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ABSTRACT

THE EFFECTS OF BRAND EXPERIENCES, WORD OF MOUTH, AND
BRAND SATISFACTION ON BUILDING BRAND LOYALTY; A
PERSPECTIVE FROM RELATIONAL MARKETING OF BRAND X’
ESSENTIAL OIL

Indri Melanie
indr.melante@gmail.com

Graduates Study Program
Indonesia Open University

Direct Selling - Multi Level Marketing industry is one of the selling methods that
makes its members as consumers as well as exclusive distributors who get bonuses
or revenues for sales activities and new member registration into their network. This
industry becomes an option for many people to either be a consumer or a business
builder to earn additional or major income. Young Living is one company that sells
essential oils with MLM way. The price of products included in the high-end group
makes relational marketing rely on brand experience and WOM by existing
consumers who want to market and introduce products to prospective customers.
The impact of brand expernence and WOM on customer satisfaction and loyalty
becomes a very interesting thing to examine. The population in this study are Young
Living consumers in the cities of Jabodetabek, Jambi and Surabaya with samples
taken as many as 214 respondents. The sampling technique used in this research
uses non-probability sampling technique because it does not apply the same
probability among the research sites or in other words the probability of the samples
drawn unevenly in each research location. Particularly, the technique used is
Judgmental Sampling which is a convenience sampling format in which the
population element is selected / determined purposively based on the judgment of
the researcher. The data processing technique based on structural equation
modeling technique LISREL version 8.8 (SEM LISREL) with Confirmatory Factor
Analysis (CFA) method is used in this research. Observed variables (indicators)
illustrate a certain latent variable (latent dimension). As a method of testing
combining analytical factors, path analysis and regression, SEM is more of a
confirmatory method than exploratory, which aims to ecvaluate proposed
dimensionahty proposed and derived from previous studies by means of view and
test the relationship model of those dimensions. The model of fit test is used to test
the relationship model between dimensions or variables. Based on the results of the
research note, brand experience significantly affects WOM, satisfaction, loyalty,
and brand satisfaction. WOM has an insignificant effect on satisfaction and loyalty,
while satisfaction significantly affects loyalty.
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ABSTRAK

PENGARUH BRAND EXPERIENCE, WORD OF MOUTH, DAN
KEPUASAN KONSUMEN TERHADAP LOYALITAS: DITINJAU DARI
PEMASARAN RELASIONAL ESSENTIAL OIL MEREK ‘X’

Indri Melanie
indri.melanie@gmail.com

Program Pascasarjana
Universitas Terbuka

Industri Direct Selling — Multi Level Marketing merupakan salah satu
metode penjualan yang menjadikan membernya sebagai konsumen sekaligus
distributor eksklusif dan mendapatkan bonus atau pendapatan untuk aktifitas
penjualan dan pendaftaran member baru ke dalam jaringan mereka. Industri ini
menjadi pilihan bagi banyak orang baik hanya menjadi konsumen ataupun
pembangun bisnis untuk mendapatkan pendapatan tambahan ataupun utama.
Young Living adalah salah satu perusahaan yang memasarkan produk essential oil
secara MLM. Harga produk yang termasuk dalam kelompok highend membuat
pemasaran relasional yang dilakukan mengandalkan brand experience dan WOM
oleh konsumen (member) lama yang ingin memasarkan dan memperkenalkan
produk kepada calon konsumen. Dampaknya brand experience dan WOM menjadi
hal yang sangat menarik untuk diteliti sejaub mana dampaknya terhadap kepuasan
dan loyalitas konsumen. Populasi dalam penelitian ini yaitu konsumen Young
Living di kota-kota Fabodetabek, Jambi dan Surabaya dengan sampe] yang diambil
sebanyak 214 responden. Teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini
menggunakan tekmik non-probability sampling karena tidak menerapkan
probabilitas yang sama diantara lokasi penelitian atau dengan kata lain
kemungkinan sampe| yang ditarik tidak merata disetiap lokasi penelitian. Secara
khusus, teknik yang digunakan adalah Judgemenrtal Sampling yang merupakan
format convenience sampling dimana elemen populasi dipilih/ditentukan secara
sengaja (purposively) berdasarkan judgement dari peneliti. Teknik pengolahan data
structural equation modeling LISREL versi 8. 8 (SEM LISREL) dengan metode
confirmatory Jactor analysis (CFA) digunakan dalam penelitian ini. Variabel-
variabel teramati (indikator-indikator} menggambarkan satu variabel laten tertentu
(latent dimension). Sebagai suatu metode pengujian yang menggabungkan faktor
analisis, path analysis dan regresi, SEM lebih merupakan metode confirmatory
(pengembangan model sebelumnya) dari pada exploratory (model didapat setelah
melakukan penelitian), yang bertujuan mengevaluasi proposed dimensionality
yang diajukan dan yang berasal dari penelitian sebelumnya dengan cara melihat
dan menguji model hubungan dimensi-dimensi tersebut. Uji kecocokan mode!
digunakan untuk menguji model hubungan antar dimens: atau variabel.
Berdasarkan hasil penelitian diketahui bahwa brand experience berpengaruh secara
siginifikan terhadap WOM, kepuasan, loyalitas, dan kepuasan merck. WOM
berpengaruh secara tidak signifikan terhadap keluasan dan loyalitas, sedangkan
kepuasan berpengaruh secara signifikan terhadap loyalitas.
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BAB IV

HASIL DAN PEMBAHASAN

A. Gambaran Umum Obyek Penelitian
1. Essential Oil

Essential oil dan ekstrak tanaman telah menjadi bagian dari sejarah sejak
pertama kali dan diperhitungkan oleh banyak orang sebagai mata rantai yang hilang
dalam pengobatan modern. Setiap tahun, jutaan dolar dialokasikan untuk
laboratorium dan universitas swasta yang mencari senyawa terapetik yang belum
pemah ditemukan sebelumnya. Dari kulit kayu, akar, bunga, biji, dan dedaunan
yang menyerupai kanopi di butan-hutan, dasar sungai, hutan, sisi bukit dan hutan
belantara yang luas di seluruh dunia. Essential o0il dan eksirak tanaman telah
digunakan sebagai pengobatan untuk membunuh bakteri, jamur, dan virus dan
untuk membasmi seranga, kutu, dan gigitan ular selain untuk merawat segala jenis
penyakit misterius. Essential oil juga memberikan wewangian yang menawan
untuk menyeimbangkan suasana hati, meningkatkan semangat, mengenyahkan
emosi negatif, dan menciptakan atmosfir romantis {Steward, 2006).

Essential 0il merupakan cairan aromatis, mudah menguap yang terdapat
dalam banyak tumbuhan semak, bunga-bungaan, pepohonan, akar-akaran, dan biji-
bijian yang biasanya diekstrak melalui distilasi vap. Essential oil dari sudut
pandang kimia sangatlah komplek dan dapat mengandung ratusan senyawa dengan
struktur kimia yang berbeda-beda dan unik. Selain itu, essenfial oil memiliki
konsentrasi tinggi dan bahkan lebih potensial dibandingkan tanaman yang sudah
dikeringkan karena proses distilasi membuat oil menjadi sangat terkonsetrasi.

Proses ini membutuhkan material jumlah tanaman yang banyak untuk
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menghasilkan sejumlah kecil essential oil distilasi. Contohnya, membutuhkan
5.000 pound kelopak bunga mawar untuk menghasilkan 1 kilo rose oil (Holmyard,
1990}

Essential oil juga berbeda dibandingkan dengan vegetable oil seperti com
oil, peanut oil, dan olive oil. Vegetable oil terasa sangat berminyak dan dapat
menutup pori-pori. Ol tersebut juga teroksidasi dan menjadi tengik jika sudah lama
diproduksi dan tidak memiliki kemampuan antibakteri, Hampir semua essential oil,
di sist lain, tidak menjadi tengik dan merupakan antimikroba yang luar biasa.
Essential oil yang tinggi kandungan lilin tanamannya, seperti patchouli, vetiver dan
sandalwood, jika tidak didistilasi dengan semestinya, dapat menjadi tengik seiring
waktu, khususnya jika terpapar panas dalam jangka waktu yang lama (Vainet,
1982),

Perawatan terapetik menggunakan essential oil mengikuti tiga cara yang
berbeda: Inggris, Perancis, dan Jerman (Steward, 2006).

1. Cara Inggris menggunakan sejumlah kecil essential oil dalam vegetable oil
yang banyak untuk memijat tubuh dengan tujuan relaksasi dan melepas
stress.

2. Cara Perancis menuliskan penggunaan topikal essential oil yang tidak
diencerkan dan/atau mengonsumsi essential oil mumi. Biasanya, beberapa
tetes essential oil ditambahkan ke dalam nectar agave, madu, sejumlah kecil
vegetable oil, atau letakkan pada sepotong roti. Ada banyak praktisi
Perancis menemukan bahwa mengonsumsi 0i/ secara intemal menghasilkan
manfaat yang luar biasa.

3. Cara Jerman fokus pada inhalasi essential oil — aromaterapi yang

sebenarnya. Riset menunjukkan efek dari wewangian pada indera
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penciuman dapat memberikan efek yang kuat pada otak — khususnya
hipotalamus (pusat komando hormon tubuh) dan sistem limbik { tempat
pengaturan emosi). Beberapa essenfial oil yang tinggi kandungan
seskuiterpen seperti myrrh, sandalwood, cedarwood, vetiver dan Melissa
dapat meningkatkan oksigenasi dan aktifitas otak secara dramatis, sehingga
dapat meningkatkan fungsi beberapa sistem tubuh.
Bersama-sama, Ketige cara ini menunjukkan daya guna dan kekuatan essential oil.
Melalui penggabungan seluruh ketiga cara ini dengan berbagai metoda penggunaan
sepertt Vita Flex, Teknik aurcular, pijatan limfatik, dan Raindrop Teknik, hasil
terbaik sangat mungkin untuk diperoleh.

Metoda enfleurasi digunakan untuk mengektrak essenrial oil dani kelopak
bunga. Faktanya, kata Perancis enfleurasi berarti sesungguhnya “untuk mensaturasi
dengan parfum bunga.” Contohnya kelopak bunga mawar atau melati ditempatkan
dalam lemak angsa atau kambing. Tetesan essential oil yang ditarik dari kelopak
dan kemudian dipisahkan dari lemak. Teknik kuno ini juga merupakan salah satu
bentuk primitif ekstraksi essential oil (Boren, 2015).

Teknik ekstraksi lainnya yang juga digunakan:

. Merendam bagian tanaman datam air mendidih

. Tekanan dingin

. Merendam dalam alkohol

. Distilasi uap, yang berarti saat uap bergerak ke arah atas, proses ini

menjenuhkan materi tanaman, menyebabkan membran tanaman yang mengandung
oil menjadi pecah terbuka dan mengeiuarkan oi/, yang menjadi gas saat berpindah
bersama uap melewati kondensor, yang akan kembali menjadi tekstur oi/ dan

dipisahkan dari air.
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2, Tentang Young Living

Mengubah suatu keinginan menjadi profesi merupakan impian banyak
orang—tetapi untuk pendiri Young Living, D. Gary Young dan Mary Young, ini
merupakan kenyataan yang penuh antusiasme. Lebih dari dua dekade yang lalu,
Gary menemukan bahwa essential oil memiliki manfaat yang sangat besar. Melalui
Young Living, keluarga Young dapat membagikan penemuan dan pengetahuian
Gary yang tak tertandingi dengan jutaan orang di seluruh dunia, mendukung
kesehatan mercka dan mengubah hidup mercka. Keahlian Gary yang tak ada
tandingannya dalam khasiat tanaman, digabungkan dengan semangat bisnis Mary
dan pengalamannya dalam industri penjualan secara langsung, mewujudkan
penciptaan lini produk essential oif, kombinasi essential o0il, dan produk oil-infused,
yang paling murni dan paling lengkap di dunia. Dalam perjalanannya mengelilingi
dunia untuk mempelajari  teknik-teknik  distilasi  essential  oil, Gary
Young memperluas pengetahuannya akan essential oil, dan menjadi seorang
pelopor dan ahli dalam bidang ini. Komitmennya untuk membudidayakan essential
oil dalam bentuk yang paling murni memicu penciptaan proses Seed to Seal®
Young Living, yang mencakup setiap tahap proses produksinya. Hasratnya untuk
bercocok tanam dan menginovasi teknik distilasi telah membuat Young Living
menjadi pemimpin dunia dalam essential oil. Bersama dengan tanggung jawab
untuk mengelola perusahaan intemasional yang berkembang pesat, Mary
mendedikasikan waktunya untuk membimbing dan memberdayakan orang untuk
meraih target profesi dan target pribadi mereka. la memiliki kepedulian yang tulus
terhadap orang lain, dan memegang peran besar dalam pekerjaan filantropi Young
Living secara global. Dia menjadi teladan bagi para karyawan dan anggota yang

dipimpinnya dengan pendekatannya yang langsung terjun di lapangan, dan dia
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hasil ~ _ luar biasa, namun 21 mend { hwa minyak yang diubah secara
kimiawi atau miny ° tercemar yang ada di pasaran sering i tidak efektif dan
bahkan berbahaya.

Young ~ ving mengubah semuanya itu. Gary mulai membudidayakan
lavender, sambil mengembangkan lebih banyak tanah pertanian di Utah dan Idaho,
peppermint, melissa, clary sage, dan berbagai herba lainnya. Didorong oleh
permintaan yang semakin tinggi akan essential oil mumi, Young Living mendesain
dan memb: juntempat distilasi yang paling besar dan paling maju secara teknologi
untuk produksi essential oil di Amerika Utara. Pada saat yang sama, perusahaan
yang sedang berkembang ini juga mengembangkan standar Young Living yang
inovatif, yang mempertahankan integritas dan kemanjuran essential oif alami.

Saat ini, Young Living telah berkembang menjadi pemimpin dunia dalam
essential oil dan solusi kesehatan. Dengan kantor pusat di Lehi, Utah, dan kantor di
Australia, Eropa, Kanada, Jepang, Malaysia, Taiwan, Singapura dan Indonesia,
serta perkebunan di seluruh dunia, Young Living memegang teguh visi awal Gary
Young. Dan dengan komitmen teguh terhadap kemurnian essential oil, Young
Living telah menginspirasi jutaan«  1g di seluruh dunia untuk mendapatkan hadiah
dari alam untuk kesehatan dan harmoni, menciptakan kelimpahan sebagai
distributor Young Living, dan menemukan peluang baru untuk transformasi seamur

hidup. Berikut ini adalah gambar Kantor Pusat Young Living:
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dia s sebanyak 214 kuesioner. Data lenpkap terkait kuesioner dapat dilibat
pada tabet di bawah ini:

Tabel 4.3
Hasil Penyebaran Kuesioner
Curemboe Aata primer diolah

Jumlah |
Kuesioner yang disebarkan 227
Kuesioner yang kembali 227
Respon rate 100%
Kuesioner yang kembali tetapi tidak dapat dianalisis i3
Total kuesioner yang danat dianalisis 214

Adapun 13 kuesioner yang tidak dapat dianalisis dikarenakan tidak sesuai dengan
kriteria responden yang diinginkan. Sepuluh kuesioner diisi oleh member dengan
durasi penggunaan kurang dan 3 bulan, 2 kuesioner diisi oleh member namun
belum pernah menggunakan produk, sedangkan 1 kuesioner diisi oleh non-member,
Hal ini sesuai dengan batas ketentuan jumlah responden untuk pengolahan data
dengan metode SEM (Structural Equation Modeling), dimana menurut Hair et al.
(2010) batas minimum jumlah responden adalah 5 kali dari jumlah parameter

observasi, dimana datam | tian ini yaitu 22 x 5 = 110.

1. Usia
. vmbagian usia responden adalah (1) Kurang dan 20 tahun, (2) antara 20
sampai 29 tahun, (3) antara 30 sampai 39 tahun, (4) antara 40 sampai 49 tahun, (5)
antara 50 — 59 tahun. Komposisi lengkap rentang usia seluruh responden dapat
dilihat pada tabel bertkut ini.
4.4

Profil Responden Lengkap
Sumber: data primer
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2. Kota Domisii

Responden terbanyak berasal dari Jabodetabek, disusul oleh Jambi dan
Surabaya. Jambi merepresentasikan wilayah Barat dan Surabaya merepresentasikan
wilayah Timur Indonesia. Tabel 4.4 menunjukkan jumlah responden dari Jambi
lebih banyak dibandingkan dengan dari Surabaya.

Dapat dilihat dari Tabel 4.4 di atas, saat ini Jambi adalah kota dengan populasi
member terbesar di Sumatera. Hal ini membuktikan bahwa penetrasi bisnis juga
dipengaruhi oleh wilayah geografis. Jambi yang relatif berjarak lebih dekat dengan
Singapura, memudahkan member yang berdomisili di kota tersebut untuk membeli
produk saat kantor Indonesia belum resmi beroperasi. Kemudahan mendapatkan
produk juga berpengaruh terbadap pertumbuhan bisnis dan perkembangan jaringan.
Surabaya berkontribusi untuk jumlah responden yang lebih sedikit disebabkan oleh
kelompok responden adalah komunitas yang memulai bisnis relatif lebih baru

dibandingkan dengan Jabodetabek dan Jambi.

3. Tingkat Pendidikan

Mayoritas member pengguna essential oil yang menjadi responden memiliki
tingkat pendidikan S1, seperti yang dapat dilihat pada Tabel 4.4 di atas. Dari tabel
tersebut yang menggambarkan responden terbanyak berpendidikan S1,
menunjukkan bahwa keputusan pembelian dapat dipengarubi oleh tingkat
pendidikan. Pola pikir, pengambilan keputusan serta daya knitis analitis sescorang
sangat dipengaruhi oleh latar belakang pendidikannya. Produk essential oil Young
Living yang memiliki harga relatif tinggi akan dibeli oleh konsumen yang mampu
melakukan fact findings sebelum memutuskan untuk membeli. Survey terhadap

berbagai pendapat terutama pengalaman menggunakan produk, riset komposisi
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bahan secara ilmiah bahkan latar belakang pendiri perusahaan, kultur perusahaan
terhadap bisnis dan konsumennya, serta visi misi perusahaan menjadi pertimbangan
dalam pemilihan produk essential oil. Pengetahuan sedalam itu membuat kelompok
responden ini memiliki gaya hidup lebih sehat, cenderung menganut konsep
menghindari toksin sebisa mungkin dalam setiap aspek kchidupan mereka dan
keluarganya. Produk-produk rumah tangga komersil sehari-hari perlahan
digantikan dengan produk-produk DIY (Do It Yourself) yang bersifat oil infused.
Mulai dari parfum hasil formulasi sendiri hingga bahan pembersih rumah tangga
dikreasikan berbahan dasar essential oil. Aktifitas mandiri ini turut dipicu pula
dengan maraknya kampanye wise with wasre, membuat semakin bijak terhadap
penumpukan kemasan produk-produk yang terbuat dari plastik yang sulit untuk
didaur ulang dan dalam jangka waktu tertentu akan mencemari kelestarian alam.
Informasi dan sikap kritis ini dengan mudah dipahami dan diaplikasikan oleh
kelompok responden ini. Kelompok ini tidak akan mudah mempercayai WOM
begitu saja tanpa disertai dengan brand experience diri mereka sendiri. WOM
dijadikan sebagai petunjuk awal untuk menggali lebib dalam informasi yang
tersedia, namun brand experience yang menentukan tingkat kepuasan terhadap
produk. Saat mercka mengalami tingkat kepuasan yang baik, WOM negatif

sekalipun tidak mudah untuk mempengaruhi loyalitas terhadap merek.

4. Status Perkawinan

Status perkawinan berperan penting dalam karakteristik responden dalam
mempengaruhi keputusan pembelian produk terutama jika menyangkut untuk
penggunaan bagi anak-anak. Tabel 4.4 menunjukkan mayoritas responden berstatus

menikah. Hal ini dapat dimaklumi karena member Young Living dengan gender
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wanita berjumlah 99%, motivasi mereka membeli produk pertama kali adalah
karena mencari solusi untuk anak-anak mereka. Tipikal ibu selalu ingin
memberikan yang terbaik bagi keluarga mercka. Ada pula yang pertama kali
membeli untuk pasangan atau orang tuanya. Kaum ibu yang harus berperan ganda
juga mendapatkan solusi untuk emotional release melalui penggunaan produk
essential oil. Kuatnya gerakan menghindari bahan-bahan kimia berbahaya turut
memperkuat keinginan untuk membeli essential oil terutama yang multiguna dan

bisa digunakan untuk seluruh anggota keluarga.

5. Durasi Penggunaan

Mayoritas responden telah menggunakan produk dengan rentang waktu 3 —
12 bulan. Young Living Indonesia sendir: resmi berdiri mulai Mei 2017, schingga
saat ini tepat telah eksis selama 1 tahun. Kelompok responden dengan durasi
penggunaan iebih lama menunjukkan bahwa sebelumnya mereka membeli produk
dari Young Living yang berada di negara lain. Kemungkinan mereka masih
melakukan pembelian dari market lain untuk produk-produk yang belum tersedia
di Indonesia. Berdasarkan tabel 4.4 maka dapat dilibat iebih dan 47 persen
responden termasuk dalam kategori loyal karena telah menggunakan produk lebih
dari 3 bulan hingga 1 tahun, sedangkan Si persen sisanya termasuk dalam kategori
sangat loyal sehubungan dengan fakta mereka telah menggunakan produk lebih dari
1 — 3 tahun dimana durasi ini bahkan lebih lama dibandingkan dengan waktu
eksistensi kantor di Indonesia. Data lengkap karakteristik responden dan hasil

lengkap berupa cross tab profil responden secara detail terdapat pada Lampiran 3.
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C. Hasil Pengolahan Model Penpgukuran
Pada awal perencanaan penggunaan indikator pengukuran, peneliti

menggunakan sebanyak 24 indikator. Setelah dilakukan analisis faktor dengan
SPSS 13.0 dan pengolahan data dengan menggunakan LISREL 8.8, penulis
melakukan beberapa pengurangan indikator pengukuran. Eliminasi ini dilakukan
untuk pemenuhan syarat nilai muatan faktor dan Geedress Of Fit, untuk setiap
indikator yang akan digunakan dalam mengolah data selanjutnya secara bersama-
sama. Dalam menganalisa keluaran program apalisis model, hal yang pertama
dilakukan adalah memeriksa terhadap kemungkinan adanya estimasi yang
mengganggu (offending estimate). Berdasarkan metoda estimasi Maximum
Likelihood, muatan faktor standar (1) dapat diketahui.

1. Hasil Pengujian Analisis Faktor

Structural Equation Modeling (SEM) dengan metode maximum likelihood
digunakan oleb penelitian ini untuk menganalisis data dan menguji hipotesis.
Dalam menganalisis data, confirmatory factor analysis (CFA) pada awalnya
dilakukan untuk menentukan kekokohan model. Fit model tercermin melalui tiga
indeks fit. Mereka adalah absolute fit index {Goodness of Fit/GoF dan Root mean
square error of approximation/RMSEA), incremental fit indexes (Normed Fit
Index/NFI and Comparative Fit Index) dan parsimonious fit indexes (Normed
square and Parsimony Goodness-of-Fit Index/PGFI). Nilai cut-off untuk GFI, NFI
dan CFI di atas 0,9; normed square kurang dari 2, PGFI lebih dari 0,5 dan RMSEA
kurang dari 0,08 (Kline, 2005).

Setelah selesai menghitung CFA, analisis lebih lanjut menguji keempat
model struktural dan membandingkannya melalui analisis jalur yang digunakan

untuk menguji efek langsung dan tidak langsung.
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Tabel 4.5
Nilai Goodness of Fit Model Struktural
Sumber: data primer dielah

Indikator Nilai yang | Nilai yang Keterangan
diharapkan | diperoleh

CFI 0-1 0.97 > 0.9 Good Fit
RMSEA 0.05-0.100 0.084 Acceptable

GFI +- 1 0.82 Marginal Fit
DF Positif 203 Acceptable
N Normed ChiSquare 1-3 1.7336 Acceptable
Probability 20.05 0.00 Acceptable

Berdasarkan nilai — nilai dalam tabel 4.5 beserta syarat — syarat yang telah
disebutkan sebelumnya model struktural memiliki nilai kecocokan yang baik untuk
menjadi model sehingga dapat diterima dan baik digunakan dalam penelitian.
Output LISREL secara lengkap dapat dilihat pada Lampiran 5. Berikut juga akan
disajikan gambar model struktural (path diagram) yang dihasilkan dari pengolahan

data dengan menggunakan program LISREL 8.80.

2. Hasil Pengujian Hubungan Antar Variabel

Pengolahan data dengan menggunakan LISREL 8.30 menghasilkan nilai-
nilai yang digunakan dalam pengujian statistik untuk hipotesis hubungan kausal
model struktural. Pengujian hipotesis ini akan dilakukan dengan tingkat signifikan
sebesar 5%, dengan nilai kritis t sebesar = 1.96. Berikut ini tabel yang berisi nilai
hasil estimasi atas hubungan kausal yang akan diuji dan tabel yang menyajikan hasil
pengujian hipotesis dengan melihat nilai t masing- masing hubungan.

Tabel 4.6

Nilai Estimasi Hubungan Kausal
Sumber: data primer diolah
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“Variabel | Vanabel [Kex I G
X1 0.58 0.17 14.17 1.96 0.66

X2 0.51 0.32 10.86 1.96 0.45

X3 0.42 0.27 10.06 1.96 0.4

X4 0.59 0.17 14.42 196 0.67]

BEX X5 0.64 0.25 13.47 1.96 0.62
X6 0.55 0.15 14.39 1.96 Q.67

X7 0.53 0.23 12.44 1.96 0.55

XB 0.43 0.21 11.17 1.96 0.47

X9 0.45 0.20 11.74 1.96 0.51

X10 0.34 0.18 9.91 1.96 0.39

vyl 0.67 0.26 - 1.96 0.63

y2 0.92 0.34 1395 | 196 0.72

WOM y3 0.93 0.23 14.92 1.96 0.79
y4 0.84 020 |{ 14.81 1.96 0.78

y5 0.79 0.41 12.54 1.96 0.61

SAT zl 0.54 0.06 - 196 0.84
r2 0.53 0.04 21.77 1.96 0.88

vl 0.71 043 - 1.96 0.54

v2 0.75 0.11 13.35 1.96 0.84

LOY v3 0.62 0.28 11.07 1.96 0.58
va 0.53 0.70 7.65 1.96 0.29

v5 0.46 0.11 11.83 1.96 0.66
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Hasil pengujian SEM pada masing-masing hubungan antar variabel laten serta

antara variabel manifes dengan variabel latennya memberikan hasil yang signifikan

disemua variabelnya, seperti terlihat pada tabel di bawah ini.

Tabel 4.7
Persamaan Model Struktural
Sumber: data primer diolah

NO.

Persamaan

(0.065)
12.28

sat = 0.80*bex, Errorvar= 037, R2=0.63

(0.080)
9.80

loy = 0.78*bex, Errorvar.= 0.39, R2 =0.61
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B2=0 B2>0
Brand Brand
Experience | Experience
tidak berpengaruh " R
2 B2 berpengaruh | terhadap 0.25 2.89 Signifikan
terhadap Loyalitas
Loyalitas
B3=0 B3>0
Brand Brand
Experiance Experlance
tidak berpengaruh
3 Ba berpengaruh | terhadap 0.46 6.18* Signifikan
terhadap Word of
Word of Mouth
Mouth
X=0 X420
Word of Word of
Mouth tidak | Mouth Tidak
4 Ly berpengaruh | berpengaruh { 0.026 0.46* .
Signifikan
terhadap terhadap
Satisfaction | Satisfaction
%2=0 %220
Word of Word of
Mouth tidak | Mouth
berpengaruh | berpengaruh . Tidak
> Lt terhadap terhadap 0.00888 | 0.18 Signifikan
Loyalitas Loyalitas
L3=0 ¥3>0
Satisfaction | Satisfaction
tidak berpengaruh
6 XLy berpengaruh | terhadap 0.66 7.05* Signifikan
terhadap Loyalitas
Loyalitas

Keterangan: *) Signifikan pada Taraf nyata 5% (|t-Tabel[>1.96)

Berdasarkan Tabel 4.12 tentang hasil pengujian hubungan model struktural maka

pernyataan hasil dari setiap hipotesis dapat dilihat pada tabel berikut ini:
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Tabel 4.9
Hasil Pengujian Hipotesis
Sumber: data primer diolah
Hipotesis Pernyatarn vatl'“e Keterangan
H1 chua;lsan konsumen dipengaruhi oleh brand 11.18 | Diterima
experience
H2 Loyalitas dipengaruhi oleh brand expenence | 2.89 Diterima
H3 WOM dipengaruhi oleh brand experience 6.18 | Diterima
H4 Kepuasan konsumen dipengaruhi oleb WOM | 0.46 | Ditolak
H5 Loyalitas dipengaruhi oleh WOM 0.18 Ditolak
H6 Loyalitas konsumen dipengaruhi oleh 705 Diterima
kepuasan konsumen

D. Pembahasan Hasil Penelitian

Penelitian ini dilakukan berdasarkan kerangka teoritis yang dikembangkan

dari penelitian-penelitian sebelumnya. Dapat disimpulkan, tesis ini menyarankan

apa yang mungkin, praktis dan dapat dilakukan oleh marketer untuk hal-hal yang

berkaitan dengan brand experience, WOM, kepuasan dan loyalitas. Tim marketing

dapat menginterpretasikan hasil-hasil

yang diperoleh untuk membantu

menjustifikasi biaya bagi merek dan konsumen yang berhubungan dengan aktifitas

pemasaran, dimana aktifitas tersebut dapat menciptakan efek jangka panjang

terhadap konsumen dalam hal pengalaman, WOM, kepuasan dan loyalitas merek.
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1. Brand Experience

Hasil penelitian menunjukkan bahwa brand experience memberikan
pengaruh yang signifikan terhadap WOM, kepuasan dan loyalitas. Hal ini didukung
oleh Brakus et al., (2009), Ha dan Perk (2005), Sahin et al., (2011), East et al.,
(2014), Kruger (2018) dan Hussein (2016). Brand experience menciptakan dan
mengembangkan bubungan berdasarkan kepercayaan anatara merek dan
konsumen. Brand experience muncul dalam berbagai bentuk saat konsumen
mencan informasi, membeli dan menggunakan produk dari merek tersebut. Pada
penelitian ini brand experience dikonsepkan sebagai respon konsumen secara
subjektif yang ditimbulkan secara spesifik oleh pengalaman yang berkaitan dengan
merek dalam berbagai bentuk. Schmitt {2012) dalam sebuah model psikologi
konsumennya menyatakan “experiencing a brand’ merupakan proses psikologis
yang meliputi “sensoris, afektif, dan pengalaman dalam berperan serta yang

dimiliki seorang konsumen terhadap sebuah merek”.

2. WOM

Hasil penelitian menunjukkan bahwa WOM memberikan pengaruh yang
tidak signifikan terhadap kepuasan merek dan loyalitas. Hal ini berbeda dengan
penelitian-penelitan sebelumnya oleh Eelen et al. (2017), Kitapci (2014), dan
Kumar (2013) yang menyatakan WOM memberikan pengaruh yang signifikan
terbadap kepuasan merck dan loyalitas. Perbedaan ini terjadi kemungkinan
disebabkan oleh karakteristik responden yang berbeda dimana mayoritas responden
memiliki tingkat pendidikan yang lebih tinggi {(S1) dan berusia matang serta telah
berkeluarga, Responden dengan karakter tersebut akan mengumpulkan fakta-fakta

produk sebelum membeli, memilih produk dengan lebih teliti dan tidak terburu-
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buru memutuskan dengan tujuan ingin mendapatkan manfaat produk secara
optimal. Data crosstab antara tingkat pendidikan responden dan status pemikahan

dapat dilihat pada tabel di bawah mi.

Tabel 4.10
Data crosstab tingkat pendidikan dan status pernikahan
Sumber: data primer diolah
Status
Tingkat Pendidikan Menikah Tidak Menikah
D3 8 L
Profesi kedokteran gigi 1 0
Sl 127 4
§2 25 2
SMA 4l 2
SMIP 1 0
SMK 2 0

Hasil penelitian yang di luar perkiraan ini berhubungan dengan produk
essential oil Young Living termasuk dalam kelompok produk high-end, sehingga
diduga variabel brand experience menjadi jauh lebih penting dibandingkan dengan

WOM dalam memberikan pengarith terhadap kepuasan dan loyalitas merek.

3. Kepuasan Merek

Hasil penelitian menunjukkan bahwa kepuasan merek memberikan
pengarth yang signifikan terhadap loyalitas mierek. Hasil ini didukung oleh
penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Sahin et al., (2011), Chandrasekaran
(2007), Kumar et al., (2013), serta Darsono dan Junaidi (2006). Saat hubungan

antara kepuasan dan loyalitas merek ditemukan, hal ini berarti ditemukan hubungan

Koleksi Perpustakaan Universitas Terbuka



43548 pdf
98

positif diantara kedua variabel tersebut. Sudut pandang ini memberi input bagi
perusahaan untuk membuat inovasi-inovasi ataupun pengembangan program dan
aktifitas marketing yang telah berjalan sehingga dapat meningkatkan kepuasan
merek yang akan berdampak terhadap loyalitas merek. Kepuasan keseluruhan
adalah ukuran mutlak dari pengalaman seseorang, schingga pertukaran antara
manfaat yang ditawarkan sebuah produk dengan biaya yang harus ditanggung untuk
mendapatkan manfaat tersebut menjadi sangat penting untuk diperhatikan oleh

perusahaan.

4, Loyalitas Merek

Hasil penelitian menunjukkan bahwa loyalitas merek dipengaruhi secara
signifikan oleh brand experience dan kepuasan merck, namun dipengaruhi secara
tidak signifikan oleh WOM. Fullerton (2003) menyatakan konsumen menunjukkan
komitmen emosional yang kuat terhadap merek dan tidak akan mudah berpindah
pada merek lain. Hasil signifikan sesuai dengan penelitian sebelumnya yang
dilakukan oleh Kruger (2018, 2016), Cardinale et al. (2016), serta Casidy dan
Wimer (2016), sedangkan hasil yang tidak signifikan untuk WOM berbeda dengan
hasil yang diperoleh oleh Eclen et al. {2017). Berbeda dengan kelompok produk
lainnya dimana secara umum WOM mempengaruhi secara signifikan terhadap
loyalitas, terkesan ada keinginan dari calon konsumen untuk tidak langsung
mempercayai begitu saja testimoni dari konsumen aktif. Hal ini sesuai dengan
karakter responden dalam penelitian ini yang mayoritas lebih kritis namun saat
mendapatakan brand experience sesuai atau bahkan melebihi ekpektasinya maka

loyalitas akan tercipta dengan sendirinya. Fakta tentang responden ini digambarkan
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dan data crosstab antara tingkat pendidikan dan durasi pemakaian produk berikut

ini.
Tabel 4.11
Data crosstab tingkat pendidikan dan durasi penggunaan

Sumber: data primer diolah
Tingkat Pendidikan Durasi Penggunaan

3 - 12 bulan 13-24 25-36¢ {Lebih dari 36

bulan bulan bulan

D3 2 1 4 3
P.ro.fesi kedokteran 0 i 0 0
gigl
S 55 19 30 27
82 9 5 8 5
SMA 34 2 4 3
SMIP 0 0 0 |
SMK 2 0 0 0

Dapat dilihat dari tabel di atas semua durasi penggunaan baik tersingkat maupun
terlama merupakan responden yang memiliki tingkat pendidikan S1. Hal ini juga
menunjukkan dengan harga jual produk yang termasuk kelompok high end,
positioning produk sudah menyasar pada kelompok konsumen yang tepat.

Hasil output Lisrel menunjukkan bahwa Brand Experience memberikan
direct effect kepada Word of Mouth (6.18), Satisfaction (11.18) dan Loyalry (2.89).
Pengaruh terbesar diberikan kepada variabel laten customer Satisfaction yang
artinya Brand Fxperience ini menghasilkan rasa kepuasan terhadap produk yang
ditawarkan.

Namun terjadi Anomali bahwa variabel laten word of mouth tidak
memberikan direct effect kepada satistaction (-0.46) dan loyalty (-0.18). Diduga
sebelumnya WOM akan memberikan direct effect yang signifikan. Hal ini bisa
dijelaskan bahwa anomali ini terjadi karena segmentasi produk untuk kalangan

menengah atas yang berpendidikan kebanyakan Sarjana (S1) serta tinggal di area
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Gambar 4.6
Path Diagram Hasil Modifikasi

WOM yang tidak mempengaruhi loyalitas ini dapat dipengaruhi oleh beberapa hal.
Kondisi responden di lapangan menunjukkan jumlah responden terbesar berasal
dari Jabodetabek dan Jambi dan latar belakang responden dari kota Jambi sebagian
besar adalah pedagang etnis Tionghoa dapat mempengaruhi hasil ini. Lokasi
geografis di Pulau Sumatera dan karakter responden di kota ini khususnya dapat
menjadi penelitian selanjutnya yang lebih mendalam guna meneliti alasan
sesungguhnya yang membuat WOM berpengaruh tidak signifikan. Variable laten
cksogen Brand Experience memberikan dorongan kepuasan pelanggan dan
memberikan non-direct effect kepada loyalitas konsumen. Loyalitas dibangun dan
satisfaction-brand experience (non direct effect) serta berinteraksi langsung
mencoba produknya melalui brand experience.

Variable penjelas atau manifes yang memberikan kontribusi terbesar pada
brand experience adalah "Produk essential oil Young Living mampu menciptakan
suasana yang rileks jika dihirup saat bepergian (x6)” dan ” Produk Young Living
memiliki aroma yang membangkitkan semangat saat beraktifitas (x1)”. Sedangkan
pada word of mouth yang dominan memberikan kontribusi adalah » Saya sering
mengumpulkan informasi dari upline mengenai sebuah produk sebelum
membelinya.” dan pada varibel laten satisfaction kontribusi terbesar ada pada
?Pilihan saya terhadap Young Living adalah keputusan yang tepat”.

Sedangkan loyalty dibangun oleh faktor penjelas “Saya bersedia tetap
membeli merek Young Living meskipun merek lain diskon”. Fanatisme ini
dibangun oleh brand expericnce yang mengesankan serta satisfaction yang

diciptakan saat mengkonsumsi produk ini.
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BABV
KESIMPULAN DAN SARAN
A. Kesimpulan

Kesimpulan atas penelitian "Pengaruh Brand Experience, Word of Mouth,
dan Kepuasan Konsumen Terhadap Loyalitas: Ditinjau Dari Pemasaran Relasional
Essential Oil Merck *X*" adalah sebagai berikut:

Seluruh variabel dalam penelitian ini yang berperan dalam pembentukan
loyalitas konsumen mulai dari brand experience, WOM dan satisfaction
mempengaruhi terbentuknya loyalitas konsumen pengguna essenfial oil Young
Living. Namun hasil yang diperoleh menunjukkan tidak semua variabel-variabel
tersebut mempengaruhi secara signifikan. Pengaruh variabel-variabel yang diteliti
terhadap loyalitas dapat dijelaskan seperti di bawah ini:

1. Brand experience memberikan pengaruh yang signifikan terhadap kepuasan
konsumen Young Living. Hal ini ditandai dengan adanya direct effet antara
kedua variabel tersebut, dengan nilai T hitung = 11,18

2. Brand experience memberikan pengaruh yang signifikan pada loyalitas terhadap
merek produk Young Living. Hal ini ditandai dengan adanya direct effect antara
kedua variabel tersebut, dengan nilai T hitung = 2,89

3. Brand experience konsumen Young Living memberikan pengaruh yang
signifikan terhadap WOM. Hal ini ditandai dengan adanya direct effect antara
kedua variabel tersebut, dengan nilai T hitung = 6,18

4. WOM memberikan pengaruh yang tidak signifikan pada kepuasan terhadap
merek produk Young Living. Hal ini ditandai dengan adanya indirect effect

antara kedua variabel terssebut, dengan nilai T hitung = 0,46
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5. WOM memberikan pengaruh yang tidak signifikan pada loyalitas terhadap
merek produk Young Living. Hal ini ditandai dengan adanya indirect effect
antara kedua variabel tersebut, dengan nilai T hitung = 0,18

6. Kepuasan konsumen memberikan pengaruh yang signifikan pada loyalitas
terhadap merek produk Young Living. Hal ini ditandai dengan adanya direct
effect antara kedua variabel tersebut, dengan nilai T hitung = 7,05

Variable yang mempengaruhi paling signifikan dari hasil penelitian adalah brand

experience.

B. Saran
1. Ilnput Untuk Manajemen

a. Berdasarkan hasil penelitian, diluar dugaan untuk variabel WOM yang
temyata tidak signifikan mempengaruhi kepuasan dan loyalitas Member
berbeda dengan kondist perusahaan MLM pada uvinumnya. Oleh karena itu
aspek WOM menjadi menarik untuk dieksplorasi lebih jauh. Pelatihan terkait
WOM untuk Member Young Living seperti keterampilan berkomunikast,
pemahaman aturan kepatuhan (compliance) untuk mencegah terjadinya
overclaimed terhadap manfaat produk ataupun efektifitas media sosial
diharapkan dapat membantu mengembangkan kreatifilas Member untuk
menghasilkan WOM positif yang dapat memperkuat bisnis mereka.

b. Berdasarkan hasil penelitian variabel brand experience adalah variabel paling
berpengaruh. Acara-acara korporat yang dapat meningkatkan brand
experience calon pengguna dapat diperbanyak frekwensmya. Selain untuk
membangun brand image yang positif, dengan memiliki pengalaman

langsung merasakan manfaat produk dapat memberi peluang masyarakat
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yang belum mengenal perbedaan karakter essemtial oil Young Living
mengenal lebih baik produk-produk yang dipasarkan. Acara ini dapat
melibatkan member-member yang berada di kota-kota luar Jakarta untuk
mengadakannya juga di kota domisili masing-masing untuk memperluas
pangsa pasar. Semakin tinggi aktifitas brand experience maka secam tidak
langsung akan meningkatkan keikutsertaan Member Young Living dalam
program loyalitas Essential Rewards.

c. Berdasarkan hasil penelitian, variabet loyalitas dipengaruhi oleh brand
experience dan WOM. Korporat Young Living dapat mulai merencanakan
untuk memilih kandidat Brand Ambassador yang memiliki kriteria memiliki
gaya hidup sehat, memiliki wawasan yang memadai tentang essential oil,
berpengalaman menggunakan essential oil dalam waktu minimal 2 tahun, dan
memiliki communication skill yang baik sehingga dapat menjadi inspirasi
bagi member Young Living untuk menggunakan produk secara
berkesinambungan dan mendapatkan contoh nyata cara sharing produk yang
baik dan sesuai etika perusahaan sehingga mendukung pembentukan budaya

WOM yang positif berdasarkan brand experience yang dialami.

2. Input Untuk Penelitian Selanjutnya
a. Variabel laten untuk variabel safisfaction dapat ditambahkan untuk penelitian
berikutnya agar dapat menyempurnakan kekurangan pada penelitian kali ini,
dimana pada variabel satisfaction, variabel manifest tidak dapat menjelaskan
variabel laten satisfaction karena jumlah manifes hanya ada 2 vanabel
sehingga terjadi degrees of freedom yang negatif dan tidak dapat diolah oleh

Lisrel.
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b. Saran untuk penelitian berikutnya adalah menambahkan variabel laten brand
recognition kedalam model sehingga dapat diteliti kembali kontribusinya
terhadap kepuasan dan loyalitas konsumen jenis ini.

c. Implikasi pada temuan ini adalah bahwa WOM tidak selalu memberikan efek
techadap kepuasan pelanggan dan loyalitasnya. Pada produk premium dan
segmentasi konsumen kelas menengah atas membuktikan hal sebaliknya.
Strategi marketing produk ini menekankan agresifitas pada sample produk
dan menciptakan pengalaman menggunakan produk ini. Testimoni mungkin
dikurangi intensitasnya dan digantikan dengan metode sample produk yang
memberikan pengalaman dan kepuasan. Eksklusifisme juga perlu dibentuk
mengingat konsumen produk ini sangat fanatik dan mau berkorban membeli

di negara lain bila terjadi shortage.
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LAMPIRAN 1:
y X KUESIONER PENELITIAN:
-= Pengarwuh Brand Awareness, Word of Mouth dan Kepuasan Konsumen
= , Terhadap Loyalitas: Ditinjau dari Pemasaran Relasional Essential 0l
“ anden yang terhormat

Saya adalah Mahasiswa Pascasarjana Ilmu Manajemen, Fakultas Ekonomi Universitas Terbuka
yang sedang menyelesaikan tesis. Mohon mengisi dengan jujur dan sesuai dengan pengalaman
Anda. Saya akan merahasiakan semua informasi yang tertuang dalam kuesioner ini, dan akan
diperlakukan harya untuk tujuan penelitian saja. Tidak ada fawaban yang benar atau salah, semua
jawaban akan sangat bermanfaat bagi penelitian ini. Mohon setiap pertanyaan dijawab seakurat
mungkin sesuai dengan pendapat Anda, Terima kasih atas kesediaan Anda untuk mengisi kuesioner
i,

PETUNJUK: Berikan tanda silang [x] pada kotak yang tersedia sesuai dengan jawaban yang anda
pitih.

SCREENING

8.1, Apakah anda adalah Member Young Living:

O Ya - Anda dapat melanjutkan mengisi kuesioner ini
O Tidak > Terima kasih atas waktunya, Anda tidak perlu melanjutkan mengisi kuesioner ini

5.2. Kapan anda mulai menggunakan Young Living?

O Tidak permah = STOP O 13- 24 bulan lalu
O kurang dari 3 bulan lalu > STOP O 25 =36 bulan lalu
O 3-12 bulan lalu O Lebih dari 36 bulan lafu

S.3. Berapakah usia anda saat ini

O Kurang dari 20 tahun O 40 - 49 tahun
g 20 - 29 @ahun O so - 59 tahun
0O 3 - 39 @hun O lebih dari 60 tahun

$.4, Kota domisili Anda?
0O Jabodetabek (sebutkan: )
O Jambi
© Surabaya

$.5. Status pemikahan Anda
O Menikah
0O Tidak menikah

8.5, Tingkat Pendidikan Anda
O SMA

S1

Sz

Lainnya:

oao

Koleksi Perpustakaan Universitas Terbuka



43548.pdf

Koleksi Perpustakaan Universitas Terbuka



43548.pdf

Koleksi Perpustakaan Universitas Terbuka



43548.pdf

Koleksi Perpustakaan Universitas Terbuka



43548.pdf

Koleksi Perpustakaan Universitas Terbuka



43548.pdf

Koleksi Perpustakaan Universitas Terbuka



43548.pdf

Koleksi Perpustakaan Universitas Terbuka



43548.pdf

Koleksi Perpustakaan Universitas Terbuka



43548.pdf

Koleksi Perpustakaan Universitas Terbuka



43548.pdf

Koleksi Perpustakaan Universitas Terbuka



43548.pdf

Koleksi Perpustakaan Universitas Terbuka



43548.pdf

Koleksi Perpustakaan Universitas Terbuka



43548.pdf

Koleksi Perpustakaan Universitas Terbuka



43548.pdf

Koleksi Perpustakaan Universitas Terbuka



43548.pdf

Koleksi Perpustakaan Universitas Terbuka



43548.pdf

Koleksi Perpustakaan Universitas Terbuka



43548 pdf

130
Hasil crosstab data karakteristik responden.
1. Rentang usia terhadap durasi penggunaan
Rentang Usia Durasi pengpunaan
3 12 bulan 25-36 13-24 | Lebih dari 36
bulan bulan bulan

20 - 29 tahun 31 9 5 1
30 - 39 @hun 58 33 18 30
40 - 49 zhun 10 4 4 8
50 - 59 tahun 2 0 0 0
Kurang dari 20
tahun 1 0 0 0

2. Kota domisili terhadap surasi penggunaan

Kota Domisili Durasi penggunaan
3-12bulan| 13-24 25-36 |Lebih dari 36
bulan bulan bulan

Bekasti 6 1 3
Bogor 3 1
Depok 1 ¢ 0 1
Jakarta 26 12 17 14
Jambi 48 7 13 8
Surabaya 5
Tangerang 13 4 7 8

3. Tingkat pendidikan terhadap status pemikahan

Status
Tingkat Pendidikan
Menikah Tidak Menikah
D3 g 1
Profesi kedokteran gigi 1 0
Sl 127 4
S2 25 2
SMA 41 2
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SMIP 1 0
SMK 2 0
4. Tingkat pendidikan terhadap durasi penggunaan
Tingkat Pendidikan Durasi Penggunaan
3-12bulan| 13-24 25-36 |Lebihdari 36
bulan bulan bulan
D3 2 | 4 3
P'ro'fcm kedokteran 0 1 0 0
Bigl
S1 55 19 30 27
52 9 5 8 5
SMA 34 2 4 3
SMIP 0 0 0 1
SMK 0 0 0
5. Durasi Penggunaan
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid 3 -12 bulan 102 47.7 47.7 81.8
13 - 24 bulan 27 12.6 (2.6 12.6
25 - 36 bulan 46 21.5 21.5 34.1
h dari
Lebih dart 36 39 182 18.2 100.0
bulan
Total 214 100.0 100.0
6. Kota Domisili
Frequency | Percent Valid Cumulative
Percent Percent
Valid Bekasi 12 5.6 5.6 5.6
Bogor 10 4.7 4.7 103
Depok 2 9 9 11.2
Jakarta 69 32.2 32.2 43.5
Jambi 76 355 355 79.06
Surabaya 13 6.1 6.1 85.0
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Tangerang 32 15.0 15.0 100.0
Total 214 100.0 100.0
7. Usia
Frequency | Percent Valid Cumulative
Percent Percent
Valid 20 - 29 tahun 46 215 215 21.5
30 - 39 tahun 139 65.0 65.0 86.4
40 - 49 tahun 26 12.1 12.1 98.6
50 - 59 tahun 2 9 9 99.5
Kurang dari 20 1 s 5 100.0
tahun
Total 214 100.0 100.0
8. Status
Frequency { Percent Valid Cumulative
Percent Percent
Valid Menikah 205 95.8 95.8 958
Tidak
. . 00.
Menikah 9 42 42 100.0
Total 214 100.0 100.0
9. Tingkat Pendidikan
Frequency| Percent Valid Cumulative
Percent Percent
Valid D3 10 34.7 4.7 4.7
P.m.fes: kedokteran 1 5 5 47
gigi
S1 131 61.2 61.2 65.9
52 27 12.6 12.6 78.5
SMA 43 20.1 20.1 98.6
SMIP 1 S5 .5 99.1
SMK 2 9 9 100.0
Total 214 100.0 100.0
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Lampiran 4.

Data hasil skala likert kuesioner
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Lampiran 5.
Output Lisrel

DATE: 4/21/2018

TIME: 22:27

LISREL 8.80

BY

Karl G, Ioreskog & Dag Sérbom

This program is published exclusively by
Scientific Software International, Inc.
7383 N. Lincoln Avenue, Suite 100
Lincolnwood, IL 60712, U.S.A.

Phone: (800)247-6113, (847)675-0720, Fax: (847)675-2140
Copyright by Scientific Software International, Inc., 1981-2006
Use of this program is subject to the terms specified in the
Universal Copyright Convention,

Website: www.ssicentral.com

The following lines were read from file D: \indri\final2\program.SpJ:

Raw Data from file 'D: \indri\final2\Datalis 210418.psf’
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Sample Size = 214
Latent Variables bex wom sat loy
Relationships
x1-x10=bex
y1-y5=wom
21-z2=sat
v1-vS=loy
woms=bex

sat=bex wom
foy=bex wom sat
options EF SC

Path Diagram

End of Problem
Sample Size = 214

Covariance Matrix

vyl y2 E] v4 ¥y5 21
vyl 070
y2 059 119
¥3 062 092 110
yvd 056 077 077 090
¥5 055 068 072 070 1.04
z1 016 018 017 019 0.21
12 015 016 018 016 0.20
vl 017 023 020 019 0.26
v2 023 023 023 023 0.29
vi 014 013 015 013 0.8
vi 014 020 017 018 0.18
ve 017 017 017 018 020
x1 015 023 023 017 0.19
x2 023 032 035 027 033
x3 018 021 025 018 019
x4 016 020 021 018 0.23
®5 018 035 033 028 027
x6 016 020 (019 019 0.20
¥ 014 017 021 018 0.24
x8 015 023 024 022 027
x9 012 018 017 013 0.14
»x10 011 008 010 010 013

Covariance Matrix
22 vl v2 v3 v v5

72 0.32
vl 0.29 0.93
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v2 034 055 0.67

vi 025 053 048 066

vi 024 038 037 036 098
vs 024 029 034 027 025
x1 024 024 029 025 025
x2 024 024 030 028 025
x3 019 020 025 018 0.28
x4 024 027 034 027 026
x5 024 028 029 023 029
x6 022 025 031 024 022
x7 022 01 035 026 031
x8 019 018 026 019 027
x9 021 025 0206 022 025
x10 018 027 028 025 025

Covariance Matrix
x1 x2 x3 4 x5 xb

x1 050

x2 032 059

x3 024 030 045

x4 038 029 023 0.52

x5 038 028 026 041 066
x6 032 028 022 036 037
x7 031 024 022 028 034
x 022 022 019 021 032
x9 026 022 017 027 030
x1¢ 0.17 019 017 018 015

Covariance Matrix
x7 x8 x9 x10

x7 051

x8 029 040

x9 021 018 040
x10 020 014 020 0.29

Number of Iterations = 36
LISREL Estimates {Maximum Likelihood)
Measurement Equations

y1 = 0.67*wom, Errorvar.= 0.26 ,R*=0.63
{0.029}

8.99

y2 = 0.92*wom, Errorvar.= 0,34 ,R?=0.72
{(0.041)
8.32

{

0.066)
13.95
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¥3 = 0.93*wom, Errorvar,=0.23 ,R?=0.79
(0.063) (0.032)
14.92 7.28

y4 = 0.84*wom, Errorvar.= 0.20 ,R*=0.78
(0.057) {0.026)
14.81 7.44

¥5 =0.79*wom, Errorvar.= 0.41 ,R?*=0.61
{0.063) {0.045)
12.54 9.10

21 = 0.54%*sat, Errarvar.= 0.057 , R2=0.84
{0.0095)
6.03

22 = 0.53*sat, Errorvar.= 0.039 , R2=0.88
{0.024) (0.0082)
21.77 4.80

vl = 0.71*loy, Errorvar.= 0.43 , R? = 0,54
(0.046)
9,35

v2 = 0.75*ay, Errorvar.= 0.11 ,R*=0.84
{0.056) {0.018)
13.35 6.00

v3 = 0.62*loy, Errorvar.= 0.28 , R? = 0.58
(0.056) {0.030)
11.07 9.16

va = 0.53*loy, Errorvar.= 0,70 ,R2= 0,29
(0.069) (0.070)
7.65 9.99

v5 = 0.46*loy, Errorvar.= 0.11 , R? = 0.66
(0.039) {0.013)
11.83 8.68

x1=0.58*bex, Errorvar.= 0.17 ,R? = 0.66
(0.041) {0.019)
14.17 8.97

x2 = 0.51*bex, Errorvar.= 0.32 ,R*=0.45
(0.047) (0.033)
10.86 9.75

x3 =0.42*bex, Errorvar.=0.27 ,R?=0.40
(0.042) (0.027)
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10.06 9.86

x4 = 0.59*bey, Errorvar.=0.17 ,R2=0.67
{0.041) {0.019)
14.42 8.87

x5 = 0.64*bex, Errorvar.= 0.25 ,R?= 0.62
(0.047) {0.028)
13.47 9,20

x6 = 0.55*bex, Errorvar.= 0.15 ,R¥=0.67
{0.039} (0.017)
14.39 8.89

x7 = 0.53"bex, Errorvar.= 0.23 ,R*=0.55
{0.043) {0.024)
12,44 S.46

x8 = 0.43"bex, Errarvar.=0.21 ,R?=047
{0.039) {0.022})
11.17 S.70

x9 = 0.45*bex, Errorvar.=0.20 ,R?=0.51
{0.038) {0.020)
11.74 9.60

x10 =0.34"bex, Errorvar.=0.18 ,R?=0.39
{0.034) (0.018)
991 9.87

Structural Equations
wom = 0.46*bex, Errorvar.=0.79,R?=0.21
{0.074) {0.12)
6.18 6.69

sat = 0.026*wom + 0.78*bex, Errorvar.=0.37 , R2=0.63
{0.057) (0.070) {0.052)
0.46 11.18 7.06

loy = 0.0088*wom + 0.66*sat + 0.25*bex, Errorvar.=0.23 , R?*=0.77
(0.050) (0.093) {0.087) (0.047)
0.18 7.05 2.89 496

Reduced Form Equations
wom = 0.46*bex, Errorvar.= 0.79, R2=0.21
(0.074)
6.18

Koleksi Perpustakaan Universitas Terbuka

43548 pdf
142



sat = 0.B0*bex, Errorvar.= 0.37, R2=0.63
{0.065)
12.28

loy=0.78"bex, Errorvar.= 0,39, R*= 0.61

{0.080)
9,80

Correlation Matrix of Independent Variables
bex

Covariance Matrix of Latent Variables

wom sat loy bex

wom 1.00

sat (.38 1.00

loy 038 08 1.00

bex 046 080 078 1.00

Goodness of Fit Statistics

Degrees of Freedom = 203
Minirmum Fit Function Chi-Square = 527.07 {P = 0.0)
Normal Theory Weighted Least Squares Chi-Square = 507.61 (P = 0.0}
Estimated Non-centrality Parameter (NCP} = 304.61
90 Percent Confidence Interval for NCP = (242.12 ; 374.78)

Minimum Fit Function Value = 2,47
Population Discrepancy Function Value {(FQ) = 1.43
90 Percent Confidence Interval for FO = (1.14 ; 1.76)
Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) = 0.084
90 Percent Confidence Interval for RMSEA = [0.075 ; 0.093)
P-Value for Test of Close Fit {RMSEA < 0.08) = 0.00

Expected Cross-Validation Index {(ECVI) = 2.85
90 Percent Confidence Interval for ECVI = {2.56 ; 3.18)
ECVI for Saturated Model = 2.38
ECVI for Independence Model = 49,61

Chi-Square for Independence Model with 231 Degrees of Freedom = 10522.08
independence AIC = 10566.08
Moaodel AIC = 607.61
Saturated AIC = 506.00
independence CAIC = 10662.13
Model CAIC = 825.91
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v3
Vo

Saturated CAIC = 1610.59

Normed Fit Index {NFI} = 0.95
Non-Normed Fit Index (NNFI) = 0.96
Parsimony Normed Fit Index {PNF1) = 0,83
Comparative Fit Index {CF{) =0.97
Incremental Fit index (IFl) = 0.97
Relative Fit Index (RFf} = 0.94

Critical N (CN) = 103.16

Root Mean Square Residual (RMR) =0.038
Standardized RMR = 0.064
Goodness of Fit Index {GFl) = 0.82
Adjusted Goodness of Fit Index {AGFI) = 0.78

Parsimony Goodness of Fit Index (PGFI) = 0.66

The Modification Indices Suggest to Add the
Path to from
sat
sat

Decrease in Chi-Square New Estimate
111 -0.34
18.5 0.30

The Modification Indices Suggest to Add an Error Covariance
Between and Decrease in Chi-Square New Estimate

y3
v3
vs
x3
x4
x3
xb
%8
x8
x8

x10
x10

"7
vl
22
x2
xl
v2
x4
»4
x5
x7
x5
x9

108 0.10
181 0.12
2.6 0.02

18.2 0.09
11.5 0.05
11.7 -0.05
11.3 0.04
18.3 -0.06
B.3 0.05

1686 0.07
25.0 -0.08
14.7 0.05

Standardized Solution

LAMBDA-Y
wom sat loy
vl 067 -- --
y2 092 -- --
y: 093 -- --
yd 084 -- -
y5 0.79 - .-
71 --  0.54 --
12 -- 053 --
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vl -- -- 0N
v2 - -- 075
v3 - -- 0,62
vl - -- 053
v5 -- -- 0.46
LAMBDA-X
bex
x1 058
x2 051
x3 0.42
x4 059
x5 0.84
x6 055
X7 053
x8 0.43
x9 045
x10 024
BETA
wom sat loy
wom -- - --
sat 003 -- -.

loy 001 0.66 --
GAMMA
bex

wom 0.46
sat 0.78
loy 0.25
Correlation Matrix of ETA and KSI

worm sat loy bex

wOom 1.00

sat 038 1.00

loy 038 086 100

bex 046 080 078 1.00

PSI
Note: This matrix is diagonal,

worn sat loy

Koleksi Perpustakaan Universitas Terbuka



43548.pdf
146

079 037 0.23

Regression Matrix ETA on K5I {Standardized)

bex
wom 0.46
sat 0.80
loy 0.78

Completely Standardized Solution

LAMBDA-Y
wom sat loy
vyl 0.79 -- --
y2 0.85 -- --
y3 089 -- --
v4 0.88 -- --
y5 078 -- --
zl -- 092 --
z2 - 094 --
vl -- -- 073
v2 -- -- 091
v3 -- -- 076
vl -- -- 054
v5 -- -- 081
LAMBDA-X
bex
x1 081
x2 067
x3 0.63
x4 082
x5 078
X6 0.82
X7 074
x8 0.69
3 071
x1l0 0.63
BETA
wom sat loy
wom -- -- --
sat  0.03 -- --
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loy 0.01 0.6
GAMMA,

bex
wom (.46
sat 0.78
loy 0.25

Correlation Matrix of ETA and KS|

wom sat loy  bex
wom 1.00
sat 038 1.00
loy 038 085 100
bex 046 080 0.78 1.00

PSI

Note: This matrix is diagonal.

wom sat loy
079 037 0.23
THETA-EPS
¥l yZ y3 vd y5 z1
037 028 021 022 039 0.16
THETA-EPS
2 vl v2 v3 v4 v5
012 046 016 042 071 034
THETA-DELTA
x1 x2 x3 x4 x5 X6
034 055 060 033 038 033
THETA-DELTA
x7 x8 x9 x10
045 053 049 061
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Regression Matrix ETA on KSI (Standardized)

bex
wom 046
sat  0.80
loy 0.78

Total and Indirect Effects
Total Effects of KSi on ETA

bex
wom 046
{0.07)
6.18
sat 0.80
(0.06)
12.28
loy 0.78
(0.08)
9.80

Indirect Effects of XSl on ETA

bex
wom -
sat  0.01
(0.03)
0.46
loy 0.53
(0.09)
6.11

Total Effects of ETA on ETA

wom sat loy
wom  -- -- --
sat 0.03 -- --
{0.06)
0.46
loy 003 066 --
(0.06) (0.09)
0.44 7.05

Largest Eigenvalue of 8*B' (Stability Index) is 0.433

Indirect Effects of ETA on £TA
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wom sat oy

wom -- .- --
sat -~ - --
loy 0.02 -- --
(0.04)
0.46

Total Effects of ETAon Y

wom  sat  loy

vl 067 -- --
y2 (092 -- --
(0.07)
13.95
vyl 093 -- .-
{0.086)
14.92
yd 084 .- ..
(0.06)
14.81
y5 0.79 -- --
{0.06}
12.54
z1 0.01 0.54 --
{0.03)
0.46
22 0.01 0.53 -
(0.03) (0.02)
046 21.77
vl 002 047 071
(0.04) (0.07)
0.44 7.05
v2 002 049 0.75
(0.04) (0.06) (0.06)
044 7,74 13.35
v3 002 041 0.62
(0.04) (0.06) {0.06)
0.44 7.18  11.07
vda 001 035 053
(0.03) (0.06) (0.07)
044 594 7.65
v5 0.01 030 046
(0.03) (0.04) (0.04)
044 737 1183

Indirect Effects of ETAon ¥
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wom sat loy

vio-- - -
2 .- - -
y3i - - -
N S
VE -- - -
z1 0.01 -- --
{0.03)
0.46
22 001 -- --
{0.03)
0.46
vl 0.02 047 --
(0.04) (0.07)
¢.44 7.05
v2 ¢.02 .49 --
{0.04) (0.06)
0.44 7.74
v3 .02 .41 --
(0.04) (0.06)
0.44 7.18

vh 001 035 --
{0.03} (0.06)

044 554

v5 001 030 --
{0.03) (0.04)
044 737

Total Effects of KSlon Y

bex

vyl 030
{0.05)
6.18

y2 042
{0.07)
6.30

y3 043
{0.07)
6.39

y4 038
(0.06)
6.38

yS 036
{0.06)
6.15

z1 043
(0.04)
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12.28
22 042
{0.03)
12.59
vl 055
{0.06)
9.80
v2Z 059
(0.05)
11.96
vl 048
(0.05)
10.15
vi 041
{0.06)
7.32
vs 036
{0.03)
10.73

Standardized Total and Indirect Effects
Standardized Total Effects of KSl on ETA

bex
wom 0.46
sat 08D
loy 0.78

Standardized Indirect Effects of KS! on ETA

bex
wom --
sat  0.01
loy 0.53

Standardized Total Effects of ETA on ETA,

wom sat loy

wOom - -- -
sat  0.03 -- --
loy 003 066 --

Standardized Indirect Effects of ETA on ETA

wom sat loy
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sat
lay

Standardized Total Effects of ETAon Y

¥l
y2
y3
y4
y5
7zl
22
vl
vl
v3
vi
v5

Completely Standardized Total Effects of ETAon Y

¥l
ye
y3
ya4
¥5
zl
22
vl
vZ
v3
v
vs

Standardized Indirect Effects of ETAon Y

yl
y2
¥3
¥4
¥3
z1
22
vl
v2

-

0.02

wom sat loy
067 -- -
0.92 -- -
0.93 -- -
0.84 -- -
0.79 -- -
0.01 0.54 -
001 053 --
0.02 047 071
002 049 075
002 041 062
001 035 053
001 030 046

wom sat loy
0.79 -- -
0.85 . -
0.89 -- -
0.88 -- -
0.78 -- -
0.02 0.92 --
0.02 0.94 -
Q.02 0.48 0.73
002 060 0351
002 050 076
001 035 054
002 053 081

waom

sat

loy
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v3
vd
ve

Completely Standardized Indirect Effects of ETAon Y

yl

y3
yi
¥S
71
12
vl
v2
v3
vi
v5

Standardized Total Effects of KSl on ¥

yl
y2
y3
y4
¥5
z1
z2
vi
v2
v3
v
v5

Completely Standardized Total Effects of KSton ¥

yl
y2
y3
L
¥y5
zl
12
vl

0.02
0.01
0.01

wom

0.41
0.35
0.30

sat

0.02
0.02
0.02
0.02
0.02
0.01
0.02

bex

0.30
0.42
0.43
0.38
0.36
0.43
0.42
Q.55
0.5%
048
041
0.36

bex

0.36
0.39
0.41
0.40
0.36
0.73
0.75
0.57

0.48
0.60
0.50
Q.35
0.53

Koleksi Perpustakaan Universitas Terbuka

43548.pdf
153



va
v3
vd
v5

0.71
0.59
0.42
0.63

Time used: 0,062 Seconds
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