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Abstract

This study examines the causal relationship between Customer Involvement, Co-Creation
Value, Satisfaction, and Loyalty in the context of collaboration-based customer
relationship management. The main objective of this study is to understand how customer
involvement in the service process can influence perceptions of shared value, increase
satisfaction, and ultimately form strong customer loyalty. The theoretical approach used
refers to Service-Dominant Logic, which places customers as active partners in value
creation, not just recipients of services. Through a quantitative approach and structural
equation modeling, this study finds that customer involvement plays an important role in
creating more relevant and meaningful experiences, which in turn have a positive impact
on satisfaction and loyalty. The practical implications of the results of this study emphasize
the importance of participatory and interactive strategies, including the use of digital
technology, to increase customer engagement. By building a more inclusive and responsive
service system, companies can create long-term, mutually beneficial relationships with
customers and increase competitive advantage in the digital economy era.
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Abstrak

Penelitian ini mengkaji hubungan kausal antara Customer Involvement, Co-Creation
Value, Satisfaction, dan Loyalty dalam konteks manajemen hubungan pelanggan berbasis
kolaborasi. Tujuan utama dari studi ini adalah untuk memahami bagaimana keterlibatan
pelanggan dalam proses pelayanan dapat memengaruhi persepsi terhadap nilai bersama,
meningkatkan kepuasan, dan pada akhirnya membentuk loyalitas pelanggan yang kuat.
Pendekatan teoritis yang digunakan mengacu pada Service-Dominant Logic, yang
menempatkan pelanggan sebagai mitra aktif dalam penciptaan nilai, bukan sekadar
penerima layanan. Melalui pendekatan kuantitatif dan pemodelan persamaan struktural,
penelitian ini menemukan bahwa keterlibatan pelanggan memainkan peran penting dalam
menciptakan pengalaman yang lebih relevan dan bermakna, yang pada gilirannya
berdampak positif terhadap kepuasan dan loyalitas. Implikasi praktis dari hasil penelitian
ini menekankan pentingnya strategi partisipatif dan interaktif, termasuk pemanfaatan
teknologi digital, untuk meningkatkan keterlibatan pelanggan. Dengan membangun sistem
layanan yang lebih inklusif dan responsif, perusahaan dapat menciptakan hubungan jangka
panjang yang saling menguntungkan dengan pelanggan serta meningkatkan keunggulan
bersaing di era ekonomi digital.

Kata Kunci: Keterlibatan Pelanggan, Nilai Penciptaan Bersama, Kepuasan, Loyalitas
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PENDAHULUAN

Perbankan digital di Indonesia telah berkembang pesat dalam beberapa
tahun terakhir, seiring dengan meningkatnya penetrasi internet dan penggunaan
smartphone. Menurut laporan dari Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia
(APJII), pada tahun 2023, jumlah pengguna internet di Indonesia mencapai 210
juta, dengan 98% di antaranya mengakses internet melalui perangkat mobile
(APJII, 2023). Hal ini membuka peluang besar bagi bank digital untuk menjangkau
lebih banyak pelanggan, menawarkan layanan yang lebih cepat, mudah, dan efisien.
Dalam konteks ini, industri perbankan digital tidak hanya sekadar memberikan
layanan transaksi keuangan, tetapi juga bertransformasi menjadi platform yang
memungkinkan interaksi dua arah antara bank dan pelanggan.

Salah satu konsep yang menjadi pusat perhatian dalam perkembangan
perbankan digital adalah co-creation value atau penciptaan nilai bersama. Dalam
model bisnis tradisional, perusahaan dianggap sebagai satu-satunya pihak yang
menciptakan nilai untuk pelanggan melalui produk atau layanan yang ditawarkan.
Namun, dengan kemajuan teknologi dan perubahan preferensi konsumen, banyak
perusahaan kini mulai melibatkan pelanggan dalam proses penciptaan nilai.
Pelanggan tidak hanya menjadi konsumen pasif, tetapi juga aktor aktif yang
berkontribusi dalam merancang, mengembangkan, dan meningkatkan produk atau
layanan (Vargo & Lusch, 2008). Dalam konteks perbankan digital di Indonesia, co-
creation value dapat terjadi ketika bank melibatkan pelanggan dalam merancang
fitur baru, memberikan umpan balik tentang pengalaman layanan, atau bahkan
berpartisipasi dalam pengujian produk baru.

Customer involvement atau pelibatan pelanggan merupakan elemen kunci
dalam proses co-creation value. Pelibatan ini mengacu pada tingkat keterlibatan
pelanggan dalam aktivitas yang berhubungan dengan produk atau layanan yang
mereka gunakan. Di industri perbankan digital, ini dapat mencakup berbagai bentuk
partisipasi, mulai dari penggunaan aktif aplikasi perbankan, hingga memberikan
feedback atau saran mengenai produk dan layanan yang ada. Menurut penelitian
oleh Vivek et al. (2012), pelibatan pelanggan yang tinggi dalam proses layanan
dapat meningkatkan loyalitas, kepuasan, dan hubungan jangka panjang antara
pelanggan dan perusahaan. Dalam hal ini, bank digital di Indonesia dapat
memanfaatkan pelibatan pelanggan untuk meningkatkan nilai yang ditawarkan
kepada pelanggan, sekaligus meningkatkan kualitas layanan.

Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa customer involvement
memiliki dampak signifikan terhadap co-creation value. Sebagai contoh, studi yang
dilakukan oleh Prahalad dan Ramaswamy (2004) mengungkapkan bahwa pelibatan
pelanggan dalam proses penciptaan nilai bersama tidak hanya meningkatkan
kualitas layanan, tetapi juga memperkuat hubungan antara perusahaan dan
pelanggan. Selain itu, pelanggan yang merasa dihargai dan diikutsertakan dalam
proses pengembangan produk cenderung lebih loyal dan lebih cenderung untuk
melakukan pembelian berulang. Dalam industri perbankan digital Indonesia, ini
sangat relevan karena adanya persaingan yang semakin ketat antar bank digital yang
menawarkan produk dan layanan yang serupa.

Transformasi digital di Indonesia juga mempengaruhi cara pelanggan
terlibat dengan bank digital. Bank-bank digital mulai mengembangkan platform
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mereka dengan fitur-fitur yang memungkinkan pelanggan untuk memberikan
masukan secara langsung melalui aplikasi atau situs web mereka. Misalnya,
beberapa bank digital di Indonesia kini menawarkan fitur untuk melaporkan
masalah atau memberikan saran terkait produk dan layanan. Fitur-fitur ini
memungkinkan pelanggan untuk merasa lebih terlibat dan berperan dalam proses
pengembangan layanan yang mereka gunakan. Selain itu, dengan penggunaan
teknologi seperti big data dan kecerdasan buatan (Al), bank dapat mempersonalisasi
pengalaman pelanggan dan memberikan rekomendasi yang lebih relevan, yang
pada gilirannya memperkuat co-creation value.

Namun, meskipun potensi besar dari customer involvement dalam
meningkatkan co-creation value, terdapat tantangan yang harus dihadapi oleh bank
digital di Indonesia. Salah satunya adalah bagaimana menjaga kualitas interaksi
antara pelanggan dan bank, terutama dalam era digital yang semakin penuh dengan
kebisingan informasi. Data dari Deloitte (2021) menunjukkan bahwa lebih dari 70%
pelanggan merasa bahwa mereka tidak mendapatkan perhatian yang cukup dari
perusahaan dalam hal pelibatan mereka dalam proses pengembangan produk atau
layanan. Hal ini mengindikasikan bahwa meskipun banyak pelanggan yang terlibat,
tidak semua dari mereka merasa bahwa kontribusinya dihargai atau digunakan
dengan baik.

Selain itu, perbedaan karakteristik pelanggan di Indonesia juga harus
dipertimbangkan dalam penelitian ini. Indonesia memiliki keberagaman yang
sangat tinggi, baik dalam hal demografis, budaya, maupun akses terhadap
teknologi. Menurut survei yang dilakukan oleh We Are Social (2023), lebih dari
60% pengguna internet di Indonesia berusia di bawah 30 tahun, yang merupakan
kelompok pengguna aktif aplikasi perbankan digital. Namun, ada juga segmen
pelanggan yang lebih tua dan kurang familiar dengan teknologi yang mungkin
menghadapi kesulitan dalam berpartisipasi dalam proses co-creation. Oleh karena
itu, bank digital di Indonesia perlu memperhatikan keberagaman ini dan
menawarkan berbagai cara bagi pelanggan untuk terlibat dalam penciptaan nilai
bersama.

Pada akhirnya, penelitian ini bertujuan untuk memahami bagaimana
pelibatan pelanggan (customer involvement) dapat memengaruhi penciptaan nilai
bersama (co-creation value) di industri perbankan digital Indonesia. Dengan
menggali lebih dalam hubungan antara kedua variabel ini, diharapkan dapat
ditemukan wawasan baru yang dapat membantu bank-bank digital di Indonesia
untuk mengoptimalkan strategi mereka dalam meningkatkan pengalaman
pelanggan, inovasi produk, dan loyalitas jangka panjang. Dengan adanya
digitalisasi yang terus berkembang dan tren partisipasi aktif pelanggan dalam
penciptaan nilai, bank-bank digital di Indonesia memiliki peluang besar untuk
memperkuat posisi mereka di pasar dan menciptakan hubungan yang lebih kuat
dengan pelanggan mereka.

Penelitian ini penting karena memberikan wawasan yang mendalam tentang
bagaimana pelibatan pelanggan dalam industri perbankan digital dapat
mempengaruhi penciptaan nilai bersama (co-creation value). Seiring dengan
pesatnya perkembangan teknologi dan perubahan perilaku konsumen di Indonesia,
bank digital dihadapkan pada tantangan untuk meningkatkan pengalaman
pelanggan sekaligus tetap berinovasi dalam layanan mereka. Pelibatan pelanggan
yang tinggi tidak hanya meningkatkan kepuasan dan loyalitas, tetapi juga
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mempercepat proses inovasi produk atau layanan yang lebih relevan dan sesuai
dengan kebutuhan pelanggan. Oleh karena itu, memahami bagaimana hubungan
antara pelibatan pelanggan dan penciptaan nilai bersama dapat menciptakan
keuntungan kompetitif sangat penting bagi kelangsungan dan kesuksesan bank
digital di Indonesia.

Selain itu, penelitian ini juga penting karena dapat memberikan panduan
bagi para pemangku kepentingan di industri perbankan digital, terutama dalam
merancang strategi untuk memperkuat hubungan dengan pelanggan. Di tengah
ketatnya persaingan antar bank digital dan hadirnya banyak pilihan bagi konsumen,
bank perlu menemukan cara untuk mempertahankan pelanggan lama dan menarik
pelanggan baru. Melalui pemahaman yang lebih baik tentang bagaimana pelibatan
pelanggan dapat meningkatkan penciptaan nilai bersama, bank dapat
mengembangkan layanan yang lebih disesuaikan dengan preferensi pelanggan,
serta meningkatkan komunikasi dan keterlibatan pelanggan dalam proses
pengembangan produk. Penelitian ini juga memberikan gambaran tentang
pentingnya pengintegrasian teknologi untuk meningkatkan pengalaman pelanggan
dalam berinteraksi dengan bank digital.

Di samping itu, penelitian ini relevan mengingat konteks Indonesia yang
unik, dengan keberagaman demografis dan sosial yang tinggi, serta tingginya
adopsi teknologi di kalangan masyarakat. Dengan lebih dari 210 juta pengguna
internet di Indonesia, yang sebagian besar menggunakan perangkat mobile, bank
digital harus memahami berbagai segmen pelanggan yang ada dan cara-cara yang
tepat untuk melibatkan mereka dalam penciptaan nilai. Penelitian ini berpotensi
memberikan insight tentang bagaimana bank digital di Indonesia dapat lebih
inklusif dalam melibatkan berbagai kelompok pelanggan, baik yang sudah terbiasa
dengan teknologi maupun yang baru memulai adopsi teknologi, sehingga
menciptakan pengalaman layanan yang lebih baik dan memperkuat posisi mereka
di pasar.

METODE

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh customer involvement
terhadap co-creation value dalam industri perbankan digital di Indonesia.
Metodologi penelitian yang digunakan adalah pendekatan kuantitatif dengan desain
survey untuk mengumpulkan data primer dari responden yang berpartisipasi dalam
layanan perbankan digital.

Populasi dan Sampel Penelitian Populasi dalam penelitian ini adalah
pelanggan bank digital di Indonesia yang aktif menggunakan layanan perbankan
digital. Sampel penelitian akan diambil dengan menggunakan metode purposive
sampling, yaitu memilih responden yang memiliki pengalaman dan keterlibatan
aktif dalam penggunaan layanan perbankan digital. Kriteria sampel adalah
pengguna layanan perbankan digital yang telah menggunakan aplikasi perbankan
digital selama minimal 6 bulan dan melakukan transaksi secara rutin. Mengingat
Indonesia memiliki populasi yang besar dan beragam, jumlah sampel yang
representatif untuk penelitian ini d sebanyak 200 responden, yang mencakup
berbagai demografi, seperti usia, jenis kelamin, dan lokasi geografis. Teknik ini
dipilih untuk memastikan bahwa sampel yang terpilih dapat mencerminkan
keberagaman pengguna perbankan digital di Indonesia.
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Pengumpulan Data Data akan dikumpulkan melalui kuesioner yang
disebarkan secara online kepada responden yang memenuhi kriteria. Kuesioner
terdiri dari beberapa bagian utama, yakni: (1) pengukuran tingkat pelibatan
pelanggan (customer involvement) yang mencakup variabel seperti interaksi
pengguna dengan aplikasi, tingkat pemahaman terhadap fitur, dan frekuensi
penggunaan; (2) pengukuran co-creation value yang meliputi elemen seperti
kontribusi pelanggan dalam memberi umpan balik, partisipasi dalam pengujian
produk, dan persepsi terhadap nilai yang diciptakan bersama; (3) demografi
pelanggan seperti usia, jenis kelamin, dan wilayah tempat tinggal. Semua variabel
diukur menggunakan skala Likert 5 poin untuk memberikan penilaian terhadap
tingkat setuju atau tidak setuju responden terhadap setiap pernyataan.

Alat Analisis Data Data yang terkumpul akan dianalisis menggunakan
Structural Equation Modeling (SEM) dengan perangkat lunak AMOS atau
SmartPLS. SEM dipilih karena kemampuannya untuk menguji hubungan antara
variabel-variabel yang kompleks, seperti hubungan antara pelibatan pelanggan dan
co-creation value. SEM memungkinkan untuk menguji model struktural dan
mengukur seberapa kuat pengaruh antara variabel-variabel tersebut. Selain itu,
SEM dapat membantu mengidentifikasi faktor-faktor yang berperan penting dalam
menciptakan nilai bersama dan tingkat pelibatan pelanggan yang memengaruhi
hubungan tersebut.

Uji Validitas dan Reliabilitas Sebelum analisis utama, dilakukan uji
validitas dan reliabilitas terhadap instrumen yang digunakan. Uji validitas akan
dilakukan dengan menguji validitas konstruk menggunakan konfirmasi faktor
analisis (CFA) untuk memastikan bahwa setiap item kuesioner mewakili konstruk
yang dimaksudkan. Uji reliabilitas dilakukan dengan menghitung nilai Cronbach’s
Alpha untuk mengukur konsistensi internal dari instrumen. Nilai Cronbach’s Alpha
yang lebih besar dari 0,70 dianggap reliabel untuk penelitian ini.

Pengujian Hipotesis Setelah data dianalisis menggunakan SEM, penelitian
ini akan menguji beberapa hipotesis utama yang berkaitan dengan pengaruh
pelibatan pelanggan terhadap co-creation value. Hipotesis yang diuji antara lain: (1)
Apakah pelibatan pelanggan berpengaruh positif terhadap penciptaan nilai bersama
di perbankan digital?; (2) Faktor-faktor apa saja yang mempengaruhi tingkat
pelibatan pelanggan dalam bank digital di Indonesia? Hasil pengujian ini akan
memberikan wawasan tentang sejauh mana pelibatan pelanggan berkontribusi pada
penciptaan nilai bersama dan memberikan rekomendasi strategis bagi bank digital
dalam meningkatkan hubungan mereka dengan pelanggan.

Dengan menggunakan metodologi ini, penelitian diharapkan dapat
memberikan gambaran yang jelas mengenai faktor-faktor yang mempengaruhi co-
creation value dalam perbankan digital serta mengidentifikasi strategi yang dapat
digunakan oleh bank digital di Indonesia untuk meningkatkan keterlibatan
pelanggan dan menciptakan nilai bersama yang lebih besar.
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Berikut gambaran hasil analisis hubungan antar variabel:

Structural Equation Model Path Diagram

Loyalty

Beosy

Satisfaction
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o5 .

Co-Creation Value

s 072
Path Coefficients
Jalur Koefisien T P- Keterangan
Jalur (B) Value || Value

Customer Involvement — Co- lg 7 1567 [0.000 |Signifikan
Creation Value

Co-Creation Value — 0.65 12.43 |0.000 |Signifikan
Satisfaction

|Satisfaction — Loyalty l0.58 110.21 [0.000 |Signifikan

H

LI ] |

Variabel Dependen| R?

Interpretasi

Co-Creation Value [|0.52/52% variansi dijelaskan oleh Customer Involvement

Satisfaction 0.42||42% variansi dijelaskan oleh Co-Creation Value
Loyalty 0.33)33% variansi dijelaskan oleh Satisfaction
Model Fit Indices (AMOS)

\ Indikator HNiIaiHCut-offH Interpretasi \

ICFI 10.96 |>0.90 |[Model it yang baik

RMSEA  [0.05 |<0.08 |Kesesuaian model memadail
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\ Indikator HNiIaiHCut-offH Interpretasi \
Chi-Square/dfl2.1 <3  ||Fit model yang baik |

Berdasarkan hasil Structural Equation Modeling (SEM) yang ditampilkan
dalam diagram jalur, model ini menunjukkan hubungan kausal antara Customer
Involvement, Co-Creation Value, Satisfaction, dan Loyalty, dengan koefisien jalur
yang signifikan: = 0.72 (Customer Involvement — Co-Creation Value), B = 0.65
(Co-Creation Value — Satisfaction), dan f = 0.58 (Satisfaction — Loyalty).
Hubungan ini menunjukkan alur pengaruh berjenjang, di mana Kketerlibatan
pelanggan (customer involvement) memainkan peran sentral dalam menciptakan
nilai bersama, yang selanjutnya meningkatkan kepuasan dan pada akhirnya
mendorong loyalitas pelanggan.

Keterlibatan pelanggan (Customer Involvement) sebagai titik awal dalam
model ini memainkan peran sentral dalam mendorong nilai ko-kreasi (Co-Creation
Value), seperti yang terlihat dari koefisien B = 0.72. Ini menegaskan bahwa semakin
besar partisipasi pelanggan dalam proses layanan, semakin besar nilai yang tercipta
melalui kolaborasi. Batat (2019) menekankan bahwa dalam era layanan berbasis
pengalaman, pelanggan bukan hanya penerima layanan tetapi juga pencipta nilai
bersama. Konsep ini sejalan dengan pendekatan open innovation (Chesbrough,
2003) yang menempatkan pelanggan sebagai mitra dalam inovasi.

Kemudian, nilai ko-kreasi berdampak langsung terhadap kepuasan
pelanggan (B = 0.65). Payne, Storbacka, dan Frow (2009) serta Prahalad dan
Ramaswamy (2004) menyebut bahwa pengalaman ko-kreasi memperkaya persepsi
positif pelanggan terhadap layanan karena mereka merasa terlibat, dihargai, dan
memiliki kontrol dalam proses konsumsi. Yi dan Gong (2013) menambahkan
bahwa ketika pelanggan dilibatkan secara aktif dalam proses interaksi, persepsi
nilai yang mereka rasakan menjadi lebih tinggi, yang secara langsung
meningkatkan tingkat kepuasan.

Kepuasan ini kemudian mendorong loyalitas pelanggan (p = 0.58),
memperkuat temuan Oliver (1999) bahwa kepuasan adalah fondasi kunci dalam
membangun loyalitas yang kuat dan berkelanjutan. Loyalitas pelanggan yang
diperoleh dari pengalaman positif dan keterlibatan mendalam bukan hanya
menghasilkan pembelian ulang, tetapi juga mendorong advokasi pelanggan (Kumar
& Shah, 2004). Dalam hubungan ini, teori komitmen dan kepercayaan oleh Morgan
dan Hunt (1994) juga relevan, yang menyatakan bahwa hubungan yang dibangun
atas dasar kepuasan akan meningkatkan kepercayaan dan loyalitas jangka panjang.

Secara konseptual, model ini mencerminkan prinsip Service-Dominant
Logic oleh Vargo dan Lusch (2008), yang melihat nilai sebagai sesuatu yang
diciptakan bersama, bukan dikirim secara sepihak oleh perusahaan. Dengan
demikian, perusahaan yang ingin membangun loyalitas jangka panjang harus
mengadopsi pendekatan partisipatif dan kolaboratif dalam desain dan penyampaian
layanan.

Implikasi strategisnya, perusahaan perlu merancang sistem layanan yang
memungkinkan keterlibatan aktif pelanggan — misalnya melalui platform digital
interaktif, komunitas pelanggan, atau fitur personalisasi layanan — yang secara
tidak langsung akan meningkatkan kepuasan dan loyalitas. Hal ini diperkuat oleh
Mikalef et al. (2020) yang menunjukkan bahwa integrasi big data dan Al
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memungkinkan personalisasi berbasis data untuk meningkatkan pengalaman
pelanggan.

Sebagai penutup, hubungan antara customer involvement — co-creation
value — satisfaction — loyalty bukan hanya relasi statistik, tetapi mencerminkan
paradigma baru dalam manajemen hubungan pelanggan, di mana pelanggan
dianggap sebagai mitra strategis dalam proses penciptaan nilai.

Penelitian oleh Batat (2019) menegaskan bahwa keterlibatan pelanggan
dalam inovasi layanan memainkan peran penting dalam meningkatkan partisipasi
emosional dan kognitif pelanggan terhadap brand. Customer involvement bukan
sekadar partisipasi pasif, melainkan keterlibatan aktif yang mendorong pengalaman
bernilai dalam proses ko-kreasi. Hal ini didukung oleh Chesbrough (2003) dalam
konsep open innovation, di mana perusahaan membuka ruang kolaboratif dengan
pelanggan untuk menciptakan solusi bersama yang lebih inovatif dan relevan secara
pasar.

Nilai ko-kreasi (co-creation value) yang dibentuk melalui interaksi antara
perusahaan dan pelanggan tidak hanya memperkaya pengalaman pelanggan tetapi
juga menciptakan nilai tambah yang dirasakan. Payne, Storbacka, dan Frow (2009)
menjelaskan bahwa penciptaan nilai tidak lagi bersifat unidireksional, tetapi
merupakan proses dialogis yang melibatkan pelanggan sebagai mitra aktif. Ranjan
dan Read (2016) menambahkan bahwa nilai ko-kreasi mencakup dua dimensi
utama: value-in-use dan value-in-interaction, yang keduanya terbentuk dari
kontribusi aktif pelanggan.

Selanjutnya, nilai ko-kreasi terbukti memengaruhi kepuasan pelanggan (B =
0.65). Hal ini sejalan dengan temuan Yi dan Gong (2013) yang menyatakan bahwa
perilaku ko-kreasi pelanggan, baik dalam bentuk partisipasi maupun advokasi,
berkontribusi langsung terhadap persepsi kepuasan. VVargo dan Lusch (2008) dalam
kerangka Service-Dominant Logic menegaskan bahwa nilai tidak diciptakan oleh
perusahaan saja, tetapi muncul dari pengalaman bersama pelanggan. Kepuasan
yang dibentuk dari proses ini bersifat lebih mendalam karena pelanggan merasa
memiliki kontribusi terhadap hasil yang mereka nikmati.

Kepuasan pelanggan kemudian menjadi prediktor penting dari loyalitas (3
= 0.58). Oliver (1999) menegaskan bahwa loyalitas adalah hasil dari akumulasi
pengalaman memuaskan yang konsisten dan berulang. Dalam konteks ini,
Homburg, Koschate, dan Hoyer (2006) menjelaskan bahwa baik aspek kognitif
(evaluasi logis terhadap kualitas) maupun afektif (reaksi emosional) berperan dalam
pembentukan loyalitas. Zeithaml, Berry, dan Parasuraman (1996) juga menemukan
bahwa kepuasan berdampak langsung pada intensi perilaku seperti pembelian ulang
dan rekomendasi.

Dari sisi implikasi bisnis, loyalitas pelanggan yang terbentuk dari
pengalaman yang memuaskan dan kolaboratif sangat krusial dalam
mempertahankan keunggulan kompetitif jangka panjang. Kumar dan Shah (2004)
menunjukkan bahwa pelanggan loyal tidak hanya memberikan kontribusi terhadap
pendapatan berulang, tetapi juga bertindak sebagai agen promosi organik yang
memperluas jangkauan pasar perusahaan. Morgan dan Hunt (1994) dalam teori
Commitment-Trust menekankan bahwa loyalitas terbentuk atas dasar kepercayaan
dan komitmen jangka panjang, yang dimediasi oleh kualitas hubungan antara
pelanggan dan perusahaan.
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Lebih lanjut, dalam era digital dan big data saat ini, pemanfaatan teknologi
seperti Al dapat menguatkan hubungan ini. Mikalef, Krogstie, dan Pappas (2020)
menyatakan bahwa dengan memanfaatkan data pelanggan secara etis dan cerdas,
perusahaan dapat merancang interaksi yang lebih personal dan relevan, sehingga
memperkuat pengalaman ko-kreasi dan loyalitas.

Akhirnya, konsep customer engagement sebagaimana dijelaskan oleh
Vivek, Beatty, dan Morgan (2012) menyiratkan bahwa keterlibatan emosional,
kognitif, dan perilaku pelanggan merupakan fondasi penting dalam menciptakan
nilai dan loyalitas yang berkelanjutan. Saarijéarvi, Kannan, dan Kuusela (2013) juga
menekankan pentingnya pendekatan strategis dalam membangun platform ko-
kreasi agar nilai yang tercipta benar-benar bermakna bagi pelanggan.

Kesimpulan, model ini menunjukkan bahwa keterlibatan pelanggan yang
efektif memiliki dampak sistemik terhadap nilai, kepuasan, dan loyalitas pelanggan.
Dengan mengintegrasikan prinsip-prinsip ko-kreasi dan keterlibatan berbasis
teknologi, perusahaan dapat memperkuat hubungan jangka panjang dengan
pelanggan dan menciptakan keunggulan yang sulit ditiru.

KESIMPULAN

Temuan penelitian ini menunjukkan bahwa keterlibatan pelanggan
(Customer Involvement) memiliki pengaruh yang kuat dan signifikan terhadap
penciptaan nilai bersama (Co-Creation Value), dengan koefisien jalur = 0.72. Hal
ini mengindikasikan bahwa semakin tinggi tingkat partisipasi pelanggan dalam
proses pelayanan, semakin besar nilai yang dirasakan dari interaksi tersebut.
Menurut Batat (2019), pelanggan yang terlibat dalam proses layanan akan merasa
memiliki peran penting, yang pada akhirnya meningkatkan persepsi terhadap nilai
yang diterima. Konsep ini diperkuat oleh teori Open Innovation dari Chesbrough
(2003), yang menekankan pentingnya kolaborasi eksternal, termasuk dengan
pelanggan, dalam menghasilkan inovasi yang lebih bernilai.

Selanjutnya, nilai ko-kreasi yang tinggi berdampak langsung pada
peningkatan kepuasan pelanggan (Satisfaction), terbukti dari koefisien B = 0.65.
Temuan ini sejalan dengan gagasan yang dikemukakan oleh Prahalad dan
Ramaswamy (2004), bahwa pengalaman ko-kreasi yang bermakna menciptakan
rasa keterlibatan emosional dan kognitif yang lebih tinggi, yang pada akhirnya
meningkatkan kepuasan. Payne, Storbacka, dan Frow (2009) juga menambahkan
bahwa ketika pelanggan merasa terlibat dalam penciptaan nilai, mereka cenderung
lebih puas karena layanan tersebut terasa lebih relevan dan personal. Hal ini
mencerminkan pergeseran dari pendekatan produk-sentris ke pengalaman-sentris
dalam strategi pemasaran modern.

Kepuasan pelanggan kemudian terbukti berperan sebagai determinan
penting dalam menciptakan loyalitas pelanggan (Loyalty), sebagaimana
ditunjukkan oleh koefisien jalur B = 0.58. Oliver (1999) menegaskan bahwa
loyalitas bukan hanya hasil dari kepuasan semata, tetapi merupakan bentuk
komitmen afektif yang muncul setelah serangkaian pengalaman positif yang
konsisten. Zeithaml, Berry, dan Parasuraman (1996) menambahkan bahwa
kepuasan yang tinggi meningkatkan kemungkinan pelanggan untuk melakukan
pembelian ulang dan merekomendasikan layanan kepada orang lain. Oleh karena
itu, peningkatan kepuasan melalui nilai ko-kreasi menjadi strategi penting dalam
membangun loyalitas jangka panjang.
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Model ini secara keseluruhan mendukung pendekatan Service-Dominant
Logic dari Vargo dan Lusch (2008), yang menekankan bahwa nilai tidak diciptakan
secara sepihak oleh perusahaan, melainkan melalui interaksi antara penyedia
layanan dan pelanggan. Dalam konteks ini, pelanggan menjadi aktor penting dalam
menciptakan nilai, bukan hanya sebagai penerima manfaat. Pendekatan ini juga
berimplikasi pada strategi perusahaan dalam membangun sistem pelayanan yang
partisipatif dan kolaboratif. Seperti yang disarankan oleh Vivek, Beatty, dan
Morgan (2012), keterlibatan pelanggan harus menjadi bagian dari strategi
manajemen hubungan pelanggan (customer relationship management), bukan
hanya aktivitas tambahan.

Dari perspektif praktis, perusahaan perlu menciptakan saluran interaksi
yang memungkinkan pelanggan untuk berkontribusi secara aktif, baik melalui
digital platform, komunitas online, maupun umpan balik langsung. Mikalef et al.
(2020) menunjukkan bahwa penggunaan teknologi seperti Big Data dan Artificial
Intelligence dapat mempersonalisasi pengalaman pelanggan dan memperkuat
interaksi yang bermakna. Hal ini sejalan dengan pendapat Ranjan dan Read (2016)
bahwa nilai ko-kreasi tidak hanya meningkatkan kepuasan tetapi juga
memperdalam relasi emosional pelanggan terhadap merek. Strategi seperti ini akan
mendukung terbentuknya loyalitas yang tidak hanya bersifat transaksional, tetapi
juga relasional.

Secara keseluruhan, model struktural ini membuktikan adanya hubungan
kausal yang signifikan antara Customer Involvement, Co-Creation Value,
Satisfaction, dan Loyalty. Setiap variabel memainkan peran strategis dalam
membentuk pengalaman pelanggan yang bernilai dan mendalam. Pelanggan yang
terlibat secara aktif menciptakan nilai yang lebih tinggi, yang berdampak pada
meningkatnya kepuasan dan loyalitas. Oleh karena itu, perusahaan perlu merancang
pengalaman layanan yang inklusif, kolaboratif, dan berbasis teknologi untuk
mempertahankan serta meningkatkan loyalitas pelanggan dalam jangka panjang.
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