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Abstrak

Dengan riset ini peneliti bermaksud untuk menganalisis tentang pengaruh loyalitas
pelanggan khususnya pada masa pandemi COVID-19 yang dalam pelaksanaannya mengalami
destruksi. Hasil riset ini mengungkapkan bahwa kepuasan pelanggan, persepsi nilai (perceived
value), kepercayaan pelanggan, komitmen emosional, dan keterlibatan pelanggan memberi
pengaruh signifikan positif terhadap loyalitas pelanggan. Sebaliknya, citra merek dan kualitas
layanan memberi pengaruh tidak signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Hasil data riset
membuktikan bahwa mahasiswa Universitas Internasional Batam (UIB) memperoleh kepuasan
pelanggan, persepsi nilai (perceived value), kepercayaan pelanggan, komitmen emosional, dan
keterlibatan pelanggan yang cukup baik terhadap universitasnya. Namun, citra merek dan
kualitas layanan tidak mempengaruhi penilaian mahasiswa menjadi loyal.

Kata Kunci:
Loyalitas Pelanggan, Pandemi, Destruksi, Universitas, dan Edukasi.

Pendahuluan

Sejak pada akhir tahun 2019, seluruh dunia telah dihebohkan dengan adanya penularan
penyakit baru yang tidak dikenal [1]. Penyakit ini disebabkan oleh virus baru yang kemudian
oleh International Committee on Taxonomy of Viruses (ICTV) diberi nama severe acute
respitory syndrome coronavirus 2 atau yang disebut dengan SARS-CoV-2 dan World Health
Organization (WHO) mengumumkan nama dari penyakit baru ini adalah coronavirus disease
atau yang disebut dengan COVID-19 pada bulan Februari 2020 [2]. Penyakit COVID-19 telah
menjadi pandemi global yang belum terselesaikan sampai saat ini.

COVID-19 telah memberi dampak perubahan yang sangat dahsyat terhadap seluruh
tatanan di seluruh dunia. Pandemi COVID-19 telah memicu terjadinya krisis ekonomi dan resesi
global [3]. Seluruh negara telah berupaya berbagai cara untuk menyelesaikan pandemi COVID-
19 diantara lain dengan jaga jarak sosial (social distancing), isolasi diri (self-isolation), dan
pembatasan perjalanan [4].

Imbas pandemi COVID-19 telah dirasakan oleh berbagai sektor di bidang sosial dan
ekonomi, [4]. Hal ini juga dirasakan pada sektor edukasi, adanya perubahaan operasional dari
yang sebelumnya kelas tatap muka (/ace-to-face) menjadi kelas daring (online) [5]. Upaya
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perguruan tinggi selama pandemi COVID-19 diapresiasi oleh Direktorat Jendral Pendidikan
Tinggi (Ditjen Dikti) [6].

Dengan demikian, mempertahankan loyalitas dan kepercayaan pelanggan selama masa
pandemi COVID-19 mungkin bisa jadi sangat menantang karena terjadinya beberapa destruktif.
Oleh karena itu, menjaga jalur komunikasi, menjalin hubungan dengan pelanggan, serta tetap
berinovasi untuk menemukan cara baru untuk bekerja dengan pelanggan, mendorong
pendapatan, dan teknologi baru yang dapat menyelesaikan tantangan dan mengidentifikasikan
peluang baru yang ada sangat penting. [7].

Sehingga, peneliti bertujuan untuk menganalisa untuk memahami pengaruh citra merek
(brand image), kepuasan pelanggan (customer satisfaction), persepsi nilai (perceived value),
kualitas layanan (service quality), kepercayaan pelanggan (customer trust), komitmen
emosional (affective commitment), dan keterlibatan pelanggan (customer engagement)
terhadap loyalitas pelanggan (customer loyalty) di Universitas Internasional Batam (UIB).

Tinjauan Pustaka

Model riset ini dibangun berdasarkan model riset dari hasil meta-analisis dari 50 jurnal
yang diperoleh melalui Google Scholar. Adapun variabel-variabel yang diangkat merupakan
variabel yang paling banyak diteliti dan terbukti berperngaruh.

Loyalitas Pelanggan (Customer Loyalty)

Loyalitas pelanggan didefinisikan sebagai sebuah perilaku pelanggan dalam memelihara
hubungan dengan sebuah organisasi dengan membeli produk atau jasanya [8]. Pendorong
perilaku loyalitas termasuk retensi pelanggan, rekomendasi word-of-mouth (WOM) yang positif,
dan memiliki kesediaan untuk membayar lebih dari layanan produk atau jasa [9]. Loyalitas
Pelanggan juga didefinisikan sebagai sebuah perilaku manifestasi yang termasuk didalamnya
mengunjungi atau membeli kembali produk atau jasa yang ditawarkan dan bertahan untuk
tidak beralih kepada pesaing serta bersedia untuk merekomendasikan layanan produk atau jasa
kepada orang lain [10].

Hi: Citra Merek (Brand Image) memberi pengaruh signifikan positif terhadap Loyalitas
Pelanggan (Customer Loyalty).

Citra merek didefinisikan sebagai persepsi yang diperoleh dari sebuh merek yang
diperoleh dari cerminan brand associations yang dimiliki dalam ingatan konsumen [11]. Kunci
sukses dari membangun merek adalah dengan memahami bagaimana mengembangkan
identitas merek. Merek merupakan sebuah identitas khas yang membedakan produk, layanan
ataupin organisasi terhadap nilai janji yang dijanjikan [12]. Sehingga, citra merek yang
dibangun diharapkan dapat memperoleh loyalitas pelanggan.

Hubungan antara kedua variabel ini telah diteliti oleh [13], [14], dan [15]. Ketiga peneliti
ini memperoleh hasil yang sependapat, yaitu citra merek memberi pengaruh positif terhadap
loyalitas customer. Namun, peneliti [16] dan [17] tidak sependapat, riset yang diperoleh dari
kedua peneliti ini mengungkapkan bahwa tidak memberi pengaruh signifikan.

H.: Kepuasan Pelanggan (Customer Satisfaction) memberi pengaruh signifikan positif terhadap
Loyalitas Pelanggan (Customer Loyalty).

Kepuasaan pelanggan didefinisikan sebagai ringkasan dari reaksi pikiran (kognitif) dan
emosional (afektif) terhadap layanan yang telah diterima terhadap persepsi dan harapan
pelanggan [18]. Pelanggan yang puas terhadap suatu produk atau layanan cendurung memiliki
persepsi yang baik dan loyal.
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Hubungan antara kedua variabel ini telah diteliti oleh [13], [15], [26]-[35], [17], [36]—
[42], dan [19]-[25]. Ke-26 peneliti ini memperoleh hasil yang sependapat, yaitu kepuasaan
pelanggan memberi pengaruh positif terhadap loyalitas customer. Namun, peneliti [42] tidak
sependapat, riset yang diperoleh dari peneliti ini mengungkapkan bahwa tidak memberi
pengaruh signifikan.

Hs: Persepsi Nilai (Perceived Value) memberi pengaruh signifikan positif terhadap Loyalitas
Pelanggan (Customer Loyalty).

Nilai keuntungan (perceived value) didefinisikan sebagai keselarasan perbandingan antara
(waktu, uang, dan tenaga) yang dibayarkan dengan manfaat yang diterima oleh pelanggan
[43]. Pelanggan yang menerima nilai dari yang telah dibayarkan, cenderung sangat puas dan
loyal.

Hubungan antara kedua variabel ini telah diteliti oleh [31] dan [44]. Kedua peneliti ini
memperoleh hasil yang sependapat, yaitu nilai keuntungan (perceived value) memberi
pengaruh positif terhadap loyalitas customer. Namun, peneliti [17] dan [30] tidak sependapat,
riset yang diperoleh dari kedua peneliti ini mengungkapkan bahwa tidak memberi pengaruh
signifikan.

Ha: Kualitas Layanan (Service Quality) memberi pengaruh signifikan positif terhadap Loyalitas
Pelanggan (Customer Loyalty).

Kualitas layanan didefinisikan sebagai hasil dari proses evaluasi antara layanan yang
dirasakan dan layanan yang diharapkan [45]. Kualitas layanan juga diungkap sebagai bentuk
sikap terhadap penilaian layanan yang telah disediakan [46]. Sehingga, kualitas layanan yang
diberikan sangat memberi pengaruh dengan loyalitas pelanggan.

Hubungan antara kedua variabel ini telah diteliti oleh [10], [22], [30], [35], dan [37].
Kelima peneliti ini memperoleh hasil yang sependapat, yaitu kualitas layanan memberi
pengaruh positif terhadap loyalitas customer. Namun, peneliti [24], [25], [17], dan [32] tidak
sependapat, riset yang diperoleh dari keempat peneliti ini mengungkapkan bahwa tidak
memberi pengaruh signifikan.

Hs: Kepercayaan Pelanggan (Customer Trust) memberi pengaruh signifikan positif terhadap
Loyalitas Pelanggan ( Customer Loyalty).

Kepercayaan pelanggan didefinisikan sebagai ekspektasi positif dari sebuah keyakinan
pelanggan terhadap kualitas dan reliabilitas produk atau jasa yang ditawarkan [47].
Kepercayaan pelanggan sangat penting untuk menjaga hubungan jangka panjang dan
meningkatkan komitmen mendorong loyalitas pelanggan.

Hubungan antara kedua variabel ini telah diteliti oleh [10], [21], [51]-[54], [24], [26],
[28], [29], [33], dan [48]—-[50]. Ke-18 peneliti ini memperoleh hasil yang sependapat, yaitu
kepercayaan pelanggan memberi pengaruh positif terhadap loyalitas customer dan tidak ada
peneliti yang tidak sependapat.

He: Komitmen Emosional (Affective Commitment) memberi pengaruh signifikan positif terhadap
Loyalitas Pelanggan (Customer Loyalty).

Komitmen emosional didefinisikan sebagai sebuah psikologis keterkaitan yang merupakan
efek dari kekuatan identifikasi dan keterlibatan pelanggan dengan penyedia [55]. Kunci sukses
dalam loyalitas adalah komitmen dan keduanya berkaitan sangat erat [56].

Hubungan antara kedua variabel ini telah diteliti oleh [30], [49], dan [57]-[59]. Kelima
peneliti ini memperoleh hasil yang sependapat, yaitu komitmen emosional memberi pengaruh
positif terhadap loyalitas customer dan tidak ada peneliti yang tidak sependapat.
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H;: Keterlibatan Pelanggan (Customer Engagement) memberi pengaruh signifikan positif
terhadap Loyalitas Pelanggan (Customer Loyalty).

Keterlibatan pelanggan didefinisikan sebagai sebuah hubungan psikologis antara
pelanggan dengan suatu merek tertentu [60]. Hal sama juga didefinisikan oleh [61] namun
hubungan psikologis yang dimaksud tidak sebatas hanya pada sebuah hubungan yang biasa-
biasa saja tetapi akan terciptanya sebuah loyalitas. Dengan ini, maka adanya keterlibatan
pelanggan diyakini dapat meningkatkan loyalitas pelanggan.

Hubungan antara kedua variabel ini telah diteliti oleh [44], [62], [27], [17], [63], [64],
[32], [65], [50], dan [66]. Ke-11 peneliti ini memperoleh hasil yang sependapat, yaitu
keterlibatan pelanggan memberi pengaruh positif terhadap loyalitas customer dan tidak ada
peneliti yang tidak sependapat.

Metodologi Penelitian

Penelitian ini merupakan penelitian yang bersifat menguji hipotesis ( Aypothesis testing)
yang menjelaskan fenomena dalam bentuk hubungan antar variabel. Berdasarkan tujuan
penelitian, penelitian ini dapat digolongkan sebagai penelitian dasar ( basic, pure, fundamental
research) yang merupakan tipe penelitian yang berkaitan dengan pemecahan persoalan yang
bersifat teoritis. Penelitian ini diharapkan memberikan kontribusi terhadap pengembangan teori
[67].

Berdasarkan karakteristik masalah, penelitian ini dapat dikategorikan sebagai penelitian
kausal komparatif (causal-comparative research) dan penelitian deskriptif (descriptive
research). Penelitian kausal komparatif merupakan tipe penelitian dengan karakteristik masalah
berupa hubungan sebab-akibat antara dua variabel atau lebih [67]. Penelitian deskriptif
merupakan penelitian terhadap masalah-masalah berupa fakta-fakta saat ini dari suatu
populasi. Tujuan penelitian deskriptif adalah untuk menguji hipotesis atau menjawab
pertanyaan yang berkaitan dengan keadaan sekarang dari subyek yang diteliti.

Objek penelitian yang dikaji dalam penelitian ini adalah loyalitas pada mahasiswa
Universitas Internasional Batam (UIB). Sesuai dengan objek penelitian, maka studi empiris
yang digunakan dalam penelitian ini adalah Universitas Internasional Batam (UIB). Berdasarkan
data yang diperoleh dari [68] jumlah mahasiswa terdaftar Universitas Internasional Batam
2019/2020 adalah sebanyak 3,953 mahasiswa. Data jumlah mahasiswa terdaftar Universitas
Internasional Batam (UIB) 2019/2020 ini merupakan besaran jumlah populasi dan sekaligus
sebagai target populasi dalam penelitian ini.

Besaran sampel mahasiswa Universitas Internasional Batam (UIB) yang diperoleh untuk
penelitian ini dapat dihitung dengan rumus Slovin dengan margin kesalahan (e) penelitian
sebesar 5%. Maka menurut perhitungan rumus Slovin jumlah minimum sampel yang dapat
digunakan untuk penelitian ini adalah sebanyak 363 mahasiswa. Adapun metode pengambilan
sampel menerapkan teknik non-probability sampling dengan jenis purposive sampling dimana
pengambilan sampel diperoleh berdasarkan paramater spesifik yang ditentukan dalam
penelitian [69]. Dengan ini maka diharapkan agar hasil penelitian yang diperoleh dapat menjadi
lebih akurat.

Unit analisis dalam penelitian ini adalah mahasiswa Universitas Internasional Batam (UIB)
dalam satuan mahasiswa sebagai individu. Dengan ini, penelitian memerlukan peranan
mahasiswa Universitas Internasional Batam (UIB) yang telah mengikuti kelas daring (online)
dan/atau Social Media Marketing (SMM). Unit analisis dibutuhkan oleh peneliti agar tingkat
validitas dan reliabilitas penelitian menjadi lebih akurat.
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Teknik pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode angket
(kuesioner). Data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer. Data premier
penelitian merupakan jawaban responden dari seperangkat pertanyaan tertulis yang dibagikan
secara langsung melalui Google Forms. Ada dua jenis angket (kuesioner), yaitu angket
(kuesioner) tertutup dan terbuka. Angket (kuesioner) terbuka adalah angket (kuesioner) yang
bersifat pertanyaan terbuka. Sedangkan, Angket (kuesioner) tertutup adalah angket
(kuesioner) yang sudah tersedia jawabannya, sehingga responden dapat memilih dan
menjawab secara langsung [70]. Dalam penelitian ini, angket (kuesioner) yang digunakan
adalah berupa angket (kuesioner) tertutup.

Penelitian ini akan diuji dengan metode regresi linear berganda sebagai metode analisis
data. Regresi linear berganda adalah sebuah metode untuk menguji pengaruh dua atau lebih
variabel independen terhadap satu variabel dependen [71]. Model regresi linear berganda
memberi asumsi bahwa adanya hubungan linear atau hubungan satu garis lurus antara variabel
dependen dengan setiap variabel independen. Data yang diperoleh dalam penelitian ini
kemudian dianalisis dengan tahapan uji statistik deskriptif, uji outlier, uji kualitas data (uji
validitas dan uji reliabilitas), analisis regresi panel, asumsi klasik (uji autokorelasi, uji
normalitas, uji multikolinearitas, dan uji heteroskedastisitas), dan uji hipotesis (uji F, uji t, dan
uji koefisien determinasi (adjusted R square). Kriteria tingkat margin kesalahan (a) yang
digunakan dalam penelitian untuk uji F dan uji t adalah diatas 0,05 yang artinya signifikan dan
dibawah 0,05 yang artinya tidak signifikan.

Hasil dan Pembahasan

Hasil perincian jumlah responden penelitian pada tabel 1

Tabel 1. Perincian Jumiah Responden Penelitian

Keterangan Jumlah
Kuesioner yang terkumpul 380 Responden
Kuesioner yang tidak lolos (9) Responden
Kuesioner yang layak uji 371 Responden

Sumber: Data primer (2021)

Hasil ringkasan demografi responden penelitian pada tabel 2

Tabel 2. Ringkasan Demografi Responden Penelitian

Demografi Responden Frekuensi Persentase (%)
Pernah mengikuti kelas daring (online)
Universitas Internasional Batam (UIB)

Ya 371 100,00%

Tidak 0 0,00%

Kelas daring (online) Universitas
Internasional Batam (UIB) yang pernah
diikuti dimana responden boleh menjawab
lebih dari satu
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Perkuliahan
Ujian
Sertifikasi
Webinar

Lainnya
Pernah mengunjungi akun Instagram
Universitas Internasional Batam (UIB)

Ya

Tidak
Akun Instagram Universitas Internasional
Batam (UIB) yang pernah dikunjungi dimana
responden boleh menjawab lebih dari satu

Akun Resmi

Biro

Program Studi & Himpunan Mahasiswa Program
Studi (HMPS)

Unit Kegiatan Mahasiswa (UKM)

Tingkat keseringan mengikuti kelas daring
(online) dan mengunjungi Akun Instagram
Universitas Internasional Batam (UIB)
dalam 1 (satu) tahun terakhir

1-5kali
6 - 10 kali
>10 kali
Jenis Kelamin
Laki-laki
Perempuan
Umur
16 - 20 tahun
21 - 25 tahun
26 - 30 tahun
31 - 35 tahun
>36 tahun

Fakultas
Ekonomi
Hukum
Ilmu pendidikan
Ilmu komputer
Teknik industri
Teknik sipil dan perencanaan

366
300
140
272

360
1

300
326

263
232

71
35
265

113
258

251
82
14

15

259
40

30

34
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33,89%
27,78%
12,96%
25,19%

0,19%

97,00%
3,00%

26,76%
29,08%

23,46%
20,70%

19,14%
9,43%
71,43%

30,46%
69,54%

67,65%
22,10%
3,77%
2,43%
4,04%

69,81%
10,78%
1,89%
8,09%
0,27%
9,16%

Sumber: Data primer (2021)
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Hasil ringkasan statistika deskriptif variabel penelitian pada tabel 3

Tabel 3. Ringkasan Statistika Deskriptif Variabel Penelitian

Variabel Riset N Min. Max. Mean  Standard Deviation
Brand Image 371 2,00 5,00 3,96 0,6929
Customer Satisfaction 371 1,00 5,00 3,76 0,7621
Perceived Value 371 1,33 5,00 3,68 0,7931
Service Quality 371 1,75 5,00 3,89 0,7181
Customer Trust 371 1,75 5,00 3,83 0,7427
Affective Commitment 371 1,25 5,00 3,67 0,7875
Customer Engagement 371 1,25 5,00 3,68 0,7593
Customer Loyalty 371 1,00 5,00 3,61 0,8487

Sumber: Data primer (2021)

Dari 371 responden yang layak uji, data outfier yang tidak memenuhi parameter nilai Z-
score diluar range -3 dan melebihi 3 ada sebanyak 4 responden. Sehingga, jumlah sampel data
yang dapat digunakan dalam penelitian ini adalah sebanyak 367 responden. Hasil ringkasan
data outlier penelitian pada tabel 4.

Tabel 4. Ringkasan Data Outlier Penelitian

Responden No. Variabel Outlier Nilai Outlier
12 Zscore: Total_Customer Engagement -3,203
114 Zscore: Total_Customer Loyalty -3,081
221 Zscore: Total_Affective Commitment -3,079
Zscore: Total_Customer Engagement -3,203
226 Zscore: Total_Affective Commitment -3,079

Sumber: Data primer (2021)

Berikut ini merupakan rangkaian hasil uji kualitas data yang terdiri dari hasil uji validitas
konstruk dan kriteria serta hasil uji reliabel. Uji valitidas konstruk dinyatakan valid jika nilai
loadling factor lebih besar dari 0,6 [72], uji valitidas kriteria dinyatakan valid jika nilai korelasi
pada pearson correlation lebih besar dari 0,3 dan nilai signifikansi pada Sig. (2-tailed) lebih
kecil dari 0,05 [73]. Uji reliabilitas dinyatakan reliabel jika nilai Cronbach’s Alpha lebih besar
dari 0,6 [74]. Hasil uji validitas konstruk dan validitas kriteria serta hasil uji reliabel data
penelitian pada tabel 5, 6, dan 7.

Tabel 5. Ringkasan Hasil Uji Validitas Konstruk Data Penelitian

Variabel Riset Loading Factor Keterangan
Brand Image 1 (Q1.1) 0,856 Valid
Brand Image 2 (Q1.2) 0,844 Valid
Brand Image 3 (Q1.3) 0,858 Valid
Brand Image 4 (Q1.4) 0,887 Valid
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Customer Satisfaction 1 (Q2.1) 0,874 Valid
Customer Satisfaction 2 (Q2.2) 0,901 Valid
Customer Satisfaction 3 (Q2.3) 0,884 Valid
Perceived Value 1 (Q3.1) 0,901 Valid
Perceived Value 2 (Q3.2) 0,889 Valid
Perceived Value 3 (Q3.3) 0,848 Valid
Service Quality 1 (Q4.1) 0,848 Valid
Service Quality 2 (Q4.2) 0,849 Valid
Service Quality 3 (Q4.3) 0,849 Valid
Service Quality 4 (Q4.4) 0,862 Valid
Customer Trust 1 (Q5.1) 0,881 Valid
Customer Trust 2 (Q5.2) 0,979 Valid
Customer Trust 3 (Q5.3) 0,871 Valid
Customer Trust 4 (Q5.4) 0,887 Valid
Affective Commitment 1 (Q6.1) 0,832 Valid
Affective Commitment 2 (Q6.2) 0,835 Valid
Affective Commitment 3 (Q6.3) 0,901 Valid
Affective Commitment 4 (Q6.4) 0,905 Valid
Customer Engagement 1 (Q7.1) 0,788 Valid
Customer Engagement 2 (Q7.2) 0,874 Valid
Customer Engagement 3 (Q7.3) 0,909 Valid
Customer Engagement 4 (Q7.4) 0,823 Valid
Customer Loyalty 1 (Q8.1) 0,870 Valid
Customer Loyalty 2 (Q8.2) 0,868 Valid
Customer Loyalty 3 (Q8.3) 0,886 Valid
Customer Loyalty 4 (Q8.4) 0,798 Valid

Sumber: Data primer (2021)

Tabel 6. Ringkasan Hasil Uji Validitas Kriteria Data Penelitian

Pearson Sig.

Variabel Riset Correlation (2-tailed) Keterangan
Brand Image 1 (Q1.1) 0,858 0,000 Valid
Brand Image 2 (Q1.2) 0,836 0,000 Valid
Brand Image 3 (Q1.3) 0,865 0,000 Valid
Brand Image 4 (Q1.4) 0,886 0,000 Valid
Customer Satisfaction 1 (Q2.1) 0,869 0,000 Valid
Customer Satisfaction 2 (Q2.2) 0,902 0,000 Valid
Customer Satisfaction 3 (Q2.3) 0,887 0,000 Valid
Perceived Value 1 (Q3.1) 0,915 0,000 Valid
Perceived Value 2 (Q3.2) 0,894 0,000 Valid
Perceived Value 3 (Q3.3) 0,838 0,000 Valid
Service Quality 1 (Q4.1) 0,856 0,000 Valid
Service Quality 2 (Q4.2) 0,856 0,000 Valid
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Service Quality 3 (Q4.3) 0,841 0,000 Valid
Service Quality 4 (Q4.4) 0,855 0,000 Valid
Customer Trust 1 (Q5.1) 0,881 0,000 Valid
Customer Trust 2 (Q5.2) 0,870 0,000 Valid
Customer Trust 3 (Q5.3) 0,881 0,000 Valid
Customer Trust 4 (Q5.4) 0,885 0,000 Valid
Affective Commitment 1 (Q6.1) 0,842 0,000 Valid
Affective Commitment 2 (Q6.2) 0,827 0,000 Valid
Affective Commitment 3 (Q6.3) 0,903 0,000 Valid
Affective Commitment 4 (Q6.4) 0,901 0,000 Valid
Customer Engagement 1 (Q7.1) 0,803 0,000 Valid
Customer Engagement 2 (Q7.2) 0,869 0,000 Valid
Customer Engagement 3 (Q7.3) 0,903 0,000 Valid
Customer Engagement 4 (Q7.4) 0,821 0,000 Valid
Customer Loyalty 1 (Q8.1) 0,875 0,000 Valid
Customer Loyalty 2 (Q8.2) 0,873 0,000 Valid
Customer Loyalty 3 (Q8.3) 0,883 0,000 Valid
Customer Loyalty 4 (Q8.4) 0,790 0,000 Valid

Sumber: Data primer (2021)

Tabel 7. Ringkasan Hasil Uji Reliabilitas Data Penelitian

Variabel Riset Crcz;zz:h’s Keterangan
Brand Image 0,883 Reliabel
Customer Satisfaction 0,863 Reliabel
Perceived Value 0,858 Reliabel
Service Quality 0,873 Reliabel
Customer Trust 0,900 Reliabel
Affective Commitment 0,891 Reliabel
Customer Engagement 0,870 Reliabel
Customer Loyalty 0,878 Reliabel

Sumber: Data primer (2021)

Rangkaian uji asumsi klasik terdiri dari uji normalitas, uji multikolinearitas, dan uiji
heteroskedastisitas. Uji normalitas dan uji heteroskedastisitas diuji secara visual dengan normal
P-P plot dan scatter plot. Uji multikolinearitas dinyatakan tidak memiliki multikolinearitas jika
nilai Statistics Variance Inflation Factor (VIF) lebih kecil dari 10 dan nilai collinearity tolerance
lebih besar dari 0.1 [74]. Hasil uji normalitas, uji multikolinearitas, dan uji heteroskedastisitas
data penelitian pada tabel 8 serta gambar 1 dan 2.
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Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: Total_Customer Loyalty
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Gambar 1. Hasil Uji Normalitas Penelitian, Sumber: Data primer (2021)

Tabel 8. Ringkasan Hasil Uji Multikolinearitas Data Penelitian

Collinearity Statistic

Variabel Riset Tolerance VIF Keterangan
Brand Image 0,302 3,311 Tidak memiliki multikolinearitas
Customer Satisfaction 0,316 3,160 Tidak memiliki multikolinearitas
Perceived Value 0,323 3,095 Tidak memiliki multikolinearitas
Service Quality 0,385 2,598 Tidak memiliki multikolinearitas
Customer Trust 0,310 3,225 Tidak memiliki multikolinearitas
Affective Commitment 0,262 3,822 Tidak memiliki multikolinearitas
Customer Engagement 0,304 3,294 Tidak memiliki multikolinearitas
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Scatterplot
Dependent Variable: Total_Customer Loyalty
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Gambar 2. Hasil Uji Heteroskedastisitas Penelitian, Sumber: Data primer (2021)

Uji hipotesis yang digunakan untuk penelitian ini adalah analisis regresi berganda
(multiple regressions). Rangkaian uji hipotesis terdiri dari uji F, uji t, dan uji koefisien
determinasi. Uji koefisien determinasi diuji dengan nilai Adjusted R Square. Uji F dinyatakan
simultan signifikan jika nilai Sig. diantara 0,000 sampai dengan 0,05 [74]. Uji t dinyatakan
signifikan jika nilai Sig. diantara 0,000 sampai dengan 0,05 [74].Hasil uji F, uji t, dan uji
koefisien determinasi data penelitian pada tabel 9, 10, dan 11.

Tabel 9. Ringkasan Hasil Uji F Data Penelitian

Variabel Riset F Sig. Keterangan
Customer Loyalty 137,287 0,000 Simultan Signifikan

Sumber: Data primer (2021)

Tabel 10. Ringkasan Hasil Uji t Data Penelitian

Variabel Riset lcjg:;;z,‘:i’gfgt)j t Sig. Keterangan
Brand Image 0,035 0,571 0,568 Tidak Signifikan
Customer Satisfaction 0,148 2,036 0,042 Signifikan Positif
Perceived Value 0,207 3,023 0,003 Signifikan Positif
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Service Quality -0,039 -0,749 0,454 Tidak Signifikan
Customer Trust 0,145 2,555 0,011 Signifikan Positif
Affective Commitment 0,282 4,823 0,000 Signifikan Positif
Customer Engagement 0,369 6,528 0,000 Signifikan Positif

Sumber: Data primer (2021)

Berdasarkan hasil uji t, hubungan antara independen variabel citra merek (brand image)
terhadap dependen variabel loyalitas pelanggan (customer /loyalty) memperoleh nilai
signifikansi sebesar 0,568, dimana nilai signifikansi lebih besar dari 0,05. Sehingga, hubungan
antara citra merek (brand image) terhadap loyalitas pelanggan (customer loyalty) dalam
penelitian ini dinyatakan tidak signifikan. Hasil penelitian yang diperoleh sependapat dengan
penelitian yang telah diteliti oleh [16] dan [17]. Sebaliknya, hasil penelitian ini tidak sependapat
dengan penelitian yang telah diteliti oleh [13]-[15].

Berdasarkan hasil uji t, hubungan antara independen variabel kepuasan pelanggan
(customer satistaction) terhadap dependen variabel loyalitas pelanggan (customer loyalty)
memperoleh nilai signifikansi sebesar 0,042, dimana nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05.
Sehingga, hubungan antara customer satisfaction terhadap customer loyalty dalam penelitian
ini dinyatakan signifikan positif. Hasil penelitian yang diperoleh sependapat dengan penelitian
yang telah diteliti oleh [13], [15], [26]-[35], [17], [36]-[42], dan [19]-[25]. Sebaliknya, hasil
penelitian ini tidak sependapat dengan penelitian yang telah diteliti oleh [42].

Berdasarkan hasil uji t, hubungan antara independen variabel pesepsi nilai (perceived
value) terhadap dependen variabel loyalitas pelanggan (customer loyalty) memperoleh nilai
signifikansi sebesar 0,003, dimana nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05. Sehingga, hubungan
antara persepsi nilai (perceived value) terhadap loyalitas pelanggan (customer loyalty) dalam
penelitian ini dinyatakan signifikan positif. Hasil penelitian yang diperoleh sependapat dengan
penelitian yang telah diteliti oleh [23] dan [44]. Sebaliknya, hasil penelitian ini tidak sependapat
dengan penelitian yang telah diteliti oleh [17] dan [38].

Berdasarkan hasil uji t, hubungan antara independen variabel kualitas layanan (service
quality) terhadap dependen variabel loyalitas pelanggan (customer loyalty) memperoleh nilai
signifikansi sebesar 0,454, dimana nilai signifikansi lebih besar dari 0,05. Sehingga, hubungan
antara kualitas layanan (service quality) terhadap loyalitas layanan (customer loyalty) dalam
penelitian ini dinyatakan tidak signifikan. Hasil penelitian yang diperoleh sependapat dengan
penelitian yang telah diteliti oleh [24], [25], [17], dan [32]. Sebaliknya, hasil penelitian ini tidak
sependapat dengan penelitian yang telah diteliti oleh [10], [22], [30], [35], dan [37].

Berdasarkan hasil uji t, hubungan antara independen variabel kepercayaan pelanggan
(customer trust) terhadap dependen variabel loyalitas pelanggan (customer loyalty)
memperoleh nilai signifikansi sebesar 0,011, dimana nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05.
Sehingga, hubungan antara kepercayaan pelanggan (customer trust) terhadap loyalitas
pelanggan (customer loyalty) dalam penelitian ini dinyatakan signifikan positif. Hasil penelitian
yang diperoleh sependapat dengan penelitian yang telah diteliti oleh [10], [21], [51]-[54],
[24], [26], [28], [29], [33], dan [48]—[50]. Tidak ada peneliti yang tidak sependapat dengan
hasil penelitian ini.

Berdasarkan hasil uji t, hubungan antara independen variabel komitmen emosional
(affective commitment) terhadap dependen variabel loyalitas pelanggan (customer loyalty)
memperoleh nilai signifikansi sebesar nihil, dimana nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05.
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Sehingga, hubungan antara komitmen emosional (affective commitment) terhadap loyalitas
pelanggan (customer loyalty) dalam penelitian ini dinyatakan signifikan positif. Hasil penelitian
yang diperoleh sependapat dengan penelitian yang telah diteliti oleh [30], [49], dan [57]-[59].
Tidak ada peneliti yang tidak sependapat dengan hasil penelitian ini.

Berdasarkan hasil uji t, hubungan antara independen variabel keterlibatan pelanggan
(customer engagement) terhadap dependen variabel loyalitas pelanggan (customer loyalty)
memperoleh nilai signifikansi sebesar nihil, dimana nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05.
Sehingga, hubungan antara keterlibatan pelanggan (customer engagement) terhadap loyalitas
pelanggan (customer loyalty) dalam penelitian ini dinyatakan signifikan positif. Hasil penelitian
yang diperoleh sependapat dengan penelitian yang telah diteliti oleh [44], [62], [27], [17],
[63], [64], [32], [65], [50], dan [66]. Tidak ada peneliti yang tidak sependapat dengan hasil
penelitian ini.

Tabel 11. Ringkasan Hasil Uji Koefisien Korelasi dan Koefisien Determinasi Data Penelitian

Variabel Riset R Adjusted R Square
Customer Loyalty 0,853 0,723

Sumber: Data primer (2021)

Berdasarkan hasil uji koefisien korelasi dan koefisien determinasi, penelitian ini
memperoleh nilai Adjusted R Square sebesar 0,723. Sehingga, data penelitian ini
mengungkapkan bahwa pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen adalah
sebesar 72,3%. Sebaliknya, 27,7% dipengaruhi oleh variabel lainnya.

Kesimpulan

Hasil analisis data dan pembahasan tentang pengaruh loyalitas pelanggan khususnya
pada masa pandemi COVID-19 yang dalam pelaksanaannya mengalami destruksi memberi
kesimpulan bahwa kepuasan pelanggan, persepsi nilai (perceived value), kepercayaan
pelanggan, komitmen emosional, dan keterlibatan pelanggan memberi pengaruh signifikan
positif terhadap loyalitas pelanggan pada mahasiswa Universitas Internasional Batam (UIB).
Semakin baik kelima variabel ini maka akan semakin besar juga kemungkinan bahwa pelanggan
akan lebih loyal. Sedangkan, citra merek dan kualitas layanan memberi pengaruh tidak
signifikan terhadap loyalitas pelanggan pada mahasiswa Universitas Internasional Batam (UIB).
Hal ini membuktikan bahwa kedua varibel ini tidak mempengaruhi penilaian pelanggan menjadi
loyal.
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