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ABSTRACT  ARTICLE INFO: 
Fashion industry has been developing so that it produces fashion 

and style trends, and it has become a business opportunity. With 

this opportunity, lots of companies has focused on the fashion 

industries. Companies must continue serving their customers 

better than their competitors, and strengthen relationships with 

their customers so that customers will not run to other 

companies and achieve successful customer engagement. This 

research aims at determining the effect of Customer Relationship 

Management and Omnichannel Service Quality on Customer 

Engagement. The type of this research used is descriptive 

verification, namely by describing and explaining the studied 

variables, then taking conclusions. The dependent variables in 

this research are customer engagement (Y), customer 

relationship management (X1) and omnichannel service quality 

(X2) as independent variables. The population of this research 

were visitors to the Cottonink website. Sampling in this research 

has used a purposive sampling method (sampling by determining 

certain criteria) using a non-probability sampling technique of 

200 website visitors. The analysis technique used is Structural 

Equation Modeling (SEM) analysis with IBM SPSS AMOS 

version 26.0 for Windows program tools. The results of this 

research indicate that the description of customer relationship 

management and omnichannel service quality on customer 

engagement is in the good category. Customer relationship 

management and omnichannel service quality have a positive 

and significant impact on customer engagement. 

 

Industri fashion masih terus mengalami perkembangan sehingga 

menghasilkan trend mode dan gaya serta menjadi sebuah peluang 

dalam berbisnis. Dengan peluang ini, banyak munculnya 

perusahaan yang berfokus di industri fashion.  Perusahaan harus 

terus melakukan pelayanan kepada pelanggannya lebih baik 

daripada pesaing-pesaingnya, dan memperkuat hubungan dengan 

pelanggannya agar pelanggan tidak berlari ke perusahaan lain 

dan tercapainya kesuksesan customer engagement. Penelitian ini 

bertujuan untuk mengetahui Pengaruh Customer Relationship 
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Management dan Omnichannel Service Quality terhadap 

Customer Engagement. Jenis penelitian yang digunakan adalah 

deskriptif verifikatif yaitu dengan penggambaran dan pemaparan 

variabel-variabel yang diteliti dan kemudian ditarik kesimpulan. 

Variabel terikat dalam penelitian ini adalah customer 

engagement (Y), customer relationship management (X1) dan 

omnichannel service quality (X2) sebagai variabel bebas. 

Populasi dalam penelitian ini adalah pengunjung website 

Cottonink. Pengambilan sampel dalam penelitian ini 

menggunakan metode purposive sampling (pengambilan sampel 

dengan menentukan kriteria-kriteria tertentu) dengan 

menggunakan teknik non-probability sampling terhadap 200 

pengunjung website. Teknik analisis yang digunakan adalah 

analisis Structural Equation Modeling (SEM) dengan alat bantu 

program IBM SPSS AMOS versi 26.0 for Windows. Hasil 

temuan penelitian ini menunjukan bahwa gambaran customer 

relationship management dan omnichannel service quality 

terhadap customer engagement berada pada kategori baik. 

Customer relationship management dan omnichannel service 

quality memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap 

customer engagement. 

 

 

PENDAHULUAN 

 

Era digital menjadikan komunikasi memasuki 

babak yang baru dengan adanya internet. 

Internet bersifat terbuka, hemat biaya, mudah 

digunakan yang membuatnya menjadi media 

dengan jangkauan tanpa batas sehingga 

mengurangi kendala berkomunikasi yang 

terhambat oleh jarak dan waktu. Dengan 

adanya internet dan dunia yang serba digital 

menjadi keuntungan bagi perusahaan untuk 

bisa berkomunikasi dan berdialog dengan 

pelanggannya tanpa adanya hambatan jarak 

dan waktu sehingga perusahaan dapat dengan 

mudah melibatkan pelanggannya (Sawhney et 

al., 2005). 

 

 

GAMBAR 1 

DATA PENGGUNA INTERNET DI ASIA 

Berdasarkan data internetworldstats penetrasi 

internet di Indonesia mencapai 143,26 juta 

jiwa atau sekitar 53% dari total populasi yang 

diperkirakan mencapai 269,54 juta jiwa. 

Jumlah pengguna internet di tanah air setara 

dengan 6,5% pengguna internet di Asia. 

Jumlah pengguna internet di Indonesia berada 

di urutan ketiga di Asia, di bawah Tiongkok 

dan India yang masing-masing mencapai 829 

juta jiwa dan 560 juta jiwa (Katada.id) 
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GAMBAR 2 

DATA PENGGUNA INTERNET DI 

INDONESIA 

 

Perkembangan ICT (Information and 

Communication Technology) pada saat ini 

sangat dirasakan oleh masyarakat di seluruh 

dunia. ICT memberikan dampak positif di 

segala bidang dalam kehidupan manusia. 

Dengan adanya ICT setiap orang dapat 

melakukan pekerjaan menjadi lebih mudah 

dimana internet menjadi faktor utama dalam 

aktifitas ini. Masyarakat di seluruh dunia 

dapat saling terhubung sehingga pertukaran 

informasi pun dapat terjadi secara instan dan 

dapat terjadi secara global. Dalam bidang 

bisnis, ICT sangat diperlukan kehadirannya 

dalam menjalankan kegiatan operasional 

perusahaan baik itu pemasaran, pengolahan 

data pelanggan, dan kegiatan lainnya. 

(Geometry & Analysis, 2011) 

Pertumbuhan website yang banyak 

mengakibatkan konsumen dihadapkan dengan 

berbagai macam pilihan untuk berbelanja. 

Setiap pemilik website berusaha untuk terus 

menerus menjadi situs yang terkenal dan 

banyak dikunjungi oleh pengguna internet 

melalui mesin pencarian di internet. Website 

yang menempati posisi teratas pada hasil 

pencarian memiliki peluang lebih besar untuk 

diakses dan dikunjungi oleh para pengguna 

internet. Saat ini para pelaku bisnis 

melakukan berbagai cara agar menarik 

pelanggan mengunjungi website nya sehingga 

pelanggan tertarik pada produk hingga 

akhirnya melakukan transaksi (Satria & 

Sekarwati, 2019) 

Pada perkembangan dunia bisnis saat ini 

perusahaan terpacu untuk terus melakukan 

pelayanan kepada pelanggan lebih baik 

daripada pesaing-pesaingnya. Salah satu 

strategi penting dalam menghasilkan kinerja 

perusahaan yang lebih tinggi adalah customer 

engagement. Engagement atau keterlibatan 

merupakan proses psikologis yang 

mendorong kesetiaan (Maslowska et al., 

2016). Keterlibatan telah dibahas dengan 

berbagai makna di berbagai konteks. Di dunia 

bisnis, keterlibatan diartikan sebagai kontrak. 

Dalam literatur manajemen, dibahas sebagai 

kegiatan organisasi dengan pemegang 

kepentingan internal. Dalam pemasaran, 

keterlibatan dibahas sebagai aktivitas 

pelanggan terhadap perusahaan.(Pansari & 

Kumar, 2017)  

Customer engagement telah 

dikonseptualisasikan sebagai berbagai 

aktivitas pelanggan yang memengaruhi 

kinerja perusahaan (Pansari & Kumar, 2017) 

bukan hanya memengaruhi namun dapat 

meningkatkan kinerja perusahaan (Kumar et 

al., 2019). Kegiatan ini termasuk pembelian 

pelanggan, memberi insentif kepada 

pelanggan, percakapan media sosial tentang 

perushaan dan umpan balik serta saran 

pelanggan untuk perusahaan untuk kinerja 

yang lebih baik. 

Customer engagement merupakan manifestasi 

perilaku dari pelanggan terhadap perusahaan 

yang melampaui perilaku pembelian (Bijmolt 

et al., 2010). Manifestasi perilaku ini dapat 

mempengaruhi merek atau perusahaan dengan 

cara selain pembelian, seperti word of mouth 

(WOM), partisipasi dalam kegiatan 

perusahaan, saran untuk perbaikan layanan 

dari pelanggan atau partisipasi dalam 

komunitas perusahaan atau merek. Akibatnya, 

hubungan antara perusahaan dan pelanggan 
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menjadi lebih dekat, lebih selektif, dan dapat 

menjadi begitu akrab. (Treacy dan Wiersema 

1993). Secara khusus ada tiga manifestasi dari 

keterlibatan pelanggan: WOM, Cocreation, 

dan complaining behavior; yang semuanya 

mempengaruhi merek atau perusahaan diluar 

pembelian. Mengabaikan manifestasi perilaku 

semacam ini dapat menyebabkan persepsi 

yang sangat bias untuk perusahaan. 

Persaingan bisnis yang semakin meningkat 

pada saat ini merupakan tantangan bisnis bagi 

setiap perusahaan. Suatu perusahaan 

mengharapkan agar hasil penjualan produk 

mereka meningkat, perusahaan yang tidak 

bisa memenuhi selera konsumen praktis akan 

mengalami penurunan volume penjualan. 

Oleh karena itu, agar dapat bersaing dipasaran 

perusahaan dituntut untuk berfikir kreatif dan 

melakukan strategi baru untuk mengalahkan 

para pesaing (Nurpriyanti & Hurriyati, 2016) 

Perkembangan industri fashion di Indonesia 

semakin signifikan yang mengakibatkan para 

pengusaha bersaing menciptakan sesuatu 

yang baru untuk di produksi dan dipasarkan. 

Saat ini persaingan bisnis fashion sangat 

ketat, dilihat dari indikasi semakin banyak 

para pemain di industri fashion baik lokal 

maupun internasional. Terdapat beberapa 

clothing line lokal Indonesia yaitu 3 Second, 

Berry Benka, dan Cottonink. Merek tersebut 

telah memiliki gerai penjualan di Indonesia.  

Pertumbuhan pengguna internet di Indonesia 

semakin meningkat seiring dengan pesatnya 

pertumbuhan teknologi informasi. Banyak 

netizen yang menggunakan internet untuk 

berbagai alasan, mulai dari pekerjaan hingga 

urusan pribadi. Pada tahun 2017 jumlah 

pengguna internet di Indonesia mencapai 

143,26 juta. Jumlah tersebut meningkat 

dibandingkan tahun sebelumnya, yaitu pada 

tahun 2016 yang mencapai 132,7 juta orang. 

Data tersebut merupakan hasil survei yang 

dilakukan Asosiasi Penyelenggara Jasa 

Internet Indonesia (APJII) (Lisnawati et al., 

2020).Di Indonesia sendiri penggunaan 

internet khususnya media sosial sudah 

menjadi salah satu cara komunikasi yang 

paling sering digunakan. Salah satu media 

sosial yang sering digunakan oleh orang 

Indonesia sebagai tempat jual beli dan 

kebutuhan lainnya adalah Instagram.  

Berdasarkan Tabel 1. untuk Pengikut media 

sosial Instagram ada 3 Second dengan 

pengikut terbanyak, disusul oleh Berry Benka 

dan Cottonink yang paling sedikit. Dengan 

data ini maka Cottonink belum mampu 

melibatkan pelanggan nya dan belum mampu 

bersaing dengan para pesaingnya. 

Tabel 1. Pengikut instagram 

Instagram Pengikut 

Its3second 986.000 

berrybenka 642.000 

cottonink. 605.000 

 

Cottonink telah melakukan teknik pemasaran 

Omnichannel Service Quality secara online 

dan offline. Omnichannel Service Quality 

yang dilakukan oleh Cottonink diantaranya 

melalui media sosial dan website yang sudah 

terintegrasi satu sama lain. Cottonink 

menggunakan platform media sosial 

Instagram untuk terus terhubung dan dapat 

menjangkau pelanggannya, dimana pelanggan 

dapat membagikan momen ketika 

menggunakan produk dari Cottonink. 

Sementara untuk pemasaran offline nya 

Cottonink sudah membuka beberapa toko di 

Indonesia. Strategi lainnya yang dilakukan 

oleh Cottonink adalah terus melakukan 

research dan mendengarkan keinginan 

pelanggan untuk menjaga hubungan antara 

Cottonink dengan pelanggannya  

Konsep Omnichannel Service Quality 

diartikan sebagai strategi yang konsisten dan 

terkoordinasi khususnya untuk berinteraksi 

dengan pelanggan dan calon pelanggan. 

Strategi Omnichannel Service Quality ini 

fokus untuk bagaimana perusahaan 

memberikan pelayanan terbaik mereka 

kepada pelanggan dengan menggunakan 
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saluran yang tepat, pada waktu yang tepat, 

dan dalam situasi yang tepat (Sugesti et al., 

2019). Sesuai definisi tersebut dapat 

dikatakan Omnichannel Service Quality 

berpusat kepada pelanggan dengan 

memberikan pengalaman dan layanan 

berbelanja yang baik tanpa adanya hambatan 

apapun (Manser Payne et al., 2017). 

Dengan keberadaan pelanggan maka memicu 

timbulnya konsep customer relations. Definisi 

singkat mengenai customer relations adalah 

mengelola hubungan dengan pelanggan. 

Customer Relationship Management (CRM) 

adalah strategi bisnis yang digunakan untuk 

mempelajari kebutuhan pelanggan dan 

karakteristik secara keseluruhan untuk 

mengembangkan hubungan pelanggan. Selain 

itu bisa juga diartikan sebagai fungsi terpadu 

dan strategi penjualan, pemasaran dan 

pelayanan yang bertujuan untukmeningkatkan 

pendapatan dan kepuasan pelanggan 

(Hurriyati et al., 2018). 

Konsep customer relations kemudian 

memunculkan konsep Customer Relationship 

Management (CRM), yang diartikan sebagai 

pendekatan komprehensif dalam 

menciptakan, mempertahankan, dan 

mengembangkan hubungan dengan 

pelanggan. Sesuai definisi tersebut dapat 

dikatakan bahwa tujuan dari Customer 

Relationship Management di antaranya, 

menarik pelanggan baru dengan menyajikan 

nilai yang terbaik, mempertahankan dan 

mengembangkan pelanggan dengan 

memberikan kepuasan, serta meningkatkan 

hubungan antara perusahaan dan pelanggan 

menjadi lebih baik dan harmonis, dimana 

terciptanya hubungan yang saling 

menguntungkan. (Ui, 2014) 

Tujuan penelitian ini adalah untuk 

memperoleh temuan mengenai pengaruh 

Pengaruh Customer Relationship 

Management dan Omnichannel Service 

Quality terhadap Customer Engagement pada 

pelanggan Cottonink 

METODE PENELITIAN  

Objek Penelitian 

Penelitian ini dilakukan pada kurun waktu 

kurang dari satu tahun, sehingga teknik 

pengumpulan data yang digunakan pada 

penelitian ini adalah cross-sectional method. 

Teknik penarikan sampel yang digunakan 

dalam penelitian adalah probability sampling 

dengan simple random sampling. Sumber data 

yang digunakan terdiri dari data primer 

berasal dari tanggapan responden terhadap 

dimensi Customer Relationship Management , 

Omnichannel Service Quality Terhadap dan 

Customer Engagement pada pelanggan 

Cottonink,  serta data sekunder dari beberapa 

literature, dan kepustakaan. Teknik 

pengumpulan data yang digunakan adalah 

studi kuesioner dan studi lapangan.  

Populasi dan Sampel 

Populasi dalam penelitian ini adalah 

konsumen Shopee, Tokopedia, Bukalapak, 

Lazada dan Blibli berjumlah 341.243.200 

orang atau akun, pengikut Beautynesia.id 

berjumlah 366.000 orang pada 09 Februari 

2021. Berdasarkan  Penelitian ini mengambil 

sampel berdasarkan pada acuan ukuran 

sampel minimal untuk model SEM yang 

diungkapkan Kelloway yaitu paling sedikit 

200 responden (Kelloway, 2015). (Joreskog et 

al., 1996) menyatakan bahwa hubungan 

antara banyaknya variabel dan ukuran sampel 

minimal dalam model SEM-PLS jika 

menggunakan 3 variabel, maka sampel yang 

digunakan minimal  200 responden, Dengan 

demikian sampel dalam penelitian ini 

berjumlah 200 responden. 
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HASIL DAN PEMBAHASAN 

Normalitas Data 

Sebaran data harus dianalisis melalui uji 

normalitas untuk melihat apakah asumsi 

normalitas dipenui sehingga data dapat diolah 

lebih lanjut untuk pemodelan (Hair, et al., 

2014). Apabila distribusi data mampu 

membentuk sebaran yang normal, maka 

normalitas data tersebut terpenuhi (Sarjono & 

Julianita, 2015). 

Syarat untuk data berdistribusi normal 

dinyatakan dengan kriteria skewness critical 

ratio value (kemencengan) yang dihasilkan 

sebesar harus lebih kecil sama dengan (≤) 

2,58, atau berada pada rentang ± 2,58. 

Ghozali (2015) memaparkan bahwa asumsi 

normalitas harus terpenuhi secara multivariate 

normal sebagai konsekuensi jumlah sampel 

yang besar dan penggunaan metode estimasi 

ML, dengan syarat critical ratio multivariate 

nilainya berada di bawah 2,58 (Mardia, 1970). 

Adapun hasil pengujian normalitas data 

disajikan dalam Tabel 4.26  

 

Tabel 2. Hasil uji normalitas data 

 
 

Berdasarkan Tabel 4. Hasil Uji Normalitas 

Data diperoleh nilai skewness critical ratio 

value semua indikator (univariete) 

menunjukkan distribusi normal karena 

masing- masing nilainya berada di antara -2,58 

sampai 2,58, atau berada di bawah 2,58. 

Sedangkan nilai critical ratio multivariate 

sebesar 2,504, sehingga dapat diartikan 

bahwa penelitian ini memiliki data yang 

berdistribusi normal. 

Kecocokan Model Pengukuran  

Konstruk Eksogen Customer Relationship 

Management   

Berdasarkan Gambar 1. model pengukuran 

konstruk eksogen Customer Relationship 

Management dapat dilihat bahwa model 

pengukuran konstruk eksogen secara 

keseluruhan dapat dikatakan fit karena 

memiliki nilai                  P-value = 0,583 > 

0,05, nilai CMIN/DF=0,301 < 2,00, 

RMSEA= 0,00 ≤ 0,08, GFI=0,999 ≥ 0,90, 

AGFI = 0,992 ≥ 0,90, TLI = 1,004 ≥ 0,90, 

CFI = 1,00 ≥ 0,90, NFI = 1,00 ≥ 0,90, IFI = 

1,001 ≥ 0,90, nilai PNFI = 0,167 (cukup 

tinggi), dan nilai PGFI < GFI 

 

GAMBAR 3. 

MODEL PENGUKURAN CUSTOMER 

RELATIONSHIP MANAGEMENT 

Butir-butir atau indikator suatu konstruk laten 

harus converge atau share (berbagi) proporsi 

varian yang tinggi yang disebut convergent 

validity (Ghozali, 2015). Untuk mengukur 

validitas konstruk dapat dilihat dari nilai 

loading factor- nya. Pada kasus dimana 

terjadi validitas konstruk yang tinggi, maka 

nilai loading yang tingggi pada suatu factor 

(konstruk laten) menunjukan bahwa 

indikator- indikator tersebut converge pada 

satu titik. Syarat yang harus dipenuhi salah 
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satunya loading factor harus signifikan. 

Pengujian validitas dan reliabilitas model 

eksogen disajikan dalam Tabel 5. mengenai 

Validitas dan Reliabilitas Model Pengukuran 

Konstruk Eksogen Customer Relationship 

Management berikut: 

 

Tabel 3.Validitas dan reliabilitas model 

pengukuran konstruk  eksogen customer 

relationship management 

 

Ghozali (2014) memaparkan beberapa 

peneliti menggunakan kriteria nilai 

convergent validity atau standarized loading 

estimate ≥ 0,70 yang dianggap memiliki 

validitas yang baik untuk penelitian yang 

sudah mapan, sedangkan nilai loading factor 

0,50 – 0,60 masih dapat diterima untuk 

penelitian awal. (Malhotra, Naresh K., 2016)  

menyarankan nilai loading factor harus lebih 

besar dari 0,50 untuk standar pada indikator. 

Nilai loading factor indikator yang tinggi 

mengindikasikan indikator-indikator 

berkumpul pada variabel yang sama, dan 

menandakan indikator tersebut valid dan dapat 

membentuk variabel. 

Berdasarkan Tabel 3. Validitas dan 

Reliabilitas Model Pengukuran Konstruk 

Eksogen Customer Relationship Management 

diketahui semua nilai loading factor yang 

distandarkan (SRW) untuk masing-masing 

indikator lebih dari 0.5 sehingga dapat 

dikatakan bahwa semua indikator memiliki 

validitas yang baik untuk mengukur variabel 

Customer Relationship Management (CRM). 

Untuk pengukuran reliabilitas model 

digunakan dua ukuran yaitu Construct 

Reliability (CR) dan nilai rata-rata Variance 

Extract (AVE) dimana (Ghozali, 2016) 

menyatakan bahwa sebuah konstruk 

mempunyai reliabilitas yang baik jika nilai 

AVE-nya ≥ 0,50, dan CR-nya ≥ 0,70 

sedangkan reliabilitas 0,60 – 0,70 masih dapat 

diterima dengan syarat validitas indikator 

dalam model baik. Nilai construct reliability 

(CR) dan rata-rata variance extract (AVE) 

yang terdapat pada Tabel 46 Validitas dan 

Reliabilitas Model Pengukuran Konstruk 

Eksogen Customer Relationship Management 

(CRM). diperoleh dari perhitungan berikut: 

 

CR    = 
(3,684)2

(3,684)2 +0,109
 = 

13,572

13,681
= 0,99 

AVE = 
3,684

3,684 +0,109
 = 0,97 

Berdasarkan perhitungan di atas dapat dilihat 

bahwa nilai CR = 0,99 ≥ 0,70 dan nilai AVE = 

0,97 ≥ 0,50 sehingga dapat dikatakan bahwa 

konstruk eksogen Customer Relationship 

Management (CRM) memiliki reliabilitas 

yang baik. 

Konstruk Eksogen Omnichannel Service 

Quality  

Berdasarkan Gambar 4. model pengukuran 

konstruk eksogen Omnichannel Service 

Quality (OSQ) dapat dilihat bahwa model 

pengukuran konstruk eksogen secara 

keseluruhan dapat dikatakan fit karena 

memiliki nilai     P-value = 0,047 < 0,05, nilai 

CMIN/DF = 1,809 < 2,00, RMSEA = 0,064 ≤ 

0,08, GFI = 0,924 ≥ 0,90, AGFI = 0,924 ≥ 

0,90, TLI = 0,971 ≥ 0,90, CFI = 0,989 ≥ 0,90, 

NFI = 0,975 ≥ 0,90, IFI = 0,989 ≥ 0,90, nilai 

PNFI = 0,383 (cukup tinggi), dan nilai  PGFI 

< GFI 
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GAMBAR 4. 

MODEL PENGUKURAN KONSTRUK 

EKSOGEN OMNICHANNEL SERVICE 

QUALITY 

Pengujian validitas dan reliabilitas model 

eksogen disajikan dalam Tabel 4. mengenai 

Validitas dan Reliabilitas model pengukuran 

konstruk eksogen Omnichannel Service 

Quality (OSQ) berikut: 

 

Tabel 4. Validitas dan reliabilitas model 

pengukuran konstruk eksogen omnichannel 

service quality 

 

Berdasarkan Tabel 4. validitas dan reliabilitas 

model pengukuran konstruk eksogen 

Omnichannel Service Quality (OSQ) 

diketahui semua nilai loading factor yang 

distandarkan (SRW) untuk masing-masing 

indikator lebih dari 0.5 sehingga dapat 

dikatakan bahwa semua indikator memiliki 

validitas yang baik dalam mengukur variabel 

Omnichannel Service Quality (OSQ). 

Untuk pengukuran reliabilitas model 

digunakan dua ukuran yaitu Construct 

Reliability (CR) dan nilai rata-rata Variance 

Extract (AVE) dimana            (Ghozali, 2016) 

menyatakan bahwa sebuah konstruk 

mempunyai reliabilitas yang baik jika nilai 

AVE-nya ≥ 0,50, dan CR-nya ≥ 0,70 

sedangkan reliabilitas 0,60 – 0,70 masih dapat 

diterima dengan syarat validitas indikator 

dalam model baik. Nilai construct reliability 

(CR) dan rata-rata variance extract (AVE) 

yang terdapat pada Tabel 46 Validitas dan 

Reliabilitas Model Pengukuran Konstruk 

Eksogen Omnichannel Service Quality (OSQ) 

diperoleh dari perhitungan berikut: 

 
 

CR    = 
(5,005)2

(5,005)2 + 3,059
 = 

25,05

28,679
= 0,87 

AVE = 
5,005

5,005+ 3,059
 = 0,62 

 

Berdasarkan perhitungan di atas dapat dilihat 

bahwa nilai CR = 0,87 ≥ 0,70 dan nilai AVE = 

0,62 ≥ 0,50 sehingga dapat dikatakan bahwa 

konstruk eksogen Omnichannel Service 

Quality (OSQ) memiliki reliabilitas yang 

baik. 

Konstruk Endogen Customer Engagement 

Berdasarkan Gambar 5. model pengukuran 

konstruk endogen Customer Engagement 

dapat dilihat bahwa model pengukuran 

konstruk endogen secara keseluruhan dapat 

dikatakan fit karena memiliki nilai P-value = 

0,478 > 0,05, CMIN/DF = 0,829 < 2, RMSEA 

= 0,000 ≤  0,08, GFI = 0,995 ≥ 0,90,                 

AGFI = 0,975 ≥ 0,90, TLI = 1,008 ≥ 0,90, CFI 

= 1,00 ≥ 0,90, IFI = 1,002 > 0,9, NFI = 0,989 

> 0,9, PNFI = 0,297 dan PGFI<GFI. 
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GAMBAR 5. 

MODEL PENGUKURAN KONSTRUK 

ENDOGEN CUSTOMER ENGAGEMENT 

Butir-butir atau indikator suatu konstruk laten 

harus converge atau share (berbagi) proporsi 

varian yang tinggi yang disebut convergent 

validity (Ghozali, 2016). Untuk mengukur 

validitas konstruk dapat dilihat dari nilai 

loading factor- nya. Pada kasus dimana terjadi 

validitas konstruk yang tinggi, maka nilai 

loading yang tingggi pada suatu factor 

(konstruk laten) menunjukan bahwa 

indikator- indikator tersebut converge pada 

satu titik. Syarat yang harus dipenuhi salah 

satunya loading factor harus signifikan. 

Pengujian validitas dan reliabilitas model 

eksogen disajikan dalam Tabel 4.36 mengenai 

Validitas dan Reliabilitas Model Pengukuran 

Konstruk endogen Customer Engagement 

berikut 
 

Tabel 5. Validitas dan reliabilitas model 

pengukuran konstruk                                             endogen  customer 

engagement 

 

Validitas dan Reliabilitas Model Pengukuran 

Konstruk Endogen Customer Engagement 

diketahui semua nilai loading factor yang 

distandarkan (SRW) untuk masing-masing 

indikator lebih dari 0.5 sehingga dapat 

dikatakan bahwa semua indikator memiliki 

validitas yang baik dalam mengukur variabel 

Customer Engagement. 

Untuk pengukuran reliabilitas model 

digunakan dua ukuran yaitu Construct 

Reliability (CR) dan nilai rata-rata Variance 

Extract (AVE) dimana (Ghozali, 2016) 

menyatakan bahwa sebuah konstruk 

mempunyai reliabilitas yang baik jika nilai 

AVE-nya ≥ 0,50, dan CR-nya ≥ 0,70 

sedangkan reliabilitas 0,60 – 0,70 masih dapat 

diterima dengan syarat validitas indikator 

dalam model baik. Nilai construct reliability 

(CR) dan rata-rata variance extract (AVE) 

yang terdapat pada        Tabel 4.36 Validitas 

dan Reliabilitas model pengukuran konstruk 

Endogen Customer Engagement diperoleh 

dari perhitungan berikut: 

 

CR    = 
(3,692)2

(3,692)2 +0,57
 = 

13,631

14,201
= 0,96 

AVE = 
3,692

3,692+0,57
 = 0,87 

Berdasarkan perhitungan di atas dapat dilihat 

bahwa nilai CR = 0,96 ≥ 0,70 dan nilai AVE = 

0,87 ≥ 0,50 sehingga dapat dikatakan bahwa 

konstruk endogen Customer Engagement 

memiliki reliabilitas yang baik. 

Kecocokan Model Struktural (Structural 

Model Fit) 

Evaluasi atau analisa terhadap model 

struktural terkait dengan pengujian terhadap 

hubungan di antara variabel laten eksogen 

dengan variabel laten endogen, maupun 
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pengujian terhadap hubungan antarvariabel 

laten endogen sesuai dengan hipotesis yang 

telah disusun dala suatu penelitian. Gambar 

4.9 Struktur Model Customer Relationship 

Management dan Omnichannel Service 

Quality terhadap Customer Engagement 

menunjukkan gambar         parameter estimasi 

standardized loading factor model struktural 

setelah dilakukan uji goodness of fit sebagai 

berikut: 

 

GAMBAR 6. 

STRUKTUR MODEL CUSTOMER 

RELATIONSHIP MANAGEMENT  

DAN OMNICHANNEL SERVICE 

QUALITY TERHADAP CUSTOMER 

ENGAGEMENT 

 

Berdasarkan Gambar 6. Struktur Model 

Customer Relationship Management dan 

Omnichannel Service Quality terhadap 

Customer Engagement dapat diketahui nilai 

estimasi parameter dari masing-masing 

variabel seperti yang disajikan dalam Tabel 6. 

Hasil Estimasi Parameter Model Customer 

Relationship Management dan Omnichannel 

Service Quality terhadap Customer 

Engagement berikut: 

 

Tabel 6. Hasil estimasi parameter model 

online consumer review dan online 

consumer rating terhadap willingness to 

buy 

 
 

Tabel 6. Hasil Estimasi Parameter Model 

Customer Relationship Management dan 

Omnichannel Service Quality terhadap 

Customer Engagement menunjukan hasil uji 

terhadap estimasi koefisien jalur pada model 

setelah trimming semuanya signifikan pada 

tingkat kesalahan 5%    atau nilai P-value 

memiliki nilai 0,00 < 0,05 

Kecocokan Keseluruhan Model (Overall 

Model Fit) 

Uji kecocokan keseluruhan model dilakukan 

untuk mengevaluasi secara umum derajat 

kecocokan atau goodness of fit. Dalam 

pengujian Goodness of fit, kriteria penilaian 

dapat dilakukan sesuai pendapat dari berbagai 

ahli. Adapun indikator pengujian goodness of 

fit dan batas nilai (cut-off value) yang 

digunakan dalam kesesuaian model penelitian 

ini menurut (Yvonne & Kristaung, 2013) 

Tabel 4.30 Hasil Pengujian Goodness of Fit 

menyajikan informasi bahwa seluruh ukuran 

Goodness of Fit sesuai dengan rekomendasi 

dan lebih besar dari cut off value, maka dapat 

dikatakan model secara keseluruhan sudah fit. 

Hasil yang baik ditunjukan oleh tiga nilai 

kriteria model fit secara keseluruhan, yaitu 

nilai RMSEA 0.031 ≤ 0,08 (good fit), nilai 

AGFI 0,927 ≥ 0,90 (good fit), nilai TLI 0.992 

≥ 0.90 (good fit).  

Sehingga model penelitian ini dinyatakan 

layak secara good fit untuk dipergunakan 

sebagai alat dalam mengkonfirmasi teori yang 

telah dibangun berdasarkan data observasi 

yang ada, dengan kata lain model penelitian 

dapat diterima. 



91 | Strategic : Jurnal Pendidikan Manajemen Bisnis 22 (2) (2022) 81-95 

 

 

 

 

 

Tabel 7. Hasil pengujian goodness of fit 

 

Respesifikasi Model (Model Respesification) 

Tahap ini berkaitan dengan respesifikasi 

model berdasarkan atas hasil uji kecocokan 

tahap sebelumnya. Pelaksanaan respesifikasi 

sangat tergantung pada strategi pemodelan 

yang akan digunakan. Pada tahapan 

sebelumnya telah dikemukakan hasil 

pengujian model yang sudah good fit, maka 

pada penelitian ini tidak lagi diperlukan 

adanya tahap respesifikasi model lebih lanjut. 

Pengujian Hipotesis 

Pengujian hipotesis dilakukan dengan 

menggunakan t-value dengan tingkat 

signifikansi 0,05 (5%) dan derajat kebebasan 

sebesar n (sampel). Nilai t-value dalam 

program IBM SPSS AMOS versi 21.0 for 

Windows merupakan nilai Critical Ratio 

(C.R.) (Siswono, 2012:316). Apabila nilai 

Critical Ratio (C.R.) ≥ 1,967 atau nilai 

probabilitas (P) ≤ 0,05 maka H0 ditolak 

(hipotesis penelitian diterima). Tabel 8. Hasil 

Estimasi Parameter Model Customer 

Relationship Management dan Omnichannel 

Service Quality terhadap Customer 

Engagement, secara keseluruhan menyajikan 

data estimasi parameter keseluruhan sebagai 

berikut: 
 

 

Tabel 8. Hasil estimasi parameter model 

secara keseluruhan 

 

Kriteria penerimaan atau penolakan 

hipotesis utama pada penelitian ini dapat 

ditulis sebagai berikut: 

Hipotesis : 

H0 c.r ≤ 

1,967 

artinya tidak   terdapat 

pengaruh  Customer 

Relationship Management dan 

Omnichannel Service Quality 

terhadap Customer Engagement 

H1 c.r ≥ 

1,967 

artinya terdapat pengaruh 

Customer Relationship 

Management dan Omnichannel 

Service Quality terhadap 

Customer Engagement. 

 

Berdasarkan Tabel 8. Hasil Estimasi 

Parameter Model Customer Relationship 

Management dan Omnichannel Service 

Quality terhadap Customer Engagement 

Secara Keseluruhan dari pengolahan data 

IBM SPSS AMOS versi 21.0 for Windows 

didapatkan nilai C.R dari variabel Customer 

Relationship Management dan Omnichannel 

Service Quality terhadap Customer 

Engagement sebesar 8,030 Nilai tersebut ≥ 

1,967 sehingga H0 ditolak, artinya terdapat 

pengaruh positif Customer Relationship 

Management dan Omnichannel Service 

Quality terhadap Customer Engagement. 



H. Rahman, et al., Pengaruh customer relationship management dan omnichannel service 
quality terhadap customer engagement| 92  

 

Berdasarkan nilai probabilitas output pada 

Tabel 4.39 Hasil Estimasi Parameter Model 

Customer Relationship Management dan 

Omnichannel Service Quality terhadap 

Customer Engagement secara Keseluruhan 

menunjukan tanda (***), yang artinya nilai 

pengaruh yang didapat berada pada tingkat 

signifikansi < 0,001, nilai tersebut P ≤ 0,05, 

sehingga mendukung pernyataan H0 ditolak 

dan hubungan berada pada tingkat yang 

signifikan. H0 ditolak dan hubungan berada 

pada tingkat yang signifikan. 

 

Tabel 8. Hasil Estimasi Parameter Model 

Customer Relationship Management dan 

Omnichannel Service Quality terhadap 

Customer Engagement, Besaran pengaruh 

bernilai positif sebesar 0,973 terlihat dari 

output unstandardized total effect, atau 

sebesar 0,625 bila dilihat dari output 

standardized total effect. Berdasarkan nilai ini 

dapat dikatakan terdapat pengaruh positif dan 

signifikan antara Customer Relationship 

Management dan Omnichannel Service 

Quality terhadap Customer Engagement 

sebesar 0,973 atau 0,625 satu satuan nilai. 

Besarnya nilai koefisien determinasi 

ditunjukan oleh nilai squared multiple 

correlation (R2) yang menunjukan besarnya 

penjelasan variabel Y oleh variabel X 

(Ghozali, 2014). Berdasarkan Tabel 4.37 

Hasil Estimasi Parameter Model Customer 

Relationship Management dan Omnichannel 

Service Quality terhadap Customer 

Engagement secara keseluruhan dapat 

diketahui bahwa nilai R2 adalah 0,649 yang 

berarti variabel Customer Engagement yang 

dapat dijelaskan oleh variabilitas Customer 

Relationship Management dan Omnichannel 

Service Quality sebesar 64,9%, sedangkan 

35,1% adalah dari variabel lainnya yang tidak 

diteliti. 

Pada output pengolahan data IBM SPSS 

AMOS versi 21.0 for Windows terdapat 

beberapa matriks atau tabel estimasi yang 

menunjukan hubungan antara faktor-faktor 

pembentuk suatu variabel laten maupun 

hubungannya dengan faktor- faktor pada 

variabel laten lainnya. Tabel 4.40 mengenai 

Implied Correlation of All Variables 

menunjukan nilai estimasi/perkiraan nilai 

korelasi dari semua variabel yang terdapat 

dalam model penelitian (observed dan 

unobserved) dengan nilai standardized 

loading factor yang mendukung hipotesis 

bahwa model penelitian tersebut sudah benar 

sebagai berikut: 

Tabel 9. Implied correlation of all 

variables 

 

Nilai pada Tabel 9. Implied Correlation of All 

Variables diperoleh dari hasil perkalian 

standardized loading factor pengaruh 

Customer Relationship Management dan 

Omnichannel Service Quality terhadap 

Customer Engagement, dikalikan lagi dengan 

nilai standardized loading factor setiap 

dimensi variabel Customer Engagement. Nilai 

ini juga dapat dilihat pada implied (for all 

variables) correlations matrix pada output 

pengolahan data IBM SPSS AMOS versi 21.0 

for Windows yang juga tertera pada bagian 

lampiran. 

Berdasarkan Tabel 9. Implied Correlation of 

All Variables dapat diketahui bahwa nilai 

pengaruh atau loading factor dimensi 

Customer Relationship Management yang 

paling besar membentuk Customer 

Engagement adalah dimensi Customer 

Orientation yang berkolerasi dengan dimensi 
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Enthusiasm  pada Customer Engagement 

sebesar 0,233, sedangkan dimensi variabel 

Omnichannel Service Quality yang paling 

besar membentuk Customer Engagement 

adalah dimensi Integration yang berkolerasi 

dengan dimensi Enthusiasm pada Customer 

Engagement sebesar 0,199.  

Tabel 9. Implied Correlation of All Variables 

juga menyajikan informasi bahwa nilai 

loading factor dimensi Customer Relationship 

Management yang paling kecil membentuk 

Customer Engagement adalah dimensi CRM 

Organization yang berkolerasi dengan 

dimensi Interaction pada Customer 

Engagement sebesar 0,039 sedangkan dimensi 

variabel Omnichannel Service Quality adalah 

dimensi Store Appearance yang berkorelasi 

dengan dimensi Interaction pada variabel 

Customer Engagement sebesar 0,021. 

KESIMPULAN  

Customer Relationship Management dan 

Omnichannel Service Quality memiliki 

pengaruh yang positif dan signifikan terhadap 

Customer Engagement pada pelanggan 

Cottonink. Hal tersebut dibuktikan dengan 

nilai t-statistic dengan nilai 8,030 dimana 

nilai tersebut lebih besar dari 1,967 dan 

signifikan pada alpha (P-values < 0,005). 

Customer Relationship Management dan 

Omnichannel Service Quality memiliki 

pengaruh yang positif dan signifikan terhadap 

Customer Engagement pada pelanggan 

Cottonink. Hal tersebut dapat dilihat bahwa 

H0 ditolak, yang artinya customer relationship 

management dan omnichannel service qualitu 

memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 

customer engagement. 

Customer relationship management dan 

omnichannel service quality memiliki 

pengaruh yang positif yang signifikan 

terhadap customer engagement pada 

pelanggan Cottonink. hal tersebut dibuktikan 

dengan nilai yang dihasilkan dari  output 

unstandized total effect sebesar 0,973 atau 

sebesar 0,625 bila dilihat dari output 

unstandized total effect, maka dapat dikatakan 

terdapat pengaruh positif yang signifikan 

customer relationship management dan 

omnichannel service quality terhadap 

customer engagement.  

Faktor Customer Relationship Management 

yang paling besar membentuk Customer 

Engagement adalah dimensi Customer 

Orientation yang berkolerasi dengan dimensi 

Enthusiasm pada Customer Engagement 

sebesar 0,233. Sedangkan dimensi Customer 

Relationship Management yang paling kecil 

membentuk Customer Engagement adalah 

dimensi CRM Organization yang berkolerasi 

dengan dimensi Interaction pada Customer 

Engagement sebesar 0,039 

Faktor Omnichannel Service Quality yang 

paling besar membentuk Customer 

Engagement adalah dimensi Integration yang 

berkolerasi dengan dimensi Enthusiasm pada 

Customer Engagement sebesar 0,199. 

Sedangkan dimensi Omnichannel Service 

Quality yang paling kecil membentuk 

Customer Engagement adalah dimensi Store 

Appearance yang berkorelasi dengan dimensi 

Interaction pada variabel Customer 

Engagement sebesar 0,021. 

Rekomendasi 

Hasil penelitian menyatakan bahwa customer 

relationship management berpengaruh secara 

positif terhadap customer engagement, 

dengan demikian penulis merekomendasikan 

supaya Cottonink tetap menjaga, 

mempertahankan kepercayaan pelanggannya 

dengan memperhatikan identification, 

enthusiasm, attention, absortion, dan 

interaction guna untuk mempertahankan 

kepercayaan dan keinginan pelanggan untuk 

terus menjadi pelanggan dan membeli produk 

Cottonink.  
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Hasil penelitian menyatakan bahwa 

omnichannel service quality berpengaruh 

secara positif dan signifikan terhadap 

customer engagement dengan demikikan 

penulis merekomendasikan agar Cottonink 

tetap mempertahankan kepercayaan 

pelanggan melalui store appearance, 

personal interaction, fulfilment/reability, 

efficiency, aesthetic design, privacy/security, 

personalization, dan integration agar 

perusahaan dapat memberikan pengalaman 

berbelanja yang baik bagi pelanggannya. 
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