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ABSTRACT 

Competition between organizations continues to increase and there is a rapid shift in the delivery of 

business processes. Service companies strive to improve their business processes by dealing with 

customers to survive and compete successfully. The literature clearly emphasizes the importance of 

trust and loyalty for survival in the insurance service sector. This study aims to explore the role of 

customer knowledge management (CKM) and satisfaction as antecedents of customer trust in the 

insurance agent sector. The existing causal relationships between CKM, satisfaction, trust, and loyalty 

were explored. The mediating role of customer trust in the knowledge-loyalty and satisfaction-loyalty 

relationships is also explored. Data collection was carried out through a survey with a questionnaire. 

The research instrument uses Structural Equation Modeling (SEM) which has been used to test the 

causal relationship and the suitability of the proposed model. 
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PENDAHULUAN 

Seiring dengan meningkatnya kesejahteraan 

masyarakat, maka konsumsi akan barang-barang 

selain kebutuhan dasar seperti makanan, 

pakaian, dan perumahannjuga semakin 

meningkat. Begitu juga halnya kebutuhan untuk 

meningkatkan kenyamanan dan kepuasan. Hal 

inilah yang disebut dengan kemajuan luar biasa 

di sektor jasa (Lupiyoadi, 2001:2). Jasa adalah 

setiap tindakan atau kegiatan yang dapat 

ditawarkan oleh satu pihak ke pihak lain, yang 

pada dasarnya tidak berwujud dan tidak 

mengakibatkan kepemilikan sesuatu. Adapun 

macam-macam jasa yang telah dikelompokan 

oleh Paul D. Converse et.al dalam Tjiptono 

(2002:246) adalah (1) Personalized service, (2) 

Financial service, (3) Entertainment (4) Hotel 

Service. Financial service sendiri terdiri dari : a) 

Banking service (bank), b) Insurance service 

(asuransi), c) Investment securities (lembaga 

penanaman modal), d) Public utility and 

Transportation service. Adapun Salah satu jasa 

yang semakin dibutuhkan masyarakat dewasa 

ini ialah jasa asuransi. 

 

Selama beberapa tahun terakhir, asuransi 

telah menjadi sebuah bisnis yang menjanjikan 

dan banyak dijalankan. Hal ini bisa dilihat dari 

banyaknya jumlah perusahaan yang 

menawarkan layanan asuransi. Bukan hanya 

perusahaan yang berasal dari dalam negeri saja, 

ada banyak perusahaan asuransi yang berasal 

dari luar negeri juga yang menjalankan 

bisnisnya di Indonesia. Ini menjadi salah satu 

bukti bagaimana asuransi bisa menjadi sebuah 

bisnis yang menjanjikan dan layak untuk tetap 

dipertahankan. 

 

 Selain jumlah perusahaan, jumlah produk 

asuransi juga semakin hari semakin banyak. 

Perusahaan asuransi berlomba-lomba untuk 

melahirkan beragam produk di dalam layanan 

yang mereka berikan. Hal ini dilakukan dengan 

tujuan untuk bisa mencapai angka penjualan dan 

mendatangkan keuntungan yang maksimal bagi 

perusahaan. Banyaknya jenis produk asuransi 

yang dihasilkan tentu akan membuat nasabah 

bisa lebih terpuaskan karena menemukan 

produk asuransi tertentu yang memang benar-

benar sesuai dengan kebutuhan mereka. Dengan 

begitu angka penjualan terus meningkat dari 

waktu ke waktu dan bisnis tetap bisa berjalan 

dengan lancar dengan keuntungan yang 

maksimal. 
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Kinerja industri asuransi jiwa mengalami 

pertumbuhan sebesar 23,7% pada bulan Juni 

2020 dibandingkan dengan pendapatan di bulan 

Juni 2019. Industri asuransi di Indonesia 

diketahui telah berkembang pesat selama lima 

tahun terakhir. Data statistik asuransi dari 

Otoritas Jasa Keuangan (OJK) menunjukkan, 

pertumbuhan aset terus meningkat sejak 2014 

dari Rp807,7 triliun menjadi Rp1.325,7 triliun di 

bulan Desember 2019. Nilai investasi industri 

ini juga terus meningkat dari Rp648,3 triliun di 

2014 menjadi Rp1.141,8 triliun di 2019 lalu. 

 

Dalam melakukan pemasaran produk 

asuransi, perusahaan asuransi memiliki agen 

asuransi yang telah mengikuti ujian untuk lolos 

sebagai agen asuransi dari perusahaan asuransi 

yang mereka pilih (candraningrat et.al. 2018). 

Seorang agen harus mampu menjaga 

kepercayaan pada saat berhubungan dengan 

calon pemegang polis asuransi. Siapa saja yang 

dikuasakan oleh Perusahaan Asuransi untuk 

mencari, membuat, mengubah serta mengakhiri 

kontrak – kontrak asuransi antara perusahaan 

asuransi dengan publik, itulah pengertian agen 

asuransi. Karena pada dasarnya agen – agenlah 

yang menyelenggarakan bisnis asuransi. Tingkat 

penjualan polis asuransi itu sendiri dalam suatu 

perusahaan sangat dipengaruhi oleh kerja 

seorang agen. 

 

Agen sangat berpengaruh dalam bisnis 

asuransi. Salah satu faktor yang mempengaruhi 

antara perusahaan jasa dengan konsumen yaitu 

pelayanan yang dilakukan oleh agen selaku 

bagian dari sumber daya manusia yang 

menawarkan produk secara langsung pada 

masyarakat atau konsumen. Menurut Pasal 1 

ayat (28) UU No.40 Tahun 2014 tentang usaha 

perasuransian, menyebutkan bahwa “agen 

asuransi adalah orang yang bekerja sendiri atau 

bekerja pada badan usaha, yang bertindak untuk 

dan atas nama perusahaan asuransi atau 

perusahaan asuransi syariah dan memenuhi 

persyaratan untuk mewakili Perusahaan 

Asuransi atau Asuransi syariah memasarkan 

produk asuransi atau produk asuransi syariah” 

dimana dalam hal ini fungsi agen adalah hanya 

berfokus pada (memasarkan) produk perusahaan 

asuransi. 

 

Menurut Ketua Umum Agen Ahli Asuransi 

Umum Indonesia (A3UI) Baidi Montana, 

peraturan OJK No. 69/POJK 05/2016 yang 

mengatur tentang Penyelenggaraan Usaha 

Perusahaan Asuransi, Perusahaan Asuransi 

Syariah, Perusahaan Reasuransi dan Perusahaan 

ReAsuransi Syariah serta Saluran Pemasaran 

Produk Asuransi, menyebutkan bahwa ada 

syarat satu agen hanya boleh menjual satu 

produk asuransi yang dirasa sangat membatasi 

ruang lingkup kegiatan usaha agen. Seorang 

agen asuransi hanya bisa bekerja untuk satu 

perusahaan asuransi saja, berbeda dengan agen 

lainnya yang bisa memegang dua atau beberapa 

produk dari perusahaan yang berbeda. Apalagi 

di masa pandemi seperti ini kontribusi penjualan 

agen terhadap total premi asuransi nasional 

semakin tergerus dari tahun lalu yang memiliki 

nilai kontribusi 20 persen, sekarang tersisa 

hanya sekitar 13 persen. Adapun data OJK 

menyebutkan pendapatan premi asuransi umum 

dan reasuransi hingga Agustus 2020 mencapai 

Rp66,7 triliun atau turun 0,2 persen 

dibandingkan periode sama tahun lalu.  

 

Hingga kini tercatat secara nasional jumlah 

anggota A3UI telah mencapai kurang lebih 

2.000 agen. Khusus wilayah Jatim terdapat 

sebanyak 500 - 600 anggota agen (Surabaya 

bisnis.com) PT.X adalah Perusahaan Agen 

Asuransi yang telah terdaftar di OJK, agen 

Asuransi yang memiliki sertifikat sebagai agen 

asuransi, dan terdaftar pada asosiasi perusahaan 

asuransi Indonesia. PT.X berlokasi di salah satu 

kota besar di wilayah Jawa Timur. Sepanjang 

tahun, PT.X menunjukkan pertumbuhan yang 

berkesinambungan. Premi bruto dan total aset 

perusahaan cukup konsisten meningkat dari 

tahun ketahun, meskipun ikut mengalami 

dampak goncangan ekonomi global pada situasi 

pandemi saat ini. Meskipun demikian PT.X 

tetap membuktikan komitmen pelayanan kepada 

para nasabahnya melalui pembayaran klaim 

yang cepat dan tepat untuk berbagai produk 

yang dipasarkannya. Selain itu Perusahaan juga 

memberikan kemudahan bagi para nasabah, 

rekanan dan partner/agen untuk mengakses 

segala hal yang berhubungan dengan 

pertanggungan asuransi melalui website, 24 

Hour Customer Care, Call Center, dan lain-lain. 

Hal ini dilakukan karena PT X juga ingin 

memberikan sebuah citra yang positif. Sohn dan 

Lariscy (2015) mendefinisikan reputasi atau 

citra sebagai persepsi organisasi oleh satu 

kelompok pemangku kepentingan seperti 

konsumen atau investor. Konsep tersebut 

dianggap sebagai aset tidak berwujud bagi 

organisasi karena merupakan strategi 

fundamental dalam mempromosikan produk dan 
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memasukkan produk kepercayaan publik 

(Balmer dan Greyser, 2006). Selain itu, image 

memiliki pengaruh positif terhadap brand 

loyalty dan consumer brand attitude (Anwar, 

etal., 2011).  

 

Hal ini disadari karena tingginya persaingan 

maka diperlukan adanya strategi pemasaran 

yang efektif untuk mempertahankan 

kelangsungan hidup perusahaan. Tidak hanya 

Perusahaan asuransi, Perusahaan agen asuransi 

pun harus senantiasa berusaha mewujudkan 

keinginan konsumennya semaksimal mungkin 

sehingga konsumen tidak hanya merasa puas, 

tetapi sangat puas. Kepuasan adalah perasaan 

bahagia atau sedih yang dimiliki seseorang 

setelah membandingkan kesan kinerja produk 

atau hasil dengan ekspektasi (Hoqetal., 2010; 

Armstrong dan Kotler, 2009). Dengan kata lain, 

kepuasan pelanggan adalah ukuran bagaimana 

produk perusahaan memenuhi sekumpulan 

harapan konsumen (Armstrong dan Kotler, 

2009) dan kepuasan pelanggan otomatis akan 

mempengaruhi kepercayaan. Menurut 

Dimiritriadis et al (2011) Kepercayaan adalah 

ide yang energik dan beranekaragam dan 

Kepercayaan penting untuk menarik dan 

mempertahankan pelanggan baru (Firdaus, 

2014).  

 

Pada dasarnya, kepuasan dan ketidakpuasan 

konsumen atas produk akan berpengaruh pada 

pola perilaku selanjutnya. Hal ini ditunjukkan 

konsumen setelah terjadi proses pembelian, 

apabila konsumen merasa puas maka ia akan 

menunjukkan besarnya kemungkinan untuk 

kembali membeli produk yang sama. Menurut 

Kiseleva et al. (2016), strategi pemasaran 

difokuskan pada menarik pelanggan baru, tetapi 

baru-baru ini, Perusahaan telah mengalihkan 

perhatian pada klien yang ada, dan pembentukan 

loyalitas mereka kepada perusahaan. Hubungan 

jangka panjang dengan pelanggan dirasa lebih 

menguntungkan secara ekonomi. Loyalitas 

diperlukan dan penting karena menjual lebih 

banyak kepada pelanggan yang ada lebih mudah 

dan lebih murah daripada barang baru. Pembeli 

yang loyal adalah mereka yang dengan senang 

hati merekomendasikan suatu perusahaan 

kepada orang lain dan bersedia untuk membeli 

kembali produk yang sama darinya (Mosavi dan 

Ghaedi, 2012). Menurut Seiler et al. (2013), 

Fianto, Candraningrat dan Wibowo (2018) dan 

Saleh et al. (2017), loyalitas pelanggan juga 

terkait dengan kepercayaan (trust) dan citra 

(images). Penelitian tentang citra (image), 

kepuasan konsumen (customer 

satisfaction),kepercayaan( trust) dan loyalitas 

(loyalty) telah dilakukan oleh Hapsari (2015) 

dan Stan et al.(2013) yang terbukti, citra, 

kepuasan konsumen dan kepercayaan berperan 

penting dalam meningkatkan loyalitas 

konsumen kepada. Citra memiliki efek positif 

dan signifikan dalam meningkatkan kepuasan 

pelanggan. Selain itu citra dan kepuasan 

konsumen memiliki pengaruh yang positif dan 

signifikan dalam meningkatkan kepercayaan 

konsumen. Selain itu, kepercayaan pelanggan 

memiliki pengaruh positif dan signifikan dalam 

mengembangkan loyalitas (Prasetya et al., 

2021). 
 

Berdasarkan dari latar belakang yang telah 

diuraikan di atas, maka penulis ingin 

mengetahui pengaruh Citra (images), kepuasan 

konsumen (customer satisfaction), kepercayaan 

konsumen (customer trust) dan loyalitas 

konsumen (customer loyalty) Pada Perusahaan 

Agen Asuransi terhadap peraturan OJK No. 

69/POJK 05/2016 dan Undang-Undang (UU) 

Nomor 40 Tahun 2014 tentang Perasuransian 

Ditinjau dari Perspektif Industri asuransi di 

Indonesia (Studi kasus pada PT.X di Kota 

Surabaya) yang untuk lebih jelasnya pengaruh 

hubungan variabel tersebut akan dibahas lebih 

lanjut dalam penelitian ini. 

KAJIAN PUSTAKA DAN 

PENGEMBANGAN HIPOTESIS 

Setiap perusahaan mempunyai citra 

yang disadari atau tidak telah melekat pada 

perusahaan tersebut.Tidak sedikit barang atau 

jasa yang dihasilkan perusahaan begitu kuat 

citranya di benak konsumennya.Kotler 

mengemukakan teorinya yang menjelaskan 

bahwa citra perusahaan adalah respon konsumen 

pada keseluruhan penawaran yang diberikan 

perusahaan dan didefinisikan sebagai sejumlah 

kepercayaan, ide-ide, dan kesan masyarakat 

pada suatu organisasi (Kotler, 2005 : 46). Citra 

sebuah organisasi merepresentasikan nilai-nilai 

seseorang dan kelompokkelompok masyarakat 

yang mempunyai hubungan dengan organisasi 

tersebut. 

 

Kepercayaan (trust) merupakan pondasi 

dari bisnis. Membangun kepercayaan dalam 

hubungan jangka panjang dengan pelanggan 

adalah suatu faktor yang penting untuk 
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menciptakan loyalitas pelanggan. Kepercayaan 

ini tidak begitu saja dapat diakui oleh pihak lain/ 

mitra bisnis, melainkan harus dibangun mulai 

dari awal dan dapat dibuktikan. Menurut 

Prasaranphanich (2007:23.1), ketika konsumen 

mempercayai sebuah perusahaan, mereka akan 

lebih suka melakukan pembelian ulang dan 

membagi informasi pribadi yang berharga 

kepada perusahaan tersebut. 

 

Kemampuan perusahaan untuk dapat 

mengenali, memenuhi dan memuaskan 

kebutuhan pelanggan dengan baik, merupakan 

strategi pada setiap perusahaaan. Kepuasan 

pelanggan telah menjadi konsep sentral dalam 

wacana bisnis. Menurut Kotler (2002) kepuasan 

pelanggan adalah perasaan senang atau kecewa 

seseorang yang muncul setelah membandingkan 

antara persepsi atau kesannya terhadap kinerja 

berada di bawah harapan, pelanggan tidak puas. 

Tapi, jika kinerja melebihi harapan, pelanggan 

amat puas dan senang. Jika kinerja yang 

dirasakan di bawah harapan, pelanggan tersebut 

akan merasa dikecewakan, jika kinerja 

memenuhi harapan pelanggan, pelanggan akan 

merasa puas, sedangkan jika kinerja melebihi 

harapan maka pelanggan akan merasa sangat 

puas. Kepuasan ini tentu akan dapat dirasakan 

setelah pelanggan yang bersangkutan 

mengkonsumsi produk tersebut. Menurut 

Hansemark dan Albinsson (2004) kepuasan 

pelanggan secara keseluruhan menunjukkan 

sikap terhadap penyedia layanan, atau reaksi 

emosional untuk perbedaan antara apa yang 

pelanggan harapkan dan apa yang mereka 

terima. 

 

 Menurut Kotler (2011:18) menyebutkan 

bahwa “customer loyalty adalah suatu 

pembelian ulang yang dilakukan oleh seseorang 

pelanggan karena komitmen pada suatu merek 

atau perusahaan”. Pada awal 

perkembangannnya kesetiaan pelanggan 12 

lebih dikaitkan dengan perilaku.Ini dapat dilihat 

dari teori belajar tradisional (Classical and 

Instrumental Conditioning) yang cenderung 

melihat kesetiaan dari aspek perilaku. Nasabah 

dianggap mempunyai kesetiaan terhadap suatu 

merek tertentu jika ia telah membeli merek yang 

sama tersebut sebanyak tiga kali berturut-turut. 

. 

 

1. Pengaruh langsung  customer 

satisfaction terhadap customer trust 

dan image 

 

 Banyak penelitian yang telah 

memberikan bukti empiris untuk mendukung 

hasil yang didapatkan pelanggan. Kepuasan 

memiliki hubungan yang signifikan terhadap 

citra (Ball et al., 2004; Bloemer et al., 1998; 

Nguyen dan LeBlanc, 1998). Misalnya, Bontis 

et al. (2007) menyarankan bahwa reputasi 

perusahaan di antara pelanggan dapat 

ditingkatkan dengan fokus pada kepuasan 

pelanggan. Demikian pula, Anderson dan 

Sullivan (1993) menyimpulkan bahwa kepuasan 

pelanggan semakin tinggi mengarah pada 

reputasi yang lebih tinggi, dan citra yang lebih 

baik (Andreassen dan Lindestad, 1998). Ball 

(2004) juga menemukan hubungan yang 

signifikan antara citra (images) dengan 

kepuasan konsumen. 

 

H1 : customer satisfaction berpebgaruh terhadap 

customer trust 

H2 : customer satisfaction berpengaruh terhadap 

image 

 

 

2. Pengaruh langsung image terhadap 

customer loyalty dan trust 

 

Dalam industri jasa, tampak bahwa ketika 

pelanggan mempercayai suatu merek, maka 

pelanggan itu percaya cenderung membangun 

sikap perilaku positif terhadap merek (Nguyen 

dan Leclerc, 2011). Dalam hal ini, kepercayaan 

diakui sebagai indikator penting dalam 

berkembang loyalitas pelanggan (Castaneda, 

2011; Kaur et al., 2012; Shainesh, 2012; 

Zeithaml et al.,1996; Fianto & Candraningrat, 

2018. Tingkat kepercayaan yang tinggi dapat 

mengubah pelanggan yang puas menjadi 

pelanggan setia (Dimitriadis et al., 2011). Ball 

(2006) menemukan hubungan yang signifikan 

antara citra dengan loyalitas konsumen 

 

H4 : Image berpengaruh positif terhadap 

customer trust 

H5 : Image berpengaruh positif terhadap 

customer Loyalty 

3. Pengaruh langsung customer 

satisfaction, customer trust 

terhadap customer loyalty  

 

Yap, Ramayah, Nushazelin, dan Shahidan 

(2012) memberikan bukti empiris bahwa 

kepuasan berpengaruh positif terhadap 

kepercayaan dan kepercayaan pada gilirannya 
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berpengaruh positif terhadap loyalitas (Bendall-

Lyon & Powers, 2003; Lam & Burton, 2006). 

Sebagian besar model penelitian yang 

berhubungan dengan kepuasan atau 41 loyalitas 

memiliki kepercayaan sebagai penentu penting 

(Verhagen, Meents, & Yao-Hua, 2006). Bhat 

(2019) juga menenukan hubungan yang positif 

antara kepuasan, kepercayaan, terhadap 

loyalitasH3: Beauty vlogger berpengaruh positif 

terhadap brand trust. 

 

H3 : customer satisfaction berpebgaruh terhadap 

customer loyalty 

H6 : customer trust berpebgaruh terhadap 

customer loyalty 

METODE PENELITIAN 

Metode yang digunakan dalam penulisan 

ini adalah penelitian kuantitatif. Pengambilan 

sampel dalam penelitian ini dilakukan secara 

nonprobability sampling dengan menggunakan 

pendekatan snowball. Pengumpulan data 

dengan menyebarkan kuesioner kepada 

responden yang telah menggunakan jasa 

asuransi minimal selama satu tahun.  Analisis 

data menggunakan software SmartPLS 3. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Analisis validitas konvergen 

merupakan pengujian yang digunakan untuk 

mengukur sah atau tidaknya suatu indikator 

(Ghozali, 2016). Menurut Chin (1998) 

menyatakan bahwa Indikator dapat dikatakan 

valid apabila dapat mengukur mengukur 

variabel dengan nilai > 0,6. 

 

Tabel 1. Nilai Validitas Konvergen 

Variabel Indikato

r 

Outer Loading Keterangan 

Customer 

Satisfaction 

CS1 0.706 Valid 

CS2 0.714 Valid 

CS3 0.832 Valid 

Image I1 0.894 Valid 

I2 0.889 Valid 

I3 0.779 Valid 

Customer Trust CT1 0.813 Valid 

CT2 0.838 Valid 

CT3 0.837 Valid 

CT4 0.844 Valid 

Customer loyalty CL1 0.835 Valid 

CL2 0.831 Valid 

CL3 0.890 Valid 

CL4 0,823 Valid 

 

 

Pengukuran nilai AVE dapat digunakan untuk membandingkan setiap konstruk dengan 

korelasi antara konstruk lainnya dalam model. Nilai AVE harus memiliki nilai > 0,5 (Latan dan Ghozali, 

2014). 

 

Tabel 2. Nilai AVE 

No Variabel Average Variance Extracted (AVE) 

1 Customer Satisfaction 0.710 

2 Image  0.706 

3 Customer Trust 0.730 

4 Customer loyalty  0.643 
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Evaluasi composite reliability dan cronbach’s alpha dapat digunakan untuk membantu 

pengujian reliabilitas. menurut Hair et al (2014) data yang memiliki nilai composte reliability > 0,7 

memiliki reliabilitas tinggi, sedangkan untuk nilai cronbach’s alpha diharapkan memiliki nilai > 0,6. 

 

Tabel 4. Composite Reliability dan Cronbach's Alpha 

No Variabel Cronbach's Alpha Composite 

Reliability 

1 Customer 

Satisfaction 

0.803 0.828 

2 Image  0.883 0.903 

3 Customer Trust 0.832 0.859 

4 Customer loyalty  0.913 0.823 

Inner model merupakan bagian dari pengujian hipotesis yang berguna untuk menguji 

signifikansi variabel bebas terhadap variabel terikat dan R- Square (R2). Menurut Ghozali (2016) nilai 

R2 memiliki beberapa kriteria diantaranya yaitu lemah (0,19), moderat (0,33) dan tinggi (0,67). 

 

Tabel 5. Analisis R2 

No Variabel R Square Kriteria 

1 Image  0.527 Moderat 

2 Customer Trust 0.673 Moderat 

3 Customer loyalty  0.557 Moderat 

 

 

Hasil pengujian meliputi pengaruh langsung. Tanda (->) menunjukkan arah pengaruh antara 

satu variabel terhadap variabel lainnya. Berikut ini merupakan hasil pengujian hipotesis: 

 

Tabel 6. Uji Hipotesis 

No Hipotesi

s 

Variabel Original 

Sample (O) 

P Values 

1 H1 Customer Satisfaction  -> Customer Trust  0.443 0.002 

2 H2 Customer Satisfaction   -> Image 0.183 0.025 

3 H3 Customer Satisfaction    -> Customer 

Loyalty 

0.725 0.000 

4 H4 Image  ->  Customer Trust  0.734 0.045 

5 H5 Image -> Customer Loyalty 0.826 0.000 

7 H6 Customer Trust   -> Customer Loyalty 0.336 0.000 

 

PEMBAHASAN 

1. Berdasarkan hasil pengujian yang 

ditunjukkan tabel 6 menunjukkan 

bahwa Customer Satisfaction memiliki 

pengaruh langsung signifikan terhadap 

Customer Trust. Hasil ini diperkuat 

dengan ditunjukannya nilai P- values 

yaitu sebesar 0,002 < 0,5, hal tersebut 

berarti semakin positif Customer 

Satisfaction, maka akan semakin tinggi 

Customer Trust pada  PT. X. Hal ini 

berarti hipotesis pertama (H1) 

diterima. 

2. Berdasarkan hasil pengujian yang 

ditunjukkan tabel 6 menunjukkan 

bahwa Customer Satisfaction  memiliki 

pengaruh langsung signifikan terhadap 

Image. Hasil ini diperkuat dengan 

ditunjukannya nilai P- values yaitu 

sebesar 0,025 < 0,5, hal tersebut berarti 

semakin positif Customer Satisfaction, 

maka akan semakin tinggi Image pada 

PT. X. Hal ini berarti hipotesis kedua 

(H2) diterima. 

3. Berdasarkan hasil pengujian yang 

ditunjukkan tabel 6 menunjukkan 

bahwa Customer Satisfaction memiliki 

pengaruh langsung signifikan terhadap 

Customer Loyalty. Hasil ini diperkuat 

dengan ditunjukannya nilai P- values 

yaitu sebesar 0,000 < 0,5, hal tersebut 
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berarti semakin positif Customer 

Satisfaction, maka semakin tinggi juga 

Customer Loyalty pada PT. X. Hal ini 

berarti hipotesis ketiga (H3) diterima. 

4. Berdasarkan hasil pengujian yang 

ditunjukkan tabel 6 menunjukkan 

bahwa image memiliki pengaruh 

langsung signifikan terhadap Customer 

Trust. Hasil ini diperkuat dengan 

ditunjukannya nilai P- values yaitu 

sebesar 0,045 < 0,5, hal tersebut berarti 

semakin tinggi image, maka akan 

semakin tinggi pula Customer Trust 

pada PT. X. Hal ini berarti hipotesis 

keempat (H4) diterima. 

5. Berdasarkan hasil pengujian yang 

ditunjukkan tabel 6 menunjukkan 

bahwa image memiliki pengaruh 

langsung signifikan terhadap Customer 

Loyalty. Hasil ini diperkuat dengan 

ditunjukannya nilai P- values yaitu 

sebesar 0,000 < 0,5, hal tersebut berarti 

semakin tingginya  image, maka akan 

semakin tinggi Customer Trust pada PT. 

X. Hal ini berarti hipotesis kelima (H5) 

diterima. 

6. Berdasarkan hasil pengujian yang 

ditunjukkan tabel 6 menunjukkan 

bahwa Customer Trust memiliki 

pengaruh langsung signifikan terhadap 

Customer Loyalty. Hasil ini diperkuat 

dengan ditunjukannya nilai P- values 

yaitu sebesar 0,000 < 0,5, hal tersebut 

berarti semakin tingginya Customer 

Trust maka akan semakin tinggi juga 

loyalitas konsumen pada PT. X. Hal ini 

berarti hipotesis kelima (H6) diterima. 

 

KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil penelitian maka dapat 

ditarik kesimpulan yaitu Customer Satisfaction 

memiliki pengaruh langsung signifikan terhadap 

Customer Trust (H1), Customer Satisfaction  

memiliki pengaruh langsung signifikan terhadap 

Image (H2), Customer Satisfaction memiliki 

pengaruh langsung signifikan terhadap 

Customer Loyalty (H3), image memiliki 

pengaruh langsung signifikan terhadap 

Customer Trust (H4), bahwa image memiliki 

pengaruh langsung signifikan terhadap 

Customer Loyalty (H5) dan Customer Trust 

memiliki pengaruh langsung signifikan terhadap 

Customer Loyalty (H6). Berdasarkan hasil 

penelitian maka dapat dilihat bahwa seluruh 

variabel pada penelitian ini memiliki hubungan 

signifikan.  

SARAN 

Saran terhadap perusahaan asuransi 

diharapkan perusahaan dapat terus 

mempertahankan citra yang positif pada 

Customer Satisfaction, Image, Customer Trust 

sehingga dengan semakin positif faktot rersebut 

dapat mempengaruhi konsumen dalam loyalitas 

terhadap perusahaan. 

Saran bagi penelitian selanjutnya yaitu 

membahas variabel lain diluar penelitian ini, 

sehingga akan banyak mendapat gambaran 

mengenai variabel apa saja yang dapat 

mempengaruhi Cistomer Loyalty. Untuk 

peneliti selanjutnya diharapkan  dapat 

menggunakan objek penelitian yang lebih 

variatif 
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