BAB IV

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

4.1 Gambaran Umum Objek Penelitian

Responden dari penelitian ini bervariasi, terdiri dari laki-laki dan
perempuan, usia yang berbeda, tingkat pendidikan, pekerjaan dan penghasilan.
Umumnya responden menjadi nasabah asuransi syariah lebih dari satu tahun.
Penelitian ini dilakukan dengan metode non probabilty sampling dengan cara
mengidentifikasi responden dengan mendatangi perkantoran, instansi pemerintah,
sekolah-sekolah umum dan sekolah Islam terpadu di Kota Bengkulu. Penyebaran
kuesioner dilakukan selama satu bulan, yaitu bulan Maret 2014. Kuesioner
disebarkan sebanyak 200, sementara kuesioner yang kembali sebanyak 165

kuesioner.

4.2 Karakteristik Responden

Dari penyebaran instrumen penelitian pada nasabah atau pelanggan
asuransi syariah, sampel data yang diperoleh memiliki beberapa karakteristik
berdasarkan jenis kelamin, usia, pendidikan terakhir, pekerjaan, status pernikahan,
penghasilan, lama menjadi nasabah asuransi syariah, pendapatan informasi
asuransi syariah dan perekomendasi asuransi syariah tersebut pada nasabah,

sebagaimana disajikan pada Tabel 4.1



Tabel 4.1 : Karakteristik Responden

No Karakteristik responden Frekuensi Persentase
1. Jenis kelamin
Laki-laki 100 61
Perempuan 65 39
2. Usia
> 30 tahun 160 96
< 30 tahun 5 4
3. Pekerjaan
Petani
Pedagang
Nelayan
PNS/TNI 95 58
Karyawan Swasta 60 36
Lainnya 10 6
4. Pendidikan terakhir
SD/MI
SMP/MTS
SMA/MAN
D1/D2/D3 35 22
Sarjana 130 78
5. Status pernikahan
Menikah 134 78
Duda/janda 21 16
Belum menikah 5 6
6. Penghasilan
< Rp1.500.000,00
> Rp1.500.000,00-Rp3.000.000,00 90 55
> Rp3.000.000,00 75 45
7. Lama menjadi nasabah asuransi syariah
< 1Tahun 25 24
> 1Tahun 95 55
> 5 Tahun 35 21
8. Tahu informasi asuransi syariah
Iklan di media cetak 30 20
Informasi dari teman 20 10
Informasi dari agen asuransi syariah 115 70
9. Merekomendasikan asuransi syariah
Keluarga 20 10
agen asuransi syariah 135 82
Teman/Kenalan/Rekan kerja 10 8

Sumber: Data Diolah Dari Hasil Penelitian 2014

Berdasarkan Tabel 4.1, hasil penelitian mengenai karakterisitik responden
dilihat dari jenis kelamin, usia, pekerjaan, pendidikan terakhir, status pernikahan,
penghasilan,  pendapatan informasi  tentang asuransi  syariah, dan
yangmerekomendasikan asuransi syariah. Dapat disimpulkan bahwa kebanyakan

responden yang merupakan nasabah asuransi syariah adalah laki-laki sebanyak



100 responden dari 165 responden, rentang usia >30 tahun 160 responden, tingkat
mayoritas pendidikan adalah sarjana dengan 130 responden, mayoritas pekerjaan
dari responden adalah PNS/TNI dengan 95 responden, tingkat pendapatan
>Rp1.500.000,00-Rp3.000.000,00 sebanyak 90 responden.  Kesimpulannya
adalah mayoritas responden yang menjadi nasabah asuransi syariah adalah laki-
laki dengan rentang usia >30 tahun dengan status menikah, hal ini disebabkan
laki-laki pada tingkat usia >30 tahun, sudah menjadi seorang kepala rumah tangga
yang harus memberikan proteksi terbaik pada dirinya dan keluarga dengan
menjadi nasabah asuransi syariah dari perusahaan yang citranya baik dan
terpercaya. Sementara mayoritas tingkat pendidikan responden adalah sarjana.
Pengetahuan asuransi syariah dikatakan technical business, sehingga mudah
diterima pada masyarakat yang mempunyai latar pendidikan tinggi, rasa aman
bagi masyarakat yang memiliki tingkat pendidikan tinggi terletak pada jaminan
pada masalah ekonomi atas kerugian akibat munculnya risiko yang dihadapi
antara lain sakit, hari tua, meninggal usia muda, kecelakaan dan lain-lain. Hal ini
sesuai dengan hasil penelitian, yang menemukan bahwa responden atau nasabah
asuransi syariah di kota Bengkulu merupakan nasabah yang highly educated.
Dengan meningkatnya pendidikan (more knowledgable) konsumen semakin
cerdas dan rasional dalam memilih produk. Konsumen yang highly educated
sangat kritis (critical) dalam menimbang-nimbang value (berapa benefit yang
didapat dan berapa harga yang harus dibayar) yang mereka dapat.

Berdasarkan hasil survei mayoritas pekerjaan responden adalah PNS/TNI.
Pendidikan dan pekerjaan adalah dua karakteristik konsumen yang saling

berhubungan. Pendidikan akan menentukan jenis pekerjaan yang dilakukan oleh



seorang konsumen. Tingkat pendidikan seseorang juga akan mempengaruhi nilai-
nilai yang dianutnya, sehubungan dengan cara berpikir, cara pandang bahkan
persepsinya terhadap suatu keputusan produk atau jasa yang akan dibeli.
Konsumen yang memiliki pendidikan yang lebih tinggi cenderung responsif
terhadap informasi. Pendidikan juga mempengaruhi konsumen dalam pilihan
produk maupun merek. Pendidikan yang berbeda akan menyebabkan selera
konsumen juga berbeda (Sumarwan, 2002).

Saat ini, asuransi syariah sudah berkembang dan menjadi alternatif bagi
masyarakat yang menginginkan proteksi yang sesuai dengan konsep kesyar’ian.
Menarik untuk dibahas bagaimana konsep marketing dalam asuransi syariah.
Untuk menjadi perusahaan yang berkecimpung dalam unit syariah, perusahaan
tentu harus berdasar pada nilai-nilai Islami, institusinya pun harus
mengimplementasikan prinsip-prinsip syariah. Values atau nilai-nilai Islami tentu
memegang peran penting untuk membentuk image seseorang terhadap suatu
institusi.

Mayoritas responden menjadi nasabah asuransi syariah >1 Tahun,
informasi tentang asuransi syariah responden mayoritas menjawab informasi dari
agen asuransi syariah, sejak pemerintah menggencarkan program Masyarakat
Ekonomi Syariah (MES) dan Gerakan Ekonomi Syariah (GRES), secara tidak
langsung memberikan peluang kepada agen-agen dan perusahaan-perusahaan
asuransi syariah untuk dapat mempromosikan tentang asuransi syariah, hal ini
berkaitan dengan jawaban mayoritas responden yang merekomendasi asuransi

syariah adalah agen asuransi syariah.



Berdasarkan hasil penelitian mengenai karakteristik responden terhadap
customer value, brand trust, brand image terhadap customer loyalty dapat
disimpulkan bahwa sebagian besar responden lebih dari satu tahun terdaftar
sebagai nasabah asuransi syariah, hal ini menunjukkan bahwa nasabah asuransi
syariah loyal terhadap perusahaan asuransi syariah. Padahal jika nasabah ingin
berhenti menjadi nasabah asuransi syariah, tidak ada dana hangus yang
ditanggung oleh nasabah asuransi syariah, secara tidak langsung tidak ada

kerugian yang ditanggung oleh nasabah.

4.3.1 Customer Value (Nilai Pelanggan)

Customer value merupakan keseluruhan penilaian pelanggan tentang
kegunaan suatu produk atau jasa yang berdasarkan pada persepsi tentang apa yang
diterima dan apa yang diberikan (Zeithami, 1987). Menurut Gale (1994)
menyatakan bahwa persepsi pelanggan terhadap nilai atas kualitas yang
ditawarkan relatif lebih tinggi dari pesaing akan mempengaruhi tingkat loyalitas
pelanggan, semakin tinggi persepsi nilai yang dirasakan oleh pelanggan, maka
semakin besar kemungkinan terjadinya hubungan (transaksi). Pada umunya
customer value berkaitan dengan produk. Berbeda dengan penelitian sebelumnya,
pada penelitian kali ini, peneliti menggunakan jasa sebagai objek penelitian pada
variabel customer value. Distribusi jawaban pada variabel customer value

disajikan pada Tabel 4.2.



Tabel 4.2 : Distribusi Jawaban Terhadap Indikator
Variabel Customer Value

Skor Jawaban Rata-
No Pertanyaan STS 7S | N S 33 Rata Ket
1 Karyawan perusahaan asuransi 0 8 35 50 72 |41 Tinggi
syariah memiliki pengetahuan 0 |5%|21% | 30% | 46%
tentang asuransi syariah dengan
baik.
2 Perusahaan asuransi syariah 0 |7 13 89 56 4,17 | Tinggi
memberikan kenyamanan dan 4% | 8% | 54% | 34%
keamanan terhadap pelanggan
asuransi syariah
3 Pelanggan merasa dihargai oleh 0 |2 30 63 70 4,27 | Sangat
masyarakat saat menjadi 1% | 18% | 38% | 42% tinggi
pelanggan asuransi syariah
Rata-Rata 4,18 | Tinggi

Sumber: Data Diolah Dari Hasil Penelitian 2014

Berdasarkan hasil penelitian pada variabel customer value diperoleh hasil
bahwa pada indikator performance value (nilai kinerja) perusahaan asuransi
syariah didominasi oleh jawaban sangat setuju dengan skor 46%. Performance
value merupakan nilai yang menunjukkan seberapa besar produk perusahaan
asuransi syariah dapat memenuhi manfaat terutama menyangkut kualitas dari
produk tersebut. Hasil penelitian pada indikator price value (nilai harga)
menemukan 54% responden menyatakan bahwa besarnya uang dan pengorbanan
yang harus di keluarkan untuk produk perusahaan asuransi syariah sesuai dengan
nilai yang di harapkan. Hasil penelitian pada indikator social benefit (manfaat
sosial) menemukan 42% responden menyatakan bahwa responden mendapatkan
manfaat sosial yang diperoleh dari produk perusahaan asuransi syariah.

Berdasarkan Tabel 4.2, rata-rata jawaban dari seluruh responden pada
variabel customer value bernilai 4,18. Hal ini menunjukkan bahwa penilaian
responden terhadap value asuransi syariah rata-rata tinggi. Objek yang digunakan

adalah brand perusahaan asuransi syariah.



4.3.2 Brand Image (Citra Merek)

Menurut Kotler (2002) brand adalah nama, istilah, tanda, simbol,
rancangan, atau kombinasi dari hal-hal tersebut, yang dimaksudkan untuk
mengidentifikasi barang atau jasa dari seorang atau sekelompok penjual dan untuk
membedakannya dari produk pesaing. Brand image mengacu pada skema memori
akan sebuah brand, yang berisi interpretasi konsumen atas atribut, kelebihan,
penggunaan, situasi, para pengguna, dan Kkarakteristik pemasar dan/atau
karakteristik pembuat dari produk atau brand tersebut. Informasi image dapat
dilihat dari logo atau simbol yang digunakan oleh perusahaan untuk mewakili
produknya. Simbol dan logo ini bukan hanya sebagai pembeda dari para pesaing

sejenis namun juga dapat menggambarkan mutu dan visi misi perusahaan

tersebut.
Tabel 4.3 : Distribusi Jawaban Terhadap Indikator
Variabel Brand image
No Pertanyaan Skor Jawaban Rata- Ket

STS| TS | N S SS Rata
1 Jika pelanggan membaca dan | O 9 29 69 58 4,06 | Tinggi
mendengar  tentang  asuransi,

pelanggan selalu ingat asuransi 5% | 17% | 42% | 35%
syariah.

2 |an sudah mengenali merek 0 6 33 69 57 4,07 | Tinggi
perusahaan asuransi syariah. 4% | 20% | 42% | 34%

3 perusahaan  asuransi  syariah | O 11 | 24 73 57 4,06 | Tinggi
memiliki ciri khas yang berbeda 6% | 14% | 44% | 34%

dengan merk lain.

Rata-Rata 4,06 | Tinggi

Sumber: Data Diolah Dari Hasil Penelitian 2014

Berdasarkan hasil penelitian pada variabel brand image diperloleh hasil
bahwa pada tiga indikator didominasi oleh jawaban responden setuju terhadap
pertanyaan yang diajukan peneliti. Berdasarkan hasil pengujian indikator pada
variabel brand image menunjukkan 42% responden menyatakan setuju bahwa

brand dari perusahaan asuransi syariah memiliki image yang positif dalam benak



mereka. Sebanyak 42% responden menyatakan bahwa brand dari perusahaan
asuransi syariah memberikan ciri yang berbeda sehingga memudahkan daya ingat
responden terhadap asuransi syariah. Pada indikator terakhir pada variabel brand
image, 44% responden menyatakan setuju bahwa asuransi syariah sudah dikenal
luas oleh masyarakat Kota Bengkulu.

Berdasarkan Tabel 4.3 di atas, rata-rata dari seluruh jawaban responden
pada variabel brand image menunjukkan bahwa persepsi responden terhadap
brand image perusahaan asuransi syariah bernilai tinggi yaitu pada angka 4,06.
Objek yang digunakan adalah brand perusahaan asuransi syariah. Kesimpulan
yang dapat ditarik adalah responden setuju menyatakan bahwa brand image
asuransi syariah bernilai tinggi atau dengan kata lain image perusahaan asuransi

syariah dinilai baik oleh masyarakat.

4.3.3 Brand Trust (Kepercayaan Terhadap Merek)

Kepercayaan terbangun karena adanya harapan bahwa pihak lain
akan bertindak sesuai dengan kebutuhan dan keinginan konsumen. Ketika
konsumen telah mempercayai suatu brand, maka konsumen meyakini bahwa
brand tersebut akan memenuhi harapan dan tidak akan mengecewakan
konsumennya (Ryan, 2002). Lau et al (1999) menyatakan bahwa brand trust
adalah kemauan konsumen meyakini brand dengan segala resikonya karena
adanya harapan yang dijanjikan oleh brand dalam memberikan hasil yang positif
bagi konsumen.

Brand trust dapat diwujudkan apabila, sebuah produk telah memenuhi

harapan dan kebutuhan konsumen. Konsumen yang merasa nyaman dan percaya



pada sebuah produk, tidak akan mudah meninggalkan atau mengganti produk
tersebut dengan produk dari brand lain.

Tabel 4.4 : Distribusi Jawaban Terhadap Indikator
Variabel Brand Trust

Skor Jawaban Rata-
No Pertanyaan STSTTS I N S 35 Rata Ket
1 Pelanggan asuransi syariah percaya | O 1 28 67 69 4,2 Sangat
perusahaan asuransi 1% | 17% | 41% | 42% Tinggi
syariah
2 Pelanggan merasa bahwa Pelanggan | 0 4 22 78 61 4,18 | Tinggi
dapat mengandalkan 2% | 13% | 47% | 40%
perusahaan asuransi
syariah dapat melayani
dengan baik
3 Pelanggan percaya sistem 0 1 13 104 | 47 4.19 | Tinggi
pengelolaan dana 1% | 8% | 63% | 28%
4 Pelanggan percaya bahwa 0 2 18 94 51 4,17 | Tinggi
pelanggan dapat 2% | 11% | 60% | 31%
mempercayakan bahwa
perusahaan asuransi
syariah tidak akan mencoba
untuk menipu
5 Perusahaan ini dapat diandalkan 0 0 12 89 64 4,31 | Sangat
karena terutama berkaitan dengan 7% | 54% | 39% Tinggi
kepentingan pelanggan
Rata-Rata 4,21 | Sangat
Tinggi

Sumber: Data Diolah Dari Hasil Penelitian 2014

Berdasarkan hasil pengujian pada variabel brand trust diperloleh hasil
bahwa pada lima indikator didominasi oleh jawaban responden setuju. Hasil
pengujian indikator pada variabel brand trust menunjukkan 42% responden setuju
bahwa brand perusahaan asuransi syariah dapat dipercaya. Hasil pengujian
terhadap indikator yang menyatakan responden dapat mengandalkan perusahaan
asuransi syariah untuk melayani dengan baik diketahui bernilai tinggi 47%, hal ini
berarti responden meyakini bahwa perusahaan asuransi syariah dapat diandalkan
untuk pelayanan proteksi responden. Pada indikator brand trust tentang
kepercayaan responden terhadap pengelolaan dana yang dikelola secara Islami,

sebanyak 63% responden menjawab setuju bahwa pengelolaan dana pada



perusahaan asuransi syariah diterapkan dengan pelaksaan sesuai dengan syariat
Islam. Jawaban responden dari indikator empat dari variabel brand trust
menyatakan bahwa perusahaan asuransi syariah tidak akan menipu nasabahnya
60%. Sebanyak 54% responden menyatakan bahwa perusahaan asuransi syariah dapat
diandalkan dalam kepentingan pelanggan. Dari Tabel 4.3 diatas, rata-rata jawaban
responden menunjukkan bahwa responden memberikan tingkat kepercayaan yang
sangat tinggi pada perusahaan asuransi syariah dengan 4,21.

Tentu saja brand trust sangat berperan penting dalam penelitian ini,
berdasarkan latar belakang pada bab | sebelumnya, laba yang dihimpun oleh
perusahaan asuransi syariah meningkat setiap tahunnya, hal ini sangat dipengaruhi
oleh faktor kepercayaan nasabah. Inilah bukti bahwa perusahaan asuransi syariah
mampu membuat nasabah percaya terhadap brand yang dibentuknya.

4.3.4 Customer Loyalty (Loyalitas Pelanggan)

Loyalty (loyalitas) adalah komitmen yang mendalam untuk melakukan
pembelian ulang suatu produk atau jasa yang disukai secara konsisten di waktu
yang akan datang (Hurriyati, 2005). Menurut Umar (2003), customer loyalty
adalah komitmen pelanggan terhadap suatu perusahaan berdasarkan sikap yang-
positif dan tercermin dalam pembelian ulang yang konsisten. Dengan kata lain,
pelanggan yang loyal akan melakukan pembelian kembali atau berlangganan atas
suatu produk atau jasa secara konsisten untuk masa datang, tidak terpengaruh
pada upaya-upaya pemasaran yang dilakukan pesaing serta hal-hal lain yang

berpotensi pada kemungkinan berpindahnya pelanggan ke perusahaan pesaing.



Tabel 4.5 : Distribusi Jawaban Terhadap Indikator
Variabel Customer Loyalty

Skor Jawaban Rata
No Pertanyaan STS | TS | N S SS - Ket
Rata
1 Pelanggan akan terus 0 0 26 68 71 4,27 | Sangat
menggunakan jasa asuransi 16% | 41% 43% Tinggi
syariah
2 Jika pelanggan membeli 0 1 28 73 63 4,2 Sangat
sebuah jasa asuransi 1% | 17% | 44,2% | 38% Tinggi
yang baru, pelanggan
lebih suka jasa
asuransi syriah ini
3 Pelanggan merekomendasikan | 0 0 15 83 67 4,3 Sangat
asuransi syariah ini 9% | 50% 41% Tinggi
kepada orang-orang
4 Pelanggan mendorong teman- | 0 0 18 83 63 4,24 | Sangat
teman yang berencana untuk 12% | 50% 38% Tinggi
membeli asuransi syariah.
5 Jika ada penawaran harga 0 3 37 56 69 4,15 | Tinggi
asuransi yang lebih murah, 2% | 22% | 34% 42%
pelanggan akan terus
menggunakan asuransi syariah
ini.
Rata-Rata 4,23 | Sangat
Tinggi

Sumber: Data Diolah Dari Hasil Penelitian 2014

Berdasarkan hasil pengujian pada variabel customer loyalty diperloleh
hasil bahwa pada lima indikator didominasi oleh jawaban responden setuju.
Berdasarkan hasil pengujian indikator pada variabel customer loyalty
menunjukkan 43% responden terus menggunakan jasa atau produk perusahaan
asuransi syariah, bukti bahwa responden tersebut loyal pada jasa atau produk yang
responden gunakan terlihat pada indikator nomor dua (2) yang menyatakan bahwa
44,2% responden akan tetap membeli jasa atau produk yang sama jika suatu saat
responden akan membuka polis baru. Sebanyak 50% responden setuju untuk
merekomendasikan dan mendorong orang lain untuk menggunakan jasa atau
produk asuransi, pada indikator nomor lima (5) sebanyak 42% responden
menyatakan setuju untuk tetap menggunakan jasa atau produk yang sama meski

ada penawaran jasa atau produk asuransi dengan harga yang lebih murah.



Berdasarkan hasil penelitian pada Tabel 4.3, rata-rata jawaban responden
terhadap variabel customer loyalty sangat tinggi 4,23, kesimpulannya nasabah
asuransi syariah dikota Bengkulu sangat loyal terhadap perusahaan asuransi
syariah, hal ini sesuai dengan indikator loyalitas pelanggan yang disebutkan oleh
Griffin (2005). Bila nasabah telah memberikan keloyalitasan pada perusahaan
asuransi syariah maka hal ini akan memudahkan perusahaan dalam

mengembangkan brand asuransi syariah.

4.4 Hasil Analisis Data
4.4.1 Two step approach SEM (Structural Equation Model)

Penelitian ini menggunakan analisis SEM (Structural Equation Model).
Software yang digunakan untuk penelitian ini adalah IBM SPSS AMOS 21. Model
teoritis yang telah digambarkan pada diagram jalur dianalisis berdasarkan data
yang diperoleh. Penelitian ini menggunakan indikator tunggal komposit, pada
hasil uji fit model menghasilkan data yang tidak normal, hal ini disebabkan oleh
kuatnya pengaruh antar indikator. Untuk menormalkan data, SEM (Structural
Equation Model) menyarankan untuk menggunakan skor tunggal komposit.

Dalam penelitian sering terdapat variabel moderasi yang dapat
mempengaruhi hubungan kausal antara variabel independen dengan
variabel dependen. Moderated Structural Equation Modeling (MSEM)
dapat mengatasi adanya variabel moderasi dengan cara memasukkan
pengaruh interaksi ke dalam model. Ping (1995) mengusulkan untuk
menggunakan indikator tunggal untuk menguji variabel moderasi.

Terdapat dua pendekatan interaksi MSEM, yaitu indikator tunggal dan



ganda. Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan indikator tunggal

komposit untuk persamaan SEM (Structural Equation Model) (Howell,

1987 dan Anderson dan Gerbing, 1988). Dalam pelaksanaan indikator

tunggal komposit terdiri dari:

1. Tahap pertama pada analisis Moderated Structural Equation Modeling
(MSEM) adalah menghitung indikator, factor loading, dan error
variance variabel interaksi. Pada metode Ping, indikator variabel
interaksi didapatkan dari perkalian hasil penjumlahan indikator
variabel eksogen. (Anderson dan Gerbing, 1988). Dalam penggunaan
two step approach, pertama pengukuran model diestimasikan dan
dipastikan pada tahap kedua setelah model struktural ditetapkan
(Anderson et al, 1988).

2. Langkah selanjutnya adalah spesifikasi model yang dilakukan dengan
membuat diagram jalur full model SEM dengan memasukkan variabel
interaksi.

Setelah spesifikasi model dilakukan, maka dilanjutkan dengan
identifikasi dan estimasi model. Pada tahap identifikasi, keseluruhan data
telah over-identified dan dapat dilanjutkan pada tahap estimasi. Estimasi
model dengan bantuan program AMOS menghasilkan kecocokan model
beserta koefisien parameternya. Pada uji kecocokan model, keseluruhan
data menunjukkan model yang cukup baik.

Penelitian terdahulu menyimpulkan bahwa adanya two step approach

disebabkan oleh kompleksnya teori yang digunakan dalam penggunaan dua

variabel atau lebih (Hougle, 1995). Dalam penelitian ini, maxsimum likehood



(ML) digunakan sebagai model pengukuran dengan bobot dan rata-rata data
sebagai input data. Estimasi maxsimum likehood (ML) menggambarkan uji dan
pengembangan teori yang baik (Anderson dan Gerling, 1988). Selanjutnya
maxsimum likehood (ML) dilakukan modifikasi dan uji asumsi normalitas (Chou
dan Bentler, 1995). Validitas konvergen didapat melalui model pengukuran yang
ditentukan dalam setiap pola indikator yang diestimasikan pada posisi faktor
konstruk dasar yang signifikan, hal ini dua kali lebih baik dari uji standar error
(Purwanto, 2003).

Dalam penggunaan a single composite indicator (indikator tunggal
komposit) konstruk laten tidak selalu berada dalam angka sempurna (Purwanto,
2003). A single composite indicator didapat melalui bobot dan rata-rata skor
faktor. Nilai konservatif error (e and 65) yang ditetapkan pada 0.1 sx 2 dan
hubungan lamda pada 0.95 sx (Anderson dan Gerling, 1988). Howell (1987)
menyatakan bahwa pengukuran error term 6g and 06, yang dihitung sebagai
realitas konstruk. Setiap model konstruk laten diwakili dengan single item
indicator. Skor tunggal komposit diperoleh melalui skor koefisien faktor yang
digunakan dari setiap konstruk laten. Skor komposit yang diperoleh dari koefisien
skor faktor digunakan untuk masing-masing konstruk laten. Keempat konstruk
diukur dengan skala Likert lima poin. Konstruksi dari penelitian ini
dioperasionalkan sebagai berikut:

e Customer value dioperasionalkan sebagai Performance Value (Nilai
kinerja) Merupakan nilai yang menunjukkan seberapa besar produk dapat
memenuhi kegunaan terutama yang menyangkut kualitas dari produk itu

sendiri (Gale, 1994; Dodds et al, 1991; Affif, Rifelly, 2001).



e Brand image dioperasionalkan sebagai merek tersebut memiliki ciri khas
yang membedakan dari pesaing (Kotler, 2005).

e Brand trust dioperasionalkan sebagai saya percaya bahwa saya bisa
mempercayai perusahaan ini tidak akan mencoba untuk menipu saya
(Aydin dan O " zer, 2004)

e Customer loyalty dioperasionalkan sebagai saya akan terus menggunakan

jasa asuransi syariah (Aydin dan O ™ zer, 2004)

4.4.2 Uji Model Measurement

Uji measurement adalah menguji hubungan antara indikator
dengan variabel laten. Dengan menggabungkan pengujian model dan struktural
pengukuran tersebut memungkinkan peneliti menguji measurement error sebagai
bagian yang tidak terpisahkan dari SEM serta melakukan analisis faktor
bersamaan dengan pengujian hipotesis (Bollen, 1989). Pada uji measurement
model didapat hasil chi-square sebesar 330,141, degree of freedom sebesar 98 dan
probability level sebesar 0,000 hasil uji measurement model dapat dilihat pada
Gambar 4.1. Uji terhadap hipotesis model menunjukkan bahwa model ini sesuali
dengan data atau fit terhadap data yang digunakan dalam penelitian ini. Meskipun
nilai chi-square cukup besar yaitu 330,141, namun nilai chi-square dipengaruhi
oleh nilai degree of freedom. Dalam penelitian ini nilai degree of freedom adalah

98. Apabila nilai degree of freedom lebih kecil maka chi-square akan berkurang.
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Gambar 4.1: Uji Model Measurement
4.4.3 Pengujian Evaluasi Model Struktural
4.4.3.1 Uji Model Struktural
Model struktural adalah hubungan antara variabel laten (variabel yang

tidak dapat diukur secara langsung dan membutuhkan beberapa indikator untuk



mengukurnya) independen dan dependen (Bollen, 1989). Hasil dari uji structural
model dapat dilihat dari Gambar 4.2.

Gambar 4.2 Uji Structural Model
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Minimum was achieved
Chi-square = 330,141
Degrees of freedom = 98
Probability level =,000
CMIN/DF=3,369
GF1=0,807

AGFI=0,732
PGFI=0,581

CFI=0,894

RMR=0,029




Keterangan :

Ccv Cv1l Performance Value (Nilai kinerja) Merupakan nilai yang

Customer menunjukkan seberapa besar produk dapat memenuhi kegunaan
Value terutama yang menyangkut kualitas dari produk itu sendiri.

CV2 Price Value (Nilai harga) Merupakan nilai yang menunjukkan
besarnya uang dan pengorbanan yang harus di bayar pelanggan untuk
produk.

Cvs Social Benefit (Manfaat sosial) Merupakan manfaat sosial yang
diperoleh responden dari produk.

BI BI1 Merek tersebut mempunyai citra positif dalam benak konsumen.
Brand BI2 Merek tersebut memiliki ciri khas yang membedakan dari pesaing.
Image BI3 Merek produk tersebut dikenal luas oleh masyarakat

BT BT1 ercaya perusahaan ini
Brand BT2 lerasa bahwa saya dapat mengandalkan perusahaan ini untuk melayani
Trust dengan baik

BT3 ercaya sistem pengelolaan dana

BT4 ercaya bahwa saya bisa mempercayai perusahaan ini tidak akan
mencoba untuk menipu saya

BT5 haan ini dapat diandalkan karena terutama berkaitan dengan
kepentingan pelanggan

CL CL1 Saya akan terus menggunakan jasa asuransi syariah
Costumer CL2 Jika saya membeli sebuah jasa asuransi yang baru, saya lebih suka
Loyalty jasa asuransi syriah ini.
CL3 Saya merekomendasikan asuransi syariah ini kepada orang-orang
CL4 Saya mendorong teman-teman yang berencana untuk membeli

asuransi syariah.
CL5 a penawaran harga asuransi yang lebih murah, saya akan terus
menggunakan asuransi syariah ini.

Setelah dilakukan penilaian overall fit model (goodness of fit model)
diketahui bahwa model tersebut menghasilkan goodness of fit model yang buruk,
sehingga harus dilakukan modifikasi model atau menggunakan metode yang
disarankan AMOS 21 untuk mendapatkan goodness of fit model yang baik.
Purwanto (2003) menyatakan bahwa indikator tunggal komposit dapat digunakan
saat alat ukur tidak hanya satu sumber melainkan beberapa alat ukur, ketika
hubungan antar komponen dalam sebuah pengujian tidak memiliki keterkaitan
(komponen yang tidak terkait satu dengan lainnya jika reliabilitasnya dianalisis
secara bersamaan akan menghasilkan nilai yang rendah). Skor komposit
memudahkan peneliti untuk mewakili beberapa variabel dari indikator tunggal

yang akan membantu mengurangi kesulitan dalam mengolah data yang kompleks.



Pemanfaatan indikator tunggal komposit mengurangi jumlah parameter dan akan
menghasilkan sebuah pengukuran yang dapat diterima (Garbarino dan Johnson
1999; Hair, Anderson, Tatham, dan Black 1998; Hartline dan Ferrell 1996). Hasil

indikator tunggal komposit dijelaskan pada Gambar 4.3 :

Minimum was achieved
Chi-square = ,000
02 Degrees of freedom =0
iy Probability level cannot be computed

Chi-square=0,000
Probabilitas level=0,000
CMIN/DF=0,000
CFI=1,000
RMSEA=0,722
TLI=0,000

GFI=1,000
AGFI=0,000

Gambar 4.3 Skor Indikator Tunggal komposit



Pada Gambar 4.3 diatas menunjukkan bahwa nilai CMIN/DF, RMSEA,
CFI, GFI dan TLI sesuai dengan kriteria, meskipun nilai AGFI berada pada nilai
marjinal, akan tetapi menurut Hair et al (1998) jika nilai AGFI mendekati nilai
yang direkomendasikan, maka nilai tersebut layak untuk diajukan. Hal ini
menjelaskan bahwa setelah dilakukan skor tunggal komposit pada model, model
yang dihasilkan cukup fit dan layak digunakan.
4.4.3.2 Uji Normalitas Data

Evaluasi normalitas data dilakukan dengan menggunakan nilai critical
ratio skewness value sebesar + 2,58 pada tingkat signifikansi 0,01 (1%). Data
dikatakan berdistribusi normal jika nilai critical ratio skewness value dibawah *
2,58 (Ghozali, 2005).

Tabel 4.6 : Assessment Of Normality

Variable min max skew c.r. Kkurtosis C.rI.
ICV 6,320 11,960 -,299 -1,570 -1,112 -2,916
IBI 5816 12,520 -,644 -3,379 -581 -1,523
ICL 12,447 20,745 -278 -1,457 -1,034 -2,712
IBT 9,995 19,430 -,427 -2,240 -107  -,280
Multivariate 1,184 1,098

Sumber:Data Diolah Dari Hasil Penelitian 2014

Berdasarkan hasil uji normalitas, diketahui nilai critical ratio skewness
value dari masing-masing variabel bernilai £ 2,58. Data dari indikator
berdistribusi normal dan layak untuk digunakan.
4.4.3.3 Evaluasi Outlier

Evaluasi outlier dilakukan untuk melihat kondisi observasi dari suatu data
yang memiliki karakteristik unik yang terlihat sangat berbeda jauh dari observasi-
observasi lainnya dan muncul dalam bentuk ekstrim, baik untuk sebuah variabel

tunggal maupun variabel kombinasi (Hair et al dalam Ghozali, 2004). Deteksi



outlier dilakukan untuk melihat multivariate outlier dilakukan dengan melihat
nilai mahalanobis distance.

Nilai cut off umumnya digunakan untuk mendeteksi ada atau tidaknya data
outlier adalah nilai pl dan p2 harus > 0,05. Apabila terdapat nilai mahalanobis
distance berarti terdapat masalah multivariate outlier (Ferdinand, 2000).
Berdasarkan ketentuan tersebut pada penelitian ini nilai chi-square sebesar 0,000
dan nilai terbesar pada mahalanobis distance adalah 17,168. Oleh karena itu
dalam penelitian ini tidak terdapat permasalahan multivariate outlier. Tidak
adanya multivariate outlier berarti data tersebut layak digunakan. (Hasil uji pada
lampiran 7)

Output Mahalanobis distance dibandingkan dengan nilai chi-square,
apabila terdapat nilai Mahalanobis distance berarti terjadi masalah multivariate
outlier (Ferdinand, 2000). Berdasarkan ketentuan tersebut, pada penilaian ini nilai
chi-square diperoleh nilai 0,00 dan nilai terbesar pada Mahalanobis distance
17,168. Oleh karena itu dapat disimpulkan bahwa dalam penelitian ini tidak
terdapat multivariate outlier. Karena tidak ada multivariate outlier maka berarti
data tersebut layak untuk digunakan.
4.4.3.4 Hasil Uji Goodness-Of-Fit Model

Pengujian dengan menggunakan model SEM dilakukan secara bertahap,
jika model yang diuji ternyata tidak fit, maka perlu diperhatikan modifikasi atau
respesifikasi model. Perlu diperhatikan bahwa modifikasi model harus didukung
teori karena tujuan dari SEM untuk mengkonfirmasi teori. Modifikasi model tidak

dianjurkan hanya untuk mendapatkan model yang fit tanpa ada justifikasi teoritis.



Kriteria-kriteria goodness of fit telah dijelaskan pada bab Il yang dikemukakan
oleh Haryono et al (2012).

Analisis hasil pengolahan data pada tahap full model SEM dilakukan
dengan melakukan uji kesesuaian dan uji statistik. Hasil uji goodness of fit model
di jelaskan pada Tabel 4.7.

Tabel 4.7 : Hasil Pengujian Goodness Of Fit Model

No Indeks Nilai kritis Hasil Evaluasi model
1. Chi-square Mendekati nol | 0,000 Sempurna

2. Probabilitas level > 0,05 0,000 Buruk

3. CMIN/DF <2,00 0,000 Sempurna

4, CFlI >0,95 1,000 Baik

5. RMSEA <0,08 0,722 Marjinal

6. TLI >0,90 0,000 Buruk

7. GFlI >0,90 1,000 Baik

8 AGFI >0,90 0,000 Marjinal

Sumber:Data Diolah Dari Hasil Penelitian 2014

Hasil tersebut menunjukkan bahwa model yang digunakan dapat diterima.
Nilai Chi-square dan CMIN/DF sebesar 0,000 menunjukkan suatu model
persamaan yang sempurna. Indeks pengukuran CFI dan GFI berada pada rentang
nilai yang diharapkan yaitu diterima dengan evaluasi model baik. Indeks
pengukuran RMSEA dan AGFI diterma secara marjinal yaitu pada angka 0,722<
0,08 dari nilai kritis 0,000>0,90. Dari beberapa uji kelayakan model, model
dikatakan layak apabila salah satu dari uji model terpenuhi (Hair et al, 1998).
Dalam penelitian empiris, seorang peneliti tidak dituntut untuk memenuhi semua
kriteria uji goodness of fit model, akan tetapi tergantung pada judgement masing-
masing peneliti. Nilai TLI adalah 0,000, Latan (2013) menyatakan TLI digunakan
untuk mengatasi permasalahan yang timbul akibat kompleksitas model. Nilai
penerimaan yang direkomendasikan adalah nilai TLI > 0,90. TLI merupakan

indeks yang kurang dipengaruhi oleh ukuran sampel TLI merupakan incremental



index yang membandingkan sebuah model yang diuji terhadap sebuah baseline
model. Nilai TLI berkisar antara O sampai 1.0. Nilai TLI yang direkomendasikan
adalah > 0.90. Tucker Lewis Index (TLI) dengan ketentuan sebagai penerimaan
sebuah model sebesar sama dengan atau lebih besar dari 0,95. Jika nilai mendekati
1 maka model tersebut menunjukkan kecocokan yang sangat tinggi.

Dari hasil output model pada Tabel 4.7 pada kriteria uji kesesuaian model,
beberapa kriteria berada di kriteria sempurna dan marginal. Nilai marginal adalah
kondisi kesesuaian model pengukuran dibawah kriteria dibawah absolute fital
maupun incremental fit, namun masih dapat diteruskan pada analisis lebih lanjut
karena dekat dengan kriteria goodness of fit (Hair, 1998). Nilai sempurna adalah
nilai absolute fital maupun incremental fit sesuai dengan kriteria goodness of fit
(Hair, 1998). Sementara untuk evaluasi model yang bernilai buruk TLI dan
probabilitas level tidak mempengaruhi penelitian, karena beberapa syarat yang

ditetapkan pada kriteria goodness of fit (Hair, 1998) sudah dipenuhi.

4.4.3.5 Evaluasi Parameter
e Uji Discriminant Validity

Ukuran refleksif individual dikatakan valid jika memiliki nilai loading
factor (1) dengan variable laten yang ingin diukur > 0,5, jika salah satu indikator
memiliki nilai factor () < 0,5, maka indikator tersebut dikeluarkan karena
mengindikasikan bahwa indikator tersebut tidak cukup baik untuk mengukur
variable laten secara tepat. Berikut adalah hasil output diagram struktural dengan

menggunakan software AMOS 21 pada Tabel 4.8 untuk uji validitas.



Tabel 4.8 Untuk Uji Validitas

pel AVE
ner value 0,76 0,87
image 0,80 0,89
trust 0,73 0,85
ner loyalty 0,80 0,89

Sumber:Data Diolah Dari Hasil Penelitian 2014

Pengujian discriminate validity dengan menggunakan nilai AVE dilakukan
dengan cara membandingkan nilai akar AVE setiap konstruk dengan Kkorelasi
antara konstruk dengan konstruk lainnya. Nilai AVE harus lebih besar dari 0,5
(Hair et al, 1998). Berdasarkan Tabel 4.8 menunjukkan bahwa nilai akar dari
AVE setiap konstruk lebih besar dengan korelasi antara konstruk dengan konstruk
lainnya. Sehingga dapat disimpulkan data pada penelitian ini  memiliki
discriminant validity yang baik.

e Uji Reliabilitas

Pada dasarnya uji reliabilitas menunjukkan sejauh mana alat ukur yang
dapat memberikan hasil yang relatif sama apabila dilakukan pengukuran kembali
pada subjek yang sama. Uji reliabilitas dalam SEM dapat diperoleh melalui rumus
sebagai berikut (Ferdinand, 2002):

Keterangan :

- Standar loading diperoleh dari hasil standardized loading untuk tiap
indicator yang didapat melalui hitungan computer.

- > Ej adalah measurement error dari tiap indikator, measurement error dapat
diperoleh 1-reliabilitas indikator. Variable dikatakan reliabel jika memiliki
koefisien reliabilitas alpha sebesar 0,5 atau lebih. Tabel 4.9 dibawah ini

menunjukkan hasil uji reliabilitas:



Tabel 4.9 Untuk Uji Reliabilitas

Variable Chi)? Y€i onstruct reliability
ner value 64 0,608 0,90
image 16 0,496 0,92
trust 1,114 0,93
ner loyalty P 0,851 0,95

Sumber:Data Diolah Dari Hasil Penelitian 2014

Berdasarkan hasil perhitungan tersebut, karena tidak ada nilai construct
reliability yang nilainya dibawah 0,50 maka semua konstruk dalam penelitian ini

layak digunakan.

4.5 Analisis Uji Hipotesis

Kriteria goodness of fit model structural yang diestimasi dapat terpenuhi,
maka tahap selanjutnya adalah analisis terhadap hubungan structural (pengujian
hipotesis) seperti yang ditunjukkan pada Gambar 4.2, hubungan antar konstruk
ditunjukkan oleh nilai regression weight (Hair et al, 1998 dalam Haryono dan
hartjo, 2010). Untuk menganalisis lebih jelas mengenai pengaruh customer value,
brand image dan brand trust terhadap customer loyalty (pelanggan jasa asuransi
syariah kota Bengkulu) dapat dilihat pada Tabel 4.10.

Tabel 4.10 : Regression Weight

Estimate S.E. C.R. P
Bl <--- CV 1,139 ,079 14,497 ***
BT <-- CV 428 125 3,423 ***
BT <--- BI ,709 083 8,566 ***
CL <-- BT 422 068 6,161 ***
CL <-- BI 362 ,086 4,206 ***
CL <-- CV 229 ,111 2,055 ,040
iBT <--- BT 376
iCL <-—-- CL 463
iBl <--- BI 379
iCV <--- CV ,504

Sumber:Data Diolah Dari Hasil Penelitian 2014



1. Pengaruh Customer value terhadap brand trust
Berdasarkan hasil penelitian diketahui bahwa pengaruh antara customer value
dengan brand trust terdapat nilai CR sebesar 14,497dengan signifikansi yang
diperoleh 0,000<0,001 (P =***) dengan koefisien standardized 0,079. Maka
H1 diterima, artinya terdapat pengaruh yang positif antara customer value
dengan brand trust. Hipotesis 1: terdapat pengaruh customer value dengan
brand trust diterima.

2. Pengaruh customer value terhadap pada brand image
Melalui perhitungan statistik menggunakan SEM AMOS 21, diketahui bahwa
pengaruh antara customer value berpengaruh pada brand image memperoleh
nilai CR 3,423 dengan signifikansi yang diperoleh 0,000<0,001 (P = ***)
dengan koefisien standardized 0,125 artinya terdapat pengaruh positif antara
Customer value dengan brand image, maka H2 diterima. Hipotesis 2 :
terdapat pengaruh customer value terhadap brand image diterima.

3. Pengaruh brand image terhadap brand trust
Melalui perhitungan statistik menggunakan SEM AMOS 21, diketahui bahwa
pengaruh antara brand image terhadap brand trust memperoleh nilai CR8,566
dengan signifikansi yang diperoleh 0,000<0,001 (P = ***) dengan koefisien
standardized 0,083 artinya hipotesis ini mengindikasikan pengaruh positif
antara brand image terhadap brand trust. Maka H3 diterima. Hipotesis 3
terdapat pengaruh brand image terhadap brand trust,

4. Pengaruh brand trust terhadap customer loyalty
Melalui perhitungan statistik menggunakan SEM AMOS 21, diketahui bahwa

pengaruh antara brand trust terhadap customer loyalty memperoleh nilai



CR6,161 dengan signifikansi yang diperoleh 0,000<0,001 (P = ***) dengan
koefisien standardized 0,068 artinya hipotesis ini mengindikasikan pengaruh
positif antara brand trust terhadap customer loyalty. Maka H4 diterima.
Hipotesis 4 terdapat pengaruh brand trust terhadap customer loyalty,

5. Pengaruh brand image terhadap customer loyalty
Melalui perhitungan statistik menggunakan SEM AMOS 21, diketahui bahwa
pengaruh antara brand image terhadap customer loyalty memperoleh nilai
CR4,206 dengan signifikansi yang diperoleh 0,000<0,001 (P = ***) dengan
koefisien standardized 0,086 artinya hipotesis ini mengindikasikan pengaruh
positif antara brand image terhadap customer loyalty. Maka H5 diterima.
Hipotesis 5 terdapat pengaruh brand image terhadap customer loyalty,

6. Pengaruh customer value pada customer loyalty
Melalui perhitungan statistik menggunakan SEM AMOS 21, diketahui bahwa
pengaruh antara customer value terhadap customer loyalty memperoleh nilai
CR 2,055 dengan signifikansi yang diperoleh 0,000<0,001 (0,040) dengan
koefisien standardized 0,111 artinya hipotesis ini mengindikasikan tidak ada
pengaruh positif antara customer value terhadap customer loyalty. Hipotesis

H6 tidak ada pengaruh customer value terhadap customer loyalty.

4.6 Pembahasan
4.6.1 Customer value berpengaruh pada brand image

Semakin baik customer value dan brand image perusahaan asuransi syariah,
semakin tinggi kesempatan untuk mendapatkan loyalitas Monroe (1990). Konsep

customer value mengindikasikan suatu hubungan yang kuat terhadap image yang



dibentuk perusahaan. Value yang diinginkan pelanggan terbentuk Kketika
pelanggan membentuk persepsi bagaimana baik dan buruknya suatu produk atau
jasa saat digunakan. Value yang diterima bisa mengarah secara langsung pada
image perusahaan asuransi syariah. Customer value terhadap produk atau jasa
perusahaan asuransi syariah yang baik akan mengakibatkan penanaman image
perusahaan yang baik pula. Customer value yang baik merupakan respon evaluasi
pengalaman pelanggan dalam menggunakan produk atau jasa.

Dalam penelitian ini hasil dari analisis SEM menyatakan customer value
berpengaruh positif terhadap brand image dengan nilai koefisen standarized 1,139
dan signifikansi pada (P)*** yang berarti signifikan pada 0.001, terbukti customer
value mempengaruhi brand image perusahaan asuransi syariah. Hal ini
disebabkan oleh perusahaan asuransi syariah memberikan produk atau jasa yang
sesuai dengan value yang diharapkan respoden, value yang diharapkan respoden
memengaruhi image perusahaan asuransi syariah. Hasil penelitian ini mendukung
penelitian Haefner et al (2011), yang menyatakan bahwa customer value
mempengaruhi brand image.

4.6.2 Customer value berpengaruh pada brand trust

Customer value mendefinisikan ikatan emosional yang terbentuk antara
pelanggan dan produsen setelah pelanggan mengenal suatu produk atau jasa
kemudian merasakan produk tersebut memberikan suatu tambahan values (Butz
dan Goodstein, 1996). Gale (1994) menyatakan bahwa persepsi pelanggan
terhadap value atas kualitas yang ditawarkan relatif lebih tinggi dari pesaing akan
mempengaruhi tingkat loyalitas pelanggan, semakin tinggi persepsi value yang

dirasakan oleh pelanggan, maka semakin besar kemungkinan terjadinya hubungan



(transaksi). Customer value akan berpengaruh kepada pembelian dan penggunaan
sesuatu produk. Pengaruh ini muncul apabila sikap positif pelanggan terhadap
customer value penggunaan produk atau jasa. Rajagopal (2005) menyatakan
bahwa customer value merupakan alat sebagai stimuli pangsa pasar asuransi
syariah.

Dalam penelitian ini hasil dari analisis SEM menyatakan customer value
berpengaruh positif terhadap brand trust dengan nilai koefisen standarized
0,428dan signifikansi pada (P)*** yang berarti signifikan pada 0.001, teori
tersebut terbukti dengan adanya pengaruh customer value terhadap brand trust
pada pelanggan jasa asuransis syariah. Hasil penelitian ini mendukung penelitian
sebelumnya dilakukan oleh Ramadhani (2010) menyatakan bahwa customer value

mempengaruhi brand trust.

4.6.3 Brand image berpengaruh pada brand trust

Brand image merupakan faktor penting pada perilaku pelanggan sebelum
dan setelah pembelian produk, hal tersebut menyebabkan loyalitas dan
memperkuat hubungan antara konsumen dan perusahaan (Liu et al, 2011).

Beberapa penelitian sebelumnya telah menemukan bahwa motivasi
seseorang untuk membeli suatu produk atau jasa didorong oleh adanya brand trust
yang positif (Trista, 2012; Morgan dan Hunt, 1994). Berdasarkan hal tersebut,
brand menjadi salah satu faktor yang dipertimbangkan oleh konsumen dalam
melakukan keputusan pembelian. Keputusan konsumen dalam membeli barang
atau jasa sangat dipengaruhi oleh brand trust, sehingga konsumen lebih memilih

produk atau jasa brand yang bercitra positif (Sutojo, 2004).



Trust akan terus meningkat sehubungan dengan kinerja brand dalam
menjaga kepercayaan pelanggan dengan membangun image yang positif. Menurut
Boon dan Holmes (dalam Riana 2008) jika individu mempercayai pihak lain,
maka kemungkinan terbentuknya image perusahaan yang baik akan semakin
besar. Dalam penelitian ini, teori tersebut terbukti bahwa terdapat pengaruh antara

brand image terhadap brand trust.

4.6.4 Brand trust berpengaruh pada customer loyalty

Brand trust yang positif sangat mempengaruhi konsumen dalam membeli
produk atau jasa. Kesadaran individu terhadap brand harus dibangun secara
berkelanjutan, apabila ketiga konsep variabel brand trust sudah diciptakan
dengan baik, maka customer loyalty terhadap produk atau jasa perusahaan
asuransi syariah akan menjadi tinggi. Loyalitas pelanggan merupakan manifestasi
dan kelanjutan dari kepuasan pelanggan dalam menggunakan fasilitas maupun
jasa pelayanan yang diberikan oleh pihak perusahaan, serta untuk tetap menjadi
pelanggan dari perusahaan tersebut. Oleh karena itu komponen utama untuk
menjaga kelangsungan hidup sebuah perusahaan dalam jangka panjang adalah
loyalitas pelanggan (Aaydin dan Ozer, 2005).

Membangun dan menjaga kepercayaan konsumen terhadap brand
merupakan hal yang penting, karena merupakan karakteristik kunci dari suksesnya
hubungan jangka panjang antara perusahaan dengan pelanggan (Garbarino dan
Johnson, 1999; Morgan dan Hunt, 1994). Adanya trust merupakan penggerak
munculnya loyalitas karena dapat menciptakan hubungan jangka panjang antara

perusahaan dan pelanggan. Dalam konteks ini, loyalitas tidak fokus hanya pada



pada sikap terhadap suatu merek, tapi juga berhubungan dengan perilaku
pembelian ulang.

Dalam penelitian ini terbukti bahwa brand trust berpengaruh terhadap
customer loyalty, hasil penelitian ini mendukung penelitian sebelumnya yang
dilakukan oleh Liu et al (2011) yang menyatakan bahwa brand trust memiliki

pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas pelanggan.

4.6.5 Brand image berpengaruh terhadap customer loyalty

Brand image merupakan faktor yang sangat berpengaruh terhadap
customer loyalty. Brand image yang positif sangat mempengaruhi konsumen
dalam membeli produk atau jasa. Berdasarkan hal tersebut, brand image menjadi
salah satu faktor yang dipertimbangkan oleh konsumen dalam melakukan
keputusan pembelian. Keputusan konsumen dalam membeli barang atau jasa
sangat dipengaruhi oleh brand image, sehingga konsumen lebih memilih produk
atau jasa yang brandnya bercitra positif (Sutojo, 2004). Dalam penelitian ini,
terbukti brand image berpengaruh terhadap customer loyalty. Hasil penelitian ini
mendukung penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Hsieh (2007) menyatakan
bahwa semakin baik brand image suatu perusahaan maka akan mempengaruhi
tingkat loyalitas pelanggan.
4.6.6 Customer value tidak berpengaruh pada customer loyalty

Konsep customer value mengindikasikan suatu pemenuhan harapan oleh
perusahaan, value yang terbentuk ketika individu membentuk persepsi bagaimana
baik atau buruknya suatu prosuk atau jasa dari sebuah perusahaan. Loyalitas

memungkinkan pembelian secara berulang pada produk atau jasa, beberapa studi



telah membuktikan adanya pengaruh antara customer value dengan customer
loyalty, diantaranya Mardikawati dan Farida (2013) yang menyatakan adanya
hubungan yang positif antara customer value dengan customer loyalty.

Pada penelitian ini, customer value tidak berpengaruh terhadap customer
loyalty. Diketahui bahwa customer value terhadap customer loyalty terdapat nilai
0,229 dan nilai p sebesar 0,040, maka H6 ditolak, artinya terdapat nilai yang tidak
signifikan antara customer value terhadap customer loyalty.

Customer value tidak berpengaruh terhadap customer loyalty tidak sesuai
dengan prediksi peneliti, penjelasan yang diajukan oleh peneliti terkait dengan
tidak berpengaruhnya customer value terhadap customer loyalty adalah konsumen
tidak mengetahui value yang di tawarkan oleh perusahaan. Untuk itulah
pelanggan yang menjadi sasaran produk perusahaan asuransi syariah, perlu
diberikan informasi mengenai value yang ditawarkan oleh perusahaan dengan
jelas dan lengkap, sehingga ketika pelanggan memahami value yang ditawarkan
oleh perusahaan asuransi syariah akan mempengaruhi sikap yang akan
mempengaruhi loyalitas terhadap perusahaan asuransi syariah. Perusahaan
asuransi syariah merupakan perusahaan yang melakukan sistem pengolahan dana
nasabah sesuai dengan kesyar’ian yang diawasi langsung oleh Dewan Syariah
Nasional (DSN), sebagai masyarakat yang mayoritas beragama Islam, tentu
masyarakat kota Bengkulu mengharapkan value ini yang mereka dapatkan ketika
mereka menjadi nasabah perusahaan asuransi syariah. Hal ini penting untuk
diinformasikan kepada masyarakat untuk menigkatkan customer value sehingga

nantinya akan berdampak pada meningkatnya customer loyalty.



Dalam penelitian Mardikawati dan Farida (2013) yang menyatakan adanya
hubungan yang positif antara customer value dengan customer loyalty. Ternyata
dalam penelitian ini customer value tidak berhubungan dengan customer loyalty,
hal ini disebabkan objek penelitian yang berbeda. Strategi yang akan dilaksanakan
dalam proses selling produk atau jasa asuransi syariah tidak akan berjalan dengan
baik, jika tidak disertai dengan value yang diinginkan konsumen. Karena loyalitas
tidak akan terwujud jika konsumen tidak memahami value yang ditawarkan oleh

perusahaan asuransi syariah.



BAB V

PENUTUP

Bab ini mengulas tentang kesimpulan, saran serta keterbatasan yang

dimiliki oleh penelitian ini. Ulasan yang tersaji bertujuan untuk memberikan

pemahaman mengenai ruang lingkup penelitian dan peluang untuk melakukan

penelitian selanjutnya yang lebih baik.

5.1 Kesimpulan

Kesimpulan penelitian ini disusun secara singkat dan jelas untuk

mempermudah pemahaman mengenai hasil penelitian ini.

1.

Customer value berpengaruh terhadap brand trust. Dikarenakan pelanggan
memberikan pendapat bahwa semakin baik penilaian terhadap produk atau
jasa asuransi syariah maka akan semakin mempengaruhi trust pelanggan
asuransi syariah. Pelanggan percaya dengan merek tersebut, karena adanya
penilaian performance value (nilai kinerja), price value (nilai harga)
dansocial benefit (manfaat sosial) yang baik pada perusahaan asuransi
syariah.

Customer value berpengaruh pada brand image dikarenakan penilaian
customer value terhadap produk atau jasa perusahaan asuransi syariah yang
baik akan mengakibatkan penanaman image perusahaan yang baik pula.
Customer value dan brand image yang baik merupakan respon evaluasi
pengalaman pelanggan dalam menggunakan produk atau jasa, sehingga akan

mempengaruhi pelanggan dalam melakukan pembelian berikutnya.



3. Brand image berpengaruh pada brand trust dikarenakan pelanggan percaya
bahwa brand image yang positif sangat berpengaruh dalam membeli produk
atau jasa. Trust akan terus meningkat sehubungan dengan kinerja brand
dalam menjaga kepercayaan pelanggan dengan membangun image yang
positif. Dalam penelitian ini terbukti semakin positif brand image sebuah
perusahaan asuransi syariah akan berpengaruh terhadap brand trust.

4. Brand trust berpengaruh pada customer loyalty dikarenakan pelanggan
berpikir penting mengenai kepercayaan pada perusahaan asuransi syariah
untuk menentukan loyalitas pelanggan. Dalam penelitian ini pelanggan
memberikan penilaian pada variable brand trust dengan nilai 4,21 jika
diartikan dengan skala likert nilai ini termasuk dalam komponen nilai yang
sangat tinggi.

5. Brand image berpengaruh pada customer loyalty dikarenakan pelanggan
berpikir penting mengenai image yang baik akan mempengaruhi sikap
pelanggan dalam menentukan pembelian berulang atau tidak. Dalam
penelitian ini responden setuju bahwa image yang positif akan mempengaruhi
customer loyalty.

6. Customer value tidak berpengaruh pada customer loyalty dikarenakan
pelanggan asuransi syariah tidak mudah memberikan value yang positif
terhadap asuransi syariah. Banyak faktor lain yang mempengaruhi keputusan
dalam memberikan value sebuah merek seperti pelanggan tidak memahami
dengan baik value yang ditawarkan perusahaan asuransi syariah, harga yang
terlalu mahal dan pelanggan melakukan evaluasi terhadap produk atau jasa

alternatif yang bisa menjadi pengganti merek tersebut. Selain itu Customer



value tidak berpengaruh pada customer loyalty disebabkan kuatnya pengaruh

antara variabel image dan trust yang ada pada hipotesis sebelum hipotesis

(H6) customer value berpengaruh pada customer loyalty, sehingga customer

value tidak bisa dijadikan direct effect pada customer loyalty.

5.2 Saran
Berdasarkan hasil penelitian dan kesimpulan yang ada, saran yang
direkomendasikan sebagai berikut :

1. Terdapat beberapa pendekatan yang dapat digunakan dalam meningkatkan
value, image, trust dan loyalty masyarakat Kota Bengkulu antara lain
meningkatkan image perusahaan asuransi syariah, hal ini dapat mendorong
konsumen untuk memilih perusahaan asuransi syariah.

2. Kemudian praktisi perusahaan asuransi syariah perlu lebih agresif dalam
meningkatkan pemahaman masyarakat terhadap persiapan proteksi dimasa
depan. Karena saat ini asuransi merupakan hal penting bagi masyarakat
yang ingin melakukan proteksi dalam menghadapi kemungkinan buruk
dimasa yang akan datang.

3. Untuk meningkatkan pemahaman mengenai asuransi syariah (riba, gharar,
maisyr) saat ini pemerintah tengah gencar dalam program GRES (Gerakan
Ekonomi Syariah) dan Masyarakat Ekonomi Syariah (MES) yang dapat
dimanfaatkan untuk penyebaran informasi terhadap masyarakat. Sehingga

masyarakat dapat memahami dengan baik mengenai asuransi syariah.



4. Bagi pihak yang tertarik akan mengembangkan penelitian ini, peneliti

menyarankan untuk :

Memperluas populasi penelitian, yaitu dengan menambah responden
agar hasil yang disajikan lebih representatif.

Mengevaluasi pertanyaan pada kuesioner agar pertanyaan-pertanyaan
yang disampaikan pada responden benar-benar mewakili variabel yang
digunakan.

Data penelitian sebaiknya didukung dengan teknik wawancara karena
akan mencerminkan keadaan yang sebenarnya.

Peneliti selanjutnya mengambil objek lembaga keuangan syariah yang
lain seperti perbankan syariah, pegadaian syariah, reksadana syariah

dan lain sebagainya.
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Lampiran 1

Kuesioner

Kuesioner Pengaruh Customer Value, Brand Image dan Brand Trust Terhadap
Customer Loyalty
(Nasabah Asuransi Syariah di Kota Bengkulu)

Data Pribadi
R N 1= 11 = T

2. Anda adalah nasabah asuransi syariah dari perusahaan.............ccccooevreneinnnnnnn

3. Jenis kelamin

a. Laki-Laki b.Perempuan

3. Umur

a. <30 Tahun b. >30 Tahun

4. Pekerjaan

a. Petani b. Nelayan
c. Pedagang d. PNS/TNI

€. LainNnya......cccoovciiiiececcc (Tuliskan)
5. Pendidikan terakhir

a. SD/MI b.SMP/MTS
c. SMA/MAN d. D1/D2/D3

e. Sarjana

6. Status pernikahan

. Menikah b. Belum Menikah
¢. Duda/Janda

o))

7. Penghasilan
a. <Rp. 1.500.000,00 c.>Rp 3.000.000,00
b. > Rp. 1.500.000-Rp3.000.000,00

8. Berapa lama anda menjadi nasabah asuransi syariah?
a. <1tahun b. >1tahun ¢. > 5tahun

9. Dari mana anda mengetahui informasi tentang asuransi syariah?
a. Iklan di media cetak dan elektronik
b. Informasi dari teman
c. Informasi dari agen asuransi syariah

10. Siapa yang merekomendasikan asuransi syariah kepada anda?
a. Keluarga
b. Agen asuransi syariah
c. Rekan Kerja/Teman/Kenalan



B. Pernyataan Variabel Customer Value (CV)

Berilah tanda silang (X) pada jawaban anda dari pertanyaan berikut ini.

Perusahaan asuransi syariah memiliki karyawan yang sangat paham tentang asuransi
syariah dan produk asuransi syariah sehingga saat berkonsultasi di perusahaan
asuransi syariah tidak sia-sia?

Sangat setuju b. Setuju c.kurang setuju d. tidak setuju e. Sangat tidak setuju

Perusahaan asuransi syariah membuat saya lebih merasa aman sehingga saya tidak
keberatan dengan biaya yang saya keluarkan?
Sangat setuju b. Setuju c.kurang setuju d. tidak setuju e. Sangat tidak setuju

Saya merasa sangat dihargai oleh perusahaan dan masyarakat, ketika saya menjadi
nasabah asuransi syariah?
Sangat setuju b. Setuju c.kurang setuju d. tidak setuju e. Sangat tidak setuju

B. Pernyataan Variabel Brand Image (BI)

1.

Kalau saya membaca dan mendengar tentang asuransi, saya selalu ingat asuransi
syariah.
Sangat setuju b. Setuju c.kurang setuju d. tidak setuju e. Sangat tidak setuju

Saya sudah mengenali Merek Perusahaan asuransi syariah?
Sangat setuju b. Setuju c.kurang setuju d. tidak setuju e. Sangat tidak setuju

Merek perusahaan asuransi syariah memiliki ciri khas yang berbeda dengan merk
lain?
Sangat setuju b. Setuju c.kurang setuju d. tidak setuju e. Sangat tidak setuju

C. Pertanyaan-Pertanyaan variabel Brand Trust (BT)

1.

Apakah anda setuju perusahaan asuransi syariah, memberikan rasa aman pada
nasabahnya?
Sangat setuju b. Setuju c.kurang setuju d. tidak setuju e. Sangat tidak setuju

Saya merasa bahwa saya dapat mengandalkan perusahaan asuransi syariah untuk
melayani dengan baik.
Sangat setuju b. Setuju c.kurang setuju d. tidak setuju e. Sangat tidak setuju

Apakah anda setuju, bahwa perusahaan asuransi syariah benar-benar menerapkan
kaidah-kaidah sesuai dengan syariat islam?
Sangat setuju b. Setuju c.kurang setuju d. tidak setuju e. Sangat tidak setuju

Saya percaya bahwa saya bisa mempercayai perusahaan asuransi syariah tidak akan
mencoba untuk menipu saya.
Sangat setuju b. Setuju c.kurang setuju d. tidak setuju e. Sangat tidak setuju



5.

a.

Saya percaya Perusahaan ini dapat diandalkan karena terutama berkaitan dengan
kepentingan pelanggan.
Sangat setuju b. Setuju c.kurang setuju d. tidak setuju e. Sangat tidak setuju

D. Pertanyaan-Pertanyaan variabel Customer Loyalty (CL)

6.
a.

10.

Saya akan terus menggunakan jasa asuransi syariah
Sangat setuju b. Setuju c.kurang setuju d. tidak setuju e. Sangat tidak setuju

Jika saya akan membeli sebuah jasa/produk asuransi yang baru, saya lebih memilih
jasa/produk asuransi syariah.
Sangat setuju b. Setuju c.kurang setuju d. tidak setuju e. Sangat tidak setuju

Saya merekomendasikan asuransi syariah ini kepada masyarakat.
Sangat setuju b. Setuju c.kurang setuju d. tidak setuju e. Sangat tidak setuju

Saya mendorong teman-teman yang berencana untuk membeli asuransi syariah.
Sangat setuju b. Setuju c.kurang setuju d. tidak setuju e. Sangat tidak setuju

Jika ada penawaran harga asuransi yang lebih murah, saya akan terus

menggunakan asuransi syariah ini.
Sangat setuju b. Setuju c.kurang setuju d. tidak setuju e. Sangat tidak setuju

TERIMAKASIH ™~
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LAMPIRAN 2 DATA MENTAH

BT1

BI3

Bl1

Bl1

Ccv3

CVl | cv2
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Lampiran 3 Data Single Score Composite

NO Cv Bl BT CL
1 2,996 1,892 2,912 3,062
2 3,605 1,72 2,912 3,841
3 3,318 2,281 2,813 3,841
4 2,065 2,124 3,221 3,298
5 2,996 2,124 2,78 3,116
6 2,387 1,593 2,434 2,548
7 2,387 1,436 2,457 2,676
8 2,996 1,892 2,78 3,116
9 3,745 2,281 3,475 3,895
10 2,996 2,281 3,089 3,116
11 2,996 2,513 3,03 3,841
12 2,996 2,513 3,011 3,17
13 3,745 2,281 3,202 3,17
14 3,745 2,498 3,475 3,767
15 3,745 2,655 3,376 3,895
16 2,387 1,593 2,434 2,548
17 2,387 1,593 2,625 2,548
18 2,996 2,124 2,78 3,116
19 2,387 1,593 2,625 2,548
20 2,996 1,503 2,457 2,337
21 2,996 1,361 2,457 2,337
22 3,745 2,513 3,357 3,433
23 2,709 2,266 3,152 3,509
24 2,142 2,124 2,78 3,116
25 2,716 2,124 2,78 3,116
26 2,709 2,266 2,49 3,244
27 3,745 2,266 2,575 3,251
28 2,387 1,451 2,085 2,56
29 1,96 1,608 1,894 2,337
30 3,745 2,498 3,475 3,895
31 3,745 2,655 3,475 3,895
32 3,745 2,655 3,475 3,895
33 2,387 1,593 1,88 2,683
34 3,283 1,825 2,471 3,17
35 2,387 1,204 2,493 2,676
36 3,745 2,655 3,475 3,895




37 3,745 2,655 3,475 3,895
38 1,96 1,294 1,739 2,337
39 2,387 1,451 1,831 2,337
40 3,745 2,513 3,475 3,895
41 3,745 2,423 3,357 3,895
42 2,996 1,892 2,879 3,145
43 3,283 2,124 2,898 3,895
44 3,283 2,281 2,912 3,76
45 3,745 2,513 3,376 3,578
46 3,283 2,655 3,475 3,76
47 3,745 2,655 3,089 3,895
48 3,745 2,655 3,357 3,895
49 3,745 2,655 3,475 3,895
50 3,136 2,513 3,357 3,895
51 2,387 1,204 2,493 2,676
52 3,745 2,498 3,475 3,895
53 1,96 1,294 1,894 2,337
54 3,745 2,655 3,475 3,895
55 3,745 2,423 3,343 3,841
56 3,458 2,655 3,376 3,895
57 3,283 2,266 3,32 3,895
58 3,605 2,423 3,32 3,895
59 3,745 2,513 3,376 3,895
60 3,745 2,124 3,376 3,841
61 2,996 2,513 3,202 3,116
62 3,283 2,655 3,475 3,462
63 3,283 2,124 2,916 2,701
64 3,745 2,655 3,475 3,895
65 3,745 2,655 3,475 3,895
66 3,605 2,655 3,475 3,895
67 2,996 2,124 2,78 3,116
68 3,318 2,655 3,202 3,895
69 2,996 2,124 2,747 3,062
70 2,387 1,451 2,648 3,116
71 3,745 2,655 3,475 3,895
72 2,709 2,214 2,681 3,244
73 2,716 2,124 2,78 3,116
74 2,996 1,967 2,203 2,472
75 2,142 2,124 2,625 3,116
76 2,996 2,124 2,78 3,17
77 2,387 1,593 2,53 2,6
78 3,745 2,498 3,053 3,251
79 2,996 2,513 3,166 3,116
80 2,996 2,124 3,067 3,116




81 3,745 2,281 3,475 3,895
82 2,996 2,124 2,78 3,116
83 2,387 1,436 2,457 2,981
84 2,996 2,124 2,839 3,251
85 3,318 2,124 3,343 3,298
86 2,387 1,75 2,471 3,116
87 3,318 2,513 2,707 3,841
88 3,605 1,72 2,912 3,895
89 3,283 1,825 2,49 3,062
920 3,283 2,124 2,681 3,116
01 2,247 1,436 2,549 2,654
92 2,996 1,84 2,898 3,305
03 2,569 1,204 2,648 3,062
94 2,387 1,593 2,302 2,927
95 2,674 2,124 2,912 3,197
96 3,283 2,655 2,912 3,767
97 3,745 2,513 3,376 3,644
08 3,745 2,498 3,221 3,895
099 2,387 1,593 2,53 2,6
100 3,745 2,124 2,78 2,784
101 3,745 2,655 3,475 3,895
102 3,745 2,498 2,78 3,76
103 3,318 2,498 3,053 3,713
104 3,745 2,498 3,089 3,895
105 2,709 1,982 3,053 3,502
106 3,745 2,423 3,475 3,116
107 3,745 2,281 3,103 3,298
108 3,745 2,655 3,475 3,895
109 2,534 2,124 2,526 3,895
110 2,996 2,124 3,343 3,713
111 3,745 2,655 3,475 3,733
112 3,318 2,423 3,07 3,008
113 3,745 2,266 2,78 3,116
114 2,716 2,124 2,78 3,116
115 3,745 2,281 3,202 3,17
116 2,142 2,124 2,78 3,116
117 2,716 2,124 2,78 3,116
118 3,283 2,124 2,78 3,062
119 2,282 1,593 2,457 2,642
120 3,171 2,655 2,898 3,448
121 2,387 1,593 2,434 2,548
122 2,387 1,593 2,625 2,548
123 2,422 2,124 2,78 3,008
124 2,569 2,124 3,357 3,116




125 2,996 1,892 2,912 3,062
126 2,065 2,124 3,221 3,298
127 2,996 2,124 2,78 3,116
128 2,387 1,593 2,434 2,548
129 3,605 2,191 2,457 2,676
130 2,996 2,655 2,912 3,116
131 2,891 2,281 3,475 3,895
132 3,458 2,423 3,089 3,116
133 2,996 2,124 3,03 3,841
134 3,745 2,266 2,78 3,116
135 2,996 2,124 2,78 3,116
136 3,745 2,281 3,202 3,17
137 2,856 2,124 2,78 3,116
138 2,856 2,124 2,78 3,116
139 3,283 2,124 2,78 3,116
140 2,569 1,593 2,457 2,642
141 2,674 2,124 2,912 3,251
142 3,283 2,655 2,912 3,767
143 3,745 2,513 3,376 3,644
144 3,745 2,498 3,221 3,895
145 2,387 1,593 2,53 2,6
146 3,745 2,124 2,78 2,784
147 3,745 2,655 3,475 3,895
148 3,745 2,498 2,78 3,76
149 3,318 2,498 3,053 3,713
150 2,996 1,84 2,898 3,305
151 2,569 1,204 2,648 3,062
152 2,387 1,593 2,302 2,927
153 2,674 2,124 2,912 3,197
154 3,283 2,655 2,912 3,767
155 3,745 2,513 3,376 3,644
156 3,745 2,498 3,221 3,895
157 2,387 1,593 2,53 2,6
158 3,745 2,124 2,78 2,784
159 3,745 2,655 3,475 3,895
160 3,745 2,498 2,78 3,76
161 3,318 2,498 3,053 3,713
162 3,745 2,498 3,089 3,895
163 3,318 2,498 3,053 3,713
164 2,996 1,84 2,898 3,305
165 3,283 2,124 2,78 3,116







Lampiran 4

Hasil Uji Validitas

KODE Ai €i(1-%i*2)

Ccvi 0,856 | 0,73274 | 0,144

CV2 0,685 | 0,46923 | 0,315

CV3 0,851 | 0,7242 | 0,149

BI1 0,808 | 0,65286 | 0,192

BI2 0,872 | 0,76038 | 0,128

BI3 0,824 | 0,67898 | 0,176

BT1 0,799 | 0,6384 | 0,201

BT2 0,857 | 0,73445 | 0,143

BT3 0,69 | 04761031

BT4 0,806 | 0,64964 | 0,194

BT5 0,734 | 0,53876 | 0,266

CL1 0,841 | 0,70728 | 0,159

CL2 0,913 | 0,83357 | 0,087

CL3 0,882 | 0,77792 | 0,118

CL4 0,817 | 0,66749 | 0,183

CL5 0,696 | 0,48442 | 0,304

Hasil Uji Reliabilitas

Kode | Y #i i 2 | (Q&ir2) Y€ AVE CR VAVE
cv 2,392 1,92616 | 5,72166 0,608 | 0,76008 | 0,90394 | 0,87182
BI 2,504 2,09222 | 6,27002 0,496 | 0,80836 | 0,92669 | 0,89909
BT 3,886 3,03734 15,101 1,114 | 0,73165 | 0,9313 | 0,85537
CL 4,149 3,47068 | 17,2142 0,851 | 0,80309 | 0,95289 | 0,89615

115



Lampiran 5

Hasil Analisis SEM AMOS 21

Notes for Model (Default model)

Computation of degrees of freedom (Default model)

Number of distinct sample moments: | 10

Number of distinct parameters to be estimated: | 10

Degrees of freedom (10 - 10): 0

Result (Default model)

Minimum was achieved

Chi-square =,000

Degrees of freedom = 0

Probability level cannot be computed



Lampiran 6

Uji Goodness Of Fit

CMIN
Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF
Default model 10 ,000 0
Saturated model 10 ,000 0
Independence model 4 518,390 6 ,000 86,398
RMR, GFI
Model RMR GFlI AGFI PGFI
Default model ,000 1,000
Saturated model ,000 1,000
Independence model | 2,585 367  -055 220
Baseline Comparisons
NFI  RFI IFI  TLI
Model Deltal rhol Delta2 rho2 CFl
Default model 1,000 1,000 1,000
Saturated model 1,000 1,000 1,000
Independence model ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Parsimony-Adjusted Measures
Model PRATIO PNFI PCFI
Default model ,000 ,000 ,000
Saturated model ,000 ,000 ,000
Independence model 1,000 ,000 ,000
NCP
Model NCP LO 90 HI 90
Default model ,000 ,000 ,000
Saturated model ,000 ,000 ,000
Independence model | 512,390 441,365 590,817
FMIN
Model FMIN FO LO90 HI90
Default model ,000 ,000 ,000 ,000
Saturated model ,000 ,000 ,000 ,000
Independence model | 3,161 3,124 2,691 3,603

RMSEA




Model

RMSEA LO90

HI190 PCLOSE

Independence model 122 ,670 775 ,000
AIC

Model AIC BCC BIC CAIC

Default model 20,000 20,629 51,059 61,059

Saturated model 20,000 20,629 51,059 61,059

Independence model | 526,390 526,641 538,814 542,814
ECVI

Model ECVI LO90 HI9 MECVI

Default model 122 122 122 ,126

Saturated model ,122 ,122 ,122 ,126

Independence model | 3,210 2,777 3,688 3,211
HOELTER

Model HOELTER HOELTER

.05 .01
Default model
Independence model 4




Lampiran 7

Evaluasi outlier

Observations farthest from the centroid (Mahalanobis distance) (Group number 1)

Observation number | Mahalanobis d-squared pl p2
109 17,168 ,002 ,256
88 14,168 ,007 ,308
2 11,587 ,021 ,666
129 11,481 ,022 ,481
4 10,827 ,029 510
126 10,827 ,029 ,334
124 10,074 ,039 ,470
106 9,846 1,043 418
93 9,755 ,045 320
151 9,755 ,045 207
75 9,574 1,048 175
39 9,360 ,053 ,163
116 9,342 1,053 ,102
21 9,155 ,057 ,093
38 9,060 ,060 ,069
29 8,979 ,062 ,049
33 8,717 ,069 ,061
131 8,539 ,074 ,062
130 8,205 ,084 ,103
74 8,117 ,087 ,085
112 7,713 1,103 179
20 7,369 ,118 299
53 6,978 ,137 499
27 6,947 139 435
35 6,803 ,147 464
51 6,803 ,147 379
102 6,798 ,147 304
148 6,798 147 234
160 6,798 147 174
26 6,704 152 172
100 6,677 ,154 137
146 6,677 ,154 097
158 6,677 ,154 067
70 6,526 ,163 ,086
87 6,458 ,167 ,079
60 5953 ,203 ,339
43 5797 215 414
62 5680 ,224 457
61 5619 ,229 446
34 5573 ,233 421
79 5517 ,238 ,408
120 5,476 ,242 380
28 5,452 244 338
96 5401 249 323




Observation number | Mahalanobis d-squared pl p2
142 5401 249 262
154 5,401 ,249 208
113 5127 275 412
134 5127 275 346

83 4,784 310 ,671
9 4,720 ,317 ,680
81 4,720 ,317 ,618
3 4,495 343 798
123 4,451 348 792
91 4,35 ,360 ,831
17 4,348 361 ,793
19 4,348 361 ,743
122 4,348 ,361 ,688
111 4,137 ,388 ,850
110 4,100 ,393 ,842
89 4,032 ,402 ,860
47 3,993 ,407 854
13 3,840 ,428 925
115 3,840 ,428 ,900
136 3,840 ,428 ,869
23 3,773 ,438 ,887
132 3,700 ,448 907
7 3,675 ,452 896
46 3,594 464 921
11 3,589 ,464 898
85 3,512 476 921
92 3,503 477 902
150 3,503 477 872
164 3,503 477 836
104 3,432 483 864
162 3,432 488 827
68 3,426 489 791
133 3,392 495 786
78 3,376 ,497 758
12 3,218 522 883
57 3,182 528 ,882
105 3,165 /531 ,865
6 3,091 /543 895
16 3,091 /543 864
121 3,091 /543 827
128 3,091 /543 785
119 3,025 /554 821
86 2,993 /559 815
45 2,882 578 891
94 2,787 594 934
152 2,787 594 911
50 2,719 ,606 ,934
63 2,684 612 934
30 2,605 ,626 ,958
52 2,605 ,626 941




Observation number | Mahalanobis d-squared pl p2
40 2580 ,630 ,936
14 2,540 ,637 ,940
44 2,442 655 970
72 2,339 674 987
77 2,329 675 ,983
99 2,329 675 975




Lampiran 8

Regression weight

Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate S.E. C.R. P
Bl <-- CV 1,139 ,079 14,497 ***
BT <-- CV 428 125 3,423 ***
BT <-- BI , 709 ,083 8,566 ***
CL <-- BT 422 068 6,161 ***
CL <-- BI 362,086 4,206 ***
CL <--- CV 229 ,111 2,055 ,040
iBT <--- BT ,376
iCL <--- CL ,463
iBl <--- BI ,379
iCV <--- CV ,504




Lampiran 9

Assessment of normality (Group number 1)

Variable min ax skew c.r.  kurtosis C.I.
lcv 6,320 11,960 -299 -1,570 -1,112  -2,916
iBI 5816 12,520 -644 -3,379 -581 -1,523
iCL 12,447 20,745 -278 -1,457 -1,034 -2,712
iBT 9,995 19,430 -,427 -2,240 -,107 -,280
Multivariate 1,184 1,098




Lampiran 10
Standart loading

Standardized Regression Weights

Estimate
BlI <-- CV ,758
BT <-- CV ,246
BT <--- BI ,612
CL <-- BT ,446
CL <-- BI ,331
CL <- CV ,139
iBT <--- BT ,998
iCL <—-- CL ,999
iBl <--- BI ,997
iCV <--—- CV ,992







