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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
Quality;
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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 meningkatkan loyalitas pelanggan, perusahaan sekarang beralih dari
pendekatan hubungan pelanggan tradisional ke filosofi keterlibatan pelanggan yang terus
berkembang (Ananda Sabil, 2018). Banyak sekali merk laptop yang ada di Indonesia
seperti Asus, Lenovo, Acer, HP, dan Apple. Persaingan ini begitu ketat sehinnga setiap
merk selalu berinovasi dalam meluncurkan product terbaru mereka. Setiap inovasi terbaru
dari merk tersebut akan membuat pelanggan merasa puas sehingga terciptanya customer
loyalty di setiap product. Produk laptop yang ada di Indonesia terdapat banyak preferensi
yang dipercaya oleh konsumen di seluruh Indonesia dengan keunggulan massing-masing
merek dari databoks menurut International Data Corporation (IDC) pada 12 Juli 2021.
Lenovo tercatat sebagai merek PC / Laptop yang paling laris di dunia pada periode April-
Juni 2021. Total pengirimanannya mencapai 20 juta unit pada kuartal Il 2021. Merek PC /
Laptop paling laris berikutnya adalah Hp. Inc dengan total pengiriman 18,59 juta unit
secara global. Kemudian, Dell Technologies berhasil mengirimkan 13,97 juta unit. Apple
dan Acer Group di posisi berikutnya dengan total pengiriman masing-masing sebanyak
6,15 juta unit dan 6,08 juta unit. Sementara itu, terdapat 18,7 juta unit PC / Laptop merek
lain yang dikirim secara global.

Pengaruh keterlibatan pelanggan dalam membangun loyalitas pelanggan semakin
penting dalam literatur pemasaran(So, King, Sparks & Wang, 2014). Studi ini membahas
seruan untuk penelitian lebih lanjut tentang keterlibatan pelanggan untuk memajukan
pemahaman tentang konstruksi yang muncul ini (Parihar et al., 2019). Ini memeriksa efek
langsung dari karakteristik nilai yang dirasakan (kualitas produk, kualitas layanan dan
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keadilan harga) terhadap keterlibatan pelanggan, dan juga efek tidak langsung mereka
melalui keterlibatan pelanggan.

Setiap produk memiliki konsumen dengan loyalitasnya sendiri. Lenovo memiliki
konsumen terhadap produknya dikarenakan Lenovo memiliki kualitas dan juga harga yang
bisa menyesuaikan segala kalangan masyarakat. Dengan pelanggan yang memiliki
loyalitas yang tinggi akan memberikan petanyaan yang akan menarik minat para pemasar
dan manajemen (Petzer & van Tonder, 2019). product quality, service quality, dan price
fairness juga menjadi tujuan Lenovo kepada produknya untuk menciptakan customer
loyalty kepada konsumen dalam pemilihan referensi laptop. Dalam rangka untuk
meningkatkan customer loyalty banyak perusahaan yang beralih dari mendekati
pelanggan dengan hubungan tradisional berevolusi ke pendekatan pelanggan berfilosofi
(Ananda Sabil, 2018).

Oleh karena itu, dalam studi empiris ini, peneliti menganalisis pengaruh Product
Quality, Service Quality, Price Fairness yang berdampak kepada Customer Loyalty melalui
Customer Engagement.

B. KAJIAN LITERATUR

Customer Loyalty

Prediksi perusahaan tentang pangsa pasar melalui pelanggan setia yang ada
(Chen, 2012) adalah konsep penting dalam pemasaran untuk mempertahankan
pelanggan saat ini (Boakye, Blankson, 2017). Oliver, (1999) mendefinisikan loyalitas
pelanggan dari perspektif sikap dan perilaku, di mana pelanggan menunjukkan komitmen
jangka panjang untuk pembelian kembali di masa depan. Studi sebelumnya menunjukkan
bahwa loyalitas pelanggan sebagian besar dapat dicapai melalui evaluasi tingkat kualitas
layanan yang dirasakan pelanggan (Bloemer & Kasper, 1995; Aydin & Ozer, 2005;
Zeithaml, Berry & Parasuraman, 1996), kualitas produk (Cronin, Brady, 2000), keadilan
harga (Asadi, Khazaei Pool, 2014), dan keterlibatan pelanggan (So et all, 2014; Vivek et
al., 2012).

Penelitian ini mempelajari klasifikasi kategori produk yang terdiri dari nilai utilitarian
atau komponen nilai kognitif, menunjukkan bahwa nilai hedonis atau afektif tidak memiliki
efek apa pun dalam industri mobil. Berdasarkan temuan ini dari penelitian sebelumnya,
dianggap bahwa kualitas produk memiliki fungsi utilitarian dalam industri laptop, yang
mempengaruhi hubungannya dengan faktor-faktor lain.

Service Quality

Penilaian akademisi tentang kualitas layanan sebagai variabel telah berubah dari
waktu ke waktu dan tidak pernah didefinisikan dengan benar (Gronroos, 1984; Masen,
1974). Menurut Parasuraman et al. (1988) ketika bisnis yang bersaing menjual banyak
produk serupa, kualitas layanan menjadi sarana utama diferensiasi kompetitif. Studi ini
menggunakan ukuran unidimensi yang terdiri dari 3 skala item yang diuji dalam sebuah
penelitian oleh Lee et al, (2000) yang menemukan ukuran keseluruhan setara dengan
SERVQUAL dan SERVPERF. Kualitas layanan didefinisikan sebagai evaluasi
keseluruhan pelanggan terhadap kinerja layanan (Bergkvist & Bech-larsen, 2010).

Price Fairness

Keadilan harga didefinisikan sebagai "persepsi pelanggan tentang apakah suatu
hasil, dan proses transaksi yang masuk akal, dapat diterima, dan adil" (Bolton & Linden,
2003). Cara lain pelanggan memandang keadilan harga adalah dengan membandingkan
studi sebelumnya (Chaudhuri & Holbrook, 2001; Jadi & Sejnowski, 2014).
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Customer Engagement

Dalam konteks pemasaran, keterlibatan mengacu pada the activity level of the
customer sehubungan dengan perusahaan, yaitu "bersedia untuk melakukanvestasi,
sumber daya energi" di luar pembelian merek (Bergkvist & Bech-larsen, 2010; Vivek et al.,
2012). Intensitas koneksi keterlibatan pelanggan dapat dipahami melalui penawaran
organisasi dalam hal kualitas produk, kualitas layanan, dan harga (Vivek et al., 2014).
Meskipun ada beberapa konseptualisasi multidimensi yang tersedia untuk konstruksi
keterlibatan pelanggan (Brodie et al., 2013). Penelitian ini mengadopsi konseptualisasi
yang diusulkan oleh Bergkvist & Bech-larsen, (2010) dan (Vivek et al., 2014), karena
berfokus secara khusus pada industri laptop menekankan aspek emosional keterlibatan.
Studi ini dengan demikian menggabungkan konsep keterlibatan pelanggan menggunakan
logika dominan layanan (respon afektif) dalam hubungan perspektif pemasaran, diperkaya
oleh interaksi pelanggan saat ini atau potensial (Vivek et al., 2014).

Product Quality

Definisi kualitas dari literatur masa lalu dianggap tidak tepat dan sangat bervariasi,
hal ini sering didefinisikan dari perspektif pengguna (Parasuaman, Zeithaml, Berry, 1996).
Studi saat ini awalnya menggunakan delapan dimensi Garvin, (1987) sebagai titik awal,
dan kemudian menangkap empat dimensi melalui pra-tes formal, sehingga harga yang
dikutip dengan referensi lain, dan akan dievaluasi sebagai tidak adil, dalam kasus
kenaikan harga (Lyn Cox, 2001). Penelitian masalalu menyarankan bahwa price fairness
adalah aktivitas mental yang dilakukan oleh pelanggan yang mungkin memiliki komponen
kognitif (berpikir) dan afektif (emosional) dalam respons mereka terhadap harga (Lyn Cox,
2001). Studi ini berfokus pada ukuran nilai kognitif yang dirasakan dari keadilan harga
dengan mempelajari pemahaman konsumen tentang pasar, lingkungan dan kendala
vendor (Bolton, 2003; David et al., 2007).
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Gambar 1. Kerangka konseptual
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Pengembangan Hipotesis

Dampak pengaruh Product Quality terhadap Customer Engagement.

Kualitas produk sering dianggap berkontribusi pada pengembangan
keunggulan kompetitif, maka desain dan pembuatan produk yang disesuaikan
untuk memenuhi kebutuhan pelanggan harus meningkatkan kinerja kualitas
(Benson, Saraph & Schroeder, 1991). Sebuah studi oleh Van Doorn et al, (2010)
menunjukkan efek langsung, dimana semakin besar kualitas produk yang
dirasakan, semakin besar tingkat keterlibatan pelanggan. Oleh karena itu,
hipotesis berikutnya disarankan:

Hi.Semakin tinggi kualitas produk yang dirasakan, semakin besar tingkat
keterlibatan pelanggan

Dampak pengaruh Service Quality terhadap Customer Engagement.

Studi Darwin, Suwanna, dan Theingi (2017) menunjukkan bahwa kualitas layanan
secara positif mempengaruhi keterlibatan pelanggan. Kualitas layanan High levels of
satisfaction mempengaruhi keterlibatan pelanggan secara positif(Saha&Theingi, 2009).
Akibatnya, hipotesis yang dihasilkan diusulkan:

H,. Semakin tinggi kualitas layanan yang dirasakan, semakin besar tingkat keterlibatan
pelanggan.

Dampak pengaruh Price Fairness terhadap Customer Engagement.

Keadilan harga dalam bentuk transparansi membantu melibatkan pelanggan dan
membangun loyalitas (Bertini & Gourville, 2012). Harga adalah indikator penting bagi
pelanggan untuk berdiskusi harga yang ditawarkan penyedia layanan online
mempengaruhi keterlibatan komunitas online (Nguyen, Conduit, Lu, & Hill, 2016).
Berdasarkan kesimpulan dari teori pemrosesan informasi sosial, keadilan harga
berkorelasi positif dengan keterlibatan pelanggan (Nguyen et al., 2016). Akibatnya,
hipotesis berikut diusulkan:

Hs;. Semakin tinggi keadilan harga yang dirasakan, semakin besar tingkat keterlibatan
pelanggan

Dampak Product Quality terhadap Customer Loyaty.

Sebuah studi oleh Odekerken et al. (2001) menyelidiki dampak dari tiga dimensi
kualitas produk (teknis, fungsional dan relasional) yang dapat mempengaruhi loyalitas
pelanggan. Memiliki pemahaman yang lebih baik tentang kualitas yang dirasakan
pelanggan dapat meningkatkan loyalitas pelanggan perusahaan (Sen & Kenyon, 2012).
Dengan demikian, persepsi yang lebih baik tentang kualitas produk ditetapkan ketika
tingkat kesesuaian melebihi harapan pelanggan, dan menghasilkan loyalitas pelanggan
(Garvin, 1984). Oleh karena itu, hipotesis berikutnya diusulkan:

H,;. Semakin besar kualitas produk yang dirasakan, semakin besar tingkat loyalitas
pelanggan.

Dampak Service Quality terhadap Customer Loyaty.

Dalam studi ini persepsi kualitas ditentukan melalui persepsi keseluruhan
pelanggan tentang kualitas layanan (Lee et al., 2000). apakah Pelanggan cenderung
mengubah merek dalam kasus persepsi negatif mengenai kualitas layanan atau
Sebaliknya, persepsi positif terhadap kualitas layanan mempengaruhi pelanggan untuk
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tetap setia (Quach, Jebarajakirthy, &Thaichon, 2016). Berdasarkan temuan ini kami
menemukan bahwa:
Hs. Semakin tinggi tingkat kualitas layanan, semakin besar tingkat loyalitas pelanggan.

Dampak Price Fairness terhadap Customer Loyaty.

Ketika pelanggan menganggap harga produk atau layanan sebagai benar, mereka
cenderung melakukan pembelian berulang di masa depan (Martin-Consuegra et al.,
2007). Studi sebelumnya membuktikan hubungan positif antara keadilan harga yang
dirasakan dan loyalitas pelanggan (David et al.,, 2007). Oleh karena itu, kami
mengusulkan hipotesis yang dihasilkan:

Hs. Semakin tinggi tingkat keadilan harga, semakin besar tingkat loyalitas pelanggan.

Dampak Customer Engagement terhadap Customer Loyaty.

Selain itu, dalam sebuah penelitian yang dilakukan oleh Kevin Kam Fung So;
Ceridwyn King; Beverley Sparks; Ying Wang, (2016) terbukti bahwa keterlibatan
pelanggan secara positif mempengaruhi loyalitas pelanggan. Oleh karena itu, hipotesis
berikut diusulkan:

H,. Semakin tinggi tingkat keterlibatan pelanggan, semakin besar tingkat loyalitas
pelanggan

C. METODOLOGI PENELITIAN

Penelitian ini terdiri dari variabel Product Qualty, Service Quality, Price Fairness,
Costumer Engagement, Customer Loyalty . Unit analisis yang digunakan dalam penelitian
ini adalah individu pengguna konsumen PC / Laptop Lenovo yang berdomisili di Jakarta.
Metodologi yang digunakan dalam penelitian ini menggunakan metode deskriptif dan
verifikatif. Dengan menggunakan metode penelitian, peneliti dapat mengetahui hubungan
yang signifikan antara variabel-variabel yang diteliti sehingga kesimpulan yang diperoleh
akan memperjelas gambaran tentang objek yang diteliti.

Penelitian ini memperoleh data dari sumber data primer, yaitu data yang diperoleh
langsung oleh peneliti untuk tujuan tertentu dari studi (Sekaran and Bougie, 2018). Data
diperoleh dengan menyebarkan kuesioner menggunakan google form dan diisi oleh
responden secara online. responden akan menjawab 20 pertanyaan pada kuesioner
tersebut dengan skala 1 - 5. Ukuran sampel diambil dengan menggunakan rumus (Hair et
al., 2018) dimana jumlah indikator dikali 10 sehingga sampel dalam penelitian ini
ditargetkan sebanyak 200 responden. peneliti mengumpulkan 181 responden untuk
menjawab pertanyaan dalam kuesioner. Berdasarkan hasil pengumpulan data mengenai
responden dalam penelitian ini, diperoleh hasil sebagai berikut :

Table 1. Profil Responden Menurut Jenis Kelamin

Jenis Kelamin Jumlah Responden Persentase (%)

Laki-Laki 91 50,6 %
Perempuan 89 49,4 %
Total 181 100%

Sumber : Output SPSS (terlampir)
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Hasil frekuensi dari total responden menunjukkan bahwa mayoritas responden
berdasarkan jenis kelamin adalah laki-laki sebesar 50,6 % atau sebanyak 91 orang,
sedangkan berdasarkan jenis kelamin perempuan sebesar 49,4 % sebanyak 89 orang.

Table 2. Profil Responden Menurut Umur

Usia Jumlah Responden Persentase (%)
17 tahun — 20 tahun 93 51,7 %
21 tahun — 25 tahun 67 37,2%
26 tahun - 30 tahun 20 11,1 %
Total 181 100%

Sumber : Output SPSS (terlampir

Hasil frekuensi dari total responden berdasarkan Usia menunjukkan bahwa
mayoritas responden dengan usia 17 tahun - 20 tahun adalah 93 orang atau 51,7%,
berusia 21 tahun - 25 tahun adalah 67 orang atau 37,2 %, berusia 26 tahun — 30 tahun
adalah 20 orang atau 11,1 %.

Uji Instrumen

Penelitian ini terdapat dua tahapan, yaitu uji validitas dan uji reliabilitas. Dimana uji
validitas berkaitan dengan seberapa baik sebuah instrument atau proses mengukur
konsep tertentu, sedangkan uji reliabilitas berkaitan dengan seberapa stabil dan
konsistensi instrumen (Sekaran & Bougie, 2016).

Uji Validitas

Validitas berarti sejauh mana suatu konsep dapat diukur secara akurat dalam
penelitian kuantitatif (Heale & Twycross, 2015). Uji validitas menilai kualitas pengukuran
dalam hal kriteria uji dan validitas struktural. Validitas memastikan bahwa variasi item
yang cocok dan representatif masuk ke dalam desain pengukuran (Bajpai et al., 2014).
Istilah validitas mengacu pada tingkat di mana hasil yang diberikan oleh pengukuran
sesuai dengan hipotesis uji. Validitas struktur sering didefinisikan sebagai penentuan
apakah konsep instrumen identik dengan konsep teoritis (Sekaran & Bougie, 2016).
Penelitian ini menggunakan alat analisis Struktur Equation Model (SEM) dengan alat
bantu SPSS 26

Berdasarkan ketentuan Hair et al., (2011) yang disesuaikan dengan jumlah sampel
dalam penelitian ini sebanyak 18 responden, uji ini dilakukan dengan cara
membandingkan nilai factor loading terhadap nilai standar factor loading sebesar 0,45.
Dasar pengambilan keputusan terhadap uji validitas adalah sebagai berikut :

a. Jika factor loading = (0,45) maka item pernyataan valid.
b. Jika factor loading < (0,45) maka item pernyataan tidak valid.
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Uji Reliabilitas
Reliabilitas mengacu pada kapasitas cara pengukuran untuk memberikan hasil
pengukuran atau skor tes yang secara akurat mewakili atribut yang diuji. Istilah reliabilitas
mengacu pada kapasitas seperangkat nilai pengukuran untuk diulang dalam kondisi
pengukuran yang sama (Sijtsma & van der Ark, 2015). Uji reliabilitas adalah uji yang
dilakukan untuk mengukur konsistensi sebuah alat ukur dalam mengukur sebuah variabel
dalam konsep yang berbeda (Sekaran dan Bougie,2016).
Pengujian reliabilitas yang digunakan dalam penelitian ini adalah internal consistency
yang dimana pengujian ini bertujuan untuk mengetahui sejauh mana item pernyataan
yang digunakan bersifat homogen dan menjelaskan variabel yang sama (Sekaran &
Bougie, 2013).
Menurut (Sekaran & Bougie, 2013), dasar pengambilan keputusan uji reliabilitas ini
sebagai berikut :
a. Jika Cronbach’s Alpha = 0.6 , maka pernyataan layak digunakan (reliable).
b. Jika Cronbach’s Alpha < 0.6 , maka pernyataan layak digunakan (unreliable).

D. HASIL DAN PEMBAHASAN
Tabel 3 Hasil Uji Validitas

NoO Pernyataan Standarize_d Keputusan
] Factor Loading
1 Menu_r_u"[ salyal merek lalptop ini 0.792 vallid
memiliki performal yalng balgus.
2 Lalp'gop _dengaln merek ini sudalh 0.550 vallid
menjaldi alndallaln salyal.
3 Menurut salyal lalptop dalri merek ini
memiliki kuallitals yalng talhaln 0.829 Vallid
lalmal.
4 Mere_k_ Ialpf[op ini sesuali dengaln 0.855 vallid
spesifikalsi yalng salyal butuhkaln.
5  Peformal lalyalnaln yalng di berikaln
kepaldal salyal oleh merek lalptop ini .
memiliki kuallitals yalng salngalt 0.863 Valiid
tinggi.
6  Menurut salya! k_uallltals servis 0688 vallid
merek lalptop ini salngalt balik.
7  Salyal meralsal kuallitals lalyalnaln
dalri merek lalptop ini 0.671 Vallid
menyenalngkaln.
8 Salyal alkaln membalyalr dengaln 0.745 Vallid
halrgal yalng aldil untuk merek
lalptop ini.
9 Salyal mengalnggalp kebijalkaln 0.788 Vallid
halrgal merek lalptop ini sudalh
diteralpkaln dengaln aldil.
10 Salyal mengalnggalp kebijalkaln 0.758 Vallid
halrgal merek lalptop ini etis.
11  Salyal mengalnggalp kebijalkaln 0.676 Vallid
halrgal merek lalptop ini dalpalt
diterimal.
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 Keputusan
Alpha
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.

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

59



—

'A-
RITLE]l Pemasaran EJ)

ISSN No. (PRINT) 2598-0823, ( ONL/NE) 2598-2893

Tabel 5 Hasil Pengujian Hipotesis
Hipotesis Estimate P-value Keputusan

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

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

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

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

H5 Semalkin tinggi tingkalt kuallitals
lalyalnaln, semalkin besalr 0.257 0.019 Didukung
tingkalt loyallitals pelalnggaln.

H6 Semalkin tinggi tingkalt
kealdilaln halrgal, semalkin

0.425 0.000 Didukung

0.328 0.003 Didukung

0.175 0.032 Didukung

0.475 0.000 Didukung

besalr tingkalt loyallitals 0.216 0.006 Didukung
pelalnggaln.

H7  Semalkin tinggi tingkalt
keterlibaltaln pelalnggaln, 0.235 0.044 Didukung

semalkin besalr tingkalt
loyallitals pelalnggaln

Hipotesis 1

Berdasarkan tabel hasil uji di atas dapat diketahui bahwa nilai p-value = 0,000 (p
value < 0,05), sehingga dapat disimpulkan bahwa Ha diterima dan Ho ditolak. Nilai
estimate sebesar 0.425 hal ini menunjukkan pengaruh Product Quality terhadap Customer
Engagement adalah positif.

Hipotesis 2

Berdasarkan tabel hasil uji di atas dapat diketahui bahwa nilai p-value = 0,003 (p
value < 0,05), sehingga dapat disimpulkan bahwa Ha diterima dan Ho ditolak. Nilai
estimate sebesar 0.328 hal ini menunjukkan pengaruh Service Quality terhadap Customer
Engagement adalah positif.

Hipotesis 3

Berdasarkan tabel hasil uji di atas dapat diketahui bahwa nilai p-value = 0,032 (p
value < 0,05), sehingga dapat disimpulkan bahwa Ha diterima dan Ho ditolak. Nilai
estimate sebesar 0.175 hal ini menunjukkan pengaruh Price Fairness terhadap Customer
Engagement adalah positif.
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Hipotesis 4

Berdasarkan tabel hasil uji di atas dapat diketahui bahwa nilai p-value = 0,000 (p
value < 0,05), sehingga dapat disimpulkan bahwa Ha diterima dan Ho ditolak. Nilai
estimate sebesar 0.475 hal ini menunjukkan pengaruh Product Quality terhadap Customer
Loyalty adalah positif.

Hipotesis 5

Berdasarkan tabel hasil uji di atas dapat diketahui bahwa nilai p-value = 0,019 (p
value < 0,05), sehingga dapat disimpulkan bahwa Ha diterima dan Ho ditolak. Nilai
estimate sebesar 0.257 hal ini menunjukkan pengaruh Service Quality terhadap Customer
Loyalty adalah positif.

Hipotesis 6

Berdasarkan tabel hasil uji di atas dapat diketahui bahwa nilai p-value = 0,006 (p
value < 0,05), sehingga dapat disimpulkan bahwa Ha diterima dan Ho ditolak. Nilai
estimate sebesar 0.216 hal ini menunjukkan pengaruh Price Fairness terhadap Customer
Loyalty adalah positif.

Hipotesis 7

Berdasarkan tabel hasil uji di atas dapat diketahui bahwa nilai p-value = 0,044 (p
value < 0,05), sehingga dapat disimpulkan bahwa Ha diterima dan Ho ditolak. Nilai
estimate sebesar 0.235 hal ini menunjukkan pengaruh Customer Engagement terhadap
Customer Loyalty adalah positif.

E. KESIMPULAN

Hasil penelitian ini dapat menunjukkan bahwa product loyalty, service quality, price
fairness merupakan hal penting dalam menjaga kualitas produk dari sebuah perusahaan.
Hasilnya menunjukkan bahwa dengan memberikan rasa puas pelanggan dan pelayanan
dengan kualitas yang baik, perusahaan akan mendapatkan manfaat dalam mengetahui
apa yang diinginkan pelanggan sehingga perusahaan dapat terus mengembangkan
produk mereka. Pemberian harga produk kepada konsumen juga penting karena
konsumen akan selalu memikirkan terlebih dahulu apakah kualitas sebuah produk sesuai
dengan harga yang di berikan dari perushaan kepada konsumen. hasil penelitian ini
mengkonfirmasi pentingnya customer engagement  dalam mendorong hubungan
konsumen dan perusahaan dalam proses menciptkan loyalitas pelanggan terhadap
perusahaan. Terakhir, namun tidak kalah pentingnya, temuan menunjukkan bahwa
customer engagement adalah prediktor nilai merek yang dirasakan, mengkonfirmasi
temuan penelitian sebelumnya. Hasil efek tidak langsung kami juga mengungkapkan
bahwa customer engagement bertindak sebagai saluran untuk dampak penciptaan nilai
bersama pada loyalitas pelanggan terhadap perusahaan.
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