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This study aims to replicate previous research regarding the value acquisition, value co-creation, and the impact of perceived 
organic grocerant  value on customer engagement behavior through brand trust. Quantitative methods were used, data 
collection through online surveys using questionnaires. Another research proposal examines the influence of perceived value 
on customer engagement behavior at FitHub  gyms  with  the  goal  of providing business insights, better decision  making,  
and  academic  contributions.  Hypothesis testing, development of research instruments, and ensuring valid and reliable 
sampling  were important focuses of this research. This research also limits the research location to a certain area and focuses 
on a certain time period, so the findings may have limited relevance and cannot be generalized to other locations. However, 
from the findings of this research,  it  is  important  for  managers  to  know  how to increase customer engagement behavior 
because the results have a positive correlation with a person’s social side. Then, on the brand trust side, you can also pay 
attention to the social, emotional value and price value offered because there is a significant correlation value. 

Keywords: Customer Engagement, Perceived Value, Quality Value, Price Value, Emotional Value, Social Value,
Brand Trust, Customer Engagement Behavior, Co-developing Behavior, Influencing Behavior

Penelitian ini bertujuan untuk mereplikasi penelitian sebelumnya mengenai  nilai  akuisisi,  kreasi  bersama,  dan  
dampak  nilai bahan makanan organik terhadap perilaku keterlibatan pelanggan melalui kepercayaan merek. 
Metode kuantitatif digunakan, pengumpulan data melalui  survei online menggunakan kuesioner. Proposal 
penelitian lainnya  menguji  pengaruh  nilai  yang  dirasakan  terhadap perilaku keterlibatan  pelanggan di gym 
FitHub dengan tujuan memberikan wawasan bisnis, pengambilan keputusan yang lebih baik, dan kontribusi 
akademis. Pengujian hipotesis, pengembangan instrumen penelitian, dan memastikan pengambilan sampel yang 
valid dan andal merupakan fokus penting penelitian ini. Penelitian ini juga membatasi lokasi penelitian pada 
wilayah tertentu dan berfokus pada periode waktu  tertentu,  sehingga  temuannya  mungkin  memiliki  relevansi 
yang terbatas dan tidak dapat digeneralisasikan pada lokasi lain. Namun,    dari temuan penelitian ini pentingnya 
bagi pengelola mengetahui   cara   meningkatkan   customer   engagement   behavior karena hasilnya memiliki 
korelasi yang positif   dengan sisi sosial seseorang.  Kemudian  dalam  sisi  brand  trust  juga  dapat memperhatikan   
nilai   sosial,   emotional,   dan   nilai   harga   yang
ditawarkan karena ada nilai korelasi yang signifikan.

Kata Kunci: Keterlibatan Pelanggan, Nilai yang Dirasakan, Nilai Kualitas, Nilai Harga, Nilai Emosional, 
Nilai Sosial, Kepercayaan Merek, Perilaku Keterlibatan Pelanggan, Perilaku Pengembangan Bersama, Perilaku 
Mempengaruhi
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PENDAHULUAN

Dalam masyarakat modern yang semakin sadar 

akan pentingnya kesehatan dan kebugaran, 

gym atau pusat kebugaran telah menjadi tempat 

yang populer bagi individu untuk menjaga 

dan meningkatkan kesehatan fisik mereka. 

Namun, ironisnya penelitian yang secara 

khusus mengkaji fenomena ini masih jarang 

dan minim. industri kebugaran telah mengalami 

pertumbuhan yang signifikan di seluruh dunia. 

FitHub, sebagai contohnya adalah salah satu 

rantai pusat kebugaran yang telah mengalami 

pertumbuhan yang signifikan dalam beberapa 

tahun terakhir.

Customer engagement behaviour merupakan 

perwujudan dari bagaimana berbagai perilaku 

konsumen di luar transaksi dapat memberikan 

pengaruh yang lebih besar terhadap 

pertumbuhan bisnis. Dengan kata lain, para 

perusahaan berlomba-lomba melakukan 

customer engagement yang efektif untuk 

dapat merangsang perilaku konsumen demi 

memajukan tujuan perusahaan. Customer 

engagement ini memiliki tujuan untuk menarik 

pelanggan baru, mempertahankan pelanggan 

yang ada, meningkatkan kepuasan pelanggan, 

dan mendapatkan konsumen baru.

Fithub telah menjadi fenomena langka dalam 

industri kebugaran dengan pencapaian yang 

mengesankan. Dalam empat tahun sejak 

pendiriannya, Fithub berhasil melampaui 

pesaingnya dalam jumlah cabang, meskipun 

usianya jauh lebih muda dibandingkan 

dengan pesaing-pesaing utamanya (Ignacio 

Geordi Oswaldo, 2023). Salah satu alasan 

penulis tertarik untuk menyelidiki Fithub 

adalah fokusnya pada klasifikasi yang lebih 

terperinci. Penulis menyadari bahwa penelitian 

yang terlalu umum dapat menghasilkan data 

yang tidak konsisten dan kurang valid. Setiap 

pusat kebugaran memiliki karakteristik dan 

keunggulan uniknya sendiri. Dengan fokus pada 

Fithub, kami dapat menghindari kebingungan 

ini dan memperoleh sumber informasi langsung 

dari sumber yang terpercaya.

Pertumbuhan pelanggan FIT HUB yang 

mencatat peningkatan lima kali lipat 

dalam satu tahun pada bulan Maret 2023 

menunjukkan minat yang meningkat dalam 

gaya hidup sehat dan berolahraga, terutama 

di tengah-tengah masyarakat yang semakin 

menyadari pentingnya kesehatan. Pendiri 

Fithub menyatakan bahwa sejak beroperasi 

di masa pandemi pada tahun 2020, mereka 

telah menyaksikan antusiasme yang luar 

biasa dari masyarakat terhadap kehadiran 

mereka (Pebby Adhe Liana, 2023). Karena itu, 

mereka berencana untuk memperluas jaringan 

hingga mencapai 120 cabang pada tahun 2024, 

terinspirasi oleh pertumbuhan anggota yang 

mencatat peningkatan lima kali lipat dalam 

waktu singkat.

Kerangka Teori

Perceived Value

Perceived Value mengacu pada evaluasi 

pelanggan terhadap manfaat dan biaya suatu 

produk atau layanan, yang mempengaruhi 

proses pengambilan keputusan mereka. Ini 

meliputi dimensi seperti kualitas, harga, 

nilai emosional, dan sosial, yang semuanya 

membentuk perilaku keterlibatan pelanggan 

dan loyalitas merek. Persepsi nilai ini sangat 

penting karena mempengaruhi sikap, perilaku 

pelanggan, dan keinginan mereka untuk terlibat 

dengan merek. Pada akhirnya, nilai yang 

dirasakan memainkan peran penting dalam 

mendorong kepuasan dan loyalitas pelanggan di 

berbagai industri (Yu et al., 2022).

Perceived Value juga telah menjadi 

kriteria penting dalam pengembangan 

strategi manajerial untuk menciptakan, 

mengkomunikasikan, dan memberikan nilai 

kepada pelanggan (Kotler & Keller, 2011). Hal 

ini didefinisikan sebagai penilaian keseluruhan 

konsumen terhadap kegunaan suatu produk 
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berdasarkan persepsi tentang apa yang diterima 

dan apa yang diberikan (Zeithaml, 1988), 

dan juga sebagai pengakuan atas rasionalitas 

harga dibandingkan dengan kualitas (Livesey 

& Lennon, 1978). Nilai yang dirasakan diukur 

dengan menilai spektrum pengalaman 

konsumen (Sweeney & Soutar, 2001), dan 

dengan mengukur ketidaksesuaian antara biaya 

aktual dan manfaat yang dirasakan (Gallarza 

& Saura, 2006). Ini adalah pengubah optimal 

sepanjang proses konsumsi individu (Dodds, 

Monroe, & Grewal, 1991) dan memainkan peran 

penting dalam penilaian kualitas layanan, 

kepuasan pelanggan, dan niat perilaku (Dodds 

et al., 1991).

Quality Value

Quality Value berasal dari utilitas produk 

dan performa yang diinginkan. Nilai kualitas 

mengacu pada utilitas yang dirasakan dan 

kinerja yang diinginkan yang pelanggan 

hubungkan dengan kualitas yang konsisten, 

layanan yang baik, dan standar kualitas yang 

dapat diterima yang ditawarkan oleh lembaga 

tersebut. Dalam hal ini, pelanggan menghargai 

jaminan keamanan dan standar kualitas dalam 

layanan yang mereka beli, yang berkontribusi 

pada kepuasan dan loyalitas mereka terhadap 

merek secara keseluruhan. Penekanan pada 

nilai kualitas memainkan peran penting dalam 

membentuk persepsi dan perilaku pelanggan, 

karena mempengaruhi proses pengambilan 

keputusan mereka dan meningkatkan 

pengalaman mereka (Mondelaers et al., 

2009). Dengan secara konsisten memberikan 

layanan berkualitas tinggi dapat membangun 

kepercayaan dengan pelanggan dan 

membedakan diri di pasar yang kompetitif (Yu et 

al., 2022). Quality Value merujuk pada manfaat 

yang dirasakan dan kinerja yang diinginkan 

dari suatu produk atau layanan (Sweeney and 

Soutar, 2001). Nilai kualitas mencakup aspek-

aspek seperti keamanan, keandalan, kepatuhan 

terhadap standar kualitas, dan konsistensi 

dalam menyediakan produk atau layanan yang 

berkualitas tinggi kepada pelanggan. Konsumen 

mengaitkan nilai kualitas dengan keunggulan 

dan keandalan produk dan layanan yang 

ditawarkan, yang mempengaruhi persepsi dan 

tingkat kepuasan mereka.

Price Value

Price Value , hal ini merujuk pada manfaat 

yang dirasakan oleh pelanggan dari pembelian, 

seperti harga yang wajar, nilai untuk uang yang 

dikeluarkan, dan perbandingan yang luar biasa 

antara produk atau layanan dan harga relatifnya. 

Nilai-nilai emosional terkait dengan emosi yang 

dirasakan oleh konsumen saat membeli produk 

atau menggunakan layanan, dengan perasaan 

rileks dan kebahagiaan menjadi faktor utama 

(Sweeney and Soutar, 2001).

Peran Price Value sangat penting dalam 

mempengaruhi cara pandang dan 

perilaku pelanggan. Pelanggan seringkali 

mengasosiasikan harga yang lebih tinggi 

dengan manfaat kesehatan yang mereka 

rasakan, keberlanjutan lingkungan, dan standar 

kualitas dari produk-produk tersebut. Konsep 

nilai yang dirasakan sebanding dengan uang, 

serta perbandingan harga dengan manfaat yang 

diperoleh dari layanan kesehatan, menjadi faktor 

penting yang membentuk proses pengambilan 

keputusan pelanggan ketika mereka memilih 

layanan kesehatan. Meskipun harganya lebih 

tinggi, pelanggan bersedia membayar lebih 

karena mereka merasa mendapatkan nilai yang 

setara dengan manfaat yang mereka peroleh, 

serta adanya kesadaran akan lingkungan dan 

kualitas produk. Proposisi nilai harga tidak 

hanya berpengaruh pada kepuasan dan loyalitas 

pelanggan, tetapi juga mencerminkan sifat 

premium dari layanan yang ditawarkan oleh 

brand ini. (Mondelaers et al., 2009)

Price Value menggambarkan seberapa 

bernilainya suatu produk atau layanan 

berdasarkan bandingannya dengan harga 

yang ditetapkan (Monroe, K. B., & Krishnan, R. 
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1985). Artinya, ini menunjukkan sejauh mana 

konsumen merasakan manfaat atau kegunaan 

dari produk atau layanan tersebut sebanding 

dengan jumlah uang yang mereka keluarkan. 

Nilai harga ini dipengaruhi oleh berbagai faktor, 

baik yang konkret maupun yang abstrak, seperti 

kualitas, keandalan, kenyamanan, reputasi 

merek, dan dukungan pelanggan

Emotional Value

Emotional Value mengacu pada manfaat 

eksperiential dan perasaan positif yang 

pelanggan hubungkan dengan produk atau 

layanan, mempengaruhi tanggapan emosional 

mereka dan kepuasan secara keseluruhan 

(Sweeney & Soutar, 2001). Nilai emosional 

terkait dengan emosi yang dirasakan konsumen 

saat membeli produk atau mengalami layanan. 

Emotional Value secara langsung mempengaruhi 

perilaku keterlibatan pelanggan, menunjukkan 

bahwa kesenangan dan kebahagiaan sangat 

penting dengan pengalaman positif dan 

kesenangan dari manfaat yang diharapkan 

dapat mengarah pada sikap konsumen yang 

positif dan umpan balik perilaku kepada merek 

atau perusahaan.

Emotional Value adalah manfaat yang didapat 

seseorang dari mengalami sesuatu yang baru 

atau berbeda. (Dodds et al., 1991) berpendapat 

bahwa ada dampak positif dari nilai emosional 

pada niat pembelian konsumen. Selain itu, 

(Bagozzi et al., 1999) menunjukkan bahwa emosi 

yang berhubungan dengan konsumsi terbentuk 

sebagai respons terhadap pertimbangan yang 

dilakukan oleh konsumen.

Social Value

Social Value berkaitan dengan persepsi 

konsumen terhadap citra diri mereka dan 

penerimaan sosial dari kelompok referensi 

tertentu. Keyakinan diri, dorongan citra diri, 

dan identitas sosial pelanggan tercermin dalam 

pengusahaannya terhadap nilai-nilai sosial yang 

telah terbukti memiliki dampak signifikan pada 

word of mouth, referensi, dan advokasi. Dengan 

menekankan nilai sosial menumbuhkan 

persepsi harapan konsumen terhadap merek 

yang menunjukkan komitmen pada penyebab 

sosial dan keberlanjutan. Fokus pada nilai sosial 

ini dapat meningkatkan kepercayaan merek dan 

keterlibatan dengan memupuk rasa koneksi dan 

nilai bersama antara merek dan pelanggannya. 

Selain itu, nilai sosial dapat memainkan peran 

penting dalam mendorong perilaku keterlibatan 

pelanggan, karena pelanggan lebih cenderung 

berinteraksi dengan merek yang mereka anggap 

bertanggung jawab secara sosial dan sejalan 

dengan nilai-nilai mereka (Hollebeek, 2019).

Nilai sosial dalam konteks perilaku konsumen 

merujuk pada manfaat yang dirasakan 

oleh pelanggan dari penerimaan sosial dan 

persetujuan yang diperoleh dari kelompok 

tertentu (McGowan et al., 2017). Ini mencakup 

aspek seperti meningkatkan identitas sosial, 

meninggalkan kesan positif, memperbaiki 

persepsi orang lain, dan mendapatkan pengakuan 

sosial melalui pengalaman konsumsi. Nilai 

sosial juga melibatkan aspek seperti pengakuan 

dari orang lain, meningkatkan status, dan harga 

diri (Gan and Wang, 2017).

Brand Trust

Kepercayaan merek mengacu pada kepercayaan 

dan ketergantungan yang dimiliki konsumen 

terhadap kredibilitas, keandalan, dan konsistensi 

merek dalam menyampaikan produk atau 

layanan yang memenuhi harapan mereka. Ketika 

konsumen bersedia mengakui sebuah merek 

dalam situasi berisiko berdasarkan harapan 

positif akan kualitas merek, niat perilaku, 

dan kemampuan untuk memenuhi komitmen 

(Yu et al., 2022). Brand trust memainkan 

faktor krusial dalam membangun loyalitas 

konsumen terhadap sebuah merek (Delgado-

Ballester & Munuera-Aleman, 2001). Tingkat 

kepercayaan yang dimiliki konsumen terhadap 

sebuah merek secara signifikan mempengaruhi 

loyalitas mereka terhadap merek tersebut. 
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Kepercayaan dianggap sebagai hal penting 

dalam membangun dan mempertahankan 

hubungan yang kuat antara konsumen dan 

merek. Kepercayaan ini dibangun dari waktu ke 

waktu melalui pengalaman positif dan interaksi 

yang konsisten dengan merek, yang mengarah 

pada peningkatan loyalitas dari konsumen. 

Oleh karena itu, merek yang memprioritaskan 

membangun dan mempertahankan kepercayaan 

dengan pelanggan mereka lebih mungkin untuk 

menikmati tingkat loyalitas dan bisnis berulang 

yang lebih tinggi.

Brand trust juga merupakan faktor penting 

dalam mempengaruhi komitmen merek dan 

loyalitas merek. Ini memainkan peran signifikan 

dalam memprediksi loyalitas merek, karena 

secara positif mempengaruhi baik komitmen 

merek maupun loyalitas merek. Kepercayaan 

merek dapat menyebabkan keterikatan 

emosional yang kuat terhadap merek, yang pada 

gilirannya dapat menghasilkan kecenderungan 

perilaku jangka panjang terhadap merek 

(Richard Basilisco, 2019).

Customer Engagement Behavior

Customer engagement behavior mengacu 

pada customer’s behavioral manifestations 

dengan merek atau perusahaan yang terjadi 

setelah transaksi, berfokus pada interaksi 

dan keterlibatan di luar sekadar pembelian. 

Ini mencakup perilaku seperti berkolaborasi, 

meningkatkan, memengaruhi, dan 

memobilisasi, di mana pelanggan secara aktif 

berpartisipasi dalam proses pengembangan 

merek, meningkatkan penawaran, 

mempengaruhi persepsi pelanggan lain, dan 

mengaktifkan tindakan stakeholders demi 

kepentingan organisasi. (Doorn et al., 2010).

Perilaku keterlibatan pelanggan, seperti 

memberikan feedback, berkolaborasi dalam 

pengembangan produk atau layanan, dan 

menjadi advokat untuk merek, merupakan 

komponen penting dari penciptaan nilai 

bersama. Dengan melibatkan pelanggan dan 

melibatkan mereka dalam proses penciptaan 

nilai, perusahaan dapat membangun hubungan 

yang lebih kuat, meningkatkan loyalitas 

pelanggan, dan mendorong inovasi. Penciptaan 

nilai bersama juga menekankan pentingnya 

interaksi dan keterlibatan pelanggan dalam 

membentuk pengalaman pelanggan secara 

keseluruhan (Itani et al., 2019). Dengan 

melibatkan pelanggan secara aktif dalam 

penciptaan nilai bersama, perusahaan dapat 

lebih memahami kebutuhan dan preferensi 

pelanggan, menyesuaikan penawaran mereka 

untuk memenuhi harapan pelanggan, dan 

menciptakan pengalaman yang lebih personal 

dan menarik bagi pelanggan (Hong et al., 2021).

Co-developing Behavior

Co-developing Behavior, merupakan jenis 

perilaku keterlibatan pelanggan di mana 

pelanggan secara aktif berpartisipasi dalam 

membantu proses pengembangan perusahaan 

(Jaakkola dan Alexander, 2014). Perilaku ini 

melibatkan pelanggan dalam memberikan ide, 

umpan balik, dan saran kepada perusahaan, 

yang dapat mengarah pada penciptaan nilai 

bersama antara pelanggan dan merek. Diantara 

perilaku keterlibatan yang disebutkan di 

atas, feedback atau saran pelanggan kepada 

perusahaan dan membantu perusahaan dalam 

pengembangan adalah dialog langsung dan 

perilaku antara pelanggan dan perusahaan, 

serta merupakan perilaku keterlibatan 

pelanggan yang paling mudah diamati (Ng et 

al., 2020). Co-developing Behavior melampaui 

transaksi tradisional dan mendorong hubungan 

kolaboratif antara pelanggan dan organisasi, 

yang pada akhirnya mempengaruhi strategi 

inovasi dan pertumbuhan perusahaan (Roy et 

al., 2018).

Influencing Behavior

Influencing Behavior mengacu pada jenis 

perilaku keterlibatan pelanggan di mana 

pelanggan memengaruhi atau mengubah 
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persepsi, perilaku, dan pengetahuan pelanggan 

lain (Alexander, 2014). Perilaku ini melibatkan 

pelanggan dalam memainkan peran dalam 

mempengaruhi sikap atau tindakan individu 

lain terhadap sebuah merek atau organisasi 

(Jaakkola, 2014). Dengan berbagi pengalaman, 

rekomendasi, atau pendapat mereka, pelanggan 

yang terlibat dalam perilaku pengaruh dapat 

membentuk persepsi dan keputusan rekan 

mereka, yang pada akhirnya mempengaruhi 

reputasi merek dan dinamika keterlibatan 

pelanggan (Roy et al., 2018).

Augmenting Behavior

Augmenting didefinisikan sebagai perilaku 

yang diatur oleh aturan di bawah pengaruh 

perubahan yang tampak pada kapasitas 

peristiwa untuk berfungsi sebagai penguat 

atau hukuman (Hayes et al., 2004). Perilaku 

keterlibatan pelanggan di mana pelanggan 

meningkatkan atau memperbesar penawaran 

merek melalui tindakan mereka (Roy et al., 

2018). Perilaku ini melibatkan pelanggan dalam 

mempromosikan atau memperluas jangkauan 

merek dengan secara aktif berbagi pengalaman 

mereka, posting di media sosial, atau membuat 

konten yang menampilkan interaksi positif 

mereka dengan merek tersebut. Perilaku 

memperkuat tidak hanya berkontribusi pada 

visibilitas dan kesadaran merek tetapi juga 

menambah nilai pada pengalaman pelanggan 

secara keseluruhan dan dapat mempengaruhi 

persepsi dan keputusan pelanggan potensial 

lainnya (Jaakkola dan Alexander, 2014).

Mobilizing Behavior

Mobilizing Behavior, adalah keterlibatan 

pelanggan di mana pelanggan mendorong dan 

mengaktifkan perilaku stakeholders lainnya 

terhadap organisasi (Natarajan & Ramanan, 

2023). Perilaku ini melibatkan pelanggan 

dalam mengambil langkah proaktif untuk 

mempromosikan merek, berbagi pengalaman 

positif, dan melibatkan orang lain melalui word-

of-mouth, media sosial, atau saluran lainnya 

(Roy et al., 2018). Perilaku menggerakkan 

memainkan peran penting dalam memperluas 

jangkauan merek, menimbulkan rasa 

kebersamaan, dan mempengaruhi tindakan dan 

persepsi dari audiens yang lebih luas (Jaakkola 

dan Alexander, 2014) 

Pengembangan Hipotesis

Peneliti dapat menguji hipotesis ini 

denganpengumpulan data dan analisis statistik 

yang sesuai untuk melihat dampak nyata dari 

Perceived Value terhadap Customer Engagement 

Behaviour FitHub. Berikut merupakan sembilan 

hipotesis yang mungkin terkait dengan 

pengaruh Perceived Value terhadap customer 

engagement behaviour di FitHub:

Quality Value dan Brand Trust

Ketika pelanggan menilai tinggi kualitas produk 

atau layanan yang ditawarkan oleh sebuah 

merek, hal ini meningkatkan kepercayaan 

mereka terhadap merek tersebut (Munuera-

Aleman et al., 2003). Kepercayaan ini penting 

untuk membangun hubungan jangka panjang 

dengan pelanggan dan mendorong keterlibatan 

(Yu W et al., 2022). Tingkat kepercayaan yang 

tinggi terhadap merek akan mempengaruhi 

loyalitas pelanggan, menghasilkan retensi 

pelanggan yang lebih baik, dan bahkan dapat 

menyebabkan pengaruh positif pada citra merek 

secara keseluruhan. Oleh karena itu, quality 

value tidak hanya membangun kepercayaan 

pelanggan, tetapi juga membantu memperkuat 

hubungan jangka panjang antara merek 

dan konsumen. Dengan memfokuskan pada 

penyampaian nilai dan memastikan kualitas 

dalam penawaran mereka, manajer bisnis 

dapat secara efektif melibatkan pelanggan 

dan membangun kepercayaan terhadap merek 

mereka dari waktu ke waktu.

Grayson et al., (2008) telah membahas 

hubungan antara quality value dan brand trust 

dalam penelitiannya. Mereka menekankan 

bahwa persepsi nilai kualitas memainkan 
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peran penting dalam membangun kepercayaan 

merek di kalangan konsumen. Keunggulan dan 

keandalan yang terkait dengan nilai kualitas 

berkontribusi pada pembentukan citra merek 

yang positif dan kredibilitas, yang memupuk 

kepercayaan di kalangan konsumen. Hubungan 

ini menegaskan pentingnya memberikan 

kualitas yang konsisten dan memenuhi 

harapan pelanggan untuk membangun dan 

mempertahankan kepercayaan merek di pasar.

H1 : Quality Value berpengaruh positif terhadap 

brand trust.

Price Value dan Brand Trust

Nilai harga memiliki dampak signifikan 

pada kepercayaan merek. Penelitian telah 

menunjukkan bahwa persepsi konsumen 

terhadap nilai harga dapat secara positif 

mempengaruhi perilaku pembelian dan 

kepercayaan terhadap sebuah merek. Ketika 

konsumen percaya bahwa mereka mendapatkan 

nilai yang sebanding dengan uang yang mereka 

keluarkan dalam hal harga, hal ini dapat 

meningkatkan kepercayaan mereka terhadap 

merek. Ini menunjukkan bahwa menawarkan 

harga yang kompetitif dan nilai yang dirasakan 

sebanding dengan uang yang dikeluarkan dapat 

berkontribusi pada membangun kepercayaan 

dengan pelanggan. Dengan memastikan bahwa 

harga sejalan dengan nilai yang dirasakan dari 

produk dan layanan, bisnis dapat memperkuat 

kepercayaan merek dan membangun hubungan 

positif dengan konsumen (Yu et al., 2022).

Khan dan Mohsin (2017) meneliti bagaimana 

nilai memengaruhi cara konsumen memilih 

produk yang ramah lingkungan. Hasil penelitian 

mereka menunjukkan bahwa harga yang 

dirasakan oleh konsumen bisa berpengaruh 

positif terhadap keputusan pembelian dan 

kepercayaan. Mereka juga menemukan bahwa 

konsumen mungkin curiga terhadap produk 

tertentu jika harganya terlalu murah, yang 

menunjukkan bahwa harga sangat penting 

dalam cara konsumen melihat dan mempercayai 

sebuah merek atau produk.

Kim et al. (2017) melakukan penelitian dan 

mengungkapkan bahwa perceived value, 

termasuk price value, secara signifikan 

memengaruhi kepercayaan merek, yang 

memengaruhi niat pembelian konsumen dalam 

konteks perdagangan sosial. Hal ini menyoroti 

pentingnya strategi penetapan harga dan nilai 

yang dirasakan dalam membangun kepercayaan 

dan mendorong perilaku konsumen di 

lingkungan.

H2 : Price Value berpengaruh positif terhadap 

brand trust.

Emotional dan Brand Trust

Emotional value memiliki peran penting 

dalam mempengaruhi kepercayaan pelanggan 

terhadap sebuah merek. Penelitian oleh Lee 

dan Yun (2015) telah menunjukkan bahwa 

kedekatan emosional konsumen terhadap 

sebuah merek berdampak positif pada 

kepercayaan merek mereka. Penelitian telah 

menunjukkan bahwa nilai emosional memiliki 

dampak langsung pada kepercayaan merek, 

bahkan melampaui pengaruh dari nilai 

kualitas dan harga (Watanabe et al., 2020). Ini 

menunjukkan bahwa menciptakan pengalaman 

emosional positif bagi pelanggan selama 

interaksi dengan penyedia layanan atau produk 

dapat meningkatkan kepercayaan mereka 

terhadap merek. Oleh karena itu, fokus pada 

penyampaian nilai emosional bersama produk 

dan layanan berkualitas dapat memperkuat 

kepercayaan merek dan membangun 

hubungan jangka panjang dengan pelanggan 

dalam industri umum. Mingione et al. (2020) 

menekankan pentingnya nilai emosional dalam 

penciptaan bersama nilai konsumen dan merek. 

Mereka mengkonseptualisasikan dan mengukur 

nilai emosional yang diciptakan bersama 

oleh merek, menyoroti dampak emosi pada 

perilaku konsumen dan kepercayaan merek. 
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Penelitian mereka menegaskan bahwa nilai 

emosional penting dalam membuat konsumen 

lebih menyukai dan mendukung merek 

atau perusahaan, yang akhirnya membantu 

membangun dan menguatkan kepercayaan 

merek.

H3 : Emotional Value berpengaruh positif 

terhadap brand trust.

Social Value dan Brand Trust

Social Value memiliki nilai penting dalam 

mempengaruhi kepercayaan merek dan perilaku 

keterlibatan pelanggan (Watanabe et al., 2020). 

Penelitian menunjukkan bahwa nilai sosial 

memiliki dampak direct pada sikap konsumen 

dan perilaku terhadap sebuah merek, yang 

berkontribusi pada pengembangan kepercayaan 

(Hsu et al., 2019). Dengan menekankan nilai 

sosial, bisnis layanan atau produk dapat sejalan 

dengan harapan konsumen terhadap merek 

yang menunjukkan tanggung jawab sosial 

dan dampak sosial positif. Namun, pengaruh 

nilai sosial terhadap kepercayaan merek 

dapat bervariasi berdasarkan faktor seperti 

segmentasi pelanggan dan hubungan pelanggan 

yang sudah ada dengan merek. Meskipun 

demikian, mengintegrasikan nilai sosial ke 

dalam brand offering dan strategi komunikasi 

dapat meningkatkan kepercayaan merek 

dan mendorong keterlibatan positif dengan 

pelanggan (Yu et al., 2022).

H4 :Social Value memiliki pengaruh

positif terhadap brand trust.

Quality Value dan Customer Engagement

Behaviour

Customer Engagement Behavior sangat terkait 

dengan Quality Value yang dirasakan, seperti 

yang terbukti oleh temuan penelitian. Ketika 

pelanggan merasakan produk atau layanan 

berkualitas tinggi dari sebuah merek, mereka 

lebih cenderung terlibat dengan merek melalui 

berbagai perilaku seperti berbagi pengalaman 

positif, merekomendasikan merek kepada orang 

lain, dan aktif berpartisipasi dalam kegiatan 

yang berkaitan dengan merek (Itani et al., 2019). 

Persepsi positif terhadap Quality Value ini tidak 

hanya meningkatkan kepuasan pelanggan tetapi 

juga membentuk loyalitas dan kepercayaan 

jangka panjang terhadap merek. (Loureiro et al., 

2019)

Selain itu, hubungan antara Quality Value dan 

Customer Engagement Behavior menekankan 

pentingnya memberikan kualitas dan nilai 

yang konsisten kepada pelanggan. Merek yang 

memprioritaskan kualitas dalam produk atau 

layanan mereka lebih cenderung menarik dan 

mempertahankan pelanggan yang terlibat 

yang membela merek dan berkontribusi pada 

pertumbuhannya melalui tindakan dan interaksi 

mereka. Dengan fokus pada memberikan 

nilai dan membangun kepercayaan dengan 

pelanggan, bisnis dapat membentuk basis 

pelanggan yang kuat yang secara aktif terlibat 

dalam mempromosikan dan mendukung merek. 

(Zhang et al., 2021)

H5 : Quality Value berpengaruh positif terhadap 

Customer Engagement Behavior. 

Price Value dan Customer Engagement 

Behaviour

Price Value memiliki pengaruh pada Customer 

Engagement Behaviour. Penelitian telah 

menunjukkan bahwa nilai yang dirasakan 

oleh pelanggan, termasuk nilai harga, secara 

positif mempengaruhi perilaku keterlibatan 

pelanggan. Pelanggan sering menilai-nilai yang 

mereka terima dari suatu produk atau layanan 

berdasarkan harganya dan sejauh mana itu 

sesuai dengan harapan dan kebutuhan mereka 

(Lee et al., 2019) . Ketika pelanggan merasa 

bahwa harga yang mereka bayar adalah adil dan 

dapat dibenarkan sehubungan dengan kualitas 

dan manfaat yang mereka terima, mereka 

lebih cenderung terlibat dengan merek melalui 

berbagai perilaku seperti pembelian ulang, 



69

Derick Philander Santosa, e al.  / Pengaruh Perceived Value terhadap Customer Engagement Behavior di Pusat Kebugaran FitHub  / 61 - 81

rekomendasi positif melalui word-of-mouth, dan 

partisipasi aktif dalam kegiatan yang berkaitan 

dengan merek. (Itani et al., 2019)

Hubungan antara price value dan Customer 

Engagement Behaviour menyoroti pentingnya 

strategi penetapan harga dalam mempengaruhi 

persepsi dan perilaku pelanggan. Manajer 

dan pemasar dapat memanfaatkan nilai harga 

sebagai alat strategis untuk menarik dan 

mempertahankan pelanggan, meningkatkan 

kepuasan pelanggan, dan memupuk loyalitas 

jangka panjang. Dengan menawarkan ha yang 

kompetitif yang mencerminkan n yang dirasakan 

dari produk atau laya mereka, hal ini dapat 

menciptakan pengala pelanggan yang positif 

yang mendor keterlibatan dan memperkuat 

hubungan an merek dan pelanggan. (Zhang et 

al., 2021)

H6 : Price Value berpengaruh positif terhadap

Customer Engagement Behavior.

Social Value dan Customer Engagement 

Behaviour

Social value dan customer engagement behaviour 

memiliki hubungan yang signifikan. Hubungan 

ini menyoroti pentingnya faktor sosial dalam 

membentuk keterlibatan dan perilaku pelanggan 

(Yu et al., 2022). Nilai sosial, yang mencakup 

faktor-faktor seperti dukungan komunitas, 

penandaan status sosial, dan interaksi sosial 

dalam lingkungan, Hal tersebut memiliki peran 

penting dalam membentuk perilaku keterlibatan 

pelanggan, Saat partisipasi dan interaksi 

pelanggan dalam komunitas online meningkat, 

pelanggan merasa puas dan mulai membangun 

hubungan positif dengan pelanggan lain dan 

penyedia layanan (Hajli, 2013). Pelanggan kerap 

mencari social connections, shared values, dan a 

sense of belonging saat menggunakan layanan 

tertentu, yang dapat meningkatkan keterlibatan 

mereka dengan merek dan memupuk loyalitas 

dukungan sosial berpengaruh positif terhadap 

kualitas hubungan (Liang et al., 2011). 

Pengaruh positif nilai sosial pada perilaku 

keterlibatan pelanggan menekankan pentingnya 

menciptakan lingkungan sosial yang menarik 

untuk menarik dan mempertahankan 

pelanggan.

H7 : Social Value berpengaruh positif terhadap 

Customer Engagement Behavior.

Emotional Value dan Customer Engagement 

Behaviour

Customers’ emotional experiences dan 

kesenangan yang diperoleh dari manfaat yang 

diharapkan memainkan peran signifikan 

dalam membentuk sikap dan perilaku mereka. 

Nilai emosional ini meningkatkan pengalaman 

pelanggan secara keseluruhan, menimbulkan 

kesetiaan, dan mendorong pelanggan untuk 

aktif berpartisipasi dalam aktivitas dan interaksi 

terkait merek (Mazaheri et al., 2014). Jika 

pelanggan mengalami pengalaman kolaboratif 

dengan perusahaan selama pembelian mereka, 

maka keterlibatan emosional pelanggan 

dengan merek kemungkinan akan meningkat 

(Demirbilek dan Sener, 2003). Pelanggan secara 

aktif berkontribusi pada proses pengembangan 

merek, meningkatkan penawaran, 

mempengaruhi persepsi pelanggan lain, dan 

memobilisasi perilaku pemangku kepentingan 

terhadap organisasi. Dengan menciptakan 

pengalaman emosional positif dan memupuk 

hubungan emosional dengan pelanggan, 

grocerants organik dapat meningkatkan 

perilaku keterlibatan pelanggan, memperkuat 

loyalitas merek, dan mendorong inisiatif 

penciptaan nilai bersama (Yu et al., 2022).

H8: Emotional Value berpengaruh positif 

terhadap Customer Engagement Behavior.

Brand Trust dan Customer Engagement 

Behaviour

Pelanggan yang mempercayai suatu merek 

lebih cenderung terlibat dengan merek tersebut 

melalui tindakan seperti pembelian ulang, 
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rekomendasi positif secara lisan, dan partisipasi 

aktif dalam kegiatan yang terkait dengan merek 

tersebut. Konsumen yang percaya pada suatu 

merek lebih cenderung mempertahankan niat 

untuk menggunakan kembali dan mempercayai 

rekomendasi dari mulut ke mulut merek 

tersebut (Aydin and Özer, 2005). Kepercayaan 

ini berfungsi sebagai dasar untuk membangun 

hubungan jangka panjang dengan pelanggan 

dan meningkatkan keterlibatan mereka dengan 

merek tersebut dengan jangka panjang (Sahin 

et al., 2011). Kepercayaan merer memainkan 

peran penting dalam mempengaruhi Customer 

Engagement Behaviour, karena hal ini 

berkontribusi pada membangun loyalitas dan 

persepsi positif merek di antara konsumen. 

Ketika pelanggan mempersepsikan suatu merek 

sebagai dapat dipercaya, hal ini meningkatkan 

kemauan mereka untuk terlibat dengan merek 

tersebut melalui berbagai perilaku (Ahmed et 

al., 2011).

H9 : Brand Trust berpengaruh positif terhadap 

Customer Engagement Behavior

Jenis dan Rancangan Penelitian

Metode penelitian yang digunakan untuk 

mencapai tujuan studi ini adalah penelitian 

kuantitatif. Sekaran dan Bougie (2010) 

menjelaskan bahwa penelitian kuantitatif 

mengadopsi pendekatan logika deduktif untuk 

menguji ide atau teori. Analisis dalam penelitian 

ini dapat bervariasi, dimulai dari penyediaan 

gambaran deskriptif yang sederhana tentang 

variabel hingga pengembangan hubungan 

statistik antara variabel dengan model statistik 

yang kompleks (Saunders et al., 2009). Tujuan 

umum dari desain penelitian kuantitatif adalah 

untuk memberikan deskripsi, penjelasan, dan 

prediksi fenomena yang diteliti. Penelitian 

ini melibatkan penggunaan metode sampling 

probabilitas dan membutuhkan sampel yang 

lebih besar dibandingkan dengan penelitian 

kualitatif (Cooper dan Schindler, 2006).

Penelitian kuantitatif melibatkan pengukuran 

hal-hal dan mengajukan pertanyaan seperti 

«berapa lama,» «berapa banyak,» dan «seberapa 

besar.» Bertujuan untuk mengkuantifikasi data 

dan menggeneralisasi temuan dari sampel studi 

dari berbagai sudut pandang. Ini memerlukan 

pengumpulan data, analisis, dan interpretasi 

data yang dapat diukur untuk membuktikan 

hipotesis yang dihasilkan dalam suatu studi 

tertentu. Mengandalkan pengumpulan data 

dan analisis data yang didasarkan pada metode 

logis dengan fokus pada pengujian teori 

(Bryman, 2016). Menjelaskan kualitas khusus 

dan perbedaan yang cukup penting untuk 

menghasilkan kesimpulan dalam penelitian. 

Oleh karena itu, menciptakan pertimbangan 

lebih banyak tentang masalah tersebut.

Menurut Creswell (2002), penelitian 

kuantitatif memiliki beberapa karakteristik 

yang menentukan. Tujuannya adalah untuk 

mendeskripsikan pernyataan masalah dengan 

menguraikan kebutuhan akan penjelasan 

mengenai hubungan variabel. Memainkan 

peran penting dengan menggabungkan literatur 

yang ada, mengatasi pertanyaan penelitian, 

menjelaskan hambatan penelitian, dan 

mendorong permintaan untuk penyelidikan 

lebih lanjut. Selanjutnya, merumuskan 

pernyataan tujuan, pertanyaan penelitian, dan 

hipotesis yang tepat, dapat diukur, dan dapat 

diamati (Leedy and Ormrod, 2001).

METODE PENELITIAN

Survey digunakan untuk penelitian ini dengan 

menggunakan kuesioner sebagai alat utama 

untuk mengumpulkan data primer. Metode 

ini digunakan dengan tujuan memperoleh 

data yang konsisten, serta untuk memastikan 

bahwa hasil yang diperoleh dapat diaplikasikan 

secara terencana (Roopa dan Rani, 2012). Dalam 

penggunaannya, penelitian ini menggunakan 

skala Likert 5 poin untuk mengukur variabel 

penelitian, yang memungkinkan responden 

untuk mengekspresikan tingkat persetujuan 
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atau ketidaksetujuan mereka terhadap 

pernyataan yang diajukan. Pendekatan ini 

membantu mengubah subjektivitas individu 

menjadi data kuantitatif yang lebih konsisten 

(Joshi et al., 2015).

Dalam konteks penelitian ini, penggunaan 

kuesioner menjadi salah satu alat utama untuk 

mengumpulkan data mengenai perceived 

value mempengaruhi customer engagement 

behaviour. Penggunaan platform daring 

seperti Google Forms (GForm) telah menjadi 

suatu pilihan yang sangat efisien dalam 

menyebarkan angket kepada responden. 

GForm memungkinkan peneliti untuk dengan 

mudah membuat kuesioner yang terstruktur, 

mengorganisasi data, dan secara otomatis 

menghitung dan menganalisis respons yang 

diterima. Keunggulan GForm dapat dirangkum 

sebagai berikut: efisiensi waktu dan tenaga 

yang optimal, kesesuaian dengan karakteristik 

siswa, pengurangan biaya, memberikan hasil 

yang detail, dan fitur yang bermanfaat (Adene 

et al., 2021).

Skala Tahap
1 Sangat Tidak Setuju
2 Tidak Setuju
3 Cukup Setuju
4 Setuju
5 Sangat Setuju

Namun, pengumpulan data dengan survey tidak 

hanya melibatkan proses penyebaran kuesioner 

kepada responden. Sebelumnya, peneliti harus 

memastikan bahwa kuesioner yang digunakan 

telah dirancang dengan baik dan relevan dengan 

tujuan penelitian. Oleh karena itu, studi pustaka 

atau peninjauan literatur juga menjadi langkah 

awal yang penting dalam mengembangkan 

angket.

Pengembangan Instrumen Penelitian 

Pengembangan instrumen penelitian yang 

valid dan reliabel adalah langkah krusial dalam 

merancang sebuah penelitian yang kuat dan 

mendalam. Dalam konteks penelitian mengenai 

«Pengaruh Perceived Value Terhadap Customer 

Engagement Behavior di Pusat Kebugaran 

FitHub,» penulis perlu memiliki instrumen yang 

mampu mengukur variabel-variabel yang relevan 

secara akurat. Proses awal pengembangan 

instrumen melibatkan analisis literatur dan 

penelitian terdahulu guna mengidentifikasi 

dimensi dan indikator yang relevan untuk 

diukur dalam penelitian kami. Berdasarkan 

hasil analisis tersebut, kami menyusun minimal 

3 item untuk setiap konstruk penelitian yang 

dengan jelas merefleksikan indikator yang 

telah kami identifikasi sebelumnya. Item-item 

ini kami ambil dari sumber literatur yang ditulis 

oleh Yu et al (2022) dan menyesuaikan i dengan 

konteks penelitian kami. Sebelum instrumen 

final kami tetapkan, kami juga melakukan 

konsultasi dengan para pembimbing kami 

untuk memperbaiki, menghilangkan, atau 

menambahkan indikator yang sesuai dalam 

kuesioner. Hasil dari proses ini adalah item-item 

akhir yang kami gunakan sebagai bagian dari 

instrumen penelitian kami.

Lalu kuesioner yang disusun akan terdiri dari 

beberapa sub-bagian. Pertama, akan dilakukan 

proses screening untuk memastikan kesesuaian 

responden dengan tujuan penelitian. Kemudian, 

pertanyaan utama akan disajikan untuk 

mendapatkan wawasan yang mendalam 

tentang topik yang diteliti. Selanjutnya, akan 

ada bagian untuk mengumpulkan informasi 

profil responden atau data demografis yang 

relevan. Setelah itu, kuesioner akan mengarah 

pada pertanyaan lebih lanjut untuk menjelajahi 

aspek tertentu yang berkaitan dengan topik 

penelitian. Proses ini akan memungkinkan 

penyelidik untuk mendapatkan pemahaman 

yang komprehensif dan menyeluruh tentang 

subjek yang diteliti.

Prosedur Sampling

Populasi dan Sampel

Populasi dalam konteks penelitian ini merujuk 
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pada sekelompok individu, objek, atau elemen 

yang memiliki relevansi terhadap permasalahan 

yang sedang diteliti. Populasi adalah kumpulan 

semua elemen atau individu yang memiliki 

karakteristik tertentu dan merupakan fokus 

dari penelitian. Karena seringkali tidak praktis 

atau tidak mungkin untuk mengumpulkan 

data dari seluruh populasi, maka dilakukan 

sampling. Sampling dalam penelitian merujuk 

pada proses pemilihan sejumlah elemen atau 

anggota dari suatu populasi yang lebih besar 

untuk diobservasi, diukur, atau dijadikan subjek 

dalam penelitian (Maisah, 2023). Sampel yang 

baik, yang kesimpulannya dapat dikenakan 

pada populasi, adalah sampel yang bersifat 

representatif atau yang dapat menggambarkan 

karakteristik populasi (Djarwanto, 1994:43).

Populasi dalam penelitian ini merupakan 

konsumen yang menggunakan layanan Fithub 

dengan rentang usia 17-55 tahun keatas. Berikut 

merupakan kriteria sampel dalam penelitian ini:

1. Responden yang aktif menggunakan layanan 

Fithub minimal diatas 4 bulan.

2.  Responden yang dipilih berusia 17–54 tahun 

keatas, dimana pemilihan usia didasarkan 

pada data finance online gym membership 

statistic

3. Responden yang berdomisili Jabodetabek 

(Jakarta, Bogor, Depok, Tangerang, dan 

Bekasi).

Teknik Pengambilan Sampel

Teknik pengambilan sampel dalam penelitian 

ini akan menggunakan Non probability 

sampling. Metode ini tidak memakai proses 

seleksi tetap atau standar. Selain itu, ketika 

memakai teknik ini membuat tidak semua 

populasi mempunyai kesempatan yang sama 

untuk menjadi sampel (Azis, 2023). Ada 

beberapa jenis teknik non probability sampling, 

salah satunya adalah Purposive sampling yang 

peneliti akan gunakan. Purposive Sampling 

merupakan teknik penentuan sampling yang 

berdasarkan pertimbangan peneliti tentang 

sampel yang sesuai dan dianggap mempunyai 

sifat representatif. Jenis teknik ini umumnya 

mempunyai sampling dengan kualitas yang 

lebih tinggi (Nurchaliza, 2024).

Prosedur Uji Statistik

Perencanaan Uji Pilot

Pilot test merupakan langkah penting dalam 

menguji validitas dan reliabilitas instrumen 

penelitian sebelum kuesioner disebarkan 

kepada responden (Baker, 1994). Salah satu 

keuntungan melakukan studi pendahuluan 

adalah bahwa itu dapat memberikan peringatan 

dini tentang di mana proyek penelitian 

utama bisa gagal, di mana protokol penelitian 

mungkin tidak diikuti, atau apakah metode atau 

instrumen yang diusulkan tidak sesuai atau 

terlalu rumit (De Vaus, 1993).

Uji Validitas

Menurut Hair et al. (2022), menguji model 

pengukuran sangat penting untuk menilai 

validitas suatu model serta data dalam 

sebuah penelitian. Proses pengujian model 

ini melibatkan analisis menyeluruh terhadap 

semua aspek dari data dan model penelitian 

yang digunakan, termasuk validitas konvergen, 

validitas diskriminan, factor loading dari setiap 

item, nilai rata-rata varians yang diekstraksi 

(AVE) dari setiap variabel, dan keandalan 

komposit dari masing-masing variabel. Berikut 

adalah gambaran singkat tentang setiap kriteria 

yang harus dipertimbangkan dalam pengujian 

model pengukuran ini.

Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas digunakan untuk mengetahui 

konsistensi alat ukur, apakah alat pengukur 

yang digunakan dapat diandalkan dan tetap 

konsisten jika pengukuran tersebut diulang 

(Dian Ayunita, 2018). Cronbach adalah tes yang 

paling umum digunakan untuk menentukan 

nilai reliabilitas kuesioner. Hasil Cronbach 

adalah angka antara 0 dan 1. Skor reliabilitas 

yang dapat diterima adalah > 0,6 (Heale & 
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Twycross, 2015). Rumus koefisien reliabilitas 

Alfa Cronbach adalah sebagai berikut.

Jika koefisien reliabilitas Alfa Cronbach telah 

dihitung (ri), nilai tersebut kemudian diban-

dingkan dengan kriteria koefisien reliabilitas 

Alfa Cronbach untuk instrumen yang reliabel. 

Menurut Nunnally (dalam Streiner, 2003) me-

nyatakan bahwa instrumen dikatakan reliabel 

jika koefisien reliabilitas Alfa Cronbach lebih 

dari 0,70 (ri > 0,70) dan Streiner sendiri (2003) 

menyatakan bahwa koefisien reliabilitas Alfa 

Cronbach, tidak boleh lebih dari 0,90 (ri < 0,9).

Jika koefisien reliabilitas Alfa Cronbach kurang 

dari 0,70 (ri < 0,70), Tavakol Dennick (2011) me-

nyarankan untuk merevisi atau menghilangkan 

item soal yang memiliki korelasi yang rendah. 

Cara mudah menentukan item soal tersebut 

adalah dengan bantuan program di komputer. 

Jika koefisien reliabilitas Alfa Cronbach lebih 

dari 0,90 (ri > 0,90), mereka pun memiliki sa-

ran. Mereka menyarankan untuk mengurangi 

jumlah soal dengan kriteria soal yang sama 

meskipun dalam bentuk kalimat yang berbeda.

Uji Goodness-of-fit

GOF (Goodness of Fit) adalah ukuran untuk 

membandingkan seberapa baik model yang 

telah dispesifikasikan dengan matriks kovarian 

antar indikator atau variabel yang diamati (Hair 

et al., 2010). Ketika sebuah model menghasilkan 

GOF yang baik, itu menandakan model tersebut 

dapat diterima; sebaliknya, jika GOF-nya buruk, 

model tersebut harus ditolak (Hengky Latan, 

2012). Nilai GFI berada dalam rentang 0 sampai 

1 (Hair et al., 2010). GFI dapat diterima apabila 

GFI ≥ 0,90 (good fit). Terdapat tiga kelompok 

umum dalam pengukuran GOF, yaitu absolute 

fit indices, incremental fit indices, dan parsimony 

fit. Dalam penelitian empiris, peneliti tidak 

diharuskan memenuhi semua kriteria GOF, 

tetapi tergantung pada penilaian masing-

masing peneliti. Penggunaan 3-4 kriteria GOF 

dianggap sudah memadai untuk mengevaluasi 

kesesuaian suatu model, selama setiap kriteria 

dari GOF - absolute fit indices, incremental fit 

indices, dan parsimony fit (Hair et al., 2010).

Uji Hipotesis

Dalam penelitian yang menggunakan metode 

AMOS SEM, pengujian hipotesis dapat dilaku-

kan dengan mengevaluasi nilai p-value atau sig-

nifikansi pada jalur antar variabel (Hair et al., 

2022). Dalam konteks ini, tingkat signifikansi 

yang umum digunakan adalah 5% (α = 5%), yang 

digunakan untuk menentukan apakah hipotesis 

dalam penelitian tersebut dapat diterima atau 

ditolak. Secara rinci, Hipotesis penelitian dinya-
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takan didukung jika nilai p-value dari pengaruh 

antar variabel yang diteliti.

Uji Mediasi

HASIL DAN PEMBAHASAN

Uji mediasi adalah pengujian yang digunakan 

untuk mengetahui apakah hubungan melalui 

variabel mediasi secara signifikan berkontribusi 

sebagai mediator dalam hubungan tersebut 

atau tidak (Basuki, 2021). Menurut Michael 

Edward Sobel (1982), uji mediasi adalah metode 

statistik yang digunakan untuk menentukan 

signifikansi efek mediasi dari variabel mediasi 

dalam hubungan antara variabel independen 

dan variabel dependen. Uji ini membantu 

mengevaluasi apakah variabel mediasi secara 

signifikan menjelaskan sebagian dari hubungan 

antara variabel independen dan dependen 

dengan menghitung efek tidak langsung 

dan memastikan apakah pengaruh variabel 

independen terhadap variabel dependen 

dimediasi oleh variabel mediasi.

Hasil dari pengujian hipotesis menunjukkan 

bahwa nilai yang dirasakan memiliki pengaruh 

signifikan terhadap keterlibatan pelanggan 

di FitHub. Dari sembilan hipotesis yang diuji 

(H1-H9), beberapa hipotesis dinyatakan valid, 

sementara yang lainnya tidak valid.

Hipotesis H1 (BT <- QV).

Hipotesis pertama (H1) menyatakan bahwa 

Quality Value (QV) memengaruhi Brand Trust 

(BT), dan hasil penelitian menunjukkan bahwa 

hipotesis ini tidak diterima. Ada beberapa 

alasan mengapa hipotesis Quality Value (QV) 

memengaruhi Brand Trust (BT) pada gym 

Fithub tidak diterima. Pertama, mungkin 

ada faktor lain yang lebih dominan dalam 

memengaruhi kepercayaan merek di industri 

kebugaran. Misalnya, pengalaman pelanggan 

dengan pelatih pribadi dan suasana gym 

mungkin memiliki pengaruh yang lebih besar 

dibandingkan dengan kualitas peralatan gym 

itu sendiri.

Penelitian yang mendukung pandangan ini 

termasuk studi oleh Delgado-Ballester dan 

Munuera-Alemán (2001) yang menunjukkan 

bahwa kepercayaan merek lebih dipengaruhi 

oleh faktor emosional dan hubungan pelanggan 

daripada nilai kualitas. Selain itu, Keller 

(2009) menjelaskan bahwa dalam lingkungan 

pemasaran modern, komunikasi merek yang 

efektif dan konsisten lebih penting untuk 

membangun kepercayaan merek dibandingkan 

dengan kualitas produk itu sendiri. Selain 

itu, studi oleh Sweeney, Soutar, dan Johnson 

(1999) menemukan bahwa konsumen yang 

sangat sensitif terhadap harga lebih cenderung 

mengutamakan nilai ekonomis dibandingkan 

dengan kualitas produk ketika menilai merek.

Hipotesis H2 (BT <- PV)

Hipotesis H2 meneliti hubungan antara Price 

Value (PV) dan Brand Trust (BT). Dari hasil 

uji hipotesis ini  Ini mengindikasikan bahwa 

harga yang masuk akal dan nilai yang sepadan 

(PV1, PV2, PV3) secara positif memengaruhi 

kepercayaan pelanggan terhadap Fithub. 

Mayoritas hasil responden dalam variabel PV 

menyetujui bahwa harga Fithub masuk akal dan 

sepadan dengan apa yang disediakan dalam segi 

peralatan dan servis lainnya. Studi sebelumnya 

menunjukkan bahwa persepsi nilai harga yang 

baik dapat meningkatkan kepercayaan merek 

(Sweeney & Soutar, 2001). Ketika pelanggan 

merasa bahwa mereka mendapatkan harga yang 

wajar untuk layanan yang diterima, kepercayaan 

mereka terhadap merek meningkat. 

Hipotesis H3 (BT <- EV)

Hipotesis H3 menyarankan bahwa Emotional 



75

Derick Philander Santosa, e al.  / Pengaruh Perceived Value terhadap Customer Engagement Behavior di Pusat Kebugaran FitHub  / 61 - 81

Value (EV) memiliki pengaruh signifikan 

terhadap Brand Trust (BT). Pengalaman 

emosional positif di FitHub (EV1, EV2, EV3), 

seperti kenikmatan dan kepuasan, memperkuat 

kepercayaan terhadap merek. Penelitian oleh 

Schmitt (1999) menemukan bahwa pengalaman 

emosional yang positif dapat meningkatkan 

keterikatan emosional dengan merek dan 

membangun kepercayaan.

Hipotesis H4 (BT <- SV)

Hipotesis keempat (H4) menguji pengaruh 

Social Value (SV) terhadap Brand Trust (BT) dan 

hasil penelitian menunjukkan bahwa hipotesis 

ini diterima. Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa nilai sosial yang diperoleh dari 

berolahraga di Fithub signifikan memengaruhi 

kepercayaan merek. Dalam konteks social value, 

hal ini dapat sekali memengaruhi ke brand 

trust, dikarenakan interaksi sosial itu sangat 

penting untuk terbentuknya brand trust. Brand 

experience adalah suatu respon terhadap merek 

yang bersumber dari interaksi pertama dengan 

merek tersebut, yang kemudian menghasilkan 

persepsi mengenai merek, serta dapat memicu 

antusiasme dan kenikmatan pelanggan terhadap 

merek (Lasalle dan Britton, 2002).

Hipotesis H5 (CEB <- BT)

Hipotesis H5 mengusulkan bahwa Quality Value 

(QV) memengaruhi Customer Engagement 

Behavior (CEB). Ini menunjukkan bahwa quality 

value FitHub tidak secara signifikan mendorong 

customer engagement behaviour. Ada beberapa 

alasan mengapa hipotesis bahwa Quality Value 

(QV) tidak berpengaruh terhadap Customer 

Engagement Behavior (CEB) pada gym Fithub 

tidak diterima. Customer engagement behaviour 

mencakup berbagai perilaku seperti co-

developing behaviour, influencing behaviour, 

augmenting behaviour, dan mobilizing behaviour.

Pertama, customer engagement behaviour dalam 

aktivitas seperti ini lebih dipengaruhi oleh 

faktor emosional dan sosial daripada penilaian 

kualitas peralatan gym. Pelanggan yang merasa 

memiliki ikatan emosional yang kuat dengan 

Fithub, merasa diterima dalam komunitasnya, 

atau memiliki pengalaman positif dengan staf 

dan anggota lain cenderung lebih terlibat dalam 

kegiatan seperti co-developing dan mobilizing 

behaviour.

Hipotesis H6 (CEB <- SV)

Hipotesis keenam (H6) menguji pengaruh 

Emotional Value (EV) terhadap Customer 

Engagement Behavior (CEB), namun hasil 

penelitian menunjukkan bahwa hipotesis 

ini tidak dipengaruhi. Ada beberapa alasan 

mengapa hipotesis bahwa Emotional Value 

(EV) tidak berpengaruh terhadap Customer 

Engagement Behavior (CEB) pada gym Fithub 

tidak diterima.

Pertama, keterlibatan pelanggan dalam aktivitas 

ini sering kali dipengaruhi oleh faktor lain 

selain nilai emosional, seperti manfaat praktis 

dan fungsional yang mereka peroleh dari gym. 

Misalnya, pelanggan mungkin lebih terdorong 

untuk terlibat dalam co-developing behaviour 

jika mereka merasa bahwa saran dan kontribusi 

mereka akan secara langsung meningkatkan 

kualitas layanan atau fasilitas gym, bukan 

hanya karena nilai emosional yang dirasakan.

Hipotesis H7 (CEB <- PV)

Hipotesis ketujuh (H7) menyatakan bahwa 

Price Value (PV) memengaruhi Customer 

Engagement Behavior (CEB), namun hasil 

penelitian menunjukkan bahwa price value 

tidak berpengaruh terhadap customer 

engagement behaviour. Ada beberapa alasan 

mengapa hipotesis bahwa Price Value (PV) tidak 

berpengaruh terhadap Customer Engagement 

Behavior (CEB) pada gym Fithub tidak diterima.

Pertama, keterlibatan pelanggan dalam 

aktivitas ini sering kali lebih dipengaruhi oleh 

faktor lain selain nilai harga, seperti kualitas 

layanan, fasilitas layanan yang ditawarkan, dan 
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pengalaman keseluruhan yang didapatkan di 

gym. Meskipun harga yang terjangkau penting 

bagi pelanggan, hal ini mungkin tidak cukup 

untuk mendorong mereka untuk terlibat dalam 

kegiatan seperti memberikan masukan untuk 

pengembangan (co-developing behaviour).

H8 (CEB <- EV),

Hipotesis H8 mengeksplorasi efek Social Value 

(SV) terhadap Customer Engagement Behavior 

(CEB). Berdasarkan uji hipotesis, Social 

Value (SV) berpengaruh terhadap Customer 

Engagement Behavior (CEB). Hipotesis bahwa 

Social Value (SV) berpengaruh terhadap 

Customer Engagement Behavior (CEB) pada 

gym Fithub diterima karena social value dapat 

memengaruhi berbagai bentuk keterlibatan 

pelanggan seperti co-developing behaviour, 

influencing behaviour, augmenting behaviour, 

dan mobilizing behaviour. Social value merujuk 

pada manfaat yang dirasakan pelanggan dari 

interaksi sosial dan hubungan yang terjalin 

dalam komunitas merek. Di gym seperti Fithub, 

pelanggan yang merasa terhubung secara sosial 

dengan komunitas gym, baik melalui interaksi 

dengan anggota lain maupun dengan staf, 

cenderung lebih aktif terlibat dalam berbagai 

perilaku CEB.

Pertama, dalam konteks co-developing behaviour, 

pelanggan yang merasakan nilai sosial yang 

tinggi mungkin lebih termotivasi untuk 

memberikan masukan dan saran yang dapat 

meningkatkan kualitas layanan atau fasilitas 

gym, karena mereka merasa bahwa kontribusi 

mereka akan dihargai oleh komunitas. Sebagai 

contoh pada (CB2) “Saya memberitahu Fithub 

hal yang bisa meningkatkan kepuasaan saya”.

H9 (CEB <- QV), Hipotesis bahwa brand trust 

tidak memengaruhi customer engagement 

behavior di lingkungan gym dapat dikaitkan 

dengan dinamika budaya dan psikologis yang 

unik di dalam tempat kebugaran. Motivasi 

seseorang datang ke gym sering kali berhubung 

dengan self improvement serta menyehatkan 

badan untuk keuntungan pribadi. Dalam pusat 

kebugaran sifat mayoritas adalah dimana 

individu lebih fokus pada tujuan dan rutinitas 

kebugaran pribadi mereka, yang berpotensi 

membatasi peluang untuk keterlibatan di 

luar aktivitas individu. Dalam konteks ini, 

motivasi utama bagi anggota adalah kesehatan 

dan kebugaran pribadi, bukan loyalitas atau 

keterlibatan merek, yang mengurangi dampak 

brand trust pada customer engagement behavior 

(Kang, Tang, & Fiore, 2014). Anggota lebih 

memprioritaskan rutinitas pribadi mereka 

daripada berinteraksi dengan merek atau 

anggota lainnya, menciptakan  lingkungan  di  

mana indikator customer engagement behavior 

tradisional, seperti berpartisipasi dalam

KESIMPULAN

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis 

pengaruh nilai yang dirasakan terhadap 

perilaku keterlibatan pelanggan di pusat 

kebugaran FitHub. Dalam konteks industri 

kebugaran yang berkembang pesat di Indonesia, 

FitHub telah membuka banyak cabang dalam 

waktu singkat berkat strategi keterlibatan 

pelanggan yang inovatif dan efektif. Penelitian 

ini penting untuk memahami bagaimana nilai 

yang dirasakan oleh pelanggan memengaruhi 

keterlibatan mereka dalam berbagai aktivitas 

yang ditawarkan oleh FitHub. Secara spesifik, 

penelitian ini fokus pada bagaimana nilai-

nilai yang dipersepsikan seperti Quality Value, 

Price Value, Emotional Value, dan Social Value 

memengaruhi kepercayaan merek (Brand Trust) 

dan bagaimana kepercayaan merek tersebut 

pada akhirnya memengaruhi keterlibatan 

pelanggan dalam konteks industri kebugaran.

Studi ini memperdalam pemahaman tentang 

bagaimana kepercayaan terhadap merek dapat 

kegiatan terkait merek atau mendukung merek, 

menjadi kurang lazim (Pansari & Kumar, 2017). 

memengaruhi perilaku keterlibatan pelanggan 

dalam konteks gym, memperkaya literatur 
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yang ada dengan fokus spesifik pada industri 

kebugaran yang sebelumnya kurang dieksplorasi. 

Selain itu, penelitian ini menggunakan teori 

Value Co-creation yang mencakup berbagai nilai 

yang dipersepsikan (Quality, Price, Emotional, 

Social) dan bagaimana nilai-nilai ini dapat 

meningkatkan kepercayaan merek dan perilaku 

keterlibatan pelanggan, membantu memperkuat 

teori tersebut dalam konteks baru yaitu industri 

kebugaran. Dengan menggunakan metode 

kuantitatif melalui survei online, penelitian ini 

juga menawarkan pendekatan yang terukur dan 

dapat direplikasi oleh peneliti lain yang tertarik 

pada topik serupa di berbagai konteks industri.

Hasil analisis hipotesis menunjukkan bahwa 

Quality Value, Price Value, Emotional Value, 

dan Social Value memiliki pengaruh positif 

terhadap Brand Trust. Namun, tidak terdapat 

bukti bahwa Brand Trust memediasi hubungan 

antara nilai-nilai tersebut dengan Customer 

Engagement Behavior. Hal ini menunjukkan 

pentingnya menjaga kualitas layanan dan 

pengalaman emosional serta sosial untuk 

membangun kepercayaan konsumen terhadap 

merek. Meskipun demikian, kelemahan dari 

studi ini adalah tidak adanya mediasi yang 

signifikan dari Brand Trust terhadap Customer 

Engagement Behavior, yang dapat menjadi area 

penelitian lebih lanjut untuk memahami lebih 

dalam hubungan antara faktor-faktor tersebut.

Kekuatan dari penelitian ini terletak pada 

penggunaan metode kuantitatif yang 

memungkinkan pengumpulan data yang kuat 

dan analisis statistik yang mendalam. Selain 

itu, penggunaan teori value co-creation sungguh 

luar biasa dan telah membimbing kami hingga 

penyelesaian.

Semoga penelitian ini dapat memberikan 

memberikan landasan teoritis yang kuat 

untuk menjelaskan hubungan antara nilai 

yang dirasakan oleh konsumen dan perilaku 

keterlibatan pelanggan. Dengan demikian, 

penelitian ini memberikan pemahaman yang 

lebih baik tentang bagaimana faktor-faktor 

nilai dapat memengaruhi hubungan antara 

pelanggan dan merek di industri layanan seperti 

gym FitHub. Dengan demikian, penelitian ini 

memberikan kontribusi yang berharga bagi 

pengembangan teori dan praktik manajemen 

pemasaran yang berfokus pada penciptaan nilai 

bersama antara konsumen dan merek.
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