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ABSTRAK

Customer Lifetime Value merupakan sebuah strategi marketing untuk memperoleh manfaat dalam
jangka panjang., Environment quality, brand equity, dan customer ststisfaction adalah faktor
keberhasilan Customer Lifetime Value. ketika pelanggan mrasa nyaman dan puas melakukan
kegiatanya itu terjadi karena adanya faktor dari baiknya kualitas lingkungan, baiknya equitas
merek dan kepuasan pelanggan yang berpengaruh terhadap customer lifetime value . Penelitian ini
bertujuan untuk mengetahui pengaruh environment quality terhadap brand equity, pengaruh brand
equity terhadap customer statisfaction, pengaruh brand equity terhadap customer lifetime value,
dan pengaruh customer statisfaction terhadap customer lifetime value. Penelitian dilakukan pada
300 pelanggan bank syariah Indonesia di Yogyakarta. Metode yang digunakan adalah Structural
Equation Model dengan Software AMOS 24.0. hasil penelitian ini menunjukan bahwa
environment quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand equity, brand equity
berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer statisfaction, brand equity berpengaruh
positif dan signifikan ternadap customer lifetime value, customer statisfaction berpengaruh positif

dan signifikan terhadap customer lifetime value.

Kata kunci: Brand Equity, Customer Lifetime Value, Customer Statisfaction, Environment
Quality
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ABSTRACT

Customer Lifetime Value is a marketing strategy to gain long-term benefits. Environment quality,
brand equity, and customer satisfaction are success factors for Customer Lifetime Value. When
customers feel comfortable and satisfied with their activities, this occurs because of factors such
as good environment quality, good brand equity and customer satisfaction which affect customer
lifetime value. This study aims to determine the effect of environment quality on brand equity, the
effect of brand equity on customer satisfaction, the effect of brand equity on customer lifetime
value, and the effect of customer satisfaction on customer lifetime value. The research was
conducted on 300 customers of Indonesian Islamic banks in Yogyakarta. The method used is the
Structural Equation Model with AMOS 24.0 Software. The results of this study indicate that
environment quality has a positive and significant effect on brand equity, brand equity has a
positive and significant effect on customer satisfaction, brand equity has a positive and significant
effect on customer lifetime value, customer satisfaction has a positive and significant effect on

customer lifetime value.

Keywords: Brand Equity, Customer Lifetime Value, Customer Satisfaction, Environment Quality
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PENDAHULUAN
1.1 Latar Belakang Masalah

Perbankan adalah salah satu motor penggerak ekonomi nasional. Perkembangan perbankan
pada saat ini mengalami kemajuan yang cukup signifikan. Peningkatan yang terjadi dikarenakan
lajunya pertumbuhan dan perkembangan teknologi, informasi, dan juga teknologi dalam
komunikasi. Dampak dari kemajuan yang begitu cepat berefek pada perubahan perilaku
masyarakat. Semakin canggihnya teknologii, maka masyarakat dengan cepat mendapatkan
informaisi dari internet dan media sosial, tidak terkecuali terlebih lagimengenai perbankan di

Indonesia.

Lembaga keuangan syariah pertama kali ada pada tahun 1963, di desa Mir Ghamr,salah
satu daerah diwilayah Mesir yang bernama Mit Ghamr Saving Bank atau biasa disebut Mit
Ghamr Bank yang dipelopori oleh seorang ekonom bernama Dr. Ahmad EI Najjar. Lembaga
keuang tersebut sangat sukses, baik dalam penghimpunan modal dari masyarakat berupa
tabungan, zakat, ataupun pemberian modal kepada masyarakat berpenghasilan rendah (Rizal,

2014:14).

Perbankan syariah pertama kali yakni menerbitkan UU No. 10 tahun 1998 sebagairevisi
UU No. 7 tahun 1992 tentang Perbankan, dimana dalam undang-undang tersebutmemberikan
arahan kepada bank konvensional untuk membuka cabang syariah (Rizal,2014:14). Sejak tahun
2008, perbankan syariah di Indonesia mulai menggunakanundang-undang khusus perbankan
syariah. Undang-undang tersebut adalah UU Nomor21 tahun 2008 tentang perbankan syariah

yang disahkan pada tanggal 16 juli 2008 (Rizal, 2014:27).



Data Otoritas Jasa Keuangan per September 2018 menunjukkan bahwa saat ini terdapat 14
Bank Umum Syariah dan 20 Unit Usaha Syariah. Hal ini menunjukkan bahwa dalam 20 tahun
terakhir perbankan syariah di Indonesia telah mengalami perkembangan yang positif. Berikut

data perkembangan perbankan syariah dalam kurun waktu 2014-2018

Indikator Bank Syariah | 2014 2015 2016 2017 2018
Jumlah bank 12 12 13 13 14
Total asset 204.961 | 213.423 | 254.184 | 288.027 306.121
Jumlah kantor 2.163 1.990 1.850 1.825 1.862
Jumlah tenaga kerja 41.393 51.413 51.110 | 51.068 52.590

Table 1.1 perkembangan bank syariah 2014-2018

Sumber: Statistik Perbankan Syariah, Otoritas Jasa Keuangan, September 2018

Berdasarkan data tersebut dapat dilihat bahwa dalam rentang waktu 2014 - September 2018
jumlah total aset perbankan syariah terus mengalami perkembangan. Hal ini juga membuktikan
bahwa tren positif yang dialami perbankan syariah menjadi menarik untuk diteliti sebab tren positif
yang ditunjukkan perbankan syariah terjadi ditengah ketatnya persaingan dengan perbankan
konvensional.

Perbankan syariah menjadi opsi terbaru masyarakat Indonesian dalam melakukan transaksi
keuangan sehari-hari, hal itu di dipengaruhi oleh bank syariah memberikan penawaran produk dan
investasi serta menawarkan service yang berbeda debgan bank konvensional yang sudah lebih dulu
ada di Indonesia. Dan hal ini juga di dukung dengan Indonesia merupakan Negara yang rata-rata
warganya beragama islam itu menjadikan faktor semakin meningkatnya perbankan syariah di

Indonesia.



Keberadaan Bank Syariah Indonesia (BSI) yang resmi beroperasi pada Februari 2020
merupakan penggabungan (merger) dari tiga bank syariah nasional yaitu Bank Syariah Mandiri,
Bank BNI Syariah, dan Bank BRI Syariah (Rizal, 2020). Bank Syariah Indonesia mengubah
konstelasi perbankan syariah di Indonesia, dan membentuk polarisasi sekaligus pilar kekuatan baru
dalam ekonomi syariah di Indonesia. Penggabungan ketiga bank syariah yang telah melalui proses
due diligence, penandatanganan akta penggabungan, penyampaian keterbukaan informasi,
persetujuan izin operasional dari Otoritas Jasa Keuangan (OJK) tersebut secara signifikan
menghasilkan konsolidasi nilai aset Bank Syariah Indonesia (BS1) mencapai Rp239,56 triliun yang

menjadikannya menjadi bank syariah dengan aset terbesar di Indonesia..

Kementerian Keuangan menyatakan bahwa kinerja perbankan syariah di Indonesia relatif
stabil di masa pandemi covid-19, dibandingkan dengan perbankan konvensional terutama pada
masa krisis, misalnya pada tahun 2008. Intermediasi perbankan nasional secara umum cenderung
mengalami penurunan, tetapi kinerja perbankan syariah justru cenderung stabil dan tumbuh lebih
tinggi dibandingkan perbankan konvensional. Periode Januari hingga September 2020, asset bank
syariah tumbuh 10,97%, lebih tinggi daripada perbankan konvensional yang hanya tumbuh 7,77%.
Dana pihak ketiga perbankan syariah tumbuh 11,65%, sedikit di atas perbankan konvensional yang
sebesar 11,49%. Penyaluran pembiayaan perbankan syariah tumbuh 9,42%, jauh lebih tinggi
daripada perbankan konvensional yang hanya tumbuh 0,55% (www.tempo.co, diakses 10 Januari

2020).

Peningkatan dalam sektor perbankan di Indonesia ini terjadi karena beberapafaktor dan
salah satunya adalah pemasaran atau marketing. Pemasaran yang baik dan benar akan memberikan
dampak yang baik pada para pelaku industri salah satu sektornya yang terkena imbas adalah dunia

perbankan. Pemasaran bank adalah suatu proses untuk menciptakan dan mempertukarkan produk
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atau jasa bank yang ditunjukan untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan nasabah dengan cara
memberika kepuasan (Kasmir, 2003:63).

Ditengan semakin padat penduduk yang ada di Yogyakarta maka semakin kopetitif dan
semakin ketat persaingan kususnya pada sektor jasa dan keuangan meliputi Bank Syariah ataupun
bank konvensional, maka dari itu bank syariah indonesia harus melakukan strategi dan taktik
pemasaran yang jauh lebih baik. Adapun pemasalahan yang dihadapi bnak syariah indonesia
dalam melakukan kegiatan penyediaan barang dan jasa adalah masalah kegiatan oprasionalnya.
Kegiatan oprasional adalah masalah yang sering dihadapi oleh bank sayariah indonesia terutama
pada divisi frontt liner karena pelayanan di bank sangat berfokus pada divisi tersebut. sebagian
orang yang berpendapat bahwa mereka tidak mendapatkan pelayanan yang seperti mereka
inginkan pada salah satu cabang pembantu bank syariah indonesia. Pelayanan yang tidak mereka
dapatkan adalah seperti tidak mendapatkan senyuman dari fornt liner ketika bertransaksi, dan juga
tidak mendaptkkan sikap ramah pada teller seperti teller mengucapkan terimakasih sambil duduk
dan juga teller juga memberikan hasil transaksi tampa melihat nasabah. Dari sini dapat dilihat
adanya ketidakpuasan dari segi kualitas layanan. Maka dari itu bank syariah Indonesia perlu
meningkatkan kualitas layanan yang diberikan kepada nasabah, dan tidak hanya itu equitas
pelanggan juga menjadi salah satu faktor penting dalam berhasilnya bank syariah Indonesia dalam
menjalankan perannya sebagai penyedia produk dan layanan agar tercapai kepuasan yang

dirasakan oleh nasabah yang akan berpengaruh terhadap customer lifetime value.

Bank Syariah Indonesia merupakan salah satu bank syariah terbesar di Indonesia yang
pastinya tidak akan tinggal dalam persaingan bisnis perbankan di Indonesia. Adapun target utama

dari bank syariah Indonesia adalah meningkatkan kualitas layanan dan equitas pelanggan yang



mana misi ini adalah untuk dapat melampaui harapan dari nasabah yang akan berdampak terhadap

kepuasan nasabah dan customer lifetime value terhadap perusahaan.

Bank syariah indonesia harus melakukan pengembangan strategi pemasaran yang efektif
dalam bersaing dengan bank lainnya. Putra (2015) berpendapat salah satu strategi pemasaran yakni
customer lifetime value merupakan sebuah strategi untuk memperoleh manfaat dalam jangka
panjang. Customer lifetime value atau CLV merupakan laba bersih yang diperoleh dari pelanggan
tertentu selama seumur hidup pelanggan tersebut, karena ia terus membeli produk dari perusahaan
tersebut. Menurut V.Kumar(2008) peran CLV cukup penting dalam sebuah perusahaan,
menginggat mendatangkan customer baru akan lebih sulit dan membutuhkan dana yang cukup
besar, selain itu CLV dapat membantu perusahaan untuk memperlakukan semua pelanggannya
secara berbeda sesuai kontribusinya. Anggita, Eka Runi(2016) berpendapat bahwa Customer
lifetime value merupakan sebuah dimensi yang baru untuk memahami nilai dari pemeliharaan
pelanggan. CLV akan memperlakukan pelanggan sebagai sebuah aset dalam perusahaan.
Perusahaan-perusahaan yang telah menerapkan CLV sebagai asset dan telah menanggap CLV
merupakan investasi untuk jangka panjang. Dengan demikian CLV adalah salah satu faktor yang
mempunyai pengaruh yang cukup besar terhadap keberhasilan bank syariah Indonesia, CLV tidak
bisa terjadi begitu saja oleh karna itu ada beberapa faktor yang akan mempengaruhi CLV vyaitu

environment quality, brand equity dan customer statisfaction.

Environment quality adalah salah satu factor penting dibalik keberhasilan bank syariah
Indonesia agar tujuan perbankan syariah dalam memberikan pelayanan terbaik terhadap nasabah
dapat terpenuhi. Bitner (1992) menggambarkan bagaimana kualitas lingkungan yang dibangun
dapat mempengaruhi baik konsumen maupun pegawai dalam sebuah industri jasa. Lingkungan

fisik (servicescape) yang sengaja dibuat memiliki peran penting dalam mempengaruhi perilaku
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konsumen pada lingkungan jasa. Berbagai faktor yang dapat berhubungan dengan lingkungan fisik
(servicescape) antara lain seperti gedung, perabotan, interior, pencahayaan, warna, dekor,
karyawan dan sebagainya. Hightower (2009) menyebutkan bahwa layanan servicescape terdiri dari
tiga dimensi utama yaitu, ambient dimension merupakan suasana non-visual, kondisi latar
belakang dilingkungan pelayanan. Maka dari itu betapa pentingnya sebuah perusahaan jasa untuk
menerapkan kualitas lingkungan yang baik dan nyaman serta memberikan pengalaman

(experience) yang baik dalam mengkonsumsi jasa yang telah diberikan.

Brand equity juga merupakan salah satu factor penting dalam keberhasilan bank syariah
Indonesia. Untuk melaksanakannya, bank berusaha membangun hubungan baik dengan customer.
Terkait dengan brand equity (ekuitas merek) yang telah dimiliki, Pendekatan berbasis pelanggan
memandang ekuitas merek dari perspektif konsumen, baik perorangan maupun organisasi.
pengaruh diferensial yang dimiliki pengetahuan merek atas respons konsumen terhadap pemasaran
merek tersebut (Kotler dan Keller, 2009). Prinsip Brand equity merupakan daya tarik yang
ditambahkan kepada pelanggan yang berupa penghargaan kepada sebuah merek produk atau jasa.
Nilai sebuah nama merek yang ditambahkan pada suatu produk merupakan gambaran dari ekuitas
merek (Killa, 2008; Chang et al., 2008). Brand equity dapat diartikan sebagai nilai tambah yang
diberikan pada produk dan jasa ( Kotler dan Keller, 2009. Brand equity bisa tercermin dalam cara
konsumen berpikir, merasa, dan bertindak dalam hubungan dengan merek, dan juga harga, pangsa
pasar, dan profitabilitas yang diberikan perusahaan. dengan demikian dapat diartikan bahwa brand
equity adalah factor penting terjadikan keberhasilan strategi pemasaran yang dilakukan Bnak
Syariah Indonesia, karena brand equity memberikan pengaruh secara lansung kepada customer
yang berdampak terhadap perasaan customer. Yang akan berpengaruh terhadap kepuasan dan

customer lifetime value.



Faktor selanjutnya yang berperan dalam mempengaruhi keberhasilan bnak syariah adalah
kepuasan pelanggan (customer statisfaction). Menurut Chang & Polonsky (2012) kepuasan
pelanggan dianggap sebagai respon yang diberikan konsumen pada waktu tertentu selama proses
pembelian berjalan bahkan setelah proses pembelian selesai. Hal tersebut akan didasarkan pada
pengalaman konsumen yang berkaitan dengan ekspektasi dan hasil yang mereka peroleh. Jadi,
kepuasan konsumen merupakan perasaan seseorang setelah membandingkan hasil yang
didapatkan dengan ekspektasi yang telah mereka ciptakan berdasarkan dengan pengalaman saat
melakukan pembelian maupun saat telah memiliki produk tersebut. Menghubungkan kepuasan dan
CLV sangat penting bagi manajer pemasaran karena kepuasan mengarah pada retensi yang lebih
besar ( Gupta & Lehmann, 2006). Kinerja perusahaan yang baik membuat pelanggan lebih puas
dan meningkatkan citra merek dan loyalitas pelanggan. Dengan demikian kepuasan adalah faktor
penting bank dalam keberhasilannya. Dikarenakan kepuasan adalah unsur yang berpengaruh
lansung terhadap perasaaan yang dirasakan oleh customer yang akan mempengaruhi customer

lifetime value.

Perbedaan penelitiian ini dengan penelitian terdahulu terdapat pada variable yang
digunakan, pada penelitian kali ini menggunakan empat variable yaitu : Environment quality ,
Brand equity, Customer satisfaction, Customer lifetime value sedangkan penelitian terdahulu
menggunakan variable secara garis besar yaitu : service quality and customer equity. dan penelitian
kali ini lebih fokus mengetahui pentingnya penanan Environment quality , Brand equity terhadap

Customer satisfaction, Customer lifetime value pada bank syariah Indonesia.

Responden pada penelitian ini akan dipilih berdasarkan kriteria spesifik yang sudah
ditetapkan oleh peneliti, yaitu responden yang telah menjadi nasabah selama 1 tahun. Oleh karna

itu, penulis memiliki motivasi untuk melakukan penelitian agar mengetahui fakta tentang seberapa
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besar pengaruh Environment quality , Brand equity, Customer satisfaction, Customer lifetime
value di Bank Syariah Indonesia . Bank Syariah Indonesia di Yogyakarta perlu melakukan
mengidentifikasi tentang apakah pelayanan yng diberikan sudah sesuai dengan yang diinginkan

oleh nasabah. Hal ini adalah perhatian dari bank mengenai kepuasan nasabah.

1.2 Rumusan Masalah
1. Apakah environmen quality berpengaruh positif terhadap brand equity ?
2. Apakah brand equity berpengaruh positif terhadap customer statisfaction ?

3. Apakah brand equity berpengaruh positif terhadap customer lifetime value ?
4. Apakah customer statisfaction berpengaruh positif terhadap customer lifetime value ?

1.3 Tujuan Penelitian
1. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh positif antara environmen equity terhadap
brand equity
2. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh positif antara brand equity terhadap
customer statisfaction
3. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh positif antara brand equity terhadap

customer lifetime value

4. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh positif antara customer statisfaction

terhadap customer lifetime value

1.4 Manfaat Penelitian
Berdasarkan penelitian yang dilakukan, penelitian ini diharapkan nantinya bisa memberikan

manfaat sebagai berikut:



1. Manfaat teoritis
Diharapkan hasil penelitian ini bisa menjadi salah satu sumber referensi bagi peneliti
lainnya yang akan melakukan penelitian dengan objek yang sama dan dapat memberikan
kontribusi terhadap perkembangan penelitian dengan objek maupun kajian yang berbeda.
2. Manfaat praktis
Dapat memberikan kontribusi, menjadi rujukan dan sebagai bahan evaluasi dalam

menentukan strategi bisnis maupun perbaikan layanan bagi perusahaan ke depan.

1.5 Sistematika Penulisan

Sistematika penulisan dibuat agar pembaca dapat lebih mudah mengetahui bahasan dari
penelitian ini, adapun pembahasan yang akan ada pada penelitian ini meliputi:
BAB |I: PENDAHULUAN
Bab ini dimulai dari latar belakang masalah kemudian dilanjutkan dengan rumusan masalah,
dijelaskan juga tujuan dan manfaat dari penelitian, serta sistematika penulisan.
BAB II: TINJAUAN PUSTAKA
Bab ini akan menguraikan lebih jelas tentang landasan teori yang berhubungan dengan
environmen equity, brand equity, customer statisfaction, customer lifetime value.
BAB I1I: METODELOGI PENELITIAN
Bab ini menguraikan mengenai populasi dan sampel yang digunakan dalam penelitian,
teknik dan pengumpulan data serta analisis data penelitian yang dilakukan.
BAB 1V: ANALISA DATA DAN PEMBAHASAN
Bab ini menjelaskan analisis statistik deskriptif dari semua variabel.
Bagian ini juga membahas mengenai hasil analisis data dan menjelaskan hasil pengujian

hipotesis berdasarkan informasi yang diperoleh.
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BAB V: KESIMPULAN, IMPLIKASI DAN SARAN
Bab ini membahas kesimpulan atau hasil akhir yang diperoleh dari hasil analisis penelitian,

keterbatasan penelitian, implikasi penelitian dan juga saran untuk penelitian selanjutnya.
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BAB 11

KAJIAN PUSTAKA
2.1 Landasan Teori

2.1.1 Kualitas lingkungan (Environment Quality)

Lingkungan fisik adalah salah satu unsur yang harus didaya gunakan oleh
organisasi sehingga menimbulkan rasa nyaman, tentram, dan dapat meningkatkan
hasil kerja yang baik untuk meningkatkan kinerja organisasi tersebut (Sihombing,
2004). Lingkungan fisik adalah sesuatu yang berada disekitar para pekerja yang
meliputi cahaya, warna, udara, suara serta musik yang mempengaruhi dirinya dalam
menjalankan tugas-tugas yang dibebankan (Moekijat, 1995). Sedangkan menurut Gie
(2000) lingkungan fisik merupakan segenap faktor fisik yang bersama-sama
merupakan suatu suasana fisik yang meliputi suatu tempat kerja.

Dari pendapat para ahli diatas dapat disimpulkan bahwa yang dimaksud dengan
lingkungan fisik adalah segala sesuatu yang berada disekitar pengunjung restoran
yang meliputi suhu udara, pencahayaan, suara, penghawaan, kebersihan serta sikap
kerja yang dapat memengaruhi kepuasan pelanggan dalam menikmati produk yang
disajikan. Fokus perhatian pada metode ini adalah suasana atau karakteristik yang ada
di lingkungan restoran agar mampu memberikan suasan kenyamanan pengunjung
dalam menikmati produk yang berujung pada kepuasan pelanggan.

Bitner (1992) servicescape adalah “The way the physical setting is created in
organic nations has barely been tapped as a tangible organizational resource” artinya
pengaturan lingkungan fisik diciptakan supaya mendukung layanan yang 10 diberikan
oleh suatu organisasi. Mudie dan Pirrie (2006) mengutip pendapat Bitner (1992)

Servicescape memiliki dimensi kunci yang terdiri atas kondisi lingkungan (ambient
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conditions), ruang dan fungsi (space and functionality), dan penggunaan tanda-tanda,
symbol dan artefak (the use of signs, symbols, and artefaks). Kondisi lingkungan dapat
mempengaruhi perasaan konsumen dan memiliki peran yang signifikan dalam
menciptakan perilaku konsumen yang sesuai dengan harapan produsen. Kondisi
lingkungan terdiri dari pencahayaan (lighting), musik (music), warna (colour), suhu
udara (temperature), dan wewangian/aroma (scent).

Ruang dan fungsi meliputi pemasangan mebel dan peralatan ke dalam ruangan,
membangun jalur sirkulasi untuk aktivitas yang tepat, penyusunan rencana pekerjaan
yang terintegrasi, mebel, peralatan dan perabot yang harus dimiliki dan disediakan.
Jalur sirkulasi ini sangat penting tidak hanya untuk lalu lintas dalam pekerjaan dan
arah bagi pengguna, tetapi juga memungkinkan ruang yang cukup bagi benda-benda,
peralatan dan perabot agar dapat digunakan secara efisien dan aman. Penggunaan
tanda- tanda, simbol, dan artefak (the use of signs, symbols, and artefaks) oleh
penyedia layanan untuk memberitahu pelanggan di dalam melalui proses pemberian
layanan. Tanda, simbol dan artefak memberi sinyal kepada pelanggan tentang
bagaimana perilaku yang biasa berlaku dan arah kemana pelanggan harus pergi.
Pelanggan baru atau musiman mungkin akan bingung jika tidak ada simbol-simbol
tersebut.

Dari definisi lain menurut Lovelock, Wirtz, dan Jacky (2010) servicescape
terkait erat dengan gaya dan tampilan fisik dan elemen pengalaman lain yang 11
ditemui oleh pelanggan di tempat. Menurut Bitner (1992) terdiri dari tiga dimensi

servicescape Yyaitu:

12



1. Ambient Conditions (Kondisi Lingkungan) Merupakan karakteristik lingkungan
yang berkenaan dengan kelima panca indera. Latar belakang dari lingkungan
seperti suhu, pencahayaan, musik, warna, bau dan gangguan suara). Beberapa
ganguan kecil mungkin tidak akan menggangu pelanggan namun jika kondisi
lingkungan menjadi ekstrim dapat menjadi masalah serius dan membuat
pelanggan tertekan.

2. Spatial Layout And Functionality (Tata Ruang Dan Fungsi) Merupakan denah
ruangan, ukuran, dan bentuk dari perlengkapan perabot, meja-meja, mesin dan
peralatan yang berpotensi dan cara mereka diatur juga kemampuan benda-benda
tersebut untuk memfasilitasi kegiatan transaksi jasa. Pengaturan peralatan dan
interior untuk visual dari tampilan fisik dan fungsi-fungsi yang bermanfaat untuk
penyerahan atau pelayanan jasa. Tata ruang (spatial layout) mengacu pada
bagaimana ruangan tersebut digunakan dan dimana furnitur dan peralatan
ditempatkan dalam kamar. Skala dan ukuran properti perhotelan mempengaruhi
tata ruang. Fungsionalitas mengacu pada efektivitas tata ruang untuk
memfasilitasi pelayanan yang efisien dan memberikan kepuasan pelanggan. Tata
ruang harus mencapai keseimbangan optimal antara persyaratan operasional dan
harapan pelanggan

3. Signs, symbols, and artifacts (tanda, symbol, dan artefak) Tanda-tanda atau
simbol juga bentuk bangunan yang mampu mengkomunikasikan tampilan bagi
pelanggan. Segala sesuatu yang ada di 12 lingkungan jasa yang berperan sebagai

sinyal secara langsung maupun tidak langsung untuk mengkomunikasikan citra
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perusahaan, membantu pelanggan menemukan arahnya, dan untuk

menyampaikan proses pelayanan jasa.

2.1.2 Kualitas Merek (Brand Equity)

Brand equity (ekuitas merek) merupakan daya tarik yang ditambahkan kepada
pelanggan yang berupa penghargaan kepada sebuah merek produk atau jasa. Nilai
sebuah nama merek yang ditambahkan pada suatu produk merupakan gambaran dari
ekuitas merek (Killa, 2008). Chang et al, (2008) memberikan gambaran ekuitas merek
adalah seperangkat aset dan liabilitas merek yang berkaitan dengan suatu merek,
nama, dan simbolnya yang menambah atau mengurangi nilai yang diberikan oleh
suatu arang atau jasa kepada perusahaan atau para pelanggan perusahaan. Sebagali
dasar ekuitas merek adalah loyalitas merek, kesadaran nama, kesan kualitas, asosiasi
merek sebagai tambahan terhadap kesan kualitas dan aset-aset merek lain seperti,
misalnya paten dan cap (Krisjanti, 2007).

Brand equity adalah nilai tambah yang diberikan pada produk dan jasa ( Kotler dan
Keller, 2009. Brand equity bisa tercermin dalam cara konsumen berpikir, merasa, dan
bertindak dalam hubungan dengan merek, dan juga harga, pangsa pasar, dan
profitabilitas yang diberikan perusahaan.

Marketer dan periset menggunakan berbagai perspektif untuk mempelajari ekuitas
merek. Pendekatan berbasis pelanggan memandang ekuitas merek dari perspektif
konsumen, baik perorangan maupun organisasi. Selanjutnya Kotler dan Keller (2009)
menyatakan bahwa ekuitas merek berbasis pelanggan (customer-based brand equity)
adalah pengaruh diferensial yang dimiliki pengetahuan merek atas respon konsumen

terhadap pemasaran merek tersebut. Menurut Aaker (1997) brand equity merupakan
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serangkaian aset dan kewajiban (liabilities) merek yang berkaitan dengan suatu merek,
nama, dan simbolnya, yang menambah atau mengurangi nilai yang diberikan oleh
sebuah barang atau jasa kepada perusahaan dan/atau pelanggan perusahaan tersebut.
Merek menciptakan nilai bagi pelanggan dengan membantu mereka melalui proses
pemilihan. Barang dan jasa yang sukar dievaluasi sebelum dilakukan pembelian
disebut rendah da- lam kualitas pencarian (search qualities). Banyak diantara produk-
produk tersebut memiliki ‘“kualitas pengalaman” yang ting- gi (kualitasnya dapat
dinilai setelah pem- belian) tetapi beberapa produk dan jasa sukar dievaluasi bahkan
setelah pembeli- an, contohnya adalah pemeriksaan medis (medical check-up) atau
survei terhadap properti baru.

Brand asset valuator, memberikan lima komponen atau lima pilar kunci dari
ekuitas merek (Kotler dan Keller, 2009), yakni: (1) diferensiasi (differentiation) meng-
ukur tingkat sejauh mana merek dianggap berbeda dari merek lain; (2) energi (energy)
mengukur arti momentum merek; (3) relevansi (relevance) mengukur cakupan daya
tarik merek; (4) harga diri (esteem) mengukur seberapa baik merek dihargai dan
dihormati; (5) pengetahuan (know- ladge) mengukur kadar keakraban dan keintiman
konsumen dengan merek.

Faktor Yang Mempengaruhi Brand Equity
Menurut Aaker (1991,) pembagian brand equity berdasarkan lima unsur utama, yaitu:
1. brand awareness, adalah ukuran kekuatan eksistensi merek kita dibenak
pelanggan. Brand awareness terdiri dari: brand recognition, brand recal, top of
mind dan dominant brand,;

2. brand associa- tion, adalah apapun yang terkait dengan merek tertentu;
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2.1.3

3. perceived quality adalah persepsi pelanggan terhadap kualitas dan superior
produk relatif terhadap pesaing. Perceived quality (product), terdiri dari: per-
formance, feature, conformance with specifi- cation, realibility, durability,
servicebility, fir and finish; dan service, terdiri dari: tangibles, responsivinies,
competence, realibility, assuran- ce, emphathy, responsiveness;

4. brand loyalty adalah loyalitas yang diberikan pelanggan kepada merek;

5. trade mark akan me- lindungi merek dari pesaing yang men- coba mengelabuhi
pelanggan dengan nama yang sama atau mirip dengan nama merek.

Selanjutnya, Aaker (1997) membagi brand equity menjadi empat dimensi, yaitu: (1

) kesadaran merek (brand awareness); (2) kesan kualitas merek atau mutu yang
dirasakan (brand perceived quality); (3) asosiasi merek (brand associations) dan
loyalitas merek (brand loyalty). Variabel brand equity, diukur melalui tiga indikator
(item), yang dikembangkan oleh Chang, et al., (2008), yakni: (1) kesadaran merek
(brand awareness); (2) loyalitas merek (brand loyalty); (3) persepsi kualitas
(perceived quality). Selanjutnya Chai dan Chieng (2011) menyebutkan dimensi brand
equity: (1) kesadaran merek (brand awareness); (2) asosiasi merek (brand
associations); (3) persepsi kualitas (perceived quality) dan (4) loyalitas merek (brand
loyalty).
Kepuasan Konsumen (Customer Satisfaction)

Kepuasan konsumen adalah perasaan senang maupun kecewa pada seseorang
yang timbul karena membandingkan Kinerja yang dipersepsikan produk (atau hasil)
terhadap ekspektasi mereka (Kotler dan Keller, 2009). Lebih lanjut, jika kinerja gagal

memenuhi ekspektasi, pelanggan akan tidak puas. Jika kinerja melebihi ekspektasi,
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pelanggan akan puas dan senang. Selain itu, menurut Suhartanto (2001) konsumen
membeli kembali dari produsen atau situs yang sama ketika mereka merasa puas
terhadap barang dan jasa yang dikonsumsinya. Kepuasan konsumen menjadi variabel
yang selalu dapat ditingkatkan. Selain itu peneliti lain menjelaskan bahwa kepuasan
berbelanja online secara positif signifikan dapat meningkat ketika penjual jujur dan
menyediakan informasi yang lengkap sesuai dengan yang dibutuhkan konsumen,

sehingga kepercayaan konsumen dapat terbentuk lebih tinggi (Azar et al., 2015).

Peneliti lain Asaputra dan Wibisono (2016) mendefinisikan customers
satisfaction sebagai hasil evaluasi pengalaman konsumsi konsumen di mana suatu
produk mampu melakukan fungsinya dengan baik atau bahkan superior dan mampu
memenuhi kebutuhan konsumen. Menurut Peter dan Olson (2010) jika kepuasan
pelanggan tercapai, maka konsumen biasanya akan melanjutkan pembelian dan
memberitahu orang lain mengenai pengalaman positifnya dengan produk tersebut. Hal
ini berarti sebaliknya jika konsumen tidak puas, mereka akan beralih ke produk lain
atau merek lain dan bahkan mereka juga berpeluang menyebarluaskan sentimen

negatif terhadap produk tersebut kepada orang lain.

Sudaryono (2014) mengartikan kepuasan sebagai hasil dari penilaian yang
diberikan oleh konsumen mengenai produk atau jasa pelayanan yang memberikan
tingkat kenyamanan, di mana tingkat pemberian pelayanan bisa dinilai kurang puas,
cukup puas atau sangat puas. Chang & Polonsky (2012) juga menjabarkan
konseptualisasi kepuasan, di mana kepuasan dianggap sebagai respon yang diberikan
konsumen pada waktu tertentu selama proses pembelian berjalan bahkan setelah

proses pembelian selesai. Hal tersebut akan didasarkan pada pengalaman konsumen
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yang berkaitan dengan ekspektasi dan hasil yang mereka peroleh. Jadi, kepuasan
konsumen merupakan perasaan seseorang setelah membandingkan hasil yang
didapatkan dengan ekspektasi yang telah mereka ciptakan berdasarkan dengan

pengalaman saat melakukan pembelian maupun saat telah memiliki produk tersebut.

Kepuasan pelanggan adalah seberapa puas seorang pelanggan dengan
produk/jasa yang diberikan. Hal ini terkait erat dengan kepercayaan interpersonal
(Geyskens, Steenkamp, Scheer, dan Kumar, 1996) dan dianggap sebagai anteseden
kepercayaan (Garbarino dan Johnson, 1999; Selnes, 1998). Anderson dan Srinivasan
(2003) menemukan bahwa kepercayaan dan nilai yang dirasakan, seperti yang
dikembangkan oleh perusahaan, secara signifikan menonjolkan dampak kepuasan

pada loyalitas.

Kotler & Keller memiliki empat metode dalam mengukur kepuasan

pelanggan:
1. Sistem Keluhan dan Saran

Setiap usaha yang akan berhubungan dengan pelanggan (customer-oriented)
perlu menyediakan sarana kepada para konsumen agar mereka bisa
menyampaikan keluhan, kritik, dan pendapat mereka terhadap perusahaan.
Dalam situs belanja online, sarana yang dapat digunakan dapat berupa kolom
komentar atau kontak person customer service. Informasi yang diperoleh dari
konsumen nantinya dapat memberikan masukan dan ide yang bermanfaat
kepada perusahaan, sehingga perusahaan bisa bereaksi dengan cepat dan
tanggap dalam mengatasi masalah yang ada. Namun metode ini dianggap
bersifat pasif, karena pelanggan yang tidak puas belum tentu akan
menyampaikan keluhannya dan mengubah penilaiannya terhadap perusahaan.
Akan sangat mungkin mereka langsung berganti tempat atau tidak akan

membeli barang maupun jasa di perusahaan itu lagi.
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2. Ghost/Mystery Shopping
Cara yang bisa dilakukan untuk mendapatkan informasi mengenai perusahaan
pesaing salah satunya adalah dengan mempekerjakan ghost shoppers. Ghost
shoppers merupakan seseorang yang nantinya akan bersikap seperti konsumen
pada perusahaan pesaing, setelah berhasil melakukan transaksi pembelian ghost
shipper akan melaporkan pengalamannya dan penemuannya mengenai
kelebihan maupun kekurangan yang dimiliki oleh perusahaan pesaing.
Perusahaan dapat mempekerjakan beberapa orang (ghost shopper) untuk
bersikap sebagai pembeli pada perusahaan pesaing.

3. Lost Customer Analysis
Perusahaan dapat melakukan komunikasi dengan konsumen yang sudah lama
tidak melakukan transaksi atau bahkan berhenti melakukan transaksi pembelian
kepada perusahaan. Hal ini dilakukan untuk mengetahui alasan mengapa
konsumen dapat beralih pada perusahaan lain, untuk memperbaiki dan
meningkatkan pelayanan pada perusahaan itu sendiri.

4. Survei Kepuasan Pelanggan
Survei kepuasan pelanggan dibutuhkan agar perusahaan bisa memberikan
tanggapan atau feedback secara langsung dan juga menunjukkan bahwa
perusahaan memberikan perhatian terhadap konsumennya. Survei kepuasan
pelanggan dapat dilakukan dengan berbagai cara melalui telepon, e-mail, atau

pesan text.

Paradigma ekspektasi/diskonfirmasi dalam teori proses (Mohr, 1982) adalah
dasar untuk sebagian besar studi kepuasan dan mencakup empat konstruksi seperti
harapan, Kinerja, diskonfirmasi, dan kepuasan. Diskonfirmasi muncul dari perbedaan
antara harapan sebelumnya dan kinerja aktual. Konseptualisasi ini tercermin dalam
definisi kepuasan olehTse dan Wilton (1988)sebagai "Respon konsumen terhadap
evaluasi perbedaan yang dirasakan antara harapan sebelumnya (atau beberapa norma
kinerja) dan persepsi aktual kinerja produk setelah konsumsi." Definisi ini serupa
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dengan definisi kualitas layanan; namun, sejumlah perbedaan (seperti kepuasan dilihat
sebagai pengalaman pelanggan pasca-keputusan sementara kualitas tidak) dibuat
antara kepuasan pelanggan dan kualitas layanan (Bolton & Drew, 1991; Boulding,
Ajay, Richard, & Zeithaml, 1993). Poin selanjutnya menyangkut ekspektasi yang
didefinisikan secara berbeda dalam literatur kepuasan dan kualitas. Harapan
dikonseptualisasikan dalam literatur kualitas layanan, sebagai standar normatif
keinginan masa depan ( Boulder et al., 1993). Standar normatif (atau ideal) mewakili
keinginan dan kebutuhan abadi yang tetap tidak terpengaruh oleh berbagai factor
pemasaran dan persaingan. Ekspektasi normatif adalah stabil dan mewakili layanan
yang harus selalu diusahakan oleh penyedia berorientasi pasar untuk ditawarkan

(Zeithaml, Berry, & Parasuraman, 1993).

Salah satu masalah dalam mempelajari anteseden dan konsekuensi kepuasan
pelanggan adalah tidak adanya konsensus tentang apa itu kepuasan. Pengembangan
instrumen pengukuran kepuasan sewenang-wenang tanpa definisi konseptual dan
operasional yang jelas dan diterima secara luas; akibatnya, kesimpulan tentang
interaksi dengan konstruksi lain tetap bermasalah. Untuk mengidentifikasi domain
konseptual dari konstruk kepuasan pelanggan, Giese dan Cote (2000)melakukan
penelitian yang melibatkan tinjauan kepuasan literature bersama dengan wawancara
kelompok dan pribadi. Mereka mendefinisikan pelanggan sebagai pengguna akhir dari
suatu produk. Penelitian menyarankan tiga komponen umum yang membentuk
konstruk kepuasan pelanggan. Pertama, kepuasan pelanggan adalah ringkasan
tanggapan afektif yang intensitasnya bervariasi. Kedua, tanggapan berkaitan dengan

fokus tertentu untuk pilihan produk, pembelian, atau konsumsi. Akhirnya, respons
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2.1.4

terjadi pada waktu tertentu yang bervariasi berdasarkan situasi dan durasinya terbatas.
Penulis berpendapat bahwa ketiga aspek tersebut memberikan kerangka kerja untuk
definisi operasional yang spesifik konteks. Mereka menggambarkan kepuasan
pelanggan sebagai “rangkuman tanggapan afektif dari berbagai intensitas, dengan titik
penentuan waktu tertentu dan durasi terbatas, diarahkan pada aspek-aspek utama dari
perolehan dan/atau konsumsi produk.” Definisi ini dapat membantu mengembangkan

definisi yang relevan dengan konteks.

Nilai Seumur Hidup Pelanggan (Customer Lifetime Value)

Customer Lifetime Value Menurut Gupta dan Lehmann (2003), CLV adalah
pengukuran kuantitatif dari arus kas bersih suatu perusahaan yang dihasilkan oleh
pelanggan di seluruh hubungan mereka dengan perusahaan. Pengukuran ini menjadi
sangat penting dan telah banyak digunakan oleh berbagai perusahaan seperti lembaga
keuangan, toko ritel, perusahaan telekomunikasi, dan lainlain. Perhitungan CLV dapat
mem-fasilitasi suatu perusahaan dalam mengklasifikasikan pelanggannya berdasarkan
peringkat nilai seumur hidup mereka sehingga strategi pemasaran yang berbeda dapat

dikembangkan untuk masing-masing kelompok

Philip Kotler(1997) Customer lifetime value (CLV) yakni laba bersih yang
diperoleh dari pelanggan tertentu selama masa berlangganan, begitu pula pelanggan
terus membeli produk dari perusahaan tersebut. Oleh karena itu CLV merupakan
keuntungan yang dihasilkan oleh semua langkah-langkah yang diperlukan perusahaan

untuk menjaga hubungan dengan pelanggan yang sama.
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V.Kumar(2008) peran CLV cukup penting dalam sebuah perusahaan,
menginggat mendatangkan customer baru akan lebih sulit dan membutuhkan dana
yang cukup besar, selain itu CLV dapat membantu perusahaan untuk memperlakukan
semua pelanggannya secara berbeda sesuai kontribusinya, manfaat penting CLV

diantaranya adalah :

1. Menghitung CLV dapat membantu perusahaan untuk mengetahui berapa
banyak yang dapat diinvestasikan dalam mempertahankan pelanggan.
Perusahaan memiliki sumber daya yang terbatas dan idealnya sebuah
perusahaan ingin berinvestasi pada pelanggan yang membawa pengembalian
yang maksimal pada sebuah perusahaan.

2. Ketika perusahaan menghitung CLV pada pelanggan maka dapat secara
optimal akan mengalokasikan sumber daya yang terbatas, untuk mencapai
pengembalian yang maksimal, CLV dapat dianggap sebagai metrik yang
menyatukan sumber daya untuk kegiatan pemasaran yang sedang berlangsung

diperusahaan yang menggap pelanggan adalah raja.

Anggita, Eka Runi(2016) Customer lifetime value merupakan sebuah dimensi
yang baru untuk memahami nilai dari pemeliharaan pelanggan. CLV akan
memperlakukan pelanggan sebagai sebuah aset dalam perusahaan. Perusahaan-
perusahaan yang telah menerapkan CLV sebagai asset dan telah menanggap CLV

merupakan investasi untuk jangka panjang.

Perusahaan-perusahaan tersebut juga menyadari bahwa investasi tersebut dapat
meningkatkan pendapatan dimasa yang akan datang. Customer lifetime value tentunya

juga akan membentuk loyalitas pelanggan. Tetapi, loyalitas tentunya tidak terjadi begitu
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saja, loyalitas akan tercapai apabila ada faktor-faktor lain seperti kepuasan pada pelanggan.

Maka sebelum terjadi loyalitas maka haruslah ada kepuasan yang telah dicapai oleh

pelanggan tersebut.

2.2 Studi literatur

Topik mengenai Environment quality , Brand equity, Customer satisfaction, Customer

lifetime value terbilang sudah banyak dilakukan. Berikut adalah rangkuman dari beberapa

penelitian terdahulu:

Nama penulis | Judul Variable Temuan
Wang, H., | Relationship between | Service quality, | pentingnya pelayanan di pasar tradisional.
Kim, K. H., | service quality and customer equity, | Kedua, kualitas pelayanan terbukti memiliki
Ko, E., & Liu, | customer equity in customes statisfaction, | pengaruh yang signifikan terhadap ekuitas
H. (2016). traditional markets Customer lifetime | pelanggan di pasar tradisional. Kualitas hasil
value memiliki pengaruh paling besar terhadap ekuitas
pelanggan. Ketiga, ekuitas ~ hubungan
mempengaruhi  kepuasan pelanggan secara
signifikan di pasar tradisional
Gonzalez- | The impact of Value co-creation, persepsi pelanggan tentang proses penciptaan
Mansilla, O., | value co-creation Brand equity, nilai bersama hotel memiliki dampak positif
Berenguer- on hotel brand Customer perception, | pada ekuitas merek hotel (BE) sedangkan
Contri, G., & itv and Customer partisipasi pelanggan secara positif
Serra- cquity participation, mempengaruhi nilai yang dirasakan pelanggan
Cantallops, Cusftome_r Perceived value, (PV). Selain itu, ekuitas merek dan nilai yang
A. (2019) satisfaction Customer satisfaction | dirasakan secara positif terkait dengan kepuasan
pelanggan (CS).—-MENJADI—CS dan
PV—CS).
Blattberg, R. | Customer  Lifetime | Customer lifetime | Nilai Seumur Hidup Pelanggan (CLV), kami
C, Value: Empirical | value; Empirical | mengidentifikasi empat generalisasi empiris
Malthouse, E. | Generalizations and | generalizations; (yang terdefinisi dengan baik, efek konsisten
C., & Neslin, | Some Conceptual | Customer equity yang ditemukan oleh setidaknya tiga kumpulan
S. A. (2009) | Questions penulis yang berbeda): kepuasan pelanggan,
upaya pemasaran, pembelian silang, dan
pembelian multisaluran semuanya positif.
hubungan dengan CLV. Frekuensi dan nilai uang
dari pembelian sebelumnya secara umum
berpengaruh positif terhadap CLV.
lacobucci, d., | Distinguishing Service quality and | Mengingat dua berbeda metode, dia dulu
Ostrom, a., & | Service Quality and | customer satisfaction. | mendorong itu di sana dulu beberapakonvergensi
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Grayson,
(1995).

k. | Customer lintas studi; misalnya, tidak ada perbedaan antara

Satisfaction: The kualitas dan kepuasan ditemukan di salah satu
Voice of the belajar untuk diskonfirmasi, penyimpanan janji,
Consumer kustomisasi, empati, keramahan, atau pembelian

niat. Lebih-lebih lagi, itu hasil memberikan
dukungan untuk literatur kualitas dan kepuasan
dalam  menempatkan  penilaian  relatif
pengalaman versus harapan sebagai anteseden
dan niat membeli sebagaikonsekuensi.

harga dan back stage kualitas yang terpengaruh
tetapi bukan kepuasan. Perbedaan di jumlah dulu
sebagai berikut: ketepatan waktu, pemulihan
layanan, dan lingkungan fisik mempengaruhi
kepuasan lebih dari kualitas, sedangkan keahlian
mempengaruhi kualitas lebih dari kepuasan.

Tabel 2.2 Tabel Penelitian Terdahulu
2.3 Pengembangan Hipotesis
2.3.1 Hubungan antara Environment Quality dan Brand Equity
Kualitas adalah salah satu variabel pemerataan nilai (Karat et al., 2004). Kualitas
yang dirasakan secara positif mempengaruhi driver ekuitas pelanggan ( Kim, 2015).
Kualitas layanan sering disampaikan bersama dengan produk yang mengarah pada
fokus pada nilai tambah, Proses penyampaian layanan dianggap penting. Tanggung
jawab dan keamanan adalah faktor penting dan penting. Perusahaan harus mencoba
memberikan nilai untuk membedakan produk mereka. Kondisi lingkungan dan desain
adalah item dari kualitas lingkungan (Brady & Cronin, 2001) dan kenyamanan yang
mendorong pemerataan nilai adalah factor kualitas lingkungan ( Karat et al., 2004).
Kualitas secara konseptual mencakup barang berwujud maupun penawaran tidak
berwujud.
Keterkaitan antara environmrnt quality terhadap brand equity, dimana environment

memiliki beberapa indikator mulai dari kondisi lingkungan, tata ruang dan fungsi,
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2.3.2

tanda, symbol, dan artefak, berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand equity.
semakin baik environment quality yang diberikan maka customer akan merasa
nyaman dan merasa aman pada perusahaan tersebut, dengan demikian akan menjakin
factor yang mempengaruhi brand equity. dapat disimpulkan bahwa semakin baik
environment quality makan akan semakin baik juga brand equity. berdasarkan
argument tersebut, maka hipotesis dalam riset ini dirumuskan sebagai berikut:

H1: Environment quality berpengaruh positif terhadap Brand equity

Hubungan antara Brand equity dan Customer satisfaction

Penelitian yang dilakukan oleh Yuliati (2014), mengenai Pengaruh Kualitas
Layanan Internet Banking dan Brand Equity Ter hadap Kepuasan Nasabah pada PT.
Bank Syariah Mandari KCP Medan Aksara. hasil penelitian menunjukkan bahwa
brand equity, yang terdiri dari brand anwarenes, brand perceived quality dan brand
association berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Hal ini
berarti bahwa semakin baik brand equity yang diberikan oleh Bank Syariah Mandari

KCP Medan Aksara, maka nasabah semakin merasa puas terhadap produk tersebut.

Keterkaitan antara brand equity terhadap customer satisfacation, dimana brand
equity memiliki beberapa dimensi, yakni: kualitas fisik, perilaku staf, keselarasan diri,
identifikasi merek, gaya hidup-kongruensi, brand anwarenes, brand perceived
quality, brand association dan brand image berpengaruh positif dan signifikan
terhadap customer satisfacation. Semakin baik brand equity yang diberikan, maka
konsumen merasa puas terhadap produk tersebut. Sebaliknya bilamana brand equity

yang dirasakan konsumen jelek, maka konsumen merasa tidak puas terhadap produk,
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2.3.3

pada akhirnya konsumen akan beralih ke produk lain. Berdasarkan argumen tersebut,

maka hipotesis dalam riset ini dirumuskan sebagai berikut:

H2: Brand equity berpengaruh positif terhadap Customer satisfaction

Hubungan antara Brand equity dan Customer lifetime value

Dari perspektif hubungan pelanggan, penentu pemilihan merek termasuk ekuitas
nilai, ekuitas merek, dan ekuitas hubungan (Karat et al., 2004). Sebagai tindak lanjut
dari Rust et al. (2004), data pembelian aktual konsumen dan kuesioner yang terkait
dengan driver ekuitas pelanggan dianalisis secara empiris untuk memberikan model
konseptual hubungan kausal dengan driver ekuitas pelanggan. Juga, hubungan
pelanggan memberikan pengaruh positif terhadap niat pembelian kembali pelanggan
(Kim, Ko, & Kim, 2015). Pengetahuan tentang nilai ssumur hidup pelanggan individu
memungkinkan perusahaan untuk meningkatkan pemilihan pelanggan, segmentasi
pelanggan, dan upaya alokasi sumber daya pemasaran mereka. Pada tingkat agregat,
ekuitas pelanggan didefinisikan sebagai total nilai seumur hidup yang didiskon yang
dijumlahkan atas semua pelanggan saat ini dan calon pelanggan (Karat et al., 2004).
Memahami ekuitas pelanggan memberi perusahaan perspektif jangka panjang untuk
memantau pertumbuhan dan profitabilitas jangka panjang. Nilai seumur hidup
pelanggan mencakup variabel ekuitas merek, ekuitas nilai, dan ekuitas hubungan.

Keterkaitan antara brand equity terhadap customer livetime value, dimana brand
equity memiliki beberapa dimensi yaitu: kualitas fisik, perilaku staf, keselarasan diri,
identifikasi merek, gaya hidup, kongruensi, brand anwarenes, brand perceived
quality, brand association dan brand image berpengaruh positif dan signifikan

terhadap customer livetime value. Semakin baik brand equity yang diberikan,
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2.3.4

customer akan merasa bahwa mereka diperlakukan dengan baik dan akan merasakan
bahagia,itu akan mempengaruhi mereka untuk menjadikan perusahaan tersebut
sebagai salah satu opsi pilihan mereka melakukan suatu transaksi atau yang lainnya.
Dengan begitu mereka akan kembali jika mereka butuh sesuatu yang mana itu akan
mempengaruhi customer livetime value. Berdasarkan argument tersebut, maka
hipotesis dalam riset ini dirumuskan sebagai berikut:

H3: Brand equity berpengaruh positif terhadap Customer lifetime value

Hubungan antara Customer satisfaction dan Customer lifetime value

Menghubungkan kepuasan dan CLV sangat penting bagi manajer pemasaran
karena kepuasan mengarah pada retensi yang lebih besar ( Gupta & Lehmann, 2006).
Kinerja perusahaan yang baik membuat pelanggan lebih puas dan meningkatkan citra
merek dan loyalitas pelanggan. Kepuasan terbukti memiliki pengaruh positif terhadap
CLV (Blattberg, Malthouse, & Neslin, 2009). Blattberg dkk. (2009) disarankan untuk
mempelajari hubungan langsung antara kepuasan dan CLV karena kepuasan
ditemukan secara signifikan mempengaruhi keputusan pembelian dan memimpin
loyalitas pelanggan yang lebih tinggi dan retensi terjadinya CLV.

Keterkaitan customesr statisfaction terhadap customer livetime value, dimana
customer statisfaction memiliki dimensi yaitu: harapan, Kinerja, diskonfirmasi, dan
kepuasan. Ketika customer merasa puas dengan Kinerja,pelayanan yang diberikan
sesuai dengan yang mereka harapkan maka ini akan menjadi pemicu terjadinya rasa
bangga dengan perusahaan tersebut yang akan berdampak pada kepercayaan

menggunakan layanan dan jasa pada perusahaan tersebut dan itu akan berpengaruh
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pada customer livetime value. Berdasarkan argument tersebut maka hipotesis dalam
riset ini dirumuskan sebagai berikut:

H4: Customer satisfaction berpengaruh positif terhadap Customer lifetime value

2.4 Kerangka Penelitian

gambar 2.4 kerangka penelitian Customer
satisfaction
H2
Environment H1 H4

Brand equity

quality

H3 Customer
lifetime value

/
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BAB Il

METODOLOGI PENELITIAN

Pada bab ini peneliti menjelaskan beberapa ulasan terkait jenis penelitian, teknik pengumpulan
data, definisi operasional dan variabel penelitian, pengujian model struktural Kemudian dalam
melakukan pengujian Structural Equation Modeling (SEM) menggunakan pengujian AMOS 20.
yang mana terdiri dari uji validitas, uji reliabilitas dan pengujian hipotesis.
3.1 Jenis Penelitian
Jenis penelitian ini adalah jenis penelitian kuantitatif asosiatif, yaitu penelitian yang
bertujuan untuk mengetahui hubungan antara dua variabel atau lebih. Hubungan yang akan
digunakan dalam penelitian ini adalah hubungan kausal, yaitu hubungan yang bersifat sebab
akibat. Dalam hubungan kausal terdapat variabel independen (variabel yang mempengaruhi)

dan variabel dependen (variabel yang dipengaruhi).

3.2 Populasi dan Sampel
3.2.1 Populasi
Populasi merupakan suatu wilayah generalisasi yang mencakup obyek atau subyek
yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan untuk dipelajari lalu
selanjutnya di ambil kesimpulannya oleh peneliti (Sugiyono, 2015:37). Populasi dalam

penelitian ini yaitu nasabah Bank Syariah Indonesia di Yogyakarta.

3.2.2 Sampel

Sampel merupakan suatu bagian dari jumlah dan karakteristik dari populasi yang
akan dijadikan penelitian. (Sugiyono, 2015) Pengambilan sampel didasarkan pada
ketersediaan elemen dan kemudahan untuk mendapatkannya. Hair dkk (2010) menjelaskan
bahwa banyaknya sampel pada pendekatan SEM akan disesuaikan dengan jumlah indikator

yang digunakan pada kuesioner, yaitu berjumlah lima kali variabel yang dianalisis atau
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indikator pertanyaan. Jumlah sampel = 5 x indikator variabel (jumlah pertanyaan), Maka
jumlah minimal responden dalam penelitian ini adalah 33x5 = 165. Sementara jumlah
maksimalnya adalah 33x10 = 330. Maka penulis merencanakan untuk mengumpulkan
sampel sebanyak 300 responden.

Penarikan atau pemilihan sampel yang dilakukan dalam penelitian ini menggunakan
metode purposive sampling. Purposive sampling adalah teknik untuk menentukan sampel
penelitian dengan beberapa pertimbangan tertentu yang bertujuan agar data yang diperoleh
nantinya bisa lebih representatif. Pertimbangan dalam memilih smpel adalah berdasarkan
kriteria tertentu yang salah satunya responden adalah cutomer Bank Syariah Indonesia di

Yogyakarta.

3.3 Teknik Pengumpulan Data
Metode pengumpulan data adalah upaya peneliti untuk mendapatkan data yang dibutuhkan
dalam penelitian. Dalam penelitian ini menggunakan teknik pengumpulan data dengan survey
menggunakan lembar kuesioner. Kuesioner adalah lembar yang berisi pertanyaan-pertanyaan
tertulis yang akan dijawab oleh responden, pertanyaan-pertanyaan tersebut sebelumnya telah
dirumuskan terlebih dahulu dan dibuat menggunakan bahasa yang jelas sehingga responden
dapat dengan tepat mengartikan maksud pertanyaan dan dapat menjawab sesuai dengan

pertanyaan.

Skala yang digunakan dalam kuesioner ialah skala Likert dengan pertanyaan 5 skala. Skala
tersebut menandakan jawaban sebagai berikut:
Sangat Setuju (SS) : Skor 5
Setuju (S) : Skor 4
Kurang Setuju(KS) : Skor 3
Tidak Setuju (TS) : Skor 2

Sangat Tidak Setuju (STS) : Skor 1
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3.4 Definisi Operasional Variabel Penelitian

Dalam penelitian ini terdapat tiga variabel yaitu pertama, variabel independen adalah
variabel yang memengaruhi atau variabel yang dijadikan sebagai sebab perubahan atau
munculnya variabel dependen. Variabel independen dalam penelitian ini yaitu Environment
quality , Brand equity,. Kedua, variabel dependen adalah variabel yang dipengaruhi atau
variabel yang dijadikan sebagai akibat yang terjadi karena munculnya variabel independen.
Variabel dependen dalam penelitian ini yaitu Customer satisfaction, Customer lifetime value.
1. Environment Quality
Kualitas Lingkungan adalah salah satu unsur yang harus didaya gunakan oleh organisasi
sehingga menimbulkan rasa nyaman, tentram, dan dapat meningkatkan hasil kerja yang baik
untuk meningkatkan Kkinerja organisasi tersebut (Sihombing, 2004). Lingkungan fisik adalah
sesuatu yang berada disekitar para pekerja yang meliputi cahaya, warna, udara, suara serta
musik yang mempengaruhi dirinya dalam menjalankan tugas-tugas yang dibebankan
(Moekijat, 1995). Sedangkan menurut Gie (2000) lingkungan fisik merupakan segenap faktor
fisik yang bersama-sama merupakan suatu suasana fisik yang meliputi suatu tempat kerja.
2. Brand Equity
Brand equity (ekuitas merek) merupakan daya tarik yang ditambahkan kepada pelanggan yang
berupa penghargaan kepada sebuah merek produk atau jasa. Nilai sebuah nama merek yang
ditambahkan pada suatu produk merupakan gambaran dari ekuitas merek (Killa, 2008). Brand
equity adalah nilai tambah yang diberikan pada produk dan jasa ( Kotler dan Keller, 2009.
Brand equity bisa tercermin dalam cara konsumen berpikir, merasa, dan bertindak dalam
hubungan dengan merek, dan juga harga, pangsa pasar, dan profitabilitas yang diberikan

perusahaan.
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3. Customer satisfaction
Kepuasan konsumen adalah perasaan senang maupun kecewa pada seseorang yang timbul
karena membandingkan Kinerja yang dipersepsikan produk (atau hasil) terhadap ekspektasi
mereka (Kotler dan Keller, 2009). Lebih lanjut, jika kinerja gagal memenuhi ekspektasi,
pelanggan akan tidak puas. Jika kinerja melebihi ekspektasi, pelanggan akan puas dan senang.
4. Customer lifetime value
Philip Kotler(1997) Customer lifetime value (CLV) yakni laba bersih yang diperoleh dari
pelanggan tertentu selama masa berlangganan, begitu pula pelanggan terus membeli produk
dari perusahaan tersebut. Oleh karena itu CLV merupakan keuntungan yang dihasilkan oleh
semua langkah-langkah yang diperlukan perusahaan untuk menjaga hubungan dengan
pelanggan yang sama. V.Kumar(2008) peran CLV cukup penting dalam sebuah perusahaan,
menginggat mendatangkan customer baru akan lebih sulit dan membutuhkan dana yang cukup
besar, selain itu CLV dapat membantu perusahaan untuk memperlakukan semua pelanggannya

secara berbeda sesuai kontribusinya

3.5 Metode Analisis Data

Terdapat beberapa tahapan yang akan dilakukan dalam melakukan pengujian terhadap
variabel-variabel yang digunakan, yaitu :

a) Membangun alat ukur

Indikator yang ada dan digunakan di dalam penelitian ini tentu mengacu kepada
beberapa penelitian terdahulu. Indikator-indikator tersebut kemudian akan diajukan
dalam bentuk pertanyaan ke dalam bentuk Google Form. Untuk mengukur variable
Environment quality, Brand equity, Customer satisfaction, Customer lifetime value
penelitian ini mengacu pada penelitian yang dilakukan Wang, H., Kim, K. H., Ko, E., &
Liu, H. (2016). Berikut adalah tabel masing-masing variable :
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1. Environment Quality

tabel 3.1 indikator Environment Quality

Environment quality

Bank Syariah Indonesia memiliki bangunan yang baik, rapi,dan tertata

Bank syariah Indonesia memiliki design interior dan Eksterior yang tertata rapi

sehingga nasabah merasa aman dan nyaman

Bank Syariah Indonesia memiliki fasilitas ruang antrian (tempat duduk, AC dan

lain-lain) membuat nasabah merasa nyaman dalam bertransaksi

2. Brand Equity

tabel 3.2 indikator Brand Equity

Brand equity

Bank Syariah Indonesia salah satu layanan perbankan yang saya kenal dari

internet atau informasi dari customer service

Informasi yang mudah di dapat dan diakses oleh siapa saja melaui internet

Bank Syariah yang saya pilih memiliki image yang berbeda dibandingkan Bank

lain dengan kategori serupa

Events yang diadakan oleh Bank Syariah selalu memberikan dampak positif

Apabila diminta menyebutkan merek layanan perbankan, maka layanan Bank

Syariah Indonesia adalah layanan yang pertama kali muncul di benak saya

Peran teknologi dan SDM dalam penawaran yang dilakukan Bank Syariah
indonesia membantu saya dalam memilih produk yang sesuai dengan

kebutuhan
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3. Customer Satisfaction

tabel 3.3 indikator Customer Statisfaction

Customer satisfaction

Nasabah merasa sangat puas dengan pelayanan yang diberikan Bank Syariah

Indonesia

Bank Syariah Indonesia dapat memenuhi kebutuhan yang diinginkan oleh

nasabah

Nasabah merasa lebih nyaman dan aman ketika melakukan transaksi pada Bank

Syariah Indonesia dibandingkan pada Bank lain

Nasabah merasa puas karena
Bank Syariah Indonesia membantu menyelesaikan masalah

4. Customer Lifetime Value

tabel 3.4 indikator Customer Lifetime Value

Customer lifetime value

Nasabah akan tetap menggunakan produk dan layanan Bank Syariah Indonesia

dalam jangka waktu yang panjang.

Frekuensi kedatangan nasabah untuk bertransaksi di Bank Syariah Indonesia

tinggi

Frekuensi transaksi keuangan nasabah di Bank Syariah Indonesia tinggi

Tingkat penggunaan produk dan layanan Bank Syariah Indonesia yang beragam

oleh nasabah cukup tinggi
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b) Metode Analisis

Dalam melakukan pengujian Exploratory Factor Analysis (EFA) dan Confirmatory
Factor Analysis (CFA) penelitian ini menggunakan analisis SPSS 22.00. Kemudian
dalam melakukan pengujian Structural Equation Modeling (SEM) menggunakan
pengujian AMOS 20. Pengujian EFA dan CFA dilakukan untuk mengetahui apakah
indikator yang digunakan dalam menginterpretasikan variabel bekerja dengan baik.
Namun sebelum melakukan pengujian hubungan antar variabel atau konstruk,
instrumen perlu melalui tahapan pengujian validitas dan reliabilitas terlebih dahulu.

3.6 Uji Instrumen
Sebelum melakukan pengujian terhadap hubungan antar variabel, maka instrumen perlu
melakukan pengujian validitas dan pengujian reliabilitas terlebih dahulu.
1. Uji Validitas

Uji validitas merupakan pengukuran sah atau valid tidaknya suatu hasil kuesioner
atau google form (Asnawi dan Masyhuri, 2011). Pengujian validitas dalam penelitian ini
dilakukan menggunakan aplikasi SPSS. Sebuah indikator akan dinyatakan valid apabila
nilai rhitungnya dapat melebihi r-tabel, atau dengan melihat tingkat signifikansi
mencapai 0.05 (5%). Ghozali (2016) menjelaskan kriteria apakah data yang diperoleh
valid atau tidak dengan kriteria sebagai berikut:

a) Jika nilai r hitung lebih besar dari r tabel maka data yang dihasilkan adalah valid.
b) Jika nilai r hitung kurang dari r tabel maka data yang dihasilkan adalah tidak valid.
2. Uji Reliabilitas

Reliabilitas adalah alat ukur untuk suatu indikator dari variabel di dalam
kuesioner maupun google form. Suatu kuesioner dapat dikatakan reliabel jika jawaban
dari responden terhadap pertanyaan yang diajukan dapat konsisten dan stabil. Program
SPSS yang digunakan memberikan fasilitas untuk mengukur reliabilitas dengan uji
statistik Cronbach Alpha (o) (Ghozali, 2015). Ghozali (2016) menjelaskan indikator
untuk uji reliabilitas, yaitu:

a) Jika Cronbach Alpha lebih dari 0,6 atau 60% maka variabel tersebut reliabel.
b) Jika Cronbach Alpha kurang dari 0,6 atau 60% maka variabel tersebut tidak reliable
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3.7 Pengujian Hipotesis

Dalam melakukan analisis hipotesis, penelitian ini menggunakan metode Structural
Equation Model (SEM) yang akan dioperasikan melalui program AMOS 24. di mana
hipotesis dinyatakan dapat diterima apabila nilai p-value nya lebih kecil dari 0,05 (5%).
Adapun pemodelan dan analisis persamaan struktural menurut Hair, et al. (1998)
menggunakan tahapan-tahapan menjadi tujuh langkah, yaitu:

1. Pengembangan Model Teoritis
Mode persamaan struktural didasarkan pada hubungan kausalitasnya, di mana
perubahan terhadap satu variabel diasumsikan dapat berdampak terhadap perubahan
variabel lainnya.

2. Menyusun diagram jalur

3. Menyusun persamaan struktural

4. Memilih jenis input matrik dan estimasi model yang usulkan SEM menggunakan
data input berupa matrik varian/kovarian atau matrik korelasi.

5. Menilai identifikasi model structural

6. Menilai kriteria goodness-of-fit

Melakukan Uji outlier terlebih dahulu sebelum melakukan olah data, kemudian
secara multivariate distribusi datanya harus normal. Setelah asumsi yang dilakukan
dengan pengujian SEM terpenuhi, maka akan dilakukan pengecekan terhadap ada
atau tidaknya off ending estimate, di mana estimasi koefisien baik dalam model
strukturalnya maupun model pengukuran dinilai di atas batas yang dapat diterima.
Selanjutnya dilakukan penilaian overall model fit dengan melakukan penilaian
model fit.
Tabel 3.5 Kriteria Kesesuaian Model (Goodness of Fit)

Kriteria Kesesuaian Model (Goodness of Fit) Nilai minimal
Nilai probabilitas P 5% (0,05)
CMIN/ df >2,00
RMSEA (the roots Mean Square Error of Approximation) | 0,05 & 0,08
GFI (Goodness of Fit Index >0,90

AGFI (Adjusted Goodness of Fit) >0,90
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TLI (Tucker Lewis Index) >0,90

CFI (Comparative Fit Index) >0,90

Dialam analisis SEM, tidak ada alat uji statistik tunggal untuk menguji hipotesis

mengenai model. Berbagai indeks kesesuaian digunakan untuk mengukur derajat

kesesuaian antara model dan data yang ada, sebagai berikut :

1)

2)

3)

4)

5)

The Minimum Sample Discrepancy Function (CMIN/DF) merupakan ukuran
yang didapatkan dari nilai chi square yang dibagi dengan degree of freedom.
Indeks ini merupakan indeks kesesuaian yang mengukur hubungan goodness
of fit model dengan jumlah koefisien estimasi yang diharapkan, agar
mencapai tingkat kesesuaian. Nilai yang direkomendasikan dalam menerima
kesesuaian sebuah model adalah CMIN/DF < 2,0 atau 3,0.

Goodness of Fit Index (GFI). GFI sendiri menggambarkan tingkat kesesuaian
model yang dihitung melalui residual kuadrad dari model yang diprediksi,
kemudian hasilnya dibandingkan dengan data yang sebenarnya. Apabila
nilainya mendekati angka 1, maka model yang diuji dinyatakan memiliki
kesesuaian yang baik.

Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) merupakan pengembangan dari GFI,
di mana telah adanya kesesuaian dengan rasio dari degree of freedom model
yang diajukan dengan degree of freedom dari null model (model konstruk
tunggal dengan semua indikator pengukuran konstruk). Nilai yang
direkomendasikan adalah AGFI > 0,90.

Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) merupakan indeks
yang akan digunakan untuk mengukur kesesuaian model yang menggantikan
chi square statistic dalam jumlah sampel yang besar. Nilai RMSEA <0,08
akan mengindikasikan atau menghasilkan indeks yang baik dalam menerima
kesesuaian model.

Normed Fit Index (NFI) adalah indeks kesesuaian incremental yang
didapatkan melalui rasio perbedaan dalam nilai ¥2 untuk model yang
disesuaikan, kemudian null model dibagi dengan nilai 42 untuk null model.

Nilai penerimaan yang direkomendasikan adalah NFI > 0,90.
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7.

6) Comparative Fit Index (CFI) merupakan indeks kesesuaian incremental yang
membandingkan model yang diuji menggunakan null model. Indeks ini
dinilai sangat baik untuk mengukur tingkat penerimaan model, karena
CMIN/DF nilainya tidak dipengaruhi ukuran sampel. Nilai indeks ini berada
pada rentang O sampai dengan 1, nilai yang mendekati 1 dinyatakan dapat
mengindikasikan model memiliki tingkat kesesuaian yang baik. Nilai
penerimaan yang direkomendasikan adalah CFI > 0,95.

Interpretasi dan modifikasi model

Pada tahap selanjutnya model diinterpretasikan dan dimodifikasi. Setelah model
diestimasi, residual kovariansnya haruslah kecil atau mendekati nol dan distribusi
kovarians residual harus bersifat simetris. Batas keamanan untuk jumlah residual
yang dihasilkan oleh model adalah 1%. Nilai residual value yang lebih besar atau
sama dengan 2,58 diinterpretasikan sebagai signifikan secara statis pada tingkat 1%
dan residual yang signifikan ini menunjukkan adanya prediction error yang
substansial untuk dipasang indikator.
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BAB IV

HASIL DAN PEMBAHASAN

Dalam bab ini akan menjelaskan hasil dari penelitian tentang investigasi CLV pada Bank Syariah
Indonesia yang memiliki beberapa variable antara lain Environment quality, Brand equity,
Customer satisfaction dan Customer lifetime value. Analisis data pada penelitian kali ini
menggunakan Structural Equation Modeling (SEM) dengan menggunakan software AMOS. Total
kuesioner yang diberikan kepada responden adalah 300. penelitian ini dilakukan secara online

dengan cara melalui platform google form yang disebarkan di media social instagram, whatsap.

4.1 Analisisi deskriptif
Analisis deskriptif merupakan analisis yang menjelaskan keterkaitan data penelitian dalam
bentuk kalimat secara terperinci. Pada bagian ini akan dijelaskan hasil analisis deskriptif
yang mencakup karakteristik responden meliputi jenis kelamin responden, usia responden,
pekerjaan responden, dan domisili responden.
4.2 Deskripsi Karakteristik Responden
4.2.1 Jenis Kelamin Responden
Berdasarkan jenis kelamin responden pada penelitian ini dibagi menjadi dua
kelompok yaitu laki-laki dan perempuan. Gambaran jenis kelamin responden
ditujukan dalam table 4.1

Tabel 4.1 Karakteristik Jenis Kelamin Responden

Jenis Kelamin Frekuensi | Persentase
Laki-laki 160 53.3
Perempuan 140 46.7
Total 300 100.0
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4.2.2

4.2.3

Dilihat dari tabel, maka dapat diketahui bahwa responden laki-laki di dalam
penelitian berjumlah 160 responden atau 53,3% sedangkan responden perempuan
berjumlah 140 atau 46,7% dari 300 responden yang ada.

Usia Responden

Dalam penelitian ini peneliti mengelompokan responden berdasarkan usia, yaitu
dengan membedakan responden dalam bentuk umur kedalam beberapa kelompok
usia. Adapun hasil pengelompokan usia responden dimasukan dalam table 4.2

Tabel 4.2 Karakteristik Jenis Usia

Usia Frekuensi | Persentase
<20 tahun 38 12.7
20-30 tahun 253 84.3
30-40 tahun 9 3.0
Total 300 100.0

Dilihat dari tabel, maka dapat diketahui bahwa responden yang berusia < 20
tahun sebanyak 38 responden atau 12,7%, 20-30 tahun sebanyak 253 responden atau
84,3% dan 30-40 tahun sebanyak 3,0%.

Pekerjaan Responden
Dalam penelitian ini pekerjaan responden juga dibagi menjadi beberapa kelompok

pekerjaan. Adapun hasil dari pengelompokan responden terdapat pada table 4.3
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4.2.4

Tabel 4.3 Karakteristik Pekerjaan

Pekerjaan Frekuensi | Persentase
Mahasiswa 180 60.0
Pegawai pemerintah 1 3
ASN/PNS/TNI/POLRI '
Karyawan BUMN 13 4.3
Karyawan Swasta 84 28.0
Pengusaha/Wiraswasta 7 2.3
Lainnya 15 5.0
Total 300 100.0

Dilihat dari tabel, maka dapat diketahui bahwa responden yang memiliki
pekerjaan sebagai Mahasiswa sebanyak 180 responden atau 60,0%, Pegawai
Pemerintah sebanyak 1 responden atau 4,3%, Karyawan BUMN sebanyak 13
responden atau 28,0%, Karyawan Swasta sebanyak 84 responden atau 28,0%,
Pengusaha/Wiraswasta sebanyak 7 responden atau 2,3% dan Lainnya sebanyak 15
responden atau 5,0%.

Domisili Responden

Pengelompokan responden yang selanjutnya adalah domisili responden, pada
penelitian ini responden hanya dibagi menjadi dua kelompok. Adapun hasil dari
pengelompokan responden terdapat pada table 4.4

Tabel 4.4 Karakteristik Domisili

Pekerjaan Frekuensi | Persentase
luar Yogyakarta 7 2.3
Yogyakarta 293 97.7
Total 300 100.0
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Dilihat dari tabel, maka dapat diketahui bahwa responden yang berdomisili di
luar Yogyakarta sebanyak 7 responden atau 2,3% dan Yogyakarta sebanyak 293

responden atau 97,7%.

4.3 Analisis dengan Model SEM

Analisisi yang digunakan untuk pembuktian hipotesis dalam penelitian ini adalah
menggunakan Structural Equation Model (SEM) dengan software AMOS 24.
Adapun langkah-langkah analisis yang akan dilakukan meliputi:
Langkah 1: pengembangan model berdasarkan teori

Pengembangan model yang dilakukan dalam penelitian ini didasarkan oleh

konsep analisis data. Variabel eksogen dalam penelitian ini yaitu environment quglity dan
brand equity. Sementara variabel kedua yaitu variabel endogen, yaitu variabel laten yang
nilainya dipengaruhi oleh nilai dari variabel lain (terkena arah tanda panah). Dalam
penelitian ini variabel endogen meliputi: customer statisfaction dan customer livetime value.
Langkah 2 & 3: Menyusun Diagram Jalur dan Persamaan structural

Langkah selanjutnya adalah menyusun hubungan kausalitas menggunakan diagram jalur
dan juga menyusun persamaan struktural. Pada langkah ini terdapat dua langkah yang
dilakukan, yang pertama yaitu menyusun model struktural dengan menghubungkan antar
konstruk laten baik endogen maupun eksogen. Yang kedua menentukan model dengan
menghubungkan konstruk laten endogen dan eksogen dengan variabel indicator atau manifest

seperti pada Gambar 4.1
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Gambar 4.1 Diagram Jalur

Langkah 4: Memilih Jenis Input Matriks dan Estimasi Model yang Diusulkan

Model persamaan struktural tentu berbeda dengan Teknik multivariate lainnya. SEM
hanya akan menggunakan data input berupa matrik varian atau matrik korelasi. Adapun
estimasi model yang akan digunakan adalah estimasi maksimum likehood (ML) yang telah

terpenuhi dengan asumsi, yaitu:

Normalitas Data

Asumsi pada normalitas data harus terpenuhi agar data yang ada nantinya dapat diolah
lebih lanjut untuk pemodelan SEM. Pengujian normalitas dilakukan dengan mengamati nilai
Critical Ratio (CR) pada data, apabila nilai multivariate data berada di antara rentang + 2,58,
data penelitian akan dinyatakan normal. Hasil uji normalitas data dalam penelitian ini dapat

dilihat pada Tabel 4.5
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Tabel 4.5 Hasil Uji Normalitas

Variable min | max | skew c.r. | kurtosis C.I.
CLV4 2.000 | 5.000 | .344 | 2.434 -.497 | -1.757
CLV3 1.000 | 5.000 | .408 | 2.883 349 | 1.234
CLV2 2.000 | 5.000 | .279 | 1.976 -.265 | -.937
CLV1 2.000 | 5.000 | .554 | 3.914 444 1 1.568
Cs4 1.000 | 5.000 | .257 | 1.818 123 435
CS3 1.000 | 5.000 | .388 | 2.743 -209 | -.739
CS2 1.000 | 5.000 | -.340 | -2.404 901 | 3.185
Cs1 1.000 | 5.000 | .335 | 2.368 253 .893
BE6 2.000 | 5.000 | .223 | 1.580 -016 | -.057
BES5 2.000 | 5.000 | .149 | 1.050 -122 | -.433
BE4 2.000 | 5.000 | .341 | 2.414 .106 375
BE3 1.000 | 5.000 | -.068 | -.480 218 7169
BE2 2.000 | 5.000 | -.038 | -.267 =277 | -.980
BE1l 1.000 | 5.000 | .096 677 .095 337
EQ3 1.000 | 5.000 | .324 | 2.288 228 .806
EQ2 2.000 | 5.000 | .584 | 4.131 128 451
EQ1 1.000 | 5.000 | .765 | 5.411 1.200 | 4.243
Multivariate -7.204 | -2.455

Terlihat dari tabel bahwa nilai CR multivariate adalah -2,455 yang berarti sudah berada
di antara + 2,58 dan -2,58. Sehingga data pada penelitian ini dapat dikatakan terdistribusi

normal.
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Outlier

Outlier merupakan observasi atau data yang memiliki karakteristik unik yang terlihat
berbeda dari observasi-observasi yang lain dan muncul dalam bentuk nilai ekstrem, baik untuk
sebuah variabel maupun variabel-variabel kombinasi. Adapun outlier dapat dievaluasi
menggunakanan analisis terhadap multivariate outliers dilihat dari nilai Mahalanobis

Distance.

Uji Mahalanobis Distance dihitung menggunakan nilai chi-square pada degree of
freedom sebesar 17 indikator pada tingkat p < 0,001 dengan menggunakan rumus X2 (17;

0,001) =40,79. Hasil analisis outliers sebagaimana dapat dilihat pada Tabel 4.6

Tabel 4.6 Hasil Hasil Uji Mahalanobis Distance

Observation number | Mahalanobis d-squared pl p2
256 37.544 | .003 | .574
290 36.557 | .004 | .323

6 33.264 | .010 | .607

7 29.713 | .028 | .972
25 29.368 | .031 | .959
12 28.439 | .040 | .982
176 28.293 | .042 | .968
117 28.276 | .042 | .936
298 27.671 | .049 | .960
235 27.341 | .053 | .960
252 26.409 | .067 | .992
1 26.268 | .070 | .989
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Observation number | Mahalanobis d-squared pl p2
3 25.979 | .075 | .990
232 25.345 | .087 | .997
116 25.023 | .094 | .998
194 24.998 | .095 | .997
79 24.908 | .097 | .996
283 24.879 | .097 | .992
193 24.738 | .101 | .991
297 24.734 | .101 | .985
172 24.525 | .106 | .987
258 24.413 | .109 | .984
41 24.368 | .110 | .978
114 24.298 | 112 | 971
260 24.099 | .117 | .975
17 24.075 | 117 | .964
285 24.072 | 117 | .946
74 23.873 | .123 | .955
192 23.835 | .124 | .940
4 23.596 | .131 | .957
243 23.583 | .131 | .939
131 23.179 | .144 | 975
46 22917 | .152 | .985
97 22.906 | .152 | .978
19 22.660 | .161 | .987
294 22.290 | .174 | .996
23 22.150 | .179 | .997
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Observation number | Mahalanobis d-squared pl p2
43 22.133 | .180 | .995
204 22.088 | .181 | .993
174 22.077 | .182 | .990
2 21.989 | .185 | .989
24 21.981 | .185 | .985
182 21.831 | .191 | .988
29 21.829 | .191 | .982
268 21.771 | .194 | .979
118 21.763 | .194 | 971
272 21.612 | .200 | .977
191 21.575 | .202 | .972
188 21.572 | .202 | .961
299 21.519 | .204 | .956
160 21.470 | .206 | .949
S7 21.341 | .211 | .957
95 21.253 | .215 | .957
136 21.244 | 216 | .944
54 21.173 | .219 | .942
279 21.162 | .219 | .926
276 21.083 | .223 | .925
289 21.075 | .223 | .905
163 20.782 | .236 | .956
64 20.730 | .239 | .951
63 20.492 | .250 | .975
229 20.473 | .251 | .968
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Observation number | Mahalanobis d-squared pl p2
106 20.473 | .251 | .957
102 20.463 | .251 | .945

60 20.238 | .262 | .971
230 20.215 | .263 | .964
67 20.182 | .265 | .957
267 20.104 | .269 | .959
292 20.058 | .271 | .955
66 19.982 | .275 | .956
282 19.737 | .288 | .980
86 19.710 | .289 | .976
227 19.694 | .290 | .970
115 19.628 | .294 | .970
216 19.532 | .299 | 974
177 19.500 | .301 | .969
233 19.473 | .302 | .964
47 19.417 | .305 | .962
207 19.328 | .310 | .967
89 19.295 | .312 | .962
111 19.279 | .313 | .953
70 19.131 | .321 | .968
257 19.095 | .323 | .964
62 19.031 | .327 | .964
93 19.013 | .328 | .957
245 18.891 | .335 | .968
88 18.783 | .341 | .974
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Observation number | Mahalanobis d-squared pl p2
73 18.763 | .342 | .969
213 18.746 | .343 | .962
284 18.745 | .343 | .951
53 18.671 | .348 | .954
144 18.646 | .349 | .947
259 18.640 | .350 | .934
121 18.635 | .350 | .918
186 18.617 | .351 | .905
96 18.596 | .352 | .891
199 18.534 | .356 | .893
254 18.531 | .356 | .870
159 18.523 | .357 | .846
13 18.515 | .357 | .821

Dilihat dari Tabel 4.6 nilai mahalanobis d Square tertinggi adalah 37.544 sehingga
tidak melebihi nilai c-squarenya yaitu 40,79. Melihat dari hasil tersebut, dapat disimpulkan

bahwa data tidak ada yang outliers.

Analisis Uji Konfirmatori

Uji Validitas

Untuk menguji konsep yang dibangun dengan beberapa indikator terukur, penelitian
ini menggunakan analisis konfirmatori. Dalam melakukan analisis konfirmatori yang pertama
dilihat adalah nilai loading factor dari masing-masing indikator. Loading factor dapat
digunakan sebagai alat ukur dari validitas konstruk, di mana suatu kuesioner akan dikatakan

valid apabila pertanyaan pada kuesioner mampu mengungkapkan sesuatu yang diukur oleh
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kuesioner. Menurut Hair et al. (2010) angka minimal dari factor loading adalah >0,5 atau
idealnya >0,7. Apabila terdapat nilai yang masih di bawah 0,5 maka akan dikeluarkan dari

analisis.

Tabel 4.7 Hasil Uji Validitas

Indikator | Loading Faktor
EQ1 0.795
EQ2 0.539
EQ3 0.801
BE1 0.719
BE2 0.762
BE3 0.688
BE4 0.715
BES 0.806
BEG6 0.808
CS1 0.822
CS2 0.701
CS3 0.628
CS4 0.683
CLV1 0.781
CLV2 0.718
CLV3 0.754
CLV4 0.754

Dilihat dari tabel 4.7 semua indikator dalam penelitian ini sudah memiliki nilai loading
factor lebih dari 0,5 dan tidak ada yang dibawah 0,5 maka dapat disimpulkan bahwa semua

indikator dalam penelitian ini telah valid.
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Uji Reliabilitas

Selain uji validitas, uji reliabilitas juga akan dilakukan dalam uji konfirmatori.
Koefisien reliabilitas berkisar antara 0-1, sehingga semakin tinggi koefisien (mendekati angka
1) maka akan semakin reliabel alat ukur tersebut. Reliabilitas konstruk akan dinilai baik apabila

nilai construct reliability > 0,7 dan nilai variance extracted-nya > 0,5 (Yamin & Kurniawan,

2009). Hasil uji validitas dan reliabilitas terlihat pada tabel 4.8

Tabel 4.8 Hasil Uji Reliabilitas

] ] Loading | Loading | Measurement
Variabel Indikator Faktor Faktor? Error CR VE
Environtment | EQ1 0.795 0.632 0.368
ualit
Q y EQ2 0.539 0.291 0.709 0.760 | 0.521
EQ3 0.801 0.642 0.358
Brand Equity | BE1 0.719 0.517 0.483
BE2 0.762 0.581 0.419
BE3 0.688 0.473 0.527
0.886 | 0.564
BE4 0.715 0.511 0.489
BE5 0.806 0.650 0.350
BE6 0.808 0.653 0.347
Customer CS1 0.822 0.676 0.324
Satisfaction
CS2 0.701 0.491 0.509
0.803 | 0.507
CS3 0.628 0.394 0.606
CS4 0.683 0.466 0.534
Customer CLV1 0.781 0.610 0.390
Lifetime CLV2 0718 | 0516 0.484
Value ' ' ' 0.839 | 0.566
CLV3 0.754 0.569 0.431
CLV4 0.754 0.569 0.431
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Dilihat dari Tabel 4.8 diketahui bahwa reliabilitas konstruk (construct reliability)
semua variabel sudah menunjukkan > 0,7. Untuk variance extracted pada penelitian ini,
masing-masing variabel juga sudah memiliki nilai > 0,5. Sehingga kuesioner yang digunakan
untuk penelitian ini telah dinyatakan reliabel
Evaluasi Kriteria Uji Goodness of Fit

Uji kesesuaian model konfirmatori juga akan diuji menggunakan Goodness of Fit
Index. Di dalam penelitiannya Hair et al. (1998) membagi kriteria GOFI (Goodness of Fit
Index) ke dalam 3 jenis kriteria, yaitu absolute fit indices, incremental fit indices dan
parsimony fit indices. Dari ketiga jenis GOFI tersebut, secara keseluruhan terdapat 25 kriteria.
Menurut Hair et al. (2010) analisis SEM-Amos tidak mengharuskan semua kriteria yang ada
terpenuhi, 4-5 kriteria sudah cukup asalkan terdapat kriteria yang dapat mewakili dari ketiga
jenis kriteria GOFI tersebut. Di dalam penelitian ini diambil beberapa kriteria dari masing-
masing jenis GOFI yaitu Chisquare, Probability dan GFI mewakili absolute fit indices, CFI
dan TLI mewakili incremental fit indices kemudian PGFI dan PNFI mewakili parsimony fit

indices.
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Gambar 4.2 Hasil Confirmatory Analysis
Adapun hasil Goodness of Fit adalah sebagaimana pada Tabel 4.9

Tabel 4.9 Hasil Goodness of Fit analisis konfirmatori

Fit Indeks Goodness of Fit | Kriteria | Cut-off value | Keterangan
Chisquare Kecil 188,169 Tidak Fit
Absolute Fit Probability <0,05 0,000 Tidak Fit
GFlI >0.90 0,932 Fit
Incremental Fit | CFI >0.90 | 0,965 Fit
TLI >0.90 0,958 Fit
Parsimony Fit PGFI >0.60 0,688 Fit
PNFI >0.60 0,762 Fit
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Dilihat dari hasil uji goodness of fit pada tabel 4.9 masih terdapat 2 kriteria yang hasilnya
tidak fit. Maka, untuk meningkatkan nilai GOF diperlukan adanya modifikasi model yang
mengacu pada tabel modification index, yaitu dengan memberikan hubungan kovarian atau
menghilangkan indikator yang memiliki nilai M1 (Indeks Modifikasi) tinggi.

Modifikasi Model dan Uji GOF Lengkap

Model penelitian yang telah dilakukan modifikasi dengan mengacu pada tabel modification

index dengan memberikan hubungan kovarian atau menghilangkan indikator yang memiliki

nilai M1 (Indeks Modifikasi) tinggi. Yaitu terdapat pada . hasil medifikasi ditinjukan pada
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Gambar 4.3 Model CFA Setelah Modifikasi
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Tabel 4.10 Hasil Goodness of Fit

Fit Indeks Goodness of Fit | Kriteria | Cut-off value | Keterangan
Chisquare Kecil 126,082 Fit
Absolute Fit Probability >0,05 0,069 Fit
GFI >0.90 |0,953 Fit
Incremental Fit | CFI >0.90 |0,990 Fit
TLI >0.90 |0,987 Fit
Parsimony Fit PGFI >0.60 0,648 Fit
PNFI >0.60 0,722 Fit

Tabel 4.10 menunjukkan bahwa setelah adanya modifikasi, hasil menunjukkan bahwa
nilai Goodness of Fit telah memenuhi semua kriteria. sehingga model dalam penelitian ini
dikatakan fit.

Pengujian Hipotesis

Analisis yang akan dilakukan selanjutnya untuk menguji hipotesis yang dikembangkan
di dalam penelitian ini adalah analisis Structural Equation Model (SEM) secara full model.
Adapun hasil uji regression weight dalam penelitian ini adalah terlihat pada gambar 4.4 dan

Tabel 4.11.
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RMSEA=\rmsea
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TLI=\
CFI=\cfi
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PNFI=\pnfi
Gambar 4.4 Model Final Setelah Modifikasi
Tabel 4.11 Hasil Uji Regression Weight
Estimate S.E. C.R. P Keterangan
. Environment Positif
Brand Equity  <--- Quality 0.518 0.078 6.683 0,000 Signifikan
Customer Brand Positif
Satisfaction 7 Equity el o0 | FiGR & Signifikan
Customer Brand Positif
Lifetime Value ~  Equity 0.268  0.078 3445 0,000 Signifikan
Customer Customer Positif
Lifetime Value ~ Satisfaction 0420 0.080 5246 0,000 Signifikan
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Hasil pengujian hipotesis dapat diketahui dengan melihat nilai Critical Ratio (CR) dan
juga nilai probability (P) dari hasil pengolahan data. Untuk arah hubungan antar variabel dapat
terlihat dari nilai estimasinya, jika nilai estimate positif maka hubungan antara variabel juga
dinyatakan positif, sebaliknya jika nilai estimate negatif maka hubungannya juga dinyatakan
negatif. Apabila hasil uji menunjukkan nilai CR di atas 1,96 dan nilai probabilitasnya (P) di
bawah 0,05/5% maka hubungan antara variabel eksogen dan endogen akan signifikan.
Pengujian hipotesis dalam penelitian ini akan dibahas secara bertahap sesuai dengan hipotesis
yang telah diajukan. Hasil analisis pada Tabel yang lebih rinci menyatakan bahwa:

1. Environtment Quality berpengaruh positif signifikan terhadap Brand Equity. Hasil tersebut
dibuktikan dengan nilai estimate yang positif yaitu 0,518, nilai t-statistik di atas 1,96 yaitu
6,683 dan nilai P-Value di bawah 0,05 yaitu 0,000. Sehingga H1 dalam penelitian ini
terdukung.

2. Brand Equity berpengaruh positif signifikan terhadap Customer Satisfaction. Hasil tersebut
dibuktikan dengan nilai estimate yang positif yaitu 0,479, nilai t-statistik di atas 1,96 yaitu
6,525 dan nilai P-Value di bawah 0,05 yaitu 0,000. Sehingga H2 dalam penelitian ini
terdukung.

3. Brand Equity berpengaruh positif signifikan terhadap Customer Lifetime Value. Hasil
tersebut dibuktikan dengan nilai estimate yang positif yaitu 0,268, nilai t-statistik di atas
1,96 yaitu 3,445 dan nilai P-Value di bawah 0,05 yaitu 0,000. Sehingga H3 dalam
penelitian ini terdukung.

4. Customer Satisfaction berpengaruh positif signifikan terhadap Customer Lifetime Value.

Hasil tersebut dibuktikan dengan nilai estimate yang positif yaitu 0,420, nilai t-statistik di
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atas 1,96 yaitu 5,246 dan nilai P-Value di bawah 0,05 yaitu 0,000. Sehingga H4 dalam
penelitian ini terdukung.
4.4 Pembahasan
Penelitianini menganalisis 4 variabel Environment quality, Brand equity, Customer
satisfaction dan Customer lifetime value. Dari 4 variabel tersebut dikembangkan berdasarkan
teori dengan peneliti terdahulu menjadi 4 hipotesis yang di analisis dalam penelitian ini. 4
hipotesis yang dianalisis, dihasilkan hipotesis pertama, kedua, ketiga, dan keempat didukung.

4.4.1 Pengaruh Environment quality terhadap Brand equity

Hipotesis yang pertama pada penelitian ini adalah Environment quality memiliki pengaruh
signifikan terhadap Brand equity. hasil dari analisis yang pertama mendungkung hipotesis
pertama, yang menyatakan adanya pengaruh positif dan signifikan antaraEnvironment quality
dan Brand equity. hasil temuan penelitian ini juga didukung oleh peneliti terdahulu yaitu
Kualitas yang dirasakan secara positif mempengaruhi driver ekuitas pelanggan ( Kim, 2015).
kenyamanan yang mendorong pemerataan nilai adalah faktor lingkungan fisik ( Karat et al.,
2004).

Hasil dari analisis pertama mampu membuktikan semakin baikan Environment quality
dalam suatu perusahaan yang dirasakan oleh customer maka akan memberikan kesan yang
baik kepada perusahaan yang mana ini berdampak secara lansung terhadap brand equity suatu
perusahaan. Jadi semakin baik kualitas lingkungan yang diberikan perusahaan kepada

customer semakin baik juga equitas nilai yang didapatkan perusahaan dari customer.
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4.4.2 Pengaruh Brand equity terhadap Customer satisfaction

Hipotesis kedua adalah brand equity memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
customer statisfaction. Hasil dari anlisis kedua mendukung hipotesis kedua yang menyatakan
adnya pengaruh positif dan signifikan antara Brand equity dan Customer satisfaction. hasil
penelitian ini juga didiukung oleh peneliti terdahulu yaitu Penelitian yang dilakukan oleh
Yuliati (2014), mengenai Pengaruh Kualitas Layanan Internet Banking dan Brand Equity Ter
hadap Kepuasan Nasabah pada PT. Bank Syariah Mandari KCP Medan Aksara. hasil
penelitian menunjukkan bahwa brand equity, yang terdiri dari brand anwarenes, brand
perceived quality dan brand association berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan
pelanggan. Karat dan Oliver (1994) berpendapat bahwa "kualitas adalah salah satu dimensi di
mana kepuasan didasarkan™ yang memandang kualitas layanan sebagai anteseden kepuasan
dan kualitas adalah salah satu pendorong ekuitas nilai. Hal ini menandakan semakin baik
Brand equity suatu perusahaan amak akan semakin tinggi tingkat kepuasan customer pada
perusahaan tersebut.

Maka dari itu perusahaan harus miningkatkan Brand equity menjadi lebih baik lagi, karena
dapat meningkatkan customer statisfaction yang tinggi pada perusahaan. hal tersebut tentu
akan berdampak kepada perusahaan tersebut yang mana semakin baik brand equity dan
semakin tinggi tingkat customer statisfaction akan menimbulkan kesan baik customer kepada
perusahaan yang berdapak baik bagi perusahaan.

4.4.3 Pengaruh Brand equity terhadap Customer lifetime value

Hipotesis ketiga adalah brand equity berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer

lifetime value. Hasil dari analisis mendukung hipotesis ketiga yang menyatakan adanya

pengaruh positif dan signifikan antara Brand equity dan Customer lifetime value. Hasil
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temuan tersebut juga didukung oleh peneliti terdahulu yaitu Rust et al. (2004), data pembelian
aktual konsumen dan kuesioner yang terkait dengan driver ekuitas pelanggan dianalisis secara
empiris untuk memberikan model konseptual hubungan kausal dengan driver ekuitas
pelanggan. Juga, hubungan pelanggan memberikan pengaruh positif terhadap niat pembelian
kembali pelanggan (Kim, Ko, & Kim, 2015). Pengetahuan tentang nilai seumur hidup
pelanggan individu memungkinkan perusahaan untuk meningkatkan pemilihan pelanggan,
segmentasi pelanggan, dan upaya alokasi sumber daya pemasaran mereka. Pada tingkat
agregat, ekuitas pelanggan didefinisikan sebagai total nilai seumur hidup yang didiskon yang
dijumlahkan atas semua pelanggan saat ini dan calon pelanggan (Karat et al., 2004).
Memahami ekuitas pelanggan memberi perusahaan perspektif jangka panjang untuk
memantau pertumbuhan dan profitabilitas jangka panjang. Nilai seumur hidup pelanggan
mencakup variabel ekuitas merek, ekuitas nilai, dan ekuitas hubungan.

Maka dari itu dapat disumpulkan dengan meningkatkan brand equity menjadi lebih baik
akan mempengaruhi tingkat Customer lifetime value menjadi lebih baik, maka dari itu
perusahaan harus meningkatkan brand equity lebih baik agar tingakat Customer lifetime value
menjadi lebih baik.

4.4.4 Pengaruh Customer satisfaction terhadap Customer lifetime value

Hipotesis keempat atau yang terakhir pada penelitian ini adalah Customer satisfaction
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Customer lifetime value. Hasil analisis
mendungkung hipotesis keempat yang menyatakan terdapat pengaruh positif dan signifikan
antara Customer satisfaction dan Customer lifetime value.hasil temuan tersebut didukung
oleh peneliti terdahulu Gupta & Lehmann, 2006. Kinerja perusahaan yang baik membuat

pelanggan lebih puas dan meningkatkan citra merek dan loyalitas pelanggan. Kepuasan
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terbukti memiliki pengaruh positif terhadap CLV Blattberg dkk. (2009)disarankan untuk
mempelajari hubungan langsung antara kepuasan dan CLV karena kepuasan ditemukan
secara signifikan mempengaruhi keputusan pembelian dan memimpin loyalitas pelanggan
yang lebih tinggi dan retensi pembelian kembali.

Maka dari itu perusahaan harus terus meningkatakan Customer satisfaction pada
perusahaan karena memiliki pengaruh yang positif terhadap Customer lifetime value pada
perusahaan. dengan meningkatakan Customer satisfaction maka akan ikut meningkatkan

Customer lifetime value pada perusahaan.
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BAB V
KESIMPULAN
5.1 Kesimpulan
Penelitianini menganalisis 4 variabel Environment quality, Brand equity, Customer
satisfaction dan Customer lifetime value. Dari 4 variabel tersebut dikembangkan
berdasarkan teori dengan peneliti terdahulu menjadi 4 hipotesis yang di analisis dalam
penelitian ini. 4 hipotesis yang dianalisis, dihasilkan hipotesis pertama, kedua, ketiga, dan
keempat didukung.

1. Environtment Quality berpengaruh positif signifikan terhadap Brand Equity. Hasil
tersebut dibuktikan dengan nilai estimate yang positif yaitu 0,518, nilai t-statistik di
atas 1,96 yaitu 6,683 dan nilai P-Value di bawah 0,05 yaitu 0,000. Sehingga H1 dalam
penelitian ini terdukung.

2. Brand Equity berpengaruh positif signifikan terhadap Customer Satisfaction. Hasil
tersebut dibuktikan dengan nilai estimate yang positif yaitu 0,479, nilai t-statistik di
atas 1,96 yaitu 6,525 dan nilai P-Value di bawah 0,05 yaitu 0,000. Sehingga H2 dalam
penelitian ini terdukung.

3. Brand Equity berpengaruh positif signifikan terhadap Customer Lifetime Value. Hasil
tersebut dibuktikan dengan nilai estimate yang positif yaitu 0,268, nilai t-statistik di
atas 1,96 yaitu 3,445 dan nilai P-Value di bawah 0,05 yaitu 0,000. Sehingga H3 dalam
penelitian ini terdukung.

4. Customer Satisfaction berpengaruh positif signifikan terhadap Customer Lifetime

Value. Hasil tersebut dibuktikan dengan nilai estimate yang positif yaitu 0,420, nilai
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t-statistik di atas 1,96 yaitu 5,246 dan nilai P-Value di bawah 0,05 yaitu 0,000.
Sehingga H4 dalam penelitian ini terdukung.
5.2 Implikasi temuan
Berdasarkan pada analisis penelitian ini, peneliti memberikan beberapa implikasi
temuan yaitu: perusahaan tentu harus sangat memperhatikan Environtment Quality karena
sangat berpengaruh terhadap brand equity yang mana dengan semakin baik Environtment
Quality akan berdampak terhadap Brand Equity. selain itu perusahaan juga harus berusha
lebih baik untuk Brand Equity menjadi lebih baik karena berpengaruh terhadap customer
statisfaction, semakin baik brand equity maka akan semakin tinggi nilai customer
statisfaction, tidak hanya itu brand equity juga berpengaruh terhadap Customer Lifetime
Value karena itu perusahaan harus meningkatkan brand equity menjadi lebih baik. Setelah
itu perusahaan harus sangat memperhatikan customer statisfaction karena berpengaruh
terhadap Customer Lifetime Value.
5.3 Keterbatasan
Dalam penelitian ini, peneliti menyadari adanya keterbatasan. Keterbatasan tersebut
terdapat pada penelitian mengenai variable Environtment Quality dan Brand Equity yang
masih sedikit atau jarang dieliti sehingga peneliti terkendala dan kesulitan dalam mencari
sumber pendukung penelitian.
5.4 Riset ke depan
Untuk riset kedepan, peneliti merekomendasikan kepadan peneliti selanjutnya
agar menambahkan beberapa variable yang lebih spesifik dan peneliti juga bisa
menambahan dimensi-dimensi dari variable tersebut agar penelitian selanjutnya menadi

lebih sempurna
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Lampiran
Lampiran 1 kuesioner penelitian

LEMBAR KUESIONER PENELITIAN

IVESTIGASI CLV PADA BANK SYARIAH INDONESIA DI YOGYAKARTA

Assalamu'alaikum Warahmatullahi Wabarakatuh

Kepada yang terhormat bapak, ibu dan rekan kami. Dalam rangka mencari data guna menyusun
tesis dengan judul “INVESTIGASI CUSTOMER LIFETIME VALUE(CLV) PADA BANK
SYARIAH INDONESIA DI YOGYAKARTA ” maka dengan ini saya mengharapkan bantuan
saudara untuk mengisi daftar pertanyaan yang saya sertakan di bawah ini. Agar memperoleh
masukan yang berarti, saya berharap kuesioner ini diisi dengan keadaan yang sebenarnya. Semua

sumber dan data yang diperoleh dijamin kerahasiaannya.

Atas partisipasi dan kesediaan Saudara/i dalam mengisi kuesioner ini saya ucapkan terima kasih.

Wassalamu'alaikum Warahmatullahi Wabarakatuh

Hormat Saya

Cahyo Zul Ikram Sevikro

1. Identitas Responden Nama :

Umur :
e <20
e 20-30
e 30-40

Jenis Kelamin :
e Laki-Laki

e Perempuan
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Pekerjaan :
e Pegawai pemerintah ASN/PNS/TNI/POLRI
e karyawan BUMN
e karyawan Swasta
e Pengusaha/Wiraswasta
e mahasiswa
e yang lain
Domisili :
e Yogyakarta
e Luar Yogyakarta
2. Petunjuk pengisisian pertanyaan : pilihlah jawaban yang sesuai dengan pendapat
Anda dengan cara memberikan tanda checklist (\/) pada kotakyang tersedia.
Persepsi (Perception) yaitu Menafsirkan informasi sensoris guna memberikan
gambaran dan pemahaman Restoran Carnis.
Kriterianya ialah:
1 = Sangat tidak setuju 4 =setuju

2 =tidak Setuju 5 = Sangat setuju
3 = kurang setuju

NO INDIKATOR 1 2 3 4 5
STS S KS TS SS
Kualitas interaksi
1 Karyawan Bank Syariah Indonesia yang selalu
menerapkan senyum, sapa, salam kepada nasabah
2 Karyawan Bank Syariah Imdonesia yang baik dan
ramah kepada semua nasabah
3 Seluruh karyawan Bank Syariah Indonesia memiliki
kemampuan
menguasai informasi produk knowledge dengan baik
4 Bank Syariah Indonesia mampu memberikan pelayanan

sesuai dengan perjanjian dan ketepatan bertransaksi
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Kualitas lingkungan

Bank Syariah Indonesia memiliki bangunan yang
baik, rapi,dan tertata

Bank syariah Indonesia memiliki design interior dan
Eksterior yang tertata rapi sehingga nasabah merasa
aman dan nyaman

Bank Syariah Indonesia memiliki fasilitas ruang
antrian (tempat duduk, AC dan lain-lain) membuat
nasabah merasa nyaman dalam bertransaksi

Kualitas hasil

Bank Syariah Indonesia Menginformasikan kepada
nasabah tentang kepastian waktu transaksi/pelayanan

Bank Syariah Indonesia mampu membantu nasabah
menyelesaikan masalah dengan tepat waktu.

10

Bank IndonesiaSyariah mampu memberikan solusi dan
penyampaian informasi yang tepat dalam memecahkan
masalah nasabah

Ekuitas nilai

11

Kualitas produk dan layanan yang diberikan Bank Syariah
Indonesia lebih baik dibanding Bank lain

12

Harga produk dan layanan yang ditawarkan oleh Bank
Syariah lebih murah dibandingkan dengan yang
ditawarkan Bank lain.

13

Kualitas pelayanan yang diberikan Bank Syariah lebih baik
dan nyaman dibanding Bank lain

Ekuitas merek

14

Bank Syariah Indonesia salah satu layanan perbankan
yang saya kenal dari internet atau informasi dari
customer service

15

Informasi yang mudah di dapat dan diakses oleh
siapa saja melaui internet

16

Bank Syariah yang saya pilih memiliki image yang berbeda
dibandingkan Bank lain dengan kategori serupa

17

Events yang diadakan oleh Bank Syariah selalu
memberikan dampak positif

18

Apabila diminta menyebutkan merek layanan perbankan,
maka layanan Bank Syariah Indonesia adalah layanan
yang pertama kali muncul di benak saya

19

Peran teknologi dan SDM dalam penawaran yang
dilakukan Bank Syariah indonesia membantu saya dalam
memilih produk yang sesuai dengan kebutuhan

71




Ekuitas hubungan

20 | Nasabah merasa puas dengan pelayanan yang diberikan
Bank Syariah Indonesia dan akan selalu melakukan
transaksi di Bank syariah Indonesia

21 | Bank Syariah Indonesia selalu
melayani nasabah dengan baik dan menjaga hubungan
yang baik dengan nasabah.

22 | Bank Syariah Indonesia selalu memberikan informasi
terupdate melalui sosial media dan customer service

23 | Bank Syariah Indonesia selalu melayani nasabah
dengan perlakuan yang special

24 | Bank Syariah Indonesia selalu memberikan
pelayanan terbaik untuk seluruh nasabahnya

25 | Kepercayaan
Bank Syariah Indonesia mempunyai kredibilitas tinggi dan
dapat dipercaya
Kepuasan pelanggan

26 | Nasabah merasa sangat puas dengan pelayanan
yang diberikan Bank Syariah Indonesia

27 | Bank Syariah Indonesia dapat memenuhi kebutuhan
yang diinginkan oleh nasabah

28 | Nasabah merasa lebih nyaman dan aman ketika
melakukan transaksi pada Bank Syariah Indonesia
dibandingkan pada Bank lain

29 | Nasabah merasa puas karena
Bank Syariah Indonesia membantu menyelesaikan
masalah
CLv

30 | Nasabah akan tetap menggunakan produk dan layanan
Bank Syariah Indonesia dalam jangka waktu yang
panjang.

31 | Frekuensi kedatangan nasabah untuk bertransaksi di
Bank Syariah Indonesia tinggi

32 | Frekuensi transaksi keuangan nasabah di Bank Syariah
Indonesia tinggi

33 | Tingkat penggunaan produk dan layanan Bank Syariah

Indonesia yang beragam oleh nasabah cukup tinggi.
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Lampiran 2 output

KARAKTERISTIK RESPONDEN

JenisKelamin

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent

Laki-laki 160 53.3 53.3 53.3
Valid  Perempuan 140 46.7 46.7 100.0

Total 300 100.0 100.0

Usia
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent

<20 38 12.7 12.7 12.7

20-30 253 84.3 84.3 97.0
Valid

30-40 9 3.0 3.0 100.0

Total 300 100.0 100.0

Pekerjaan
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent

Karyawan BUMN 13 4.3 4.3 4.3

Karyawan Swasta 84 28.0 28.0 32.3
Valid  \jahasiswa 180 60.0 60.0 92.3

Pegawai pemerintah 1 .3 .3 92.7

ASN/PNS/TNI/POLRI
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Pengusaha/Wiraswasta 7 2.3 2.3 95.0

Yang lain 15 5.0 5.0 100.0

Total 300 100.0 100.0

Domisili
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent

luar Yogyakarta 7 2.3 2.3 2.3
Valid  Yogyakarta 293 97.7 97.7 100.0

Total 300 100.0 100.0
DESKRIPTIF

Descriptive Statistics
N Minimum | Maximum Mean Std. Deviation
EQ1 300 1 5 3.29 .644
EQ2 300 2 5 3.40 .638
EQ3 300 1 5 3.39 712
Valid N (listwise) 300
Descriptive Statistics
N Minimum | Maximum Mean Std. Deviation

BE1 300 1 5 3.33 .710
BE2 300 2 5 3.44 713
BE3 300 1 5 3.29 .607
BE4 300 2 5 3.30 .687
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BES 300 5 3.34 .683
BEG6 300 5 3.33 .660
Valid N (listwise) 300
Descriptive Statistics
Minimum | Maximum Mean Std. Deviation
Cs1 300 5 3.48 .656
Cs2 300 5 3.56 .623
Cs3 300 5 3.59 .728
Cs4 300 5 3.52 .682
Valid N (listwise) 300
Descriptive Statistics
Minimum | Maximum Mean Std. Deviation
CLV1 300 2 5 2.99 722
CLV2 300 2 5 3.00 715
CLV3 300 5 3.01 725
CLV4 300 2 5 2.98 773
Valid N (listwise) 300
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FACTOR LOADING

Standardized Regression Weights

: (Group number 1 - Default model)

Estimate
Brand_Equity <--- Environment_Quality 472
Customer_Satisfaction <--- Brand_Equity 427
Customer_L ifetime_Value <--- Brand_Equity .216
Customer_Lifetime_Value <--- Customer_Satisfaction 432
EQ1 <--- Environment_Quality .795
EQ2 <--- Environment_Quality .539
EQ3 <--- Environment_Quality .801
BE1 <--- Brand_Equity 719
BE2 <--- Brand_Equity 762
BE3 <--- Brand_Equity .688
BE4 <--- Brand_Equity 715
BE5 <--- Brand_Equity .806
BEG6 <--- Brand_Equity .808
Cs1 <--- Customer_Satisfaction .822
CS2 <--- Customer_Satisfaction 701
CSs3 <--- Customer_Satisfaction .628
CS4 <--- Customer_Satisfaction .683
CLV1 <--- Customer_Lifetime_Value 781
CLV2 <--- Customer_Lifetime_Value 718
CLV3 <--- Customer_Lifetime_Value 754
CLV4 <--- Customer_Lifetime_Value 754
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DIAGRAM JALUR

2.09.9.2.9

BE1 ][ BE2][ BE3 | BE4][ BES ][ BES

43

Environmen
Quality

chi—Square=207.069
Probabilitas=.000
CMIN/DF=1.801
RMSEA=.052

GFI=.924
AGFI=.899
TLI=.949
CFI=.957
PGFI=.695
PNFI=.769

Custome
Lifetime
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NORMALITAS

Assessment of normality (Group number 1)

Variable min max  skew c.r.  kurtosis C.rI.
CLV4 2.000 5.000 .344 2434 -497  -1.757
CLV3 1.000 5.000 .408 2.883 349 1.234
CLv2 2.000 5.000 .279 1.976 -.265 -.937
CLv1 2.000 5.000 554 3.914 444 1.568
Cs4 1.000 5.000 .257 1.818 123 435
CS3 1.000 5.000 .388 2.743 -209  -.739
Cs2 1.000 5.000 -.340 -2.404 901 3.185
Cs1 1.000 5.000 .335 2.368 .253 .893
BE6 2.000 5.000 .223 1.580 -016  -.057
BES5 2.000 5.000 .149 1.050 -.122 -.433
BE4 2.000 5.000 .341 2414 .106 .375
BE3 1.000 5.000 -.068  -.480 218 769
BE2 2.000 5.000 -.038 -.267 -277  -.980
BE1 1.000 5.000 .096 677 .095 .337
EQ3 1.000 5.000 .324 2.288 228 .806
EQ2 2.000 5.000 .584 4.131 128 451
EQ1 1.000 5.000 .765 5.411 1.200 4.243
Multivariate -7.204 -2.455
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OUTLIER

-
Function Arguments

CHIIMY
Probability
Deg_freedom

Formula result = 40.79021671

Help on this function

0.001

17

exduding 1010,

s -

This function is available for compatibility with Excel 2007 and earlier.
Returns the inverse of the right-tailed probability of the chi-squared distribution.

0.001
17

40.79021671

Deg_freedom is the number of degrees of freedom, a number between 1 and 10410,

"

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

Observation number | Mahalanobis d-squared pl p2
256 37.544 003 .574
290 36.557 .004 .323

6 33.264 .010 .607

7 29.713 .028 .972
25 29.368 .031 .959
12 28.439 .040 .982
176 28.293 .042 .968
117 28.276 .042 .936
298 27.671 .049 .960
235 27.341 .053 .960
252 26.409 .067 .992
1 26.268 .070 .989

3 25979 .075 .990
232 25.345 .087 .997
116 25.023 .094 .998
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Observation number | Mahalanobis d-squared pl p2
194 24998 .095 .997
79 24908 .097 .996
283 24.879 .097 .992
193 24738 .101 .991
297 24.734 101 .985
172 24.525 106 .987
258 24.413 109 .984
41 24.368 .110 .978
114 24.298 112 971
260 24.099 117 .975
17 24.075 117 .964
285 24.072 117 946
74 23.873 123 .955
192 23.835 .124 940
4 23,596 .131 .957
243 23.583 131 .939
131 23.179 144 975
46 22917 152 .985
97 22906 .152 .978
19 22.660 .161 .987
294 22.290 .174 .996
23 22.150 .179 .997
43 22.133 .180 .995
204 22.088 .181 .993
174 22.077 .182 .990
2 21.989 .185 .989
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Observation number | Mahalanobis d-squared pl p2
24 21.981 .185 .985
182 21.831 .191 .988
29 21.829 191 .982
268 21771 194 979
118 21.763 .194 971
272 21.612 .200 .977
191 21.575 .202 .972
188 21.572 .202 .961
299 21.519 .204 .956
160 21.470 .206 .949
57 21.341 211 .957
95 21.253 215 957
136 21.244 216 .944
54 21.173 219 .942
279 21.162 .219 .926
276 21.083 .223 .925
289 21.075 .223 .905
163 20.782 .236 .956
64 20.730 .239 .951
63 20.492 250 .975
229 20.473 .251 .968
106 20473 .251 .957
102 20.463 .251 .945
60 20.238 .262 971
230 20.215 .263 .964
67 20.182 .265 .957
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Observation number | Mahalanobis d-squared pl p2
267 20.104 .269 .959
292 20.058 .271 .955

66 19.982 275 .956
282 19.737 .288 .980
86 19.710 .289 .976
227 19.694 290 .970
115 19.628 .294 .970
216 19.532 299 .974
177 19.500 .301 .969
233 19.473 .302 .964
47 19.417 .305 .962
207 19.328 .310 .967
89 19.295 312 .962
111 19.279 313 953
70 19.131 321 .968
257 19.095 .323 .964
62 19.031 .327 .964
93 19.013 .328 .957
245 18.891 .335 .968
88 18.783 .341 974
73 18.763 .342 .969
213 18.746  .343 .962
284 18.745 343 951
53 18.671 .348 .954
144 18.646 .349 .947
259 18.640 .350 .934
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Observation number | Mahalanobis d-squared pl p2
121 18.635 .350 .918

186 18.617 .351 .905

96 18.596 .352 .891

199 18.534 .356 .893

254 18.531 .356 .870

159 18.523 .357 .846

13 18.515 .357 .821

SEM (SEBELUM MODIFIKASI)

. IAAAS

[cst][cs2][cs3][cs4]

52 f 58 W 47 W 50 f 65 Y 66 Customer
[eE1\BE2 || BE3 || BE4 || BESM BES | atisfactio

E3»{Easky, =0 \ /
53 nvirenmen 52
@ @D Quality =iy

Custome
Lifetime

chi-Square=188.169
Probabilitas=.000
CMIN/DF=1.665
RMSEA=.047
GFI=.932
AGFI=.908 42
TLI=.958
CFl=.965
PGFI=.688
PNFI=.762
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GOF (SEBELUM MODIFIKASI)
Computation of degrees of freedom (Default model)

Number of distinct sample moments: 153
Number of distinct parameters to be estimated: 40

Degrees of freedom (153 - 40): 113

Result (Default model)

Minimum was achieved
Chi-square = 188.169
Degrees of freedom = 113

Probability level =.000

Model Fit Summary

CMIN
Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF
Default model 40 188.169 113 .000 1.665
Saturated model 153 .000 0
Independence model 17 2278.871 136 .000 16.756
RMR, GFI
Model RMR GFI  AGFlI PGFI
Default model .023 .932 908  .688
Saturated model .000 1.000
Independence model 150  .358 278 318
Baseline Comparisons
NFI  RFI IFI  TLI
Model Deltal rhol Delta2 rho2 CFl
Default model 917 901 965 .958  .965
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NFlI  RFI IFI  TLI
Model Deltal rhol Delta2 rho2 CFl
Saturated model 1.000 1.000 1.000
Independence model .000 .000 .000 .000 .000
Parsimony-Adjusted Measures
Model PRATIO PNFI PCFI
Default model 831 .762 .802
Saturated model .000 .000 .000
Independence model 1.000 .000 .000
NCP
Model NCP LO 90 HI 90
Default model 75.169 41.313 116.919
Saturated model .000 .000 .000
Independence model | 2142.871 1991.826 2301.287
FMIN
Model FMIN FO LO90 HI90
Default model .629 251 .138 391
Saturated model .000 .000 .000 .000
Independence model | 7.622 7.167 6.662 7.697

RMSEA

Model

RMSEA LO90 HI9 PCLOSE

Default model

Independence model

.047
.230

.035

221

.059 .641

.238 .000

AIC
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Model AIC BCC BIC CAIC
Default model 268.169  273.294  416.321  456.321
Saturated model 306.000 325.601  872.679 1025.679
Independence model | 2312.871 2315.049 2375.835 2392.835

ECVI

Model

ECVI LO90 HI9 MECVI

Default model
Saturated model

Independence model

.897 784 1.037
1.023 1.023 1.023
7.735 7.230 8.265

914
1.089
7.743

HOELTER
Model HOELTER HOELTER
.05 .01
Default model 221 240
Independence model 22 24
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SEM (SETELAH MODIFIKASI)

: 9999

[cs1][cs2|[cs3[cs4]

52

chi-Square=126.08
Probabilitas=.069
CMIN/DF=1.212
RMSEA=.027
GFI=.953
AGFI=.931
TLI=.987
CFI=.990
PGFI=.648
PNFI=.722

GOF (SETELAH MODIFIKASI)
Computation of degrees of freedom (Default model)

Number of distinct sample moments: 153
Number of distinct parameters to be estimated: 49

Degrees of freedom (153 - 49): 104

Result (Default model)

Minimum was achieved
Chi-square = 126.082
Degrees of freedom = 104

Probability level = .069

Model Fit Summary
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CMIN

Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF
Default model 49 126.082 104 .069 1.212
Saturated model 153 .000 0
Independence model 17 2278.871 136 .000 16.756
RMR, GFI
Model RMR GFI AGFI PGFI
Default model .021 .953 931  .648
Saturated model .000 1.000
Independence model 150  .358 278 318
Baseline Comparisons
NFI  RFI IFI  TLI
Model Deltal rhol Delta2 rho2 o
Default model 945 928 990 .987 .990
Saturated model 1.000 1.000 1.000
Independence model .000 .000 .000 .000 .000
Parsimony-Adjusted Measures
Model PRATIO PNFI PCFI
Default model 765 722 757
Saturated model .000 .000 .000
Independence model 1.000 .000 .000
NCP
Model NCP LO 90 HI 90
Default model 22.082 .000 54.553
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Model NCP LO 90 HI 90
Saturated model .000 .000 .000
Independence model | 2142.871 1991.826 2301.287
FMIN
Model FMIN FO LO90 HI9%0
Default model 422 .074 .000 .182
Saturated model .000 .000 .000  .000
Independence model | 7.622 7.167 6.662 7.697
RMSEA
Model RMSEA LO90 HI90 PCLOSE
Default model .027 .000 .042 .996
Independence model 230 221 .238 .000
AIC
Model AIC BCC BIC CAIC
Default model 224,082  230.360  405.567  454.567
Saturated model 306.000 325.601  872.679 1025.679
Independence model | 2312.871 2315.049 2375.835 2392.835
ECVI
Model ECVI LO90 HI9 MECVI
Default model 749 .676 .858 770
Saturated model 1.023 1.023 1.023 1.089
Independence model | 7.735  7.230 8.265 7.743

HOELTER
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Model HOELTER HOELTER

.05 .01

Default model 306 334

Independence model 22 24
SEM FINAL

i g 1 ]

[cs1]|cs2]|css|[cs4]

chi-Square=\cmin
Probabilitas=\p
CMIN/DF=\cmindf
RMSEA=\rmsea
GFI=\gfi
AGFI=\agfi
TLI=\
CFI=\cfi
PGFI=\pgfi
PNFI=\pnfi
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HIPOTESIS

Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Es“ma; SE. CR. P Label
- **
Brand_Equity < Environment_Quality 518 '0; 6.683 * gar_z
- **
Customer_Satisfaction Brand_Equity 479 'O; 6.525 * Zar_Z
. - - **
g:ustomer_Llfetlme_Valu_< Brand_Equity 268 .0; 3.445 N Ear_Z
. - . **
EC}:ustomer_Llfetlme_Valu_< Customer_Satisfaction 420 'Og 5.246 * gar_Z
EQ1 _<" Environment_Quality 1.000
<-- . . .08 **
EQ2 i Environment_Quality .654 1 8.054 ~ Ppar_l
<-- . . 15 *x
EQ3 i Environment_Quality 1.240 5 8.017 ~ par_2
BE1 < Brand_Equity 1.000
- **x
BE2 < Brand_Equity 1.048 .02 12'23 « par_3
- **x
BE3 < Brand_Equity .861 'OZ 11'52 «~ par 4
2 **
BE4 =" Brand_Equity 1.079 .og 12'12 . pars
_i *%
BES5 =" Brand_Equity 1.077 '03 12'32 . par6
- **
BE6 < Brand_Equity .998 .0&13 12'33 « par_7
Cs1 < Customer_Satisfaction 1.000
- **
CSs2 < Customer_Satisfaction .809 'Og 11'7; .~ par_8
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Estimat

e S.E. C.R. P Label
<-- . . . . *x
CS3 i Customer_Satisfaction .844 Og 10 3; ~ par 9
<-- . . . . *x
CS4 i Customer_Satisfaction .863 0; 1 23 * gar_l
CLVI <--  Customer_Lifetime_Val 1.000
- ue
- i i **
CLV2 < Customer_L.ifetime_Val 919 .07 1181 par_1
- ue 8 4 * 1
r_ i i **
CLV3 < Customer_L.ifetime_Val 986 .07 12.82 par_1
- ue 7 1 * 2
<-- ifeti ) ) *%k
CLV4 Customer_L.ifetime_Val 1.049 08 1240 par_1
- ue 5 6 * 3
Lampiran 3 Data Pengisian Kuesioner
Kriteria Responden
Jeis
Nama Kelamin Usia Pekerjaan Domisili
vikro zul Laki-laki 20-30 Karyawan Swasta | Yogyakarta
denis alhafiz Laki-laki <20 Mahasiswa Yogyakarta
Laki-laki 20-30 Mahasiswa Yogyakarta
Embun
Kemuning
Senja Perempuan 20-30 Karyawan Swasta | Yogyakarta
Laki-laki 30-40 Karyawan BUMN  luar Yogyakarta
Dedi kurniadi Laki-laki <20 Mahasiswa Yogyakarta
Cintya
fransiska Perempuan 20-30 Karyawan Swasta | Yogyakarta
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Putra
setiawan

Eni lestari

lka Kumala
dewi

Winda
putriyani

Muthia pandu
mahardhika

Alfano Romika
F

Bintang setya
p

Galan
Adiguna

Siska pertiwi

Aliya Inayah

Bella shopi
margaretha

Muhammad
bagas

Dwi sari
puspita

ilham priski

seliger

jhon agus
Rival
sumahasibuan
fernanda

syaputra

Mayzen

Laki-laki

Perempuan

Perempuan

Perempuan

Perempuan

Laki-laki

Laki-laki

Laki-laki

Perempuan

Perempuan

Perempuan

Laki-laki

Perempuan

Laki-laki

Laki-laki

Laki-laki

Laki-laki

Laki-laki

Perempuan

20-30

20-30

20-30

20-30

20-30

20-30

20-30

20-30

20-30

20-30

20-30

20-30

20-30

20-30

20-30

20-30

20-30

20-30

20-30

Mahasiswa

Karyawan Swasta

Karyawan Swasta

Mahasiswa

Yang lain
Karyawan Swasta
Yang lain
Karyawan Swasta
Karyawan BUMN

Karyawan Swasta

Karyawan BUMN
Yang lain
Karyawan Swasta

Mahasiswa

Mahasiswa

Mahasiswa

Karyawan Swasta
Mahasiswa

Mahasiswa
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Yogyakarta

Yogyakarta

luar Yogyakarta

Yogyakarta

luar Yogyakarta
Yogyakarta
Yogyakarta
Yogyakarta
Yogyakarta

Yogyakarta

Yogyakarta
Yogyakarta
Yogyakarta

Yogyakarta

luar Yogyakarta

Yogyakarta

Yogyakarta
Yogyakarta

Yogyakarta



jefrian
Ssyaputra
hastiar

Arie

Tero

Tita
Delvina ayu
putri
Rahmat lendo
Putra

Exsa
akhirullah
Ningsi

Rizal

Muhammad
Fadil

Muhammad
Fadil

Aedy wahyu
Anek duiana
Tiwi Agustin
Cecen

Cecen

Mona yulisa
Ricy delta sari

Ricy delta sari

Adega putra

Laki-laki

Laki-laki

Perempuan

Laki-laki

Perempuan

Perempuan

Laki-laki

Laki-laki

Laki-laki

Perempuan

Laki-laki

Laki-laki

Laki-laki

Laki-laki

Perempuan

Perempuan

Perempuan

Perempuan

Perempuan

Perempuan

Perempuan

Laki-laki

20-30

30-40

20-30

20-30

20-30

<20

20-30

20-30

20-30

<20

20-30

20-30

20-30

20-30

20-30

20-30

20-30

20-30

20-30

20-30

20-30

20-30

Mahasiswa

Karyawan BUMN

Mahasiswa
Mahasiswa
Mahasiswa
Mahasiswa
Mahasiswa
Mahasiswa
Mahasiswa
Mahasiswa
Mahasiswa
Mahasiswa
Mahasiswa
Yang lain

Mahasiswa
Mahasiswa
Yang lain

Yang lain

Mahasiswa
Yang lain

Yang lain

Mahasiswa
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Yogyakarta

luar Yogyakarta
Yogyakarta
Yogyakarta
Yogyakarta
Yogyakarta
Yogyakarta
Yogyakarta
Yogyakarta
Yogyakarta
Yogyakarta
Yogyakarta
Yogyakarta
Yogyakarta
Yogyakarta
Yogyakarta
Yogyakarta
Yogyakarta
Yogyakarta
Yogyakarta
Yogyakarta

Yogyakarta



Memo
Sugianto

Memo
Sugianto
Naufal Igbal
Edo Saputra
Edo Saputra
Muhammad
Yedi

Ulvi herlangga
Siska
dianasari
Cica marizah
Cice Saputri
Embun

kemuning
senja

Dini

Delima

dwi

Feby Rahmat
Adi Winata

Farizah Julian
saputra

Fajar wiguna
Rivaldo

Faradila
Maharani

Laki-laki

Laki-laki

Laki-laki

Laki-laki

Laki-laki

Laki-laki

Laki-laki

Perempuan

Perempuan

Perempuan

Perempuan

Perempuan

Perempuan

Perempuan

Perempuan

Laki-laki

Laki-laki

Laki-laki

Laki-laki

Perempuan

20-30

20-30

<20

20-30

20-30

20-30

20-30

20-30

20-30

20-30

20-30

20-30

20-30

20-30

20-30

20-30

20-30

20-30

<20

20-30

Yang lain
Yang lain
Mahasiswa
Mahasiswa
Mahasiswa
Yang lain
Yang lain
Mahasiswa
Mahasiswa

Mahasiswa

Karyawan Swasta

Yang lain

Karyawan Swasta

Karyawan Swasta

Mahasiswa

Mahasiswa

Mahasiswa

Mahasiswa

Mahasiswa

Karyawan Swasta
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Yogyakarta
Yogyakarta
Yogyakarta
Yogyakarta
Yogyakarta
Yogyakarta
Yogyakarta
Yogyakarta
Yogyakarta

Yogyakarta

Yogyakarta
Yogyakarta
Yogyakarta
Yogyakarta

Yogyakarta

Yogyakarta

Yogyakarta
Yogyakarta

Yogyakarta

luar Yogyakarta



Melyan lupti

Muhammad
Bekti
Bimantara

Deki hadi
kusnandar

Julian candra

Putri Virda
Ellyfiani

Muhammad
rido

Itunnn

Andhi
Priharmanto

Mahendra
ramadhan

Rizal
ramadhan

Weky
Mandala
Arya
Elsa

Belbi Alfaris

Noviandi

hartanto

teguh dwi
saputra

zakia
ramadani

Lidia novita

Laki-laki

Laki-laki

Laki-laki

Laki-laki

Perempuan

Laki-laki

Perempuan

Laki-laki

Laki-laki
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