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Abstrak 

Jenis studi ini merupakan explanatory research menggunakan pendekatan  kuantitatif. Perolehan 

sampel menggunakan teknik purposive sampling. Survei dilakukan secara online dengan google form 

yang disebar dimedia sosial dan diperoleh 226 responden yang merupakan pelanggan produk “batik 

tulis “ yang diproduksi oleh pengusaha kecil menegah di Jawa Timur. pengujian hipotesis 

menggunakan SEM SmartPLS. Ada enam hipotesis yang diajukan dalam studi ini, keenam hipotesis 

tersebut menunjukkan hubungan yang positip dan semua diterima.  Variabel customer engagement 

(CE) memediasi pengaruh antara innovativeness dan customer value co-creation behavior (CVCB). 

Innovativeness yang melibatkan pelanggan akan mampu menciptakan produk/jasa yang mendekati 

selera konsumen karena adanya refleksi dari pengalaman konsumen  

Kata kunci:  Inovasi; customer engagement; customer value co-creation behavior; batik tulis 

 

The impact of innovation on customer value co-creation behavior mediated by 

customer engagement 
 

Abstract 

This type of study is an explanatory research using a quantitative approach. Sample acquisition 

using purposive sampling technique. The survey was conducted online with a google form distributed 

on social media and obtained by 226 respondents who were customers of "batik tulis" products 

produced by small entrepreneurs in East Java. hypothesis testing using SEM SmartPLS. There are six 

hypotheses proposed in this study, all six of which show a positive relationship and all are accepted.  

The customer engagement (CE) variable mediates the influence between innovativeness and customer 

value co-creation behavior (CVCB). Innovativeness that involves customers will be able to create 

products / services that are close to consumer tastes because of the reflection of the consumer 

experience  
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PENDAHULUAN 

CVCB  merupakan studi terbaru yang telah dieksplorasi pada berbagai industri termasuk 

makanan dan minuman (Im dan Qu, 2017; Jeon at al., 2016 ). Proses penciptaan nilai produk/jasa yang 

dilakukan oleh konsumen dan produsen berdasarkan pengalaman sehingga produk/jasa yang 

dihasilkan sesuai dengan keinginan konsumen disebut co-creation, (Prahalad dan Ramaswamy, 2004). 

CVCB berorientasi pada keterlibatan aktual pelanggan dalam penciptaan nilai yang didalamnya 

terdapat dimensi  Customer paticipation behaviors (CPB) dan Customer   cityzenship behaviors (CCB) 

(Yi dan Gong, 2013). Industri yang menghasilkan produk atau jasa memiliki pelanggan yang berperan 

penting dalam menciptakan pengalaman layanan yang unik dan berkesan sehingga berdampak pada 

nilai yang dirasakan oleh setiap pelanggan (Prahalad dan Ramaswamy, 2003). Hasil penelitian 

menjelaskan bahwa kreasi bersama pelanggan dapat meningkatkan nilai yang dirasakan, kepuasan 

karyawan, loyalitas di antara pelanggan  kepuasan, dan prestasi kerja perusahaan (Mathis et al., 2016; 

Morosan dan DeFranco, 2016;Nam et al., 2011;Rahimi et al., 2017).  

Customer  value co-creation behavior merupakan alat yang efektif untuk mendapatkan posisi 

yang kuat di pasar untuk mencapai (keunggulan kompetitif) dan menetapkan strategi manajemen yang 

berkelanjutan. CVCB  memiliki makna positif bagi pelanggan dan industri. Oleh karena itu, beberapa 

studi  telah mengeksplorasi anteseden  CVCB dari berbagai perspektif, termasuk pelanggan serta 

dukungan perusahaan maupun lingkungan fisik (Im dan Qu, 2017).  Pada co-creation terdapat 

Pengalaman layanan pelanggan yang mengindikasikan interaksi aktual antara perusahaan dan 

pelanggan dalam proses layanan. Selain itu, interaksi pribadi dan partisipasi pelanggan dapat 

dipromosikan melalui metode layanan yang inovatif dan dalam lingkungan yang inovatif (Hollebeek 

dan Andreassen, 2018). Dengan demikian, inovasi sangat penting bagi keberhasilan perusahaan dalam 

mempromosikan pengalaman dalam aplikasi co-creation.  

Innovativeness pada dasarnya adalah fokus pada kemampuan perusahaan untuk 

mengembangkan ide, layanan, dan promosi baru (Crawford dan Di Benedetto, 2008;Kunz et al., 

2011). Inovasi yang dilakukan perusahaan adalah sinyal yang disampaikan kepada pelanggan bahwa 

perusahaan  menunjukkan kreativitas dan wacana yang progresif, untuk menunjukkan hal tersebut 

maka perusahaan harus mengadopsi berbagai inovasi dalam praktik bisnisnya. Heidenreich dan 

Handrich (2015) menunjukkan bahwa inovasi memiliki karakteristik berbagai faktor penting yang 

mampu mempengaruhi minat konsumen untuk menciptakan value co-creation. Klaus et al., (2018) 

berpendapat bahwa inovasi pada model bisnis yang dirasakan oleh konsumen dapat menumbuhkan  

motivasi dan semangat mereka untuk terlibat dalam menciptakan value co-creation. 

 Namun, relatif sedikit penelitian yang mengeksplorasi korelasi antara inovasi dan customer 

value co-creation. Studi sebelumnya  yang dilakukan oleh Moghadamzadeh, (2020) menyatakan 

bahwa inovasi dari aplikasi Web secara signifikan berdampak pada kegiatan co-creation antara 

perusahaan, pelanggan, dan pemangku kepentingan lainnya, dan telah memungkinkan perusahaan 

untuk mendapatkan keuntungan dari kreativitas dan ide-ide dari pengguna dan pelanggan mereka 

untuk mengembangkan dan memberikan inovasi jasa. Studi ini bertujuan untuk menganalisa 

bagaimana aktivitas co-creation dengan konsumen pada platform media sosial berdampak pada 

layanan perusahaan yang inovatif.  

Sementara penelitian yang dilakukan oleh Markovic. S dan  Mehdi  (2018)  Co-creation dapat 

menghasilkan banyak keuntungan organisasi, termasuk peningkatan kinerja inovasi. Sementara 

beberapa penelitian telah menemukan bahwa co-creating dengan beberapa jenis pemangku 

kepentingan eksternal mempengaruhi kinerja inovasi secara positif,  sedangkan hasil penelitian lain 

menunjukkan efek negatif.  Bukti empiris yang kontradiktif ini menyoroti pentingnya  mengungkap 

hubungan tersebut sekaligus meneliti variabel yang memediasi co-creation dengan berbagai jenis 

pemangku kepentingan eksternal menghasilkan peningkatan kinerja inovasi. Oleh karena itu, artikel 

ini meneliti dampak kreasi bersama pemangku kepentingan eksternal pada kinerja inovasi, dengan 

mempertimbangkan peran mediasi pengetahuan dan dinyatakan bahwa cocreation tidak secara 

langsung berhubungan dengan kinerja inovasi.  

Sementara penelitian di industri perhotelan telah mengeksplorasi peran mediasi CE dalam 

perilaku konsumen (Harrigan et al., 2017). Keterlibatan pelanggan terfokus pada  keadaan psikologis 

pelanggan saat berpartisipasi dan melakukan proses interaksi dalam pengalaman, (Brodie et al., 2011). 

CE dapat terlihat saat perusahaaan memperlakukan pelanggannya secara personal (Jadi et al., 2014). 
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Studi terkait telah menemukan bahwa persepsi pelanggan tentang inovasi mengenai produk atau 

layanan perusahaan cenderung secara positif mempengaruhi CE (Umar et al., 2018). Sementara hasil 

penelitian tentang CE secara positip mempengaruhi CVCB dilakukan oleh (Merrilees, 2016; Zhang 

dkk., 2017). Dinyatakan pula bahwa inovasi  secara positif mempengaruhi CE dan CE memediasi 

pengaruh antara inovasi terhadap CVCB. 

Kontribusi penelitian ini adalah menjelaskan gap research hubungan antara customer 

engagement (CE) dengan customer value co-creation behavior  (CVCB), hasil studi menunjukkan 

bahwa penelitian ini mendukung  antara customer engagement (CE) sebagai variabel antencedent dari 

customer value co-creation behavior  (CVCB) dengan demikian hasil penelitian ini mendukung, 

penelitian yang dilakukan oleh (Harrigan et al., 2017 ; Brodie et al., 2011; Merrilees, 2016; Zhang 

dkk., 2017). 

Secara praktis inovasi yang dilakukan perusahaan merupakan tindakan  strategis dalam proses 

co-creation yang bertujuan untuk menciptakan nilai bagi pelanggan (Grayson, 2011). Inovasi 

bertujuan untuk mempromosikan pertukaran pengetahuan dan informasi antara perusahaan sebagai 

penyedia layanan dan pelanggan, kondisi ini dimaksudkan untuk membantu meningkatkan nilai 

produk/jasa yang diciptakan melalui co-creation (Cabiddu et al., 2013;Lusch et al., 2007). Kajian 

penelitian sebelumnya telah menunjukkan hasil bahwa terdapat hubungan positif antara inovasi dan 

customer value co-creation berdasrkan perspektif  service dominant logic  (SDL), (Heidenreich dan 

Handrich, 2015;Jaakkola dan Alexander, 2014). Klaus et al., (2018) mengeksplorasi hubungan yang 

kontradiktif antara inovasi model bisnis yang dirasakan pelanggan, CVCB serta kepuasan di  berbagai 

restoran yang beroperasi  di Jerman. Kajian studi  tersebut menyatakan bahwa inovasi model bisnis 

mampu merangsang antusias dan motivasi pelanggan melalui perbaikan yang mengarah pada 

peningkatan value bagi customer. Studi yang relevan mengenai customer value co-creation meliputi 

dimensi customer participation behavior dan customer citizenship behavior (Yi dan Gong, 2013). 

customer participation behavior  (CPB)  mengacu pada perilaku yang dibutuhkan untuk mencapai 

kesesuaian kinerja dalam penciptaan nilai selama penyediaan layanan, sedangkan customer citizenship 

behavior (CCB) mengacu pada perilaku sukarela, rekomendasi dan toleransi pelanggan yang 

memfasilitasi penciptaan nilai. Teori difusi inovasi (Rogers, 2010), bahwa terdapat berbedaan reaksi 

pada ide, objek serta praktik baru dikarena adanya persepsi mereka yang  berbeda tentang inovasi dan 

kecenderungan untuk mengadopsi inovasi. Kecenderungan pelanggan bersedia menggunakan produk 

dan jasa  adalah ketika mereka menganggap adanya inovasi dalam produk dan jasa tersebut  (Hwang et 

al., 2019). Buhalis dan Foerste (2015) mengajukan konsep kerja pemasaran seluler,  konteks sosial, 

yang mengindikasikan bahwa penggunaan fasilitas teknologi di industri pariwisata dapat melibatkan 

pelanggan dalam menciptakan value co-creation. Ketika keunikan produk dan jasa ditemukan oleh 

konsumen maka konsumen akan menilai bahwa terdapat keunggulan dari produk dan jasa tersebut 

dibandingkan dengan pesaing, konsumen akan mencari berbagai rekomendasi terkait tentang produk, 

melakukan interaksi dengan personel, berpartisipasi melakukan  pemasaran  (Leckie et al., 2018). 

Maka,  pelanggan memiliki persepsi bahwa  produk dan jasa yang inovatif tercermin dalam CPV 

mereka.  

Ajzen & Fishbein (2000) menyatakan  perilaku dan sikap individu terhadap objek dipengaruhi 

oleh  keyakinan dan nilai  dalam persepsi indivedu. Hal yang sama dinyatakan oleh Fu & Elliott 

(2013) bahwa pandangan konsumen yang terkait dengan inovasi perusahaan terhadap produk atau jasa 

mencerminkan nilai dan keyakinan mereka, yang mempengaruhi perilaku dan sikap selanjutnya. Yah 

(2015), menjelaskan tentang  kualitas inovasi perusahaan dengan konsep  terbuka akan memicu co-

creation dan saling berbagi berbagai pengetahuan dan kompetensi. Inovasi perusahaan dapat 

menimbulkan respon positip konsumen sehingga akan memotivasi konsumen untuk melakukan 

penyebaran berita yang terbaik kepada konsumen mupun calon konsumen (Kyrgidou & Spyropoulou, 

2013 ; Szymanski et al.,2007). Studi yang dilakukan  Hwang et al., (2019) menemukan bahwa persepsi 

konsumen tentang inovasi dalam layanan secara positif mempengaruhi kesediaan mereka untuk 

merekomendasikan kepada orang lain. Ketika ada kepercayaan pelanggan bahwa  produk yang  

inovatif  dapat memenuhi keinginan, minat dan kebutuhan  mereka, secara otomatis nilai produk 

tersebut akan ditingkatkan (Getnet et al., 2019). Persepsi pelanggan tentang inovasi secara positif 

terkait dengan CCB (Kim et al., 2019a). Mengacu pada studi tersebut maka, inovasi dapat 

meningkatkan CCB di industri produk makanan maupun minuman.  
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Penelitian yang dilakukan di industri perhotelan menyatakan bahwa keterlibatan konsumen 

adalah hal penting dari perilakudan sikap konsumen (Ou et al., 2020 ; Aluri at al., 2019). Hollebeek & 

Macky (2019) menunjukkan bahwa CE berpengaruh positip terhadap Customer participation behavior 

(CPB). Pelanggan yang mengekspresikan tingkat keterlibatan yang tinggi lebih cenderung untuk 

memulai bersikap familiar, mereka aktif menyampaikan ide,  umpan balik  serta  menghasilkan 

sesuatu yang bermanfaat untuk  pelanggan (Hsieh & Chang, 2016 ;  Kemp et al., 2012).  Berdasarkan 

uraian di atas hipotesis yang  terbentuk: Moliner et al,  (2018) menyatakan tentang konsumen yang 

memiliki  keterlibatan kuat terhadap suatu suatu merek maka cenderung memberikan rekomendasi 

yang baik terhadap merek tersebut kepada khalayak umum. Bilro et al. (2019) penelitiannya tentang 

maeketing online pada bisnis perhotelan, menemukan bahwa tinggnya CE terhadap suatu merek akan 

diikuti dengan informasi positip  yang direkomendasikan konsumen kepada relasi mereka yang 

memiliki keterlibatan yang rendah. Berdasarkan uraian di atas hipotesis yang  terbentuk: Kim at al. 

(2019) menyatakan bahwa keterlibatan konsumen dalam mempromosikan merek merupakan 

dukungan dan perilaku yang membantu perusahaan. Disimpulkan bahwa  customer citizenship 

behavior (CCB) terwujud jika tingkat keakraban terhadap konten maupun  proses produk inovatif  

melibatkan mereka melalui proses pengalaman pelanggan. Oleh karena itu, CE berpengaruh positif  

terhadap CCB. Mengacu pada kajian tersebut, maka pada UKM batik di Jawa Timur, keterlibatan 

pelanggan dalam proses produksi penting dikaji pengaruh customer engagement terhadap  CCB.  

Hjalager (2010) menjelaskan tentang  inovasi di industri pariwisata, yang disampaikan 

berdasarkan sudut pandang dari dimensi proses, produk dan jasa, pemasaran, manajerial, dan 

kelembagaan. Kalmuenzer (2018) menegaskan bahwa anggota keluarga para wirausaha beserta 

karyawan secara internal adalah pendorong inovasi dari sisi internal perusahaan  perhotelan, 

sedangkan pesaing regional dan pelanggan merupakan  pendorong eksternal yang secara komprehensif  

berkontribusi dalam  inovasi perusahaan tersebut. Tambahan, Hu et al,. (2009) menyatakan  bahwa 

dengan  pengetahuan dan budaya tim yang disampaikan kepada anggota organisasi  berdampak  positif  

tergahadap kinerja dan  inovasi layanan perusahaan. Terkait dengan status perusahaan keluarga di 

bidang pariwisata dan perhotelan, Kallmuenzer & Peters (2018) menjelaskan bahwa inovasi mampu 

meningkatkan kinerja keuangan perusahaan. Dengan demikian inovasi merupakan kunci sukses bisnis 

tersebut. Inovasi di bidang,  menurut Hurley & Hult (1998) bahwa inovasi harus fokus  pada inspirasi  

ide-ide baru yang terkait dengan  budaya perusahaan. Hult et al. (2004) mengungkapkan tentang  

inovasi merupakan perwujudan kapasitas organisasi sebagai sarana dan proses untuk mempromosikan  

ide baru dalam bentuk produk. Tajeddini & Trueman (2014) mendefinisikan inovasi sebagai kemauan 

dan kemampuan perusahaan untuk meniru,  mengadopsi, bahkan menerapkan teknologi, konsep baru, 

proses, yang secara komersial untuk meluncurkan produk inovatif, unik dan berdaya saing. Studi 

sebelumnya menjelaskan  bahwa inovasi dilakukan dengan cara melibatkan layanan, produk, 

pengalaman dan teknologi, (Kim et al., 2018a). Temuan Gagić (2016) mengindikasikan bahwa inovasi 

bisnis restoran, meliputi inovasi pada  menu,  proses dan pemasaran. Pendapat Kim et al. (2018a)  

skala inovasi restoran yang kasual dibangun melalui perspektif  dan persepsi pelanggan. Skala tersebut 

meliputi inovasi aplikasi layanan berbasis teknologi, produk, pemasaran dan pengalaman. Saran 

penelitian tersebut adalah harus mengeksplorasi sikap pelanggan yang meliputi kepercayaan, loyalitas 

serta kepuasan  dan perilaku keterlibatan pelanggan yang merupakan dampak adanya  inovasi yang 

dilakukan dalam model bisnis. Tajeddini et al. (2017) melakukan wawancara dengan  manajer dan 

para  eksekutif di industri perhotelan  Tokyo, Jepang,  hasil wawancara menjelaskan bahwa  inovasi 

pada hotel berpengaruh  positif terhadap kinerja bisnis. Jin et al, (2015) menganalisis tentang 

pelanggan restoran, temuannya mengungkapkan bahwa persepsi konsumen yang tentang inovasi menu 

restoran berdampak positif terhadap preferensi merek dan kepercayaan. Hasil penelitian ini 

menegaskan bahwa inovasi pengaruh kuat terhadap  kinerja restoran. Gomez, (2016) &  Kim et al. 

(2018a)  mengakomodir penelitian yang relevan tentang inovasi di bidang industri perhotelan  dan 

pariwisata. Pada umumnya peneliti merujuk pada perspektif dari penawaran untuk mengeksplorasi 

kemampuan inovasi sebagai sumber penilaian kinerja perusahaan mereka.  (Binder et al., 2016 ; 

Sandvik et al., 2014), menyatakan bahwa beberapa penelitian juga mengeksplorasi kemampuan untuk 

melakukan inovasi berdasarkan  perspektif permintaan. Fokus dari  perspektif ini adalah customer-

centric yang memungkinkan berbagai perolehan pengetahuan terkait dengan pengaruh penerimaan 

konsumen pada aktivitas perusahaan yang inovatif (Victorino et al., 2005); maka diharapkan inisiatif 
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dari berbagai ide yang inovatif  berhasil meraih pangsa pasar yang luas danmenguntungkan 

perusahaan maupun konsumen. 

Tema penelitian terkini dan populer adalah tentang CVCB yang banyak dilakukan  di ndustri 

perhotelan (Im dan Qu, 2017 ; Xu et al., 2018). Penelitian tentang co-creation dikaitkan dengan 

perilaku pelanggan (Jaakkola et al., 2015). Tynan et al. (2010)  mendifinisikan co-creation adalah 

proses kerjasama antara perusahaan dan konsumen untuk menciptakan nilai pproduk maupun jasa 

berdasarkan  pengalaman mereka melalui pertukaran pengetahuan  sehingga tercipta produk atau jasa 

yang sesuai dengan  selera pasar.  Penciptaan nilai terfokus pada fungsiproduk bagi pelanggan, 

(Grönroos & Voima, 2013). Menurut Ranjan & Baca (2016) value co-creation  melibatkan dua (2) 

elemen penting, meliputi  produksi bersama dan nilai pakai. Grönroos, (2012) menegaskan bahwa 

value co-creation adalah upaya peningkatan nilai produk dan  atau layanan melalui partisipasi untuk  

mengembangkan proses layanan yang dilakukan perusahaaan dan pelanggan. Dalam proses value co-

creation, pelanggan biasanya berperilaku tertentu. Yi dan Gong (2013) mengklasifikasikan dalam CPB 

dan CCB. CPB adalah proses CE dalam  proses produksi dan jasa. (Revilla et al., 2015), menyatakan 

tentang perilaku dasar dari peran pelanggan untuk penciptaan nilai bersama (Syamim dan Ghazali, 

2014;Yi dan Gong, 2013). Berdasarkan Revilla et al., (2015), CPB meliputi berbagi informasi, 

pencarian informasi, interaksi pribadi dan perilaku bertanggung jawab. CPB       adalah peran ekstra  

dan rasa sukarela  dari pelanggan yang luar biasa untuk  perusahaan namun tidak selalu dibutuhkan 

value co-creation  (Syamim & Ghazali, 2014;Yi dan Gong, 2013). Pada dasarnya berkaitan tentang 

membantu pelanggan lain,  peningkatan layanan,  , dan mengiinformasikan berita atau hal positif dari 

mulut ke mulut. (Bettencourt, 1997). CCB meliputi advokasi, umpan balik, membantu serta  toleransi 

(Revilla et al., 2015).  

Penelitian yng berkaitan tentang CE dalam industri jasa perhotelan telah banyak dibahas (Ahn 

& Kembal, 2018 ; Tu et al. 2018). Menurut  Hollebeek (2011) bahwa CE adalah konsep multifase  

meliputi  aspek kognisi, kasih sayang, dan perilaku. CE merupakan minat  dan komitmen yang kuat 

dalam diri pelanggan dalam hubungannya produk. Minat pelanggan terhadap suatu  produk atau 

layanan tertentu disebut sebagi CE (Ghani et al., 2011). Dijelaskan bahwa teori CE  dibangun oleh 

faktor utama yang terdiri dari faktor internal dan faktor eksternal perusahaan. Van Doorn et al, (2010), 

menyatakan bahwa CE mampu  menciptakan berbagai nilai  bagi pelanggan dan  perusahaan (Kumar 

et al., 2010).  CE juda mampu meningkatkan loyalitas dan kinerja operasi sehingga menciptakan 

keunggulan kompetitif yang berkelanjutan (Pansari & Kumar, 2017; Jadi et al., 2016). Berbagai 

analisa  penelitian tentang CE yang dibahas  di berbagai bidang industri, misalnya keterlibatan 

pengunjung tempat wisata budaya menghasilkan keseriusan bagi perusahaan dalam membenahi 

produk maupun layanan yang dikomersilkan (Chen &  Rahman, 2018 ; Bryce et al., 2015)  selain itu 

juga bahasan tentang keterlibatan merek untuk layanan di restoran (Odoom et al., 2017). Hasil studi 

tersebut menunjukkan bahwa CE adalah konstruksi multidimensi yang mengilustrasikan persepsi 

pelanggan sebagai wujud dari pengalaman mereka  dengan produsen,  (Brodie et al., 2011 ; Jadi et al., 

2014 ; Harrigan et al., 2017). Pendapat Jadi et al. (2014) bahwa konsep dari konstruk CE pada 

dasarnya menggabungkan lima komponen, yang meliputi  perhatian,  identifikasi, penyerapan, 

antusiasme dan interaksi. Identifikasi terfokus pada kajian  pelangga   mengidentifikasi  

perusahaan/merek; antusiasme berorientasi  pada unsur  kegembiraan serta minat pelanggan terhadap  

produk/merek; perhatian menitikberatkan pada unsur perhatian sadar atau tidak sadar terhadap yang 

dibayarkan pelanggan atas produk atau merek; penyerapan terfokus pada unsur  perhatian serta 

tingginya fiksasi pelanggan pada saat interaksi dilakukan, sedangkan interaksi terfokus  pada 

partisipasi dalam aktivitas secara offline maupun online dengan merek atau pihak perusahaan, yang 

mencakup ide, pengalaman,  pemikiran dan perasaan.  

Berdasarkan teori SDL, sumber daya CVCB tidak terbatas dimiliki oleh pemangku kepentingan 

dan perusahaan tetapi juga dimiliki oleh pelanggan yang berkontribusi dalam  penciptaan nilai (Vargo 

& Lusch, 2004). SDL menekankan pada pentingnya CEt dan komunikasi saat proses co-creation. 

Pendapat Binkhorst & Dekker (2009)  bahwa dalam industri pariwisata terdapat jaringan pengalaman, 

bahwa pengunjung mampu terlibat dalam menciptakan pengalaman pariwisata secara pribadi. CE 

penting dalam proses penciptaan nilai. Banyak peneliti  mengeksplorasi peran CEt dalam CVC (Oyner 

& Korelina, 2016 Zhang et al.,  2017).  Menurut Jaakkola & Alexander (2014)  dalam hasil 

penelitiannya, bahwa CE dalam CVCB mengacu pada sistem layanan yang di buat oleh pemangku 

kepentingan yang berbeda dan mengusulkan jaringan nomologis CE dan value co-creation.  Merrilees 
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(2016) studi terintegrasi yang relevan menunjukkan hasil bahwa pengalaman  merek dan interaktivitas 

membangun model  konseptual  telah mengklaim pengalaman merek memengaruhi CE serta 

mempengaruhi value co-creation. CE, CPB dan CCB merupakan reaksi dari konsekuen perilaku 

individu (Yi dan Gong, 2013).  CE merupakan pendorong partisipasi pelanggan karena pelanggan 

mengekspresikan  keterlibatan yang sangat tinggi ketika secara kognitif,  emosional sengaja terlibat 

pada aktivitas tertentu. Perusahaan meluncurkan dan menginformasikan produk dan layanan inovatif 

di media sosial dengan tujuan merangsang pembelian dan keterlibatan emosional untuk mendorong 

perilaku agar pelanggan berpartisipasi melakukan pencarian informasi tentang perusahaan (Sashi, 

2012). Semakin kuat CE dalam proses layanan, maka akan mempermudah penyebaran informasi yang 

dilakukan pelanggan lama kepada pelanggan baru (Pansari & Kumar,2017).  

Hollebeek dan Macky (2019) mengungkapkan  bahwa CE mempengaruhi  CCB.  Moliner et al, 

(2018) ; Bilro et al. (2019)   hasil studinya menyimpulkan hal yang sama  bahwa konsumen yang 

memiliki  keterlibatan tinggi pada merek tertentu akan cenderung memberi rujukan serta 

merekomendasikan merek tertentu  kepada konsumen lain. .Kim et al. (2019b) telah melakukan survei 

konsumen kopi merek Korea, hasilnya menunjukkan bahwa CE  mempromosikan merek dipicu oleh 

antusiasme konsumen, perilaku membantu dan dukungan adanya hubungan dengan merek tersebut. 

dengan demikian CCB  terbentuk  ketika layanan  inovatif   lebih dikenal melalui konten dan proses 

produk dipahami berdasarkan pengalaman pelanggan.  Maka CE  pengaruh positif terhadap CCB.  

Hasil studi sebelumnya mengungkap bahwa hubungan pelanggan-merek, 

CE berperan sebagai mediator antara apa  yang dipersepsikan konsumen dengan  

perilaku pembelian (Harrigan et al., 2017 ; Merrilees, 2016). CE mengilustrasikan keadaan psikologis 

yang mencakup proses pengalaman layanan (Brodie et al., 2011), maka banyak peneliti menggunakan 

CE variabel mediator (Agak et al., 2019;Tu et al., 2018). Studi yang dilakukan Jaakkola & Alexander 

(2014)  mendukung bahwa CE merupakan variabel  mediator.  Menurut model, CE  yang diusulkan 

Jaakkola & Alexander (2014), perilaku CE  disebabkan oleh pelanggan, perusahaan dan faktor 

situasional, kondisi tersebut  mempengaruhi value co-creation. Pada model yang membahas 

pentingnya CE sebagai mediator antara  variabel inovasi dan CVCB penting untuk dikaji dimana studi 

terbaru telah mengeksplorasi korelasi antara inovasi dan CE  (Hollebeek et al., 2019 ; Umar et al., 

2018). Studi yang dilakukan Hollebeek & Chen (2014) mengembangkan bentuk model konseptual 

yang mempengaruhi CE serta m mengidentifikasi bahwa inovasi merupakan faktor yang 

mempengaruhi CE.  Penelitian  yang dilakukan Hollebeek et al., (2019 ) menunjukkan hasil inovasi di 

industri kuliner yang variatif  dan aplikasi teknologi dengan pendekatan layanan inovatif  mampu  

menciptakan peluang pasar dan berinteraksi aktif dengan pelanggan, sehingga memicu CE. 

Berdasarkan teori SDL (Vargo & Lusch, 2004), Hollebeek & Andreassen (2018) membuat model 

inovasi berbasis SDL. Temuan yang dihasilkan, bahwa inovasi bentuk layanan mampu  meningkatkan 

nilai bagi  pelanggan, hal ini karena adanya   interaksi atau CE. Temuan ini mirip dengan studi Leckie 

et al. (2018). Disimpulkan bahwa inovasi di bidang  kuliner  dapat meningkatkan nilai untuk 

pelanggan dan mendorong CE. Umar et al. (2018)  mengeksplorasi hubungan antara inovasi dan CE 

dari 723 pelanggan dalam komunitas pengecer kecil dan menengah; hasilnya menunjukkan bahwa 

inovasi produk berpengaruh besar terhadap CE, diikuti pengalaman dengan layanan yang inovatif. 

Menurut perspektif teori tentang pertukaran sosial, bahwa CE mampu meningkatkan manfaat dan nilai 

bagi  pelanggan. CE mampu memuaskan kebutuhan dan kesesuaian  harapan pelanggan sehingg 

mereka mau  berpartisipasi dan menginvestasikan waktu mereka dengan perusahaan.   Kondisi 

tersebut  menunjukkan  bahwa promosi produk dan layanan inovatif  mendorong  pelanggan untuk 

terlibat sesuai dengan proses pengalaman layanan  yang diperoleh pelanggan sehingga mereka 

mendapatkan manfaat dengan adanya hubungan pertukaran sosial tersebut, kondisi ini juga dapat 

meningkatkan CPB.   

Penelitian yang dilakukan di bidang kuliner melibatkan pelanggan sebagai sumber pengetahuan 

yang dapat  membantu  aktivitas perusahaan,  (Pansari & Kumar, 2017). Pelanggan dapat 

menyumbangkan ide atau  saran untuk meningkatkandan menambah fungsi  produk / layanan dan 

membantu pelanggan lain. Moliner et al. (2018) berpendapat bahwa CE secara positif berdampak 

terhadap advokasi pelanggan. Semakin tinggi CE, maka semakin tinggi peluang  mempromosikan 

pesan positif  dan merekomendasi ke konsumen lain. Kesimpulannya  CE dapat mempengaruhi  CCB. 

Inovasi yang dilakukan perusahaan dapat mendorong adanya CE (Umar et al., 2018), nilai serta 

manfaat pribadi hanya mampu dihasilkan oleh pelanggan yang memiliki keterlibatan tinggi. Merujuk 
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pada perspektif pertukaran sosial, disimpulkan bahwa inovasi memicu CE yang akhirnya 

mempengaruhi CCB.   

METODE 

Metode Pengambilan Sampel  

Pertumbuhan UKM batik tulis di Jawa Timur pada tahun 2022 mencapai 238 sentra industri 

yang menyebar di setiap wilayah Kabupaten. (Asosiasi Pegiat Batik Jawa Timur 2022). Dengan 

mempertimbangkan persaingan pasar yang sangat ketat di bidang industri kreatif, seni dan fashion 

maka, para pengusaha batik tulis menempuh strategi  inovasi dan berani berkreasi dalam  

mengembangkan UKM batiknya. Sehingga usaha tersebut masih eksis dan tetap produktif. Para 

Pengusaha ini meluncurkan layanan inovatif seperti batik semi tulis, pengembangan produk fashion 

batik dan tas dari batik untuk menarik pelanggan. Dalam penelitian ini, pelanggan dari UKM batik 

yang tergabung dalam Asosiasi Pegiat Batik Jawa Timur dipilih sebagai responden. Pengumpulan data 

dilakukan secara  online menggunakan metode convenience sampling. Penelitian ini menggunakan 

survei online dengan Google Form. Kuesioner disebarkan di beberapa kanal media sosial seperti Line, 

Facebook, Whatsapp, Twitter dan  Instagram. Pada awal survei online, responden diminta untuk 

menjawab pertanyaan penyaringan, mengenai apakah mereka paham tentang konsep batik, mengetahui 

proses membatik dan mengetahui variasi batik. Pertanyaan penyaringan ini memastikan kelayakan 

responden dan kesesuaian serta kualitas data yang dikumpulkan. Data yang terkumpul sejumlah 226 

sampel. Karakteristik sampel ini dibahas pada bagian berikutnya. Populasi penelitian ini adalah 

pelanggan dari UKM batik yang tergabung dalam Asosiasi Pegiat Batik Jawa Timur yang jumlahnya 

tidak dapat diketahui secara pasti.  

Untuk memastikan validitas dan reliabilitas alat ukur, semua pengukuran yang digunakan dalam 

penelitian ini menggunakan literatur yang ada, dan peneliti memodifikasi tema pengukuran sesuai 

dengan tujuan penelitian. Dalam hal desain kuesioner, semua variabel diukur dengan Likert. Inovasi 

didefinisikan sebagai kegiatan dalam mengembangkan produk batik dari sisi proses produksi dan 

mengubah fungsi menjadi produk baru yang dilakukan oleh UKM batik di Jawa Timur. Kami 

menggunakan 4 item Kim et al, (2018a).  Penelitian ini menggunakan skala yang dikembangkan oleh 

Yi dan Gong (2013) customer participation behavior (3item, sedangkan customer citizenship behavior 

(3 item). CE  didefinisikan sebagai tingkat kognitif, emosional dan perilaku konsumen dalam 

berinteraksi produk batik di Jawa Timur. Variabel ini diukur 6 item (Itani et al., 2019;Piligrimienė et 

al,2020). 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Analisis data penelitian ini menggunakan SEM-PLS. Tabel 2 menjelaskan hasil Uji validitas 

dan Reliabilitas instrumen penelitian. 
Tabel 1. 

Hasil reliabilitas, validitas, dan konsistensi internal untuk model pengukuran CFA SEM. 

item Mean SD 
Factor 

Loadings 
Cronbach’s α CR AVE 

Inovasi       

Variasi desain motif batik 4.696 0.671 0,798 

0,876 0,908 0,725 
Variasi proses produksi batik 4.466 0,757 0.887 

Variasi jenis produk batik 4.493 0,688 0.865 

Variasi bahan 4.447 0,762 0,873 

Costomer participation behavior       

Berbagi informasi dgn rang lain 4.375 0,771 0,904 

0.889 0,936 0,816 Bertanggungjawab 4.434 0,711 0,931 

Interaksi pribadi 4.412 0,789 0,886 

Costomer citizenship behavior       

merekomendasikan 4.375 0,938 0,851 

0,858 0,919 0,777 Membantu pelanggan 4.584 0,755 0.933 

Toleransi  4.386 0,762 0.894 

Customer engagement       

Identifikasi pendapat pelanggan 4.323 0,817 0,651 
0.843 0.888 0,556 

Rekomendasi untuk digunakan 4.497 0.612 0,777 
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item Mean SD 
Factor 

Loadings 
Cronbach’s α CR AVE 

Kepuasan 4,552 0,751 0,758 

Koneksi Merek 4.216 0,959 0,739 

Aktif berdiskusi 4.175 0,945 0.821 

Pikirkan layanannya adalah yang terbaik 4.056 0,927 0,731 

Tabel 2  merupakan hasil uji pengukuran validitas dan reliabilitas data. Nilai  loading faktor 

terendah adalah 0,651, angka tersebut lebih dari 0,50 maka dapat dinyatakan telah memenuhi syarat, 

berdasarkan pendapat  (Malhotra, Naresh 2015). Berdasarkan ketentuan tersebut maka  disimpulkan 

bahwa  item yang digunakan dalam penelitian ini valid. Nilai  Cronbach's α dari semua variabel 

memiliki nilai yang tinggi, nilai paling rendah 0,843, nilai masih berada di atas (lebih dari 0,7) maka 

dapat disimpulkan bahwa semua metrik menunjukkan nilai yang  konsistens, (Ghozali, 2014). Hasil 

analisis untuk nilai  composite reliability (CR), menunjukkan lebih tepat untuk PLS-SEM daripada 

alpha Cronbach (Hair et al., 2011).  Nilai koefisien reliabilitas Rho_A berada  di atas 0,70, maka  

sesuai dengan saran Dijkstra dan Henseler (2015), berdasarkan persyaratan tersebut maka validitas 

konvergen berlaku untuk keseluruhan komponen yang ada dalam kerangka penelitian ini. Validitas 

konvergen dan diskriminan dievaluasi untuk validitas konstruk. AVE  (Average Variance Extracted) 

digunakan untuk menilai validitas konvergen.  Nilai  AVE  >  0,50, pada Tabel 2. Menunjukkan 

validitas konvergen. 

 
Table 2. 

Discriminant validity – correlations between latent variables 

Constructs 1 2 3 4 

Fornell-Larcker Criterion 
   

1. Inovation (0.856) 
   

2. CPB 0.586 (0.908) 
  

3. CZB 0.506 0.839 (0.886) 
 

4. Customer Engagement 0.038 0.058 0.069 (0.821) 

Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) 
   

1. Inovation 
    

2. CPB 0.668 
   

3. CZB 0.589 0.841 
  

4. Customer Engagement 0.083 0.068 0.098 
 

 Catatan: Angka di antara tanda kurung mewakili SQRT AVE 

Validitas  diskriminan  model reflektif dapat dievaluasi melalui nilai cross-loading. Selanjutkan 

membandingkan hasil akar kuadrat dari AVE dengan nilai korelasi antar konstruk, dan terakhir 

menilai heterotrait-monotrait ratio (HTMT). Tabel 3, menunjukkan bahwa  akar kuadrat dari setiap 

konstruk AVE (SQRT AVEs) memiliki nilai  lebih signifikan daripada nilai kuadrat di  setiap asosiasi 

variabel laten, yang mengindikasikan validitas diskriminan (Kock, 2015). Disimpulkan bahwa, 

reliabilitas dan validitas konstruk yang diteliti terpenuhi berdasarkan pengujian model luar. Validitas 

diskriminan juga dikonfirmasi dengan menghitung (HTMT) nilai HTMT untuk semua konstruk 

berkisar antara 0,057 hingga 0,839, jauh di bawah ambang batas 0,85 hingga 0,90 (Hair , et al 2021). 

Berdasarkan penilaian cross-loading, akar kuadrat dari AVE dengan korelasi antar konstruk, dan rasio 

heterotrait-monotrait (HTMT), maka model pada penelitian ini layak dan sesuai dengan kriteria 

validitas diskriminan yang telah ditentukan.  

Penilaian model struktural  Menurut Bryne, 2010 ; Rambut et al., 2017 ; Klin, 2011 menyatakan 

jika hasil analisa  PLS-SEM adalah  SRMR = 0,076, NFI = 0,640 maka nilai tersebut menunjukkan 

adanya  kecocokan model atau  sesuai dengan ketentuan kriteria penerimaan. Nilai, koefisien jalur 

rata-rata (APC) 0,275, p < 0,05; rata-rata R-kuadrat (ARS) = 0,267, p < 0,05; rata-rata disesuaikan R-

kuadrat (AARS) = 0,262, p < 0,05; rata-rata blok VIF (AVIF) = 2,364; rata-rata full collinearity VIF 

(AFVIF) = 1,407. Hasil analisis tersebut sesuai ketentuan  ambang batas sebesar  3,30. Hasil  analisis 

dari penelitian ini disimpulkan bahwa model yang diusulkan cocok dengan data yang diteliti  (Kock, 

2015). 
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Tabel 3. 

Analisa Hasil Pengujian Hipotesis 

Jalur Koefisien (β) Statistik T Nilai Probabilitas Status 

H1      Innovativeness  -> CPB 0,586 8.966 0,000 Didukung 

H1      Innovativeness  -> CCB 0,506 6.063 0,000 Didukung 

H3      CE -> CPB 0,357 4.432 0,000 Didukung 

H4      CE-> CCB 0.241 2.464 0,014 Didukung 

Keterangan: ketentuan threshold t-statistic > 1,96 dan p-value < 0,05 

Berdasarkan Tabel 4, dari enam hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini semua didukung. 

Tahap berikutnya  adalah mengukur korelasi antara variabel laten melalui nilai koefisien  (β), nilai t-

statistik, (t)  > 1,96 dan tingkat signifikansi (p) <  0,05 (Hair et al. .al., 2011). H1  diterima, konstruk 

pada Innovativeness  memiliki  pengaruh positif  dan signifikan (β = 0,586, t = 8,966, p = 0,000). 

Maka hipotesis pertama (H1)  didukung, dengan konstruk bahwa Innovativeness berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap Customer participation behavior.  Selanjutnya nilai (β = 0,506, t = 6,063, p = 

0,000) maka H2 didukung Innovativeness berpengaruh positip dan signifikan terhadap customer 

citizenship behavior. Pengujian H3  diterima  dengan konstruk customer engagement berpengaruh 

signifikan terhadap customer participacition behaviordengan nilai (β = 0,357, t = 4.432, p = 0,000). 

Hipotesis H4 diterima dengan konstruk nilai emosional (β = 0,241, t = 2.464, p = 0,014); maka 

customer engagement berpengaruh positip dan signifikan terhadap customer citizenship behavior.    

nilai fungsional, dan nilai emosional mempengaruhi CE. 

Tabel 4. 

Hasil dampak tidak langsung 

Jalur 
Direct Effect Indirect Effect Hasil 

t-stat p- value mediator t-stat p-value  

Innovativeness -> CPB 

Innovativeness -> CCB  

2.678 

2,571 

0,007 

0,008  

Ustomer engagement 3.423 0,002 Mediasi  

Ustomer engagement 3.481 0,003 Mediasi  

Keterangan: ambang batas t-statistik (t > 1,96) dan p-value (p < 0,05) 

Penelitian ini juga menganalisis pengaruh tidak langsung dari masing-masing konstruk pada 

Tabel 5. Pengaruh langsung antara Innovativeness  terhadap customer value participation behavior 

(CPB) berpengaruh positif signifikan (t = 2,678, p = 0,007). Hasil pengujian untuk melihat terdapat  

pengaruh  tidak langsung antara Innovativeness  terhadap customer value participation  yang dimediasi 

variabel customer engagement menunjukkan nilai  (t = 3,423, p = 0,002),  nilai tersebut menunjukkan 

pengaruh yang positip dan signifikan sebagai variabel mediator. Maka hipotesis (H5) CE memediasi  

pengaruh antara  innovativeness  dan CPB, didukung. Sedangkan pengaruh langsung variabel 

Innovativeness terhadap customer value citizenship meunujukkan nilai  (t = 2,571 , p = 0,008). Hasil 

pengujian hipotesis ke 6 atau H6 bahwa customer engagement memediasi  pengaruh antara  

Innovativeness  dan customer citizenship behavior  dapat ditunjukkan dari hasil analisis nilai nilai  (t = 

3,481, p = 0,003) terdapat pengaruh yang positip dan hipotesis yang diajukan dalam studi ini diterima. 

SIMPULAN 

Hasil temuan penelitian ini melengkapi studi sebelumnya yang meneliti restoran dari perspektif 

tertentu.  Pertama, penelitian ini menganalisis dan menanggapi hasil penelitian yang direkomendasi 

oleh Yi dan Gong, (2013) yang menguji CVCB dalam model yang komprehensif dengan 

mengintegrasikan konstruksi dari beberapa teori yang terkait Berdasarkan konteks industri kecil 

menengah yang memproduksi “batik Tulis” di Jawa Timur Indonesia,  kajian empiris penelitian ini 

mengungkapkan bahwa inovasi dan CE  masing-masing merupakan variabel anteseden dan mediator 

yang mempengaruhi variabel CVCB. Kedua, analisis pada studi ini adalah tanggapan dari penelitian 

yang dilakukan oleh I Kim et al. (2018a) bahwa lebih banyak penelitian diperlukan untuk meneliti  

pengaruh inovasi. Kajian penelitian ini juga melengkapi kesenjangan 

literatur  dengan memberikan  dan menambahkan temuan empiris tentang keterkaitan antara inovasi, 

CE, dan CVCB dalam tema  “batik tulis”. Inovasi dapat meningkatkan CE sekaligus dan 

mempromosikan produk yang memenuhi karakterustik sesuai keinginan konsumen melalui co-

creation.  Ketiga, banyaknya penelitian yang mengkaji mekanisme psikologis sebagai alasan untuk 

menjelaskan bahwa  inovasi  dapat memprediksi CVCB. Hal terpenting  dari pengamatan adalah 
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CVCB  merupakan variabel hasil CE ( Zhang et al., 2017 ; Merrilees, 2016),  namun peran mediasi 

variabel CE belum dieksplorasi. Penelitian ini menggunakan CE sebagai variabel mediator untuk 

mengeksplorasi pengaruh antara inovasi dan CVCB Menurut perspektif teori SDL (Vargo & Lusch, 

2004 ; Cabiddu et al., 2013) dan teori tentang pertukaran sosial (Cropanzano & Mitchell, 2005), 

penelitian ini mengkaji bahwa CE merupakan variabel  mediator  penting  dari  pengaruh  variabel  

inovasi dan CVCB di industri   “batik tulis” yang diproduksi oleh usaha kecil menengah yang 

beroperasi di Jawa Timur. Studi ini berkontribusi pada basis pengetahuan yang ada dengan 

mengungkap hubungan inovasi dengan CVCB. Oleh karena itu, penelitian ini mengusulkan bahwa CE 

dapat dijadikan fokus utama untuk mendeteksi unsur dalam inovasi yang memengaruhi CVCB. 
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