakin tinggi pula.

b. Nilai koefisien regresi Customer involvement sebesar 0,133 dengan nilai
positif, artinya bahwa variabel Customer involvement berpengaruh positif
terhadap Customer engagement. Jika tingkat Customer involvement yang
didapatkan oleh pelanggan semakin tinggi, maka tingkat Customer

engagement semakin tinggi pula.

c. Nilai koefisien regresi Perceived service quality sebesar 0,463 dengan nilai
positif, artinya bahwa variabel Perceived service quality berpengaruh
positif terhadap Customer engagement. Jika tingkat Perceived service
quality yang didapatkan oleh pelanggan semakin baik, maka tingkat

Customer engagement semakin tinggi pula.

Sedangkan pada hasil uji model regresi 2 diperoleh persamaan:
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Y = BI1X1 + B2X2 + p3X3 + B1Z

Y =0,381 + 0,138 + 0,211 + 0,626

Hasil uji analisis regresi model 2 di atas, maka dapat diambil kesimpulan sebagai

berikut:

a. Nilai koefisien regresi Perceived value sebesar 0,381 dengan nilai positif,
artinya bahwa variabel Perceived value berpengaruh positif terhadap
Customer loyalty. Jika tingkat Perceived value yang didapatkan oleh
pelanggan semakin baik, maka tingkat Customer loyalty yang dihasilkan

oleh pelanggan semakin tinggi pula.

b. Nilai koefisien regresi Customer involvement sebesar 0,138 dengan nilai
positif, artinya bahwa variabel Customer involvement berpengaruh positif
terhadap Customer loyalty. Jika tingkat Customer involvement yang
diberikan oleh pelanggan semakin tinggi, maka tingkat Customer loyalty

yang dihasilkan oleh pelanggan semakin tinggi pula.

c. Nilai koefisien regresi Perceived service quality sebesar 0,211 dengan nilai
positif, artinya bahwa variabel Perceived service quality berpengaruh
positif terhadap Customer loyalty. Jika tingkat Perceived service quality
yang diberikan oleh pelanggan semakin baik, maka tingkat Customer

loyalty yang dihasilkan oleh pelanggan semakin tinggi.

d. Nilai koefisien regresi Customer engagement sebesar 0,626 dengan nilai
positif, artinya bahwa variabel Customer engagement berpengaruh positif

terhadap Customer loyalty. Jika tingkat Customer engagement yang
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dirasakan oleh pelanggan semakin tinggi, maka tingkat Customer loyalty

yang dihasilkan oleh pelanggan semakin tinggi.

4.5.2. Uji Regresi secara Parsial (Uji t)

Uji t pada dasarnya menunjukkan seberapa jauh pengaruh satu variabel

dependen secara personal dalam menerapkan berbagai variasi dari variabel

independen. Uji t dilakukan dengan cara membandingkan t hitung terhadap t tabel

atau nilai signifikansi t. Berikut adalah hasil dari uji t dalam model studi ini:

Tabel 4.20 Hasil Uji t

Pengaruh antar variabel

Perceived value memiliki
pengaruh  positif  signifikan

terhadap Customer engagement

5,728

Sigt

Keterangan

1971

0,000

H1 diterima

Customer involvement
memiliki  pengaruh  positif
signifikan terhadap Customer

engagement

Perceived  service quality
memiliki  pengaruh  positif
signifikan terhadap Customer

engagement

2,795

1971

0,006

H2 diterima

0,000

H3 diterima

Perceived value  memiliki
pengaruh  positif  signifikan

terhadap Customer loyalty

5,625

1,971

0,000

H4 diterima

Customer involvement
memiliki ~ pengaruh  positif
signifikan terhadap Customer

loyalty

2,547

1,971

0,012

H5 diterima
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Perceived  service quality 3,236 1,971 0,001 H6 diterima

memiliki  pengaruh  positif
signifikan terhadap Customer

loyalty

Customer engagement 9,597 1,971 0,000 H7 diterima

memiliki  pengaruh  positif
signifikan terhadap Customer

loyalty

Sumber: Data yang diolah, 2023

a. Pengaruh Perceived Value terhadap Customer Engagement

Hasil pengujian antara Perceived value dan Customer engagement
diperoleh nilai t hitung 5,728 > 1,971 yang menunjukkan bahwa nilai t
hitung lebih besar daripada nilai t tabel dan sig 0,000 < 0,05. Hal ini dapat
disimpulkan bahwa Perceived value memiliki pengaruh signifikan terhadap
Customer engagement. Berdasarkan hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa
hipotesis pertama yang menyatakan Perceived value memiliki pengaruh

positif dan signifikan terhadap Customer engagement dapat diterima.

. Pengaruh Customer Involvement terhadap Customer Engagement

Hasil pengujian antara Customer involvement dan Customer
engagement diperoleh nilai t hitung 2,795 > 1,971 yang menunjukkan
bahwa nilai t hitung lebih besar daripada nilai t tabel dan sig 0,006 < 0,05.
Hal ini dapat disimpulkan bahwa Customer involvement memiliki pengaruh
signifikan terhadap Customer engagement. Berdasarkan hasil tersebut dapat

disimpulkan bahwa hipotesis kedua yang menyatakan Customer
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involvement memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Customer

engagement dapat diterima.

Pengaruh Perceived Service Quality terhadap Customer Engagement

Hasil pengujian antara Perceived Service Quality dan Customer
engagement diperoleh nilai t hitung 8,213 > 1,971 yang menunjukkan
bahwa nilai t hitung lebih besar daripada nilai t tabel dan sig 0,000 < 0,05.
Hal ini dapat disimpulkan bahwa Perceived Service Quality memiliki
pengaruh signifikan terhadap Customer engagement. Berdasarkan hasil
tersebut dapat disimpulkan bahwa hipotesis ketiga yang menyatakan
Perceived Service Quality memiliki pengaruh positif dan signifikan

terhadap Customer engagement dapat diterima.

. Pengaruh Perceived Value terhadap Customer Loyalty

Hasil pengujian antara Perceived value dan Customer loyalty
diperoleh nilar t hitung 5,625 > 1,971 yang menunjukkan bahwa nilai t
hitung lebih besar daripada nilai t tabel dan sig 0,000 < 0,05. Hal ini dapat
disimpulkan bahwa Perceived Value memiliki pengaruh signifikan terhadap
Customer loyalty. Berdasarkan hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa
hipotesis keempat yang menyatakan Perceived value memiliki pengaruh

positif dan signifikan terhadap Customer loyalty dapat diterima.

Pengaruh Customer Involvement terhadap Customer Loyalty

Hasil pengujian antara Customer involvement dan Customer loyalty

diperoleh nilai t hitung 2,547 > 1,971 yang menunjukkan bahwa nilai t
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hitung lebih besar daripada nilai t tabel dan sig 0,012 < 0,05. Hal ini dapat
disimpulkan bahwa Customer involvement memiliki pengaruh signifikan
terhadap Customer loyalty. Berdasarkan hasil tersebut dapat disimpulkan
bahwa hipotesis kelima yang menyatakan Customer involvement memiliki

pengaruh positif dan signifikan terhadap Customer loyalty dapat diterima.

Pengaruh Perceived Service Quality terhadap Customer Loyalty

Hasil pengujian antara Perceived Service Quality dan Customer
loyalty diperoleh nilai t hitung 3,236 > 1,971 yang menunjukkan bahwa nilai
t hitung lebih besar daripada nilai t tabel dan sig 0,001 < 0,05. Hal ini dapat
disimpulkan - bahwa Perceived Service Quality memiliki pengaruh
signifikan terhadap Customer loyalty. Berdasarkan hasil tersebut dapat
disimpulkan bahwa hipotesis keenam yang menyatakan Perceived Service
Quality memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Customer loyalty

dapat diterima.

Pengaruh Customer Engagement terhadap Customer Loyalty

Hasil pengujian antara Customer engagement dan Customer loyalty
diperoleh nilai t hitung 9,597 > 1,971 yang menunjukkan bahwa nilai t
hitung lebih besar daripada nilai t tabel dan sig 0,000 < 0,05. Hal ini dapat
disimpulkan bahwa Customer engagement memiliki pengaruh signifikan
terhadap Customer loyalty. Berdasarkan hasil tersebut dapat disimpulkan
bahwa hipotesis ketujuh yang menyatakan Customer engagement memiliki

pengaruh positif dan signifikan terhadap Customer loyalty dapat diterima.
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4.5.3. Uji F (Simultan)

Uji F digunakan untuk mengetahui ada atau tidaknya pengaruh secara
simultan atau bersama-sama dari variabel independen terhadap variabel dependen.
Uji F dapat dilakukan dengan cara membandingkan signifikansi nilai F hitung > F

tabel. Hasil Uji F dalam studi ini adalah sebagai berikut:

Tabel 4.21 Hasil Uji F

F hitung F tabel Signifikan
Model Regresi 1 146,255 3,89 0,000
Model Regresi 2 - 101,474 3,89 0,000

Sumber: Data yang diolah, 2023

Berdasarkan tabel 4.21 di atas menunjukkan bahwa hasil F hitung pada
model regresi pertama sebesar 146,255 dan signifikansi 0,000 dimana F hitung > F
tabel dan sig < 0,05. Hal tersebut artinya bahwa variabel perceived value, customer
involvement, dan perceived service quality secara bersama-sama mempengaruhi

customer engagement.

Hasil persamaan kedua menunjukkan bahwa hasil F hitung pada persamaan
kedua sebesar 101,474 dan signifikansi 0,000 dimana F hitung > F tabel dan sig <
0,05. Hal tersebut artinya bahwa variabel variabel Perceived value, Customer
involvement, perceived service quality, dan customer engagement secara bersama-
sama mempengaruhi customer loyalty. Dengan demikian, dapat dikatakan variabel
independen tersebut dapat digunakan dan layak untuk menjelaskan variabel

customer loyalty.
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4.5.4. Koefisien Determinasi (R?)
Koefisien determinasi (R?) digunakan untuk mengukur seberapa besar
pengaruh yang diberikan variabel independen (X) secara simultan terhadap variabel

dependen (Y). Berikut adalah hasil uji koefisien determinasi dalam studi ini:

Tabel 4.22 Hasil Uji Koefisien Determinasi Model | dan Model |1

R Square Adjust R Square
Model Regresi 1 0,681 0,676
Model Regresi 2 0,664 0,658

Sumber: Data yang diolah, 2023

Berdasarkan tabel 4.22 menunjukkan hasil bahwa model regresi 1 variabel
Perceived  value, Customer involvement, Perceived service quality mampu
menjelaskan variabel Customer engagement dengan nilai sebesar 68,1% sedangkan
sisanya sebesar 31,9% merupakan kontribusi dari variabel-variabel lain yang tidak

dimasukkan dalam penelitian.

Hasil dari model regresi 2 variabel Perceived value, Customer involvement,
perceived service quality, dan customer engagement mampu menjelaskan variabel
Customer loyalty dengan nilai sebesar 66,4% sedangkan sisanya sebesar 33,6%
merupakan kontribusi dari variabel-variabel lain yang tidak dimasukkan dalam

penelitian ini.

45.5. Sobel Test
Uji sobel test digunakan untuk mengetahui hasil dari mediasi antara variabel
independen dengan variabel dependen. Variabel intervening dalam penelitian

merupakan variabel antara atau variabel yang memiliki peran mediasi dimana
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memiliki suatu fungsi yaitu agar dapat memediasi hubungan antara variabel
independen dengan variabel dependen. Berikut adalah hasil uji sobel dalam studi
ini:

a. Pengaruh Perceived value terhadap Customer loyalty melalui Customer

engagement.

Perceived Customer
Value Loyalty

Customer
Engagement

-
g€ IsEul
variablo W variablo

A: | 1013
B: | 0523

SE. | ooss

SE,: | 0.028

Sobel test statistic:12.18604123
One-tailed probability:0.0
Two-tailed probability:0.0

Gambar 4.1 Hasil Uji Sobel Pengaruh X1 terhadap Y1 melalui Z1

Berdasarkan pengujian sobel test di atas memperoleh hasil nilai t sebesar
12,186 > 1,971. Dengan demikian, dalam studi penelitian ini Customer engagement
mampu menjadi variabel intervening atau variabel Customer engagement dapat
memediasi antara pengaruh variabel Perceived value terhadap Customer loyalty.

Hal ini menandakan jika Perceived value yang diterima pelanggan baik dan
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didukung dengan adanya Customer engagement yang tinggi, maka akan mampu

meningkatkan peran pada Customer loyalty agar perusahaan bisa lebih

berkembang.

b. Pengaruh Customer involvement terhadap Customer loyalty melalui

Customer engagement

Customer
involvement

Customer
loyalty

Customer
engagement

mediator
variable
» 8
i (X (SE,,
Fm«.nm K e
variable variable
A: 0.500
B: 0.523
SE.: 0.054
SE,: | 0028

Sobel test statistic:8.29590162
One-tailed probability:0.0
Two-tailed probability:0.0

Gambar 4.2 Hasil Uji Sobel Pengaruh X2 terhadap Y1 melalui Z1

Berdasarkan pengujian sobel test di atas memperoleh hasil nilai t sebesar
8,295 > 1,971. Dengan demikian, dalam studi penelitian ini Customer engagement
mampu menjadi variabel intervening atau variabel Customer engagement dapat
memediasi antara pengaruh variabel Customer involvement terhadap Customer

loyalty. Hal ini menandakan jika Customer involvement yang diterima pelanggan
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baik dan didukung dengan adanya Customer engagement yang tinggi, maka peran
Customer loyalty dapat ditingkatkan agar perusahaan bisa lebih maju dan

berkembang.

C. Pengaruh Perceived service quality terhadap Customer loyalty melalui

Customer engagement

Perceived

Customer

service quality loyalty

Csutomer
engagement

mediator
variable
A B
- 1sen 1Sk, J
independent | dependent
varable | variable
A: | o757
B: 0523
SE,: | 0044
SEB: 0.028

Calculate!

Sebel test statistic:12.65451728
One-tailed probability:0.0
Two-tailed probability:0.0

Gambar 4.3 Hasil Uji Sobel Pengaruh X3 terhadap Y1 melalui Z1

Berdasarkan pengujian sobel test di atas memperoleh hasil nilai t sebesar
12,654 > 1,971. Dengan demikian, dalam studi penelitian ini Customer engagement
mampu menjadi variabel intervening atau variabel Customer engagement dapat

memediasi antara pengaruh variabel Perceived service quality terhadap Customer
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loyalty. Hal ini menandakan jika Perceived service quality yang dirasakan oleh
pelanggan baik dan didukung dengan adanya Customer engagement yang tinggi,
maka peran Customer loyalty dapat ditingkatkan agar perusahaan bisa lebih maju

dan berkembang.

4.6. Pembahasan

4.6.1. Pengaruh Perceived Value terhadap Customer Engagement

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Perceived value memiliki pengaruh
positif signifikan terhadap Customer engagement bagi masyarakat pengguna IM3
di Kota Semarang. Dengan demikian, dapat diartikan bahwa semakin baik nilai
yang dirasakan oleh pelanggan maka akan memiliki pengaruh yang besar bagi
Customer engagement. Berbagai cara yang dapat dilakukan untuk meningkatkan
loyalitas salah satunya dengan didorong oleh Perceived value. Perceived value
meningkat ketika pelanggan dapat menilai dan merasakan tentang kegunaan suatu
produk atau layanan berdasarkan persepsi yang diterima serta apa yang telah
diberikan (Zeithaml dan Bitner, 2003). Hal ini didukung dengan adanya hubungan
interaktif dengan indikator tertinggi yaitu pelanggan merasa nyaman menggunakan
layanan IM3 sebagai salah satu provider terbesar di Indonesia dan kenyamanan
tersebut dibuktikan dengan IM3 menyediakan layanan pra bayar dan pasca bayar
sehingga pelanggan dapat memilih serta menggunakan IM3 sebagai pilihan perdana
utama sesuai dengan kebutuhan. Selain itu, IM3 menyediakan beban biaya
terjangkau kepada pelanggan dibuktikan dengan pelanggan sering mendapatkan

bonus kuota, bonus telepon ke sesama operator, dan bonus cashback data roaming.
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Adanya salah satu layanan yaitu freedom internet dari IM3 untuk mencegah
terpotongnya pulsa secara otomatis membuat pelanggan merasa senang karena
bebas untuk mengakses internet tanpa ada potongan pulsa. Oleh karena itu,
pelanggan juga merasa mendapatkan perhatian positif dari orang lain ketika
memilih  menggunakan IM3 dibuktikan dengan adanya pelanggan yang
mendapatkan pujian ketika menggunakan IM3, pelanggan mendapatkan simpati
dari orang lain, dan hal tersebut membuat pelanggan termotivasi untuk
menggunakan jangka panjang karena IM3 dinilai oleh banyak kalangan karena

kualitasnya yang baik.

Hasil studi ini sejalan dengan hasil studi yang telah dilakukan oleh Made
Purnami dan Gde Agung Artha Kusuma (2017) dan Meryawan et al (2022) yang
menunjukkan variabel Perceived value berpengaruh positif signifikan terhadap

Customer engagement.

4.6.2. Pengaruh Customer Involvement terhadap Customer Engagement

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Customer involvement memiliki
pengaruh positif signifikan terhadap Customer Engagement bagi masyarakat Kota
Semarang pengguna IM3. Dengan demikian, dapat diartikan bahwa semakin tinggi
tingkat involvement yang diberikan oleh IM3 kepada pelanggan maka tingkat
engagement yang dirasakan oleh pelanggan akan semakin tinggi pula. Hal ini
dibuktikan dengan pernyataan dengan indikator tertinggi yaitu pelanggan merasa
dilibatkan oleh IM3 dalam proses aktivasi kartu perdana. Kemudian didukung
dengan IM3 selalu melibatkan pelanggan dalam penanganan keluhan di call center

seperti pelanggan selalu mendapatkan penanganan keluhan paket data tidak bisa
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digunakan, sinyal yang tiba-tiba hilang, sampai dengan jaringan yang tidak
terhubung dengan akses internet. Selain itu, pelanggan juga dilibatkan dalam
penggantian kartu perdana IM3 yang rusak atau hilang pada nomor yang sama
dengan sebelumnya dan IM3 selalu melibatkan pelanggan dalam penggantian kartu

perdana yang telah hangus.

Customer involvement ini berperan penting dalam melibatkan seorang
pelanggan. Ketika pelanggan dilibatkan dalam proses pelayanan maka pelanggan
akan memperhatikan serta memahami informasi terkait pentingnya suatu produk
yang memiliki konsekuensi reelevan secara pribadi (Peter dan Olson, 2008).
Perusahaan yang cenderung melibatkan pelanggannya dengan baik dalam proses
pelayanan maka akan muncul kesan terbaik dibenak pelanggan sehingga tingkat
engagement yang dirasakan oleh pelanggan tersebut akan terus melekat dan
bertambah. Jika involvement yang diberikan oleh IM3 terpenuhi dengan baik dan
pelanggan merasa mendapatkan pengalaman lebih ketika menggunakan IM3 maka

Customer engagement muncul dan dapat berdampak positif bagi perusahaan.

Hasil studi ini sejalan dengan hasil studi yang telah dilakukan oleh Wijaya
et al (2022) dan Ridanasti et al (2021) yang menunjukkan variabel Customer

involvement berpengaruh positif signifikan terhadap Customer engagement.

4.6.3. Pengaruh Perceived Service Quality terhadap Customer Engagement
Hasil penelitian menunjukkan bahwa Perceived Service Quality memiliki
pengaruh positif signifikan terhadap Customer Engagement bagi masyarakat Kota

Semarang pengguna IM3. Dengan demikian, dapat diartikan bahwa semakin tinggi
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dan baiknya tingkat Perceived service quality yang dirasakan oleh pelanggan
seperti adanya bukti fisik dibuktikan dengan kenyamanan ruang tunggu gerai
pelayanan IM3 dibandingkan gerai perusahaan lain, handal dengan adanya jaringan
IM3 menyebar hingga ke pelosok daerah sesuai harapan pelanggan, jaminan dengan
IM3 menjaga keamanan data dengan sangat baik dibuktikan dengan IM3 sangat
menjaga kerahasiaan data NIK, Nomor KK, alamat, sampai dengan tanggal lahir
pelanggan, dan sesuai yang diharapkan. Kemudian adanya daya tanggap dengan
IM3 selalu memperbaiki jaringan dengan cepat apabila terjadi masalah, dan
didukung oleh empati dengan pelanggan mendapatkan bantuan dari IM3 dalam
menyelesaikan keluhan melalui call center seperti IM3 menyediakan akses layanan
call center 24 jam, pelanggan dapat mendapatkan bantuan call center dalam
mengakses layanan yang tidak bisa digunakan, serta pelanggan mendapatkan
respon yang akurat dari call center dalam menyelesaikan keluhan layanan. IM3
memprioritaskan dan memberikan kualitas layanan sesuai dengan harapan

pelanggan.

Perceived service quality saat ini memegang peranan penting dalam
loyalitas pelanggan. apabila pelayanan yang diberikan dari produk atau jasa sesuai
dengan harapan serta kebutuhan pelanggan, maka akan timbul pengalaman
interaktif antara IM3 dengan pelanggan yang akan berdampak pula terhadap
loyalitas pelanggan dimana pelanggan akan memiliki komitmen terhadap IM3

untuk melakukan pembelian ulang secara konsisten dalam jangka panjang.

Perusahaan yang memberikan Service quality yang baik kepada

pelanggannya akan cenderung memiliki prioritas untuk selalu memberikan kesan
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terbaik sehingga pelanggan akan loyal terhadap produk atau jasa yang digunakan.
Ketika pelayanan yang diberikan oleh IM3 telah memenuhi dan melebihi apa yang
diharapkan dari pelanggan serta dapat memberikan bukti-bukti yang telah
dijanjikan, maka pelanggan akan merasa dihargai dan diperhatikan sehingga

muncul Customer engagement dan berpengaruh positif bagi perusahaan.

Hasil studi ini sejalan dengan hasil studi yang telah dilakukan oleh
Harimurti dan Suryani (2019) menunjukkan variabel Perceived service quality

berpengaruh positif signifikan terhadap Customer engagement.

4.6.4. Pengaruh Customer Engagement terhadap Customer Loyalty

Hasil analisis -menunjukkan bahwa terdapat hubungan positif antara
Customer engagement terhadap Customer loyalty. Dapat diartikan bahwa semakin
tinggi tingkat Customer engagement yang melekat pada pelanggannya yaitu dengan
pelanggan bersedia melakukan penilaian terhadap IM3 secara online dibuktikan
dengan pelanggan memberikan ulasan melalui media sosial, memberikan rating di
aplikasi MyIM3, dan memberikan review melalui media sosial. Kemudian
pelanggan mencari informasi penting terkait IM3 sebagai pilihan kartu perdana
utama dibuktikan dengan pelanggan mencari informasi cara mengecek nomor IM3
via dial up, operator maupun sms, mencari informasi undian berhadiah yang
mengatasnamakan IM3, dan mencari informasi cara mengecek masa aktif
penggunaan kartu perdana IM3. Pelanggan juga bersedia berkontribusi dalam
perkembangan IM3 dibuktikan dengan pelanggan menggunakan IM3 untuk jangka
panjang, mengunduh aplikasi MyIM3 untuk memudahkan ketika terjadi darurat,

dan pelanggan akan mengajak teman-teman untuk menggunakan IM3. Pelanggan
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bersedia mengunjungi berbagai event yang diadakan oleh IM3 seperti mengunjungi
event kampung ramadhan IM3 ketika bulan puasa, event collabonation tour with
IM3, dan bazar UMKM bersama IM3 di gerai pelayanan. Selain itu, pelanggan
merasa telah memiliki rasa kesatuan dengan menggunakan IM3, hal ini dibuktikan
dengan pelanggan bangga telah menggunakan IM3, pelanggan menerima setiap
layanan yang ditawarkan IM3, dan pelanggan mengakui IM3 memiliki kualitas

baik.

Costumer engagement menunjukkan hubungan antara produk atau jasa
dengan pelanggannya. Jika hubungan produk atau jasa terjalin dengan baik dengan
pelanggannya maka Costumer loyalty muncul akibat pemenuhan kebutuhan

pelanggan dengan baik terhadap sebuah produk ataupun jasa.

Hasil studi ini sejalan dengan hasil studi yang telah dilakukan oleh
Kurniawati et al (2021) menunjukkan variabel Customer engagement berpengaruh

positif signifikan terhadap Customer loyalty.

4.6.5. Pengaruh Perceived Value terhadap Customer Loyalty

Hasil analisis menunjukkan bahwa terdapat hubungan positif antara
Perceived value terhadap Customer Loyalty. Dengan demikian, dapat diartikan
bahwa jika semakin baik persepsi nilai yang dirasakan oleh pelanggan seperti
adanya pelanggan merasakan kenyamanan dalam menggunakan layanan yang
ditawarkan oleh IM3 baik produk pra bayar maupun pasca bayar, adanya IM3
memberikan bonus kuota, bonus telepon sesama operator, dan cashback data

roaming, adanya layanan untuk mencegah terpotongnya pulsa secara otomatis
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melalui layanan freedom internet, dan adanya pelanggan merasakan perhatian

positif dari orang lain ketika menggunakan 1M3.

Perusahaan mendistribusikan produk memiliki tujuan untuk mendapatkan
profit (keuntungan) yang sebesar-besarnya. Z. Yang dan Peterson (2004)
mengemukakan bahwa Perceived value merupakan kunci utama perusahaan dalam
mendorong Customer loyalty. Dengan demikian, Perceived value yang baik dapat
memberikan benefit untuk menarik perhatian pelanggan, mengembangkan, serta
menjalin relasi yang baik dengan pelanggan agar tercipta Customer loyalty.
Pelanggan yang telah merasakan manfaat dari suatu produk atau layanan yang
digunakan akan mewujudkan hubungan secara personal dengan perusahaan secara

terus menerus menggunakan produk ataupun jasa yang ditawarkan.

Hasil studi ini sejalan dengan hasil studi yang telah dilakukan oleh Hai
Quynh Ngo (2019) menunjukkan variabel Perceived value berpengaruh positif

signifikan terhadap Customer loyality.

4.6.6. Pengaruh Customer Involvement terhadap Customer Loyalty

Hasil analisis menunjukkan bahwa terdapat hubungan positif antara
Customer involvement terhadap Customer Loyalty. Dengan demikian, dapat
diartikan bahwa jika semakin tinggi tingkat keterlibatan yang dirasakan oleh
pelanggan seperti pelanggan dilibatkan oleh IM3 dalam proses aktivasi kartu
perdana. IM3 selalu melibatkan pelanggan dalam penanganan keluhan di call center
seperti pelanggan selalu mendapatkan penanganan keluhan paket data tidak bisa

digunakan, sinyal yang tiba-tiba hilang, hingga jaringan yang tidak dapat terhubung
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dengan akses internet. Selain itu, pelanggan juga dilibatkan dalam penggantian
kartu perdana IM3 yang rusak atau hilang pada nomor yang sama dengan
sebelumnya dan IM3 selalu melibatkan pelanggan dalam penggantian kartu perdana

yang telah hangus.

Berbagai literatur studi mendefinisikan Customer involvement merupakan
keterlibatan pelanggan dalam mengembangkan produk (Feng dan Wang, 2013).
Customer involvement dengan melalui keterlibatan pelanggan memiliki manfaat
positif serta menjadikan produktivitas menjadi lebih besar (Dadfar et al, 2013).
Customer Involvement merupakan - tingkat Keterlibatan pelanggan dengan
memperhatikan dan memahami informasi tentang pentingnya suatu produk yang
memiliki konsekuensi relevan secara pribadi (Peter dan Olson, 2008). Dengan
demikian, jika perusahaan dapat melibatkan pelanggannya secara langsung dalam
proses pelayanan maka akan mendorong loyalitas pelanggan untuk menggunakan

secara terus menerus karena pelanggan merasa nyaman telah dilibatkan.

Hasil studi ini sejalan dengan hasil studi yang telah dilakukan oleh Ferreira
et al (2015) yang menunjukkan variabel Customer involvement berpengaruh positif

signifikan terhadap Customer loyalty dimediasi oleh Customer engagement.

4.6.7. Pengaruh Perceived Service Quality terhadap Customer Loyalty

Hasil analisis menunjukkan bahwa terdapat hubungan positif antara
Perceived Service Quality terhadap Customer Loyalty. Dengan demikian, dapat
diartikan bahwa jika semakin tinggi tingkat persepsi kualitas layanan yang

dirasakan oleh pelanggan seperti adanya bukti fisik dibuktikan dengan kenyamanan
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ruang tunggu gerai pelayanan IM3 dibandingkan gerai perusahaan lain, handal
dengan adanya jaringan IM3 menyebar hingga ke pelosok daerah sesuai harapan
pelanggan, jaminan dengan IM3 menjaga keamanan data dengan sangat baik
dibuktikan dengan IM3 sangat menjaga kerahasiaan data NIK, Nomor KK, alamat,
sampai dengan tanggal lahir pelanggan, dan sesuai yang diharapkan. Kemudian
adanya daya tanggap dengan IM3 selalu memperbaiki jaringan dengan cepat
apabila terjadi masalah, dan didukung oleh empati dengan pelanggan mendapatkan
bantuan dari IM3 dalam menyelesaikan keluhan melalui call center seperti IM3
menyediakan akses layanan call center 24 jam, pelanggan dapat mendapatkan
bantuan call center dalam mengakses layanan yang tidak bisa digunakan, serta
pelanggan mendapatkan respon yang akurat dari call center dalam menyelesaikan
keluhan layanan. IM3 memprioritaskan dan memberikan kualitas layanan sesuai

dengan apa yang diharapkan oleh pelanggan.

Perceived service quality merupakan persepsi pelanggan dengan
membandingkan antara harapan dan kenyataan terhadap pelayanan yang diperoleh
dan diterima untuk memenuhi kebutuhan pelanggan (Parasuraman et al, 2013).
Perusahaan harus dapat mengupayakan strategi dan perencanaan layanan yang tepat
agar mampu memenuhi kebutuhan pelanggan. Perceived service quality merupakan
salah satu metode untuk memenuhi kebutuhan pelanggan baik dalam menggunakan
produk atau jasa yang diiringi dengan keinginan pelanggan pelanggan agar harapan
dan kepuasan pelanggan sesuai dengan harapan. Dengan demikian, perceived
service quality merupakan kondisi dinamis yang berhubungan dengan produk dan

jasa yang dapat memenuhi harapan pelanggan.
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Hasil studi ini sejalan dengan hasil studi yang telah dilakukan oleh Rather
dan Camilleri (2019) yang menunjukkan variabel Perceived service quality
berpengaruh positif signifikan terhadap Customer loyalty melalui Customer

engagement sebagai variabel mediasi.

4.6.8. Peran Mediasi Customer Engagement Antara Perceived Value,
Customer Involvement, dan Perceived Service Quality

Berdasarkan uji sobel yang telah dilakukan Customer engagement mampu
memediasi pengaruh Perceived value terhadap Customer loyalty, Customer
engagement mampu memediasi pengaruh = Customer involvement terhadap
Customer loyalty, dan dilakukan Customer engagement mampu memediasi
pengaruh  Perceived service quality terhadap Customer loyalty. Customer
engagement dapat didorong oleh Perceived value yang tinggi dan baik dari
pelanggan. Kondisi tersebut menunjukkan bahwa bahwa ketika nilai produk yang
dirasakan pelanggan memperoleh hasil yang baik disertai dengan adanya tingkat
Customer engagement yang tinggi maka akan mampu meningkatkan Customer

loyalty dari pelanggan.

Customer engagement dapat didorong oleh tingkat Customer involvement
tinggi yang diberikan oleh IM3 kepada pelanggan. Kondisi tersebut menunjukkan
bahwa bahwa ketika pelanggan merasa dilibatkan maka akan memperoleh hasil
yang baik disertai dengan adanya tingkat Customer engagement yang melekat pada
pelanggan maka Customer loyalty akan meningkat. Selain itu, Customer
engagement dapat didorong oleh tingkat Perceived service quality tinggi yang

diberikan oleh pelanggan. Kondisi tersebut menunjukkan bahwa bahwa ketika
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pelanggan memperoleh kualitas pelayanan yang tinggi dari IM3 dan disertai dengan
adanya tingkat Customer engagement yang tinggi dan melekat pada pelanggan
maka akan mampu meningkatkan tingkat Customer loyalty dari pelanggan. Dengan
demikian, variabel Customer engagement mampu memediasi variabel Perceived
value, Customer involvement, dan Perceived service quality untuk mendorong serta

meningkatkan peran Customer loyalty.



BAB V

PENUTUP

5.1. Simpulan

Berdasarkan studi dan pembahasan yang telah dilakukan terkait Perceived
value, Customer involvement, Perceived service quality terhadap Customer loyalty
yang dimediasi oleh Customer engagement pada masyarakat pengguna IM3 di Kota

Semarang, maka dapat dibuat simpulan sebagai berikut:

1. Perceived value berpengaruh positif signifikan terhadap Customer
engagement. Artinya, bahwa semakin baik nilai atau manfaat yang
dirasakan oleh pelanggan dari perusahaan dengan adanya IM3
menyediakan layanan produk pra bayar dan pasca bayar, adanya
IM3 menyediakan bonus kuota, bonus telepon, sampai dengan
bonus cashback data roaming, adanya IM3 menyediakan layanan
freedom internet, dan dibuktikan dengan pelanggan mendapatkan
perhatian positif dari orang lain ketika menggunakan IM3, maka
akan semakin tinggi pula Customer engagement (rasa percaya diri
pelanggan dalam menggunakan produk, membeli produk, rasa ingin
tahu terhadap produk, dan kesediaan pelanggan memberikan

masukan terhadap produk) yang ditawarkan.

2. Customer involvement berpengaruh positif signifikan terhadap

Customer engagement. Artinya, bahwa semakin tinggi Customer
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involvement yang diberikan perusahaan kepada pelanggan (tingkat
keterlibatan pelanggan dengan memperhatikan dan memahami
informasi tentang pentingnya suatu produk) dengan adanya 1IM3
melibatkan customer dalam menangani keluhan di call center
seperti paket data tidak bisa digunakan, sinyal tiba-tiba hilang, dan
jaringan tidak terkoneksi dengan internet. Adanya IM3 melibatkan
customer dalam penggantian kartu perdana yang hilang atau rusak
dengan nomor yang sama seperti sebelumnya dan juga adanya IM3
melibatkan customer dalam penggantian kartu perdana yang telah
hangus. Pelanggan yang telah terlibat cenderung akan memiliki
interaksi lebih aktif terhadap perusahaan. Hal ini akan memberikan
dampak positif untuk mencapai program foyalitas karena pelanggan
merasa diperhatikan dan membantu membangun hubungan dengan
pelanggan dalam jangka panjang. Oleh karena itu, perusahaan yang
memiliki hubungan erat dengan pelanggan melalui proses
involvement maka akan tahan terhadap persaingan. Pelanggan yang

telah loyal akan lebih sulit dipengaruhi oleh kompetitor lainnya.

. Perceived service quality memiliki hubungan yang positif
signifikan terhadap Customer engagement. Artinya, bahwa semakin
baik persepsi kualitas layanan yang diharapkan oleh pelanggan
(bukti fisik kenyamanan ruang tunggu gerai, handal dalam jaringan
menyebar hingga ke daerak pelosok, ketanggapan dalam

memperbaiki jaringan, adanya jaminan kerahasiaan data pelanggan,
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dan empati dalam melayani keluhan di call center selama 24 jam)
serta dapat diterima dengan baik oleh pelanggan, maka akan
semakin tinggi pula tingkat Customer engagement (rasa percaya diri
pelanggan dalam menggunakan produk, membeli produk, rasa ingin
tahu terhadap produk, dan kesediaan pelanggan memberikan
masukan terhadap produk) yang dihasilkan. Perceived service
quality yang baik merupakan kunci untuk mempertahankan
pelanggan agar tidak terjadi churn. Dengan demikian, ketika
Perceived service quality dapat diterapkan dengan baik tidak hanya
dengan  produk atau layanan, - tetapi responsif terhadap
permasalahan pelanggan serta bagaimana cara komunikasi dan
layanan pelanggan itu dikelola baik oleh perusahaan. Keseluruhan
pengalaman yang dihasilkan pelanggan akan memberikan
kontribusi pada Perceived service quality dengan Customer

engagement yang kuat akan mendorong pada Customer loyalty.

. Customer engagement berpengaruh positif signifikan terhadap
Customer loyalty. Artinya, semakin tinggi tingkat engagement yang
melekat pelanggan maka loyalitas terhadap pelanggan dapat
ditingkatkan. Customer engagement memiliki dampak signifikan
dengan Customer loyalty. Pelanggan yang cenderung melakukan
interaksi lebih aktif dengan produk atau layanan yang diberikan
perusahaan maka akan tercipta hubungan yang lebih interaktif.

Proses engagement akan menghasilkan produk yang sesuai dengan
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kebutuhan pelanggan yang pada akhirnya hal ini dapat memberikan
peluang pelanggan untuk tetap loyal. Dorongan engagement
membuat pengalaman lebih melekat antara perusahaan dan
pelanggan dimana hal ini juga merupakan salah satu cara untuk
mendiferensiasi perusahaan dari kompetitor. Pelanggan yang
memiliki tingkat engagement tinggi cenderung tetap konsisten

dengan produk atau layanan yang mereka percaya.

. Perceived value berpengaruh positif signifikan terhadap Customer
loyalty. Artinya, bahwa semakin baik penilaian keseluruhan
pelanggan tentang kegunaan suatu produk atau layanan berdasarkan
persepsi terkait apa yang diterima dan apa yang diberikan
(emotional  value melalui kenyamanan, social value dengan
mendapatkan bentuk perhatian positif dari orang lain, price/value of
money value dengan IM3 tersedia beban biaya terjangkau,
quality/performance value dengan adanya layanan bebas akses
internet) dan dapat diterima dengan baik oleh pelanggan, maka akan
semakin meningkat pula Customer loyalty (merekomendasi produk
kepada orang lain, berlangganan terhadap produk, dan tetap
menggunakan produk meskipun terdapat kenaikan harga) yang

ditawarkan.

. Customer involvement berpengaruh positif signifikan terhadap
Customer loyalty. Artinya, semakin tinggi tingkat keterlibatan

pelanggan dengan memperhatikan dan memahami informasi
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tentang pentingnya suatu produk maka akan tercipta loyalitas yang
berkelanjutan. Keterlibatan pelanggan sering kali dinyatakan bahwa
layanan atau produk sesuai dengan kebutuhan dan preferensi
pelanggan. Pelanggan yang telah terlibat cenderung akan memiliki
interaksi lebih aktif terhadap perusahaan. Hal ini akan memberikan
dampak positif untuk mencapai program loyalitas karena pelanggan
merasa diperhatikan dan. membantu membangun hubungan dengan
pelanggan dalam jangka panjang. Oleh karena itu, perusahaan yang
memiliki hubungan erat dengan pelanggan melalui proses
involvement maka akan tahan terhadap persaingan. Pelanggan yang

telah loyal akan lebih sulit dipengaruhi oleh kompetitor lainnya.

. Perceived service quality berpengaruh positif signifikan terhadap
Customer loyalty. Artinya, jika semakin tinggi tingkat persepsi
kualitas layanan yang dirasakan dan sesuai dengan harapan
pelanggan maka semakin tinggi pula tingkat loyalitas pelanggan
dalam menggunakan produk. Perceived service quality memiliki
pengaruh yang kuat terhadap Customer loyalty. Persepsi kualitas
layanan yang tinggi akan mendorong kesetiaan pelanggan yang
lebih besar. Ketika harapan pelanggan semua terpenuhi maka dapat
membantu membangun loyalitas secara berkelanjutan. Pelanggan
yang merasa diperlakukan dengan baik akan muncul kesetiaan
untuk terus menggunakan produk atau layanan dalam jangka

panjang serta Perceived service quality yang baik merupakan kunci
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untuk mempertahankan pelanggan agar tidak terjadi churn. Dengan
demikian, ketika Perceived service quality dapat diterapkan dengan
baik tidak hanya dengan produk atau layanan, tetapi responsif
terhadap permasalahan pelanggan serta bagaimana cara komunikasi
dan layanan pelanggan itu dikelola baik oleh perusahaan.
Keseluruhan pengalaman yang dihasilkan pelanggan akan
memberikan kontribusi. pada Perceived service quality yang

akhirnya akan mendorong pada Customer loyalty.

. Peran mediasi yang dilakukan oleh Customer engagement terhadap
Customer loyalty yang didorong oleh Perceived value, Customer
involvement, dan Perceived service quality mampu memediasi
sempurna antara kedua variabel.  Artinya, untuk meningkatkan
Customer loyalty lebih efektif melalui Customer engagement.
Kondisi ini menandakan bahwa semakin baik penilaian keseluruhan
pelanggan tentang kegunaan suatu produk atau layanan berdasarkan
persepsi terkait apa yang diterima dan apa yang diberikan serta
pelanggan memiliki tingkat Customer enagement yang tinggi maka
pengaruhnya terhadap Customer loyalty semakin besar. Berkaitan
dengan Customer involvement menandakan bahwa perusahaan yang
memiliki hubungan erat dengan pelanggan melalui proses
involvement maka akan tahan terhadap persaingan dan pelanggan
memiliki tingkat Customer engagement yang tinggi maka

pengaruhnya terhadap Customer loyalty akan semakin besar.
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Pelanggan yang telah loyal akan lebih sulit dipengaruhi oleh
kompetitor lainnya. Selain itu, Semakin tinggi tingkat persepsi
kualitas layanan yang dirasakan dan sesuai dengan harapan
pelanggan serta pelanggan memiliki tingkat Customer engagement
yang tinggi maka semakin tinggi pula tingkat loyalitas pelanggan
dalam menggunakan produk. Persepsi kualitas layanan yang tinggi
akan mendorong kesetiaan pelanggan yang lebih besar jika harapan
pelanggan semua terpenuhi maka dapat membantu membangun
loyalitas secara berkelanjutan. Keseluruhan pengalaman yang
dihasilkan pelanggan akan memberikan kontribusi pada Perceived
service quality yang akhirnya akan mendorong pada Customer

loyalty melalui Customer engagement yang kuat.

5.2. Saran

Berdasarkan kesimpulan yang telah dijabarkan, maka diberikan beberapa
saran yang diharapkan dapat meningkatkan Customer loyalty. Adapun saran-saran

yang diberikan adalah sebagai berikut:

1. Berkaitan dengan variabel Perceived value dengan nilai rata-
rata indikator terendah yaitu indikator “social value”,
diharapkan IM3 dapat memberikan dampak positif untuk
pengguna masyarakat seperti memberikan akses internet yang
lebih luas lagi kepada komunitas yang sebelumnya belum atau

tidak terhubung serta dapat melakukan program edukasi digital
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yang diikuti masyarakat untuk lebih memahami dan

memanfaatkan internet dengan efektif.

Berkaitan dengan variabel Customer involveent dengan nilai
rata-rata indikator terendah yaitu “keterlibatan risiko subjektif”,
diharapkan IM3 dapat meminimalisir tingkat keluhan yang
dirasakan pelanggan dengan cara melacak jumlah dan jenis
keluhan yang diterima dari pelanggan terkait keluhan paket data
tidak bisa digunakan, sinyal tiba — tiba hilang, masalah jaringan
yang tidak terhubung dengan akses internet serta IM3 harus
dapat memastikan bahwa staff layanan pada call center
memiliki pengetahuan yang cukup terkait risiko yang dirasakan
pelanggan serta staff call center dapat memberikan informasi
dan solusi yang sesuai dengan masing-masing keluhan yang

diterima.

Berkaitan dengan variabel Perceived service quality dengan
nilai rata-rata indikator terendah yaitu “bukti fisik”, diharapkan
IM3 dapat memberikan fasilitas seperti colokan listrik dan WIFI
gratis untuk memberikan kenyamanan kepada pelanggan, sebisa
mungkin IM3 menyediakan ruang tunggu khusus untuk
pelanggan yang membutuhkan konsultasi secara penting dan
privacy, serta di dalam ruang tunggu IM3 ditambahkan layar
yang menjelaskan terkait layanan IM3 yang disediakan dan

bagaimana pelanggan dapat mengakses.
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4. Berkaitan dengan variabel Customer engagement dengan nilai
rata-rata indikator terendah yaitu “interaction”, diharapkan
IM3 dapat meningkatkan kualitas komunikasi lebih baik seperti
pemberitahuan informasi event yang lebih jelas serta IM3 dapat
memberikan penawaran khusus yang berkaitan dengan event
seperti pelanggan yang mengunjungi event IM3 akan

mendapatkan voucher kuota.

5.3.  Agenda Penelitian Mendatang

Adapun saran untuk agenda penelitian mendatang adalah dengan
menggunakan variabel-variabel lainnya. Menurut penelitian yang dilakukan oleh
Chinomona (2013) mengemukakan bahwa untuk meningkatkan Customer loyalty
dapat dipengaruhi oleh Brand experience, Brand satisfaction, Trust, dan
Attachement. Selain itu, menurut literatur jurnal Jhoansyah (2021) mengatakan
bahwa variabel Brand image dan Online consumer reviews dapat memengaruhi

Customer loyalty.
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