
                                  
 
                                                     ISSN N0. (PRINT) 2598-0823, (ONLINE) 2598-2893 
 

Jurnal Pemasaran Kompetitif,  Vol. 06, No. 1 / Oktober 2022                                              51 
 
 

 

 

  Kompetitif 

Jurnal Pemasaran 

 
Peran Kualitas Produk, Kualitas Layanan dan Keadilan Harga 

Kepada Keterlibatan Pelanggan dan Kesetiaan Pelanggan  

 
Erlangga Ihzapraja1; Muhammad Rizky Aldi Pratama2; Muhammad Rakan 

Aufa3; Sri Vandayuli Riorini4 

Universitas Trisakti Jakarta, Email: Anggapraja270@Gmail.Com; Wdogs08@Gmail.Com; 

mrakanaufa@Yahoo.Com; Rini_Keloko@Yahoo.Co.Id  

 
Abstrak.  Penelitian ini mengembangkan secara empiris dalam menguji model penelitian dampak 
dari service quality, price fairness, customer engagement, dan product quality terhadap niat 
konsumen dalam berpartisipasi dalam penciptaan loyalitas pada konsumen dalam menjaga kualitas 
produk. Analisis yang digunakan dalam penelitian ini yaitu kesetiaan pelanggan dalam penggunaan 
merek laptop Lenovo yang merupakan produk laptop. Perangkat ini memungkinkan konsumen untuk 
menikmati pengalaman brand dengan teknologi yang canggih dan modern dalam proses berbagi 
pengalaman mereka dalam menggunakan produk laptop yang dapat di beli di toko elektronik. Data 
yang diperoleh menggunakan Google form sebanyak 181 responden, pengguna laptop Lenovo. 
Penelitian ini menggunakan uji validitas dan reliabilitas untuk pengujiannya. Hasil penelitian ini 
menjelaskan bahwa service quality, price fairness product quality dan customer engagement 
berpengaruh positif terhadap customer loyalty Sehingga hasil penelitian ini dapat berguna bagi para 
manajer perusahaan untuk dapat mengembangkan perusahaan dengan kualitas produk yang baik. 
 
Kata kunci: Kesetiaan Pelanggan; Kualitas Pelayan; Keadilan Harga; Keterlibatan Konsumen; 
Kualitas  Produk 
 
 

Abstract. This research develops empirically in testing the research model of the impact of customer 
loyalty, service quality, price fairness, customer engagement, and product quality on consumer 
intentions in participating in the creation of loyalty to consumers in maintaining product quality. The 
analysis used in this study is customer loyalty in the use of the Lenovo laptop brand which is a laptop 
product. This device allows consumers to enjoy the brand experience with advanced and modern 
technology in the process of sharing their experience in using laptop products that can be purchased 
at electronic stores. The data obtained using Google form was 181 respondents, Lenovo laptop 
users. This study used validity and reliability tests for its testing. The results of this study explain that 
customer loyalty, service quality, price fairness and customer engagement have a positive effect on 
product quality. So that the results of this research can be useful for company managers to be able 
to develop companies with good product quality 
  
Keywords: Customer Loyalty; Service Quality; Price Fairness; Customer Engagement; Product 
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A. PENDAHULUAN 
 

Pada zaman yang semakin berkembangnya teknologi saat ini, kebutuhan akan 
teknologi menjadi semakin meningkat. Laptop sudah menjadi teman dekat belajar, bermain, 
dan mendapatkan hiburan. Laptop juga sudah menjadi barang pribadi yang sangat penting 
keberadaannya bagi yang memerlukan dukungan pekerjaan, baik dalam hal presentasi, 
membuat laporan, mendesain , chating, dan mengerjakan tugas. Jika kita menggunakan 
laptop untuk bekerja, belajar, atau sekedar mendapatkan hiburan pada jangka waktu yang 
lama mungkin kita dapat merasakan perubahan pada laptop yang kita gunakan.  Laptop 
mampu untuk membawa kita kearah kerja yang produktif, efektifefisien, maju dan modern. 
Dengan pendekatan ergonomis diharapkan interaksi kerja antara manusia-produk, manusia 
mesin yang dioperasikan akan bisa lebih ditingkatkan. 

Laptop atau komputer jinjing menjadi pilihan masyarakat setelah komputer desktop 
atau Home PC yang dirasa kurang efektif, karena laptop mudah dibawa kemana-mana. 
Konsumen dapat menggunakan laptop seiring dengan aktivitas lain yang mereka lakukan. 
Pada saat bekerja, konsumen dapat menggunakan laptop, bahkan pada saat jam istirahat, 
dapat tetap menggunakan bantuan laptop untuk bekerja. Melihat kebutuhan dan 
permintaan konsumen yang tinggi, perusahaan-perusahaan yang memproduksi laptop 
gencar meng-update produk dengan menluncurkan produk-produk yang lebih canggih. 
Dalam memilih merek-merek laptop tersebut, konsumen lebih cenderung untuk melihat 
performance merek tersebut, apakah sudah sesuai dengan harapan. Performance yang 
sudah sesuai harapan akan memberikan kepuasan pada pelanggan sehingga terciptanya 
pelanggan yang loyal kepada merk laptop mereka. Memahami loyalitas pelanggan 
bukanlah pertanyaan penelitian baru, melainkan pertanyaan yang terus mendapatkan minat 
di kalangan pemasaran  (Petzer & van Tonder, 2019). 

Loyalitas terhadap suatu merek dalam pengertian yang paling mendasar, adalah 
definisi dari retensi pelanggan, pembelian kembali, dan komitmen jangka panjang dengan 
kata lain konsumen yang memutuskan untuk berlangganan. Brand loyalty juga penting bagi 
penyedia layanan jasa, karena pelanggan yang setia memiliki hubungan langsung dengan 
aliran pendapatan penjualan saat ini dan masa depan (Dwivedi, 2015). 

Untuk meningkaltkaln loyallitals pelalnggaln, perusalhalaln sekalralng berallih dalri 
pendekaltaln hubungaln pelalnggaln traldisionall ke filosofi keterlibaltaln pelalnggaln yalng terus 
berkembalng (Alnalndal Salbil, 2018). Balnyalk sekalli merk lalptop yalng aldal di Indonesial 
seperti Alsus, Lenovo, Alcer, HP, daln Alpple. Persalingaln ini begitu ketalt sehinngal setialp 
merk selallu berinovalsi dallalm meluncurkaln product terbalru merekal. Setialp inovalsi terbalru 
dalri merk tersebut alkaln membualt pelalnggaln meralsal puals sehinggal terciptalnyal customer 
loyallty di setialp product. Produk lalptop yalng aldal di Indonesial terdalpalt balnyalk preferensi 
yalng dipercalyal oleh konsumen di seluruh Indonesial dengaln keunggulaln malssing-malsing 
merek dalri daltalboks menurut Internaltionall Daltal Corporaltion (IDC) paldal 12 Juli 2021. 
Lenovo tercaltalt sebalgali merek PC / Lalptop  yalng palling lalris di dunial paldal periode Alpril-
Juni 2021. Totall pengirimalnalnnyal mencalpali 20 jutal unit paldal kualrtall II 2021.  Merek PC / 
Lalptop  palling lalris berikutnyal aldallalh Hp. Inc dengaln totall pengirimaln 18,59 jutal unit 
secalral globall. Kemudialn, Dell Technologies berhalsil mengirimkaln 13,97 jutal unit. Alpple 
daln Alcer Group di posisi berikutnyal dengaln totall pengirimaln malsing-malsing sebalnyalk 
6,15 jutal unit daln 6,08 jutal unit. Sementalral itu, terdalpalt 18,7 jutal unit PC / Lalptop merek 
lalin yalng dikirim secalral globall. 

Pengalruh keterlibaltaln pelalnggaln dallalm membalngun loyallitals pelalnggaln semalkin 
penting dallalm literaltur pemalsalraln(So, King, Spalrks & Walng, 2014). Studi ini membalhals 
serualn untuk penelitialn lebih lalnjut tentalng keterlibaltaln pelalnggaln untuk memaljukaln 
pemalhalmaln tentalng konstruksi yalng muncul ini (Palrihalr et all., 2019). Ini memeriksal efek 
lalngsung dalri kalralkteristik nilali yalng diralsalkaln (kuallitals produk, kuallitals lalyalnaln daln 
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kealdilaln halrgal) terhaldalp keterlibaltaln pelalnggaln, daln jugal efek tidalk lalngsung merekal 
melallui keterlibaltaln pelalnggaln.   

Setialp produk memiliki konsumen dengaln loyallitalsnyal sendiri. Lenovo memiliki 
konsumen terhaldalp produknyal dikalrenalkaln Lenovo memiliki kuallitals daln jugal halrgal yalng 
bisal menyesualikaln segallal kallalngaln malsyalralkalt. Dengaln pelalnggaln yalng memiliki 
loyallitals yalng tinggi alkaln memberikaln petalnyalaln yalng alkaln menalrik minalt palral pemalsalr 
daln malnaljemen (Petzer & valn Tonder, 2019). product quallity, service quallity, daln price 
falirness jugal menjaldi tujualn Lenovo kepaldal produknyal untuk menciptalkaln customer 
loyallty kepaldal konsumen dallalm pemilihaln referensi lalptop.  Dallalm ralngkal untuk 
meningkaltkaln customer loyallty balnyalk perusalhalaln yalng berallih dalri mendekalti 
pelalnggaln dengaln hubungaln traldisionall berevolusi ke pendekaltaln pelalnggaln berfilosofi 
(Alnalndal Salbil, 2018). 

Oleh kalrenal itu, dallalm studi empiris ini, peneliti mengalnallisis pengalruh Product 
Quallity, Service Quallity, Price Falirness yalng berdalmpalk kepaldal Customer Loyallty melallui 
Customer Engalgement. 
 
B. KAJIAN LITERATUR 
 
Customer Loyalty 

Prediksi perusalhalaln tentalng palngsal palsalr melallui pelalnggaln setial yalng aldal 
(Chen, 2012) aldallalh konsep penting dallalm pemalsalraln untuk mempertalhalnkaln 
pelalnggaln salalt ini (Boalkye, Blalnkson, 2017). Oliver, (1999) mendefinisikaln loyallitals 
pelalnggaln dalri perspektif sikalp daln perilalku, di malnal pelalnggaln menunjukkaln komitmen 
jalngkal palnjalng untuk pembelialn kemballi di malsal depaln. Studi sebelumnyal menunjukkaln 
balhwal loyallitals pelalnggaln sebalgialn besalr dalpalt dicalpali melallui evallualsi tingkalt kuallitals 
lalyalnaln yalng diralsalkaln pelalnggaln (Bloemer & Kalsper, 1995; Alydin & Ozer, 2005; 
Zeithalml, Berry & Palralsuralmaln, 1996), kuallitals produk (Cronin, Braldy, 2000), kealdilaln 
halrgal (Alsaldi, Khalzalei Pool, 2014), daln keterlibaltaln pelalnggaln (So et alll, 2014; Vivek et 
all., 2012).  

Penelitialn ini mempelaljalri klalsifikalsi kaltegori produk yalng terdiri dalri nilali utilitalrialn 
altalu komponen nilali kognitif, menunjukkaln balhwal nilali hedonis altalu alfektif tidalk memiliki 
efek alpal pun dallalm industri mobil. Berdalsalrkaln temualn ini dalri penelitialn sebelumnyal, 
dialnggalp balhwal kuallitals produk memiliki fungsi utilitalrialn dallalm industri lalptop, yalng 
mempengalruhi hubungalnnyal dengaln falktor-falktor lalin.  

 
Service Quality 

Penilalialn alkaldemisi tentalng kuallitals lalyalnaln sebalgali valrialbel telalh berubalh dalri 
walktu ke walktu daln tidalk pernalh didefinisikaln dengaln benalr (Gronroos, 1984; Malsen, 
1974). Menurut Palralsuralmaln et all. (1988) ketikal bisnis yalng bersaling menjuall balnyalk 
produk serupal, kuallitals lalyalnaln menjaldi salralnal utalmal diferensialsi kompetitif. Studi ini 
menggunalkaln ukuraln unidimensi yalng terdiri dalri 3 skallal item yalng diuji dallalm sebualh 
penelitialn oleh Lee et all, (2000) yalng menemukaln ukuraln keseluruhaln setalral dengaln 
SERVQUAlL daln SERVPERF. Kuallitals lalyalnaln didefinisikaln sebalgali evallualsi 
keseluruhaln pelalnggaln terhaldalp kinerjal lalyalnaln (Bergkvist & Bech-lalrsen, 2010). 

 
Price Fairness 

Kealdilaln halrgal didefinisikaln sebalgali "persepsi pelalnggaln tentalng alpalkalh sualtu 
halsil, daln proses tralnsalksi yalng malsuk alkall, dalpalt diterimal, daln aldil" (Bolton & Linden, 
2003). Calral lalin pelalnggaln memalndalng kealdilaln halrgal aldallalh dengaln membalndingkaln 
studi sebelumnyal (Chaludhuri & Holbrook, 2001; Jaldi & Sejnowski, 2014).  
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Customer Engagement 
Dallalm konteks pemalsalraln, keterlibaltaln mengalcu paldal the alctivity level of the 

customer sehubungaln dengaln perusalhalaln, yalitu "bersedial untuk melalkukalnvestalsi, 
sumber dalyal energi" di lualr pembelialn merek (Bergkvist & Bech-lalrsen, 2010; Vivek et all., 
2012). Intensitals koneksi keterlibaltaln pelalnggaln dalpalt dipalhalmi melallui penalwalraln 
orgalnisalsi dallalm hall kuallitals produk, kuallitals lalyalnaln, daln halrgal (Vivek et all., 2014). 
Meskipun aldal beberalpal konseptuallisalsi multidimensi yalng tersedial untuk konstruksi 
keterlibaltaln pelalnggaln (Brodie et all., 2013). Penelitialn ini mengaldopsi konseptuallisalsi 
yalng diusulkaln oleh Bergkvist & Bech-lalrsen, (2010) daln (Vivek et all., 2014), kalrenal 
berfokus secalral khusus paldal industri lalptop menekalnkaln alspek emosionall keterlibaltaln. 
Studi ini dengaln demikialn menggalbungkaln konsep keterlibaltaln pelalnggaln menggunalkaln 
logikal dominaln lalyalnaln (respon alfektif) dallalm hubungaln perspektif pemalsalraln, diperkalyal 
oleh interalksi pelalnggaln salalt ini altalu potensiall (Vivek et all., 2014). 

 
Product Quality 

Definisi kuallitals dalri literaltur malsal lallu dialnggalp tidalk tepalt daln salngalt bervalrialsi, 
hall ini sering didefinisikaln dalri perspektif penggunal (Palralsualmaln, Zeithalml, Berry, 1996). 
Studi salalt ini alwallnyal menggunalkaln delalpaln dimensi Galrvin, (1987) sebalgali titik alwall, 
daln kemudialn menalngkalp empalt dimensi melallui pral-tes formall, sehinggal halrgal yalng 
dikutip dengaln referensi lalin, daln alkaln dievallualsi sebalgali tidalk aldil, dallalm kalsus 
kenalikaln halrgal (Lyn Cox, 2001). Penelitialn malsallallu menyalralnkaln balhwal price falirness 
aldallalh alktivitals mentall yalng dilalkukaln oleh pelalnggaln yalng mungkin memiliki komponen 
kognitif (berpikir) daln alfektif (emosionall) dallalm respons merekal terhaldalp halrgal (Lyn Cox, 
2001). Studi ini berfokus paldal ukuraln nilali kognitif yalng diralsalkaln dalri kealdilaln halrgal 
dengaln mempelaljalri pemalhalmaln konsumen tentalng palsalr, lingkungaln daln kendallal 
vendor (Bolton, 2003; Dalvid et all., 2007).  

 

 

Gambar 1. Kerangka konseptual 
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Pengembangan Hipotesis 
 
Dampak pengaruh Product Quality terhadap Customer Engagement. 

Kuallitals produk sering dialnggalp berkontribusi paldal pengembalngaln 
keunggulaln kompetitif, malkal desalin daln pembualtaln produk yalng disesualikaln 
untuk memenuhi kebutuhaln pelalnggaln halrus meningkaltkaln kinerjal kuallitals 
(Benson, Salralph & Schroeder, 1991). Sebualh studi oleh Valn Doorn et all, (2010) 
menunjukkaln efek lalngsung, dimalnal semalkin besalr kuallitals produk yalng 
diralsalkaln, semalkin besalr tingkalt keterlibaltaln pelalnggaln. Oleh kalrenal itu, 
hipotesis berikutnyal disalralnkaln:  
H1.Semalkin tinggi kuallitals produk yalng diralsalkaln, semalkin besalr tingkalt 

keterlibaltaln pelalnggaln  
 
Dampak pengaruh Service Quality terhadap Customer Engagement. 

Studi Dalrwin, Suwalnnal, daln Theingi (2017) menunjukkaln balhwal kuallitals lalyalnaln 
secalral positif mempengalruhi keterlibaltaln pelalnggaln. Kuallitals lalyalnaln High levels of 
saltisfalction mempengalruhi keterlibaltaln pelalnggaln secalral positif(Salhal&Theingi, 2009). 
Alkibaltnyal, hipotesis yalng dihalsilkaln diusulkaln:  
H2. Semalkin tinggi kuallitals lalyalnaln yalng diralsalkaln, semalkin besalr tingkalt keterlibaltaln 

pelalnggaln.  
 
Dampak pengaruh Price Fairness terhadap Customer Engagement. 

Kealdilaln halrgal dallalm bentuk tralnspalralnsi membalntu melibaltkaln pelalnggaln daln 
membalngun loyallitals (Bertini & Gourville, 2012). Halrgal aldallalh indikaltor penting balgi 
pelalnggaln untuk berdiskusi halrgal yalng ditalwalrkaln penyedial lalyalnaln online 
mempengalruhi keterlibaltaln komunitals online (Nguyen, Conduit, Lu, & Hill, 2016). 
Berdalsalrkaln kesimpulaln dalri teori pemrosesaln informalsi sosiall, kealdilaln halrgal 
berkorelalsi positif dengaln keterlibaltaln pelalnggaln (Nguyen et all., 2016). Alkibaltnyal, 
hipotesis berikut diusulkaln: 
H3. Semalkin tinggi kealdilaln halrgal yalng diralsalkaln, semalkin besalr tingkalt keterlibaltaln 

pelalnggaln  
 
Dampak Product Quality terhadap Customer Loyaty. 

Sebualh studi oleh Odekerken et all. (2001) menyelidiki dalmpalk dalri tigal dimensi 
kuallitals produk (teknis, fungsionall daln relalsionall) yalng dalpalt mempengalruhi loyallitals 
pelalnggaln. Memiliki pemalhalmaln yalng lebih balik tentalng kuallitals yalng diralsalkaln 
pelalnggaln dalpalt meningkaltkaln loyallitals pelalnggaln perusalhalaln (Sen & Kenyon, 2012). 
Dengaln demikialn, persepsi yalng lebih balik tentalng kuallitals produk ditetalpkaln ketikal 
tingkalt kesesualialn melebihi halralpaln pelalnggaln, daln menghalsilkaln loyallitals pelalnggaln 
(Galrvin, 1984). Oleh kalrenal itu, hipotesis berikutnyal diusulkaln:  
H4. Semalkin besalr kuallitals produk yalng diralsalkaln, semalkin besalr tingkalt loyallitals 

pelalnggaln. 
 
Dampak Service Quality terhadap Customer Loyaty. 

Dallalm studi ini persepsi kuallitals ditentukaln melallui persepsi keseluruhaln 
pelalnggaln tentalng kuallitals lalyalnaln (Lee et all., 2000). alpalkalh Pelalnggaln cenderung 
mengubalh merek dallalm kalsus persepsi negaltif mengenali kuallitals lalyalnaln altalu 
Seballiknyal, persepsi positif terhaldalp kuallitals lalyalnaln mempengalruhi pelalnggaln untuk 
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tetalp setial (Qualch, Jebalraljalkirthy, &Thalichon, 2016). Berdalsalrkaln temualn ini kalmi 
menemukaln balhwal:  
H5. Semalkin tinggi tingkalt kuallitals lalyalnaln, semalkin besalr tingkalt loyallitals pelalnggaln.  
 
Dampak Price Fairness terhadap Customer Loyaty. 

Ketikal pelalnggaln mengalnggalp halrgal produk altalu lalyalnaln sebalgali benalr, merekal 
cenderung melalkukaln pembelialn berulalng di malsal depaln (Malrtín-Consuegral et all., 
2007). Studi sebelumnyal membuktikaln hubungaln positif alntalral kealdilaln halrgal yalng 
diralsalkaln daln loyallitals pelalnggaln (Dalvid et all., 2007). Oleh kalrenal itu, kalmi 
mengusulkaln hipotesis yalng dihalsilkaln:  
H6. Semalkin tinggi tingkalt kealdilaln halrgal, semalkin besalr tingkalt loyallitals pelalnggaln.  
 
Dampak Customer Engagement terhadap Customer Loyaty. 

Selalin itu, dallalm sebualh penelitialn yalng dilalkukaln oleh Kevin Kalm Fung So; 
Ceridwyn King; Beverley Spalrks; Ying Walng, (2016) terbukti balhwal keterlibaltaln 
pelalnggaln secalral positif mempengalruhi loyallitals pelalnggaln. Oleh kalrenal itu, hipotesis 
berikut diusulkaln: 
H7. Semalkin tinggi tingkalt keterlibaltaln pelalnggaln, semalkin besalr tingkalt loyallitals 

pelalnggaln  
 
 
C. METODOLOGI PENELITIAN 
 

Penelitialn ini terdiri dalri valrialbel Product Quallty, Service Quallity, Price Falirness, 
Costumer Engalgement, Customer Loyallty . Unit alnallisis yalng digunalkaln dallalm penelitialn 
ini aldallalh individu penggunal konsumen PC / Lalptop Lenovo yalng berdomisili di Jalkalrtal.            
Metodologi yalng digunalkaln dallalm penelitialn ini menggunalkaln metode deskriptif daln 
verifikaltif. Dengaln menggunalkaln metode penelitialn, peneliti dalpalt mengetalhui hubungaln 
yalng signifikaln alntalral valrialbel-valrialbel yalng diteliti sehinggal kesimpulaln yalng diperoleh 
alkaln memperjelals galmbalraln tentalng objek yalng diteliti. 

Penelitialn ini memperoleh daltal dalri sumber daltal primer, yalitu daltal yalng diperoleh 
lalngsung oleh peneliti untuk tujualn tertentu dalri studi (Sekalraln alnd Bougie, 2018). Daltal 
diperoleh dengaln menyebalrkaln kuesioner menggunalkaln google form daln diisi oleh 
responden secalral online. responden alkaln menjalwalb 20 pertalnyalaln paldal kuesioner 
tersebut dengaln skallal 1 - 5. Ukuraln salmpel dialmbil dengaln menggunalkaln rumus (Halir et 
all., 2018) dimalnal jumlalh indikaltor dikalli 10 sehinggal salmpel dallalm penelitialn ini 
ditalrgetkaln sebalnyalk 200 responden. peneliti mengumpulkaln 181 responden untuk 
menjalwalb pertalnyalaln dallalm kuesioner. Berdalsalrkaln halsil pengumpulaln daltal mengenali 
responden dallalm penelitialn ini, diperoleh halsil sebalgali berikut : 

Table 1. Profil Responden Menurut Jenis Kelamin 

Jenis Kelamin Jumlah Responden Persentase (%) 

Lalki-Lalki 91 50,6 %  

Perempualn 89  49,4 % 

Total 181 100% 

Sumber : Output SPSS (terlalmpir) 
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Halsil frekuensi dalri totall responden menunjukkaln balhwal malyoritals responden 
berdalsalrkaln jenis kelalmin aldallalh lalki-lalki sebesalr 50,6 % altalu sebalnyalk 91 oralng, 
sedalngkaln berdalsalrkaln jenis kelalmin perempualn sebesalr 49,4 % sebalnyalk 89 oralng. 

Table 2. Profil Responden Menurut Umur 

Usia Jumlah Responden Persentase (%) 

17 talhun – 20 talhun  93 51,7 % 

21 talhun – 25 talhun  67 37,2 % 

26 talhun - 30 talhun 20 11,1 % 

Total 181 100% 

Sumber : Output SPSS (terlalmpir 

Halsil frekuensi dalri totall responden berdalsalrkaln Usial menunjukkaln balhwal 
malyoritals responden dengaln usial 17 talhun - 20 talhun aldallalh 93 oralng altalu 51,7%, 
berusial 21 talhun - 25 talhun aldallalh 67 oralng altalu 37,2 %, berusial 26 talhun – 30 talhun 
aldallalh 20 oralng altalu 11,1 %. 

Uji Instrumen 

Penelitialn ini terdalpalt dual talhalpaln, yalitu uji valliditals daln uji relialbilitals. Dimalnal uji 
valliditals berkalitaln dengaln seberalpal balik sebualh instrument altalu proses mengukur 
konsep tertentu, sedalngkaln uji relialbilitals berkalitaln dengaln seberalpal stalbil daln 
konsistensi instrumen (Sekalraln & Bougie, 2016). 

Uji Validitas  
Valliditals beralrti sejaluh malnal sualtu konsep dalpalt diukur secalral alkuralt dallalm 

penelitialn kualntitaltif (Healle & Twycross, 2015). Uji valliditals menilali kuallitals pengukuraln 
dallalm hall kriterial uji daln valliditals strukturall. Valliditals memalstikaln balhwal valrialsi item 
yalng cocok daln representaltif malsuk ke dallalm desalin pengukuraln (Baljpali et all., 2014). 
Istilalh valliditals mengalcu paldal tingkalt di malnal halsil yalng diberikaln oleh pengukuraln 
sesuali dengaln hipotesis uji. Valliditals struktur sering didefinisikaln sebalgali penentualn 
alpalkalh konsep instrumen identik dengaln konsep teoritis (Sekalraln & Bougie, 2016). 
Penelitialn ini menggunalkaln allalt alnallisis Struktur Equaltion Model (SEM) dengaln allalt 
balntu SPSS 26  

      Berdalsalrkaln ketentualn Halir et all., (2011) yalng disesualikaln dengaln jumlalh salmpel 
dallalm penelitialn ini sebalnyalk 18 responden, uji ini dilalkukaln dengaln calral 
membalndingkaln nilali falctor loalding terhaldalp nilali stalndalr falctor loalding sebesalr 0,45. 
Dalsalr pengalmbilaln keputusaln terhaldalp uji valliditals aldallalh sebalgali berikut : 
al.    Jikal falctor loalding ≥ (0,45) malkal item pernyaltalaln vallid. 
b.   Jikal falctor loalding ≤ (0,45) malkal item pernyaltalaln tidalk vallid. 
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Uji Reliabilitas 
Relialbilitals mengalcu paldal kalpalsitals calral pengukuraln untuk memberikaln halsil 

pengukuraln altalu skor tes yalng secalral alkuralt mewalkili altribut yalng diuji. Istilalh relialbilitals 
mengalcu paldal kalpalsitals seperalngkalt nilali pengukuraln untuk diulalng dallalm kondisi 
pengukuraln yalng salmal (Sijtsmal & valn der Alrk, 2015). Uji relialbilitals aldallalh uji yalng 
dilalkukaln untuk mengukur konsistensi sebualh allalt ukur dallalm mengukur sebualh valrialbel 
dallalm konsep yalng berbedal (Sekalraln daln Bougie,2016).  
Pengujialn relialbilitals yalng digunalkaln dallalm penelitialn ini aldallalh internall consistency 
yalng dimalnal pengujialn ini bertujualn untuk mengetalhui sejaluh malnal item pernyaltalaln 
yalng digunalkaln bersifalt homogen daln menjelalskaln valrialbel yalng salmal (Sekalraln & 
Bougie, 2013). 

 Menurut (Sekalraln & Bougie, 2013), dalsalr pengalmbilaln keputusaln uji relialbilitals ini 
sebalgali berikut : 

al. Jikal Cronbalch’s Allphal ≥ 0.6 , malkal pernyaltalaln lalyalk digunalkaln (relialble). 
b. Jikal Cronbalch’s Allphal ≤ 0.6 , malkal pernyaltalaln lalyalk digunalkaln (unrelialble). 

 
D. HASIL DAN PEMBAHASAN 

Tabel 3 Hasil Uji Validitas  

No. Pernyataan 
Standarized 

Factor Loading 
Keputusan 

1 Menurut salyal merek lalptop ini 
memiliki performal yalng balgus. 

0.792 Vallid 

2 Lalptop dengaln merek ini sudalh 
menjaldi alndallaln salyal. 

0.550 Vallid 

3 Menurut salyal lalptop dalri merek ini 
memiliki kuallitals yalng talhaln 
lalmal. 

0.829 Vallid 

4 Merek lalptop ini sesuali dengaln 
spesifikalsi yalng salyal butuhkaln. 

0.855 Vallid 

5 Peformal lalyalnaln yalng di berikaln 
kepaldal salyal oleh merek lalptop ini 
memiliki kuallitals yalng salngalt 
tinggi. 

0.863 Vallid 

6 Menurut salyal kuallitals servis 
merek lalptop ini salngalt balik. 

0.688 Vallid 

7 Salyal meralsal kuallitals lalyalnaln 
dalri merek lalptop ini 
menyenalngkaln. 

0.671 Vallid 

8 Salyal alkaln membalyalr dengaln 
halrgal yalng aldil untuk merek 
lalptop ini.  

0.745 Vallid 

9 Salyal mengalnggalp kebijalkaln 
halrgal merek lalptop ini sudalh 
diteralpkaln dengaln aldil. 

0.788 Vallid 

10 Salyal mengalnggalp kebijalkaln 
halrgal merek lalptop ini etis. 

0.758 Vallid 

11 Salyal mengalnggalp kebijalkaln 
halrgal merek lalptop ini dalpalt 
diterimal. 

0.676 Vallid 

12 Salyal selallu mengikuti berital 0.757 Vallid 
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tentalng merek lalptop ini.  

13 Salyal sering berbicalral tentalng 
merek lalptop ini kepaldal oralng 
lalin.  

0.736 Vallid 

14 Salyal sering mengunjungi situs web 
merek lalptop ini  

0.765 Vallid 

15 Salyal sukal mempelaljalri lebih 
balnyalk tentalng merek lalptop ini.  

0.703 Vallid 

16 Salyal salngalt memperhaltikaln 
alpal pun tentalng merek lalptop ini.  

0.762 Vallid 

17 Salyal bernialt untuk tetalp 
menggunalkaln merek lalptop  ini 
untuk kebutuhaln kerjal altalu tugals 
salyal di malsal depaln. 

0.812 Vallid 

18 Salyal mengalnggalp diri salyal setial 
paldal merek lalptop ini. 

0.632 Vallid 

19 Salyal alkaln bersedial membalyalr 
halrgal yalng lebih tinggi untuk 
merek lalptop ini ketimbalng merek 
lalin.  

0.865 Vallid 

20 Jikal merek lalptop ini kehalbisaln 
stok, salyal alkaln tetalp menunggu 
daln menolalk merek lalptop 
penggalnti yalng lalin. 

0.851 Vallid 

21 jikal aldal merek balru diluncurkaln di 
palsalr, salyal malsih alkaln tetalp 
menggunalkaln merek lalptop ini.  

0.786 Vallid 

Hasil uji Validitas menunjukkan bahwa standard factor loading dengan nilai diatas 
0,45 artinya semua butir pertanyaan dinyatakan valid.   

 
Tabel 4 Hasil Uji Reliabilitas 

No. Variabel Item n 
Cronbach 

Alpha 
Keputusan 

1 Product Quallity 4 181 0.844 Relialbel 

2 Service Quallity 3 181 0.781 Relialbel 

3 Price Falirness 4 181 0.828 Relialbel 

4 Customer Engalgement 5 181 0.861 Relialbel 

5 Customer Loyallty 5 181 0.892 Relialbel 

Hasil uji reliabilitas menunjukkan bahwa nilai Cronbach Alpha diatas 0,60 hasil ini 
menunjukkan bahwa semua variable reliable.   

 

 

 

 



                                  
 
                                                     ISSN N0. (PRINT) 2598-0823, (ONLINE) 2598-2893 
 

Jurnal Pemasaran Kompetitif,  Vol. 06, No. 1 / Oktober 2022                                              60 
 
 

 

 

  Kompetitif 

Jurnal Pemasaran 

Tabel 5 Hasil Pengujian Hipotesis 

Hipotesis Estimate P-value Keputusan 

H1 Semalkin tinggi kuallitals produk 
yalng diralsalkaln, semalkin 
besalr tingkalt keterlibaltaln 
pelalnggaln 

0.425 0.000 Didukung 

H2 Semalkin tinggi kuallitals 
lalyalnaln yalng diralsalkaln, 
semalkin besalr tingkalt 
keterlibaltaln pelalnggaln. 

0.328 0.003 Didukung 

H3 Semalkin tinggi kealdilaln halrgal 
yalng diralsalkaln, semalkin 
besalr tingkalt keterlibaltaln 
pelalnggaln 

0.175 0.032 Didukung 

H4 Semalkin besalr kuallitals 
produk yalng diralsalkaln, 
semalkin besalr tingkalt 
loyallitals pelalnggaln. 

0.475 0.000 Didukung 

H5 Semalkin tinggi tingkalt kuallitals 
lalyalnaln, semalkin besalr 
tingkalt loyallitals pelalnggaln. 

0.257 0.019 Didukung 

H6 Semalkin tinggi tingkalt 
kealdilaln halrgal, semalkin 
besalr tingkalt loyallitals 
pelalnggaln.  

0.216 0.006 Didukung 

H7 Semalkin tinggi tingkalt 
keterlibaltaln pelalnggaln, 
semalkin besalr tingkalt 
loyallitals pelalnggaln  

0.235 0.044 Didukung 

 
Hipotesis 1 

Berdalsalrkaln talbel halsil uji di altals dalpalt diketalhui balhwal nilali p-vallue = 0,000 (p 
vallue < 0,05), sehinggal dalpalt disimpulkaln balhwal Hal diterimal daln Ho ditolalk. Nilali 
estimalte sebesalr 0.425 hall ini menunjukkaln pengalruh Product Quallity terhaldalp Customer 
Engalgement aldallalh positif. 
 
Hipotesis 2 

Berdalsalrkaln talbel halsil uji di altals dalpalt diketalhui balhwal nilali p-vallue = 0,003 (p 
vallue < 0,05), sehinggal dalpalt disimpulkaln balhwal Hal diterimal daln Ho ditolalk. Nilali 
estimalte sebesalr 0.328 hall ini menunjukkaln pengalruh Service Quallity terhaldalp Customer 
Engalgement aldallalh positif. 
 
Hipotesis 3 

Berdalsalrkaln talbel halsil uji di altals dalpalt diketalhui balhwal nilali p-vallue = 0,032 (p 
vallue < 0,05), sehinggal dalpalt disimpulkaln balhwal Hal diterimal daln Ho ditolalk. Nilali 
estimalte sebesalr 0.175 hall ini menunjukkaln pengalruh Price Falirness terhaldalp Customer 
Engalgement aldallalh positif. 
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Hipotesis 4 
Berdalsalrkaln talbel halsil uji di altals dalpalt diketalhui balhwal nilali p-vallue = 0,000 (p 

vallue < 0,05), sehinggal dalpalt disimpulkaln balhwal Hal diterimal daln Ho ditolalk. Nilali 
estimalte sebesalr 0.475 hall ini menunjukkaln pengalruh Product Quallity terhaldalp Customer 
Loyallty aldallalh positif. 
 
Hipotesis 5 

Berdalsalrkaln talbel halsil uji di altals dalpalt diketalhui balhwal nilali p-vallue = 0,019 (p 
vallue < 0,05), sehinggal dalpalt disimpulkaln balhwal Hal diterimal daln Ho ditolalk. Nilali 
estimalte sebesalr 0.257 hall ini menunjukkaln pengalruh Service Quallity terhaldalp Customer 
Loyallty aldallalh positif. 
 
Hipotesis 6 

Berdalsalrkaln talbel halsil uji di altals dalpalt diketalhui balhwal nilali p-vallue = 0,006 (p 
vallue < 0,05), sehinggal dalpalt disimpulkaln balhwal Hal diterimal daln Ho ditolalk. Nilali 
estimalte sebesalr 0.216 hall ini menunjukkaln pengalruh Price Falirness terhaldalp Customer 
Loyallty aldallalh positif. 
 
Hipotesis 7 

Berdalsalrkaln talbel halsil uji di altals dalpalt diketalhui balhwal nilali p-vallue = 0,044 (p 
vallue < 0,05), sehinggal dalpalt disimpulkaln balhwal Hal diterimal daln Ho ditolalk. Nilali 
estimalte sebesalr 0.235 hall ini menunjukkaln pengalruh Customer Engalgement terhaldalp 
Customer Loyallty aldallalh positif. 

 
E. KESIMPULAN 

 Halsil penelitialn ini dalpalt menunjukkaln balhwal product loyallty, service quallity, price 
falirness merupalkaln hall penting dallalm menjalgal kuallitas produk dalri sebualh perusalhalaln. 
Halsilnyal menunjukkaln balhwal dengaln memberikaln ralsal puals pelalnggaln daln pelalyalnaln 
dengaln kuallitals yalng balik, perusalhalaln alkaln mendalpaltkaln malnfalalt dallalm mengetalhui 
alpal yalng diinginkaln pelalnggaln sehinggal perusalhalaln dalpalt terus mengembalngkaln 
produk merekal. Pemberialn halrgal produk kepaldal konsumen jugal penting kalrenal 
konsumen alkaln selallu memikirkaln terlebih dalhulu alpalkalh kuallitals sebualh produk sesuali 
dengaln halrgal yalng di berikaln dalri perushalaln kepaldal konsumen. halsil penelitialn ini 
mengkonfirmalsi pentingnyal customer engalgement  dallalm mendorong hubungaln 
konsumen daln perusalhalaln dallalm proses menciptkaln loyallitals pelalnggaln terhaldalp 
perusalhalaln. Teralkhir, nalmun tidalk kallalh pentingnyal, temualn menunjukkaln balhwal 
customer engalgement aldallalh prediktor nilali merek yalng diralsalkaln, mengkonfirmalsi 
temualn penelitialn sebelumnyal. Halsil efek tidalk lalngsung kalmi jugal mengungkalpkaln 
balhwal customer engalgement bertindalk sebalgali salluraln untuk dalmpalk penciptalaln nilali 
bersalmal paldal loyallitals pelalnggaln terhaldalp perusalhalaln. 
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